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TIVISTELMA:

Tassa tutkimuksessa yhdistetddan asiakaspolkujen ja ostajapersoonien kasitteet B2B-
asiantuntijapalveluiden kontekstissa, keskittyen tietoturvasertifiointipalveluun. Tarkoituksena
on analysoida kyseisen palvelun ostajien profiileja ja paatoksenteon haasteita seka |oytaa
kehitysehdotuksia asiakaspolkujen kehittamiseksi tutkimuksen toimeksiantajayrityksen
nakokulmasta. Asiakaspolkuja ja ostokdyttdaytymistda on tutkittu laajasti B2C-sektorilla, mutta
B2B-kontekstissa tutkimus on jadanyt vahaiseksi. Asiantuntijapalvelu, jonka ostajat otetaan
tarkastelun kohteeksi, on 1SO/ IEC 27001-tietoturvasertifiointi, jonka avulla yritykset voivat
varmistaa tietoturvaprosessiensa asianmukaisuuden. Se auttaa tunnistamaan riskeja ja
kehittamaan toimenpiteita muun muassa tietomurtojen ja kyberuhkien ehkaisemiseksi.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys tarkastelee asiakaspolkujen rakentumista ja niiden
johtamista B2B-puolella. Lisaksi kasitelladn B2B-paatoksentekoprosessin piirteitd ja luodaan
perusta ostajapersoonien rakentamiselle. Tutkimus on rajattu tarkastelemaan asiakaspolkuja
vain ajasta ennen ostoa aina ostopdatokseen asti, vaikka asiakaspolku tyypillisesti jatkuu
ostopaatoksen jalkeenkin asiakassuhteen ylldpitoon ja sitouttamiseen. Tassa tutkimuksessa
toimeksiantajayritys haluaa kuitenkin keskittya uusasiakashankintaan.

Taméan laadullisen tapaustutkimuksen aineisto kerattiin puolistrukturoiduilla haastatteluilla
kuudelta henkil6lts, joista puolet on hyviaksynyt ja puolet hyldannyt toimeksiantajan tarjouksen.
Sisdllénanalyysin pohjalta muodostettiin kaksi ostajapersoonaa ja mallinnettiin kaksi tyypillista
asiakaspolkua: monivaiheinen ja suoraviivainen asiakaspolku, joista voidaan tunnistaa
kohderyhméan asiakaspoluille tyypilliset vaiheet. Ostajapersoonat auttavat ymmartamaan
asiakasta itseddn, kun taas asiakaspolut tuovat konkretiaa asiakkaan kayttaytymiselle
padtoksentekoprosessissa. Yhdessa ne luovat kokonaisvaltaisen asiakasymmarryksen.

Tulokset osoittavat, ettd ostajat kaipaavat tietoa sertifioitumisprosessin vaatiman ajankdyton,
resurssien, tydmaaran ja kustannuksien arviointiin. Tata tietoa on hankala I6ytaa ja sen puute
vaikeuttaa paatoksentekoa. Brandiomisteiset kosketuspisteet asiakaspoluilla ovat vahaisia,
jolloin korostuu keskustelut asiantuntijamyyjien kanssa asiakaspolun loppupéddssa. Lopulta
suositukset ja asiantuntijuus ovat merkittdvia syitd tarjouksen hyvaksymiseen, kun taas
hylkdamiseen vaikutti korkea hinta ilman tunnistettua lisdarvoa. Kehitysehdotuksena
toimeksiantajalle esitetddan muun muassa oman kilpailuetunsa kirkastamista seka vahvempaa
roolia asiakaspolkujen johtamisessa, johon liittyy ostajapersoonaldhtdiset sisdllot ja
automaation hyodyntaminen.
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1 Johdanto

Yritysten vadlisessa kaupankdynnissa ostot liittyvat usein liiketoiminnan kehittamiseen,
tuotannon tehostamiseen tai kilpailukyvyn parantamiseen. Tall6in paatdksenteko on
usein pitkd prosessi, ja kuluttajamarkkinoihin verrattuna B2B-ostopdatdkset ovat
yleensa monimutkaisempia ja tietointensiivisempia. Lahtisen ja muiden (2022, s. 60)
mukaan yrityspaattajien ostokayttaytymistad on tutkittu huomattavasti vahemman kuin
kuluttajien ostokdyttaytymista. Se kuitenkin tiedetaan, ettd nykyaan myos B2B-ostajat
odottavat erittdin yksiloityja markkinointiviesteja seka oikea-aikaista viestintaa (Tanni,
2022). Bermanin (n.d.) mukaan on epatodenndkdistd, ettd B2B-ostaja tekisi lopullisen
ostopdatoksen pelkastdaan mainoksen perusteella. Ostopdatoksen tukemisessa
potentiaalista asiakasta voidaan auttaa rakentamalla asiakaspolkuja, jotka tukevat

ostomatkaa ja ohjaavat kohti ostopaatosta.

Tana padivana menestyksekkdaimmat yritykset eivat ole menestyneita ainoastaan niiden
myymien tuotteiden ja palvelujen laadun ansiosta, vaan myds sen vuoksi, ettd ne ovat
onnistuneet luomaan toimivia asiakaspolkuja (Edelman & Singer, 2015). Myds Lassilan ja
muiden (2023) mukaan eri kanavien ja medioiden monimutkaisessa maailmassa
asiakaspolkujen hallinnasta on tullut ratkaisevan tarkeda. Asiakaspolkuja koskeva
akateeminen tutkimus keskittyy padosin yritysten ja kuluttajien viliseen (B2C)
kontekstiin, jolloin yrityksiltd yrityksille (B2B) ostavat asiakkaat ovat jddneet
tutkimuksessa vahemmalle huomiolle (Lassila ja muut, 2023). My6s Lundin ja Kindstrom
(2023) seka Purmonen ja muut (2023) toteavat havainneensa, ettd B2B-asiakaspolkuihin
liittyvia tutkimustietoja on yleisesti ottaen vain vahan, vaikka asiakaspolkuajattelu on
erityisen merkittavaa juuri B2B-kontekstissa. Asiakaspolun jokaisella kosketuspisteella
on vaikutusta asiakaskokemukseen, joten asiakaskokemuksen johtaminen liittyy
laheisesti asiakaspolkuihin. Myds asiakaskokemuksen johtamista on tutkittu vain vahan

yritysten valisissa (B2B) suhteissa (Witell ja muut, 2020, s. 420).

Sonmez ja Moorhouse (2010) tuovat myos esille sen, ettd yritysten ostokayttaytymista

koskevia tutkimuksia on tehty huomattavasti vahemman liittyen asiantuntijapalveluiden



ostamiseen kuin tuotteiden ostamiseen. Asiantuntijapalveluiden ostaminen eroaa
muista tuotteista ja palveluista siina, etta asiantuntijapalvelun laatua on vaikea arvioida
luotettavasti ennen ostopdatdstda. Bloomin (1984) mukaan asiantuntijapalvelun
ostopaatokseen siis liittyy usein paljon epavarmuutta. Hinen mukaansa epavarmuus voi
liittyd myos siihen, etta ei tiedetd, onko ylipaataan tarvetta kayttaa asiantuntijapalvelua.
Toisaalta asiantuntijapalveluiden markkinointikin on haastavaa koska

erottautumiskeinoja kilpailijoista voi olla vaikeaa 16ytaa (Bloom, 1984).

Lisdksi  Lassilan ja muiden (2023) mukaan aiemmassa tutkimuksessa
asiantuntijapalvelujen luomaa arvoa on tutkittu p&adasiassa siind kohtaa, kun
asiakassuhde on jo muodostunut, jolloin ostoa edeltavien vaiheiden tarkastelu on jaanyt
vahdlle huomiolle. Sen vuoksi voidaankin katsoa tarpeelliseksi  tutkia
asiantuntijapalveluiden ostoa etenkin asiakaspolkujen alkupddssa nykyajan B2B-
kontekstissa. Tassa tutkimuksessa asiantuntijapalvelu, jonka ostajat otetaan tarkastelun
kohteeksi, on 1SO/ IEC 27001-tietoturvasertifiointi. Tietoturvasertifioinnit ovat
ajankohtaisia, silla digitalisoitumisen myo6ta yrityksien tietoturvan tarkeys on korostunut
ja digitaalisten ratkaisujen myo6ta tietoturva myos nivoutuu yha tiukemmin yrityksen
ydinliiketoimintaan (Valonen, 2019). Tietoturvalla tarkoitetaan ulkopuolisilta kyberuhilta
suojautumista ja tietosuojalla tydssa kasiteltavan tiedon, kuten henkilétiedon, kasittelya
asianmukaisin tavoin (Gassen, 2022). Tilastokeskuksen (2019) mukaan suomalaisista
yrityksista 44 prosenttia on dokumentoinut tietoturvaan liittyvdat toimenpiteet,
kdytdnteet tai toimintatavat. Sen mukaan vyleisimmin dokumentointi on tehty
informaation ja viestinnan toimialalla (79 %) ja harvimmin kuljetuksen ja varastoinnin

toimialalla (25 %).

Valosen (2019) mukaan siind missd ennen tietoturvapalveluita myytiin uhan ja pelon
kautta, tdna padivana menestyvat yritykset nakevat sen mahdollistajana ja kilpailuetuna.
Joissakin vyrityksissd kuitenkin epatietoisuus ja epavarmuus tietoturvaan liittyvissa
asioissa rajoittaa koko liiketoimintaa. Valonen (2019) toteaa, ettd 67 % yrityksista kokee

tietoturvahuolien estdvan uuden teknologian omaksumista ja yrityksen nopeampaa



kasvua. Hinen mukaansa markkinoilla on kuitenkin osaavia kumppaneita, jotka osaavat
arvioida tietoturvan nykytilan ja auttavat nostamaan sen tarvittavalle tasolle. Esimerkiksi
tietoturvasertifiointiprosessin lapikdyminen luotettavan toimittajan kanssa voisi olla
ratkaisu tamankaltaisen epdvarmuuden seldttamiseen. [SO-organisaation (2022)
mukaan ISO/IEC 27001 -auttaa organisaatioita tulemaan tietoisiksi riskeistd seka
tunnistamaan ja korjaamaan tietoturvaan liittyvia heikkouksiaan ennakoivasti. Se auttaa
organisaation ihmisid, prosesseja ja teknologioita varautumaan teknologiaan liittyviin
riskeihin ja muihin uhkiin seka turvaamaan tiedon kaikissa muodoissaan. Kyseinen
standardi sisdltaa vaatimuksia tietoturvan hallinnan jarjestelman (Information Security
Management System, ISMS) perustamiselle, toteuttamiselle, yllapidolle ja jatkuvalle

parantamiselle (ISO-organisaatio, 2022).

Kuitenkin tietoturvasertifiointeja on suomalaisilla yrityksilla vield suhteellisen vahan.
Kolehmainen (2023) kirjoittaa, ettda Suomessa on noin 200 sertifioitua organisaatiota.
Vaikka maara on kasvussa, se on silti viela pieni osuus suomalaisten yrityksien
kokonaismaarasta. Tilastokeskuksen (2023) mukaan vuonna 2021 yritysten
kokonaislukumaara Suomessa oli 562 000. Luvut kertovat, etta potentiaalia markkinoilla
olisi vield tietoturvasertifiointipalvelun uusasiakashankintaa ajatellen. Sertifiointi on
asiantuntijapalvelu, jonka markkinointi on kuitenkin haasteellista. Koska palvelu
nojautuu standardiin, sen on oltava kaikilla toimittajilla saman sisaltéinen. Kaytanndssa
siis kilpailuetu tulee l6ytaa muualta kuin itse palvelusta. Myos taman tutkimuksen
toimeksiantajayrityksen haasteena on uusasiakashankinta ja se, kuinka saada nama

yritykset, joilta tietoturvasertifiointi viela puuttuu, ostamaan palvelu juuri heilta.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd asiakaspolkujen ja ostajapersoonien tutkimisille B2B-
asiantuntijapalvelun ja tietoturvallisuuden kontekstissa on selked tarve. Vaikka
asiakaspolkuja ja ostokayttaytymista on tutkittu laajasti B2C-sektorilla, B2B-kontekstissa
tutkimus on jaanyt vahaiseksi. Tutkimuksen vahyys korostuu erityisesti
asiantuntijapalveluiden, osalta, joissa ostopdatoksen tekemiseen liittyy enemman

epdvarmuutta. Lisdksi aiempi tutkimus on keskittynyt ensisijaisesti asiakaspolun



myohempiin  vaiheisiin, jolloin asiakassuhde on jo muodostunut. Tall6in
uusasiakashankinnan kannalta tarkea asiakaspolun alkupda on jaanyt vahemmalle
huomiolle. Nama asiat muodostavat merkittavan tutkimusaukon. Tutkimus on myds
tarkea ja ajankohtainen toimeksiantajayrityksen kannalta, silla sen ldhitulevaisuuden
tavoitteena on kehittda tietoturvasertifiointien markkinointia ja asiakaspolkuja seka
saada ndiden myota tarjouspyyntdjen maara kasvuun. Nadin ollen ymmarrys sen

kohderyhman tarpeista ja toiminnasta tarjoaa elintdarkedan pohjan talle kehitystydlle.

Tutkimus  yhdistdaa  kirjallisuutta  kahdesta  keskeisestd = markkinoinnin  ja
asiakasymmarryksen  kdasitteestd: asiakaspoluista ja ostajapersoonista. Seka
ostajapersoonista ettd asiakaspoluista erillisind elementteind on laajasti tutkimusta
mutta niitd on kasitelty hyvin rajallisesti yhdistettynda B2B-asiantuntijapalveluiden
kontekstissa. Ostajapersoonat auttavat ymmartamaan asiakasta itsedaan, kun taas
asiakaspolut tuovat konkretiaa asiakkaan kayttaytymiselle paatoksentekoprosessissa.
Tama tutkimus pyrkii yhdistamaan nama kaksi nakékulmaa tarjoamalla kokonaisvaltaisen

asiakasymmarryksen seka teoreettisesta etta kaytannon nakokulmasta.

1.1 Tutkimuskohteena olevan asiantuntijapalvelun esittely

Tutkimuksen toimeksiantaja on asiantuntijaorganisaatio, joka tuottaa
sertifiointipalveluja. Asiantuntijapalvelu, johon tutkimuksessa keskitytddan, on
tietoturvallisuuden hallintajarjestelman sertifiointi, joka perustuu kansainvaliseen
ISO/IEC 27001 -standardiin. Suomen Standardoimisliitto SFS ry (2024a) maarittelee
standardit kirjallisina julkaisuina, jotka sisdltavat yhteisesti maariteltyja vaatimuksia,
suosituksia tai ominaisuuksia. Sen mukaan standardien tarkoitus on suojata riskeilta ja
tehdd arjestamme sujuvaa ja turvallista. Niitd kdyttdvat monet toimijat ja toimialat,
mutta kaytté on kuitenkin vapaaehtoista. Joidenkin standardien kdytolle on kuitenkin

viranomaisten suositus (Suomen Standardoimisliitto SFS ry, 2024a).
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ISO-organisaation (2022) mukaan kyseinen standardi ISO/IEC 27001 on maailman
tunnetuin standardi tietoturvan hallintajarjestelmille. Se auttaa organisaatioita
tulemaan riskitietoisiksi ja tunnistamaan seka korjaamaan heikkouksiaan ennakoivasti
sisdltden vaatimuksia tietoturvan hallinnan jarjestelman (Information Security
Management System, ISMS) perustamiselle ja yllapidolle (ISO-organisaatio, 2022).
Suomen Standardoimisliiton (2024) mukaan tietoturvallisuuden hallintajarjestelma
koostuu toimintaperiaatteista, menettelytavoista, ohjeista ja niihin liittyvista
toiminnoista, jotka tahtaavat tieto-omaisuuden hallintaan. Tieto-omaisuus voi olla
esimerkiksi taloudellista tietoa, aineetonta omaisuutta seka tydntekijoiden, asiakkaiden
tai kolmansien osapuolien yritykselle luovuttamia tietoja (Suomen Standardoimisliitto

SFS ry, 2024b).

Sertifiointi on standardeissa esitettyjen vaatimustenmukaisuuksien arviointia.
Arvioinnin toteuttaa akkreditoitu sertifiointiorganisaatio, joka myontdaa arvioinnin
perusteella todistuksen, jossa todetaan esimerkiksi johtamisjarjestelman tayttavan
standardin vaatimukset (Finas, 2024). Sertifiointiarviointi perustuu yrityksessa paikan
paalla tehtavaan arviointiin eli auditointiin, joka on ikdan kuin pistokoeluontoinen otos
yrityksen toiminnasta ja standardien vaatimuksien tayttamisesta (AKM Consulting Oy,
2024). Sertifiointiorganisaatiot ovat puolueettomia ja sertifioinnin kohteesta
riippumattomia kolmannen osapuolen toimijoita, joilla on kansainvalisissa standardeissa

maaritelty patevyys (Finas, 2024).

Toimeksiantajayritys ~ toimii  siis tdman  kolmannen  osapuolen  roolissa
sertifiointiorganisaationa. Sertifioinnin kohteena voi olla johtamisjarjestelma, tuote,
prosessi tai henkild, mutta tdssa tutkimuksessa keskitytdan siis palveluun, joka on
tietoturvan hallintajarjestelman ISO/IEC 27001 -sertifiointi. ISO-organisaation (2022)
mukaan kyseiselld sertifioinnilla voidaan osoittaa, ettd organisaatio johtaa tietojensa
turvaamista pitddkseen ne virheettomina ja hyvin suojattuina. Sen mukaan sertifioinnilla
voidaan siis vakuuttaa yrityksen sidosryhmat siita, etta yritys panostaa riskien hallintaan

ja on luotettava yhteistyokumppani. ISO/IEC 27001 -sertifiointi ei ole kertaluonteinen,
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vaan organisaatio sitoutuu yllapitdmaan ja kehittdmaan tietoturvaansa. Lahtokohtaisesti
sertifikaatti on voimassa kolme vuotta ja myds sen voimassaolon aikana voidaan tehda

seuranta-auditointeja (Kolehmainen, 2023).

1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on analysoida, millainen on tietoturvasertifioinnin
asiantuntijapalvelun ostaja ja miten voidaan kehittdd toimeksiantajayrityksen kohdalla
kyseiseen asiantuntijapalveluun liittyvdd asiakaspolkua. Tutkimuksessa oleellista on
tarkastella sitd, miksi asiakas on paatynyt valitsemaan kyseisen palvelun ja millainen
ongelma palvelulla on haluttu ratkaista. Lisaksi perehdytaan siihen, millainen on ollut
paatoksentekoprosessi sekd millaisia tarpeita ja haasteita asiakaspoluilla kohdataan.
Toisaalta halutaan myds selvittada, millaisia oston esteita palvelun hankintaan liittyy.

Asiakasymmarrysta syvennetaan mallintamalla ostajapersoonat.

Tutkimuksen ensimmaisena tavoitteena on luoda teoreettinen ymmdrrys asiakaspolusta
ja asiakaspolun johtamisesta B2B-kontekstissa. Teorian kautta pyritdan ymmartamaan
miten asiakaspolut rakentuvat, miten niitd voidaan johtaa ja mitkda ovat tyypillisia
piirteitd B2B-paatoksentekoprosessissa. Teorian kautta hankitaan myds ymmarrys
ostajapersoonien rakentamisen taustalle. Tama teoreettinen viitekehys luo Iahtokohdat

tutkimuksen toteuttamiselle.

Tutkimuksen toisena tavoitteena on haastattelujen kautta muodostaa ymmdirrys
kohderyhmdistd ja sen edustajien keskeisistd tarpeista matkalla kohti ostopddtdostd.
Syvallisen asiakasymmarryksen pohjalta luodaan ostajapersoonat tietoturvasertifioinnin
asiantuntijapalvelulle. Ostajapersoonista luodaan visuaaliset kuvaukset, joita yritys voi

hyodyntaa laatiessaan markkinointistrategiaansa.

Kolmas tavoite on haastatteluaineiston analysoinnin avulla kuvata kohderyhmdin

asiakaspolkuja ja mallintaa ne selkeddn visuaaliseen muotoon. Lopuksi asiakaspolkujen
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analysoinnin myo6ta annetaan toimeksiantajalle kehitysehdotuksia ja loppupaatelmia

asiakaspolkujen alkupaan kehittamiseen uusasiakashankintaa ajatellen.

1.3 Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tutkimus koostuu viidesta luvusta. Ensimmainen luku alkaa johdannolla, jonka tarkoitus
on tutustuttaa lukija tutkittavaan aiheeseen. Lisdksi ensimmaisessa luvussa esitelldan
tutkimuksen tarkoitus, tavoitteet, rakenne ja rajaukset sekd kuvataan lyhyesti
tutkimuksen keskeiset kasitteet. Toisen luvun tarkoitus on tuoda teoreettista
nakokulmaa tutkimuksen Idhtokohdiksi. Teorian keskiossa on asiakaspolkuajattelu seka
ostajapersoonat. Kolmannessa luvussa perustellaan tutkimuksen metodologisia
valintoja seka kuvataan aineiston hankinnan ja aineiston analysoinnin prosesseja. Lisaksi

arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta.

Neljannessd luvussa esitelldaan tutkimuksen tuloksia, joiden keskiossd ovat
tutkimushaastatteluihin pohjautuvat ostajapersoonat sekd mallinnetut asiakaspolut.
Asiakaspoluista on rakennettu 2 tyypillistd asiakaspolkua, jotka eivdt ole suoraan
yksittdisten haastateltavien polkuja, vaan ne on koostettu kaikkien haastateltavien
henkilokohtaisten asiakaspolkujen yhdistavista tekijoistd. Haastateltavien polut
jakautuivat melko selkeasti ndihin kahteen polkutyyppiin, jotka nimettiin suoraviivaiseksi
ja monivaiheiseksi asiakaspoluksi. Naiden lisdksi tuloksissa esitelldan erikseen yhden
haastateltavan henkilékohtainen asiakaspolku, silld se ei suoraan soveltunut
kumpaankaan tyypillisistd asiakaspoluista, johtuen haastateltavan roolista. Kaikille
haastateltaville kuitenkin mallinnettiin myds omat henkilokohtaiset asiakaspolut, jotka
[oytyvat liitteista. Viidennessa luvussa vedetdan yhteen tutkimuksen keskeiset [6ydokset
sekd muodostetaan tutkimuksen tuloksista johtopdatokset antaen kehitysehdotuksia
toimeksiantajalle. Lopuksi arvioidaan tutkimustyota ja pohditaan

jatkotutkimusmahdollisuuksia. Tutkimuksen rakennetta on havainnollistettu kuviossa 1.



13

Johdanto

Aiheen & case-palvelun esittely [ Tutkimuksen tavoitteet & rajaukset

Teoria
Asiakaspolku & paatoksenteko ‘ Ostajapersoonat
Metodologia
Metodologiset valinnat | Luotettavuuden arviointi
Tulokset
Ostajapersoonat | Asiakaspolut
Johtopaatokset
Kehitysehdotukset | Tutkimuksen arviointi

Kuvio 1. Tutkimuksen rakenne.

Tutkimuksen substanssirajaukset on madritelty siten, etta se keskittyy yrityksien valiseen
liiketoimintaan tietoturvasertifiointeihin liittyvdassa B2B-liiketoimintaymparistossa.
Lisdaksi tutkimus rajautuu toimeksiantajayrityksen toiminta-alueen kautta Suomen
markkina-alueeseen. Tutkimuksessa on otettava huomioon, ettd asiakaspolku ja
ostajapersoonat on luotu vain yksittdisen tiettyyn standardiin perustuvan palvelun ostoa
ajatellen. Nain ollen tutkimuksesta rajataan pois toimeksiantajayrityksen muut palvelut.
Koska tutkimus on substanssiltaan rajattu kasittelemaan vain tietoturvasertifiointeja,

sitd ei voida suoraan soveltaa koskemaan muita asiantuntijapalveluita.

