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Yritysten ostoprossien siirtyessd yhd vahvemmin verkkoon, on personoitu digi-
taalinen sisdlto ja verkkosivun personointi merkittdvéassa roolissa nykyaikaisessa
digitaalisessa markkinoinnissa yritysasiakkaille. Nykyaikaiset B2B-sektorilla toi-
mivat yritykset eivat endd viestinnallisesti pyri tavoittamaan mahdollisimman
laajaa kohderyhmaa. Sen sijaan ne pyrkivat ymmartaméan yritysostajien motii-
veja ja ongelmia ostoprosessin aikana ja pyrkivat tuottamaan personoidumpaa
sisdltod ostajan tarpeiden mukaisesti. Tahdn tavoitteeseen péddstdkseen on hyo-
dynnetty ostajapersoonien madrittdmistd tyokaluna, jolloin perinteisestd seg-
mentoinnista poiketen pyritddn aidosti ymmartamadan yritysostajan motiiveja ja
juurisyitd sithen miksi asiakas ostaa, pelkkien demografisten, psykografisten tai
maantieteellisten tekijoiden sijaan. Digitaalista sisdllontuotantoa personoidaan
ostajan tarpeiden mukaan ja verkkosivulla pyritddn vastaamaan niihin ongel-
miin, joiden kanssa asiakkaat kamppailee. Ostajapersoonat ja personoitu digitaa-
linen sisdllontuotanto on kuitenkin akateemisessa tutkimuksessa varsin tutkima-
ton aihealue. Sekd tietojarjestelmaitieteen, ettd markkinoinnin akateemisesta tut-
kimuksesta puuttuu kokonaisvaltainen koonti siitd millaisia haasteita ostajaper-
soonien muodostamiseen ja sen hyodyntdmiseen liittyy, sekd millaisia hyotyjd
ostajapersoonien muodostamisella sekd digitaalisen sisdllon ja verkkosivun per-
sonoinnilla saavutetaan ja miten sisdllon personointi kannattaisi toteuttaa B2B-
sektorilla. Akateemisesta tutkimuksesta ei ole myoskdan selvad konsensusta siitd,
miten ostajapersoonia muodostetaan. Tdssd tutkimuksessa pyrin ensin kirjalli-
suuskatsauksen avulla selvittdm&dan miten ostajapersoonia luodaan, taman jal-
keen selvitdn miten B2B-sektorin yritykset voivat hyodyntdd ostajapersoonia ja
personoitua digitaalista sisdllontuotantoa osana digitaalista sisdllontuotantoa.
Tamén jalkeen toteutan laadullisen haastattelututkimuksen, jossa case-yritystd ja
markkinoinnin ammattilaisia haastattelemalla tutkimme ilmittad tarkemmin yk-
sittdisen yrityksen kontekstissa.
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As the purchasing processes of companies move more and more to the online
environment, personalized digital content and website personalization plays a
significant role in modern digital marketing for business customers. Modern
companies operating in the B2B-sector no longer aim to reach the widest
possible target group in terms of communication, but often try to understand
the motives and problems of business buyers during the purchase process and
aim to produce more personalized content in accordance with the buyer's
needs. To reach this goal, buyer personas have been used as a tool, where, in
contrast to traditional segmentation, the aim is to truly understand the motives
of the business buyer and the root causes of why the customer buys, instead of
just demographic, psychographic, or geographic factors. Digital content
creation is often personalized according to the buyer's needs, and the website
aims to answer the problems that customers struggle with. Buyer personas and
personalized digital content creation is, however, a rather unexplored subject
area in academic research. Academic research in both information systems
science and marketing lacks a comprehensive summary of what kind of
challenges are involved in forming buyer personas and their utilization, as well
as what benefits are achieved by forming buyer personas and personalizing
digital content and websites, and how content personalization should be
implemented in the B2B-sector. There is also no clear consensus from academic
research on how to form a buyer persona. In this study, we first aim to find out
with the help of a literature review how buyer personas are created, how
companies in the B2B-sector can utilize buyer personas and personalized digital
content as part of digital content creation. After this, we carried out a
qualitative interview study, whereby interviewing the case company and
marketing professionals we investigate the phenomenon in more detail in the
context of an individual company.

Keywords: personalization, buyer personas, digital content marketing, B2B
buying, Digital content creation
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1 JOHDANTO

Yleinen tyokalu, jota kdytetddn erilaisten yritysostajien tunnistamiseen, on osta-
japersoonat. Ostajapersoona on puoli-fiktiivinen kuvaus asiakkaasta, jonka tar-
koituksena on esittdd mitd potentiaaliset asiakkaat tekevét ja ajattelevat (Akre,
Rajan, Ahamed, Al Amri & Al Daisi, 2019). Luomalla ostajapersoonat erilaisille
yritysostajille, voi organisaatio luoda erilaista sisdltod ostajien motiivien tarpei-
den ja ongelmien mukaisesti ja kohdentaa eri ostajapersoonille erilaista sis&ltod,
jolloin viesti tavoittaa asiakkaat myos oikea-aikaisesti. Terho, Mero, Siutla ja
Jaakkola (2022) tutkimuksessaan suorittamista haastatteluista kavi ilmi, ettd B2B-
sektorilla toimivien yritysten johtajat korostivat tarvetta muodostaa ostajaper-
soonia, silld organisaatiotason tarpeiden tunnistaminen ei ollut heiddn mukaansa
riittdvd peruste segmentoinnille, kun otetaan huomioon asiakasyritysten eri toi-
mijat. Koska eri ostajapersoonilla on erilaiset motiivit, tarpeet ja syyt ostaa yri-
tyksen tarjoamaa tuotetta tai palvelua, on tarkeds, ettd digitaalisessa sisdllontuo-
tannossa hyodynnetty sisdltd on suunniteltu erilaisten ostajien tarpeiden mu-
kaan. Digitaalinen markkinointi méaéritelldan markkinoinnin tehtdvien suoritta-
misena hyodyntden digitaalista mediaa, dataa ja teknologiaa (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2019). Pandey, Nayal ja Rathore (2020) toteavat laajan kirjallisuuskat-
sauksena pohjalta, ettd digitaalista markkinointia on tutkittu B2B-yritysten kon-
tekstissa vain vdhdn. Myoskddn personoidusta sisdllontuotannosta ei ole ole-
massa paljon olemassa olevaa tieteellistd tutkimusta, ja B2B-sektorilta verkkosi-
vusisdllon tai verkkosivujen personoinnista on tédtdkin vahemman tietoa. Tdssa
tutkimuksessa selvitdn miten ostajapersoonia luodaan, millaisia haasteita ostaja-
persoonien ja personoidun sisdllontuotannon tekemiseen liittyy, seké sitd millai-
sia hyotyjd ostajapersoonien muodostamisella ja personoidun sisdllontuotan-
nolla voidaan saavuttaa B2B-yrityksen kontekstissa. Tutkimusaihe on tadrked,
niin akateemisesta, kun kdytannonkin ndkokulmasta. Akateemisesta nakokul-
masta saamme tdrkedd tietoa siitd, miten B2Byritykset huomioivat personoidun
sisdllontuotannon digitaalisessa sisdllontuotannossa ja millaisia haasteita ja hyo-
tyjd ostajapersoonien hyodyntdmisestd ja personoidusta sisdllontuotannosta on
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tunnistettavissa. Lisdksi tutkimuksemme toimii keskustelunavauksena siind, mi-
ten ostajapersoonia ylipddtadan muodostetaan ja kannattaisi muodostaa b2b-sek-
torin yrityksissd. Kdytannon ndkokulmasta tutkimus tuo lisédtietoa siitd, miten
b2b- sektorin yritykset voivat hyodyntdd ostajapersoonia ja personoitua sisallon-
tuotantoa saavuttaakseen liiketoiminnallisia hyotyja.

Toteutan ensin kirjallisuuskatsauksen olemassa olevan akateemisen tutki-
muksen pohjalta ja varsinainen tutkimus toteutetaan laadullisena haastattelutut-
kimuksena. Tietokantoina on hyodynnetty Google Scholaria, IEEE explorea, sekd
Scopusta. Kuvio 1 kuvaa kirjallisuuskatsauksen teoreettista pohjaa. Hyodynnan
tietojdrjestelmadtieteen, sekd markkinoinnin alalta digitaalisen siséllontuotantoon,
B2B-ostamiseen ja ostajapersooniin liittyvaa relevanttia tieteellistd kirjallisuutta,
mikd luo teoreettisen pohjan varsinaisiin tutkimuskysymyksiin vastaamiseen.
Kirjallisuuskatsauksessa hyodynndn ennen kaikkea sellaista kirjallisuutta, jossa
on tutkittu personoidun sisdllon tuottamista yritysasiakkaille. Soveltuvissa maa-
rin hyodynnén lisdksi web-personoinnin kirjallisuutta, jossa on tutkittu myos ku-
luttajia.

B2B-ostaminen

Digitaalinen
sisalléontuotanto

Ostajapersoonat

Personoitu
digitaalinen
sisalléntuotanto
B2B-sektorilla

Ostajapersoonien
ja personoidun
sisallontuotannon
haasteet

Ostajapersoonien
ja personoidun
sisalléntuotannon
Hyodyt

Kuva 1 Kirjallisuuskatsauksen teoreettinen pohja

e Tutkimuskysymys 1: Miten B2B-sektorin yrityksissda muodostetaan osta-
japersoonia?

e Tutkimuskysymys 2: Millaisia hyo6tyjd ostajapersoonien médéarittaminen ja
personoitu digitaalinen sisdllontuotanto tuo B2B-sektorin yrityksille?

e Tutkimuskysymys 3: Millaisia haasteita liittyy ostajapersoonien mééritta-
miseen ja personoituun digitaaliseen sisédllontuotantoon B2B-sektorilla?
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2 B2B-OSTAMINEN JA DIGITAALINEN
SISALLONTUOTANTO

2.1 B2B-ostaminen

Yritysten ostokédyttdytyminen ja siihen liittyvit prosessit poikkeavat huomatta-
vasti yksiloiden ostokdyttdytymisestd. Seuraavaksi selvitan millaisia erityispiir-
teitd yritysasiakkaiden ostokdyttdaytymiseen liittyy. Lisdksi kdyn ldpi yritysosta-
miseen liittyvid ajankohtaisia teemoja, jotka vaikuttavat yritysostajien ostokayt-
taytymiseen.

Yksiloiden sijaan B2B-sektorilla asiakkaat ovat usein suuria organisaatioita
(Jussila, Kéarkkdinen & Aramo-Immonen, 2014). Organisaatiot ostavat tuotteita
kohdatakseen nimenomaan organisaation asiakkaiden tarpeet ja impulsiivinen
ostaminen on harvinaista (objektiiviset kriteerit kuten tuotantotarpeiden ja aika-
taulujen tayttyminen pienin kustannuksin ohjaavat usein valintaprosessia) (Gre-
wal, Lilien, Bharadwaj, Jindal, Kayande, Lusch & Sridha, 2015). Habibin, Hamil-
tonin, Valosin ja Callaghanin (2015) mukaan yrityasiakkaat ovatkin vdhemman
hedonistisia ja nautintoa etsivid verrattuna kuluttaja-asiakkaisiin. Toisekseen
ostoprosessiin osallistuu useita henkiloitd (Grewal ym., 2015 ; Habibi ym., 2015).
Ndin ollen vaikutuksessa olevat sidosryhmit voivat vaikuttaa ostopddtokseen
(Grewal ym., 2015) ja ostaminen tapahtuu ammattitaitoisten ostohenkildiden toi-
mesta (Jussila ym., 2014). Lisdksi ostajat harkitsevat useita eri kriteerejd teh-
dessddn padtoksid ostoksista, etsivit paljon tietoa ostettavista tuotteista ja vertai-
levat eri vaihtoehtoja objektiivisesti. Koska ostoprosessiin osallistuu useita hen-
kiloitd on branditietoisuuden ja preferenssien mittaaminen tdstd syystd haasta-
vampaa yritysasiakkailta (Habibi ym., 2015). Suurempi mddrd pddtoksen-
tekijoitd vaatii my0s suuremman médran erilaisia kanavia kommunikointiin ja
erilaisia viesteja (Habibi ym., 2015). B2B-ostoprosessi on myds ajallisesti pitka ja
saattaa sisdltdd merkittdvan madaran neuvotteluja (Habibi ym., 2015 ; Grewal ym.,
2015). Ajallisesti pitkd ostoprosessi hankaloittaa tarkan datan keruuta
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yritysasiakkaan kdytoksestd ennen ostoa ja nostaa virheiden todenndkdoisyytta
datassa (Habibi ym., 2015).

Yrityksille tarjotuissa palveluissa palvelutarjooma voi olla myds monimut-
kainen (Jussila ym., 2014 ; Grewal ym., 2015) ja sisdltdd pelkdn tuotteen lisdksi
esimerkiksi koulutusta, teknistd tukea, rahoitusta tai kuljetusehtoja (Grewal ym.,
2015) Nadin ollen ostajan tai myyjdn on vaikea médrittdd mikad on paras ratkaisu
ostajalle (Grewal ym., 2015). Vastaavasti my6s Habibi ym. (2015) toteavat B2B-
yritysten tuotteiden olevan usein monimutkaisempia, kuin kuluttajille suunnatut
tuotteet ja palvelut, aiheuttaen yrityksille markkinoiville yrityksille suuremman
tarpeen kommunikoida tuotteista. Habibi ym. (2015) mukaan yritysasiakkaiden
ostot ovat tyypillisesti myos arvokkaampia kuin kuluttajien ostokset ja ndin ollen
asiakkaan kokemus ostoksen riskistd on usein korkeampi. Asiakkaita on normaa-
listi méadrallisesti vahemman kun kuluttajasektorilla (Jussila ym., 2014) ja asiakas-
suhteet sisdltivit usein enemmadn suoraa intensiivisempdda kommunikointia
asiakassuhteessa verratttuna kuluttaja-asiakkaisiin (Habibi ym., 2015 ; Jussila
ym., 2014)) Habibin ym. (2015) mukaan yritysostajat ovat myds paljon val-
veutuneempia verrattuna kuluttaja-asiakkaisiin. He toteavat liséksi, ettd tuottei-
den monimutkaisuus, suurien rahamddrien vaihdanta ja tiiviimmét asiakas-
suhteet vaativat personoidumpaa ja rikkaampaa markkinointiviestintdd ja me-
diastrategiaa.

Grewal ym. (2015) painottavat modernin B2B-ostamisen prosessin koostu-
van neljdstd meneillddn olevasta osasta : toteutus (implementation), arviointi
(evaluation), uudelleenarviointi (reassessment) ja vahvistus (confirmation).
Vaiheet ovat heiddn mukaansa samanaikaisia, eivitka perdkkdisid, joten jokaisen
vaiheen toimintaa on jatkuvasti kdynnissd. He madrittelivdat ndamé vaiheet seu-
raavalla tavalla :

Toteutus : “ Toteutus kattaa kaikki toimet, jotka suoritetaan tavaroiden ja palve-
luiden hankkimiseksi ja vastaanottamiseksi suoraan, nykyisen ostopadatoksen pa-
rametrien puitteissa “

Arviointi : “ Arviointiin kuuluu kaikkien kaupan parametrien puitteissa toteu-
tettujen ostotoimintojen, kuten myyjan suorituskyvyn arvioinnin tai hankin-
takustannusmittareiden seuraamisen, vaatimustenmukaisuuden ja tehokkuuden
tutkiminen. “

Uudellenarviointi : “ Uudelleenarviointi on niiden perusteiden tarkastelua,
joihin nykyiset B2B-ostopddtokset perustuvat, mukaan lukien nykyisten osto-
toimintojen arvionnista tehdyt johtopddtokset; muutokset ostajan sisdisiin
kykyihin, tarpeisiin tai prioriteetteihin, sekd ulkoiset tekijdt, kuten uudet mah-
dollisuudet ja uhat, mahdollisten toimittajien tarjoukset ja kehittyvat markkina-
tai sdadntelyvaatimukset. “
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Vahvistus : “ Strateginen uudelleenarviointi johtaa ostajan pdatoksen vahvista-
miseen, joko nykyisen ostopddtoksen uusimisena tai pienend muutoksena tai sit-
ten uuden pddtoksen tutkimiseen neuvotteluihin ja maarittelyyn. “

Grewal ym. (2015) jakaa B2B-ostojen tavat vield kolmeen tyyppiin, mitka
ovat rutinoituneet vaihtokauppaan perustuvat suhteet (rutinized exchange rela-
tionships), orgaaniset ostosuhteet (organic buying relationships) ja transaktioon
perustuvat ostotoimet (transactional buying operations). Rutinoituneet vaihto-
kauppaan perustuvat suhteet ovat sellaisia ostosuhteita, joihin liittyy toistuvia,
rutiininomaisia vuorovaikutuksia ostavan ja myyvéan organisaation vdlilld. Or-
gaaniset ostosuhteet ovat sellaisia ostosuhteita, jotka vaativat jatkuvaa ihmisten
osallistumista, vuorovaikutusta ja sopeutumista ostavan ja myyvan organisaa-
tion vililla. Transaktioon perustuvat ostotoimet ovat kertaluonteisia sopimuksia,
jotka eivét aseta velvotteita tai odotuksia ostavalle tai myyvélle organisaatiolle
liikketoiminnan harjoittamisesta (Grewal ym., 2015). Rauyruen ja Miller (2007)
painottavat, ettd B2B-sektorilla palveluntarjoajien tulee ymmairtdd asiaka-
syrityksiddn, silld yritysasiakkailla on heidan liiketoiminnalleen ominaisia ainu-
tlaatuisia piirteitd.

2.2 B2B-ostamisen ajankohtaiset ilmiot

Yritysostajat pyrkivat usein hankkimaan tuotteita sellaisilta toimittajilta, jotka
pystyvit toimittamaan tuotteen halvimmalla, tarkoitaen usein tuotteiden osta-
mista kehittyvien markkinoiden maista (Grewal ym., 2015). Toiseksi heiddn
mukaansa monilla tuottajilla on haasteita 16ytdd erottautumistekijoitd tuot-
teistaan, mikd osaltaan ohjaa ostajia keskittyméadn hintaan. Lisdksi ostajat etsivét
usein toimittajia nimenomaan sen perusteella miten toimittaja pystyy tekemédan
laheistd yhteistyotd ostavan yrityksen kanssa (Grewal ym., 2015). Kun yritykset
pyrkivat ulkoistamaan ydinliiketoimintaansa kuulumattomia toimintoja, tarjoaa
tdma mahdollisuuksia toimittajille erottautua kilpaijoista, ymmartamalld kuinka
luoda arvoa yhdessa ostajien kanssa (Grewal ym., 2015).

Grewal ym. (2015) nostavat myos verkostoitumis-ajattelun (increasing net-
work thinking cababilities) tuomat mahdollisuudet, asiakastiedon tason kasvun,
sekd parantuneet segmentointikyvykkyydet keskeisiksi trendeiksi B2B-osta-
misessa. Kehittynyt segmentointi mahdollistaa sen, ettd toimittajaorganisaatiot
pystyvit paremmin erottamaan ratkaisua etsivét ostajat, hintaa etsivistd ostajista
(Grewal ym., 2015). Segmentoinnilla tarkoitetaan ostajajoukkojen tai markki-
nasegmenttien tunnistamista yrityksen potentiaalisista asiakkaista. (Tynan &
Drayton, 1987) Verkostoitumisajattelulla Grewal ym. (2015) tarkoittavat sitd, etta
myvyjdt pyrkivit saavuttamaan arvon yhteisluontia ja sekd myyj4, ettd ostaja ovat
vastuussa uusien teknologioiden tuomisesta markkinoille. Tdma taas vaatii hei-
ddn mukaan myyjiltd nykyisin uusia taitoja, kuten suhteiden rakentamiseen
liittyva taitoja. CRM-jdrjestelmilld tarkoitetaan sellaisia tietojdrjestelmid, jotka
mahdollistavat organisaatioille asiakkaiden kontaktoinnin ja asiakasdatan keraa-
misen, varastoinnin ja analysoinnin ja ndin ollen ne antavat kokonaisvaltaisen
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kuvan yrityksen asiakkaista (Khadakarami & Chan, 2014). Kehitysaskeleet
CRM-jdrjestelmiin ja muihin metodeihin liittyen mahdollistavat B2B-yrityksille
mahdollisuuden rakentaa yhteistyohon perustuvia suhteita tarkeimpien ostajien
kanssa (Grewal ym., 2015).

Grewalin ym. (2015) mukaan yritysostajat jakautuvat sosiaalisen ostamisen
myotd perinteisiin ostajiin ja sosiaalisiin ostajiin. Sosiaaliset ostajat hyodyntavét
laajalti sosiaalista mediaa ja online-yhteisojd ostoprosesseissaan. Digitalisaation
ja verkosta saatavan informaation saatavuuden parantuminen, on helpottanut
yritysostajien mahdollisuuksia vertailla, tutkita ja tilata tarjouksia, ja on muutta-
nut ndin ollen asiakkaiden ostoprosesseja (Singer & Edelman, 2015; Steward, Na-
rus & Roehm, 2018).

Grewalin ym., (2015) mukaan varhaisissa B2B-ostoprosessin vaiheissa yri-
tyksen verkkosivut ovat pddasiallinen informaation lihde ja hakukoneet ovat
ndin ollen merkittdvassd asemassa yrityksille tarkoitetun sisdllon 16ytamisessa.
Lisdksi ostoprosessit ovat muodostuneet asiakaskeskeisimmiksi informaatiotek-
nologian kehityksen myo6td ja asiakkaat voivat olla yhteydessd myyjdan missa
tahansa ostoprosessin vaiheessa oman harkintansa mukaan (Grewal ym., 2015).
Tuotteisiin liittyvan informaation suuri volyymi johtaa lisdksi helposti siihen,
ettd teknologiaorientoituneet B2B-ostajat vaativat myyjdltda enemman (Grewal
ym., 2015). My0s analytiikan kehittyminen mahdollistaa asiakkaille virtaviivai-
semman ostamisen yrityksen tuotteiden odotetun kysynnan mukaisesti (Grewal
ym., 2015). Ostoprosessin harkinta ja neuvotteluvaiheessa informaatioteknolo-
gian kehittyminen on mahdollistanut useampien sidosryhmien mukana olon os-
topéddtoksissd (Grewal ym., 2015). Toisekseen organisaatioilla on kdytossdan mit-
tava mddrd informaatiota, kuten kayttdjdarvioita, jotka auttavat arvioimaan po-
tentiaalisia palveluntarjoajia (Grewal ym., 2015). Lisdksi heiddn mukaansa infor-
maatioteknologian kehittyminen on mahdollistanut informaation jakamisen esi-
merkiksi online-foorumien, paneelikeskustelualustojen, blogien, webinaarien ja
online- esittelyjen muodossa. Taméd kannustaa asiakkaita oppimaan ja silld voi-
daan ndhdé olevan vaikutuksia myytéavin palvelun kdyton tehostamiseen ja asia-
kastyytyvdisyyteen, huomattavasti matalammilla kustannuksilla.

2.3 Digitaalinen sisdllontuotanto

Digitaalisen median (verkkosivut, blogit, sosiaalisen median alustat ja muut ver-
kosta 16ytyvét kanavat) ansiosta yritysasiakkailla on mahdollisuus saada tietoa
suuresta mddrastd tuotteita ja palveluita ja auttaa heitd tekemédéan informoidum-
pia pdatoksid (Pandey ym., 2020). Digitaalista sisdltod ovat esimerkiksi verkkosi-
vuille tuotettu sisélts, blogikirjoitukset ja sosiaalisen median postaukset. Interne-
tin merkityksen kasvu yritysasiakkaiden ostopddtoksissa on motivoinut yrityk-
sid luomaan sellaista digitaalista sisdltod, joka saa potentiaaliset asiakkaat ole-
maan vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa; titd trendid on sittemmin alettu kut-
sumaan sisdltomarkkinoinniksi (Jarvinen & Taiminen, 2016).
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Terhon ym. (2022) mukaan yritysostajien ostoprosessin siirtyminen verkko-
ympadristoon, on tehnyt digitaalisesta sisdltomarkkinoinnista strategisen priori-
teetin palveluntarjoajille. Ostoprosessien osien siirtyminen verkkoon vaatii yri-
tyksiltd valmiutta tarjota informaatiota asiakasyrityksille ostoprosessin eri vai-
heisiin. Jarvisen ja Taimisen (2016) mukaan korkealaatuinen digitaalinen sisalto
tuottaa aidosti arvoa asiakkaille, pelkédn tuotteiden tai palveluiden mainostami-
sen sijaan. Vastaavasti Terho ym. (2022) toteavat, ettd digitaalisen sisdllontuotan-
non toimeenpano ja jakaminen vaatii asiakasldhtoistd lahestymistapaa. Pelkdn
palveluiden mainostamisen sijaan yritysten on siis tunnettava kohderyhmainsa
tarpeet, jotta tuotettu sisélto on kirjoitettu asiakkaan tarpeet ja ostomotiivit huo-
mioiden. Arvokkaan ja relevantin sisdllon tunnistaminen vaatii yritykselta kykya
olla tietoinen kohdeasiakkaan tarpeista (Jarvinen & Taiminen, 2016). Yritysten on
siis tunnettava asiakkaidensa tarpeet, jotta tuotettu sisdlto vastaa mahdollisim-
man tehokkaasti ndihin tarpeisiin ja saa asiakkaat toimimaan halutulla tavalla
esimerkiksi yrityksen verkkosivulla.

Sisdltomarkkinointi on B2B-markkinoijien kédyttima ldhestymistapa, jolla
vastataan B2B-ostamisessa vaikuttavien useiden pé&atoksentekijoiden tar-
peisiin (Habibi ym., 2015). Hollebeekin ja Mackyn (2019) mukaan sisdltomarkki-
noinnin aktiviteetit voivat olla tapahtumia, kuten konferensseja mitka sisaltavat
henkilokohtaisia tapaamisia asiakkaiden kanssa tai verkossa ndkyvad sisaltod
kuten webinaareja tai yrityksen luomaa sisdltod brandityille verkkosivuille.
Téssd tutkielmassa keskitymme nimenomaan jalkimmaiseen sisdltomarkkinoin-
nin muotoon, eli digitaaliseen sisdltomarkkinointiin. Sisdltomarkkinointi voi-
daan maédritelld asiakasta sitouttavana relevantin, houkuttelevan, ajankohtaisen
sisdllon luomisena, jakeluna ja jakamisena, sopivana ajankohtana ostoprosessin
aikana, minkaé tarkoituksena on kannustaa asiakkaita konvertoitumaan haluttui-
hin liiketoiminnallisiin padmaééariin (Hollebeek & Macky, 2019; Holliman & Row-
ley, 2014; Jarvinen & Taiminen, 2016). “Digitaalinen sisdltomarkkinointi on digi-
taalisen markkinointiviestinndn ldhestymistapa, joka tuottaa tietoa asiakaspo-
luista, kehittdd arvokasta sisdltoportfoliota, mikd helpottaa keskeisten ostajien
ongelmanratkaisua asiakkaan matkan eri vaiheissa ja sitouttaa asiakkaita jaka-
malla heiddn ajankohtaisiin tarpeisiinsa sopivaa sisaltod” (Terho ym., 2022). Jar-
vinen ja Taiminen (2016) toteavat, ettd suuri osa nykyisestd tiedosta B2B-sisalto-
markkinointiin liittyen on kaupallisten tutkimuslaitosten suorittamia ja akatee-
minen kirjallisuus aiheesta on edelleen vahaista.

Jarvisen ja Taimisen (2016) mukaan korkealaatuinen digitaalinen sisdlto
tuottaa aidosti arvoa asiakkaille, pelkédn tuotteiden tai palveluiden mainostami-
sen sijaan. Pelkdn palveluiden mainostamisen sijaan yritysten on siis tunnettava
kohderyhminsé tarpeet. Jotta yritykset pystyvét palvelemaan entistd valveutu-
neempaa asiakaskuntaansa mahdollisimman hyvin, on digitaalisessa sisallon-
tuotannossa hyddynnettdavien digitaalisten sisdltdjen vastattava néditd kohderyh-
mén tarpeita. Arvokkaan ja relevantin sisdllon tunnistaminen vaatii yritykselta
kykya olla tietoinen kohdeasiakkaan tarpeista, minkd mahdollistaa asiakkaiden
aktiivinen kuunteleminen esimerkiksi palautteiden ja sosiaalisen median moni-
toroinnin avulla (Jarvinen & Taiminen, 2016). Sosiaalisen median monitoroinnilla



15

tarkoitetaan tyokaluja, joiden avulla voidaan kuunnella sosiaalisen median kayt-
tdjid, sekd analysoida ja mitata heiddn toimiaan suhteessa yritykseen tai brandiin
(Stavrakantonakis, Gagiu, Kasper, Toma & Thalhammer, 2012). Yritysten on siis
tunnettava asiakkaidensa kokemukset ja tarpeet, jotta tuotettu sisdltd vastaa
mahdollisimman tehokkaasti ndihin tarpeisiin ja saa asiakkaat toimimaan halu-
tulla tavalla esimerkiksi yrityksen verkkosivulla. Kuten mainitsin aiemmin,
yritysasiakkaiden ostoprosessit ovat siirtyneet etenevassa verkkoymparistoon.
Yritysten verkkosivujen rooli on ndin ollen nostanut suuresti arvoa viestinnalli-
send kanavana. Verkkosivusisdllon rooli yritysten viestimisessd on noussut ndin
ollen erityisen tarkeézksi.

2.3.1 Markkinoinnin automaatio digitaalisen sisdllon jakelussa

Markkinoinnin automaatiolla tarkoittaa markkinoinnin prosesseja automatisoi-
van ohjelmiston kayttod (Bagshaw, 2015). “Markkinoinnin automaatio sisaltaa
ohjelmiston, jota voidaan kayttda sisdllon jakamiseen, kdyttdjan ennalta maarit-
tamien spesifien sdantojen mukaan” (Jarvinen & Taiminen, 2016). Markkinoinnin
automaatiojdrjestelmien palveluntarjoajat usein mainostavat, ettd heidan tyoka-
lunsa mahdollistavat yrityksille markkinoinnin ja myynnin kayttoliittymien yh-
teensovittamisen tavalla, joka parantaa ja kiihdyttaa liidien pisteyttdmiseen ja lii-
deistd huolehtimiseen liittyvissd prosesseissa ja mahdollistaa kohdistamisen po-
tentiaalisisille ostajille personoidun siséllén avulla (Jarvinen & Taiminen 2016).
Jarvinen ja taiminen (2016) toteavat kuitenkin, ettd sisdllontuotannon ja markki-
noinnin automaation yhdistamisen hyotyja ei ole vield akateemisessa tutkimuk-
sessa tutkittu.

Web-analytiikan ja markkinoinnin automaation erottavat toisistaan mark-
kinoinnin automaatiojdrjestelmien kyky tunnistaa yksittdisid asiakkaita ja seu-
rata heidan kayttaytymistddan pitkid aikoja. Vastaavan tyyppiset ominaisuudet
ovat rajoitettuja web-analytiikan tydkaluissa kuten Google Analytics -tyckalussa
(Jarvinen & Taiminen, 2016). Heimbach, Kostyra ja Macky (2019) ndkevit mark-
kinoinnin automaation tdydentédvian interaktiivista markkinointia ja suoramark-
kinointia, lisdédamalld automatisoituja prosesseja. Markkinoinnin automaatio
myos eroaa asiakkuudenhallintajédrjestelmistd ja sdahkopostimarkkinoinnista,
silld siind hyodynnetdédn useita datan ldhteitd ja kommunikoidaan reaaliajassa
useilla tavoilla, kuten verkkosivuilla, dlypuhelimen sovelluksissa ja sdhkdpos-
tissa (Heimbach ym., 2019). Jarvinen ja Taiminen (2016) kiteyttavat, ettd vaikka
sisdltomarkkinoinnin ja markkinoinnin automaation tekniikat tuovat lupaavia
mahdollisuuksia B2B-ostamisen kentille, emme kuitenkaan tarkalleen tiedd mi-
ten yritykset pystyisivit ottamaan kayttoon nama tyokalut ohjatakseen potenti-
aaliset ostajat sitoutumaan eri ostoprosessin vaiheissa.

Mero, Tarkiainen ja Tobon (2020) havaitsivat, ettd markkinoinnin automaa-
tion kdyttoonoton aikana jopa suuret B2B-yritykset noudattavat yrittdjamaistd lo-
giikkaa padadtoksenteossaan. Toisekseen he osoittivat, ettd kdyttoonottoprosessin
aikana paatoksenteon logiikka noudattaa iteratiivista kaavaa, jossa yrittdjamai-
sen ja kausaalisen p&dtoksenteon logiikka vaihtelee. Kausaalisella
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pddtoksenteolla tarkoitetaan strategista, tavoitteisiin ohjautuvaa ja suunniteltua
pddtoksentekoa, joka sopii parhaiten strategiseen liiketoiminnalliseen suunnitte-
luun. Yrittdjamadisessd logiikassa sen sijaan tehdddn paatoksid saatavilla olevien
resurssien pohjalta ja pyritddn olemassa olevien resurssien pohjalta saavutta-
maan mahdollisimman hyvid lopputuloksia.
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3 PERSOONAT JA PERSONOITU
SISALLONTUOTANTO

Personoitua sisédllontuotantoa ja ostajapersoonia hyodynnetdan laajalti B2B- sek-
torin yrityksissa. Yritykset kirjoittavat asiakkaita kiinnostavista teemoista sosiaa-
liseen mediaan artikkeleita, verkkosivujen blogiosiot tdyttyvét laajoista sisalto-
portfolioista, joihin pyritddn ohjaamaan liikennettd esimerkiksi sosiaalisen me-
dian -mainonnan ja hakukonemarkkinoinnin avulla. Akateemisesta tutkimuk-
sesta puuttuu kuitenkin kokonaisvaltainen koonti siitd millaisia asioita yritykset
saavuttavat personoidulla digitaalisella sisdllontuotannolla ja sen hyodyntdami-
sellda markkinoinnin automaatiossa. Tédssd luvussa maérittelen ostajapersoona -
késitteen ja selvitan millainen merkitys ostajapersoonilla, ja verkkosivujen per-
sonoinnilla on B2B-sektorin yrityksissa.

3.1 Persoonat ja ostajapersoonat

Markkinoinnin alalla on jo vuosikymmenien ajan pyritty tunnistamaan erilaisia
asiakasryhmid, joille markkinointitoimenpiteitd kohdistetaan. Yksinkertaisim-
millaan puhutaan markkinan segmentoinnista, eli sen jakamisesta osiin joiden-
kin asiakkaiden ominaisuuksien perusteella. Kdytannossa segmentoinnin tarkoi-
tuksena on hyodyntdd olemassa olevaa tietoa segmenteistd ja suunnitella sellaisia
toimia, jotka houkuttelevat olemassa olevia tai olemassa olevaa asiakassegment-
tid (Dickson & Ginter, 1987). Segmentointia voidaan tehdd esimerkiksi maantie-
teellisten tai psykografisten tekijoiden pohjalta. Perinteinen segmentointi koe-
taan usein kuitenkin riittdmattomaéksi tavaksi jaotella ostajia ryhmiin, silld siind
harvemmin huomioidaan asiakkaan ostopdidtoksen taustalla olevat motiivit ja
ongelmat, joiden kanssa asiakas kamppailee. Hollimanin ja Rowleyn (2014) mu-
kaan arvokkaan sisdllon luominen asiakasyrityksille vaatiikin ymmarrystd asia-
kasyrityksen tietotarpeista, sekd heiddn ostonharkinnan kierrostaan. Perinteista
segmentointia tarkempi asiakkaiden profilointi ei ole ajatuksena uusi akateemi-
sessa tutkimuksessa. Jo Wind ja Cardozo (1974) ehdottivat yritysasiakkaiden
segmentointiin toteutustapaa, jossa huomioidaan kohdesegmentissd laajemmin
kohderyhmdn ominaispiirteitd. Tutkimuksessaan he kuvasivat niitd termilld
mikrosegmentit. Mikrosegmentin tunnistamiseen hyddynnettdvid ominaisuuk-
sia saattoivat olla heiddn mukaansa esimerkiksi:

e Asema yrityksen viranomais- ja viestintdverkoissa

e Henkilokohtaiset ominaisuudet kuten persoonallisuus ja demografinen
sijainti

e Oston koettu tarkeys

o Tiettyjen ostopdatokseen vaikuttavien tekijoiden suhteellinen merkitys

e Asenteet myyjid kohtaan
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e Sadnnot liittyen paatoksentekoon

Perinteistd segmentointia tarkemman potentiaalisten asiakasryhmien tun-
nistaminen ei ole siis ajatuksena uusi, mutta siitd on kirjallisuudessa kaytetty eri-
laisia nimityksid. Ostajapersoona on yksi ndistd termeistd. Ostajapersoonat ovat
verrattain laajalti kdytetty termi yrityksien toimesta, mutta tieteellisessa kirjalli-
suudessa silld ei ole vield vakiintunutta asemaa. Kuitenkin viime vuosina termin
hyddyntdminen on yleistynyt myos akateemisessa tutkimuksessa. Seuraavaksi
madadrittele ostajapersoona -termin tarkemmin.

3.1.1 Persoonat ja ostajapersoonat

Ostajapersoonat ovat asiakassegmentin tyypillisten tarpeiden ja koke-
musten tunnistamiseen tarkoitettu tyokalu (Lemon & Verhoef, 2016). Ostaja-
persoona -termi on vield melko vdhdn kaytetty tieteellisessd kontekstissa,
vaikka digimarkkinoinnin toimialalla sitd kdytetddn yleisesti. Tuoreemmissa
tieteellisissd tutkimuksissa termid on jo hyddynnetty. Ostajapersoona on puo-
lifiktiivinen kuvaus asiakkaasta, minkéa tarkoituksena on esittdd mitd poten-
tiaaliset asiakkaat tekevit ja ajattelevat (Akre ym., 2019). Lehnert Goupil ja
Brand (2020) mddrittelevdt samaan tyyliin ostajapersoonan fiktiiviseksi esi-
tykseksi kuluttajakunnasta. Heiddn mukaansa ostajapersoonat on tarkedd tun-
nistaa, jotta voidaan kommunikoida kohdeyleisolle. Ostajapersoonaa voidaan
pitdd hahmona, jolla on sellaisten potentiaalisten asiakkaiden jaetut piirteet ja
intressit, jotka todenndkoisesti ovat tekemisissd yrityksen kanssa (Lehnert ym.,
2020). Vaikkakin Lehnert ym. (2020) maédrittelevétkin ostajapersoonan fiktii-
viseksi, hekin painottavat, ettd ostajapersoonat mééritetdan oikeiden asiakkai-
den piirteiden kautta. Heiddn mukaansa ostajapersoonat vievit perinteisen
segmentoinnin syvemmadlle tasolle pyrkien ymmartdimadan demografisten ja
ammattimaisten komponenttien lisdksi myos asiakkaiden tavoitteet ja haasteet,
joita he kohtaavat. Ndin ollen he kiteyttévit, ettd ostajapersoonan ymmartami-
nen tarkoittaa kohdeyleison motivaatioiden, huolien, ostovastarinnan, kipujen
ja ahdistusten ymmartamista.

3.1.2 Ostajapersoonien muodostamisen hyodyt

Seuraavaksi kdyn ldpi kirjallisuudessa tunnistetut hyodyt, joita persoonien tai
ostajapersoonien tunnistamisessa ja hyodyntdmisessd on havaittu.
Ostajapersoonien ja persoonan kisitettd on tietojarjestelmatieteen
tutkimuksessa usein tutkittu nimenomaan kayttoliittymasuunnittelun
ndkokulmasta, mutta myds markkinointia sivutaan tieteellisessa
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kirjallisuudessa. Tiedetddn, ettd persoonien luominen auttaa

sekd auttaa selvittdméddn asiakkaan vaatimukset ja sitouttamaan asiakasta
jdrjestelmdn kehityksen aikana (Caballero, Moreno & Seffah, 2014).
Tutkimuksessaan Caballero ym. (2014) vahvistivat, ettd persoonat ovat hyva
tyokalu:

1. Maédrittdimddn mitd tuotteet tulisi tehdéd ja miten niiden tulisi kédyttaytya

2. Toimia viestintdlinjan vélittdjand sidosryhmien, ohjelmoijien ja muiden
suunnittelijoiden valilla

3. Rakentamaan yhteisymmarrystd ja sitouttavuutta suunnitteluun niin
kayttoliittymadsuunnittelun, jarjestelmdn ominaisuuksien kuin
jarjestelmidkehityksenkin ndkokulmasta.

4. Suunnittelun tehokkuuden mittaamiseen

5. Toimimaan osana muita tuotteeseen liittyvid toimintoja, kuten
markkinointia ja myynnin suunnittelua.

Néin ollen ostajapersoonien méaarittamiselld voi olla B2B-sektorin yrityk-
sille hyvin monijakoisia hy6tyjd niin yrityksen ydinkohderyhmien ymmartami-
seen kuin ndiden kohderyhmien palvelemiseen eri tavoilla Idhtien jo verkkosivu-
jen suunnittelusta ostajapersoonien tarpeiden mukaisesti.

Salmisen, Kaaten, Kamelin, Jungin ja Jansenin (2021) mukaan kun datasta
muodostetaan persoonia, voidaan helpottaa keskittymistd haluttuihin kohderyh-
merkiksi viestinndssd ja tuotteen suunnittelussa. Lisdksi persoonat edesauttavat
kommunikointia organisaation sisdlld, niiden ollessa mieleenpainuvampia, kun
esimerkiksi taulukot ja numerot (Salminen ym., 2021). Tdmé& ndkyy heiddan mu-
kaansa esimerkiksi siing, ettd yrityksessd olevien padatoksentekijoiden ja muiden
tyotekijoiden on helpompi kommunikoida tehokkaasti toistensa kanssa. Kol-
mantena hydtynd Salminen ym. (2021) nostavat koetun empatian kaytt&jia koh-
taan, mikd mahdollistaa paatoksentekijoiden kokonaisvaltaisen ymmarryksen
muista, Tama taas osoittautui olevan hyddyllistd erilaisissa suunnittelutehtdvissa,
kuten mainosten suunnittelussa.