Tutkimuksessa mallinnetaan toimeksiantajayrityksen sertifiointiasiakkaiden
asiakaspolkuja, ja tutkimuksen kasitteellis-teoreettiset rajaukset kohdistuvat
asiakaspolun alkupddhan ajasta ennen ostoa aina ostopdatokseen asti. Vaikka
asiakaspolku tyypillisesti jatkuu ostopaatdksen jalkeenkin asiakassuhteen yllapitoon ja
asiakkaan sitouttamiseen, tdssa tutkimuksessa toimeksiantajayritys haluaa kuitenkin
keskittyd uusasiakashankintaan. Taman vuoksi tutkimus kohdistetaan asiakkaiden
liikkeisiin asiakaspolun alkupddssa, rajaten pois ostopaatoksen jalkeiset tapahtumat.
Tutkimuksessa on kaytetty DALL-E tekodlytydkalua kahden ostajapersoonan

kuvituskuvan tekemisessa. Tasta on mainittu kyseisten kuvien kuvateksteissa.
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1.4 Keskeiset kasitteet

Asiakaspolku (customer journey) maaritellddn Lundinin ja Kindstromin (2023, s. 2)
mukaan usein kosketuspisteiden sarjoina eri vaiheissa asiakasmatkaa. Heidan mukaansa
se kuvaa yrityksen ja asiakkaan valistd vuorovaikutusta ja palveluprosessia asiakkaan
nakokulmasta. Rosenbaum ja muut (2017, s. 144) toteavat, etta asiakaspolusta voidaan
tehda visuaalinen kuvaus (customer journey map). Heiddn mukaansa sitd voidaan
kayttdaa strategisena tyokaluna, jolla kuvataan kaikki asiakkaan kohtaamat

kosketuspisteet palveluprosessin aikana.

Asiantuntijapalvelulle ominaista on Lassilan ja muiden (2023) mukaan, ettad palvelua
tuottaa erittdin asiantunteva henkil6sto, joka siirtdaa osaamistaan arvoa luodakseen.
Heiddn mukaansa yleisesti hyvaksytty ajatus on, ettd asiantuntijapalveluissa arvoa
luodaan yhdessa. Lisdksi sen voidaan katsoa tarkoittavan sitd, ettad yritys ja asiakas
vhdistavat resurssinsa vuorovaikutteisessa prosessissa haluttuun lopputulokseen

paasemiseksi (Lassila ja muut, 2023).

Kosketuspisteilld tarkoitetaan Lundinin ja Kindstréomin (2023, s. 2) mukaan mita tahansa
vuorovaikutusta tai kontaktia asiakkaan ja yrityksen valill3, joko digitaalista tai fyysista.
Lemonin ja Verhoefin (2016) mukaan ostajan siirtyessa asiakaspolulla eteenpain kohti
ostoa, asiakkaat altistuvat lukuisiin kosketuspisteisiin yrityksen kanssa. Heidan mukaansa
jokaisella kosketuspisteellda on suoria ja epasuoria vaikutuksia ostopdatokseen ja

asiakaskayttaytymiseen.

Ostajapersoonat syventdvat ymmarrystd kohderyhmasta. Lahtisen ja muiden (2022, s.
85) mukaan ostajapersoona voidaan maaritella yrityksen kohderyhmaa edustavaksi
henkiloksi, jolla on tietyt ostotarpeet ja kriteerit. Lemon ja Verhoef (2016, s.73) toteavat
ostajapersoonien olevan osittain kuvitteellisia hahmotelmia ihanteellisista asiakkaista,
niiden kuitenkin pohjautuessa vahvasti aitoihin asiakkaisiin asiakastutkimuksen ja datan

perusteella (Lemon & Verhoef, 2016, s. 73).
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2 Asiantuntijapalvelun asiakaspolku

Tassd luvussa vastataan tutkimuksen ensimmaiseen tavoitteeseen, eli luodaan
tutkimuksen teoreettinen viitekehys aiempaan tutkimukseen perustuen. Tavoitteena on
ymmartda asiakaspolku- ja ostajapersoona-kasitteitd, ja miten nama kasitteet linkittyvat
toisiinsa taman tutkimuksen kontekstissa. Kuitenkin niin, etta paapaino on juuri

asiakaspolun alkupdassa.

2.1 B2B-asiakaspolun rakentuminen

Fglstadin ja Kvalen (2018) mukaan asiakaspolku alkaa siita, kun asiakas tulee tietoiseksi
yrityksesta ja jatkuu aina siihen asti, kun asiakas tekee oston tai paatyy uskolliseksi
asiakkaaksi. Tutkimuksen toimeksiantajan haasteena on saada tarjouspyyntdjen maara
kasvuun, eli uusasiakashankinta. Asiakaspolun tarkastelu voidaan nahda tarkeana osana
haasteen ratkaisemista, koska esimerkiksi Huhnin (2023) mukaan 80 prosenttia B2B-
ostajien ostopaatoksista perustuu joko suoraan tai epdsuorasti asiakaskokemukseen kun
vain 20 prosenttia perustuu hintaan tai varsinaiseen tuotteeseen/ palveluun.
Asiakaskokemus ja asiakaspolku taas liittyvat laheisesti toisiinsa, silla asiakaspolku
kaikkine vaiheineen kdytannossd muodostaa asiakaskokemuksen (Uusitalo, 2022), ja
asiakaspolku usein esitetdadankin keinona ymmartaa asiakaskokemusta (Fglstad & Kvale,

2018).

B2B-suhteet ovat dynaamisia, pitkaaikaisia ja kehittyvid, joten B2B-asiakaspolut ovat
monimutkaisia, ja ne tulee ndahda pitkakestoisina prosesseina (Lundin & Kindstrom,
2023). Asiakaspolku havainnollistaa tietyn ostajapersoonan kohtaamiset ja
vuorovaikutustilanteet jonkin yrityksen, tuotteen tai palvelun kanssa. Junnilan (2018)
mukaan asiakaspolut auttavat ymmartamaan, miten asiakkaan kokema kokonaisuus
ostopdatosta tehdessa toimii, liittyyko ostoprosessissa etenemiseen katkoksia ja miten
niitd voi hallita. Lisdksi hdn toteaa, ettd asiakaspolun tarkastelusta voi olla apua, kun
pyritdaan sulauttamaan markkinoinnin, myynnin ja asiakaspalvelun toimintaa yhteen,

jotta asiakaspolku olisi mahdollisimman yhtendinen. Uusitalo (2022) lisda, etta
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asiakaspolun avulla voidaan ymmartaa asiakkaan tarpeita, odotuksia ja kipupisteita eri
vaiheissa. Hanen mukaansa asiakaspolku auttaa myods selvittamadan, mita kanavia
asiakkaat kayttavat ja millaista sisaltoa he suosivat missakin vaiheessa. Hin nostaa myos
esille sen, etta yritykset sortuvat usein nakemaan asiat vain omasta nakékulmastaan,

mutta asiakaspolkuajattelu pakottaa huomioimaan asiakkaan nakdékulman.

Jotta ostoprosessi olisi hieman helpommin hallittavissa, se jaetaan usein aikajanalla
kolmeen osaan: ostoa edeltava vaihe, osto ja oston jalkeinen vaihe (Lemon & Verhoef,
2016; Lundin & Kindstrom 2023; Rosenbaum ja muut, 2017, s. 144). Nama kolme
vaihetta voidaan jakaa vield yksityiskohtaisempiin vaiheisiin, etenkin asiakaspolun
alkupaan, eli ostoa edeltdvan vaiheen osalta. Lemonin ja Verhoefin (2016) mukaan ostoa
edeltdva vaihe kasittda kaiken asiakkaan ja brandin vilisen vuorovaikutuksen ennen
ostotapahtumaa. Tassa tutkimuksessa keskitytddn nimenomaan ostoa edeltdavaan

vaiheeseen.

Lahtisen ja muiden (2022) mukaan ostoprosessin mallista on tehty lukuisia eri
variaatioita, mutta sen perusajatus ei ole merkittavasti muuttunut. Heidan esittdmansa
ostoprosessin malli etenee viiden vaiheen kautta, jotka ovat tietoisuus, tiedon etsinta,
vaihtoehtojen vertailu, ostopaatos ja oston jalkeinen kayttdytyminen (Kuvio 2). Naista
kolme ensimmaista vaihetta kuuluvat ostoa edeltavaan vaiheeseen. On kuitenkin tarkeda
ymmartda, ettd ostoprosessi harvoin on yhta suoraviivainen kuin mallit osoittavat, silla
valilla prosessissa voidaan palata taaksepain tai pysahtya, ja asioita voi tapahtua myos
samanaikaisesti (Gartnier, 2019; Hanti, 2021; Kert & Leino, 2020; Koch & Hartmann, 2022;

Lahtinen ja muut, 2022; Lassila ja muut, 2023).

TIETOISUUS =  [EDONETSINTA ™  VAIHTOEHTOJEN =P =)  OSTON JALKEINEN
VERTAILU OSTOPAATOS KAYTTAYTYMINEN

Ennen ostoa Osto Oston jalkeen

Kuvio 2. Perinteinen ostoprosessin kulku (mukaillen Lahtinen ja muut, 2022).
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Huhn (2023) havainnollistaakin tdtd prosessin epdlineaarisuutta silmukkamaisella
versiollaan ostoprosessin vaiheista (Kuvio 3). Tama malli alkaa my0s tietoisuudesta, jossa
ostaja saa tietoa palvelusta, usein silloin kun he esittavat kysymyksen tai etsivat ratkaisua
ongelmaan. Huhnin (2023) mallin toinen vaihe on harkinta, jossa ostaja tekee laajaa
tutkimusta, kiertda asiasta toiseen vertaillessaan vaihtoehtoja ja konsultoidessaan muita.
Tannin (2022) mukaan ostajat kadyttavat eniten aikaa juuri tahan harkintavaiheeseen, eli
tiedon etsimiseen ja jasentdmiseen, jolloin he ovat myods vahvimmin kiinni digikanavissa.
Huomionarvoista on se, etta tietoa haetaan paljon muualtakin kuin myyjaorganisaation
kanavista. Huhnin (2023) mukaan keskiverto-ostaja onkin tehnyt 12 verkkohakua ennen

kuin han vierailee myyjdorganisaation verkkosivustolla.

Tietoisuus

Uskollisuus-

' Tutkimus- silmukka OStOI‘l
Harkinta Jatlgdonhaku- jéilkeinen
silmukka
kokemus

S~

\ Osto

Kuvio 3. Silmukkamainen asiakaspolun malli (mukaillen Huhn, 2023).

Tanni (2022) puhuu harkintavaiheesta tiedon jasentamisen ja karsimisen aikana, jolloin
asiakas saattaa vetdytya. Hanen mukaansa asiakkaan katoaminen esimerkiksi
webinaariin osallistumisen jdlkeen ei valttamatta tarkoita kiinnostuksen katoamista,
vaan ajanjaksoa, jolloin uutta opittua tietoa jasennelldan. Silloin myyjaorganisaation on
vain panostettava ja luotettava digitaaliseen sisaltéonsa tiedonhaun alkuvaiheessa ja

luoda sitd valmiiksi erilaisille ostajapersoonille ja heiddn tarpeilleen (Tanni, 2022).
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Huhnin (2023) mallissa harkintavaiheen silmukan jalkeen ostajat ovat vakuuttuneita ja
tekevat ostopaatoksen, josta asiakaspolku jatkuu oston jalkeiseen kayttaytymiseen ja
aikaan. Ollessaan tyytyvadisia asiakaskokemukseensa asiakkaat sitoutuvat ja ostavat
samalta yritykseltd jatkossakin paatyen niin sanottuun uskollisuus-silmukkaan

(englanniksi loyalty loop) (Edelman & Singer, 2015; Huhn, 2023).

Toman ja muut (2017) kuitenkin kritisoivat naita usein kaytettyja 4-5 vaiheen
ostoprosessin malleja. Heiddan mukaan ndissa malleissa keskitytdaan liikaa toimittajan
prosessiin ja tarjontaan. Esimerkiksi useimmat mallit alkavat tietoisuudesta, mutta jos
kysyttdisiin "tietoisuus kenesta ?", vastaus olisi "meistd" ja kysymykseen "minka
harkinta?", vastaus olisi "meiddn harkinta" ja niin edelleen. Heiddan mukaansa
todellisuudessa asiakkaiden kohtaamilla haasteilla ei useinkaan ole mitdaan tekemista
toimittajan kanssa. Ongelmat ovat nimittdin olemassa ostoprosessin alkuvaiheessa,
kauan ennen kuin toimittaja on tullut kuvaan. Toimittajakeskeinen nakdékulma ei siis
heidan mukaan paljasta haasteita, joiden kanssa asiakas taistelee ja siksi malleista ei ole
riittavasti apua maariteltdaessa, millaisiin toimiin myyjdorganisaation tulisi ryhtya. Taman
vuoksi asiakaspolkukarttoja tulisi laatia niin, ettd ne ovat toimittajasta riippumattomia

(Toman ja muut, 2017).

Myo6s Gartnerin (2018) tutkimus esittdd, ettd asiakaspolkukartoista puuttuu usein
tarvittava taktinen yksityiskohtaisuus, jotta niiden avulla voitaisiin tarjota asiakkaalle
apua ostovaikeuksien vahentamiseen. Lineaarinen esitys ostoprosessista ei sen mukaan
enaa riita. Kyseinen tutkimus esittaa, etta kdytannossa jokainen B2B-ostos kasittaa kuusi
erillista tehtavasa, joista jokainen on suoritettava tyytyvaisena, jotta ostoprosessi voidaan
saattaa loppuun asti. Tassd mallissa ostoprosessi on siis ennemminkin erillisia tehtavia
kuin vaiheittainen matka. Mallin kuusi erilaista hankintatehtdvda ovat ongelman
tunnistaminen, ratkaisuihin tutustuminen, tarvemaarittely, toimittajan valitseminen,
validointi ja yhteisymmarryksen luominen. Ndiden tehtdvien kanssa asiakas kiertaa
ostoprosessin vaiheissa silmukkaa kuvion 3 tapaan, niin kauan, kunnes jokainen tehtava

on ratkaistu (Gartner, 2018).
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Gartnerin (2018) mallia on havainnollistettu kuviossa 4. Kyseisen mallin nelja
ensimmaista  vaihetta (ongelman tunnistaminen, ratkaisuihin tutustuminen,
tarvemaarittely ja toimittajan valinta) ovat tuttuja monesta B2B-ostoprosessin mallista,
ja ne ovat samankaltaisia kuin edelld esitettyjen mallien harkinnan, tiedon etsinnan ja
vaihtoehtojen  vertailun vaiheet. Viimeiset kaksi vaihetta (validointi ja
yhteisymmarryksen luominen) kdy ldpi ne ostajat, jotka jatkuvasti sisdistavat uutta tietoa
ja pyrkivat rakentamaan yksimielisyytta yrityksen sisdlld. Nadiden kahden tehtdvan
suorittaminen vaikeutuu ostajille, kun tietoldahteiden ja ostoprosessiin osallistuvien
maara kasvaa. Myos taman mallin kohdalla on olennaista huomioida etenemisen olevan
todellisuudessa epélineaarista ja mutkikasta. Gartnerin (2018) tutkimuksen mukaan jopa
90 % ostajista raportoi paluusta takaisinpdin ostoprosessissaan ainakin yhden ndiden
tehtdvien osalta. Taman tutkimuksen asiakaspolkujen rakentumisen viitekehyksena

kaytetaan tata Gartnerin (2018) mallia (Kuvio 4).

TOIMITTAJAN
VALINTA

ONGELMAN RATKAISUIHIN TARVE-

TUNNISTAMINEN i TUTUSTUMINEN

MAARITTELY

“ i “Mita , “Mita “Tekevatko he
Jofca'" ratkaisuja oikeastaan Sitd mits
tarwtgee ongelmaamme haluamme haluamme
e 6y tyy?” ostolla uamn
saavuttaa?” tokevin?”

“Luulemme loytaneemme vastauksen mutta

VALIDOINTI meidan on oltava varmoja.”

YHTEISYMMARRYKSEN “Meidan on saatava kaikki mukaan.”

LUOMINEN

@ ® Asiakaspolun kosketuspisteet « @

Brandi-, kumppani-, asiakas- ja sosiaalisesti omisteiset

Kuvio 4. Taman tutkimuksen viitekehys asiakaspolun rakentumisesta (mukaillen Gartner, 2018).
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Oli asiakaspolkukartan malli millainen tahansa, jokaisessa ostoprosessissa eri vaiheiden
kohdalla ostajan ja myyjdorganisaation valilla on useita kontakti- ja
vuorovaikutustilanteita eli kosketuspisteitda. Kosketuspisteet kuvataan tyypillisesti
vaakasuunnassa prosessin mukaisesti aikajanalla (Rosenbaum ja muut, 2017, s. 144).
Lemonin ja Verhoefin (2016) mukaan kullakin kosketuspisteelld on suoria ja
epadsuorempia vaikutuksia ostamiseen ja asiakaskayttaytymiseen. Heidan mukaansa
kosketuspisteet voivat olla suoria, kuten esimerkiksi tapaaminen yrityksen edustajan
kanssa tai epasuoria, kuten kolmannen osapuolen antama arvostelu. Jokaisessa
kosketuspisteessa asiakas muodostaa arvokasityksen yhteistyosta ja vertaa sita hyotyihin

ja kustannuksiin (Lassila ja muut, 2023).

Lemon ja Verhoef (2016) esittdvat kosketuspisteitd olevan neljaa erityyppista:
brandiomisteiset, kumppaniomisteiset, asiakasomisteiset seka ulkoiset eli sosiaaliset
kosketuspisteet. Brandiomisteisia ovat heiddn mukaansa kaikki yrityksen itse
suunnittelemat, hallinnoimat ja omistamat kosketuspisteet, kuten mediat, verkkosivut,
palvelu ja markkinoinnin osatekijat. Kumppaniomisteiset ovat yrityksen ja yhden tai
useamman sen kumppanin suunnittelemia ja hallinnoimia kosketuspisteita.
Yhteistydkumppaneita voivat olla esimerkiksi markkinointitoimistot tai jakelukumppanit

(Lemon & Verhoef, 2016).

Asiakasomisteiset kosketuspisteet ovat Lemonin ja Verhoefin (2016) mukaan asiakkaan
toimintoja, jotka vaikuttavat asiakaskokemukseen ja asiakaspolkuun, mutta yritys itse tai
sen yhteistyokumppanit eivat voi vaikuttaa niihin. Esimerkiksi asiakkaan omien tarpeiden
pohtiminen ennen ostoa on asiakkaan oma kosketuspiste. Nama kosketuspisteet ovat
kuitenkin yleensa kriittisempia oston jalkeisessa vaiheessa, kun tuotteen yksilollinen
kayttd nousee keskiodn. Viimeinen neljasta kosketuspisteiden tyypista on ulkoiset tai
sosiaaliset kosketuspisteet. Koko asiakaskokemuksen ajan asiakkaita ymparoivat ulkoiset
kosketuspisteet, kuten muut asiakkaat, rippumattomat tietolahteet, sosiaalinen media,
arvostelut ja ymparistd. Naissd kosketuspisteissa siis tunnistetaan muiden ihmisten

vaikutus asiakaspolkuun joko pyydettyina tai pyytamatta. Yrityksen on hyva ymmartaa



21

omat vaikutusmahdollisuutensa asiakaspolkuun tunnistamalla kosketuspisteet, joihin
voi vaikuttaa ja toisaalta olla tietoinen niista, joihin ei voi itse vaikuttaa. (Lemon &

Verhoef, 2016.)

2.2 Digitaalisen B2B-asiakaspolun johtaminen

Digitalisaatio aiheuttaa muutoksia kaikilla liiketoiminnan osa-alueilla, myds
asiakaspolkuajattelussa (Lundin & Kindstrom, 2023). Edelmanin ja Singerin (2015) seka
Huhnin (2023) mukaan digitalisaatio on tehnyt ostoprosesseista ostajavetoisempia, eli
ostajilla on enemman valtaa. Edelman ja Singer (2015) tuovat esiin, etta siind missa
aikaisemmin yritykset pyrkivat reagoimaan asiakkaiden liikkeisiin ja asemoimaan itsensa
asiakkaan matkalle, olisi nykymaailmassa yrityksien kannattavinta pyrkia itse
muokkaamaan ja johtamaan asiakaspolkuja. Heidan mukaansa tdma onkin jo yleistynyt,
silla digitalisaatio on tuonut teknologioita, jotka luovat uudenlaisia mahdollisuuksia
johtaa asiakaspolkuja. Sitouttavissa asiakaspoluissa hyddynnetdaan tana paivana

automaatiota (Edelman & Singer, 2015).

Asiakaspolkujen johtaminen voi tapahtua optimoimalla yksittdisia kosketuspisteita
matkan varrella (Edelman & Singer, 2015). Lundin ja Kindstrom (2023) toteavat, etta
vaikka perinteiset, fyysiset vuorovaikutustilanteet asiakkaan ja yrityksen valilla pysyvat
edelleen, nykyaikaiset B2B-asiakaspolut nojautuvat yha useammin digitaalisiin
kosketuspisteisiin. Talldin vuorovaikutus tapahtuu heiddn mukaansa esimerkiksi
verkkosivuilla, hakukoneisssa, sosiaalisessa mediassa ja muilla palvelualustoilla. Arvion
mukaan 80 prosenttia B2B-vuorovaikutuksesta tapahtuu todennakoisesti digitaalisesti
vuoteen 2025 mennessa (Lundin & Kindstrom, 2023). Kehityksen mukana tulee hyotyja,
kuten mahdollisuuksia ymmartda paremmin B2B-ostajaa (Tanni, 2022) sekd lisata
kosketuspisteitda asiakaspolulle jo entistda aiemmin, jolloin asiakkaaseen paastdan
vaikuttamaan yha varhaisemmassa vaiheessa (Lundin & Kindstrom, 2023). Toisaalta
digitalisaatio my0s lisda asiakaspolkujen monimutkaisuutta ja hankaloittaa niiden

hallintaa (Lundin & Kindstrom, 2023).
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Rosenbaum ja muut (2017) esittavat asiakaspolkujen johtamisen strategiseksi valineeksi
arvokasta tietoa tarjoavan asiakaspolkukartan (customer journey map). Sen perusajatus
on yksinkertaisesti olla visuaalinen kuvaus kaikista kosketuspisteistd asiakaspolun
aikajanalla, joiden kautta asiakkaat voivat olla vuorovaikutuksessa yritykseen
ostoprosessin aikana (Rosenbaum ja muut, 2017; Uusitalo, 2022). Uusitalon (2022)
mukaan ei ole yhta oikeaa tapaa mallintaa asiakaspolkua, vaan tarkeinta on esittaa malli
kaikille helposti ymmarrettavdassa muodossa, oli se sitten infograafina, storyboardina tai
esimerkiksi videona. Hanen mukaansa malli kannattaa kuitenkin pitaa yksinkertaisena ja

valttaa tekemasta kaikkia mahdollisia variaatioita reiteista, joita asiakas saattaisi kulkea.

Asiakaspolun visuaalinen mallinnus auttaa viestin viemisessa yrityksen eri toiminnoille
siitd, kuinka asiakkaat kayttaytyvat ja kuinka he voisivat omalta osaltaan parantaa
asiakaskokemusta. Esimerkiksi Uusitalon (2022) mukaan se auttaa sisaltomarkkinoijaa
ymmartamaan mihin asioihin ostajat etsivat ratkaisua missakin vaiheessa asiakaspolkua.
Asiakkaan paatoksentekomatkaan kannattaa siis paneutua syviéllisesti, jotta
tunnistetaan mahdollisuudet, joihin voidaan asiakkaan ostopaatosprosessissa vaikuttaa

(Lemon ja Verhoef, 2016).

Rosenbaum ja muut (2017) kuitenkin vaittavat, ettd useimmat asiakaspolkukuvaukset
ovat virheellisia, koska niissé oletetaan, ettd kaikki asiakkaat kokevat samat
kosketuspisteet ja pitavat niitda yhta tarkeind. Heidan mukaansa todellisuudessa
laheskdan kaikki asiakkaat eivat koe kaikkia tai keskenddn samoja kosketuspisteita.
Lemonin ja Verhoefin (2016) mukaan yleinen ongelma, kun maaritellddn kunkin
kosketuspisteen arvoa lopulliseen ostopdatokseen, on se, ettd useat kosketuspisteet
esiintyvat ostoprosessin eri vaiheissa. Esimerkiksi asiakkaan etsiessa tietoa Googlesta
prosessin alkupdassa, han on vdhemman halukas ostamaan, kuin esimerkiksi
mennessaan suoraan yrityksen verkkosivulle ollessaan ostoprosessin lopussa (Lemon &

Verhoef, 2016). My0s Lundin & Kindstrom (2023) huomauttavat, ettd kosketuspisteita ei



23

tulisi kasitella samalla tavalla, koska ne palvelevat erilaisia tarkoituksia riippuen siita,

missa vaiheessa asiakaspolkua asiakas on.