3.1.3 Haasteet ostajapersoonien muodostamisessa

Persoonien muodostamiseen liittyen on tunnistettu kirjallisuudessa myts haas-
teita. Riippumatta onko persoonat muodostettu kvalitatiivisen vai kvantitatiivi-
sen datan pohjalta tiettyjd haasteita voi ilmetd. Nditd ovat ostajapersoonien abst-
raktius ja epdtarkkuus ja monimutkaisen kuluttajakdyttaytymisen ilmiciden yk-
sinkertaistaminen (Salminen, Guan, Jung, Chowdhury & Jansen, 2020). Lisdksi
Salminen ym. (2020) toteavat haasteeksi sen, ettd persoonat ovat vain yksi metodi
kayttgjalahtoiseen suunnitteluun ja muut metodit saattavat ovat joihinkin kayt-
totarkoituksiin parempia. Laadullisten menetelmien avulla muodostetuissa
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persoonissa korostuu lisdksi seuraavat haasteet: korkeat kustannukset, objektii-
visuuden puute, skaalautuvuuden puute, se, ettd data edustaa vain osaa asiakas-
kunnasta, sekd datan vanhentuminen asiakkaiden kdyttdytymisen muuttuessa
(ostokdyttaytyminen, hakukdyttdytyminen ja sisdllon kulutus) (Salminen ym.,
2020). Myo6s Salminen, Jansen, Kwak ja Jung (2018) tunnistivat yhdeksi
persoonien luomisen haasteeksi kustannukset. Haasteiksi sekd automaattisesti
luoduissa, ettd manuaalisesti luoduissa ostajapersoonissa on lisdksi nostettu
persoonan uskottavuus, hammennys liittyen ostajapersoonaan ja koettu
epdjohdonmukaisuus (Salminen, Sengun, Jansen & Jung, 2019). Koetulla
hammennykselld ja epdjohdonmukaisuudella tarkoitetaan ostajapersoonaa
hyodyntdvan suunnitelijan kokemia tuntemuksia liittyen ostajapersoonassa
olevaan informaatioon ja sen hyodyntamiseen.  Muita haasteita, joita
kirjallisuudessa on tunnistettu persoonien luomiseen liittyen ovat se, ettd
persoonien luominen vie paljon aikaa, persoonat eivdt edusta objektiivista
totuutta vaan tekijain puoluellisuus saattaa vaikuttaa persoonaan ja se, ettd
persoonat ovat abstrakteja kuvauksia asiakkaasta (Salminen, Jansen ym., 2018).
Salmisen, Jansenin ym. (2018) mukaan persoonien arvionnissa haasteita voivat
olla se, ettd persoonat eivét ole uskottavia, tarkkoja tai varmistettavia, persoonien
tieto ei valttamattd ole relevanttia padtoksentekijoille ja se, ettd persoonat eivét
valttamattd ole johdonmukaisia. Persoonien kédytossa heiddn mukaansa korostuu
haasteina, se, ettd persoonia ei hyddynnetd, se, ettd persoonia hyodynnetdan
perustelemaan ennakkokdsityksid ja se, ettd persoonat muuttuvat ajan kuluessa.
Salmisen, Jansenin ym. (2018) mukaan verkkoanalytiikan kehittyminen on lisdksi
tuonut uusia haasteita kuten kasvaneen kompleksisuuden, turhan tiedon maaran
kasvun ja ennusteiden puutteen osaksi ostajapersoonien luomista ja
hyodyntamista.

3.1.4 Persoonien muodostaminen

Metodit, kadytdnteet ja tyokalut ostajapersoonien muodostamiseen vaihtelevat
suuresti. Kuten aikaisemmin kdvimme ldpi tiedeyhteisoissd, ollaan yksimielisia
kuitenkin siitd, ettd ostajapersoonan tulee olla esitys organisaation aidosta asiak-
kaasta, eikd siis tdysin fiktiivinen. Seuraavaksi kerron miten ostajapersoonia
muodostetaan olemassa olevan tieteellisen kirjallisuuden pohjalta.

Persoonat muodostetaan useimmiten kvalitatiivisien menetelmien avulla ja
vain harvoin hyddyntden kvantitatiivista dataa (Salminen ym., 2020). Akre ym.
(2019) luovat case-tutkimuksessaan pankille kaksi ostajapersoonaa; mies-mille-
niaalin ja nais-milleniaalin. Kysymykset, joihin heiddn mukaansa tulee vastata
kunkin luodun ostajapersoonan osalta ovat:

e Mitd persoona tekee pdivittdin?

e Mitid hin haluaa saavuttaa?
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e Onko hdnelld rahallisia velvoitteita?

e Minkad kanssa han kamppailee?

e Mitd kohtaan hén osoittaa kiinnostusta?
e Mikd on hdnen palkkansa?

e Mikd on hdnen pdivittdinen haasteensa?

Lehnert ym. (2020) toteavat, ettd tehokkaan ostajapersoonan luomiseksi sen
tulisi vastata ydinkysymyksiin liittyen persoonan demografisiin tietoihin, kuten
positioon yrityksessd, koulutustasoon ja muihin vaikuttaviin tekijoihin paatok-
sen teossa. Lisdksi tulisi kdyttdd aikaa persoonan motivaatioiden, huolien, oston
esteiden ja kysymyksiin, joita asiakas kysyy eri ostosprosessin vaiheissa. Ndin
heiddn mukaansa voidaan saavuttaa ymmarrys erilaisista emotionaalisista teki-
joistd persoonan ostoprosessissa. On myos tarkedd kehittdd ostajapersoonat, jotka
ovat yksityiskohtaisia, mutta ei kuitenkaan niin yksityiskohtaisia, ettd eri ilmen-
tymédt samasta persoonasta jadvat kuvauksen ulkopuolelle (Lehnert ym., 2020).
Liséksi ostajapersoonan madrittelyssa tulisi myos padattdd millaisia tapahtumien
pohjalta persoona menee internetiin ja ldhtee etsimédn tietoa ja mitd lopputulosta
hén etsii (Lehnert ym., 2020). He totesivat lisdksi, ettd ostajapersoonia tulisi tar-
kastella uudestaan olosuhteiden muuttuessa ja niitd tulee pystyd muuttamaan
tarvittaessa.

Kontekstuaalisia kuvia lisidmalld persoonan informatiivisuus kasvaa (Sal-
minen, Nielsen, Jung, An, Kwak & Jansen, 2018). On kuitenkin vaikeaa tai mah-
dotonta kontrolloida tulkintoja persoonasta ja ndin ollen myos ostajapersoonan
tiedoista (Salminen, Nielsen ym., 2018). Kuvien kdyttdmisessd osana ostajaper-
soonia, kuvien mddrd ei ole olennaista, vaan niiden tyyppi ja ndin ollen Salmisen,
Nielsenin ym., (2018) mukaan, vaikka kuvat olisivatkin samasta henkilstd, osta-
japersoonissa tulisi noudattaa varovaisuutta kdytettdessd useampaa kuvaa.

3.1.5 Ostajapersoonien muodostaminen automaattisesti.

Persoonia voidaan luoda my®s erilaisten automaattisten tyckalujen avulla, jotka
hyodyntavat dataa ja tilastollisia menetelmid. Automaattisella persoonan
luomisella tarkoitetaan prosessia, jossa luodaan datan pohjalta esityksid
kayttdjastd tai asiakastilastoista (Salminen ym., 2019). He havaitsivat, ettd vaikka
automaattisesti luoduissa persoonissa hyddynnetddn tehokkaita laskennallisia
tekniikoita ja kvantitatiivista dataa, samat haasteet koskevat automaattisesti
luotuja persoonia, kun manuaalisesti luoduissa persoonissa. Vaikka persoonat
luodaan automaattisesti datan pohjalta, ne pddasiallisesti koetaan autenttisina ja
ovat tdssd mielessd saman kaltaisia, kun manuaalisesti luodut persoonat
(Salminen ym., 2019).

Salminen ym. (2021) muodostivat tutkimuksessaan kaksi erilaista
kohderyhméa mainosten suunnittelua varten hyddyntden Anin, Kwakin, Jungin,
Salmisen ja Jansenin (2018) esittdmdd standardisoitua algoritmista menetelmaa.
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Anin ym. (2018) menetelma kayttdd verkkoanalytiikasta saatavilla olevaa dataa
automaattisten persoonakuvausten muodostamiseen segmenteistd, jotka
havaitaan datajoukosta. Menetelmdssd standardisointi poistaa subjektiivisen
kokemuksen vaikutukset persoonan luonnista, sen ollessa myos tyypillinen
huolenaihe persoonien muodostamisessa (Salminen ym., 2021). Heiddn
tutkimuksessa todettiin, ettd luoduissa persoonissa ei voitu ottaa huomioon
kayttdjiltd saatuja lainauksia tai tavoitteita, johtuen persoonien muodostamiseen
kaytettavan tyokalun rajoituksista tutkimuksen ajankohtana. N&in ollen
persoonan muodostamisessa ei pystytty hyodyntamddn dataa esimerkiksi
tavoitteista tai asiakkaan mahdollisista huolista tai ongelmista. Toista heiddn
suunnittelemaa persoonaa kuvattiin seuraavalla tavalla: “Veera on 26-vuotias
nainen, joka asuu Suomessa ja tydskentelee johtamisen parissa. Han tykkaa lukea
lahjakorteista, parhaista lahjaideocista ja eldmyslahjoista mobiililaitteellaan.
Hanen keskimddrdinen sivustollansa vietetty aika on 3.4 minuuttia ja hdn kdy
keskiméddrin yhden istunnon aikan 6.1:lld sivulla. Useimmiten hdn saapuu
verkkosivulle Googlen kautta.” Lisdksi persoonassa oli myo6s kuva, joka kuvaa
sitdi miltd ostajapersoona voisi ndyttdd. Salmisen ym. (2021) tutkimuksessa
havaittiin, ettd tdllaisten ostajapersoonien luominen paransi mainosten
klikkausprosenttia, tekijoiden ollessa kokeneita mainostajia, jotka ovat aiemmin
tehneet persoonien parissa toitd. Lisdksi empatian ilmaiseminen lisddntyi heiddn
tekemissddan mainosteksteissd, kun mainokset luotiin ostajapersoonan pohjalta.
Persoonien luomisella ei kuitenkaan todettu olevan tilastollisesta merkitsevaa
vaikutusta  ostoaikomukseen tai todelliseen ostotapahtumaan. Kun
ostajapersoonat pystytddn luomaan, niin ettd ne koetaan autenttiseksi
automaattisesti, koskee myo6s automaattisesti luotuja persoonia samat haasteet,
kun manuaalisesti luotuja. Nditd haasteita ovat persoonan uskottavuus,
hdmmennys liittyen ostajapersoonaan ja koettu epdjohdonmukaisuus. (Salminen
ym., 2019).

Kuten aiemmin késittelimme ostajapersoonia muodostaessa, on tdrkedd
kayttdad aikaa persoonan motivaatioiden, huolien, oston esteiden ja kysymysten
késittelyyn, joita persoona kohtaa eri ostoprossin vaiheissa. Ndin ollen Salmisen
ym. (2021) luomissa persoonissa ei tdysin saada huomioitua kaikkia niita
aspekteja, jotka on kirjallisuudessa havaittu parhaiksi kaytdnteiksi. Kuitenkin
vaikuttaisi siltd, ettd jo tdamantyyppisestd persoonan muodostamisesta voi olla
selvid hyotyjd, kun organisaatiossa luodaan viestinndllisia elementteja
mainoksiin tai verkkosivulle.

3.1.6 Verkkosisillon personointi ja jakelu

Olemassa oleva tietojdrjestelmédtieteen tutkimus verkkosivujen personoin-
nista on pitkalti toteutettu kuluttajaliiketoiminnan perspektiivistd, usein verkko-
kauppojen ndkokulmasta. Web-personointiin liittyvasta tutkimuksesta saadaan
kuitenkin tdrkedd tietoa asiakkaiden kayttdytymisestd verkkosivuilla. Kuten
aiemmin kdvimme ldpi, yritysasiakkaiden ostoprosessi on paljon kompleksi-
sempi kuin kuluttaja-asiakkaiden ja ostoprosessiin osallistuu useimmiten enem-
mén kuin yksi henkil6. Tastd huolimatta verkkosivuilla vieraillessa keskiossa on
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kuitenkin aina yksilo, johon voidaan yleistdd tietyt lainalaisuudet. Tatd tukee
myos se, ettd yritysostajien ostoprosessit ovat siirtyneet suurelta osin verkkoon.
Edelld mainituista syistd myds web-personoinnin tutkimuskentéltd saadaan tér-
kedd tietoa ennen kaikkea siitd millaisilla asioilla yritysasiakkaiden ostoproses-
siin voidaan vaikuttaa. Tdssd luvussa kdymme ldpi web-personoinnin olennaiset
kasitteet ja sen mitd tieddmme web-personoinnin vaikutuksista kuluttajien kéayt-
tdytymiseen.

Web-personoinnilla tarkoitetaan sellaista toimintaa, jossa verkkosivulta
loytyvid palveluita tai informaatiota mukautetaan kayttdjan tai kayttdjajoukon
verkkosivulla ja yksilon mielenkiinnonkohteista yhdessa verkkosivuilta 16yty-
van sisdllon ja verkkosivun rakenteen kanssa, ilman, ettd kdyttdjan taytyy erik-
seen pyytdd sitd (Eirinaki & Vazirgiannis, 2023). Eirinakin ja Vziargiannisksen
(2023) mukaan web-personointi voidaan jakaa tarkemmin neljddn prosessiin

1.Verkkodatan keruu

2. Datan mallintaminen ja kategorisointi
3. Kerdtyn datan analysointi

4. Padtokset toteutettavista toimista

Namad vaiheet voidaan toteuttaa erilaisien jdrjestelmien avulla, jotka voi-
daan Eirinakin ja Vaziargiannuksen (2023) mukaan jakaa jdlleen neljdédn alakate-
goriaan 1) sisdltopohjaisiin suodatusjdrjestelmiin, 2) yhteistydsuodatusjarjestel-
miin, 3) sddntopohjaisiin suodatusjdrjestelmiin ja 4) web-kadyton louhimiseen. Si-
sédltopohjaisissa suodatusjdrjestelmissa jdrjestelmd seuraa verkkosivuvierailijan
kayttaytymistd ja suosittelee tuotteita, jotka ovat samankaltaisia, mistd han on
aiemmin pitanyt. Yhteistyosuodatusjdrjestelmat kutsuvat kayttdjid arvioimaan
verkkosivuilta 16ytyvid asioita tavoitteena paljastaa kdyttdjan kiinnostuksen koh-
teet ja mieltymykset ja palauttaa sellaista informaatiota, jonka jdrjestelmd ennus-
pyydetddn vastaamaan kysymyksiin, minkd pohjalta heille ndytetddn hanen kiin-
nostuksen kohteitaan vastaavaa sisdltod. Web-kdyton louhimisella tarkoitetaan
prosessia, jossa tilastollisten- ja datan louhintamenetelmien avulla etsitdan hyo-
dyllisid kaavoja verkkolokitietojen pohjalta. Tadssa prosessissa 1oydettyjen kaavo-
jen pohjalta sitten personoidaan verkkosivustoa pohjautuen kayttdjan profiiliin
ja kayttaytymiseen (Eirinaki & Vazirgiannis, 2023). Tamin ja Hon (2006) 16ydok-
set osoittivat, ettd kuluttaja-asiakkaat, jotka vastaanottavat personoituja viesteja
verkkosivulla, kokevat viestit hyodyllisemmiksi ja ovat myos valmiita tutkimaan
personoituja viestejd pidempédn, verrattuna ei-personoitujen viestien vastaanot-
tajiin. Heiddn mukaansa personoidulla viestinnilld on myos potentiaalia vdahen-
tdd informaatiodhkyd ja auttaa paatoksenteossa.

Thongpapanl ja Ashraf (2011) tutkivat miten erilaiset verkkosivujen omi-
naisuudet vaikuttavat verkkokaupan myyntiin tayttamalld verkkosivuilla vierai-
levien asiakkaiden tarpeet ja edesauttamalla positiivisia ostoaikomuksia. Tutki-
muksessa todettiin, ettd verkkosivusisdllon madrdn osalta ei ole selvidid
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konsensusta tiedeyhteisossd, eli suuri mddrad verkkosivusisdltod ei ole automaat-
tisesti hyvé asia. Sen sijaan relevantti, helposti ldhestyttdva ja helposti saavutet-
tava informaatio verkkosivulla korreloi positiivisesti asiakastyytyvdisyyden ja
ostoaikomusten kanssa verkkokaupoissa. Toisekseen yksil6lle kustomoidun in-
formaation vaikutusten todettiin vaikuttavan positiivisesti myyntiin. Pitkdaikai-
nen positiivinen vaikutus myyntiin ei ole siis rinnastettavissa yksinomaan verk-
kosivusisdllon madrdan verkkokaupassa, vaan informaation saavutettavuuteen
ja relevanssiin. Vaikkakin verkkosisdllon ja verkkosivujen personoinnin tutki-
mus tietojdrjestelmaétieteen alalla on pitkalti toteutettu kuluttaja-asiakkaiden per-
spektiivistd, on markkinoinnin alan akateemisessa tutkimuksessa otettu myos
yritysasiakkaiden ndkokulmaa personoinnissa laajemmin huomioon.

Jarvinen ja Taiminen (2016) tutkivat case-tutkimuksessaan monikansallista
B2B-sektorin yritystd, jonka markkinointistrategian tavoitteena oli luoda ja valit-
tdd vakuuttavaa, relevanttia ja arvokasta sisdltod pohjautuen yksil6llisiin asiak-
kaan tarpeisiin. Sisdllontuotannon osalta yritys panosti nimenomaan digitaali-
seen sisdllontuotantoon kattaen esimerkiksi webinaarit, uutiskirjeet, blogitekstit,
sosiaalisen median postaukset, infograafit, kuvat ja videot. Tapaus-yritys hyo-
dynsi markkinoinnin automaatiota siséllon jakamisessa kohderyhmille, jotta da-
taa voitiin kerétd ja jakaa oikea-aikaisesti potentiaalisten ja nykyisten asiakkaiden
tarpeiden mukaisesti. Kokemukset yrityksessd markkinoinnin automaation hyo-
dyntamisessd osana sisdltomarkkinoinnin strategiaa olivat positiivisia. Yrityksen
markkinoinnin ja myynnin prosessit ovat tehostuneet automatisoitujen proses-
sien ansiosta, kommunikointi asiakkaille ja sisdllon jakelu on saatu suurelta osin
automatisoitua, myyntiliidien méaé&ra kasvoi. Liidit olivat myo6s laadukkaampia,
vapauttaen myynnin resursseja laadunvalvonnasta. Lisdksi markkinoinnin kont-
ribuutio myynnissa tuli ldpindkyvammadksi kuin aiemmin. Tapaustutkimuksesta
voidaan 16ytdd selkeitd yhtymékohtia verkkosivujen personointiin liittyvésta tie-
tojarjestelmdtieteen tutkimuksesta kuluttajasektorilla. Vaikuttaisi siltd, ettd rele-
vantin (asiakkaalle kustomoidut verkkosivu- ja muut sisdllot), sekd helposti saa-
vutettavan (markkinoinnin automaatiolla toteutettu automatisoitu ajankohtai-
nen jakelu) sisdllon vaikutukset yrityksen kaupalliseen suoriutumiseen péteva
myos yritysasiakkaiden osalta. Huomattavaa on, ettd puhuttaessa web-perso-
noinnin tutkimuksesta tietojdrjestelmdtieteen alalla, useimmiten tarkoitetaan
juuri erilaisten datan louhinnan ja muiden tyokalujen kayttod yksittdisen kaytta-
jien tunnistamiseen. Kun web-personointia on tutkittu pédasiallisesti verkko-
kauppojen nikokulmasta, ei web-personoinnista tehtyja 16ydoksid voi kuiten-
kaan tdysin yleistdd koskemaan yritysasiakkaille personoituja verkkosivuja. Se
kuitenkin vaikuttaa olevan selvéad, ettd oli kyse verkkokaupasta tai sitten B2B-
sektorin yrityksen verkkosivuista, asiakkaalle relevantti ja ajankohtainen infor-
maatio ohjaa asiakasta toteuttamaan toivottuja toimenpiteitd toimittaessa verk-
koymparistossa.
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Seuraavaksi luvussa paneudumme tarkemmin siihen, miten markkinoin-
nin kirjallisuudessa huomioidaan verkkosivujen sisdllon merkitys, jotta ymmar-
ramme miten personoitu sisdltd vaikuttaa nimenomaan yritysostajien ostopro-
sessiin.