Rosenbaum ja muut (2017) esittavat, ettd hyodyllisemman asiakaspolkukartan
rakentamiseksi on kerattava asiakastietoja ja tunnistettava, mitka ovat kriittisia ja mitka
vahemman tarkeita kosketuspisteitd. Lemon ja Verhoef (2016) toteavat, ettd vaikka
kriittisten kosketuspisteiden tunnistaminen on monimutkainen ja vaikea tehtava, on silti
tarkeaa loytaa ne kosketuspisteet, joilla on merkittavin vaikutus asiakaspolkuun. Seka
Lemon ja Verhoef (2016) ettd Rosenbaum ja muut (2017) kehottavat ottamaan asiakkaat
mukaan kartoittamaan omaa asiakaspolkuaan ja kysymdan suoraan, mita
kosketuspisteitda he ovat kokeneet matkalla kohti palvelun ostamista. Rosenbaumin ja
muiden (2017) mukaan tama |ldhestymistapa voi olla aikaa ja resursseja vaativa, mutta
se edistdaa asiakaspolkukartan kaytettavyytta. Asiakaspolkukartan tulisi nimittdin olla
kuvaus siitd, mitd asiakkaat todella tekevat, eikd kuvaus siitd, mita yritys kuvittelee

heidan tekevan (Rosenbaum ja muut, 2017).

Kun asiakaspolkua rakennetaan ja muokataan, on Lundinin ja Kindstromin (2023)
mukaan hyva muistaa, etta asiakaspolku on kaikki kosketuspisteet sisaltava ostoprosessi,
joka muodostaa kokonaisasiakaskokemuksen. Heiddan mukaansa asiakaspolku tulisi
rakentaa niin, etta asiakas voi edetad johdonmukaisesti ja sujuvasti eri kosketuspisteiden
valilla ja mahdollisimman pienelld vaivalla. He muistuttavat myos, ettd on tdrkeaa
varmistaa, ettei eri kosketuspisteiden vililla ole epdjohdonmukaisuuksia tuote- ja
palvelutietojen osalta. Lahtisen ja muiden (2022, s. 115) mukaan ajatuksella rakennetut
asiakaspolut on mietitty niin, etta tietylle ostajapersoonalle tarkoitetut sisallot linkittyvat
toisiinsa. Heidan mukaansa tarkedaa on myos herattda lukijan kiinnostus lukea seuraava
sisalto, jotta eteneminen asiakaspolulla ei pysahdy. Myods Kochin ja Hartmannin (2022)
mukaan asiakaskokemukseen vaikuttaa eri kosketuspisteiden suhde ja yhteys
ostoprosessin aikana, jolloin kosketuspisteiden johdonmukaisuus ja kontekstiherkkyys

ovat tarkeita elementteja tehokkaan asiakaspolun suunnittelussa.
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Lundin & Kindstrom (2023) muistuttavat, ettd merkityksellisen tiedon tarjoaminen
kannustaa jatkamaan ostopolulla. Sisallot ovat siis hyvin olennainen osa asiakaspolkuja
ja yrityksien kannattaisikin muistaa, ettd se tuottaa kaikki sisallot asiakkaitaan varten.
Rodriguezin (2020) mukaan 59 prosenttia myyjaorganisaatioiden tuottamasta sisallosta
on kuitenkin ostajille hyodytontda. Hanen mukaansa syynda hyodyttoman sisallon
julkaisemiseen on se, ettd ostajien tarpeita ei ymmarreta. Jotta voidaan ymmartaa
paremmin ostajien tarpeita ja luoda heille kiinnostavampaa ja sitouttavampaa sisaltoa,
on yrityksien hankittava asiakasymmarrysta ja  luotava ostajapersoonat.
Ostajapersoonista puhutaan lisdaa luvussa 2.4. Kun asiakaspolut on tehty huolella, ne

tuottavat verkkosivuston kavijoista liideja (Lahtinen ja muut, 2022, s. 115).

2.3 B2B-paatoksentekoprosessi

Witellin ja muiden (2020, s. 421) mukaan B2B-ymparistossa vuorovaikutus toimijoiden
valilla on monimutkaisempaa kuin B2C-ymparistossa, silla paatoksentekoon osallistuva
asiakas on organisaatiokokonaisuus, jossa on useita toimijoita asiakasyrityksen sisalla.
Heiddn mukaansa jokaisella toimijalla voi olla erilainen rooli, kuten ostaja,
paatoksentekija tai kayttdja, ja jokainen voi toimia eri tavoin eri vaiheissa asiakaspolkua.
Tyypillisesti B2B-ostopaatokseen osallistuu siis useita henkilditda ja Huhnin (2023)
mukaan paattdjien maara on 6-10 henked ja Hantin (2021, s. 42) mukaan
ostopaatokseen osallistuu keskimaarin 6,8 henkilod. Kuitenkin Maestron (2019)
kuudensadan vastaajan tutkimusraportin mukaan Suomessa ostopaatokset tehdaan

pienemmissa 2—4 hengen ryhmissa ja vajaa 15 % tekee ostopaatokset yksin.

2.3.1 Tunteiden merkitys B2B-asiantuntijapalvelun ostossa

Usein saatetaan ajatella, ettd kuluttajien paatoksentekoa ohjaa enemman tunteet, kun
taas yrityksien paatoksenteko olisi rationaalista toimintaa, jota ohjaa vain logiikka ja

taloudelliset asiat. Ajatusta saattaa tukea esimerkiksi yritysostopaatoksien kustannukset,



25

monimutkaiset sopimukset ja pitkdt neuvottelut. Totuus on kuitenkin se, ettd myds
organisaatioiden paatoksenteosta ovat vastuussa ihmiset, ja silloin mukana on myds
tunteet. Maerskin Head of Marketing Innovation Rebecca Wright (Tanni, 2022) on
todennut, ettd B2B ei ole enda segmentteja tai toimialoja, vaan ihmisia tunteita ja
persoonia, jolloin markkinoinninkin tulee paastd eroon massa-ajattelusta ja kohdata
ihminen. |hmisten paatoksenteko on usein monimutkainen tunteiden ja jarjen
kombinaatio, joten tunteet ovat siis luontaisesti mukana myods yrityksien
paatoksenteossa, ja alan tutkimuksien mukaan monet vyritysostajat omaavatkin
henkilokohtaisen yhteyden B2B-brandeihin. Yrityksien on siis l0ydettava tapoja luoda
ostajiin emotionaalinen ja sosiaalinen yhteys (Hanti, 2021 ; Kemp ja muut, 2017; Witell
ja muut, 2020), silla ostopaatoksen tekeminen perustuu kokemukseen, jonka ostaja saa

asiakaspolun eri vaiheissa (Koch & Hartmann, 2022).

Ostokayttaytymiseen, asiakaspolun luonteeseen ja paatdksenteon vaikeuteen
luonnollisesti vaikuttaa my0s ostettavan tuotteen tai palvelun luonne (Hanti, 2021, s. 38;
Lahtinen ja muut, 2022; Purmonen ja muut, 2023). Palvelujen ostamisessa haasteena on
palvelun aineettomuus ja sitd kautta lopputuloksen vaikea arviointi. Palvelu on aina
suoritus, jota ei voi nahda, tuntea, tarkastaa tai koskettaa. Palvelu on myo6s kokemus ja
suoritus, jota ei voida siirtda tasmalleen samanlaisena jokaiselle asiakkaalle. Samalla se
tarkoittaa sita, etta palvelun laatu voi vaihdella. Sonmez ja Moorhouse (2010, s. 191—
192) kuvaavat asiantuntijapalveluja tarjoavien yrityksien liiketoiminnan olevan korkeasti
koulutettujen tyontekijoiden tietotaidon siirtamista luomaan arvoa asiakkaille. Heidan
mukaansa asiantuntijapalvelun ostaminen on riskialttiimpaa ja kalliimpaa kuin muiden

palveluiden ostaminen.

Asiantuntijapalvelun ostamista voidaan siis pitdaa keskimaarin haastavana paatoksenteon
kannalta. Lisdksi Gartnerin (2018) raportin mukaan 77 % nykyajan B2B-ostajista
ylipdataan on sitd mieltd, ettd ostamisesta on tullut monimutkaista ja vaikeaa. Taman
vuoksi asiantuntijapalvelua myyvan yrityksen on erityisen tarkeda tukea asiakasta

ostopdatoksessa tarjoamalla arvokasta tietoa, eli verkkosisaltdja ostoprosessin alkupdan
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eli tiedonhaun ja tarpeen maarittelyn vaiheissa. Kemp ja muut (2017) ovat sitd mielta,
ettd yrityksien ostopaattdjille paatoksenteko on vaikeaa, silla he usein pelkaavat

virheiden tekemista ja sitd, ettd he menettavat luottamuksen tai asemansa.

2.3.2 Ajankayton jakautuminen asiakaspolulla

Kertin ja Leinon (2020) mukaan paatoksentekijat tekevat yha suuremman osan
ostoprosessista itsendisemmin, ja jos alkupadssa ei pystyta olemaan tarpeeksi apuna,
ollaan isolla todenndkoisyydellda ulkona my6s ostoprosessin loppupdassd, jossa
lopullinen paatos tehdaan. He toteavat, etta silloin kun asiakas on jo mielessaan paatynyt
toiseen palveluntarjoajaan, tarjouspyynté saatetaan lahettda vain hinnan vertailua
varten, ja tdssa kohtaa on jo myohaista yrittda vaikuttaa ostopaatdokseen. Huhn (2023)
toteaa, etta B2B-ostajat odottavat personoitua asiakaspolkua samalla tavalla kuin B2C-
ostajat. He haluavat tietdd, miten palvelu vastaa heidan yksil6llisia tarpeitaan (Huhn,

2023).

Kert ja Leino (2020) huomauttavat yritysostajien olevan yha kriittisempia ajankaytostaan.
Kuvio 5 havainnollistaa Gartnerin (2018) raportissa esitettya nykyajan B2B-ostajan
ajankayton jakaumaa. Sen mukaan 27 % ajasta menee itsendiseen tiedonhakuun
verkossa, 22 % on sisdista keskustelua ostopaattdjien kesken, 18 % on itsendista
tiedonhakua muualla kuin verkossa, 17 % on myyntiedustajien tapaamisia ja 16 % jotain
muuta. Kuvio vahvistaakin nakemysta siita, etta ajallisesti suurin osa ostoprosessista
vietetadn tietoa hakiessa itsendisesti verkossa. Toisaalta kiinnostavaa on myos se, etta
ostajat viettdvat vain pienen osan ajastaan (17 %) potentiaalisten toimittajien
myyntiedustajien kanssa. Mikéli ostaja vertailee useampia toimittajia, he kayttavat vain

noin 5-6 % ajastaan yksittdisen myyntiedustajan kanssa (Gartner, 2018).
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Kuvio 5. Ajankayton jakauma B2B-ostopaatoksissa (mukaillen Gartner, 2018).

2.3.3 Myynnin rooli paatoksenteossa

Hantin (2021, s. 42) mukaan yritysasiakkaiden osalta pidempaan jatkunut suuntaus
digiloikan myo6ta on se, ettd asiakkaat eivat halua enda samalla tavalla kayttaa aikaa
myyjien tapaamisiin, etenkaan jos niiden ei katsota tuovan selkeaa lisdarvoa. Hanti (2021,
s. 41) toteaa myds myyjien tapaamisten siirtyneen asiakaspolun myohempdaan
vaiheeseen, ja myo0s itse ostoja tehddaan enemman verkossa. Hanen mukaansa
ensimmadiset keskustelut myyntiedustajien kanssa kdyddan vasta myohaan
harkintavaiheessa, kun suurin osa ostoprosessia on jo takana. Huhn (2023) seka Steward
ja muut (2019) ovat samoilla linjoilla todetessaan keskiverto-ostajan kdyneen lapi 57 %
ostoprosessista ennen keskustelua myyjan kanssa. Huhn (2023) puolestaan tuo esiin,
ettd suurin osa, eli 62 % B2B-paattdjista tekee ostopdatoksen perustuen yksinaan
verkkosisaltoihin ja Gartnerin (2023) raportin mukaan jopa 75 % B2B-ostajista toivoo

myyjavapaata ostokokemusta.

Naiden vaitteiden vastapainoksi kuitenkin esimerkiksi Maestron (2019) tutkimukseen

vastanneista suomalaisista ostopaattdjistda 93 % oli sitda mieltd, ettd henkilokohtaisella
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kontaktilla on suuri merkitys yritysten valisessd kaupassa. Lisdksi Gartnerin (2023)
raportin mukaan ostajat kokevat 2,3 kertaa todenndkdisemmin arvon vahvistuksen
myyntiedustajalta kuin myyntiorganisaation digitaalisten kanavien kautta. Raportin
mukaan ongelma on sen sijaan myyntiedustajien haasteet saada ostaja tuntemaan
itsensd varmaksi ostostaan. Maestron (2019) tutkimuksessa jopa 83 % vastaajista on

vaihtanut toimittajaa, kun myyja ei ole vastannut kysymyksiin riittavan nopeasti.

Myyijien roolista B2B-ostoprosessissa on siis hieman ristiriitaistakin tietoa. On selvas,
ettd ostajat ovat ottaneet enemman valtaa ja tietoa haetaan ensisijaisesti itsenaisesti
digitaalisista kanavista. Myyntihenkildiden rooli tuntuu kaventuneen ja syyna tahan
joidenkin lahteiden mukaan on toive myyjavapaasta ostopolusta, silla myyntihenkildiden
tapaamisen ei koeta tuovan lisdarvoa. Toisaalta osalle myyntihenkildiden tapaaminen
tuntuu edelleen olevan tarkeaa, ja ongelma vaikuttaa olevan ennemminkin myyijien
tavassa myyda. Esimerkiksi Hantin (2021, s. 53) mukaan, kun ostoprosessia on jo paljon
takana, asiakas ei usein halua myyjan kanssa aloittaa alkutekijoista |ahtevasta
tarvekartoituksesta. Sen sijaan he haluavat nopeasti vastauksia ajankohtaisiin
kysymyksiin, jonka vuoksi myyjien tulisi myds opetella uudenlainen tapa hankkia
asiakastietoa etukateen ja ennakoivasti asiakkaan elamaa seuraten (Hanti, 2021, s. 53).
My06s Gartnerin (2018) tutkimuksen mukaan asiakastapaamisten vahaisyyden juurisyyna
ei ole niinkdan myyjien vaikeus myyda, vaan ennemminkin asiakkaiden vaikeus ostaa.
Sen vuoksi onkin erittdin tarkeaa, ettd ymmarretdaan miten erilaiseksi B2B-ostaminen on
muuttunut. Uudessa todellisuudessa on pohdittava, mita asiakkaat todella tarvitsevat
tehddkseen ostopaatoksen, ja varustettava myyntiedustajat eri tavalla, jotta he voivat

onnistua (Gartner, 2018).

Lopulta Gartnerin (2018) raportin mukaan vaikuttaa silta, ettd asiakkaalle ei ole vilia,
saavatko he tietoa myyjalta vai digitaalisten kanavien kautta. Sen mukaan ostajat
haluavat vain yksinkertaisuutta paastdkseen kasiksi tietoon, jota tarvitaan asiakaspolun
sen hetkisen tehtdvan suorittamiseksi. Myyntiedustajien on toimittava ikdan kuin

oppaina asiakkaille luoden yhteyksia, jotta asiakas, joka on navigoinut pitkalla ja vaikealla
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asiakaspolulla, saa tiedon jasennettya ja kdymaan jarkeen. Myyntiedustajien tehtava on
siis yksinkertaistaa ostoprosessia. Kun ostoprosessi on mennyt monimutkaiseksi,
myyijilta vaaditaan kykya yhdistda asiakkaat oikeaan tietoon. Myds yhteyshenkil6t

nousevat jatkossa entista tarkeammiksi. (Gartner, 2018.)

Gartnerin (2023) tutkimuksessa asia nahdaan niin, ettd nykyajan B2B-ostamisen
maailmassa ei enda olisi perinteistd siirtymistd markkinoinnista myyntiin tai
digitaalisesta henkilokohtaiseen, vaan kyseessa olisi rinnakkainen prosessi. Tassa
prosessissa myyjien tulisi toimia digitaalisten kanavien tuoman sitoutumisen tehostajina
tukeutumalla molempien tietoldhteiden vahvuuksiin. Ndin ollen yrityksien tulisi
suunnata uudelleen organisaatiorakenteensa seka toimintansa vastaamaan paremmin
nykyajan ostokdyttaytymista (Gartner, 2023). Tata toimintatapaa on havainnollistettu
kuviossa 6, jossa on esitetty digitaalisten kanavien sekd myyntiedustajien vahvuuksia

asiakaspolulla ja kuinka ne tukevat toisiaan.

Digitaalisten kanavien vahvuudet Myyntiedustajan vahvuudet
Antaa . . i
ostaialle Tietoaukkojen Ennalta Mahc:(ollltsuus
o a PENT mukautua
i tayttdminen maarattya -
kontrollin reaaliaikaan
Tied Tiedon )
I? on saattaminen Tiedolla Henkil6-
laajuus & oikeaan ) . kohtainen
SIS . ohjaaminen )
R asiayhteyteen empatia

Kuvio 6. Digikanavien ja myyjien rinnakkainen prosessi (mukaillen Gartner, 2023).

Kuvion 6 osoittamassa Gartnerin (2023) mallissa digitaalisen sisdllon vahvuutena on se,
ettd ostaja saa kontrollin asiakaspolusta, jolloin myyntihenkiloén rooli on tayttaa tyhjat
aukot ja tiedon puutteet. Digikanavien vahvuutena on my0s tiedon laajuus ja syvyys,
mutta myyntihenkilé pystyy auttamaan tiedon saattamisessa oikeaan asiayhteyteen.

Digikanavissa on tietyt ennalta maaritellyt sdannnot, mutta myyntihenkild pystyy
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mukautumaan reaaliaikaan ja lopuksi, kun digikanavat perustuvat ohjaamaan tiedolla,
pystyy myyntihenkilé6 tuomaan asiakaskokemukseen henkil6kohtaista empatiaa

ihmiseltd ihmiselle. (Gartner, 2023.)

2.4 Ostajapersoonien rakentaminen

Lahtisen ja muiden (2022) mukaan potentiaalisten ostajien tunnistamiseksi on
tunnettava erilaiset asiakaspolut ja ostajapersoonat. Se on tarkeas, jotta voidaan tukea
asiakkaan ostopaatosta kohdentamalla oikeanlaista tietoa, oikeille henkilGille, oikeassa
vaiheessa ostopaatosprosessia (Hanti, 2021). Huhnin (2023) mukaan 72 prosenttia B2B
-asiakkaista odottaakin myyjaorganisaatiolta syvallistd ymmarrysta heidan tarpeistaan.
Lisaksi sekd Lahtinen ja muut (2022) etta Kert ja Leino (2020) nostavat esille sen, etta
B2B-ostajien ostokdyttdaytyminen on koko ajan ldhentynyt digiajan kuluttajan
ostokayttaytymista. Kun luodaan ostajapersoonia Hantin (2021, s. 46) mukaan pohjana
kannattaa kayttaa nykyasiakkaita, joille tehddan henkilokohtaisia haastatteluja
asiakasymmarryksen kartuttamiseksi. Poyhosen ja muut (2023) muistuttavat, ettd aina
kun tutkitaan asiakasta, tutkimuskohteena on ihminen, vaikka asiakas olisikin jonkin
organisaation edustaja. Heiddn mukaansa asiakasymmarrys kertyy parhaiten

asiakastutkimuksella, silld tutkimus erottaa tiedon luulosta.

Koska myos B2B-puolella ostopaatoksia tekevat ihmiset tai oikeastaan ihmisjoukot, ovat
asiakkaat harvoin saanndllisia tai yhdenmukaisia valinnoissaan ja myds kanavavalinnat
vaihtelevat. Siksi Tannin (2022) mukaan on hyva olla useita sisdltémuotoja eri kanavissa,
mutta se ei kuitenkaan tarkoita, etta erilaisia sisdltéja eri nakokulmilla olisi teetettava
valtava maara. Kayttamalla ostajaprofilointia voidaan nimittdin tehokkaasti niputtaa
ostajaa kiinnostavat asiat yhteen (Tanni, 2022). My6s Lemon ja Verhoef (2016, s. 73)
nostavat ostajapersoonat esiin yhtena asiakaskeskeisen markkinoinnin johtamisen
tyokaluna. Ostajapersoonat ovat osin kuviteltuja nakemyksia ihanteellisista asiakkaista,
jotka perustuvat kuitenkin vahvasti asiakastutkimukseen ja aitoon dataan olemassa

olevista asiakkaista (Lemon & Verhoef, 2016, s. 73).
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Ostajapersoonien luominen on tarkeaa, koska ostopaatds lopulta perustuu arvoon, jonka
asiakas uskoo saavansa ostamalla palvelun. Ilman ostajapersoonan madrittelya
markkinoinnilla voi olla tdysin vaara tulokulma, joka ei tue ostopdatdsta, vaan tulee
mukaan irrallisena palana (Lahtinen ja muut, 2022). Junnilan (2018) mukaan
ostajapersoonat tiivistavat sen, kenelle markkinointia tehdaan ja auttavat jasentamaan
markkinointitoimenpiteet yhdeksi ehjaksi kokonaisuudeksi. Hanen mukaansa
kayttamalla ostajapersoonia konkreettisen toiminnan apuna, pystytdaan vastaamaan
oikeisiin asiakasta askarruttaviin kysymyksiin ja personoimaan viestit ostajan haasteita

vastaaviksi.

Ostajapersoonien rakentaminen voi perustua erilaisiin nakdkulmiin. Tyypillinen virhe
ostajapersoonien luomisessa on esittda vain asiakkaiden demografisia tietoja, vaikka
tavoite on saada ymmarrysta asiakastarpeista ja motiiveista (Lahtinen ja muut, 2022).
Tanni  (2022) huomauttaa samasta asiasta ja hanen nakokulmastaan
ostajapersoonakuvauksista tulisi kdyda ilmi ostajapersoonan rooli organisaationsa
paatoksentekoprosessissa, tiedon tarve, ostomotiivit ja oston esteet. Keskittamalla
ostajapersoonien riittdvan samankaltaiset motiivit, kohdentaminen on helpompaa, eika
markkinoinnin tekeminen hajoa liian sirpaleiseksi, vaikka yrityksella on useita erilaisia

asiakkaita ja useita henkil6ita osallistuu yhteen ostopaatokseen (Tanni, 2022).

Tannin (2022) mallissa ostajapersoonia rakentaessa selvitetdan siis muun muassa
asiakkaan oston esteet, jotka nimensa mukaisesti ovat esteenad ostamiselle ja kaupan
syntymiselle. Lahtisen ja muiden (2022) mukaan oston esteet voivat liittya esimerkiksi
palvelun puuttuvaan ominaisuuteen, huonoon viestintdaan tai saatavilla olevan tiedon
riittdmattomyyteen. Heiddan mukaansa oston esteet ovat usein yksinkertaisia asioita,
jotka kuitenkin luovat asiakkaalle liikaa epavarmuutta ostopadtoksen tekemiseen. Sen
vuoksi oston esteiden selvittdminen ja syy, miksi ne ovat muodostuneet esteiksi on
tarkeaa selvittaa. Maestron (2019) raportissa suurimmiksi oston esteiksi yrityspaattajilla
osoittautuivat huonot kokemukset toimittajista, toimittajan huono luotettavuus ja

korkeat hinnat.
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Oston esteiden lisdksi Tannin (2022) mallissa selvitetddn tiedon tarve. Kertin ja Leinon
(2020) mukaan isompien ostopdatoksien kohdalla ostoprosessin eteneminen pysahtyy
usein "ostodhkyyn” ja sisdisen sitoutumisen puutteeseen hankintaan vaadittavan
toimintatapojen muutoksen kanssa. Myos Hanti (2021, s. 38) mainitsee nykyisin
paatoksentekotilanteisiin liittyvan usein liiallinenkin tiedon maara, jolloin rationaalinen
paattely voi ikdaan kuin tukehtua. My6s taman vuoksi on tarkeda selvittaa
ostajapersoonien todellinen tiedon tarve, jotta luodaan relevanttia sisaltéa eika

tietoahkya sisalloilla, jotka eivat auta ostoprosessin etenemista.