3.2 Yritysasiakkaille personoitu sisdllontuotanto ja sen hyodyt

Opreana ja Vinerean (2015) maédrittelevdt inbound-markkinoinnin prosessiksi,
jossa luomalla ja tavoittelemalla erilaisia orgaanisia taktiikoita internetissa, pyri-
tddan tavoittamaan kuluttajia ja muuntamaan heidét asiakkaiksi. Sisaltomarkki-
nointi on yksi inbound-markkinoinnin muoto (Holliman & Rowley, 2014). Vieira,
De Almeida, Agnihotri, Da Silva ja Arunachalam (2019) havaitsivat tutkimukses-
saan, ettd inbound-markkinointiin investoiminen voi auttaa yrityksid tavoitta-
maan potentiaaliset asiakkaat verkkoympdristossd. Inbound-markkinoinnilla
luodaan spesifid ja kustomoitua siséltod, jolla pyritaan kdantamaan liidi maksa-
vaksi asiakkaaksi (Vieira ym., 2019). Tutkimuksensa pohjalta Vieira ym. (2019)
havaitsivat, ettd asiakkaiden tarpeiden mukaan kustomoidulla sisdltomarkki-
noinnilla on tarked merkitys liidien luomisessa ja niiden muuntamisessa maksa-
viksi asiakkaiksi kehittyvilld markkinoilla. Kuten Grewal ym. (2015) totesivat,
erityisesti ostoprosessin alkuvaiheessa yritysten verkkosivut ovat keskeinen in-
formaation ldhde yritysostajalle, ja hakukoneiden merkitys on tédssd vaiheessa
merkittdva. lisdksi niin sanotut sosiaaliset ostajat ovat yleistyneet myos yritysos-
tajien keskuudessa. Kun yritysasiakkaiden ostoprosessit siirtyviat enemmaéssa
madrin verkkoymparistoon, ja yritysasiakkaat etsivét tietoa yritysten verkkosi-
vuilta, on loogista, ettd ne yritykset, jotka panostavat digitaaliseen sisdltomark-
kinointiin tavoittavat my0s potentiaalisia asiakkaita verkkoympdéristossd tehok-
kaammin. Tutkimusndytto vahvistaa tdiman logiikan myos todeksi laadukkaan
ja personoidun digitaalisen sisdllontuotannon osalta.

Digitaalisella sisdllontuotannolla onkin todettu olevan merkittdva rooli yri-
tysasiakkaiden haalimisessa liideiksi ja lopulta my6s varsinaisessa kaupan edis-
tamisessd. Mitd enemman yritysasiakas kuluttaa palveluntarjoajan digitaalisia
tapahtumia, kuten verkkosivuilta 16ytyvdd sisdltod tai webinaareja, sitd enem-
mé&n myyntiliidejd ja voitettuja mahdollisuuksia saavutetaan (Wang, Malthouse,
Calder & Uzunoglu, 2019). Voitetut mahdollisuudet korostuvat eniten korkealla
johdossa olevien pdittdjilla (Wang ym., 2019). My®s Jarvisen ja Taimisen (2016)
tapaustutkimuksessa personoidulla sisdllontuotannolla ja sen hyodyntamisella
markkinoinnin automaatiossa oli positiivinen vaikutus myyntiliidien méaraan ja
laatuun. Tapausyrityksen liidien laatu ja madrad kasvoi merkittdvasti sisdllontuo-
tannon ja markkinoinnin automaation prosessien yhdistimisen jdlkeen. Yritys
saavutti valtavia liiketoiminnallisia hyotyja markkinoinnin automaation ja per-
sonoidun sisdllontuotannon yhdistdmiselld. Yrityksen mukaan korkealaatuinen
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sisdlto tulee suunnitella kohdeasiakkaan tarpeiden mukaan, luoden aidosti arvoa
asiakkaille pelkén tuotteen tai palvelun mainostamisen sijaan. Kdytannossa sisal-
16n rooli on siis asiakkaan ongelman ratkaiseminen tai ohjeistaminen sellaisissa
ongelmissa, joissa he ovat kaikkein epdvarmimpia. Wangin ym. (2019), seka Jar-
visen ja Taimisen (2016) esittamat tutkimustulokset perustelevat myos ostajaper-
soona-tyyppisen ajattelun merkitystd sisdltomarkkinoinnissa. Kun pyritdan pe-
rinteisen segmentoinnin sijaan aidosti ymmartaméaan asiakkaan ongelmia ja tar-
peita ja hyodynnetddn tdtd myos sisdllontuotannossa, saadaan asiakkaita kulut-
tamaan heille relevanttia sisdltod. Kun yritykset taas kuluttavat enemman digi-
taalista sisdltod, silld voi olla vaikutuksia liidien mé&&dran kasvuun ja laadun pa-
rantumiseen.

Taimisen ja Raneweeran (2019) mukaan ongelmanratkaisun korostaminen
ja relevantin informaation ja ideoiden jakaminen vaikuttavat brandin sitoutta-
vuuteen, eli sithen miten sitoutuneita yritysasiakkaat ovat brandid kohtaan. Jos
sisdllontuotannossa pystytddn tunnistamaan ongelmat, joiden kanssa potentiaa-
linen asiakas kamppailee, tai muuten tuottamaan asiakkaalle relevanttia sisdltod,
voi sitoutuneisuuden kasvu johtaa pidempiin asiakassuhteisiin, johtaen toden-
ndkoisesti niihin liiketoiminnallisiin hyo6tyihin, josta Wang ym. (2019), seka Jar-
vinen ja Taiminen (2016) raportoivat. Hutchins ja Rodriguez (2018) osoittivat li-
saksi, ettd B2B-sektorin yritykset voivat sosiaalisen mediassa toteutetun sisalto-
markkinoinnin avulla parantaa brandi-imagoaan, milld voi olla heiddn mu-
kaansa positiivista vaikutusta brandin koettuun arvoon. Kun brandi koetaan ar-
vokkaana yritysasiakkaat maksavat mieluummin kalliimpaa hintaa yrityksen
palveluista, suosittelevat yritystd myos muille ja ovat halukkaampia kokeile-
maan myos yrityksen palvelutarjooman muita tuotteita (Bendixen, Bukasa & Ab-
ratt, 2004). Aiemmin B2B-ostamiseen liittyvissd luvussa selvitimme my®os, ettd
yritysasiakkaiden ostokdyttaytymiseen liittyy suurempi koettu riski verrattuna
kuluttaja-asiakkaisiin esimerkiksi johtuen yrityksiltd yrityksille tehtdvien ostojen
keskimddraistd suuremmasta rahallisesta arvosta verrattuna kuluttajien tekemiin
ostoksiin. Habibi ym. (2015) toteavat, ettd sosiaalisessa mediassa julkaistulla
sisédllolla voidaan vaikuttaa koettuun riskiin vahentavasti.

My0s yritysostajat ovat tunnistaneet tarvitsevansa ja kaipaavansa ostopro-
sessin eri vaiheisiin lisdd digitaalista sisdltod. Alamden ja Korpelan (2021) tutki-
muksessa haastateltiin ostajia asiakasyrityksistd. Haastattelujen pohjalta todet-
tiin, ettd yritysostajat kokevat tarvitsevansa lisdd informaatiota asiakaspolun eri
vaiheissa ja ndin ollen myos digitaaliselta sisdllontuotannolta vaaditaan eri asi-
oita eri vaiheisiin. Haastattelujen pohjalta tunnistettiin, ettd informaatiotarve voi
olla tilanteen mukaan uuden kysynnan luominen, arvolupauksen demonstroimi-
nen, asiakasarvon realisoitumisen takaaminen, markkinan kehittymisestd viesti-
minen, ymmarryksen lisdidminen uusista tuotteista tai palveluista, perustiedoista
viestiminen (esimerkiksi. hinnoittelu tai yhteystiedot) tai suoran kommunikaa-
tion tehostaminen. Kysynnéan luomiseen he ehdottavat sisdllontuotannolta uu-
sien ideoiden, referenssitarinoiden tai asiakasarvostelujen julkaisemista. Arvolu-
pauksen demonstroimiseen Alaméki ja Korpela (2021) ehdottavat tyokalua mal-
lintamiseen tai arviointiin. Asiakasarvon realisoitumisen takaamiseen he
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ehdottavat erilaisia suunnittelutyokaluja. Markkinan kehittymisestd viestimi-
seen he ehdottavat markkina- ja trendianalyysien julkaisua. Ymmaérryksen lisda-
miseen uusista tuotteista ja palveluista he ehdottavat videoita, kuvauksia palve-
luista ja portfolioista. Perustiedoista viestimiseen he ehdottavat sisdltod, josta kady
ilmi asiakkaalle oleelliset perustiedot, kuten puhelinnumero ja hintatiedot.

Terhon ym. (2022) tutkimus antaa kattavan kuvan siitd, miten personoitua
sisdllontuotantoa voidaan hyddyntad B2B-sektorin yrityksissa. Tutkimuksessaan
he haastattelivat johtajia 36 yrityksestd eri toimialoilta, jotka ovat aktiivisia digi-
taalisessa sisdltomarkkinoinnissa. Tutkimuksensa pohjalta he ehdottivat mallia,
jossa digitaalisen sisdltomarkkinoinnin kukin kolmesta avaintoiminnan ulottu-
vuudesta koostuu kolmesta alatoiminnosta. N4itd alatoimintoja suoritetaan rin-
nakkain ja jatkuvasti. Ensimmadinen Terhon ym. (2022) ehdottama avaintoimin-
nan ulottuvuus on tiedon luominen asiakaspoluista, jossa alatoimintoina ovat os-
tajapersoonien muodostaminen tunnistamalla avainostajat tai tarkeimmaét osto-
prosessiin osallistujat ja heidén liiketoiminnalliset ongelmansa. Toisena avaintoi-
minnan alatoimintana on asiakaspolkujen kartoittaminen, jotta ymmaérretédan eri
ostajapersoonien tdarkeimmat kosketuspisteet ja informaation tarpeet eri ostopo-
lun vaiheessa. Kolmantena avaintoiminnan alatoimintana on asiakkaan sitoutu-
neisuuden (engagement) analysointi, jotta voidaan arvioida asiakkaan ostopro-
sessin vaihetta. Toinen Terhon ym. (2022) ehdottama avaintoiminnan ulottuvuus
on portfolion luominen arvokkaasta siséallostd. Ulottuvuuden alatoiminnoiksi on
nostettu asiakkaan ongelmaa kehystdvéan sisdllon luominen, asiakkaan ongelman
ratkaisuun liittyvan sisdllon luominen, sekd synergististen sisédltopolkujen luo-
minen. Kolmas Terhon ym. (2022) ehdottama avaintoiminnan ulottuvuus on asi-
akkaiden sitouttaminen sis&llon jakamisen avulla. Ulottuvuus jakautuu kolmeen
alatoimintoon, jotka ovat orgaanisen sisdllon ndkyvyyden parantaminen digitaa-
lisissa kanavissa, sisdltoartikkeleiden ajantasainen jakaminen ja ostajapersoo-
nien ”tondiseminen” eteenpdin heiddn ostopoluillaan. Taulukossa 1 kokoan kir-
jallisuudessa havaitut tarkeimmat tulokset ja havainnot personoidun sisallontuo-
tannon merkityksestd B2B-sektorilla.
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Kirjoittajat

Konteksti

Padargumentit/avaintulok-
set

Terho ym. (2022)

Tutkimuksessa hyodynnet-
tiin kirjallisuuskatsausta di-
gitaalisen  sisdltomarkki-
noinnin keskeisten periaat-
teiden ja oletusten selvitta-
miseen. Haastattelututki-
muksessa haastateltiin en-
sin 34 osallistujaa 18 eri yri-
tyksesta ja toisella haastat-
telukierroksella 22 osallistu-
jaa 18 yrityksesta. Osallistu-
jat  wvalittiiin  yrityksista,
joissa panostetaan digitaali-
seen sisdltomarkkinointiin

e Kolme digitaalisen
sisdllontuotannon
paaaktiviteettia ovat
tiedon  luominen
asiakaspoluista, ar-
vokkaan sisallon
portfolion luominen
ja asiakkaiden si-
touttaminen jaka-
malla sisaltoa.

Jarvinen ja Taiminen
(2016)

Case-tutkimus, jossa koh-
teena monikansallinen B2B-
sektorin yritys. Case-tutki-
muksessa tutkittiin miten
digitaalisen sisaltomarkki-
noinnin strategiat voidaan
yhdistdd markkinoinnin au-
tomaation kanssa.

e Sisdltomarkkinoin-
tistrategiat voidaan
integroida myynnin-
prosesseihin mark-
kinoinnin automaa-
tion avulla ja sen
avulla voidaan saa-
vuttaa liiketoimin-
nallisia hy6tyja ku-
ten lisdd liideja ja
laadukkaampia lii-
deja

e Tuotetun digitaali-
sen sisallon tulee
vastata  asiakkaan
ongelmiin ja tarpei-
siin sen sijaan, ettd
keskityttdisiin  pel-
kastaan tuotteen
mainostamiseen

Wang ym. (2019)

Tutkimuksessa hyodynnet-
tiin suuren kansainvilisen
konsultointipalveluita tar-
joavan yrityksen paneelitie-
toja neljan vuoden ajalta ja
ne sovitettiin satunnaisten
negatiivisten =~ binomiaali-
regressiomallien kanssa.

e Mitd enemmaéin yri-
tysasiakas kuluttaa
palveluntarjoajan
digitaalista sisaltoa
esimerkiksi verkko-
sivulla tai webinaa-
rien muodossa, siti
enemman myyntilii-
deja ja voitettuja
mahdollisuuksia
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saadaan kyseiseltd
yritykselta.

Taiminen ja Raneweera
(2019)

Sahkopostilla toteutettu ky-
selytutkimus, jossa hy6dyn-
nettiin suuren B2B-yrityk-
sen siahkopostilistaa. Hypo-
teesina ollutta Tutkimus-
mallia analysoitiin kovari-
anssiin perustuvalla raken-
neyhtdlomallinnuksella.

Briandiin sitouttavia
tekijoita  digitaali-
sessa  sisallontuo-
tannossa ovat ongel-
manratkaisun  ko-
rostaminen, rele-
vantin informaation
ja ideoiden jakami-
nen, sekd panosta-
minen aihepiirien
tulkintaan  analy-
sointiin ja selittdmi-
seen.

Holliman ja Rowley (2014)

Haastattelulututkimus,
jossa 15 B2B- sisdltomarkki-
noinnin kanssa tekemisessa
olevaa haastateltavaa Iso-
Britanniasta, Yhdysvalloista
ja Ranskasta viidelta eri toi-
mialalta.

Arvokkaan sisillon
luominen asiakas-
yrityksille vaatii ym-
marrysta asiakasyri-
tyksen tietotar-
peista, sekd heiddn
ostonharkinta syk-
listdan

Arvokas sisilté on
hy6dyllista, rele-
vanttia, mukaansa-
tempaavaa ja ajan-
kohtaista.

Vieira ym. (2019)

e (Case-tutkimus Bra-
silialaisesta digitaa-
lisen myynninhal-

linnan  palveluita
tarjoavasta  yrityk-
sesta

Houkuttelumarkki-
nointiin investoimi-
nen voi auttaa yri-
tystd tavoittamaan
potentiaaliset asiak-
kaansa online- ym-
paristossa
Personoidulla hou-
kuttelumarkkinoilla
on ratkaiseva rooli
myynnissi ja asia-
kashankinnassa

Alamaiki ja Korpela (2021)

e Haastattelututki-
muksessa haastatel-
tiin sekd myynnin
hallinnan ammatti-
laisia ja

Yritysostajat tarvit-
sevat lisdd infor-
maatiota asiakaspo-
lun eri vaiheissa ja
ndin  digitaaliselta
sisdllontuotannolta
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yritysostamisesta vaaditaan eri asioita
vastaavia henkiloita, eri vaiheisiin.
minka pohjalta to-
teutettiin data-ana-
lyysi
Hutchins ja  Rodriguez e Digitaalinen sisillon-
(2018) e Tutkimuksessa ana- tuotanto sosiaali-

sessa mediassa voi
auttaa parantamaan
asiakkaiden mieliku-
vaa brandisti ja edes-
auttaa ndin myos
brandin koettua ar-

lysoitiin  NewsCre-
din 50 parasta sisil-
tomarkkinoinnin

yritystda mukana ol-
leita 11 B2B-sektorin
yrityksida. Kolme 4a-

nestyskierrosta, voa yritysasiakkaiden
joissa  digitaalisen silmissé.
sisallontuotannon

ammattilaiset ja

markkinoijat d4anes-
tivat 5 parasta bran-
did. Ainestystulok-
sia analysoitiin Go-
leman (1995) mal-
lilla emotinaalisesta
alykkyydesta ja sel-
vitettiin, onko &a-
nestystulosten taus-
talla olevat syyt
taustaltaan emoti-
aalisen alykkyyden
taitoihin liityvia.

Taulukko 1 Personoidun sisdllontuotannon merkitys digitaalisessa sisdllontuotannossa B2B-
sektorilla.

Tutkimusndytto osoittaa, ettd organisaation tuottaman sisdllon tulee keskittya
asiakasyritysten ajankohtaisten ongelmien ratkaisemiseen, sen sijaan, ettd pel-
kastdan mainostettaisiin tuotetta tai palvelua. Sisdllon tulee lisdksi olla hyodyl-
listd, ajankohtaista ja mukaansatempaavaa. Kirjallisuuskatsauksessa kavi ilmi,
ettd personoidulla sisédllontuotannolla on tdrked merkitys asiakasyrityksid pal-
vellessa. Personoitu sisdllontuotanto voi auttaa tavoittamaan asiakkaat ja poten-
tiaaliset asiakkaat verkkoymparistossd, vahentdd koettua riskid ostoon liittyen,
sekd auttaa yritystd brandipdadoman kehittymisessa ja sitouttaa yritysasiakkaita.
Liséksi on saatu lupaavaa ndyttod siitd, ettd personoitu digitaalinen sisédllontuo-
tanto voi kasvattaa liidien m&arad ja parantaa niiden laatua, johtaen liiketoimin-
nallisesti tuottavampiin lopputuloksiin.

Lupaavaa ndyttod on saatu my®os siitd, miten markkinoinnin automaatiota
voidaan hyodyntdd osana sisdllontuotannon jakelua ja kohdentamista. Vaikka
digitaalista sisdllontuotannon ja markkinoinnin automaation yhteispelid on tut-
kittu vasta véhan, kirjallisuudessa korostui vahvasti sisdllon ajankohtaisuuden ja
oikea-aikaisuuden merkitys. Markkinoinnin automaatiojdrjestelmét taas mah-
dollistavat siséllon reaaliaikaisen jakamisen valituille kohderyhmille, mika
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viittaisi siihen, ettd markkinoinnin automaation hyddyntdminen osana sisalto-
markkinoinnin strategiaa voi edesauttaa liiketoiminnallisten hy6tyjen saavutta-
mista.

Seuraavissa luvuissa vastaan ensimmadisessd luvussa esitettyihin tutkimus-
kysymyksiin. Toteutan laadullisen haastattelututkimuksen, missd haastattelen
B2B-sektorin yrityksessd toimivaa johtajaa sekd kahta markkinoinnin ammatti-
laista.
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4 CASE-TUTKIMUS: OSTAJAPERSOONIEN JA
PERSONOIDUN SISALLON MERKITYS
DIGITAALISESSA SISALLONTUOTANNOSSA
B2B-SEKTORILLA

4.1 Tutkimuksen tausta ja menetelmin valinta

Tassd luvussa kdyn lapi empiirisen tutkimuksen toteutuksen vaiheineen. Ensin
kayn lapi tutkimusmenetelmdt, jonka jalkeen kerron tarkemmin tutkimuksen to-
teutuksen eri vaiheista. Tutkimuksessa tutkin yksittdisen B2B-sektorin organi-
saation ndkokulmasta miten yrityksessd on muodostettu ostajapersoonat ja mi-
ten personoitua sisdllontuotantoa ja verkkosivun personointia hyddynnetddn
osana yrityksen markkinointistrategiaa. Tutkimuksen motiivina on selvittdd mi-
ten ostajapersoonia muodostetaan B2B-sektorin yrityksissa ja millaisia haasteita
ja hyotyjd ostajapersoonien muodostamiseen ja personoituun sisillontuotantoon
liittyy. Tutkimuksen tavoitteena on tdydentdd persoonatutkimuksen kenttda
lisdten tietoa ostajapersoonien muodostamisesta sekd ostajapersoonien ja perso-
noituun digitaaliseen sisdllontuotantoon liittyvistd hyodyistd ja haasteista. Tassd
luvussa késittelen ensin tutkimuksen tutkimusmenetelmit ja tapausyrityksen
taustat.