Tassa tutkimuksessa tiedon tarve selvitetddn asiakashaastatteluissa kysymalla, millaista
tietoa haastateltavat ovat ostoprosessinsa aikana etsineet ja kaivanneet. Lisdksi osin
tiedon tarpeen selvittdmisessa sovelletaan Lahtisen ja muiden (2022) mallia
tuotetietoisuuden tasosta. Tassa tutkimuksessa tuotetietoisuuden tasolla selvitetdan,
millainen kypsyystaso ostajapersoonilla on tietoturvasertifiointipalvelua kohtaan.
Lahtisen ja muiden (2022) mukaan tietoisuuden tason selvittdminen on tarkeda sen
vuoksi, ettd se vaikuttaa suoraan asiakkaan ostoprosessiin ja asiakaspolun lopulliseen
muotoon. Heidan mukaansa esimerkiksi korkea tietoisuuden taso voi johtaa siihen, etta
edetddn suoraan tarpeen tunnistamisesta vaihtoehtojen vertailuun, kun taas matala

tietoisuuden taso voi olla syyna pitkakestoiseen tiedonhaun vaiheeseen.

Lahtisen ja muiden (2022) mallissa tietoisuuden tasot voidaan jakaa viiteen eri luokkaan,
jotka ovat: taysin tietdmaton, ongelmatietoinen, lopputulostietoinen, tuotetietoinen ja
taysin tietoinen. Tassa mallissa tdysin tietdamaton -taso tarkoittaa, ettei asiakas tunnista
ongelmaansa eikd huomaa ongelman aiheuttamia vaikutuksia. Ongelmatietoinen
asiakas tunnistaa ongelman ja sen haitat, mutta ei tieda ratkaisua tai ratkaisun
olemassaoloa. Lopputulostietoinen tuntee haluamansa lopputuloksen, mutta kokee
haasteita sen saavuttamiseksi. Tuotetietoinen tuntee tuotteen tai palvelun, mutta ei
usko sen sopivan itselleen. Viimeinen taso viisiportaisessa mallissa on tdysin tietoinen
asiakas, joka tietdd tuotteen tai palvelun, ja haluaa ostaa sen, mutta ei ole sitd viela

tehnyt. (Lahtinen ja muut, 2022.)
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Hanti (2021) jakaa ostajapersoonien tarkastelun kolmeen kysymykseen, jotka ovat miksi,
mitd ja miten. Hanen mukaansa miksi-kysymys, viittaa syihin, joka saa asiakkaan
heradamaan johonkin tarpeeseen (Hanti, 2021). Se on erittdin relevantti kysymys, koska
se ohjaa parempaan ymmarrykseen ostajapersoonan kdyttdaytymisesta (Lahtinen ja
muut, 2022). Hantin (2021) mallissa mita-kysymys kuvaa sitd, mita asiakas haluaa, eli
tavoitteita ja paamaaria. Koska tutkimus on jaettu asiakaspolkujen tarkastelulle seka
ostajapersoonien luomiselle, ei tutkimuksen rajoissa voida pureutua kovin tarkoin
asiakaspersoonien syvallisiin henkil6kohtaisiin tavoitteisiin, joten taman kysymyksen
osalta selvitetdan, mika ostajapersoonaa motivoi tydssaan. Miten-kysymys taas Hantin
(2021) mallissa liittyy siihen, miten asiakas pyrkii toteuttamaan tavoitteensa. Tassa
tutkimuksessa taman kysymyksen osalta myos sovelletaan, ja selvitetdan mita kanavia
ostajapersoonat kayttavat tiedonhaussa pdadstakseen tavoitteisiinsa tyotehtavissa.
Kanavavalintojen selvittaminen on tarkeaa, silla se on toimeksiantajan maarittelema

erityistoive.

Edelld mainittujen lisdksi pyritddan tunnistamaan jokaisen ostajapersoonan ostopdatosta
eniten ohjaava tekija, josta Lahtinen ja muut (2022, s. 115) puhuvat ostajapersoonien
draiverina. Heidan mukaansa draiveri tulisi tunnistaa ja rakentaa jokaiselle
ostajapersoonalle oma asiakaspolku, jonka keskiossa on tama draiveri. Naiden lisdksi on
Lahtisen ja muiden (2022) mukaan hyva pyrkida tunnistamaan ostopaatokseen
osallistuneiden henkildiden maara ja heidan roolejansa ostoprosessin aikana, vaikka ne
eivat suoraan liity ostajapersoonaan itseensa. Talla voidaan kuitenkin saavuttaa
arvokasta tietoa esimerkiksi siitd, kuka tunnisti ongelman ja ostotarpeen, ketka alkoivat

ajaa asiaa ja ketka osallistuivat lopulliseen paatoksentekoon.

On kuitenkin huomioitava, ettd vastaukset, joita asiakashaastattelussa tullaan saamaan,
liittyvdt nimenomaan asiakkaan rationaaliseen ajatteluun. Hanti (2021) toteaa
rationaaliseen ajatteluun liittyvan analyyttisyys, loogisuus ja asioiden tarkastelu syy-
seuraussuhteiden kautta. Naiden lisdksi han huomauttaa emotionaalisista

motivaattoreista, eli tunteista ja intuitiosta, jotka auttavat asiakkaita tdyttamaan
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syvempidkin, usein tiedostamattomia haluja ja toiveita. Intuitioon katsotaan kuuluvaksi
esimerkiksi vaistot, mieltymykset, alitajuinen toiminta, inhot seka opitut tavat ja
automatisoituneet taidot (Hanti, 2021). lhminen onkin kompleksinen kokonaisuus ja
paatoksenteossamme intuitiivinen tunne oikeasta ratkaisusta ohjaa meitda vahvemmin
kuin jarki (Hanti, 2021; Péyhonen ja muut, 2023). Hantin (2021) sekd Poyhdsen ja muiden
(2023) mukaan, vaikka ihmiselld on hyvin kehittynyt kyky itsereflektioon, kdyttaytymista
ohjaavat tekijat ja omat motiivimme ovat meille padasiassa tuntemattomia ja

tiedostamattomia asioita.

Koska tutkimuksen ajanjakso on rajallinen ja tutkimuskohteen on pysyttava rajattuna,
tassa tutkimuksessa pureudutaan tarkemmin naihin rationaalisen ajattelun motiiveihin.
Tama on mielekdstd osin sen vuoksi, kuten aiemmin todettu, intuitiivinen ajattelu on
sellaista, jota ihminen itsekddan ei usein tiedosta, joten sitd on hankala selvittaa
yksittdiselld haastattelulla. Toisaalta rajaus on mielekas koska rationaalinen paattely ja
intuitiivinen ajattelu liittyvat vahvasti yhteen, silla intuitiivinen ajattelu keraa ympariston
vaikutelmia ja havaintoja, kun taas rationaalinen ajattelu kokoaa intuitiivisen ajattelun

tuotoksia yhteen rakentaen ymmarrysta (Hanti, 2021).

Lopulta voidaan todeta, ettd asiakkaan ostopaatokseen ja toimintaan vaikuttavia
tekijoita on valtavasti ja on mahdotonta saada kaikki elementit mukaan
ostajapersoonien rakentamiseen yhdelld rajallisin  resurssein toteutettavalla
tutkimuksella. POyhénen ja muut (2023) toteavat, ettad on tutkijan vastuulla hahmottaa,
minka tekijoiden tutkiminen tuottaa parhaan vastauksen ja arvon kyseiseen
tiedontarpeeseen.  Tassa  tutkimuksessa  hyddynnettdvdaan  ostajapersoonien
rakentamisen viitekehykseen on kerdtty useammasta ldhteestd elementteja. Tata

ostajapersoonien viitekehysta on havainnollistettu kuviossa 7.

Kuvion keskiossa on Lahtisen ja muiden (2022) mainitsema draiveri, eli ostajapersoonan
ostopaatosta eniten ohjaava tekija. Tannin (2022) mallista siihen on nostettu oston

esteet sekd tiedon tarve, joka on nimetty Lahtisen ja muiden (2022) mallin mukaisesti
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tietoisuuden tasoksi, heijastaen asiakkaiden erilaisia tiedontarpeita asiakaspolun eri
vaiheissa. Lopuksi Hantin (2021) mallia soveltaen tdahan tutkimukseen sopivaksi ja
toimeksiantajan toiveet huomioiden, viitekehykseen on nostettu syyt tarpeelle,
motivaattori ja kdytetyt kanavat. Naista muodostuu taman tutkimuksen
ostajapersoonien vydin. Ostajapersoonien tarkoitus on siis tarjota ymmarrysta
asiakkaiden tarpeista, kun taas asiakaspolut konkretisoivat ndiden ostajapersoonien
kayttaytymisen heiddan ostomatkallaan. Analysoimalla ndita yhdessa, voidaan asiakkaita
johtaa tehokkaammin asiakaspolulla kohti haluttua lopputulosta. Tama lahestymistapa
tdydentaa teoreettista keskustelua, yhdistamalla asiakaspolun ja ostajapersoonat, jotka

usein kasitellaan erillisind kasitteind, mutta tassa tutkimuksessa ne tukevat toisiaan

markkinointitoimenpiteiden suunnittelussa.
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Kuvio 7. Ostajapersoonien rakentamisen viitekehys.

2.5 Yhteenveto

Asiakaspolkujen mallintaminen on tarkeda, jotta voidaan ymmartaa, miten asiakkaat

kulkevat eri vaiheiden ldpi ennen ostopaatosta. Tutkimalla asiakaspolkuja aidon
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asiakasdatan kautta, voidaan saavuttaa myynnille ja markkinoinnille tarkeaa
asiakasymmarrysta. Asiakasymmarrys auttaa kohdistamaan oikeanlaista arvoa tuottavaa
sisaltda asiakkaan padatoksenteon tueksi. B2B-ostajan asiakaspolun voidaan ajatella
koostuvan kuudesta erilaisesta hankintatehtavasta, jotka ovat ongelman tunnistaminen,
ratkaisuihin tutustuminen, tarvemadadrittely, toimittajan valitseminen, validointi ja
yhteisymmarryksen luominen. Naiden tehtdvien kanssa asiakas kiertaa ostoprosessin
vaiheissa silmukkaa. Silmukalla viitataan siihen, etta asiakaspolku harvoin on lineaarinen,
vaan usein asiakaspolulla palataan takaisin, pysahdelldan ja tehddan asioita myods
rinnakkain niin kauan, kunnes kaikki hankintatehtavat on suoritettu ja ostopdatés on

syntynyt.

Asiakaspolun varrella on lukuisia kosketuspisteitd, joissa asiakas ja myyjdorganisaatio
ovat vuorovaikutuksessa, joko suoraan tai epasuorasti. Kosketuspisteiden optimoinnissa
on tarkeda tunnistaa ensin, millaisia kosketuspisteitd asiakkaat kayttdavat, missa
kanavissa ja mitka niista ovat kriittisimpia. Kaikkiin kosketuspisteisiin yritys ei itse edes
voi vaikuttaa. Kosketuspisteet voidaankin jaotella neljaan eri luokkaan niiden
omistajuuden mukaan: brandiomisteiset-, kumppaniomisteiset, asiakasomisteiset- ja

sosiaaliset kosketuspisteet.

Asiakaspolkuja voidaan johtaa naiden kosketuspisteiden kautta, luomalla niista
yhtendinen kokonaisuus, joka sitouttaa asiakasta ja tuottaa hyvan asiakaskokemuksen.
Sitouttamisessa merkittavdssa roolissa on asiakasta auttavat verkkosisallot. Sisaltojen
tulee rakentua asiakkaan tarpeiden ja toiveiden ymparille, jotta asiakas kokee ne niin
hyodyllisiksi, etta jaksaa kiinnostua niista (Lahtinen ja muut, 2022, s. 115). Nykyajan B2B-
asiakkaan asiakaspolku nimittdin alkaa verkossa, ja my0Os ajallisesti merkittavd osa
ostoprosessista kaytetddn itsendiseen tiedonhakuun verkossa. Myyjien rooli
asiakaspolulla vaikuttaa kaventuvan ja myyjien tulisikin ottaa tassa kehitysaskel, jotta he
voivat olla paremmin asiakkaan tukena ostamisessa, josta on tullut tdnd pdivana

hankalaa ja monimutkaista.
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Jotta myynti ja markkinointi voivat olla paremmin asiakkaan tukena, on heidan
ymmarrettava asiakkaan tarpeita entista paremmin. Myos ostajat odottavat yrityksilta
personoituja sisaltdja ja B2B-ostaminen ylipdatdaan on tana paivana hyvin lahelld B2C-
ostamista siind mielessa, etta paatoksenteosta vastaa molemmissa ihminen. Se ero
ndissa kuitenkin on, ettd B2B-ostoprosessiin osallistuu usein useampi henkil6. Ostajien

ymmartamisessa voidaan hyddyntaa aitoon asiakasdataan perustuvia ostajapersoonia.

Lahtisen ja muiden (2022) mukaan ostajapersoonan luominen rakentuu kahdesta
tarkeasta asiasta, jotka ovat ostajapersoonan tunteminen ja ostajapersoonan
kayttaytymisen mallintaminen. Heiddn mukaansa ostajapersoonan tunteminen on
tarkeaa, jotta voidaan sisall6llisesti luoda asiakkaan kannalta relevanttia markkinointia.
Kayttaytymisen mallintaminen on edellytys sille, ettda markkinointi voidaan kohdentaa
oikea-aikaisesti juuri niihin kanaviin, joissa asiakas viettdaa aikaansa (Lahtinen ja muut,
2022). Edelld mainittu onkin koko taman tutkimuksen ydin, eli ostajan tunteminen ja
kayttaytymisen mallintaminen, jotta voidaan antaa toimeksiantajayritykselle

kehitysehdotuksia markkinoinnin tehostamiseen.
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3 Metodologia

Tassa luvussa kuvataan tarkemmin tutkimuksen metodologisia valintoja. Aluksi esitellaan
ja perustellaan tutkimuksen |dhestymistapa ja kaytetyt tutkimusmenetelmat, jonka
jalkeen kasitelldadn tarkemmin aineiston kerdamisen ja analysoinnin vaiheita seka

kaytannon toteutusta. Lopuksi arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta.

3.1 Tutkimusmenetelma ja lahestymistapa

Tutkimuksessa tarkastellaan asiakaspolkujen muodostumista B2B-asiantuntijapalvelun
kontekstissa ja  maaritelldadn  ostajapersoonat tietoturvasertifiointipalvelulle.
Tutkimusmenetelmana on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, sillda laadullinen
tutkimus yleisesti pyrkii ymmartamaan jotakin ilmiota tutkimuksen kohteena olevien
henkildiden ndkokulmasta (Puusa & Juuti, 2020). Tutkimuksessa siis ollaan
kiinnostuneita haastateltavien kokemuksista ja ajatuksista heiddan ostomatkallaan, johon

laadullinen tutkimus soveltuu maarallista tutkimusta paremmin.

Myods Tuomi ja Sarajarvi (2018) kuvaavat laadullista tutkimusta tietyn ilmion
kuvaamisena tai tietyn toiminnan ymmartamisena. Puusa ja Juuti (2020) taydentavat,
etta laadullinen tutkimus ei pyri selvittamaan, kuinka usein jokin ilmio esiintyy, vaan
ennemmin pyritdaan I6ytamaan erilaisia nakokulmia tutkimuskohteen tarkastelulle.
Tutkimuksen tavoitteena ei siis ole selittda tutkimuskohdetta, eli miksi tai miten usein
asiakaspolut rakentuvat tietylla tavalla, vaan nimenomaan kuvailla miten asiakaspolut
rakentuvat ja miten henkilot ovat kokeneet lapikdymansa asiakaspolun. Tata kautta
luodaan tulkintoja siitd, millaisia tata palvelua ostavat henkil6t eli ostajapersoonat ovat

seka miten heidan asiakaspolkujaan voisi kehittaa.

Tutkimuksen ldhestymistapana on tapaustutkimus. Tapaustutkimukselle on vaikea antaa
yhta yleispatevaa maaritelmad, mutta yhdistava tekija on, ettd tutkimuskohteena on aina
yksi tai useampi tapaus (Eriksson & Kovalainen, 2008). Erikssonin ja Kovalaisen (2008)

sekd Erikssonin ja Koistisen (2005) mukaan tapaustutkimus voidaan jaotella
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intensiiviseen eli klassiseen ja ekstensiiviseen tapaustutkimukseen. Naista klassinen
tapaustutkimus keskittyy ymmartamaan kokonaisvaltaisesti ainutlaatuista tapausta
tietyssa kontekstissa kun taas ekstensiivinen etsii usein useiden tapausten vertailulla
selitysta jollekin ilmidlle, jonka myota pyritadn kehittamaan, testaamaan ja luomaan
yleistettavia teorioita (Eriksson ja Kovalainen, 2008). Taman tutkimuksen
lahestymistapana on klassinen tapaustutkimus, jossa tapaus on siis asiakaspolku ja
ostajapersoonat juuri ISO/IEC 27001 -tietoturvanhallintajarjestelman sertifioinnin
kontekstissa. Erikssonin ja Kovalaisen (2008) mukaan klassisessa tapaustutkimuksessa
pyritddn oppimaan, miten jokin ainutlaatuinen tapaus toimii, ja siind korostuu
tulkintojen tekeminen tapauksesta. Heiddn mukaansa talloin tutkija toimii ikdan kuin
tulkkina analysoidessaan tapausta keskittyen tutkimukseen osallistuvien ihmisten
nakokulmiin, kasityksiin ja kokemuksiin. Tutkija my0Os rakentaa tapauksen tietynlaiseksi
ja paattda, mika tapauksessa on erityisen kiinnostavaa valitsemillaan kriteereilla

(Eriksson & Kovalainen, 2008).

Erikssonin ja Koistisen (2005) mukaan klassisessa tapaustutkimuksena tarkoituksena ei
ole niinkdan tehda tapauksesta yleistyksia, vaan selvittda, miten juuri tdma erityinen
tapaus toimii. Heidan mukaansa tapaustutkimusta tehdessa aineistosta saattaa nousta
esiin tutkijalle sellaisia teemoja ja kysymyksid, joita tutkija ei ole osannut ennakoida.
Haastateltavat saattavat nimittdin puhua asioista, joista tutkija ei ole pyytanyt tietoa.
Tallainenkin aineisto tulisi kuitenkin nahda mahdollisuutena muokata omia
ennakkokasityksia tutkittavasta tapauksesta, eika jattaa sita huomiotta. Tutkijalla on siis
iso rooli tapaustutkimuksen lopputulokseen, ja klassista tulkitsevaa tapaustutkimusta
ajoittain kritisoidaankin naytén puutteesta ja perustelemattomista johtopaatoksista.
Tapaustutkimuksen etuna voidaan kuitenkin nahda arkipaivaisten ilmididen esittaminen

ymmarrettavdassa muodossa. (Eriksson & Koistinen, 2005.)
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3.2 Aineistonkeruumenetelma

Tassa tutkimuksessa aineistonkeruumenetelmana on haastattelut. Hirsjarven ja
Hurmeen (2008) mukaan haastattelu on kaytetyimpia tiedonkeruumuotoja, ja sen avulla
voidaan ymmartada myods vastauksien taustalla olevia motiiveja. Eskolan ja Suorannan
(1998) mukaan haastattelu on tutkijan aloitteesta ja johdattelemana tapahtuvaa
keskustelua ja tutkijan kysymyksien esittamista toiselle. Heidan mukaansa haastattelu on
aina vuorovaikutustilanne, joka on ennalta suunniteltu, ja siind haastattelijan on
tunnettava roolinsa. Usein haastattelija joutuu motivoimaan haastateltavaa seka
pitdmaan keskustelua ylla (Eskola & Suoranta, 1998). Puusan ja Juutin (2020) mukaan
tutkimuksen kohteena olevat haastateltavat tulisi saada puhumaan avoimesti omista

kokemuksistaan, ja tata edellyttaa tutkijan neutraali asema.

Tarkemmin haastattelumenetelmana kdytetaan puolistrukturoitua haastattelua. Puusan
ja Juutin (2020) mukaan strukturointiaste tarkoittaa haastattelun ohjailevuutta, eli
kuinka vapaamuotoisesti haastattelussa edetddan. Heiddn mukaansa tdssa
puolistrukturoidussa haastattelulajissa kysymykset ovat kaikille haastateltaville samat ja
ennalta maaritellyt, mutta haastattelija voi vaihdella kysymysten jarjestystd ja niiden
sanamuotoa. Hirsjarven ja Hurmeen (2008) mukaan puolistrukturoidussa haastattelussa
vastauksia ei ole sidottu tiettyihin vastausvaihtoehtoihin, vaan haastateltavat saavat
vastata omin sanoin, mikd erottaa sen strukturoidusta lomakehaastattelusta. Puusa ja
Juuti (2020) huomauttavatkin, ettd puolistrukturoitu haastattelu on siis jonkin verran
vapaamuotoisempi kuin strukturoitu haastattelu, mutta ei kuitenkaan taysin vapaa,

kuten esimerkiksi strukturoimaton syvahaastattelu.

Puusa ja Juuti (2020) muistuttavat, ettd usein saatetaan sekoittaa keskenaan
puolistrukturoitu haastattelu ja teemahaastattelu, mutta ne ovat kuitenkin eri asioita.
Heiddn mukaansa olennaista niiden erottamisessa onkin ymmartdada teeman ja
yksittdisen kysymyksen ero. Hirsjarvi ja Hurme (2008) kuvaavat teemahaastattelun
olevan yksi puolistrukturoitu menetelma, koska haastattelun aihepiirit eli teema-alueet

on kaikille samat. Muissa puolistrukturoiduissa haastatteluissa kuin teemahaastattelussa,
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kuitenkin myos tarkemmat kysymykset ja kysymysten muoto ovat kaikille haastateltaville

samat.

Talle tutkimukselle ei ole asetettu varsinaisia hypoteeseja, koska se ei olisi tutkittavan
ilmidén kannalta mielekastda. Puolistrukturoidun haastattelun avulla kerdtdan aineisto,
jonka pohjalta voidaan tehda paatelmia tutkittavasta ilmidsta. Hirsjarven ja Hurmeen
(2008) mukaan silloin, kun tutkitaan ihmisen intentionaalista toimintaa tai
arvokokemuksia, on hypoteesien muodostaminen kyseenalaista. Heidan mukaansa
talldin ollaan kiinnostuneita tutkittavan ilmion perusluonteesta ja -ominaisuuksista

ennemmin kuin hypoteesien todentamisesta.

Puusan ja Juutin (2020) mukaan puolistrukturoidun haastattelun etukateen suunniteltu
haastattelurunko auttaa varmistumaan siitd, etta tutkimuksen tarkoitus toteutuu ja
haastattelusta saadaan tutkimusongelman nakékulmasta merkityksellista tietoa. Heidan
mukaansa haastattelututkimuksen avulla on mahdollisuus rikkaaseen ja analyyttisesti
mielenkiintoiseen aineistoon, josta voi kdyda ilmi myds asioita, joita tutkija itse ei ole
osannut edes huomioida. Naista syistda aineistonkeruumenetelmaksi valikoitui juuri
puolistrukturoitu haastattelu. Haastattelukysymykset rakentuivat padosin teoriassa
esitetyn asiakaspolun rakentumisen viitekehyksen (Kuvio 4) ympdrille, joka esiteltiin
haastateltaville haastattelun aikana. Viitekehyksen avulla asiakaspolku oli helpompi
kdyda lapi vaihe vaiheelta ja selvittda kosketuspisteitd kussakin vaiheessa. Lisdksi
haastattelun alussa oli muutama yleisluontoinen kysymys ostajapersoonien
rakentamisen tueksi esimerkiksi kanavamieltymyksista. Kaikki haastattelukysymykset

ovat liitteessa 1.

Jotkin tutkijat ovat sitd mieltd, ettd haastattelukysymykset tulisi antaa haastateltaville
etukdteen, jotta saadaan mahdollisimman paljon tietoa halutusta asiasta. Puusan ja
Juutin  (2020) mukaan ndkdkulma ei toimi ohjeeksi kaikkiin haastatteluihin ja
etukateistietoa voidaankin pitdd rajaavana ja jopa ajatuksia etukdteen kahlitsevana.

Tassd tutkimuksessa paadyttiin siihen, ettd valmiita kysymyksia ei annettu
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haastateltaville etukateen. Haastattelukutsussa kuitenkin kuvailtiin haastatteluun tulevia
aihealueita paapiirteittdin, jotta haastateltavilla on kasitys siitd, mista he tulevat
keskustelemaan, mutta ei kuitenkaan valmiiksi mietittyja vastauksia. Hirsjarvi ja Hurme
(2008) nostavatkin esiin, ettd haastattelun luotettavuutta saattaa heikentdd ihmisten
halu antaa sosiaalisesti hyvaksyttavampia vastauksia. Tama ongelma ei tietenkdan taysin
poistu, vaikka vastaukset tulevatkin spontaanisti, ja se on huomioitava tuloksien

analysoinnissa.

3.3 Aineiston hankinta ja haastateltavat

Tuomen ja Sarajarven (2018) mukaan laadullisessa tutkimuksessa on tarkeaa, etta
haastateltavat henkilot tietdvat tutkittavasta ilmiostda mahdollisimman paljon tai heilla
on asiasta kokemusta, jolloin haastateltavien valinnan ei tulisi olla satunnaista vaan
harkittua. Tassa tutkimuksessa haastateltavat onkin valittu kayttaen harkinnanvaraista,
tarkoituksenmukaista otosta, sellaisista henkilGistd, joilla tiedetdadan olevan kokemusta
tutkittavasta ilmiosta, eli tassa tapauksessa tietoturvasertifiointipalvelun ostopaatéksen
pohtimisesta. Haastateltavat henkilot ovat siis kdyneet ldpi omanlaisensa asiakaspolun
aina siihen pisteeseen asti, ettd he ovat pyytdneet toimeksiantajayritykselta tarjouksen
kyseisestd palvelusta. Haastateltavista puolet on hylannyt ja puolet hyvaksynyt taman

tarjouksen.

Purmosen ja muiden (2023) mukaan B2B-asiakaspolut alkavat uudesta ostotilanteesta
tai aikaisemmasta asiakasmatkasta, jolloin asiakas saa tyydyttaa tarpeensa joko suoralla
tai muokatulla uudelleen ostolla. Nain ollen B2B-asiakaspolut voidaan jakaa iteratiivisiin
osto- ja kayttovaiheisiin, joissa kdyttovaihe voi paljastaa uuden tarpeen tai laukaista
uuden asiakasmatkan. Tassa tutkimuksessa keskitytdaan ostovaiheeseen ja nimenomaan
uuteen ostotilanteeseen. Sen vuoksi myds haastateltavat on valittu sellaisista henkil6ista,
jotka eivat ole aikaisemmin ostaneet toimeksiantajayrityksen palveluita. Haastateltavat
ovat ldhettdneet tarjouspyynnon toimeksiantajalle vuoden sisalld, jotta asiakaspolun

lapikdyminen olisi vield mahdollisimman tuoreessa muistissa.
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Haastattelupyynnoilla lahestyttiin sahkopostitse lopulta yhdeksaa henkilda, joista kuusi
saatiin haastateltavaksi (3 tarjouksen hyvaksynytta ja 3 tarjouksen hylannytta).
Haastatteluista viisi toteutettiin Teamsissa ja yksi haastateltavan toiveesta puhelimessa.
Kaikki haastattelut toteutettiin kesdakuussa 2024. Haastattelutilanteeseen pyrittiin
luomaan luottamuksellinen ja rento ilmapiiri kertomalla alkuun tutkimuksen tavoitteista
ja tarkoituksesta seka muistuttamalla vastauksien anonymiteetistd. Haastattelut
nauhoitettiin ja litteroitiin, eli kirjoitettiin auki ennen niiden analysointia. Litteroitua
tekstia syntyi haastatteluista yhteensa 36 sivua. Ennen varsinaista analysointia aineisto
luettiin huolellisesti lapi kokonaiskuvan muodostamiseksi. Haastattelujen tiedot on

koottu taulukkoon 1.

Taulukko 1. Haastattelujen tiedot.

Titteli Nykyisessa teht. |Tarjous Haastattelun pvm. |Kesto
H1 |Operatiivinen IT-lead 2,5vuotta Hylannyt 3.6.2024 54 min
H2 |Tietohallintojohtaja Svuotta Hyvaksynyt 4.6.2024 65 min
H3 |Laatupaallikko 2vuotta Hyvaksynyt 5.6.2024 30 min
H4  |Laatupaallikko 8 kk Hylannyt 5.6.2024 58 min
H5 |CiefInformation Security Officer |4 vuotta Hylannyt 12.6.2024 37 min
H6 |Toimitusjohtaja 23 vuotta Hyvaksynyt 12.6.2024 28 min

Taulukossa vastaajista kdytetdan koodia H (haastateltava) sekd jarjestysnumeroa.
Jatkossa vastaajiin viitataan kyseiselld koodilla. Taulukosta selvida haastateltavien tittelit,
kauanko haastateltava on toiminut nykyisessd tehtdvdssadan, onko haastateltavan
edustama yritys hyvaksynyt vai hylannyt toimeksiantajan tarjouksen, haastattelun
pdivdimaara seka haastattelun kesto. Huomionarvoista on, ettd haastateltavat olivat
usein toimineet samassa yrityksessa muissa tehtavissa tai vastaavissa tehtavissa muissa
yrityksissa jo huomattavasti pidempaan kuin, mitd he ovat nykyisessd tehtavdssaan

toimineet.
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3.4 Aineiston analysointi

Puusan ja Juutin (2020) mukaan aineiston analysointi alkaa laadullisessa tutkimuksessa
jo aineiston hankinnasta, jossa tutkija itse on mukana. Aineiston analysoinnissa tavoite
on kuvailla, tulkita ja ymmartaa tutkimuksen kohteena olevaa ilmi6ta. Puusan ja Juutin
(2020) mukaan aineiston kuvailun tarkoituksena on, etta lukija padsee sisdlle aiheeseen,
johon tutkija on koko tutkimusprosessin myota itse syvallisesti perehtynyt. Heidan
mukaansa tutkijan ymmarryksen lisdidamisen lisaksi tama auttaa lukijaa arvioimaan

tutkimuksen prosessin ja paatelmien uskottavuutta.

Eskola ja Suoranta (1998) ohjaavat aineiston analysoinnissa erottelemaan
raakamateriaalista tutkimuksen tavoitteiden kannalta olennaisen tutkimusaineksen, silla
vasta luokitellusta aineistosta voidaan tehda tulkintoja. Heiddn mukaansa laadullisen
analyysin ensimmadinen vaihe on aineiston kerdamisen jalkeen purkaa se tekstiksi ja
valmistella teknisesti kasiteltavddan muotoon, jonka jalkeen sitd voidaan alkaa
jarjestelemaan. He muistuttavat, etta tutkijan on tarkea tuntea aineistonsa hyvin ja lukea
se lapi useampaan kertaan. Tuomen ja Sarajarven (2018) mukaan sisallénanalyysi on
perusanalyysimenetelma, jota voidaan kdyttdaa kaikenlaisen laadullisen tutkimuksen
analyysissa. Tassa tutkimuksessa sisdllonanalyysi etenkin ostajapersoonien osalta
noudatti pitkdlti Tuomen ja Sarajarven (2018) ohjeistusta laadullisen tutkimuksen

analyysin etenemisesta, sisaltden seuraavat vaiheet:

1. P&aatos, mika aineistossa on kiinnostavaa

2. Aineiston lapikdyminen ja kiinnostukseen sisaltyvien asioiden merkinta (sisaltaa
litteroinnin)

3. Luokittelu, teemoittelu ja tyypittely

4. Yhteenvedon kirjoitus

Kun Idhdettiin luomaan ostajapersoonia, paatettiin ensin, mika litteroidussa aineistossa

on ostajapersoonien osalta kiinnostavaa. Koska kiinnostavuus perustui valmiiseen
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teoriaan, tdssa tapauksessa viitekehykseen kuviossa 7, voidaan puhua deduktiivisesta
analyysista. Kun oli selkeda, mita aineistosta etsitdan, kaytiin jokaisen haastattelun
litterointi [api etsien ja merkaten omilla vareilla nama kiinnostavat asiat. Esimerkiksi kun
etsittiin oston esteitd, ne alleviivattiin keltaisella varilla ja syita tarpeelle alleviivattiin
vihrealla varilla ja niin edelleen. Nama 16ydokset luokiteltiin omaan Excel-taulukkoonsa
omiin sarakkeisiin niin, ettd jokaisesta haastattelusta poimitut saman kategorian tiedot
olivat samassa sarakkeessa. Esimerkiksi oston esteet jokaisesta haastattelusta
poimittuina omassa sarakkeessaan ja syyt tarpeelle omassaan ja niin edelleen, jotta
voidaan tarkastella kokonaisuutta. Taman jalkeen kussakin sarakkeessa merkattiin omilla
vareillda samankaltaiset eli toistuvat vastaukset, jotta ndhtiin millaisia teemoja kuhunkin
vastaukseen |oytyi seka mitda yhtenevaisyyksida ja mahdollisia eroja vastauksissa oli.
Samankaltaiset eli samalla varilla merkatut vastaukset jaoteltiin erilliseen tiedostoon
oman ostajapersoonan alle. Lopuksi nama samankaltaiset vastaukset tyypiteltiin
tiilvistamalla ja kiteyttamalla yhteen. Kokonaisuudessaan vastauksissa oli paljon
yvhtenevaisyyksia ja lopulta aineistosta syntyi luontevasti kaksi erilaista ostajapersoonaa,

joista koostettiin yhteenveto.

Asiakaspolkujen  mallinnus toteutettiin  myo6s  sisallénanalyysilla.  Laadullinen
sisdllonanalyysi ei kuitenkaan aina vaadi koodausta, vaan tulkinta voi syntyd myos
suoraan esimerkiksi muistioiden tekemisesta ja tekstin huolellisesta lukemisesta
(Eriksson & Kovalainen, 2016). Asiakaspolkujen analysoinnissa noudatettiin enemman
tata lahestymistapaa. Asiakaspolkujen analysoinnin aluksi kaytiin kunkin haastateltavan
koko haastattelu tarkasti lapi. Sen jalkeen kunkin haastattelun palaset koottiin omaan
tiedostoonsa niin, ettd niista muodostuu kronologinen kertomus asiakaspolun
etenemisesta. Kronologinen jarjestys muodostettiin kuviossa 4 esitetyn asiakaspolun
viitekehyksen  otsikoiden mukaisesti: ongelman tunnistaminen, ratkaisuihin
tutustuminen, tarvemadrittely, toimittajan valinta, validointi ja yhteisymmarryksen
luominen. N&in saatiin tiivistetysti kokonaiskuva kunkin haastateltavan asiakaspolun
kulusta. Taman jalkeen jokainen asiakaspolku tiivistettiin visuaaliseen muotoon. Kun

kaikki asiakaspolut oli mallinnettu, nama visuaaliset mallinnukset tulostettiin, jotta niita
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voitiin  arvioida ja vertailla samanaikaisesti. Taman jalkeen tulostettuihin
asiakaspolkukarttoihin ~ merkattiin  omilla  vareillddan toistuvat samankaltaiset
kosketuspisteet eli asiakaspolkujen yhtenevaisyydet. Nama yhtenevdisyydet vietiin
puhtaalle paperille, jotta niista saadaan koostettua yhtenevaisten piirteiden kautta
tyypilliset asiakaspolut. Tassa kohtaa alkoi selkedsti hahmottua, ettd asiakaspolut
jakautuvat kahtia, toisten ollessa hyvin suoraviivaisia ja toisten ollessa monivaiheisempia

useampien kosketuspisteiden myota.

3.5 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Laadullisessa tutkimuksessa tutkija on itse tutkimuksensa keskeinen tutkimusvaline, ja
siten luotettavuuden arvioinnin on koskettava koko tutkimusprosessia. Eskolan ja
Suorannan (1998) mukaan maarallisiin tutkimuksiin verrattuna laadulliset tutkimukset
sisaltavatkin huomattavasti enemman tutkijan omaa pohdintaa. Péyhésen ja muiden
(2023) mukaan kun tehdadan asiakastutkimusta, ei ensisijaisesti tavoiteltava asia ole
varsinaisesti tiedon uutuusarvo, silla tuloksilla ei tarvitse olla merkitysta muille kuin vain
ja ainoastaan tutkimuksen teettavalle yritykselle tai sen pienelle prosessin osaselle.

Heidan mukaansa sitakin tarkeampaa on tavoitella tutkimuksen luotettavuutta.

Poyhosen ja muiden (2023, s. 106) mukaan laadullisin tutkimusmenetelmin tehtyjen
tutkimuksien luotettavuutta epdilldan usein helpommin. Heiddan mukaansa osasyy on se,
ettd maarallisen tutkimuksen numeraalinen data on yksiselitteisempaa kuin laadullisen
tutkimuksen aineisto, jossa ollaan huomattavasti enemman tutkijan kertoman varassa.
Tutkimusprosessin luotettavuutta voidaan kuitenkin lisata tekemalla tutkimuksen kaikki
vaiheet lapinakyvaksi, silla tiedontarvitsijalle on tarkeda ymmartaa, miten tuloksiin on
paadytty (Poyhonen ja muut, 2023, s. 106). Taman vuoksi tutkimuksen vaiheita ja
aineistoa on kasitelty kattavasti eri nakékulmista, joita ovat esimerkiksi ostajapersoonat,
asiakaspolkujen mallinnus ja asiakaspolkujen yleinen kuvaus. Lisdksi tutkimustuloksiin
on nostettu aineistosta haastateltavien suoria lainauksia, jotta lukija voi ndhda minka

tyyppisiin vastauksiin tutkijan paatelmat perustuvat. Jotta lukijan on mahdollista
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arvioida kokonaisvaltaisesti tutkimuksen luotettavuutta, on tutkimuksessa tuotava esille
myods tutkimuksen tai aineistonkeruun aikana ilmenneet haasteet. Haasteet
aineistonkeruun aikana voivat vaikuttaa myos tutkimuksen tuloksiin ja tulkintoihin,
jolloin ne on hyva tuoda lapindkyvasti esille. Seuraavaksi tuodaankin esille naita

aineistonkeruuseen liittyneitd haasteita.

Kuten aiemmin todettu, sisallét ovat olennainen osa asiakaspolkuja ja sen vuoksi
haastattelukysymyksienkin tarkoituksena oli keskittya erityisesti sisaltdihin ja tiedon
tarpeiden selvittamiseen. Monen haastattelun osalla taman tiedon saaminen oli
kuitenkin kuviteltua haastavampaa. Tutkijalla ei ollut etukadteen tiedossa haastateltavien
roolia palvelun ostamisessa. Tasta muodostui se ongelma, ettd osa haastateltavista ei
ollut mukana asiakaspolun alkupaan vaiheissa, vaan he olivat saattaneet tulla mukaan
kesken prosessin ja saada esimerkiksi pyynnon selvittaa projektille sopiva toimittaja.
Talléin heidan ei ole tarvinnut valttamatta lainkaan kdyda itse sertifiointiin ja sen
ostopaatokseen liittyvaa harkintavaihetta lapi. Tama tietysti kuvastaa B2B-hankintojen
monimutkaisuutta ja todentaa sitd, ettd B2B-ostopaatoksissé on mukana useita
henkiloitd. Naihin tilanteisiin ei kuitenkaan varauduttu haastattelukysymyksia
laadittaessa. Jos tata olisi osattu ajatella, naiden haastattelujen osalta kysymyksissa olisi
voitu painottaa enemman toimittajan valintaan liittyvia tekijoita, jolloin olisi saatu
kattavammin tietoa siitd alueesta, jossa kyseinen haastateltava on vaikuttanut eniten.
Jos tutkijalla ylipaataan olisi ollut enemman tietoa haastateltavien taustoista palveluun
liittyen, olisi kysymyksia voitu muokata paremmin kunkin haastateltavan tilanteeseen

sopivaksi.

My0s kosketuspisteiden tunnistaminen ja tavoite niiden kdyttamisesta asiakaspolkujen
mallinnuksen  keskidssa  osoittautui  suunniteltua  haastavammaksi.  Osalla
haastateltavista ostoprosessi oli viivastynyt esimerkiksi koronaviruksen aiheuttamista
syista tai asiakaspolku oli muuten kestdanyt vuoden tai pidempaan, jolloin asiakaspolun
alkupaasta oli jo kulunut aikaa. Talléin on luonnollista, ettd kosketuspisteiden tarkka

muistaminen on haasteellista. Kosketuspisteista oli tarkoitus saada yksityiskohtaisempi
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aineisto, josta selvida tarkemmin esimerkiksi kulutettujen sisdltdjen aiheet ja mista ne
ovat |Oytyneet. Haastattelukysymyksia laadittaessa tutkija ei osannut katsoa
asiakaspolun ja sertifiointiprosessin monimutkaisuutta asiakkaan nakoékulmasta tai sita,
ettd tapahtumista on kulunut niin paljon aikaa, ettd kronologisen jarjestyksen
muistaminen ei ole yksiselitteinen asia. On myds mahdollista, ettd haastateltavien oli
hankala ymmartaa, mita kosketuspisteilla oikeastaan tarkoitettiin, vaikka se pyrittiinkin

heille haastattelussa avaamaan.

Osaltaan aineiston poikkeavuus tavoitellusta johtuu tutkijan kokemattomuudesta
haastattelijana. Haastattelutilanteissa ei osattu aina tuottaa tarkentavia kysymyksia,
jotka tulivat mieleen vasta aineiston litterointivaiheessa. Osin tahan haasteeseen vaikutti
myods haastattelujen ajoittuminen hyvin |3dhelle toisiaan, jolloin aiemmista
haastatteluista opittua ja niissa ilmenneita asioita ei voitu juurikaan hyddyntaa
seuraavissa haastatteluissa. Toisaalta my6s haastattelujen aika oli rajattu yhteen tuntiin,
jolloin jokaisen kosketuspisteen kasitteleminen vyksityiskohtaisesti tarkentavilla
kysymyksilla  olisi todennakdisesti venyttanyt haastattelut vyliajalle. Vaikka
asiakaspolkukarttojen mallinnuksen tarkoitus oli olla yksityiskohtaisempi ja kattavampi
kuin lopulta saatiin mallinnettua, se ei tee tutkimuksesta kuitenkaan vahempaa
arvokasta. Mallinnetut polut tuovat joka tapauksessa tarkedd ymmarrysta asiakkaiden
kayttaytymisesta asiakaspolulla. Haastatteluista nousi myds muuten tarkeita asioita ja
haasteita, joita toimeksiantajayrityksen on hyvda huomioida asiakaspolkujen

kehittamisessa.
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4 Tulokset

Tassa luvussa vastataan tutkimuksen toiseen tavoitteeseen, eli muodostetaan ymmarrys
kohderyhmasta ja sen keskeisistd tarpeista matkalla kohti ostopdatosta luomalla
keratyn aineiston pohjalta ostajapersoonat tietoturvasertifioinnin
asiantuntijapalvelulle. Taman jalkeen vastataan tutkimuksen kolmanteen tavoitteeseen,
eli kuvataan kohderyhman asiakaspolkuja ja tehddan niista visuaalinen mallinnus.
Mallinnuksessa on kaikkien haastattelujen pohjalta koostettu kaksi tyypillista
asiakaspolkua. Ne eivat siis ole suoraan yksittdisen asiakkaan polku, vaan kuvastavat
yhtenevaisia piirteitd, jotka toistuivat useamman haastateltavan asiakaspolussa. Ndiden
lisaksi tdssa luvussa esitetdan erikseen yhden haastateltavan henkilokohtainen
asiakaspolku, silla se ei haastateltavan roolin vuoksi suoraan sulautunut kumpaankaan

tyypillisista poluista.

4.1 Ostajapersoonat

Ostajapersoonien osalta tuloksissa esitetdan ostajapersoonien tietoisuuden taso, oston
esteet, draiveri, syyt tarpeelle, kdytetyt kanavat, rooli palvelun ostamisessa sekda mika
ostajapersoonaa motivoi. Tietoisuuden tason selvittdmisessa sovelletaan Lahtisen ja
muiden (2022) mallia tuotetietoisuuden tasoista. Tdssa tutkimuksessa ostajapersoonia
lahdetdan siis rakentamaan soveltaen useampaa eri ldhdettd, jotka muodostavat
viitekehyksen kuviossa 7. Taman viitekehyksen pohjalta tutkimusaineistosta nousi
luontevasti  kaksi erilaista ostajapersoonaa, jotka esitellddn seuraavaksi.
Ostajapersoonat ovat siis kuvitteellisia henkil6ita, joiden nimet on keksitty, ja kuvat on
tuotettu tekoalytyokalu DALL-E:n avulla. Ostajapersoonien alle kootut tiedot kuitenkin
perustuvat aitoon asiakasdataan, joka kerattiin taman tutkimuksen tarkoitusta varten.
Ostajapersoonat on nimetty Mikko Monivaiheiseksi ja Simo Suoraviivaiseksi. Nimet
viittaavat myohemmin esiteltaviin asiakaspolkuihin, silla ostajapersoonat linkittyivat

kumpikin omaan asiakaspolkuunsa, vaikka ne analysoitiinkin niista erillisina.
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4.1.1 Ostajapersoonal

Kaytiannonlaheisyys ja realismi. Haluaa totuudenmukaista tietoa. Ei arvosta turhia
lupauksia ja mielikuvien maalailua. Arvostaa kumppanin asiantuntevuutta, joustavuutta ja
rehellisyytta sekd moderniutta ja teknologista osaamista. Toivoo kumppanin olevan
aktiivinen yhteydenpidossa ja olevan |asna koko palvelun elinkaaren.

Oston esteet

Ei l6yda tarvitsemaansa tietoa (kuinka suuri tyd, mita vaatii henkilostolta &
kustannukset). Ei ymmarra kuinka laajasta jarjestelmasta johtamisjarjestelmassa on kyse.
Ei loyda vertaiskokemuksia vastaavanlaisilta yrityksilta. Ei ole ymmarrysta, joten ei pysty

perustelemaan projektia, eika saa johtoryhmaa vakuutettua projektin hyodyista.

Tietoisuuden taso

Lopputulostietoinen: Tietaa haluamansa lopputuloksen mutta kokee haasteita sen

g aggs

——ll

Mikko Monivaiheinen

Tietohallintojohtaja saavuttamiseksi, koska itselld ja yrityksella ei tarpeeksi tietoa. Haluaa selkeyttaa
johtaryhmalle miksi kannattaa lahtea sertifioitumaan ja mita sertifioituminen vaatii:
* Vastaa yrityksen Lietoturvasta, ajankayttd, raha, henkildstd, mité on johtamisjarjestelma ja 15027001 selkokielella.
paatelaitehallinnasta, IT-
sopimuksista ja sisaisista Syvt tarpeelle N
tietojarjestelmista. yy P Kaytetyt kanavat

Halu varmistua, etta voidaan luottaa
tietoturvaan liittyvien toimintatapojen
olevan kestavia. (Valtytaan tietomurroilta
Ja tietosuojaloukkauksilta).

s Kommunikointiin Teams tai
vastaavat & sadhkoposti.
* Tiedonhaussa Google ja Copilot
tai muu tekoaly
. Sisaltémuctona videot &

Toimii palvelun cstamisessa
asiantuntijana ja
Q= G ELENER

Omaa vahvan asiantuntijuuden Motivoi webinagrit

tietoturva-asioissa, standardit Ongelman ratkaisu & jatkuva * Somekanavana eniten YouTube

ei kovin tuttuja. parantaminen sek4 teknologia ja & Instagrarljl 5fk;| tyokaytossa
inkedin.

tekninen kehitys.