4.2 Tutkimusmenetelmiit

Tutkimusmenetelméksi valikoitui empiirinen tapaustutkimus, joka toteutetaan
puolistrukturoitujen haastattelujen muodossa. Haastattelen kysymyspatteriston
pohjalta yritystd, joka on toteuttanut personoitua sisdllontuotantoa osana omaa
digitaalisen sisdltomarkkinoinnin strategiaansa. Lisdksi kahdessa erillisessd
haastattelussa haastattelemme yrityksen markkinointikumppania, joka on ollut
mukana muodostamassa yrityksen ostajapersoonia ja tuottamassa digitaalista
sisdltod yrityksen verkkosivuille. Haastatellun yritysjohtajan haastattelussa
keskitytddn ennen kaikkea tapausyrityksen kokemiin hyotyihin ja haasteisiin.
Markkinoinnin ammattilaisten haastatteluissa kysymyksid on aseteltu laajemmin
koskemaan myos aihepiirid yleisesti. Menetelmaksi valikoitui puolistrukturoitu
haastattelu, silld aihetta on tutkittu melko vdhin. Nidin ollen mikéli haastattelussa
kédy ilmi joitain olennaisia teemoja, joita alkuperdisessd kysymyspatteristossa ei
ole otettu huomioon, mutta jotka kuitenkin ovat tutkimuksen aihepiirien kan-
nalta olennaisia, voidaan myos nédistd kysyé tarkentavia kysymyksid haastattelun
aikana. Tiedossa on ennalta, ettd yritys on hyodyntanyt muun muassa ostajaper-
soonien médrittelyd osana omaa digitaalista sisdltomarkkinointiaan.
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4.3 Tapausyrityksen taustat

Téssa tutkimuksessa on haastateltu B2B-sektorilla toimivaa IT-alan yritystd, joka
tekee erilaisia laadunvarmistuspalveluita- ja ratkaisuja dlylaitteiden, auto-
teollisuuden ja ladketeollisuuden toimialoille. Alylaitepuolelta tapausyritys pyr-
kii tavoittelemaan suuria kansainvilisid laitevalmistajia kuten Google ja Sam-
sung. Autoteollisuuden puolelta Volvo ja BMW ovat esimerkkeja heille olennai-
sista kohdeyrityksistd. Heiddn kohdeyrityksillddn on lisdksi omat alihankinta ja
kumppanuusketjunsa, joista 16ytyy myods pienempid yrityksid asiakkaiksi. Ta-
pausyrityksen palvelut eivit ole kaikista edullisimpia, joten asiakasyrityksilld on
oltava maksukykyd. Néin ollen my6s myynti- ja markkinointiponnistelut koh-
distuvat isoihin yrityksiin.

“Kédytannossd autetaan asiakkaita, jotka tekee vahvasti ohjelmistopainoisia
laitteita varmistumaan siitd, ettd laitteen laatu oikeasti on sillid tasolla milla
sen kuuluu olla.” [B2B-johtaja]

Pddasiakassegmentteja  heilli on  kolme  kappaletta:  dlylaitteet,
ladketeollisuuspuolen laitevalmistajat ja viimeisimpana autoteollisuus. Alylait-
teiden- ja lddketeollisuuden puolelta heilli on pitkd kokemus, mutta auto-
teollisuuden puoli on vield verrattain uusi aluevaltaus yritykselle.

“Ohjelmistojen méédrd autoissa kasvaa ihan jarkyttdvad vauhtia ja se on
luonnollinen uusi markkina meille minne tahdatdan.” [B2B-johtaja]

4.3.1 Tarve ostajapersoonien maarittimisen taustalla

Tapausyrityksessd ei oltu aiemmin médritelty ostajapersoonia, joten markkinoin-
titoimiston toteuttamat ostajapersoonat olivat ensimmadiset yritykselle maaritel-
lyt ostajapersoonat. Reilu vuosi sitten haasteteltu B2B-johtaja liittyi tapau-
syrityksen toimintaan mukaan. T&lloin tuotekehitys yrityksessd oli erino-
maisessa tilanteessa, mutta viestinnén ja markkinoinnin tilanne oli heikko.

“ Alkuperdinen yrityksen arvolupaus ja viesti oli yleiselldkin tasolla hyvin
héilyvid ja epamaddrdinen. Olit sitten mistd tahansa meidan asiakassegmen-
tistd tuli meidan verkkosivuille, ei saanut mitddn kiinni. Tuli semmonen
tiilis ettd ndilld ei oo mitdan mulle, vaikka oikeasti oli paljonkin.” [B2B-joh-
taja]

Tamaén pohjalta yrityksessa tehtiin paatos markkinoinnin rakenteen laittamisesta
uusiksi, niin, ettd heilld on segmenttikohtainen arvolupaus, eli kohdennettu
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viesti jokaiselle kolmesta asiakassegmentistd. Tamé&n pohjalta my0s ostajapersoo-
nat koettiin tarpeelliseksi.

“Luonnollisestikin kun menndén tdstd vahan eteenpdin niin tarvittiin os-
tajapersoonien méadrittelyt, jotta pystytddn sen perusteella tekeméadn puhut-
televaa viestintdd tarkemmin eri persoonille. “[B2B-johtaja]

Haastateltu B2B-johtaja oli argumentoinut asian puolesta ja yrityksen johto oli
ymmadrtdnyt tarpeen, mistd sai alkunsa strategiaty6 johon liittyi ostajapersoonien
maédrittdminen. Strategiaty0 ja ostajapersoonat paddyttiin ostamaan markkinoin-
titoimistolta. Myos verkkosivusisdltojd ostettiin palveluna markkinointitoimis-
tossa toimivalta sisdllontuottajalta. Haastattelin tutkimukseen kyseisestd mark-
kinointitoimistosta sisdllontuottajaa, joka on ollut mukana tekemdssd tapau-
syritykselle digitaalista sisdltod, sekd markkinointistrategia, jonka tiimissa stra-
tegia- ja ostajapersoonatyd oli toteutettu. Seuraavassa luvussa kdyn ldpi varsinai-
sen tutkimuksen tulokset.
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5 TULOKSET

5.1 Ostajapersoonien muodostaminen

Téssd alaluvussa vastaamme tutkimuskysymykseen “Miten B2B-sektorin yrityk-
sissd muodostetaan ostajapersoonia?” Kuten kirjallisuudessa kavin ldpi, tavoissa
madritelld ostajapersoonia esiintyy vaihtelua ja ei ole olemassa vain yhtd
prosessia, jolla ostajapersoonia tdlld hetkelldi muodostetaan B2B-sektorin
yrityksistd. Markkinoinnin ammattilaisten ndkemykset ovat yhtendisid kirjal-
lisuuskatsauksessa johdettuihin ndkemyksiin siitd, ettd ostajapersoonat tulee
madrittdd niin, ettd demografisten tai maantieteellisten tekijoiden sijaan. Ta-
voitteena on siis aidosti pddstd késiksi sithen mitkd ovat asiakkaan motiivit
ostopddtoksen taustalla, sekd millaisten ongelmien kanssa hdan kamppailee. My6s
haastateltujen markkinoinnin ammattilaisten ndkemykset olivat yhtenevdisid
kirjallisuudesta 16ytyvien huomioiden kanssa.

“Hyvastd ostajapersoonasta kdy ilmi mitd pitdd sanoa, ettd asiakas kiinnos-
tuu, vakuuttuu ja haluaa ostaa. [Markkinointistrategi].”

On myo0s tarkedd huomioida, ettd digitaalisessa sisdllontuotannossa ostajaper-
soonilla on merkittdvé rooli, silld ostajapersoonat auttavat sisallontuottajaa kir-
joittamaan sisdltod, joka on olennaista kohderyhmaille.

“Pohjimmaisena ostajapersoonissa on se, ettd mikd on oikeasti tarve tai
“driveri” taustalla, valittdmattd esim. sukupuolesta. Ja sitten myds mitkd on
sille tarkeitd tekijoitd, ettd se alkaisia harkitsemaan esim. tapausyritystd
vaihtoehtona. Voidaan esimerkiksi tunnistaa persoonista selkeitd oston
esteitd ja luoda sellaista verkkosisdltod, joka kumoaa nditd esteitd.” [Sisal-
lontuottaja]
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Tapausyritykselle madritettiin ostajapersoonat markkinointitoimiston toimesta
marras-joulukuussa 2022. Tapausyrityksen ostajapersoonien madrittiminen al-
koi siitd, ettd yritystd pyydettiin ensin itse maddrittimaan kolme ostajapersoonaa
otsikkotasolla. Otsikkotason ostajapersoonia ei pyydetd markkinointistrategin
toimesta viestind, vaan ne kdydddn ldpi yrityksen kanssa yhteisessd aloituspala-
verissa. Vililld ostajapersoonat on kuitenkin otsikkotasolla mietitty yrityksen toi-
mesta vadrdstd nakokulmasta.

“On esimerkiksi méadritelty kolme ostajapersoonaa, jotka voisivat hyvin olla
sama ostajapersoona. Joudutaan tdmdn pohjalta monesti sparrailemaan.
Téastd syystd asiakas ei laita ostajapersoonia viestilld, vaan ne kdydéaéan aloi-
tuspalaverissa ldpi asiakkaan kanssa, jolloin niitd voidaan miettid yhdessa.
Useimmiten sekd asiakas, ettd me on mietitty ennen palaveria mitd ostaja-
persoonat voisivat mahdollisesti olla, joten ei ldhdeta tyhjalta poydalta liik-
keelle. [Markkinointistrategi]”

Tapausyrityksen osalta tdssd vaiheessa kuitenkin otsikkotason madritelmdt oli-
vat hyvin soveltuvat. Taman jalkeen markkinointistrategi selvitti yritykseltd, etta
ketd yrityksen henkilostostd kannattaa haastatella ostajapersoonien madaritta-
mistd varten. Henkilostohaastattelut ovat markkinointistrategin mukaan tarkein
tietoldhde ostajapersoonien maarittamisessd. Myyjdt tai asiakaspalvelijat ovat
tyypillisesti parhaita henkilsitd ostajapersoonahaastatteluihin.

“Mieluiten haastatellaan myyijid tai asiakaspalveluhenkilostod, koska he
ovat jatkuvasti vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa. Markkinoinnin
henkil6sto ei yleensd ole paras haastateltava, koska markkinointi ei yleensd
keskustele asiakkaiden kanssa.” [Markkinointistrategi]

Jos yrityksessd on tehty aiemmin kyselytutkimusta tai ostajapersoonat, nditd ma-
teriaaleja voidaan myos hyodyntdd osana ostajapersoonien madarittelya. Lisaksi
markkinointistrategi totesi, ettd voidaan my0s itse tehda kyselytutkimuksia, sil-
loin kun ne koetaan tarpeelliseksi. Myos kilpailijoiden verkkosivuja kdytetdaan
tietoldhteend ostajapersoonien méadarittelyssa.

“Jos joku on tehnyt asiat tosi hyvin ja heilld on sama kohderyhmé4, niin kil-
pailijoiden verkkosivuista saa my®ds ajatusta.” [Markkinointistrategi]

Liséksi mahdollisia tietoldhteitd ovat yrityksen asiakkaalle tehdyt haastattelut.

“Monessa keississd soitetaan lyhyt puhelu myos asiakkaan asiakkaalle, eli
haetaan vdhdn loppukdyttdjan ndkokulmaa. Tatd ei kuitenkaan koskaan
kaytetd pddldahteend, koska se voi vddristdd aika paljon otannan ollessa
yleensd verrattain pieni.” [Markkinointistrategi]

Analytiikasta saatua dataa markkinointistrategin mukaan kaytetddn vain
harvoin ostajapersoonien madrittdmisessd, sen vaatiessa hyvin selkedn tapauk-
sen. Soveltuvissa tapauksissa analytiikasta on voitu saada sivustovierailijoiden
pohjalta tietdd kolme sivua, joissa eniten vieraillaan ja ndistd on tulkittu kolme
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tarkeintd ostohalun synnyttdjad. Analytiikan potentiaalin markkinointistrategi
kuitenkin nidkee ostajapersoonien madrittimisessd tapauksissa, joissa verkkosi-
vusto ja sisélto verkkosivuilla on toteutettu jarkevasti. B2B-sektorilla toimivassa
yrityksessd tamad voisi tarkoittaa markkinointistrategin mukaan esimerkiksi sitd,
ettd ylanavigaatiossa on selkedsti yrityksen tarjoamat ratkaisut. Markkinointitoi-
mistossa ndmd voisi hanen mukaansa olla 1. lisdd liidejd, 2. tunnettuutta brandille
ja 3. nakyvyyttd tuotteelle. Téllaista tietoa voidaan hyddyntdd, jos verkkosivusto
on toteutettu niin, ettd kuhunkin vaihtoehdoista on yhta helppo paatya. Markki-
nointistrategin mukaan yleisesti ottaen yrityksissad ei ndin ole, minka takia ana-
lytiikkaa harvoin hytdynnetédan ostajapersoonien médrittdmisessda. Hén painot-
tikin, ettd ylivoimaisesti tdrkein tietoldhde ostajapersoonien madrittamiselle on
yrityksen henkilostohaastattelut.

Tapausyrityksen tilanteessa markkinointistrategin tehtédva oli sitten ldhtea
tarkentamaan maédériteltyjd persoonia, kuten mitd ostohalun synnyttdjid, mitd va-
himmadisvaatimuksia tuotteelle ja mitd erottautumistekijoitd kullekin ostajaper-
soonalle on. Téssd vaiheessa tarkoitus on haastatella niitd, jotka organisaatiossa
tuntee parhaiten millaisia ostajapersoonat. Tapausyrityksen ostajapersoonien
madrittdmisessd haastateltiin myyjid. Kun oikeat henkil6t yrityksestd on 16ydetty,
sovitaan haastattelut, joissa kdyd&dan tarkemmin ldpi esimerkiksi mddriteltyjen
persoonien arjen ongelmia, tavoitteita, ostohalun kdynnistéjid, seka oston esteita.
Haastatteluja on tyypillisesti noin 5 kappaletta ja ne toteutetaan yleensa puhelin-
tai Microsoft Teams-haastattelujen muodossa. Lisédksi tdssd vaiheessa voidaan
soittaa my0s asiakkaan asiakkaille, mikéli koetaan tarpeelliseksi. Haastattelujen
jdlkeen kootaan haastattelun pohjalta tiedot yhteen ja aletaan muodostamaan os-
tajapersoonia. Tapausyrityksen ostajapersoonat muodostettiin Powerpoint-tie-
dostoon. Powerpointin lisdksi muita tyokaluja ei oikeastaan kdytetd ostajaper-
soonien muodostamisen prosessissa. Nykyisin saatetaan kuitenkin hyodyntda
kielimalleihin pohjautuvia tekoélyratkaisuja tuomaan lisindkemysta persooniin.

“Saatetaan esimerkiksi ChatGPT:n kautta kysyd lisandkemysta. Talloin
ChatGPT:lle syotetdan esimerkiksi tiedot: “Olet tédllainen markkinointijoh-
taja tédllaisessa yrityksessd. Listaa minkdlaisia ongelmia sinulla voi olla ar-
jessasi.” Tatd kuitenkin hyddynnetddn ennen kaikkea lisdindkemyksend, ei
ensisijaisena tietoldhteend.” [Markkinointistrategi]

Automaattisia prosesseja ei kdytetd markkinointitoimistossa talld hetkelld ostaja-
persoonien muodostamisessa, vaan ostajapersoonien muodostaminen pohjautuu
taysin ihmisiltd tulevaan informaatioon.

“Periaatteessa voisi luoda tekodlyn avulla jotain tyokalua, jota voisi hyo-
dyntdd, mutta télld hetkelld ei ole kadytossd.” [Markkinointistrategi]

Muodostamisen jdlkeen ostajapersoonat purettiin tapausyritykselle erillisessa
purkupalaverissa ja yrityksen henkilosto pystyi antamaan kommentteja. Tapaus-
yrityksestd viisi henkil6d oli mukana purkupalaverissa. Tdssd vaiheessa tarkis-
tettiin, ettd onko ostajapersoonissa jotain kehitettavad tai onko jotain olennaista
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jadnyt pois. Tdssd vaiheessa ostajapersoonia muokataan vield tarvittaessa purku-
palaverissa tehtyjen 16ydosten pohjalta.

Ostajapersoonat maddriteltiin tapausyrityksessd kahdelle kolmesta heiddn
pdaéliiketoiminta-alueistansa. Péddliiketoiminta-alueita ovat autoteollisuus, &ly-
laitteet ja ldadketeollisuus. Ndistd lddketeollisuudelle ei méddritelty vield ostajaper-
soonia, silld se on asiakasmddrallisesti pienin segmentti, minkd takia haastatte-
luja olisi ollut vaikea jdrjestaa.

“My0s sen takia, ettd se ei ole meille varsinainen kasvun alue, on tehty stra-
teginen pditos, ettd kasvua ldhdetddn hakemaan muualta, etenkin autote-
ollisuuden puolelta. Lisdksi olisi ollut dlyton méaéara lisaa tyotd, jos olisi yri-
tetty kolmas segmentti samassa aikataulussa runnoa ldpi.” [B2B-johtaja]

Autoteollisuuden ja dlylaitteiden osalta kumpaankin liiketoiminta-alueeseen
maddriteltiin 3 kappaletta ostajapersoonia. Aina ostajapersoonia ei madritelld kui-
tenkaan ndin spesifisti, vaan my06s suppeampia maédrittelyjd tehddan riippuen
yrityksesta.

“Tapausyrityksen tilanteessa kevyempi versio olisi voinut olla, ettd autote-
ollisuuspuolelle toteutettaisiin yksi ostajapersoona ja dlylaitepuolelle toi-
nen ostajapersoona.” [Sisdllontuottaja]

5.1.1 Ostajapersoonien muokkaaminen

Markkinointistrategin mukaan ostajapersoonat kannattaa ainakin kerran vuo-
dessa tarkistaa, ettd ne varmasti ovat ajan tasalla, sekd aina tarvittaessa. Pdivittdin
niissd tapauksissa, kun yrityksen strategiaa muutetaan tai muuten tunnetaan,
ettd kohderyhma on merkittdvasti vaihtunut.

“QOlisi huonosti luotu ostajapersoona, jos se ei endd vuoden péddstd olisi se
mihin tdhdatdan. Ostajapersoonat vaativat pdivittamistd, jos jotkin asiat
muuttuneet merkittavésti. Jos tapahtuu esimerkiksi isoja muutoksia tai jo-
tain muuta yllattavaa kilpailukentdssad tai ostokdyttdytymisessd, on syytd
tarkistaa, ettd ostajapersoonat ovat edelleen ajan tasalla.” [Markkinointi-
strategi].

Haastattelussa puhuttaessa haasteista liittyen ostajapersoonien muodostamiseen
toimialalle, josta yritykselld on rajattu kokemus, B2B-johtaja tunnisti tarpeen tar-
vittaessa muokata ostajapersoonia.

“Se varmaan pitdis olla iteratiivinen prosessi, ettd sitd mukaa kun oma ym-
maérrys kehittyy niin sitd persoonaakin hiotaan enemmaén ja enemmaén koh-
dilleen. Ja sitten ehkd muodostetaan lisdd persoonia kun huomataan, etta

Tapausyritys ei ole kokenut vield tarvetta muokata olemassa olevia ostajapersoo-
nia, mutta B2B-johtaja arvioi, ettd kun autoteollisuuden puolella ollaan saatu
lisdd kokemusta, sieltd voi loytyad lisdd persoonia, joille pitdd tehdd madrittelyt.
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“Voi olla, ettd pitkalld juoksulla joku niistd voi olla tirkedmpi kun ne mitka
on nyt méadritetty. Sitd tdssd seurataan aktiivisesti”[B2B-johtaja]

5.1.2 Tapausyrityksen kokemus muodostetuista ostajapersoonista

Haastattelussa kysyttdessa B2B-johtajalta, ettd miten hyvin madritellyt ostajaper-
soonat kuvaavat yrityksenne asiakaskuntaa 1-10 asteikolla, hin arvioi ettd 8-9
arvoisesti.

“Sanoisin ensiksi, ettd ne on ollut kdytossd meilld reilut puoli vuotta, joten
mielipide vield jalostuu. Mulla on itselld semmoinen fiilis, ettd ajan myotd,
kun asiakaskuntaa oppii tuntemaan paremmin, niin sitten ehkd huomaa jo-
tain vivahteita, jotka on jaidnyt huomaamatta, kun on maéaérittelyt tehty. Ei
ole mitddn isoa puutetta kuitenkaan ainakaan toistaiseksi huomattu.” [B2B-
johtaja]

B2B-johtajan kokemus on, ettd ostajapersoonien rooli heidédn tavoitteiden saavut-
tamisessa on merkittdva, silld kaikissa myyntiponnisteluissa ja materiaaleissa
kaytetdadn persoonia hyviksi. Ostajapersoonat koetaan tietylld tapaa myos kilpai-
luetuna tapausyrityksessa.

“Sikali kun kilpailijat ei ole tehnyt sitd yhtd hyvin tai ollenkaan, niin onhan
se kilpailuetu meille.” B2B-johtaja

5.2 Ostajapersoonien hyodyntiminen kaytannossa

5.2.1 Ostajapersoonat osana personoitua digitaalista sisdllontuotantoa:

Digitaalisia sisdltojd toteutettiin ennen ostajapersoonien mdadrittamista tapau-
syrityksessd todella eri tavalla kun ostajapersoonien madrittelyn jilkeen. Sisaltoja
ei pyritty kirjoittamaan tietylle kohderyhmalle, vaan se oli paljon vapaamuotoi-
sempaa.

“Tama oli aikaa ennen kun itse olin talossa. Sen mitd oon kysellyt niin jos
blogipostausta miettii niin prosessi meni niin, ettd jollakin oli idea, ettd tam-
mosestd aiheesta ois kiva kirjoitella jotakin, josta sitten kirjoitettiin jotakin.
Sitd tarinaa ei todellakaan kirjoitettu siitd ndkokulmasta, ettd tdd nyt tahtaa
johonkin tiettyyn kohderyhmaéédn tai persoonaan. Se oli vaan kyseisen kir-
joittajan ajatuksenvirta.” [B2B-johtaja]

Samaa esiintyy osittain vieldkin yrityksen itse kirjoittamissa digitaalisissa sisal-
loissd. Verkkosisdltsjen editointikierroksilla on vililla pitanyt B2B-johtajan
mukaan miettid, ettd mitd yritetddn sanoa ja kenelle.

“Niitd on joutunut joskus sitten aika reippaastikin editoimaan, ett4 se tarina
oikeasti kohdentuu.” [B2B-johtaja]
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Tapausyrityksessd ostajapersoonia on hyddynnetty niiden mddrittelyn jalkeen
osana digitaalista sisdllontuotantoa sekéa yrityksen itsensd toimesta, ettd ulkoi-
sena palveluna ostetun markkinointitoimiston sisadllontuottajan toimesta. Os-
tajapersoonilla on tdrked rooli nykyisessd digitaalisessa sisdllontuotannossa.

“Varsinkin sen takia, ettd tapausyrityksen toimiala on erittdin haastava ym-
maértdd, ostajapersoonatyd on tdmaén takia erityisen tdrkedd ennen digitaa-
lisen sisdllontuotannon aloittamista.” [Sisdllontuottaja]

Haastateltu sisédllontuottaja oli toteuttanut kolme verkkosivusisdltod os-
tajapersoonien pohjalta. Nama sisdllot toteutettiin autoteollisuuspuolen os-
tajapersoonille ja verkkosivusisdllot kirjoitettiin tdysin ostajapersoonia varten.
Yhdelld toteutetulla sivulla on esimerkiksi puhuteltu autoteollisuuden kolmea
ostajapersoonaa. Vastaavasti dlylaite-puolen ostajapersoonille on yrityksen
itsensd toimesta tehty samanlainen sivu, jossa puhutellaan kolmea ilylaite-
puolen ostajapersoonista. Lisdksi markkinointitoimiston sisédllontuottajien toi-
mesta on tehty yksi ladattava e-book ja kaksi asiakastarinaa, jotka on toteutettu
tietylle toimialalle. Sisdllontuottajan mukaan kaikissa ndissd ostajapersoonat
ovat toimineet tdrkednd taustatietona. Autoteollisuuden asiakastarinassa
keskitssd on tuote- ja laatupdillikot, ei niinkddn madritelty technical lead- per-
soona. Toinen asiakastarina on taas toteutettu dlylaitepuolelle ja myos sielld py-
ritddn puhuttelemaan enemman pé&attdjia. Toteutettu e-book taas pyrkii puhutte-
lemaan enemman technical lead- persoonaa.

Ostajapersoonien mddrittelyn jalkeen B2B-yritysjohtaja on kokenut, etta di-
gitaalisen sisdllontuotannon tekeminen on systemaattisempaa. Taméa on nakynyt
erityyppisten verkkosisaltdjen tuotannossa yleisesti yrityksessa.

“Aina kun jotain aletaan tekemddn niin ekana mietitddn, ettd kenelle tata
tehdddn ja ketd lukijaa varten. Kaikki blogipostaukset koitetaan miettid niin,
ettd se aina jollekin tietylle kohderyhmalle. Jos pidetddn webinaareja, niin
nekin koitetaan vastaavasti kohdentaa.” [B2B-johtaja]

5.2.2 Muita ostajapersoonien hyédyntimiskohteita

Tapausyritys ei ole tehnyt vield maksettua mainontaa, joten maksetussa mainon-
nassa kuten sosiaalisen median mainonnassa tai Google- mainonnassa ostajaper-
soonia ei ole vield hyodynnetty. Myoskdan osana markkinoinnin automaatiota
ostajapersoonia ei ole juurikaan hyodynnetty. Kuitenkin kun asiakasyritys tekee
suoraan sdhkopostimainontaa, sielld koitetaan viesti katsoa niin, ettd se puhut-
telee kohdennuksessa olevaa persoonaa paremmin. Aikomuksena on kuitenkin
tulevaisuudessa tehdd maksettua mainontaa, jossa huomioidaan ostajapersoonat.
B2B- johtajan mukaan tulevat markkinointikampanjat tullaan sekd viestinnal-
lisesti, ettd kohdennuksien ndkokulmasta miettimaddn ostajapersoonien mukaan.

“Tarkoitus on ottaa kdyttoon ja totta kai ne kampanjat joita tullaan te-
kemaddn niin luonnollisesti tdhdatdéan taas tiettyyn persoonaan. Linkkari on
ehkd meille se tdrkein kanava, jossa mainonta sitten tehdddn niin oon ka-
tellut sitd linkkarin tapaa luoda kohderyhmid markkinointikampanjoille,
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niin ei pitdisi olla kauheen vaikea muodostaa persoonakohtaisia kohde-
ryhmid sitten sielld” [B2B-johtaja]

Jarjestelmédkehityksessda ja  kadyttoliittymdsuunnittelussa  ostajapersoonien
hyodyntdmisen tarve on tunnistettu, mutta ei vield tdysin kuitenkaan otettu kayt-
toon.

“Kayttoliittyméssad varmaan pitdisi ndkya hieman enemman. Siita on ollut
vdhdn keskustelua viime aikoina, nyt kun ollaan oman jirjestelman ja kayt-
toliittymén seuraavaa versioita alettu miettimaan. Kayttoliittymassa kui-
tenkin tavallaan on omat osiot niitd ostajapersoonia varten. Sielld pitdisi
ehkd panostaa enemman niihin asioihin, mitké sitd tiettyd persoonaa kiin-
nostaa.” [B2B-johtaja]

Henkiloston perehdyttdmisessd tapausyritys on hyodyntanyt ostajapersoonia ja
aikomus on myo6s hyodyntédd niitd kun uusia rekrytointeja tehdédan.

“Siind vaiheessa kun persoonan maédérittelyt alkoivat valmistumaan, nehéan
katselmoitiin tosi tarkkaan ja kaikilta meiltd, jotka ovat jollain tavalla
asiakasrajapinnassa pyydettiin kommentit. Siind tavallaan tuli se kou-
lutuskin kdytya siind mielessd, ettd jos oli jotain mitd kyseinen myyja ei ollut
ajatellut niin sitten huomasi, ettd ahaa!” [B2B-johtaja]

Tarkoitus B2B-johtajan mukaan nédin ollen my®os on, ettd esimerkiksi messutapaa-
misissa myyjd tai markkinoija keskustelussa potentiaalisen asiakkaan kanssa kun
kdy ilmi, ettd missd roolissa asiakas on, ettd painotetaan vastaavaa persoonaa
kiinnostavia asioita myynnissa.

5.2.3 B2B-sektorin erityispiirteet ostajapersoonien muodostamisessa ja per-
sonoidussa sisillontuotannossa

Markkinointistrategin mukaan B2B-sektorilla on huomattavasti helpompi rajata
ostajapersoonan tavoitteet verrattuna kuluttuja puolen yrityksiin.

“B2B-sektorilla se jolle tuote pitdd myyda on palkattu syystd X. Tavoite siis
tiedetddn. Tama tuote auttaa tdssd asiassa ja sitten kun se sanoitetaan niin,
ettd tdmad tuote auttaa sinua saavuttamaan tdmén asian minka takia sut on
palkattu yritykseen niin ostajapersonien muodostaminenkin on paljon hel-
pompaa. B2C-sektorilla helposti menndan helposti ajansddstd rahansadsto
ynnd muilla ei niin konkreettisilla tavoitteilla. Usein tavoite on siis B2B-sek-
torin yrityksilld tosi paljon konkreettisempi. [Markkinointistrategi]”

Sisdllontuottaja totesi haastattelussa, ettd loppujen lopuksi B2B-sektorilla toteu-
tetussa digitaalisessa sisdllontuotannossa ei ole merkittdvid erityispiirteita. Ha-
nen mukaansa kuitenkin B2B-sektorilla taytyy tarkempaan miettid, ettd kuka se
henkil6 on, jota halutaan puhutella.
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“B2C-puolella tyypillisesti asiakas lukee sisédltod vapaa-ajalla, kun taas B2B-
puolella taytyy miettid ihmisen ammatti ja sen hyddyt tyon kannalta.”[Si-
sdllontuottaja]

IT-alalla lisdksi tdytyy hdnen mukaansa huomioida tarkkaan persoonan tietoi-
suuden taso, eli onko kohderyhma sellaisia, jotka vasta opiskelevat aihetta, vai
niitd, jotka oikeasti tuntevat termiston ja kirjoittaa sisdltod tietoisuuden taso huo-
mioiden.

5.24 Onnistumisen mittaaminen ostajapersoonatyon jialkeen

Ostajapersoonien maddrittdmisen jdlkeen on mahdollista seurata ostajapersoo-
natyon asettamalla tavoitteita ja seuraamalla relevantteja mittareita.

“Tyypillisesti tavoitteeksi asetetaan esimerkiksi, ettd halutaan joltain nailta
20 yritykseltd yhteydenotto tai konversio kuluvan vuoden aikana. Saadaan
siis tarjouspyynto ideaaliasiakkaalta ja seurataan tamén tavoitteen toteutu-
mista. [Markkinointistrategi]”

Markkinointistrategin mukaan ostajapersoonien vaikutuksia mainontaan voi-
daan my0s mitata tarkastelemalla yksittdisen mainoksen suoriutumista teke-
mallad ostajapersoonaa puhutteleva mainos ja vertaamalla sen suoriutumista van-
han mainoksen suoriutumiseen.

“Yhdessd esimerkissa klikkausprosentti kolminkertaistui ja saavutettiin li-
sdksi edullisemmat klikkihinnat. [Markkinointistrategi].”

Sisdllontuotannossa taas verkkoanalytiikkaan liittyvien mittareiden avulla voi-
daan arvioida persoonalle kirjoitetun sisdllontuotannon toimivuutta.

“Nettisivulta 16ytyvassd tekstin tai artikkelin osalta voidaan seurata erilaisia mit-
tareita kavijdliikenteestd. Esimerkiksi miten asiakkaat etenevit sivulla, kuinka
kauan aikaa he ovat viettdneet sivulla, kuinka kauan tekstid luetaan ja jos on
mahdollista seurata liidejd, niin ne tietysti my6s.” [Sisdllontuottaja]

Tapausyrityksessi ei ole verkkosivuliikenteen seurannan liséksi konkreettisesti
seurattu mitddn tiettyjd metriikoita ostajapersoonien tai personoidun digitaalisen
sisdllontuotannon suoriutumisen arviointiin.

5.3 Ostajapersoonien muodostamisen ja personoidun
digitaalisen sisdllontuotannon haasteet

5.3.1 Potentiaalisen ostajan tunnistaminen

Tapausyrityksessd yhtend haasteena koettiin vaikeus tunnistaa asiakkaan rooli ja

sitd kautta se mitd persoonaa hdn edustaa. Joskus jdad epaselviksi onko kyseessa
jopa maédriteltyjen persoonien ulkopuolelle meneva rooli.
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“Aina ei voi olla ihan varma siitd vastapuolesta etenkin jos ollaan uuden
asiakkaan tai henkilén kanssa tekemisissd, ettd mikid se hianen rooli sielld
tarkalleen ottaen on ja meneeko se johonkin néistd kolmesta persoonasta
mitkd on madritelty vai johonkin muuhun.” [B2B-johtaja]

B2B-johtajan mukaan kyseessd on yleisempikin ongelma yrityksen tapauksessa,
silld asiakkaat on suuria yrityksid ja ostoprosessit monimutkaisia. Tdstd syysta
usein ostoprosessiin osallistuu enemman henkiloitd, kun on maéaéritelty ja osa
henkiloistd voi olla sellaisia taustalla toimivia tahoja, mistd ei koskaan saada edes
tietdd.

“Nyt on kolme persoonaa madritelty liiketoiminta-aluetta kohden, niin se
ei kuitenkaan kata sitd koko ostokomiteaa sielld asiakkaan puolella. Tasta
on joskus alkanut myds miettimaan, ettd olisiko sitd pitdisiko ostajapersoo-
nia kenties jollakin tapaa laajentaa ja jos niin miten. Eniten mietityttdd ne
henkilot sielld toisella puolella mistd me ei tiedetd.” [B2B-johtaja]

Persoonat on siis B2B-johtajan mukaan maééritelty niiden roolien mukaan, ketka
he tuntevat asiakkaansa puolelta, mikd on yleensd keskijohtoa, ei ylintd johtoa.
Hin toteaa tdamdn olevan yleinen ongelma nimenomaan B2B-sektorilla, ei siis
vain heiddn ongelmansa.

“Semmonen tapaus tulee mieleen, ettd kaupat oli jo sovittu alemman
yrityksenjohdon kanssa, eli silld tasolla milld ostajapersoonat on maaritelty.
Sitten kun se meiddn tietdiméttd meni ylemman johdon késittelyyn ja asiak-
kaan CTO sanoi ettd "ei" ja oikeastaan meilld ei materiaaleja tai markkinoin-
tiponnisteluja ole, jotka olisi tehty ylemmaén johdon tavoittamiseksi. Naita
tilanteita voi silloin tdlloin tulla ja faktahan on ettd etenkin silloin kun asiak-
kuuden arvo alkaa kasvamaan niin pdatos pitdd kdydd hyvaksyttamassa
korkealla asiakkaan johtoportaassa. Tamad on ongelma tdlld hetkelld silld,
sithen ei ole mitddn keinoja tdhd&td tai sitd ei ole oikeastaan edes
yritetty.”[B2B-johtaja]

B2B-johtaja lisdksi myos mainitsi, ettd joskus ongelma on my®0s se, ettd asiakkaan
yhteyshenkil6std on vaikea ottaa selvd mika hénen roolinsa tarkalleen ottaen on
yrityksessd. Asiakkaan yhteyshenkil6t eivit halua vilttaméttd avata omaa roo-
liaan yrityksessd. Myos tdstd syystd yhteyshenkilon yhdistaminen tiettyyn os-
tajapersoonaan voi olla haastavaa B2B-johtajan mukaan.

“Sitten tehdddn hulluna linkkariselvityksid ja katotaan tyohistoriaa ja tit-
teleitd ja mietitddn, ettd kukahan tdd on ja kuinka merkittdvd osa on
padtoksentekoproesessissa.” [B2B-johtaja]

5.3.2 Puutteellisesti mairitellyt ostajapersoonat

Puutteellisesti madritellyt ostajapersoonat ovat usein haaste. Usein téllaisissa os-
tajapersoonissa ei ole huomioitu tadrkeitd asiakkaan ostomotiveihin vaikuttavia
tekijoita.



44

“Usein tulee vastaan asiakkaita jotka sanovat, ettd heilld on ostajapersoonat
madritelty jo. Todellisuudessa ne on kuitenkin tehty tyyliin: Matti Meikal-
dinen yritysjohtaja 50v, eli sielld keskitytddn henkilon profiiliin ja mé&ari-
tellddan asioita kuten Matilla on vaimo ja kaksi lasta, ja heilld on omakotitalo
ja koira. Ongelmana on siis se, ettd ostajapersoonalla ei tdssd tapauksessa
ole mitddn tekemistd sen kanssa, ettd on kyseessd vaikkapa tuotepaallikko
autoteollisuudessa.” [Sisédllontuottaja].

Sisdllontuottajan mukaan huonosti maaritellyistd ostajapersoonista saattaa 16y-
tyd oston esteitd, mutta oston driveri on kuitenkin jatetty madrittamatta.

5.3.3 Puuttuvat tavoitteet

Jos yritykselld ei ole selkeitd liiketoiminnallisia tavoitteita, voi my06s ostajaper-
soonien muodostaminen haastavaa.

“Nadissd tapauksissa markkinointi ylipdatddn toteutetaan niin, ettd halutaan,
ettd yritys haluaa ldhinna liidejd ja ndkyvyytta. Nama kuitenkin pitéisi ta-
pahtua aina kun markkinointia tehdddn. [Markkinointistrategi]”

5.3.4 Laajaja monimutkainen palvelutarjooma

Joskus ostajapersoonien médrittelyssd haastavaksi muodostuu se, ettd yrityksille
on laaja skaala erilaisia palveluita ja ndin ollen tunnistettavien persoonien maara
on erittdin suuri. Ndissd tapauksissa on usein vaikea mddrittdd mihin raja ve-
detddn ostajapersoonien maéadrittelyssa.

“Esimerkkind koulutusalalla toimiva yritys, jolla on todella paljon erilaisia
koulutuksia kuten HR-koulutusta, markkinointikoulutusta, johtamiskou-
lutusta, viestintdkoulutusta. Jokaisessa niistd koulutuksista on tunnistet-
tavissa 3 pddostajapersoonaa. Jos on esimerkiksi 10 erilaista koulutusta, niin
on vaikea mddrittdd mihin vetdd rajan ostajapersoonien maédrittelyssa.
Ndissd tapauksissa jokin paljon kevyempi malli ostajapersoonien méérit-
telyyn olisi paikallaan, esimerkiksi meiddn mallin sijaan. [Markkinointistra-
tegi]”

5.3.5 Erottautumistekijoiden puuttuminen

Markkinointistrategi nosti yhdeksi haasteeksi erottautumistekijoiden puuttumi-
sen yritykseltd. Markkinointistrategin mukaan on haasteellista jos yritykselld ei
ole selvdd erottautumistekijdd eli jos yritys ei “teoriavinkkelistd” ole kovinkaan
hyva yritys ja eivét eroa mitenkaan kilpailijoista.
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“Nadissd tapauksissa voidaan toki kuvantaa ostajapersoonat, mutta tarkoi-
tus on kuitenkin puhutella asiakasta niin, ettd se kiinnostuu tosi voimak-
kaasti. Jos ei mitddn sellaista pintaa, ettd minka takia, niin on tosi vaikeaa.
[Markkinointistrategi]”

Héan mainitsi isdnnointitoimistot tasté tyypilliseksi toimialaksi, jossa erottautu-
mistekijdt ovat aidosti vahissa.

“Pienet sanoo, ettd me ollaan ketterd ja ei mene paljon hallinnollisiin
kuluihin. Isot sanoo, ettd ollaan iso ja meilld hallinto toimii hyvin. Toisaalta
tdssd tapauksessa suurin osa varmaan puhuu sivuillaan niin ympari-
pyoredsti, ettd sekin voi olla erottautumistekijd ettd on ymmarrettéava ja sel-
ked verkkosisalloissddan [Markkinointistrategi]”

5.3.6 Resurssien puute

Yleisesti ostajapersoonien jalkauttamisessa osaksi digitaalista sisdllontuotantoa
ja muuta markkinointia yhdeksi haasteeksi nostettiin resurssien puute.

“Ostajapersoonien jalkauttaminen oikeasti vaatii verkkosivuston muokkaa-
mista ja sisdllontuotantoa. Yleinen haaste on, ettd ndihin ei ole resursoitu
aikaa tai rahaa.” [Markkinointistrategi]

Resurssien puutetta ei suoraan tunnistettu haasteeksi kysyttdessd tapau-
syrityksen kohtaamista haasteita ostajapersoonien hycdyntamisessd. Kuitenkin
tunnistettiin, ettd syy miksi maksettua mainontaa ei ole vield ldhdetty tekeméaan
on B2B-johtajan mukaan ajanpuute.

“ Ajanpuute on oikeastaan haaste kaikessa. Ei se ajankaytollisesti ole ylitsepddse-
méton ongelma. Isompi ongelma on se, ettd pitdd vaan tehdd. Aina on jotakin
muuta tarkeampdd kun maksulliset kampanjat, etenkin kun niitd ldhdetdan ensi
kertaa tekemddn niin vaatii vihdn suunnittelua.” [B2B-johtaja]

5.3.7 Ostajapersoonien jalkauttaminen osaksi tekemista

Joissakin tapauksissa myos edelld mainittu resurssien puute voi vaikuttaa siihen,
ettd tehtyd ostajapersoonatyotd ei saada jalkautettua. Ostajapersooniejn jalkaut-
taminen yleisesti osaksi tekemistad on tunnistettu erillisend haasteena, silld ongel-
mat jalkauttamisessa voivat johtua myds monesta muusta asiasta kuin resurssien
puutteesta. Sisdllontuottaja mainitseekin yleiseksi haasteeksi liittyen digitaa-
liseen sisdllontuotantoon, ettd strategiaty® ja ostajapersoonat tehdddn, mutta os-
tajapersoonia ei jalkauteta tekemiseen. Vaikkakin tapausyritys on onnistuneesti
jalkauttanut ostajapersoonia osaksi heiddan digitaalista sisdllontuotantoaan, tun-
nistetaan timd haaste myos heiddn puolella. Kysyttdessd haasteita liittyen perso-
noituun digitaaliseen sisdllontuotantoon, tapausyritys nosti haasteeksi sen, etta
sisdllontuotannossa unohtuu puhutella ostajapersoonia.
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“Ehkéd se ndkyy edelleen siind, ettd koko asia unohdetaan ja sitten edi-
toidaan.” [B2B-johtaja]

Toinen ostajapersoonien jalkauttamiseen liittyva haaste, joka tunnistettiin tapau-
syrityksessd on ostajapersoonien jalkauttaminen myyntitychon.