Kuva 1. Ostajapersoona 1. (Kasvokuva tehty DALL-E tekodlytyokalulla).

Ostajapersoona 1 "Mikko Monivaiheinen" (Kuva 1) tydskentelee startup-yrityksessa
tietohallintojohtajana. Han on tydskennellyt nykyisessa roolissaan kaksi vuotta, mutta
omaa vahvan asiantuntijuuden tietoturva-asioista. Tydssdan han vastaa yrityksen
tietoturvasta, paatelaitehallinnasta, IT-sopimuksista ja sisdisista tietojarjestelmista seka
niiden suunnittelusta ja kehittamisesta. Monivaiheisella on intohimonaan teknologia ja
tekninen kehittaminen. Tydssdaan hdnen tavoitteenaan on jatkuva parantaminen ja
suurin motivaattori on ongelmanratkaisu. Toimittajassa Monivaiheinen arvostaa
asiantuntevaa otetta, joustavuutta ja rehellisyyttd. Han toivoo myds toimittajan olevan
aktiivinen yhteydenpidossa, sillda se osoittaa valinpitavyytta. Itse hdan kommunikoi
mieluiten Teamsilla tai vastaavalla seka sahkopostitse. Sisdltdmuotona han kuluttaa
mieluiten videoita ja webinaareja, ja sosiaalisesta mediasta eniten onkin kadytdssa

YouTube. Sosiaalisen median kanavista YouTuben lisdksi tyokaytossa on LinkedIn ja
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vapaa-ajalla han selailee myds Instagramia. Tiedonhaussa Monivaiheinen hyédyntaa

napparasti perinteisen Google-haun lisaksi Copilot- ja ChatGPT-tekodlysovelluksia.

Monivaiheisen ostopdatoksessa suurimpana vaikuttimena eli draiverina toimii
kdaytannonlaheisyys ja realismi. Han ei usko helpolla myyntipuheisiin, vaan ndkee niiden
|api. Han ei arvosta liian suuria lupauksia eika ruusuisten mielikuvien maalaaminen tehoa
hdaneen. Monivaiheinen haluaa saada totuudenmukaista, yksityiskohtaista ja realistista
tietoa juuri hanen tilanteeseensa. Monivaiheinen on tietoturva-asioiden ja teknologian
asiantuntija, ja katsoo myds toimittajan moderniutta ja teknologista osaamista. Han

toivoo, ettd toimittaja on apuna koko palvelun elinkaaren ajan.

Monivaiheinen haluaa varmistua vyrityksen tietoturvan tasosta, ja ettd yrityksen
tietoturvaan voi luottaa niin asiakkaat kuin he itse. Han nakee pitkan aikavalin hyotya
siitd, ettd tietoturvaan liittyvat toimintatavat saadaan kestdviksi. Han tiedostaa
tietomurtojen ja tietosuojaloukkauksien yleistyneen ja haluaa ennakoiden valttya nailta
tapauksilta. Han on my6s havainnut sertifioinnin nousseen entistd enemman pinnalle
asiakkaiden puheissa. Tietoisuuden tasoltaan Monivaiheinen on lopputulostietoinen, eli
tuntee haluamansa lopputuloksen, mutta kokee haasteita sen saavuttamiseksi. Lahtisen
ja muiden (2022) mukaan syyna voi olla tietdmattomyys tai se, ettd tuntee ratkaisun
saavuttamisen tydlaana. Heidan mukaansa tdssa kohtaa potentiaalista asiakasta on
tuettava sisalloilla, jotka nostavat esiin ratkaisun kdyttéonoton helppoutta ja sitd, mita

se konkreettisesti asiakkaalta vaatii.

Oston esteeksi Monivaiheisella voikin muodostua se, etta ei [6yda tarvitsemaansa tietoa.
Han kaipaa kaytannontietoa ja vertaiskokemuksia vastaavilta yrityksilta siitd, millainen
projekti on kyseessd, eli mita sertifioituminen vaatii omalta yritykselta, kuinka suuri tyo
se on ja millaiset kustannukset siitd muodostuu. Tallaista tietoa on kuitenkin hankala
saavuttaa. Sen sijaan tietotulvaa on liittyen sertifikaatin hyotyihin. Han ei myoskaan

ymmarra, kuinka laajasta jarjestelmasta johtamisjarjestelmassa on kyse. Oston esteeksi
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voi muodostua lopulta se, etta tarvittavaa tietoa ja ymmarrysta ei l6ydy, jolloin han ei

pysty myoskaan perustelemaan projektia johtoryhmalle, eika saa heita vakuutettua.

4.1.2 Ostajapersoona 2

Keskustelut muiden kanssa. Muilta saadut suositukset ja kokemukset toimittajista.
Tykkaa verkostoitua ja luottaa ihmisten neuvoihin. Haluaa ison hyvamaineisen ja kokeneen
kumppanin. Luottaa fiilikseen, jonka saa ihmiskohtaamisissa, tarkedd kokea tulevansa
ymmarretyksi. Kokee sertifioinnin palveluna olevan yhtenevd, joten ei tee tarkkaa vertailua.

Oston esteet

Nakee piilevié tarpeita mutta ei sisdisesti paasta yhteisymmaérrykseen lahdetdénks
prosessiin. Pddtoksenteko jaa muiden kiireiden jalkoihin. Projekti ndhdaan liian tydlaana ja
on epdvarmuus, onko yritykselld tarpeeksi osaamista ja valmiuksia |dhted projektiin.
Resurssien irrottaminen on ongelma.

Simo Suoraviivainen Tietoisuuden taso

Laatupa‘a"ikkd Tuotetietoinen/ tiysin tietoinen: Tuntee palvelun hyvin mutta ei ole viel3 ostanut.
Pientd epavarmuutta sopiiko se omalle yritykselle. Kun ostopaatds tehdaan, asiakaspolku

Vastaa prosesseista, painottuu kumppanin valintaan.

laadunhallinnasta,

vaatimuksenmukaisuudesta, =

mutoksenhallinnasta ja Syyt tarpeelle Kaytetyt kanavat

operatiivisesta kehittamisesta. Kokee sertifioinnin olevan nopein ja . Kommunikointi puhelimitse tai
yksiselitteisin tapa varmentaa tietoturvan kasvotusten.

Palvelun ostamisessa rooli taso asiakkaille. Kilpailuetu ja kyky vastata « Tiedonhaussa hyddyntia verkostoja

padosin kumppanin valinnassa. asiakkaiden vaatimuksiin. ja kysyy mielelldan muilta. Toisena

Google-haku.

omaa vahvaa kokemusta Motivoi « Sisiltémuotona artikkelit ja selkeat

sertifioinnista & standardeista o . verkkosivut.

aiemmalta tySuraltaan. U 2 oppiminen & F= AT . Somekanavana Linkedin &

aikaan saaminen. Facebaok.

Kuva 2. Ostajapersoona 2. (Kasvokuva tehty DALL-E tekoalytyokalulla).

Ostajapersoona 2 "Simo Suoraviivainen" (kuva 2) tyoskentelee laatupaallikkona isossa
kansainvélisessa konsernissa. Suoraviivainen on tyoskennellyt nykyisessa roolissaan 8
vuotta ja omaa vahvaa kokemusta sertifioinnista myds aiemmalta tyouraltaan. Tydssdan
han vastaa prosesseista, laadunhallinnasta, vaatimuksenmukaisuudesta,
muutoksenhallinnasta ja operatiivisesta kehittdmisesta. Suoraviivaista motivoi tydssaan
uuden oppiminen ja asioiden aikaan saaminen. Suoraviivainen valitsee mieluiten
toimittajan, jonka kanssa |oytdda yhteyden ja kokee tulevansa ymmarretyksi.

Sertifiointipalvelun osalta han kokee palvelun olevan yhteneva, joka ei tarkkaa vertailua
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vaadi. Sen vuoksi ostopaatos on helppo perustaa yleisfiilikseen, joka tulee keskusteluista

toimittajaehdokkaan kanssa seka muilta saatuihin suosituksiin.

Suoraviivaisen ostopaadtoksessa draiverina toimiikin keskustelut muiden, niin sisdisten
kuin ulkoistenkin kumppanien kanssa. Suoraviivainen luottaa vahvasti muiden
kokemuksiin ja suosituksiin, ja hyodyntaa kattavasti verkostojaan tiedonhaussa.
Suoraviivainen on sosiaalinen persoona, joka viihtyy ihmisten kanssa ja verkostoituu
mielellaan. Hanelle onkin luontevinta tarttua puhelimeen, silloin kun asiaa on.
Puhelinsoitto ja  kasvotusten tapaaminen ovatkin hdnelle  mieluisimmat
kommunikointitavat. Hanen paatoksidan ohjaa vahvasti tunne, jonka saa
ihmiskohtaamisissa. Myds Google-haku on hanella kaytossa tiedonhaussa, ja haun
kautta han toivoo loytavansa artikkeleja, silla pitaa lukemisesta ja siita, etta voi sisdistaa
tiedon omaan tahtiin. Toinen hyva vaihtoehto sisaltémuotona ovat selkedt ja
yksinkertaiset verkkosivut. Sosiaalisessa mediassa Suoraviivainen viettdaa eniten aikaansa

tydmielessa LinkedInissa ja vapaa-ajallaan Facebookissa.

Suoraviivainen nakee tietoturvasertifioinnin tarpeelliseksi, koska se on nopein ja
yksiselitteisin tapa varmentaa tietoturvan taso asiakkaille. Suoraviivainen on myds
huomannut, etta asiakkaat ovat alkaneet kyselld sertifioinnin peraan tarjouspyynndissa.
Han ymmartaa, etta sertifioinnin hankkiminen toisi kilpailuetua. Suoraviivaisella on
tietoa sertifioinnista ja standardeista, joten tuntee palvelun hyvin ja ymmartaa sen
tarkeyden, mutta ostopaatosta ei ole vield tehty, silla paatdksenteko on jadanyt muiden
kiireiden jalkoihin. Suoraviivaisen tietoisuuden taso on siis taysin tietoinen. Lahtisen ja
muiden (2022) mukaan tdysin tietoinen asiakas tietda tuotteen tai palvelun, ja haluaa
ostaa sen mutta ei ole sita vielad tehnyt. Heidan mukaansa tall6in ostaminen tulee tehda

helpoksi ja sisdltéjen avulla konkretisoida ostamisen tarkeys.

Oston esteeksi Suoraviivaisen kohdalla saattaa nousta se, ettd yrityksessa ei sisaisesti
paastd yhteisymmarrykseen sertifioinnin tarpeesta. Ajatus on mahdollisesti ollut

keskusteluissa jo pidempéaan, mutta viimeinen laukaiseva tekija projektille jaa uupumaan.
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Vaikka asia on Suoraviivaisen ja hdnen kollegojensa mieless3, ei kuitenkaan tunnu olevan
aikaa ottaa asiaa kunnolla tyopoydalle. Kun paatoksenteollekaan ei tunnu olevan aikaa,
mietityttdd myos varsinaisen projektin tydmaara. Oston esteeksi syntyy epavarmuus siita,
onko projektille tarpeeksi resurssia ja |0ytyyko sen valmistelulle edes osaamista yrityksen

sisalla.

4.2 Asiakaspolkujen mallinnus

Kaikille haastateltaville esiteltiin tutkimuksen teoriassa kaytetty asiakaspolun viitekehys
(Kuvio 4). Seuraavaksi kaydaan haastattelujen valossa lapi tdman asiakaspolun
viitekehyksen vaiheet nostaen esille aineistosta ilmenneita piirteita kuhunkin vaiheeseen.
Luvussa esitetddan haastatteluista poimittuja sitaatteja lisddamaan tuloksien
lapindkyvyytta ja havainnollistamaan aineistoa lukijalle. Tutkielmassa esitetyista
sitaateista on poistettu joitakin ylimaaraisia ja usein toistuvia taytesanoja luettavuuden
parantamiseksi. Poistetut tdytesanat ovat sisdllon kannalta merkityksettomia. Lisaksi
sanamuotoja on saatettu muuttaa vastaamaan kirjakieltd, muokkaamatta kuitenkaan
sitaatin sisaltdoa. Haastatteluissa mahdollisesti mainitut yrityksien nimet on muunnettu

kirjaimiksi.

Aineiston kuvaus antaa katsauksen siihen, miten haastateltavat ovat mieltaneet
asiakaspolkunsa. Mielenkiintona on erityisesti tuoda esille kokemuksia asiakaspolun
sujuvuudesta sekda mahdollisista haasteista. Kun aineisto on kuvattu vaihe vaiheelta,
esitellaan tyypilliset asiakaspolut. Analysoinnin aluksi analysoitiin kunkin haastateltavan
henkilokohtainen asiakaspolku, joiden pohjalta luotiin kaksi tyypillistd asiakaspolkua.

Nama yksittdisten haastateltavien asiakaspolut ovat tutkimuksen lopussa liitteissa 2—6.
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4.2.1 Ongelman tunnistaminen

Se, mika tutkijana yllatti haastatteluissa ja lopullisessa aineistossa verrattuna teoriaan oli
useiden asiakaspolkujen suoraviivaisuus. Tutkimuksen taustalla oleva teoria antaa

ymmartaa ratkaisuihin tutustumisen ja tarvemaarittelyn vaiheiden olevan pitkakestoisin
ja merkittavin vaihe asiakaspolulla. Aineiston perusteella kuitenkin tarve on usein todella
selked, joka tulee suoraan asiakasrajapinnasta usein jopa vaatimuksena. Kun ongelma on
se, ettd pahimmassa tapauksessa havitaan tarjouskilpailuja, ja omat asiakkaat vaativat
tietylla sertifioinnilla tietoturvan tason todentamista, on ratkaisu sertifiointiprosessiin
lahtemisesta yrityksille hyvin selked. Talléin myo6skadan yritysten johtoa ei ole tarvinnut
juurikaan vakuutella, vaan asiakasvaatimuksista lahteva tarve on johdollekin selked ja

yksiselitteinen syy kdynnistaa sertifiointiprosessi.

ISO27001 on alkanut tulla pinnalle ndissa tarjouspyynndissa ja meilta
on kysytty suoraan, onko meilla tallaista (sertifiointia) tai vastaavaa.
Luonnollisesti se on aika hyva motivaattori siihen, miksi kyseinen
sertifiointi kannattaa implementoida. (H1)

Meilla tuli yksiselitteisesti yhdessa asiakassuhteessa tammadinen
vaatimus. Siind mielessa moneen muuhun hankintaan nahden tama oli
tosiaan hyvin vyksiselitteinen, ettd oli yksi tavoite ja yksi selkea
maaraaika sille, milloin sen on tapahduttava. (H2)

Meilldhan usein tarjouspyynnoissd on vaatimus, ettd pitdd olla
sertifioitu tietoturva tai sitten pitda osoittaa, ettd ollaan riittavalla
tasolla. Ja sen riittavan tason osoittaminen on vahan hankalampaa, niin
sen takia me paatettiin, ettd ldhetdan tahan sertifiointipolkuun. (H3)

Ainoastaan yhdessa haastattelussa paasyyna sertifioinnin hankintaan ei ollut suorat
asiakasvaatimukset. Tall6in syyna palvelun hankintaan oli halu pitda puhdas yrityskuva
ja verrata omaa toimintaa standardia vasten. Toisaalta motivaattoreina toimi myds
tietoisuus tietomurtojen ja tietosuojaloukkauksien riskeistd ja halu valttya niilta seka
tahtotila viestia sertifioinnilla tietoturvan hyvasta tasosta. Vaikka paaosalla suurin syy
palvelun ostamiseen oli asiakasvaatimukset, nostivat he muitakin syita esille, kuten
organisaation hyotyminen kestdvampien toimintatapojen kautta ja sisdinen

varmistuminen siitd, etta tehdaan oikeita asioita. Toisaalta sertifiointi n&htiin
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kilpailuvalttina myds siind mielessa, etta asiakkaat voivat luottaa tietoturvan tasoon,
myynti voi hyoddyntaa sita omassa tydssaan ja sen nahtiin nopeuttavan ja
suoraviivaistavan prosesseja, kun tietoturvan taso voidaan osoittaa klikkaamalla, etta
sertifikaatti 10ytyy. Huomionarvoista on kuitenkin myos se, etta joissain haastatteluissa
nousi esille, ettda sertifiointia on saatettu harkita jo aiemmin, mutta vasta
asiakasvaatimus on toiminut lopullisen ostopaatdksen laukaisijana, kuten seuraava

sitaatti osoittaa:

Tama asiakasvaatimus maardapadivaan mennessa ikaan kuin loi
paatoksen sille, ettd tdhan prosessiin ryhdytaan. Me olimme ehka
karkeasti 1-2 vuotta pyoritelty tata aihetta, etta tiedettiin talle olevan
vahan sellaisia piilevida tarpeita, mutta ei sellaista ajuria. Tama
asiakasvaatimus toimi sitten laukaisevana ajurina sille, etta
sertifioitumisprosessiin ryhdyttiin. (H2)

Koska sertifiointia on voitu harkita yrityksessa jo vuosiakin aikaisemmin, on todella
vaikeaa ja kaytdanndssa mahdotonta tunnistaa, mista aivan alun perin sertifiointi on tullut
ndiden yrityksien tietoisuuteen. Kun paattdjia on yrityksessa useita, ei voida tietaa kuka
on saanut alkuperdisen ajatuksen ja mahdollisesti istuttanut sen muihin, vai onko aidosti
asiakasvaatimukset olleet ensimmainen kosketuspiste, josta asia on tullut tietoisuuteen.
Ei ainakaan niiden haastateltavien kohdalla, jotka toteavat piilevia tarpeita olleen jo

vuosia.

4.2.2 Ratkaisuihin tutustuminen ja tarvemaarittely

ISO/ IEC 27001-sertifioinnilla ei varsinaisesti ole kilpailevia ratkaisuja, eli ratkaisuihin
tutustuminen -vaiheessa oli jo selvdaa, mika on ratkaisu ja palvelu, jota ollaan ldhd6ssa
hankkimaan, eli 1SO/ IEC 27001 -sertifiointi. Asiakaspolkujen vaiheet monella
haastateltavalla painottuivatkin toimittajan valintavaiheeseen. Talloin ratkaisuihin
tutustumisvaihe jai monilla lyhyemmaksi kuin teorian perusteella oli odotettavissa. Kun

vaatimus tulee asiakkailta, tavanomaista tuntuukin olevan se, ettd paatos prosessiin
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lahtemisesta saatetaan usein tehda jopa ennen kuin tutustutaan tarkemmin, mita se

kaytanndssa tarkoittaa.

Ei mietitty muita vaihtoehtoja. Ja kyllahan minulla on pitka tausta,
vaikka olen kaksi vuotta ollut tassa yrityksessa niin tiedan, etta mita
sertifiointi on, niin kylld se oli ainoa ratkaisu. (H3)

Oikeastaan on ihan myoOnnettdva, ettd siind kohtaa, kun
johtamisjarjestelmdhankinta tehtiin niin, meilla ei tosiasiallista
nakemysta ollut siitd, ettd onko se meille hyva se jarjestelma. Me
menimme vaan eteenpadin jonkun kanssa. (H1)

Noin puolilla haastateltavista tarvemaarittelyn vaihe painottui kuitenkin siihen, etta
selvitetdan kaytannon tasolla, mita sertifiointi tarkoittaa juuri heidan kohdallaan ja
erityisesti, millaista tyota siihen valmistautuminen vaatii yritykselta itseltdan. Tyomaaran,
kustannuksien ja vaadittavien resurssien hahmottamisen haasteet sertifiointiin
valmistautuessa nousivat jollain tapaa esille kaikissa haastatteluissa. Naihin kysymyksiin
etsittiin eniten vastauksia tarvemaarittelyn vaiheissa. Selkeitd vastauksia on ollut
hankala 16ytda, ja monien onkin pitanyt heittdytya projektiin osin epavarmuudessa ja

arviointien varassa.

Siind vaiheessa, kun oltiin tdssa ihan alkuvaiheessa niin tavallaan just
mietittiin  hyvinkin, ettd mitda tama sertifioituminen tarkoittaa.
Millainen se prosessi on ja miten tdma standardi on suhteessa siihen,
mitd meidan itse pitaa tehda sitd standardia varten. Niin se oli ihan
tassa alkuvaiheessa keskeista just sen ymmarryksen luominen, etta
minkalaista tekemista tasta meille itsellemme syntyy. (H2)

Oli todella hankalaa loytada sellaista objektiivista tietoa, etta mitda nama
projektit ylipdataan maksavat, mitd se edellyttdd henkilostoltd ja
millaisia rooleja tarvitaan. lhan siis sellaista hyvin ruohonjuuritason
tietoa siitd sertifioinnista. Ei vaan sellaista kaikki on kivaa
ratkaisumyyntid, mitd monet tuntuvat vahan harrastavan. (H1)

Ylipdansa ndissa sertifioinneissa epdvarmuus on, ettd se hinnoittelu on
monimutkainen tietylla tavalla. Se ei ole niin, ettd maksa konttdsumma
50 000 ja be done with that. Vaan ennemminkin, ettd kdyttdonotto
maksaa jonkun verran ja sitten sieltd generoituu jatkuvia
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kustannuksia... Niin ehka se kustannusrakenne on sellainen, etta sita
saa itse kukin aina pahkailla et mitad tama nyt sitten kustannusmielessa
tarkoittaa. (H4)

Keskeinen haaste meillda oli se oma tydmaara, ettd kuinka paljon
meiddan oman henkilostomme tydaikaa pitdaa kayttaa siihen, ettd me
olemme valmiita ndihin ykkos- ja kakkosvaiheen auditointeihin. Niin se
oli meillekin haastavaa, ja kylla me siind suhteessa lahdettiin projektiin
aika sokkona, ettd meilla ei missdan vaiheessa syntynyt selkeda kuvaa
siita. (H2)

Myds tyontekijoiden irrottaminen prosessiin on ollut osalle haaste, joka on mietityttanyt.
Osalla resurssien irrottamisen haaste taas nakyi siten, ettd prosessi on siirtynyt
myohemmaksi, koska ei ole ollut projektista vastaavaksi sopivaa tyontekijaa saatavilla tai

paatoksenteko itse hankkeesta on jaanyt muiden tydkiireiden jalkoihin.

Oli jo aikaisemmin niin, ettd yritin puhua yhta tyontekijaa siihen
projektiin, mutta han ei siitd pystynyt vastaamaan. Sitten kun loytyi
siithen tekija, niin sitten palaset loksahtivat paikalleen, ja projekti |ahti
liilkkeelle. (H6)

Me kylla ymmarrettiin, kuinka paljon siihen tarvitaan resursseja mutta
niiden irrottaminen tdhan on sitten toinen kysymys. Ja se on varmaan
ihan jokaisella, joka lahtee tdllaiseen hankkeeseen. (H3)

Meidan haasteemme oli se, ettd koska on niin paljon muuta tekemists,
niin sitten tuntuu aina valilla, ettd se jaa kaiken muun tekemisen
jalkoihin se paatoksenteko ja konsensuksen luominen. (H1)

Aineiston perusteella tdahan asiantuntijapalveluun liittyva yksi erityisyys ja osin
ratkaisuihin tutustumisvaiheen lyhkaisyyteen vaikuttava asia on se, etta monilla palvelun
ostopdatokseen osallistuvilla on jo ennestdan todella vahva tuntemus kyseisesta
standardista. Vaihtoehtoisesti heilla voi olla taustaa ja osaamista toisesta standardista,
kuten esimerkiksi 1S09001-laadunhallinnan standardista ja / tai yleisesti tietoturvasta,
jolloin palvelukokonaisuuden ymmartaminen ja sen ostaminen on helpompaa. Tall6in
tiedonhaun vaiheeseen ei tarvitse kayttaa yhtd paljon aikaa verrattuna sellaiseen, joka
lahtee ensimmaista kertaa tutustumaan standardeihin ja sertifiointiin. Osin ratkaisuihin

tutustumisen ja tarvemadarittelyn -vaiheiden lyhkaisyyteen vaikuttaa myos se, ettd osa



59

oli tullut projektiin mukaan vasta myéhemmin, suoraan toimittajan valintavaiheeseen.
Yksi haastateltava myos toimi itse viimekaden paatoksentekijana, kun toinen henkild oli
varsinaisen tiedonhankkijan roolissa. Tama kuvastaa myds hyvin useiden henkildiden

osallistumisen myota monimutkaistuvia B2B-ostoja.

Haastateltava 1 oli kuitenkin ollut mukana prosessissa alusta asti, ja heidan kohdallansa
ratkaisuihin tutustumisen ja tarvemadrittelyn vaiheet noudattivat eniten odotettua
kaavaa. Heilla ratkaisuihin tutustuminen alkoi siita, etta selvitettiin, mita numerosarja
27001 tarkoittaa. Heidan kohdallaan myds ratkaisuihin tutustumisvaihe vaikuttaa olleen

pisin, ja se on painottanut eniten sisaltoja.

Me on oltu aikanaan startup- yritys ja nyt kasvettu, emme me tietdneet
mitd ne numerot tarkoittavat, niin me selvitimme, ettd mista on kyse
ja kuinka laajasta sertifikaatista on kyse. (H1)

On hyva, etta haastatteluihin saatiin mukaan myés vahemman kokemusta standardista
omaava yritys, silld vastaavia yrityksia on varmasti muitakin, ja kyseinen haastattelu
paljastaa hyvin asiakaspolun haasteita tallaisen yrityksen kohdalla. Kyseisen haastattelun
perusteella on selvaa, etta timanhetkisissa sisalldissa on parantamisen varaa. H1 ei ollut
|6ytanyt kaipaamaansa sisaltoa ja koki, ettd ne sisdllot, jotka l0ytyivat, eivat olleet
tarpeeksi asiakaslahtoisid. Sen sijaan ne olivat lilan myynnillisia, ja hdanen mielestdaan
niista paistoi liiaksi yritysten myynnilliset tarkoitusperat asiakkaan auttamisen sijaan.

Liilan myynnilliselta tuntuvaan sisaltéon tuntuu olevan hankalampi myos luottaa.

Oli suhteellisen haastava |6ytdaa sellaista tdysin objektiivista ja
paikkansa pitdavaa tekstia. Monesti tietysti, kun artikkelit olivat eri
sertifiointilaitosten omia artikkeleja niin he myyvat omia palveluitaan
ja sanovat, ettd et voi selvitd milldadan muulla kuin talla meidan
palvelullamme. Niin oli hieman haastavaa valilla 16ytaa sellaista mustaa
valkoisella, ettd nain se asia on. Ristiriitaista tietoa. (H1)

Me ymmarretddan myos se, ettd ne webinaarit, kun monesti ovat
ilmaisia, niin ne ovat myods myyntitapahtumia. Eli myos niistd pitda
ottaa tietylld suodattimella se, mitd sanotaan. Sielld myyddan omia
jarjestelmid ja nain, niin edelleen siind muodostuu se haaste, ettd
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edelleenkdan me emme tietdneet tdssa kohtaa, ettd kuinka iso tyo
oikeasti on kyseessa. (H1)

Lisdaksi ilmeni haasteita tietyn terminologian ymmartamisessa ja siina, etteivat
asiantuntijatkaan  osanneet avata niitd ymmarrettavalle kielelle.  Lisaksi
johtamisjarjestelman laajuudesta on saatu epaselvaa ja ristiriitaista tietoa, kuten alla

oleva sitaatti osoittaa:

Oli hyvin abstrakti kasite tama johtamisjarjestelma. Eli kun kysyttiin
joltakulta taholta, joka myi jarjestelmaa siihen, niin he sanoivat
suoraan, etta tallaisia nama johtamisjarjestelmat ovat. Sitten taas
jotkut sanoi, ettd me on tehty johtamisjarjestelma Exceliin. Niin ei
oikein pystytty tunnistamaan nopeasti, ettda kuinka laajasta
jarjestelmasta tosiasiassa on kyse ja kuinka monimutkainen sen
jarjestelman pitaa tosiasiassa olla. (H1)

Muut haastateltavat kokivat paremmin l0ytaneensa tarvitsemaansa tietoa. Yhtena syyna
on todennakoisesti se, ettd |dhtokohdat tiedonhaulle ovat olleet erilaiset tai
haastateltava ei ole ollut tiedonhaussa itse juurikaan mukana. Yhdistava tekija tiedon
puutteissa on kuitenkin edellda mainittu sertifiointiin valmistautumisen tyomaara,
resurssitarpeet ja kustannukset. Tahan kaikkia yhdistavaan haasteeseen on ollut ilmeisen
mahdotonta I6ytda auttavia sisdltoja tai tietoa. Sen sijaan myynnillisista sisalloista liittyen
sertifioinnin hyotyihin on koettu jopa Hantin (2021, s. 38) mainitsemaa tietotulvaa eli

liiallista tiedonmaaraa, joka ei auta prosessin etenemisessa.

H1 ei ole ainoa, jonka vastauksista paistaa turhautuminen liilan myynnillisiin puheisiin,
joista ei tosiasiassa koeta olevan hyotya. Ostajat haluavat kuulla totuuden realistisesti.
Haastateltavat tiedostavat, ettd projekti on todennakdisesti tyolds ja vaativa, jolloin
halutaan tietda totuudenmukaisia arvioita ja kokemuksia siitd, mita on tulossa. Joidenkin
sisdltojen koettiin olevan harhaanjohtaviakin siind mielessa, ettd ne antavat ymmartaa
sertifioitumisen olevan muutaman paivan projekti, ja se saadaan kuulostamaan helpolta.

Todellisuudessa vaikka itse auditointivaihe veisikin vain muutaman pdivan, on
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auditointiin valmistautuminen aikaa vievaa ja kaikkein ty6ldin osuus. Tahan liittyen

esimerkiksi H4 mainitsee seuraavaa:

Se, etta heilla (toimittajalla) ylipadnsa on realismia, etta eivat tule ihan
ruusunpunaisia aurinkolaseja myymaan, etta kaikki on autuasta taman
jalkeen ja etta kayttoéonotto on tanssahtelua, vaan se, ettd kaikki
aikataulutus, resursointi, ylipdansa... Sellainen realistisuus siita, etta ei
kukaan saavuta sertifiointia puhtain paperein, ei kukaan ole
mallioppilas siinda yhteydessa, kun ensimmaista kertaa tdhan
sertifiointiin ldhtee. (H4)

Aineisto vahvistaa, ettd asiakaspolkuja on hyvin erilaisia, ja myds taman
asiantuntijapalvelun kohdalla sisall6illa on merkittava rooli, vaikka osalla asiakaspolku
eteneekin osalla suoraviivaisemmin toimittajan valintaan. Asiakaspersoonia on selvasti
kahdentyyppisia, kuten edelld on esitetty. Osalla on jo valmiiksi tietoa aiheesta ja he
hankkivat tietoa mieluiten keskustelemalla ja kyselemalla. Osa taas aloittaa tiedonhaun
ruohonjuuritasolta ja hyddyntda enemman verkkosisaltoja. Naiden ostajien on kuitenkin
osin vaikea luottaa brandiomisteisiin myynnillisiin kosketuspisteisiin. Sen sijaan kaivattiin
kdaytannonlaheisempia sisaltoja, kuten kokemuksia vastaavilta yrityksilta samanlaisesta
projektista nimenomaan prosessin luonteen ja vaadittavien resurssien hahmottamiseksi.
Koettiin kuitenkin haastavaksi loytaa kayttdjakokemuksia juuri vastaavanlaiselta
yritykselta niin yrityksen koon, mutta erityisesti toimialan puolesta. Yksi haastateltava
koki, etta kokemuksia loytyy helpommin ohjelmistotalojen kohdalta, joilla toteutus
standardin kayttoonotossa on erilainen kuin tavanomaisemmissa jarjestelmien

kayttajayrityksissa.

Yleisesti sosiaalisesti omisteisia kosketuspisteita, eli muiden kertomuksia ja suosituksia
kohtaan  koettin  enemman luottamusta kuin  brdandiomisteisiin  myyviin
kosketuspisteisiin. Toisaalta, vaikka vertaiskokemuksia kaivataan, niitd ei koeta
riippumattomina, jos ne tulevat toimittajaechdokkaalta itseltddn (brandiomisteinen
kosketuspiste), vaan kokemukset kuullaan mieluiten suoraan toimittajaehdokkaan

asiakkailta (sosiaalisesti omisteinen kosketuspiste).
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Jos jossain LinkedlInissa olisi vaikka nahnyt, etta jollain yrityksella on
ollut positiivisia kokemuksia taman kayttoonotossa, niin  kun
vertaiskokemuksia, niin ne itselle olisi arvokkain ja kdytannénldheisin
tapa saada tietoa. (H4)
Yksi haastateltava esimerkiksi mainitsi, ettd erityisen hyodyllistd olisi, jos
toimittajaehdokas  pystyisi  yhdistimdan  heidat  keskustelemaan  suoraan

toimittajaehdokkaan nykyisen asiakkaan kanssa. Tall6in kokemukset saataisiin suoraan

luotettavasti vertaiselta, eika toimittajaehdokkaan itsensa kertomana.

4.2.3 Toimittajan valinta

Toimittajan valintaan liittyen huomattavan usein toistuva ja osin yllattava asia aineistossa
on suosituksien merkitys. Jokaisen haastateltavan asiakaspolulla merkittava vaikutus on
ollut joko yrityksen sisdisilla tai tarkeiltd yhteistyokumppaneilta tulevilla suosituksilla
patevasta asiantuntijapalvelun toimittajasta. Tassakin siis korostuu sosiaalisesti
omisteisien  kosketuspisteiden merkityksellisyys. Toimittajan valintaan liittyen
brandiomisteisien verkkosisaltdjen merkitys vaikuttaa olevan toissijainen asia
suosituksiin ndahden. Suositukset toimivat myos toiseen suuntaan, nimittdin jos
vhdellakin henkil6lld yrityksen sisdlld on aavistuksenkin negatiivinen kokemus jostain
toimittajasta, on tama helppo syy pudottaa kyseinen toimittaja kokonaan pois

tarjouskilpailusta.

Kylla meilla ihan vylivoimaisesti keskeisin peruste tallaisen
asiantuntijapalvelun hankintaan oli just se omien verkostojen kautta
tuleva tieto, eli aikaisemmat kokemukset naista
kumppanivaihtoehdoista. (H2)

Meilld oli hyvaa tietoa firmoista yhta lailla A:sta, B:std ja C:sta. Ja oli
luottamus periaatteessa kaikkiin naihin firmoihin. Monen firman
kanssa on tehty yhteisty6ta jo ennenkin. Mina olen esimerkiksi ollut
A:ssa aikaisemmin, tieddan hyvin sen firman. Ja joku oli tehnyt B:n
kanssa yhteistyota paljonkin ja C:n kanssakin oli joku tehnyt ja kaikkea
tdmmoista, niin sita kautta pitkalti. (H5)
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Odotettavissa oli, ettd suosituksilla on jonkinlainen rooli paatoksenteossa mutta
ennakko-oletus oli niiden olevan ennemmin itse hankitun tiedon vahvistamista varten.
Aineistosta kuitenkin kay ilmi, ettd usein toimittajan valinnassa lahdetdan jo heti alusta
alkaen liikkeelle kysymalla suosituksia yrityksen sisaltd. Vaihtoehtoisesti suosituksia
saatettiin kysya jopa yrityksen olemassa olevilta ja luotettaviksi tahoiksi todetuilta
yhteistybkumppaneilta. Usein haastateltavilla oli myds itsellaan jo mielessa palvelua
tuottavien yrityksien nimida. Useampi mainitseekin, etta kyseisen asiantuntijapalvelun
toimittajia ei ole erityisen paljon. Palveluntarjoajien verkkosivuilla kaytiin hakemassa

lisatietoa ja yhteystietoja vasta siina kohtaa, kun suositukset oli keratty muualta.

Lopulliseen toimittajan valintaan liittyen merkittdavdassa roolissa oli palvelun hinta.
Etenkin tarjouksen hyldanneet haastateltavat mainitsivat korkean hinnan johtaneen
hylkadamiseen. Ei voida kuitenkaan sanoa, ettd hinta olisi ollut ratkaisevin tekija, vaan
hinnan osalta toisessa padssa painoi odotettu lisdarvo korkeammasta hinnasta. Jos
korkeammalla hinnalla ei uskottu saavutettavan merkittavaa lisdarvoa, paatos oli helppo
tehda. Lisdaarvona nahtiin esimerkiksi se, jos toimittaja tuotti palveluita myds auditoinnin
jalkeen ja/ tai olisi tavalla tai toisella tukena koko prosessin elinkaaren ajan sen sijaan,
etta tulisi vain auditoimaan ja ojentamaan sertifikaatin. Itse sertifiointiauditointi nahtiin
my0s palveluna, joka on kaikilla palveluntarjoajilla melko samanlainen, kuten sen toki
kuuluukin olla. Tama nakyy useissa vastauksissa ja selittda sita, miksi valinta on helppo

perustaa pitkalti suosituksiin seka tarjouksen sisdltoon kattavamman vertailun sijaan.

Eli onko kyse tahosta, joka tulee tekemaan meille sen auditoinnin ja
antaa sertifikaatin vai semmoisesta toimittajasta, joka vie meidat
tavallaan sen koko prosessin ldpi ja auttaa meita sen koko sertifikaatin
elinkaaren aikana. (H1)

X (toimeksiantajayritys) oli kaksi kertaa kalliimpi kuin tdma kilpaileva
ratkaisu. Enka mina taas sitten tdssa yhteydessa pystynyt tunnistamaan
mitdan lisdarvoa, mita X olisi tarjonnut. (H4)

Palvelut olivat hyvin samanlaisia, niissa ei ollut oikeastaan mitaan
merkittavaa eroa, mutta hinnassa oli merkittdva ero sitten. (H5)
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Suosituksien ja hinnan ohella tarjouksen hyldanneet kertoivat katsoneensa
paatoksenteon yhteydessa toimittajayrityksen kokemusta, teknologiaosaamista ja
joustavuutta tyoskentelytavoissa seka aikatauluissa. Toimeksiantaja voi siis katsoa
olleensa naissa asioissa joitain kilpailijoitaan heikompi tai kilpailijoidensa kanssa samalla
tasolla, mutta pyytden selvasti korkeampaa hintaa. Toimeksiantajayrityksen valinneiden
kohdalla sen sijaan merkittavassa roolissa oli itse tarjouksen sisaltd ja erityisesti
asiantuntijoiden kanssa kaydyt keskustelut. Keskustelut oli koettu vakuuttavina ja
ostajilla oli herannyt tunne, ettd heitd ymmarretdan, joka vahvistaa luottamusta.
Toimeksiantaja siis pystyy katsomaan vahvuudekseen yksittdiset asiantuntijansa, jotka
pystyvat henkilokohtaisilla keskusteluilla vakuuttamaan asiakkaan. Keskustelut kuitenkin
vahvistivat positiivista tunnetta niill3, jotka olivat saaneet toimeksiantajasta suosituksia
ja olivat kallistumassa tdhan muutenkin. Niiden kohdalla, jotka eparoivat
toimeksiantajayrityksen kallista hintaa ja sen tuottamaa lisdarvoa, ei tarjouskeskustelut
enaa kaantaneet suuntaa toimeksiantajan eduksi. Keskusteluiden ja suosituksien ohella

toimeksiantajayrityksen koko seka brandin maine ja tunnettuus katsottiin taman eduksi.

Se tarjouksen sisdltd kokonaisuudessaan, etta toki se ihan kirjallinen
materiaali, mutta varsinkin se sisallon esittely Teams-palaverissa, etta
sen sitten vaikuttavuus ja vakuuttavuus ja varsinkin, miten se vertautui
muihin toimittajiin. (H2)

Ne keskustelut, mita meilla oli niin tuntu siltd, ettd on ihan oikean
tapainen ja sitten myOs ne suositukset, mitd oli parilta meidan
yhteistyokumppaniltamme, niin silld tavalla se paatos rakentui. (H3)

Ehka se oli sitten se firman maine, ettd okei mina tiedan, ettd se on iso
toimija ja se herattda luottamusta myos meiddan asiakkaissamme
sitten. (H6)

Lopulta seka tarjouksen hyvidksyneiden, etta hylanneiden osalta nostettiin esille se, ettd
valinta kallistui toimittajaan, joka tuntui olevan sopivin ja omannakdisin juuri heidan
yritykselleen, ja jonka kanssa koettiin 16ytyvan yhteisymmarrys. Tama vahvistaa jalleen

ajatusta siitd, ettd tunteilla on keskeinen vaikutus myos B2B-paatdksenteossa. Lisdksi
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voidaan katsoa, ettd tarjouksen hyvdksyneiden mainitsemat hyvat keskustelut
asiantuntijoiden kanssa perustuvat yksilon tunteeseen ja myods henkilékemioihin. Myos
brandimielikuva ja yrityksen maine on olemassa ihmisten mielissa ja perustuu pitkalti
tunteeseen. Lisaksi valinnan perustuessa pitkalti suosituksiin, luotetaan siinakin
tunteisiin, joita toinen ihminen on kokenut yhteistyon aikana. Rationaaliseen ajatteluun
perustuvia syitda taas voidaan katsoa olevan hinta ja kustannukset, yrityksen

digitalisoituminen, lisdpalvelut, yrityksen koko ja kokemus seka tyoskentelytavat.

Saatiin selkea nakemys, ettd olemme tekemisissa sellaisten
henkildiden kanssa, jotka tuntuvat ja vaikuttavat samannakaisilta kuin
me, puhumme samaa kieltd ja ymmarramme asioita samalla tavalla.
(H2)

Yleisesti luottamusta rakentava piirre, jota toimittajassa arvostetaan, on aktiiviset
kommunikointitavat.  Toimittajan toivotaan vastaavan nopeasti ja olemaan itse
aktiivinen viestimisessa ja yhteydenotoissa. Se herattda ostajassa luottamusta, ja ostaja
tuntee olevansa tarkea. On toivottavaa, etta tarjouspyyntoihin vastataan nopeasti ja
tarjouskilpailuun osallistuneet ovat oma-aloitteisesti yhteydessd tiedustellen,
tarvitaanko johonkin lisdtietoa tai puuttuuko jotain. Halutaan, ettd toimittaja on
aktiivinen kertomaan, mitd prosessissa seuraavaksi tapahtuu. Tallainen aktiivisuus
viestinndssa ja yhteydenpidossa antaa valinpitavan kuvan yrityksestda. Toisaalta
toimittajalta toivotaan tietynlaista kdytannonlaheisyytta ja realistista otetta kdaytannoén

tyohon.

Edelld mainittujen lisdksi paatoksenteon tukea ja luottamuksen vahvistamista
toimittajaan haettiin referenssien kautta. Osa haastateltavista etsi referensseja
yrityksien verkkosivuilta, kun osa taas pyysi niitd suoraan toimittajilta. Suurimmalle
osalle referensseiksi tuntui riittavan vain tehtyjen sertifiointien maara ja kuinka kauan
toimittaja on tehnyt vastaavia sertifiointeja. Osa taas ei erikseen edes kaivannut
varsinaisia referensseja, vaan samaa asiaa ajoi suositukset. Eli jonkin luotettavan tahon
positiivinen kokemus oli joillekin riittdva referenssi ja jopa keskeisessa roolissa

paatoksenteossa. Yksi vastaajista mainitsee myos, ettd tyytyi kysymaan referensseja
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toimittajalta, koska ei Ioytanyt niitd toimittajien verkkosivuilta. Tama on
huomionarvoinen asia, silla esimerkiksi toimeksiantajan  verkkosivuilla on
asiakastarinoiden muodossa referensseja 1S027001-sertifioinneista, mutta niitd ei

haastateltavat ole |0ytaneet.

Kylla mina referenssit katsoin lapi. lhan silla, ettd ei nyt tule valittua
mitdaan sellaista toimijaa, joka ei olisi tata 1SO27001:sta Suomessa
sertifioinut ollenkaan. (H4)

Me saimme vdahan tammoisia epasuoria referensseja, jotka nyt olivat
tassa meidan tapauksessamme sen paatoksenteon kannalta hyvinkin
oleellisia ja keskeisessa roolissa. (H2)

Loytyykd referensseja ja kuinka paljon niitd I6ytyy. Niita me
arvostimme ja koitimme hakea. (H1)

Osa siis kaipaisi tietoa tehtyjen sertifiointien maarasta ja osa taas tarkempaa tietoa siita,
millaista kyseisen toimittajan kanssa tehty yhteistyd on ollut. Tahan liittyen, kuten edella
mainittu, yksi haastateltavista kaipasi jopa mahdollisuutta suoraan keskusteluyhteyteen
toimittajaehdokkaan olemassa olevan asiakkaan kanssa. Yksi haastateltavista mainitsi,
ettd pelkat logot verkkosivuilla eivat riita referensseiksi, silla ne eivat kerro kunnolla
yhteistyon laajuudesta ja laadusta. Toisaalta han koki myds artikkelit yksittdisen
yhteistyon osalta liian pitkiksi ja koki sopivimman tavan tuoda referenssit verkkosivuille,
olevan muutaman virkkeen lainaus kuvastamaan yhteisty6ta ja siita jaanytta yleisfiilista.
Kuitenkin haasteellisemman, esimerkiksi ohjelmistokokonaisuuden ostamisessa
referenssit olisivat haastateltavan mielestd nousseet tarkeampadan rooliin. Tama
vahvistaa jalleen kasitysta siita, ettd ostajat kokevat sertifioinnin asiantuntijapalveluna

olevan yhtenevainen kaikilla toimittajilla.

Osalle toimittajan valinta on siis ollut melko helppo ja nopea prosessi, jota on ohjannut
saadut suositukset ja kokemukset, ja sitd kautta tunne itselle sopivasta toimittajasta.
Toisilla on ollut enemman haasteita pohtia, ketka hyvista vaihtoehdoista pudotetaan pois
ja milla perusteilla, jotta tarjouksia ei pyydeta liikaa. Aika on ollut luonnollisesti rajallinen,

jolloin kaikkien potentiaalisten kumppanien kanssa ei ole ollut mahdollista aloittaa
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keskusteluja. Talléin toimittajaehdokkaiden rajaaminen on taytynyt tehda mahdollisesti
kevyinkin perustein, mika on koettu haasteena. Yksi haaste on myds ollut |0ytaa sopivan
kokoinen toimittaja omalle yritykselle. Jos toimittajavaihtoehdot eivit ole olleet kovin
tuttuja ennestdan, on vaihtoehtojen lapikayminen ollut tyoladmpi prosessi.
Toimeksiantaja vaikuttaa olleen monen kilpailijansa kanssa tasavertaisena samalla
viivalla, mutta tdassa kohtaa kilpailijaa korkeampi hinta on asettunut sita vastaan. Toki on
huomioitava jdlleen, ettd hinnan lisaksi mainittiin monia muitakin syitd, ja hinta on
lopulta rationaalisen ajattelun tuottama syy, jossa taustalla on vaikuttanut myds intuitio
ja tunteet. Taman vuoksi toimeksiantajalla on mahdollisuuksia kaantaa tarjouskilpailuja

edukseen, vaikka vastassa olisi halvemman hinnan tarjoava kilpailija.