“Osa myyntihenkilostostd on vanhan koulukunnan kaveria, jotka ovat
tehneet myyntity6td 20-30 vuotta. Ne on ehkd tottunut vahan erityyppiseen
ajattelutapaan. Ne on alkaneet tekemé&ddn myyntid silloin kun ostajapersoo-
nia ei ollut konseptina olemassa, niin joskus on vaikea muistutella etta
muistathan ettd meilld on eri tyyppisid materiaaleja riippuen kenelle juttelet,
niin dld aina ldhetd sitd samaa presistd.” [B2B-johtaja]

5.3.8 Kaupat harvinaisia ja toisistaan erilaisia

Markkinointistrategin mukaan tapausyrityksen tilanteessa kaupat voivat olla
todella suuria ja toisistaan erilaisia, miké luo haastavan ldhtokohdan ostajaper-
soonien muodostamiselle. Tdama on hanen mukaan varsin tyypillinen haaste B2B-
sektorin yrityksilla.

“Kokemuspohja myyjilldkin voi rajoittua vain kolmeen keissiin, vaikka olisi
ollut pidempadnkin talossa, kun yksittdiset kaupat on niin suuria. Yrityksen
sisdlld voi olla todella erilaisia ndkemyksid asiakkaista. Tamén takia lopun
yhteinen purkukeskustelu on tarked. Kaikki on kuulemassa, ettd allekir-
joitetaanko tehdyt persoonat vai nouseeko jotain muuta. [Markkinointistra-
tegi]”

5.3.9 Ostajapersoonat on mairitelty liian laajasti

Haasteeksi voi my6s muodostua, jos ostajapersoonat on madritelty liian laajasti.
Talloin yksittdisen mddritellyn persoonan sisdlld on tarvetta useammalle kuin
yhdelle viestinnélliselle ldhestymistavalle.

“Joskus mdédritellyn ostajapersoonan sisdltd 16ytyykin esimerkiksi 3 os-
tajapersoonaa. Haaste voi olla, kun pitdd lahted tarkentamaan, ettd viesti voi
jaddd pintapuoliseksi, kun pitdisi puhutella oikeasti eri ndkokulmista os-
tajapersoonan sisédltd 10ytyvid persoonia”[Sisédllontuottaja]

5.3.10 Yrityksen tietimys kohdemarkkinasta ostajapersoonia madrittiessa

Tapausyrityksen historia on dlylaitteissa ja he ovat melkein 10 vuotta toimineet
kyseiselld toimialalla. Autoteollisuuden puolelta ostajapersoonia tehdessd
yritykselld oli kokemusta alle puoli vuotta. Tastd koettiin epavarmuutta os-
tajapersoonien muodostamisen aikana.

“Siind sitten vahdn arvellutti se, ettd kuinkakohan hyvét niistd mahtaa tulla.
Meiddn oma tietimys oli vdhdn rajoitettua ja asiakkaiten md&drd jota
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pystyttiin haastattelemaan ei ollut kauhean pitka. Siind sitten vahdan men-
tiin riskilld, ettd valittiin ne kolme persoonaa mitkd haluttiin maéritelld,
mutta kuinka tarkeitd ja merkittdvid ne on sen asiakkuuden kannalta niin
se oli vdhdn niin kuin ettd tehdddn nyt ndilld kun ei parempaakaan arvausta
pystytd tekemddn.”[B2B-johtaja]

B2B-johtaja arvioi, ettd start-up yrityksille, jotka ovat vasta miettimadssad markki-
noille menoa ja asiakastuntemus on heikkoa, ei vilttamaéttd ensimmadinen persoo-
naversio ole tdydellinen.

Se varmaan pitdis olla iteratiivinen prosessi, ettd sitd mukaa kun oma ymmaérrys
kehittyy niin sitd persoonaakin hiotaan enemmaén ja enemmén kohilleen. Ja sitten
ehkd muodostetaan lisdd persoonia kun huomataan, ettd onkin joku tadrkea
tyyppi joka on alussa jaanyt huomiotta.

5.3.11 Ostopersoonien soveltuvuus kohdemarkkinaan

B2B-johtajan yksi vastuu-alueista on uusille markkinoille meno. Han mainitsi ta-
hén liittyen haasteeksi Japanin markkinasta erilaisen ostoprosessin B2B-sek-
torilla. Han arvioi jopa, ettd ostajapersoonat ei tydkaluna toimi hyvin Japanin
markkinassa.

“Mulla on sieltd aiempaakin kokemusta aika paljon ja sielld on vahan sel-
lainen tilanne, ettd japanilaisessa paddtoksenteossa ei ole padtoksentekijdd ja
se on jatkuvaa konsensuksen hakua organisaation sisdlld. Jos vertaa ldnsi-
maiseen yritykseen jossa on ostokomitea, jossa jotkut vai sanoa mieli-
piteensd, mutta ne voidaan my0s helposti sivuuttaa. Japanissa taas jos
kaikki ei ole samaa mieltd niin mitddn ei tapahdu. Henkil6iden méddra johon
pitdd pystyd vaikuttamaan ja pitdd puhua puolelleen tavalla tai toisella on
suurempi mikd tekee prosessista paljon monimutkaisempaa. Myyntisyklit
on paljon pidempid ja se prosessi on kaikkee muuta kun ldpindkyva. Se
viedddn hyvin systemaattiselle tasolle ja jokaiselle paadtokselle tehdddn eril-
linen dokumentti." [B2B-johtaja]

5.3.12 Tyypilliset haasteet ostajapersoonien muodostamiseen informaa-
tioteknologian alalla

Ostajapersoonien maédrittdmisessd informaatioteknologian alalla toimiville
yrityksille korostuu markkinointistrategin mukaan usein tuotteiden monimut-
kaisuus, pitkit harkinta-ajat sekd myyntiprosessin monimutkaisuus.

“Voi olla tosi vaikea IT-tyypin myyda pddttaville taholle, ettd me tarvitaan
tdllainen palvelu tai tuote. Ja usein myos yritykselld saattaa olla haasteita
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5.4 Ostajapersoonien muodostamisen hyodyt

Téssd luvussa selvitimme millaisia hy6tyjd ostajapersoonien muodostamisesta
voidaan saavuttaa toteutettujen haastattelujen perusteella. Tapausyrityksen
osalta saavutetut hyddyt markkinointistrategin mukaan kiteytyvit siihen, etta
yritys on saavuttanut selkeyttd, “focusta” ja suuntaa kaikessa tekemisessddn, eli
selvyyttd siihe, ettd “tdtd kohti me ldhdemme ja néitd ihmisid me halutaan tavoi-
tella”.

“Varsinkin kun nditd ei ollut niin vahvasti méddaritelty aimmmin, niin se
auttaa arjen tekemistd ja markkinoinnin aloittamista tosi paljon. Heti paljon
relevantimpaa markkinointtia tehddan kohderyhmaélle.” [Markkinointistra-

tegi]
Tapausyrityksen haastattelussa hyodyt koettiin samansuuntaisesti.

“Kylla se ndkyy selkedsti siitd, ettd kun kommunikoidaan asiakkaan
suuntaan, on se tapa sitten mikd tahansa niin se asiakas kiinnostuu siitd
viestistd paljon helpommin kun aiemmin. Se keskustelu ldhtee paljon luon-
tevammin kédyntiin. Se ei endd sellaista tuputtamista vaan tosiaan se asiak-
kaan mielenkiinto herdd paljon paremmin kuin aiemmin. Ja se keskustelu
ldhtee luontevammin kdyntiin, sekd johtaa todennidkoisemmin tuloksiin
talld kertaa.” [B2B-johtaja]

Ostajapersoonien maédrittamiselld saavutettiin myos tapausyrityksessad heti al-
kuun selkeitd hyotyjd liittyen myyntisyklin lyhenemiseen ja uusasiakashankin-
taan.

“Véliton hyoty on ollut meille myyntisyklin lyhenemisessd. Keskustelu
ldhtee nopeammin kadyntiin, se rullaa paremmin eteenpdin ja vastapuoli
ymmartdd nopeasti mistd on kyse ja minké takia keskustelua kdydaan. Ei
ole sellaista kun aiemmin, ettd piti miettid ettd miten tdssad tdn oman tarjon-
nan tdlle sanoittaisi. Valmiit tyokalut ndihin liittyen totta kai se johtaa pit-
kalla tahtdimelld my6s myynnin kasvuun. Syklit lyhenee ja sitd kautta saa-
daan enemmaén kauppaa vuodessa aikaan. “ [B2B-johtaja]

Tapausyrityksessd on huomattu, ettd myyntisykli on konkreettisesti lyhentynyt
merkittavésti ja uusasiakashankinnasta on tullut paljon helpompaa ja nopeam-
paa ostajapersoonien médrittelyn myotd. Konkreettisista hyodyistd ostajapersoo-
nien madrittamisestd B2B-johtaja mainitsi lisdksi liidien laadun selkedn parantu-
misen verkkosivulla.

“No kylldhdn se ndkyy inboundissa kun saitille tulee k&vijoitd, niin jos
aiemmin piipahdettiin ja hdivyttiin, nyt tulee sisdllonlatauksia ja rele-
vantteja yhteydenottopyyntojd ihan eri tahtiin.”[B2B-johtaja]

Markkinointistrategi lisdksi mainitsi saavutetuiksi hyodyiksi yhtendisyyden
viestinndssd, eli sen, ettd kanavasta riippumatta toistetaan yhtendistd viestid.
Esimerkkind myos myyjien ja markkinoijien perehdyttamisessd voidaan



49

markkinointistrategin mukaan saavuttaa hyotyja. Markkinointistrategin mukaan
ostajapersoonien maédrittely on auttanut todella paljon digitaalisessa sisdllon-
tuotannossa tapausyrityksen osalta. Ostajapersoonien madritteleminen mahdol-
listaa markkinointistrategin mukaan koko markkinoinnin rakentamisen asiak-
kaan ostoprosessin ympdrille, jolloin pitkidkin ostoprosesseja pystytddn tu-
kemaan ja pysytddn asiakkaan mielessad koko ajan. Téllad taas on suuri vaikutus
sithen miten hyvand toimijana yritys koetaan. Ostajapersoonien yhtend tarkoi-
tuksena voidaan ajatella olevan myds mainonnan tuoman tuloksen parantami-
nen.

“Niiden tehtdvdnd on parantaa mainonnan tuomaa tulosta, tehdd markki-
noinnista focusoidumpaa, luoda siitd enemmadn palvelumaista kun tyr-
kyttavad. Tiedetddn mitd asiakas miettii ostoprosessin aikana, joten on
"helppo” rakentaa markkinointi.” [Markkinointistrategi]

5.4.1 Hyodyt personoidussa sisdllontuotannossa

Sisdllontuottajan haastattelussa korostui ostajapersoonien tdrkeys osana
asiakasta puhuttelevan digitaalisen sisdllon tuottamista.

“Kun tiedetddn kenelle kirjoitetaan, on helppo nostaa ne oikeat kulmat
sisdltoon.” [Sisdllontuottaja]

Tapausyrityksen ndkokulmasta sisdllontuottaja nosti yhdeksi digitaalisen
hyodyksi, ettd toteutetun whitepaper:in kautta oli heti tullut yritykselle kauppaa.

“Kun puhutellaan oikeata kohderyhmdsd, asiakkaat kiinnostuu.” [Sisallon-
tuottaja]

Samansuuntaisesti hyotyjd on koettu my0s tapausyrityksessda. Kuten ostajaper-
soonien mddrittdmisen osalta myos personoidun digitaalisen sisdllontuotannon
osalta keskeiseksi hyodyksi nostettiin liidien laadun selvad parantuminen.

“No varmaan sekin osaltaa on johtanut siihen, ettd inbound-kontaktien
laatu on selvésti parempi. Sisdlté mitd on tuotettu puhuttelee kavijda ja jo-
kainen tavallaan 16ytdd sen oman juttunsa sieltd, on innostuneempi otta-
maan yhteyttd ja kysymddn lisdd.” [B2B-johtaja]

Sekéd ostajapersoonien maddrittdmisen, ettd digitaalisen sisdllontuotannon osalta
tapausyritys koki merkittavaksi hyodyksi liidien laadun parantumisen. Verkko-
sivuliidien laatu on parantunut tapausyrityksessa selvasti kun verkkosivuvies-
tintdd on tehty ostajapersoonille. Kokonaismaéra on lisdksi kasvanut jonkun ver-
ran, mutta B2B-johtaja arvioi tdhdn vaikuttavan monen muunkin asian. Haas-
tateltu sisdllontuottaja toteuttaa useille asiakkaistansa digitaalista sisdllontuo-
tantoa jatkuvana palveluna. Yksittdistd sisdltod kirjoittaessa ei aina vield néde ko-
konaiskuvaa sisdllontuotannossa osana asiakkaan ostopolkua.
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“Saattaa alkuun ndyttadd siltd, miksi nyt tehd&dan téallainen sisdlto, mutta kun
nditd tehddan kuukausittain niin ostopolku alkaa pikkuhiljaa rakentumaan,
jolloin asiakkaan on helpompi liikkua sivulla ja saa vastaukset kaikkiin ky-
symyksiinsd. Kaytannossa kaikki sisdllot lisdd asiakkaan tietoisuutta ja joh-
taa kohti ostoa. Itseasiassa kanavarajojen yli myos esim. Google-mainon-
nassa ja sosiaalisen median mainonnassa voidaan nostaa ostajapersoonille
tuotua sisdltod.” [Sisdllontuottaja]
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6 JOHTOPAATOKSET

6.1 Teoreettiset johtopaitokset

Ensimmadinen tutkimuskysymys oli “Miten yrityksissd muodostetaan ostajaper-
soonia?” Tassd tutkimuksessa selvitin yksittdisen B2B-sektorin yrityksen proses-
sin ostajapersoonien muodostamiseen. Ostajapersoonat muodostettiin yhteis-
tyossd markkinointitoimiston kanssa, kun tarve ostajapersoonien tunnistami-
sesta oli havaittu tapausyrityksessd. Ensimmadisessd vaiheessa aloituspalaverissa
kokoontuivat yrityksen edustajat ja markkinointitoimistosta ne henkil6t, jotka
olivat mukana ostajapersoonien madrittdmisessad. Ensin kohdeyrityksen henkilot
maddrittelivat otsikkotasolla ostajapersoonat ja tdmdn pohjalta ostajapersoonia
lahdettiin tarkentamaan. Tietoldhteend ostajapersoonien maarittamisessa kaytet-
tiin ennen kaikkea myyjien ja asiakaspalveluhenkil6ston haastatteluja. Myos lop-
puasiakkaita haastateltiin tietoldhteend, mutta henkiloston haastattelut olivat yli-
voimaisesti tdrkein informaation ldhde ostajapersoonien muodostamisessa.
Haastatteluista kavi ilmi, ettd my6s kilpailijoiden verkkosivuja, kyselytutkimuk-
sia ja joskus analytiikasta saatua dataa voidaan kdyttdd osana persoonien muo-
dostamista. Ostajapersoonat dokumentoitiin Powerpoint-tiedostoon. Ostajaper-
soonat kadytiin sitten ldpi yhteisessd purkupalaverissa, jossa oli mukana kaikki
olennaiset henkil6t tapausyrityksen puolelta. Tdssd vaiheessa vield pystyttiin tar-
vittaessa tarkentamaan tai muokkaamaan ostajapersoonia, jos palaverissa havait-
tiin, ettd jotain jdi uupumaan.

Persoonien muodostamiseen ei vaikuttaisi olevan olemassa yhtd selvda
prosessia tai konsensusta markkinoinnin tai tietojdrjestelmitieteen alalla par-
haista kaytanteistd. Taman osalta kontribuutio tdssd tutkimuksessa on ennen
kaikkea yhden sellaisen prosessin tuominen ilmi, minka avulla B2B-sektorin yri-
tys on saavuttanut merkittdvia liiketoiminnallisia hyotyjd. Kirjallisuuden ja tut-
kimushaastattelujen pohjalta on kuitenkin tunnistettavissa toistuvia teemoja,
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jotka tuovat oman kontribuutionsa persoonatutkimukseen. Haastateltujen mark-
kinoinnin asiantuntijoiden ndkemykset ostajapersoonien mddrittelyyn liittyen
olivat yhtendisid kirjallisuudessa esitettyjen 16ydosten kanssa. Tutkimustulokset
ovat siis yhtendisid aiemman kirjallisuuden kuten Lehnertin ym. (2020) néke-
mysten kanssa siitd, ettd hyvin muodostetun ostajapersoonan tulee sisdltdd tietoa
asiakkaan kokemista haasteista, oston esteistd, persoonan tavoitteista ja ostoha-
luun vaikuttavista tekijoistd, sen sijaan, ettd pysyttdisiin vain demografisten tai
maantieteellisten tekijoiden tasolla. Vaikuttaisi, ettd ndin toteutetettuna os-
tajapersoonien maddrittdmisen hyodyt saavutetaan todenndkoisemmin.
Hyo6dynnettdvien ostajapersoonien muodostamisessa keskiossd vaikuttaisi ole-
van yrityksen asiakkaiden ymmartdminen. Ostajapersoonat ovat ennen kaikkea
tyokalu, jolla yritykset 1. tunnistavat asiakkaansa ja 2. tyokalu, minka avulla tie-
detddan miten asiakkaalle kommunikoida, niin ettd siitd seuraa yritykselle lii-
ketoiminnallisia hyotyja.

Tieteellisessd kirjallisuudessa esiintyi myos esimerkkejd, joissa ostajaper-
soonat ovat madritelty hyvin pintapuolisella tasolla, eli osassa tutkimuksia edella
mainittuja tekijoitd ei oltu huomioitu. Akre ym. (2019) eivdat muodostetuissa
ostajapersoonissa ottaneet kantaa esimerkiksi persoonan ostomotiiveihin, oston
esteisiin tai tarpeisiin. Salmisen ym. (2021) tutkimuksessa ostajapersoonat
muodostettiin 1dhinna verkkosivukayttdytymiseen pohjalta kuten vierailtujen si-
vujen ja kdytetyn hakukoneen pohjalta, kuitenkaan hyodyntamattda dataa
esimerkiksi asiakkaiden motiiveista tai oston esteistd. Jo téllaisten ostajapersoo-
nien méadritteleminen vaikutti mainosten klikkausprosenttiin, kun mainoksen os-
tajapersoonan pohjalta loi kokenut mainostaja. Myos empatian ilmaiseminen
lisdantyi mainosteksteissd. Varsinaiseen ostokdyttdytymiseen téllaisilla persoo-
nilla ei kuitenkaan todettu olevan tilastollista yhteyttd. Ndin ollen vaikuttaisi ja
my9s markkinoinnin ammattilaisten ja B2B-johtajan haastattelut antavat osviit-
taa siitd, ettd suurimmat hyodyt saavutetaan ostajapersoonista, silloin kun niissa
mennddn madrittelyssa syvemmialle asiakkaan ostomotiiveihin ja ongelmiin.

Tarve ostajapersoonien muokkaamiseen tarvittaessa oli teema, joka tun-
nistettiin sekd haastatteluissa, ettd kirjallisuudessa. Lehnert ym. (2020) totesivat
tutkimuksessaan, ettd ettd ostajapersoonia tulisi tarkastella uudestaan olosuhtei-
den muuttuessa ja niitd tulee pystyd muuttamaan tarvittaessa. Kuluttajakdyttay-
tymisen muutoksien tai yrityksen sisdlld tapahtuvien muutokset voivat
esimerkiksi aiheuttaa tarvetta persoonien muokkaamiselle jdlkikdteen myos
markkinoinnin ammattilaisten haastattelujen mukaan. My6s tapausyrityksessa
arveltiin, ettd madriteltyjd ostajapersoonia joudutaan vield tdsmentamédan, kun
tietoa asiakkaista kertyy enemmaén. Muodostettujen persoonien tulee kirjallisuu-
den ja haastattelujen mukaan pohjautua aitoihin asiakkaisiin (Lehnert ym., 2020;
Lemon & Verhoef, 2016; Akre ym., 2019) Tapausyrityksessd koettiinkin, etta
madadritellyt ostajapersoonat kuvaavat hyvin heiddn asiakkaitaan.

Toinen tutkimuskysymys oli “Millaisia hyotyjd ostajapersoonat ja perso-
noitu digitaalinen sisdllontuotanto tuo B2B-sektorin yrityksille”. Tutkimuksesta
kavi ilmi, ettd ostajapersoonien muodostamisesta ja niiden hyodyntdmisestd
osana digitaalista sisdllontuotantoa voi olla moniulotteisia hyotyja yrityksille.
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Tapausyrityksessd ostajapersoonien mddrittamiselld oli saavutettu selkeytta
viestintddn asiakkaille. Ostajapersoonien médrittdmisen jdlkeen kaikessa kom-
munikoinnissa asiakkaiden suuntaan oli havaittu, ettd asiakas kiinnostuu vies-
tistd helpommin, kun aiemmin, keskustelu asiakkaan kanssa ldhtee helpommin
kdyntiin, mikd johtaa myo6s helpommin liiketoiminnallisesta ndkokulmasta otol-
lisiin tuloksiin. Personoidun sisdllon merkitys tdstd ndkokulmasta on tunnistettu
aiemmin kirjallisuudessa. Thongpapanlin ja Ahsrafin (2011) tutkimuksessa osoi-
tettiin, ettd personoidulla verkkosivustosisélllld on positiivinen vaikutus yksi-
16n asiakastyytyvdisyyteen ja ostoaikomukseen verkkoymparistossd. Tapausyri-
tyksessd yrityksen myyntisykli oli ostajapersoonatyon jdlkeen lyhentynyt mer-
kittdavasti ja uusasiakashankinnasta oli tullut huomattavasti helpompaa ja nope-
ampaa. Ostajapersoonat ovat yrityksessd toimineet my6s merkittdvana inbound-
markkinoinnin tyokaluna, kun verkkosivusisilldissd oli puhuteltu ostajapersoo-
nia. Tapaustutkimuksessaan Vieira ym. (2019) selvittivét, ettd inbound-markki-
nointiin investoiminen voi auttaa yritystd tavoittamaan potentiaaliset asiak-
kaansa verkkoympdristossd. Samoin he totesivat, ettd personoidulla houkuttelu-
markkinoilla on ratkaiseva rooli myynnissd ja asiakashankinnassa. Tutkimuk-
seni tukee heiddn véittamiddn, silld tutkimukseni tapausyritys on selvésti onnis-
tunut houkuttelumarkkinointiin investoimalla tavoittamaan potentiaaliset asiak-
kaat tehokkaammin verkosta (liidien laadun merkittdvd parantuminen). Asia-
kashankinnassa ja myynnissd houkuttelumarkkinoinnilla on tapausyrityksessa
ollut merkittdvéa rooli niin myyntiprosessin nopeuttamisessa, kuin liidien laadun
parantumisessa. Personoidun sisdllontuotannon osalta vastaavasti keskeisim-
méksi hyodyksi nostettiin liidien laadun merkittdvd parantuminen. Liséksi lii-
dien médran oli tapausyrityksessd tunnistettu kasvaneen. Téahdn kuitenkin saat-
toi myos B2B-johtajan mukaan vaikuttaa muut tekijét, joten sitd ei suoraan yri-
tyksessd koettu ostajapersoonien tai personoidun sisidllontuotannon aikaansaa-
misena. Kuitenkin Wangin ym. (2019) tutkimuksessa havaittiin, ettd mitd enem-
maén yritysasiakkaat kuluttavat palveluntarjoajan digitaalista sisdltod esimerkiksi
verkkosivuilla, sitd enemmé&n myyntiliidejd saadaan, joten on mahdollista, etta
personoidulla digitaalisella sisdllantuotannolla on ollut myos tapausyrityksen ti-
lanteessa vastaavanlainen vaikutus liidien méaé&réan. Vaatisi kuitenkin lisda tutki-
musta, jotta yhteys voitaisiin varmistaa. Taulukossa 2 kokoan tarkeimmadt tun-
nistetut ostajapersoonien muodostamisen ja personoidun sisdlléntuotannon hyo-
dyt.

Ostajapersoonien ja perso- Tunnistettu tapausyrityksessa
noidun sisédllontuotannon hyo-
dyt B2B-sektorilla

Kylla
Viestinndn selkeys kanavasta riippu-
matta
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Kylla
Kohdennetumpi viestintd puhuttelee
asiakkaita

Kylla
Ostosyklin lyheneminen

Kylla
Uusasiakashankinnan helpottuminen

Kylla

Liidien laadun parantuminen

Osittain tunnistettu
(Liidien m&&ran kasvaminen)

Taulukko 2 Ostajapersoonien ja personoidun sisdllontuotannon hyodyt B2B-sektorin yrityk-
sissd

Kolmas tutkimuskysymys oli “Millaisia haasteita liittyy ostajapersoonien
muodostamiseen ja personoituun digitaaliseen sisdllontuotantoon B2B-sektorilla.
Jussila ym. (2014) ja Grewal ym. (2015), sekd Habibi ym. (2015) nostivat B2B-sek-
torille ominaisiksi erityispiirteiksi monimutkaisen palvelutarjooman ja ostopro-
sessien monimutkaisuuden. Osa tédssd tutkimuksessa tunnistetuista haasteista
liittyi selvasti B2B-sektorille ominaisiin piirteisiin. Nditd haasteita olivat laaja ja
monimutkainen palvelutarjooma, kauppojen harvinaisuus ja erilaisuus toisiinsa
ndhden ja sekd ostoprosessin monimutkaisuuteen liittyvit tunnistetut haasteet.
B2B-sektorin erityispiirteisiin liittyvien haasteiden tunnistaminen on teoreetti-
sesta ndkokulmasta erityisen tarkeds, sille se tuo tarkedd tietoa nimenomaan B2B-
sektorille ominaisista haasteista, jotka eivat vélttdmattd vastaavassa madrin muo-
dostu haasteeksi kuluttajapuolen ostajapersoonissa.

Ostajapersoonien muodostamiseen olennaisesti liittyvét tdssd tutkimuk-
sessa tunnistetut haasteet olivat puutteellisesti mééritellyt ostajapersoonat, liian
laajasti madritellyt ostajapersoonat, sekd ostajapersoonien soveltuvuus kohde-
markkinaan. Kirjallisuudessa vastaavasti liian laajasti madriteltyihin ja puutteel-
lisesti madriteltyihin ostajapersooniin liittyvid haasteita oli my6s tunnistettu. Sal-
minen ym. (2020), sekd Salminen, Jansen ym. (2018) tunnistivat haasteeksi per-
soonan abstraktiuden. Salmisen, Jansenin ym. (2018) tutkimuksessa vastaavasti
esiin nousseita haasteita olivat se, ettd persoonat eivit ole uskottavia tai, ettd per-
soonista 10ytyva tieto ei valttamattd ole relevanttia paatoksentekijoille. Kirjalli-
suudessa Salminen ym. (2020) totesivat myos ostajapersoonien epatarkkuuden
olevan yksi haaste ostajapersoonissa. Tapaustutkimuksen yrityksessd ei koettu
ongelmia persoonien abstraktiuden suhteen tai koettu, ettd ostajapersoonia ei
voitaisi hyodyntdd padtoksenteossa, mikd antaa alustavaa tutkimustietoa siitd,
ettd kyseiset haasteet voivat olla viltettdvissd, jos ostajapersoonat muodostetaan
niin, ettd otetaan huomioon ostomotiivit, oston esteet ja ongelmat, joiden kanssa
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asiakkaat kamppailevat. Tdma hypoteesi vaikuttaisi olevan linjassa aiemman tut-
kimustiedon kanssa, silld Lehnert ym. (2020), Lemon ja Verhoef (2016) ja Akre
ym. (2019) olivat yhtd mieltd ostajapersoonien luomisen keskidssa on olennaisesti
kohdeyleison tarpeiden, motivaatioiden, huolien ja tavoitteiden ymmartaminen.
Téllaisilla ostajapersoonilla on myo6s tapausyrityksessd saavutettu konkreettisia
hyotyjd. Haastateltu B2B-johtaja arvioi, ettd heidén siirtyessddn Japanin markki-
noille, ei ostajapersoonat ole kyseisilld markkinoilla valttamatta oikea tyokalu.
My0s aiemmassa kirjallisuudessa Salminen ym. (2020) totesivat, ettd ostajaper-
soonat ovat vain yksi kadyttdjalahtoisen suunnittelun tyokalu ja joihinkin tapauk-
siin ostajapersoonat eivit ole paras metodi.

Personoidun sisdllontuotantoon liittyen tdarkeimmadt tunnistetut haasteet
olivat resurssien puute ja ostajapersoonien jalkauttaminen osaksi tekemistd.
Tamad oli myo6s aiemman tutkimuksen kanssa linjassa, silld Salminen, Jansen ym.
(2018) tunnistivat yleiseksi haasteeksi sen, ettd persoonat on luotu, mutta niitd ei
hyddynnetd kaytannossa.

Lisaksi tutkimuksessa tunnistettiin organisatorisia haasteita ostajapersoo-
nien muodostamiseen liittyen. Nditd olivat selkeiden tavoitteiden puuttuminen
yritykseltd, erottautumistekijdiden puuttuminen, seké yrityksen heikko tietimys
kohdemarkkinasta. Tapausyritykselld ei ollut itsellddn haasteita erottautumiste-
kijoiden puuttumisen tai tavoitteiden puuttumisen kanssa, joten tapausyrityk-
sestd ei saatu ndihin haasteisiin vahvistusta. Taulukossa 3 kokoan tarkeimmit
tunnistetut ostajapersoonien muodostamisen ja personoidun sisédllontuotannon
haasteet ja niiden tyypit.

Ostajapersoonien ja personoidun si-
Haasteen tyyppi sdllontuotannon haasteet B2B-sekto-
rilla

e Laaja ja monimutkainen palve-

B2B-sektorin erityispiirteet lutarjooma

e Kauppojen harvinaisuus ja eri-
laisuus toisiinsa ndhden

e Ostoprosessin ~ monimutkai-
suus (pitkdt harkinta-ajat, tuot-
teiden tai myyntiprosessin mo-
nimutkaisuus).

e Puutteellisesti madritellyt osta-
Ostajapersoonien maddrittelyyn liitty- japersoonat

vat haasteet e Liian laajasti maéritellyt ostaja-

persoonat
e Ostajapersoonien soveltuvuus
kohdemarkkinaan
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e Tavoitteiden puuttuminen

Organisatoriset haasteet e Erottautumistekijoiden puut-
tuminen
e Yrityksen heikko tietimys koh-
demarkkinasta

e Resurssien puute
Ostajapersoonien jalkauttamiseen liit- e Ostajapersoonien jalkauttami-

tyvét haasteet nen osaksi tekemista

Taulukko 3 Ostajapersoonien ja personoidun sisidllontuotannon haasteet B2B-sektorin yri-
tyksissa

6.2 Liikkeenjohdolliset johtopddtokset

Yritysasiakkaiden asiakkaiden ostoprosessien siirtyminen verkkoympéristoon
on muuttanut verkkosivujen viestinnéllisen roolin erityisen tdrkedksi. Ostajaper-
soonien muodostamisen osalta on selvii, ettd sekid laadullisesti muodostetuissa,
ettd madrallisen datan pohjalta muodostetuissa ostajapersoonissa on omia haas-
teita, jotka yritysten kannattaa ottaa huomioon ennen ostajapersoonia muodos-
tamista. On kuitenkin selvii, ettd mikali laadukasta maarallistda dataa, ei ole saa-
tavilla, pddstdan laadullisesti muodostetuilla ostajapersoonilla todenndkoisesti
saavuttamaan hyodyt tehokkaammin. Ennen kaikkea ostajapersoonien muodos-
tamisessa tarkedd vaikuttaisi olevan se, ettd onnistuuko persoonat tunnistamaan
keskeisimpien asiakasryhmien tdrkeimpid motiiveja kdyttdytymisessd ostopro-
sessin eri vaiheissa, oston esteitd, sekd tarkeimpid ohjaavia tekijoitd ostopaatok-
sessd. Ndihin kannattaa siis myos yrityspddttdjien kiinnittdd huomiota. Toisek-
seen tdrkedd on ottaa ostajapersoonat kayttoon osaksi tekemistd ja varata tar-
peeksi my0s tarpeeksi resursseja persoonien jalkauttamiseen, jotta hyodyt voi-
daan saavuttaa. Liikkeenjohdollisesta ndkokulmasta on siis tarkead, ettd esimer-
kiksi sisdllontuotantoon on varattu tarpeeksi resursseja ja, ettd luodut ostajaper-
soonat otetaan aidosti kdyttoon osaksi viestintdd eri kanavissa ja yrityksen pro-
sesseissa. Keskiossd ostajapersoonien pohjalta tehdyssad digitaalisessa sisdllon-
tuotannossa on houkuttelevan ja kiinnostavan sisdllon tuottaminen potentiaali-
sille ostajille ostoprosessin eri vaiheisiin. Kuten tutkimuksessa kdy ilmi, verkko-
sivustolta 16ytyvan sisdllon méadran sijaan, yritysten kannattaa panostaa laaduk-
kaaseen sisdltoon, joka puhuttelee ostajapersoonia heiddn ostoprosessinsa eri
vaiheissa. Yritysten kannattaa myos kiinnittdd erityistd huomiota tdssdkin
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tutkimuksessa mainittuihin haasteisiin, joita liittyy ostajapersoonien muodosta-
miseen ja personoituun digitaaliseen sisdllontuotantoon. Yritysten tulisi varmis-
tua siitd, ettd ostajapersoonia muodostaessa pystytddn tunnistamaan ne avain-
henkil6t, jotka ovat organisaatiossa vaikuttamassa ostopddtoksen tekemiseen,
jotta puhutellaan oikeaa henkildd ja persoonien pohjalta kirjoitetut sisillot pu-
huttelevat oikeaa kohderyhmad. Ostajapersoonien madrittelyssd yritysten kan-
nattaa varmistaa, ettd persoonat sisdltdvat olennaiset tiedot persoonan ostajaper-
soonista, eivadtka jad pinnalliselle tasolle. Tutkimuksen perusteella ostajapersoo-
nista tulisi 16ytyd ainakin tietoa persoonan tarkeimmistd oston esteistd, kayttay-
tymisen motiiveista ostoprosessin eri vaiheissa ja suurimmista ongelmista, joita
asiakas kohtaa ostoprosessinsa aikana, sekd ostoon ohjaavista tekijoistd kyseisen
persoonan osalta. B2B-sektorin yrityksille laaja ja monimutkainen palvelutar-
jooma ja ostoprosessin monimutkaisuus tuo omat haasteensa ostajapersoonan
tunnistamiseen. Kuten tutkimustuloksista k&vi ilmi, yritysten kannattaa tarkistaa
aika ajoin, ettd ostajapersoonat ovat edelleen ajan tasalla.

6.3 Pohdinta ja jatkotutkimusaiheet

Tutkimuksen pohjalta selvisi, ettd ostajapersoonista ja personoidusta digitaali-
sesta sisdllontuotannosta on verrattain vihdan aiempaa tutkimusta niin markki-
noinnin, kuin tietojarjestelmaétieteenkin kirjallisuudessa. Vield vahemmén asiaa
on tutkittu nimenomaan B2B-sektorin nidkokulmasta. Vaikka ostajapersoonat ja
personoidun digitaalisen sisdllontuotannon hyddyntdminen, eivit varsinaisesti
ole uusia asioita monellekaan yritykselle, akateemisessa tutkimuksessa ostaja-
persoonat, ostajapersoonien ja personoidun sisdllontuotannon hyodyt ja haasteet
ovat vield varsin tutkimatonta aluetta. Ostajapersoonien muodostamisen osalta
tutkimuksessa selvisi, ettd tdrkeintd on panostaa ostajapersoonissa siihen, ettd ne
vastaavat olennaisiin kysymyksiin persoonan ostoprosessin aikana kokemista
ostonesteistd, ostomotiiveista ja tavoitteista. Tutkimuksessa kavi ilmi my®0s, ettd
ostajapersoonilla sekd personoidulla digitaalisella sisdllontuotannolla voi olla
merkittdvid liiketoiminnallisia hyotyjd B2B-sektorin yrityksille, mukaan lukien
liidien laadun parantuminen, viestinndn selkeytyminen ja asiakasta puhuttele-
vamman sisdllon tuottaminen. Lisdksi merkittdva mééard erilaisia ostajapersoo-
nien muodostamiseen, ja personoituun digitaaliseen sisdllontuotantoon liittyvia
haasteita tunnistettiin. Tapaustutkimukseni toi lisindkokulmaa aiheesta tuoden
yksittdisen B2B-sektorin yrityksen ndkokulman koettuihin hyotyihin ja haastei-
siin, vahvistaen aiempaa tutkimusndyttod erityisesti ostajapersoonien luomisen
prosessin ja personoidun sisdllontuotannon hyotyjen osalta. Lisdksi tutkimuk-
sessa saatiin dokumentoitua haasteita niin tapausyrityksen ndkokulmasta, kun
laajemminkin yleisid haasteita, joita organisaatiot kohtaavat liittyen ostajaper-
sooniin ja personoituun digitaaliseen sisdllontuotantoon.

Ensimmidisessd sisdltoluvussa kasittelin B2B-ostamiseen ja digitaaliseen si-
sdllontuotantoon liittyvad kirjallisuutta, toisessa sisdltoluvussa késittelin ostaja-
persooniin ja personoituun digitaaliseen sisdllontuotantoon liittyvéa relevanttia
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kirjallisuutta. Kaksi ensimmaistd lukua muodostivat teoreettisen pohjan varsi-
naiseen tutkimuskysymykseen vastaamiseen. Kolmannessa luvussa kadvin lapi
tutkimuksessa hyodynnetyt menetelmadt ja tapausyrityksen taustan. Neljannessa
sisdltoluvussa vastasin varsinaisiin tutkimuskysymyksiin laadullisen haastatte-
lututkimuksen pohjalta

Tutkimuksella on kontribuutiota akateemisesta ja kdytannon ndkokulmasta.
Tutkimukseni toi tapaustutkimuksen muodossa dokumentoidun esimerkin pro-
sessista, jolla ostajapersoonat ja personoitu sisdllontuotanto ovat olleet vaikutta-
massa merkittdvasti tapausyrityksen liiketoiminnallisten tavoitteiden saavutta-
miseen. Toiseksi
Siind missd ostajapersoonien ja personoidun sisdllontuotannon hyodyt ja haas-
teet ovat olleet kiinnostuksen kohteena jo pitkddn kaytannon liiketoiminnassa,
akateemisessa maailmassa asiaa on tutkittu erittdin vahan. N&in ollen tutkimus
toimii myos keskustelunavauksena ja sysdyksend potentiaaliselle jatkotutki-
mukselle aiheesta, kooten jo tiedettyjd asioita olemassa olevan kirjallisuuden
pohjalta ja tuoden aiheeseen uutta ndkokulmaa tapaustutkimuksella ostajaper-
soonien onnistuneesta jalkauttamisesta digitaaliseen sisdllontuotantoon.

Tassd tutkimuksessa on my0s rajoitteita. B2B-sektorin yritykset ovat liike-
toiminnallisesti keskenddn erilaisia, joten tarvittaisiin lisdd tutkimuksia erityyp-
pisistd organisaatioista, jotta voitaisiin yleistdd kdytannossa toimivia yleistettavia
malleja ja tarkempia prosesseja ostajapersoonien maéadrittamiselle tai sisallontuo-
tannon personoimiselle ostajapersoonan mukaan. Tietylld tapaa rajoitteena voi-
daan pitdd tutkimuksessa myos aiemmin tutkimustiedon puutetta. Aiempaa tut-
kimusta on verrattain vdhdn, ja tietojdrjestelmétieteen tutkimuksen puolelta
aiemmat tutkimukset ovat pitkalti kdyttoliittyméasuunnittelun kontekstista, toi-
saalta myos markkinoinnin alalla jo ostajapersoonien madritelmissa on huomat-
tavia eroja sen osalta, ettd mitd tietoja persoonan tulee pitdd sisdlldan. Jotta laa-
jempi ymmiarrys aihepiiristd akateemisesta ndakokulmasta kasvaisi, vaadittaisiin
sekd tietojdrjestelmaitieteen, ettd markkinoinnin alalta aiheesta lisdd tutkimusta.

Ostajapersoonan luonti vaikuttaisi olevan edelleen hyvin pitkalti vuorovai-
kutukseen pohjautuva prosessi ja padasiallisena ldhteend toimivat ihmiset. Teko-
dlyn ottaessa jatkuvasti yhd suurempia harppauksia myo6s ostajapersoonien
luonnin prosessissa oli syytd tutkia miten automatisoidut prosessit, ja datan lou-
hinnan tydkalut edesauttaisivat prosessia. Jatkotutkimusaiheiksi ndin ollen olisi
syytd tutkia miten automatisoitu ostajapersoonien luonti saisi hyodynnettya tie-
toa kohdeasiakkaiden tavoitteista, oston esteistd, sekd motiiveista osana ostaja-
persoonan muodostamista. Toiseksi jatkotutkimusaiheeksi ehdottaisin laajem-
paa empiiristd tutkimusta ostajapersoonien madrittelyn hyodyistd. Organisaa-
tioiden ollessa keskeisiltd muuttujiltaan toisistaan poikkeavia olisi akateemisesta
ndkokulmasta hedelmallistd, jos ilmittd voitaisiin tutkia laajemmalla tutki-
musotannalla. N&in voitaisiin mahdollisesti tunnistaa yleistettavampid element-
tejd, jotka vaikuttavat ostajapersoonien muodostamisen ja digitaalisen sisallon-
tuotannon avulla saavutettuihin hy6tyihin. Ostajapersoonien pohjautuessa usein
laadulliseen haastatteludataan yrityksiltd on yrityksen heikko tietdimys kohde-
markkinasta erityisen kiinnostava tunnistetuista haasteista tassa tutkimuksessa.
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Ei ole aikaisempaa tutkimusta siitd, ettd miten esimerkiksi vasta aloittaneessa yri-
tyksessd tulisi mddritelld ostajapersoonat, jos asiakaskunta on tuntematonta.
Ndin ollen ehdotan kolmanneksi jatkotutkimusaiheeksi ostajapersoonien muo-
dostamista nuorissa startup-yrityksissa.
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