Haasteena oli 16ytdaa oikean kokoisia yrityksia helposti. Mekin sitten
ensimmaisten Googletusten perusteella tietysti |6ydetddan nama isot
yritykset, mutta sitten sielta tulee myos hyvin pienia yrityksia ja sitten
sen koko partnerin katalogin ldpikdyminen on tietysti haaste. Ja sitten
jalleen paasta johonkin konsensukseen yrityksen kesken, et millainen
ja minka kokoinen kumppani olisi meille paras. (H1)

Aineistosta kdy myos ilmi, etta tutkimuskohteena olevan asiantuntijapalvelun ostoa
hankaloittaa se, ettda palvelun laatua on hankala arvioida etukdateen. Tama vahvistaa
my0s teoriassa esitettya. Esimerkiksi toimittajan valinnassa luotetaan paljon suosituksiin
ja muiden kokemuksiin toimittajista. Kokemukset kuitenkin perustuvat vahvasti
yksildiden tunteisiin. Hyvasta kokemuksesta jaa miellyttava tunne, josta mielelldan
kerrotaan eteenpdin. Tall6in todenndkdisesti tdman henkilon kokemus paasee
vaikuttamaan toisen ostajan alitajuntaan valinnan hetkelld. Kaytdnnossa ostaja siis
odottaa saavansa lisdarvoa ja paremman toimittajan luottamalla toisen henkilon
tunteisiin perustuvaan kokemukseen. Ostaja ei kuitenkaan osaa valttamatta itsekdan
sanoittaa, mita lisdarvoa kyseinen toimittaja tuo muuta kuin, ettd myyntikeskustelu oli
vakuuttava (intuitio) ja muiden kokemukset (tunteet). Tata kuvastaa myos alla oleva

sitaatti.

Meidan suurin haasteemme toimittajan valinnassa oli subjektiivinen
laatuarviointi versus, ettd voidaan arvioida annetuissa tarjouksissa
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olevia euroja. Eli miten paljon me oltiin valmiita investoimaan siihen
lisda, etta oletettiin saavamme meille parempi toimittaja ilman, etta
me voidaan tietysti mitenkaan sitd paatoksen jalkeen arvioida, ettd
olisiko se halvempi ollut yhtd hyva tai parempi. Mistd me tavallaan
maksetaan lisaa, kun se pohjautuu kuitenkin hyvin vahvasti eri tahojen
aikaisempiin kokemuksiin ja heilta tulleisiin suosituksiin. (H2)

4.2.4 \Validointi ja yhteisymmarryksen luominen

Validointivaiheessa yrityksissa on edelleen oltu saman kysymyksen aarelld, eli miten
paljon resursseja ja sisdista ajankdyttoa sertifiointiin valmistautuminen vaatii ja millaisia
kustannuksia siita aiheutuu. On kuitenkin ollut avuksi, jos esimerkiksi standardiin oli
tutustuttu tai tormatty jo aiemmin ennen varsinaista paatosta projektiin ryhtymisesta.
Kustannuksien arvioinnin haasteen lisdksi ongelmana on ollut kustannukset itsessaan.
Jotta kaikki tietoturvan osalta on saatu sertifiointivalmiuteen, on tydaikaa kulunut useita

tunteja kymmenilta henkil6ilta ja sitd myoten kustannukset kasvaneet.

Osalla validointivaiheeseen on kuulunut sisaisia selvityksia sertifioimisen laajuudesta
esimerkiksi, mitka kaikki yrityksen liiketoimintayksikot lahtevat projektiin mukaan. Myos
yrityksen sisaisia valmiuksia projektiin on pohdittu. Tahan liittyen yksi haastateltava
kertoo kayneensa koulutuksessa yhdessd ICT-paallikon ja tietosuojapaallikon kanssa,
jotta he kaikki paadsevat samalle sivulle ja saavat riittdvat lahtotiedot projektin
valmisteluun, josta he olivat yhdessa vastuussa. Monilla oli ollut myds projektin
valmisteluissa apuna ulkopuolinen henkil6konsultti katsomassa, etta asioita tehdaan

oikein.

Validointivaiheessa on siis selvasti ollut vield paljon epavarmuuksia monessakin asiassa.
Sitd on aiheuttanut tiedonpuute ja sitd myoten epavarmuus myds tehdyista paatoksista
projektiin liittyen. Toki tamankaltaisessa pitkassad prosessissa on luonnollistakin, etta
kaikki ei ole heti selkeaa, ja tilanne tarkentuu projektin aikana. Kuitenkin syy ja tarve
projektiin lahtemiselle on kaikilla ollut hyvin selked, jonka vuoksi projektiin on

mahdollisesti uskallettua Iahtedkin, vaikka lopputulemasta ei olisikaan selkeaa kuvaa.
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Sehan on se haaste, ettd luottaa siihen, etta tehtiin oikeat ratkaisut ja
valintojen kanssa on nyt elettdva x aikaa ja toivottava, ettd se meita
palvelee. Vaikka validointi kohdassa joku saattaisi katsoa meidan
yritystamme ja kokea, etta okei timahan on varsin selvaa mita te teette.
Mutta silti meilld on epavarmuuksia siella taalla koska ollaan sita
matkaa vasta tekemdssa. (H1)

Jokaisen haastateltavan kohdalla yrityksen johto on ollut tavalla tai toisella mukana
paatoksenteossa. Asiakasvaatimuksista lahteva tarve on ollut johdollekin selkea ajuri
myoOnteiselle paatdkselle. Paatoksesta syntyneiden kysymyksien, kuten ajankayton ja
kustannuksien osalta on kuitenkin kayty paljon keskustelua johdonkin kanssa.
Toimittajan valinta vaikuttaa olleen prosessina hieman yksinkertaisempi, eika kaikkien
kohdalla tata paatosta ole edes tarvinnut vieda johtoryhmalle. Pddosin projektista ja
siihen liittyvasta selvittelysta ja tiedonhausta on ollut vastuussa 1-3 henked. Nama 1-3
henked ovat vieneet saamansa tiedon johtoryhmadlle, ja usein viimeisen paatdksen on

tehnyt toimitusjohtaja.

Sertifikaatin hankintaan ei oikeastaan tarvinnut johdolle tehda
myyntityotd, koska he olivat sitten itse tunnistaneet, etta sellainen
pitdisi hankkia. Niin ei myyty sertifikaattia, vaan myytiin
partnerivalintaa ja aikataulua seka tiedotettiin kustannustasosta. (H4)

Vaikka teoria osoittaa, ettd tdna padivana myos B2B-puolen asiakaspoluilla edetdan
itsendisemmin ja myynnin rooli on kaventunut, vaikuttaa tdman asiantuntijapalvelun
kohdalla myyntikeskusteluilla olevan edelleen paikkansa, ja ne koetaan tarkeiksi. Taman
tutkimuksen mukaan myyjien kanssa keskustellaan mielelldan ja keskusteluilla on myos
merkittava vaikutus ostopaatokseen ja etenkin toimittajan valintaan. Tata

havainnollistaa esimerkiksi seuraavat sitaatit:

Heidan (myyntihenkildiden) kanssa keskustelu on ehdottoman tarkeas,
ja myds se ensikohtaaminen ja ensivaikutelma. Ja se ensivaikutelma
vaikuttaa myods siihen, ettd millaisen otteen me saamme siita
kyseisesta yrityksestd, jota he edustavat. Jos he ovat tosi valittomia ja
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rehellisid ja asiantuntevia, niin tietysti meille tulee sellainen tunne siita
yrityksestd, ettd se yrityskin on kaikkea naitd kolmea. (H1)

Erityisesti tdman tyyppisessa palvelussa niin kylla (keskustelut ovat
tarkeitd). Kuitenkin viimekadessa se ostettava palvelu on hyvin vahvasti
sen asiantuntijatahon ja heidan avainhenkil6iden nakéinen. (H2)

On tarkeita (myyntikeskustelut). Kylla sillda on merkitystd, kuka vastaa
puhelimeen tai kuinka hoitaa tarjouksen lapikdymisen. Se on tarkeaa
etenkin tallaisessa palvelussa. Ainakin kun haetaan pitkdaikaista
kumppania, niin en minda nyt ihan netista ostaisi. Tassa vield joku
ihminen tulee kdymaan meidan tiloissamme, niin kylla mina vahan
haluan jutella etukateen. (H6)

Huomionarvoista tdssa on kuitenkin se, ettd sertifiointipalvelusta puhuttaessa
myyntihenkil6t, jotka kdyvat asiakkaan kanssa tarjousta |dpi, ovat ainakin
toimeksiantajayrityksen kohdalla asiantuntijoita. Heiddan vahvuutensa eivat siis ole
ainoastaan palvelun myymisessa, vaan heilld on itsellaan vahva asiantuntemus aiheesta.
Talléin he pystyvat vastaamaan asiakkaita askarruttaviin kysymyksiin liittyen itse
prosessiin ja standardiin, jolloin asiakas hyotyy keskustelusta, eika heille todenndkoisesti
tule tunne, ettda myyja vie heidan aikaansa ajamalla omaa asiaansa eli myyntiad. Tata

kokemusta vahvistaa esimerkiksi seuraavat sitaatit:

Toki tassa oltiin myyjan kanssa tekemisissa mutta ehka han, kukaan
henkiloistd, jotka toimeksiantajayrityksen puolelta oli meidan
kanssamme tekemisissd, ei vaikuttanut, miten nyt sanoisi...
Perinteisessa mielessa myyjalle. Me nimenomaan koimme koko ajan
olevamme keskusteluissa asiantuntijahenkildiden kanssa, jotka tekivat
sen myyntityon siind aivan ikdan kuin ohessa. (H2)

Itse arvostan kun myyntikeskustelussa on mukana myds asiantuntija.
Se tuottaa ainakin itselle luottamusta siihen, ettd on valmistauduttu
siihen keskusteluun, ettd ei tulla vaan kuuntelemaan, mita asiakkaalla
on kysyttavaa ja sitten viedaan eteenpain ne kysymykset, vaan niihin
kysymyksiin saadaan siinad heti vastaukset. (H1)
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4.3 Asiakaspolkutyypit

Tassa  luvussa  esitelldan  aineistosta  nousseet  tyypilliset  asiakaspolut.
Analysointivaiheessa mallinnettiin kronologiseen jarjestykseen ja visuaaliseen muotoon
kunkin haastateltavan henkilokohtainen asiakaspolku, joiden pohjalta luotiin tyypilliset
asiakaspolut. Naiden kuuden mallinnetun asiakaspolun havainnoitiin sisaltavan
samankaltaisia piirteita niin, etta niiden pohjalta nousi esille kaksi asiakaspolkutyyppia ja
yksi asiakaspolku, joka esitetdan omanaan, koska se oli sen verran muista poikkeava.

Tyypilliset asiakaspolut nimettiin suoraviivaiseksi ja monivaiheiseksi asiakaspoluksi.

Suoraviivainen ja monivaiheinen asiakaspolku eivat siis ole suoraan kenenkdan
yksittdisen haastateltavan polku, vaan ne sisdltavat yhtenevia piirteita kaikista
mallinnetuista poluista. Tyypittelyn on tarkoitus jdsentdd aineistoa, auttaa
hahmottamaan korostuvia piirteita seka tiivistda aineistoa. Kuten Uusitalo (2022) toteaa,
asiakaspolun malli kannattaa pitaa yksinkertaisena ja valttaa tekemadsta kaikkia
mahdollisia variaatioita reiteista, joita asiakas saattaisi kulkea. Vaikka asiakaspolkutyypit
on esitetty visuaalisesti kronologisella aikajanalla, on hyva edelleen muistaa
asiakaspolkujen epaélineaarisuus. Asiat ovat siis voineet tapahtua naissdkin poluissa
saman aikaisesti ja joihinkin asioihin, kuten verkkohakuihin tai keskusteluihin on voitu

palata useamman kerran.

4.3.1 Suoraviivainen asiakaspolku

Ensimmadinen asiakaspolku on suoraviivainen asiakaspolku (Kuvio 8). Tahan
polkutyyppiin sijoittuu sulavasti kahden haastateltavan, eli H3:n ja H5:n asiakaspolku.
Suoraviivainen kuvastaa tata polkutyyppida hyvin, silla siind tarve ja paamaara ovat
selkeitd. Samalla tiedonhakuvaihe jaa lyhyeksi ja siirrytdan ldhes suoraan toimittajan
valintaan. Talléin myds asiakaspolku kokonaisuudessaan jaa melko lyhyeksi ja sita
myoten yksinkertaiseksi. Tiedonhakuvaiheen poisjdgaminen johtuu paaosin siitd, ettd

ostajalla ja yrityksen sisdlla ylipdatdan on jo vahvaa osaamista ja tuntemusta
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sertifioinnista ja standardeista. Heilla voi olla jo jokin toinen sertifiointi alla tai he ovat
saaneet tietotaitoa muualta uransa aikana. Sen vuoksi tiedonhakua itse
sertifioitumisesta ei aloiteta ruohonjuuritasolta, vaan keskitytddan pohtimaan

kustannuksia, ajankohtaa, resursseja ja toimittajanvalintaa.

Suoraviivainen asiakaspolku

Ongelman tunnistaminen Ratkaisuihin tutustuminen Toimittajan valinta
. s \mmm——— Vahainen tiedonhaku \eeeeo P -
As| = t keskustelut -
( |akasvaat|mukset> Googlen kautta. Painottuu toimittaj@ isalset keskuste u)‘ K

Nahdaan selkea tarve, joka lahtee

Tiedonhakuvaihe on hyvyin lyhyt, koska sertifioinnista ja
asiakasvaatimuksista. Huomataan,

standardeista on tietoa jo ennestaan. Tiedonhaku keskittyy
mm. ettd sertifioinnin puutteen vuoksi

lahinna toimittajien etsintéan. Google hakuun laitetaan
havitaan tarjouskilpailuja. Tarve on

suoraan yrityksien nimid, jotka ennestaan tiedossa.
selked yritykselle johtoa mysten. ollut toimittajista.

Yhteisymmaérryksen luominen

Toimittajista kaydaan sisaista
keskustelua ja kysellaan suosituksia
ja kokemuksia, mitéa yrityksen
tyéntekijsilla tai kumppaneilla on

i — —

pm————— Keskustelut johdon \eeoo . _ N\ oo . . —
’, ( P ) ( Teams-keskustelut )’ ( Tarjouspyynnot )

I
1
: Kumppaneista keratyista tiedoista Tarjoukset kaydaan lapi Teams- Keskusteluissa nousseille suosituksille
1 tehdaan johtoryhmélle Powerpoint- keskusteluissa, kysyen lisatietoja annetaan paljon painoarvoa. Kahdelta
: esitys, jossa on avattu mm. kumppanien kumppanin toimintatavoista. Lisaksi valitulta kumppaniehdokkaalta
|\ kustannusrakennetta. pyydetaan suullisesti referensseja. pyydetaan tarjoukset.
Vo ———— -
1
v

()

Johto tekee lopullisen paatsksen
annetuista ehdotuksista ja yhteistys

voi alkaa.

Kuvio 8. Suoraviivainen asiakaspolku.

Suoraviivainen asiakaspolku alkaa selkedsta tarpeesta, joka on aina asiakasvaatimus.
Yritys havahtuu siihen, ettd pikkuhiljaa heiddn omat asiakkaansa ovat alkaneet
kyselemaan sertifioinnin perdan enenevissd maarin ja huomataan, ettad sertifioinnin
puute voi olla syy myos tarjouskilpailujen haviamiselle. Vaihtoehtoisesti asiakas saattaa
suoraan vaatia yritykselta, etta sertifiointi on 16ydyttava tiettyyn maaraaikaan mennessa,
jotta asiakassuhde voi jatkua. Naissa tapauksissa tarve on selkea ja prosessiin ldhdetdan
ilman epardintia. Ongelman tunnistaminen on siis osin sosiaalisesti omisteinen, koska

asiakkaat nostavat sitd pinnalle tarjouspyynndissd, mutta osin asiakasomisteinen
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kosketuspiste, silld ostaja itse joutuu asiaa pohtimaan ja arvioimaan, onko tarve

todellinen.

Koska sertifiointi ja standardi ovat ostajalle tuttuja asioita, jaa tiedonhaku lyhyeksi.
Seuraava kosketuspiste on asiakasomisteinen Google-haku aiheen tiimoilta, mutta haut
keskittyvat lahinna toimittajan valintaan, ja nadin ollen toimittajaehdokkaiden
verkkosivujen  selailuun, joka taas on brandiomisteinen  kosketuspiste.
Toimittajaehdokkaita on jo valmiiksi mielessa, koska ostaja tuntee hyvin suurimmat
sertifiointilaitokset. Google-hakuja tehdaankin suoraan naiden yrityksien nimilla.
Seuraava kosketuspiste suoraviivaisessa asiakaspolussa on asiakasomisteinen, ja tadssa
kohtaa kdydaan laajoja sisdisia keskusteluja toimittajista. Samalla vaikuttimena on
ulkoiset eli sosiaaliset kosketuspisteet, silla toimittajavaihtoehdoista kerdtdan
kokemuksia ja suosituksia niin yrityksen sisdlta, kuin muilta luotettaviksi koetuilta
tahoilta. Keskusteluihin ja vahdiseen tiedonhakuun nojaten, tehddan paatos siita, milta

yrityksilta pyydetaan tarjoukset.

Kun ostaja pyytaa tarjouksen ja siihen vastataan, on kyseessa jalleen brandiomisteinen
kosketuspiste, silld tdssd kohtaa (toimeksiantaja)yritykselld on hyvdat mahdollisuudet
vaikuttaa siihen, millaiseksi kokemukseksi tama kosketuspiste muotoutuu.
Tarjouspyyntda seuraa lahes aina myds tarjouksen lapikaynti Teams-keskustelussa, joka
luonnollisesti on myos brandiomisteinen kosketuspiste. Teams-keskustelussa ostajalla on
mahdollisuus kysya lisatietoja tarjouksesta, toimittajan toimintatavoista, aikatauluista
seka itse prosessista. Tassa kohtaa suoraviivaisen asiakaspolun lapikdyneet myos kysyvat
referensseja toimittajaehdokkaalta tehdyista sertifioinneista. Lopuksi ostaja tyypillisesti
koostaa keradamiensa tietojen pohjalta johtoryhmaélle PowerPoint-esityksen, jossa
esitelldan toimittajavaihtoehtoja lahinna kustannusrakenteiden avaamisen kautta.
Ostaja antaa mahdollisesti omat suosituksensa etenemistavasta, ja johto tekee lopullisen

paatoksen.
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4.3.2 Monivaiheinen asiakaspolku

Toinen tunnistettu asiakaspolkutyyppi on monivaiheinen asiakaspolku (Kuvio 9). Tama
polkutyyppi on suoraviivaiseen asiakaspolkuun verrattuna monimutkaisempi, ja siind on
huomattavasti laajempi tiedonhakuvaihe. Tama polkutyyppi pohjautuu paaosin kahden
haastateltavan asiakaspolkuun, jotka ovat H1 ja H2. Tassa polkutyypissa ostajilla ja
heidan edustamillaan yrityksilla on sisalta lahteva halu ja tarve toimia oikein tietoturva-
asioissa ja saada yrityksen toimintatavat kestaviksi. Asiasta on ollut jo muutama vuosi
aiemmin sisdisia keskusteluja ja on nahty tarve varmentaa omat tietoturva-asioihin
liittyvat toimintatavat standardia vasten. Myos standardidokumentti on saatettu hankkia

ja kayda sita lapi.

Asiassa ei ole kuitenkaan paasty yhteisymmarrykseen ja lopullinen paatos projektiin
ryhtymisestd on jadanyt tekematta. Sertifiointi on kuitenkin noussut uudestaan pinnalle,
kun asiakkaat ovat kyselleet sita tarjouspyynnoissa. Tama on havahduttanut siihen, etta
sertifikaatti tulee hankkia, jotta pystytdadn vastaamaan asiakasvaatimuksiin ja pysymaan
kilpailussa mukana. H1 ja H2 kohdalla on kuitenkin ollut pieni ero siind, etta H1 pohti
jonkin verran myds, onko olemassa vastaavaa kevyempaa ratkaisua kuin 1S027001-
sertifiointi. H2 kohdalla oli alusta alkaen selvaa, ettd ainoa jarkeva vaihtoehto on
ISO27001. H1 oli myo6s ainoa haastateltava, joka kertoi, ettd jonkin muun vaihtoehdon
olemassaoloa oli ylipdaatdan pohdittu. Vastaavaa jarkevaa ratkaisua ei kuitenkaan

[6ytynyt.
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Monivaiheinen asiakaspolku

R ihin

Asiakasvaatimukset )=== Google hakuja & -
tiedon etsintaa

Ongelman tunnistaminen

Tahtotila tehdi asiat \ _ ____ Keskusteluja
oikealla tavalla aiheesta

\
1)

1

Halu olla hyvalla tasclla Sertificintia aiheena pyaritellaan sisaisissa Yha useammin asiakkoat kysclevat Alkaa tarkempi selvittely, mita 1
tietoturva-asioissa ja tehda keskusteluissa. Ostajapersoona nikee serfifikaatin perdan ja vaativat sita tarkoittaa 1ISO27001. Hakusanoina :
toimintatavat kestaviksi. tarvetta varmentaa toimintatavat tarjouspyynndissa. Tama lopulfa kiaytetaan mm. 15027001 sertificinti / :
standardiin nojaten kitynnistaa projektin likehankkeeksi. 1S627001 certification H

1

1

Tarvemaarittely :

]

I

e
Pohditaan, mitka liiketoiminnot
osallistuvat prosessiin jo miten

Johtamisjarjestelmaa kaytannsssa

yllapidetadn yrityksessa.

Mahdollisesti johdon
hyvaksynta projektille

—( )

Pohditaan milloista kumppania etsitaan ja
haetaan kumppaneista tietoa suoraan heidan

Kumppanin méasrittely,
tiedonhaku & suositukset

verkkosivuiltaan. Kartoitetaan samalla sisaisia
suosituksia kumppaneista ja rajataan

vaihtoehdot kolmeen.

Johtoryhma ja viimekadessd toimitusjohtaja

Paatos

tekee paataksen siita miten ja kenen
kanssa edeta@n projektissa..

Osallistutoan webinaariin ja
katsellaan YouTube-videoita
Yritetaan ymmartaa mm. miten

sisaiset keskustelut |____[ VWebinaarejag& 1}  ( sertifikaatin ) Artikkelien
YouTube-videoita runko lukeminen

Hankitaan sertifikaatin runko

standardia tulee lukea.

Toimittajan valinta

Tarjouspyynnét ja
Teams-keskustelut

Pyydetaan tarjoukset ja kirydaan
ne lapi Teams-keskusteluissa
kumppanichdokkaiden kanssa.

Yhteisymmarryksen luominen

)

Johtoryhmén paataksentekoa varten

Adkemyksien esittamine|
johtoryhmalle

rakennettaan PowerPoint esitys, jossa on
auki kustannukset, kumppanichdokkaat ja

ISO organisaatiolta ja
kaydaan sita lapi. (Kertoo mm.
mitda standardit edellyttavat)

Artikkeleja luetaan kokonaiskuvan
hahmottamiseksi: millaisesta projektista
on kyse, millainen johtamisjarjestelma
tarvitaan ja mita tehtavia muodostuu
yritykselle itselleen.

Referenssien
lapikayminen

hY

1

Kumppanichdokkaiden referensseja :
etsitain verkkosivuilta ja kaydaan sisgisesti :
lapi niita seka saatuja tarjouksia. 1
1

1

1

Validointi !

5 + 1
Sertifikaatin runkoon ’

palaaminen

\:_./
\

Sertifikaatin runkeon palataan
uudestaan varmistelemaan asioita,
sillé pienté epévarmuutta on siita,

chdotetut toimintatavat. tehdaanks asicita oikein.

Kuvio 9. Monivaiheinen asiakaspolku.

Kun paatos sertifioitumisesta on tehty, aloitetaan selvittamaan tarkemmin, mista

projektissa on kyse. Etsitddn Google-haulla hakusanojen ”1S027001-sertifiointi”
ja ”ISO27001 certification” kautta, mitda kyseinen numerosarja 27001 oikeastaan
tarkoittaa. Haulla 16ytyy artikkelisisalt6ja, jotka auttavat selventdmaan, mista
kokonaisuudessaan on kyse, millaista tehtavaa sertifiointiin valmistautumisesta syntyy.
Yksi iso selvitettava asia liittyy johtamisjarjestelmaan: mita se tarkoittaa, miten sita
yllapidetddn ja millainen on riittdva johtamisjarjestelma. Tyypillisesti tdman jalkeen
ostetaan ISO-organisaatiolta sertifikaatin runko, jos sitd ei ole jo aiemmin hankittu.
Sertifikaatin runko auttaa jasentamaan, mitd standardit edellyttdvat. Tiedonhaku on
tdssa polussa kattavaa ja siihen liittyy myos videomuotoiset sisallot, joko YouTube:sta tai

suoraan sertifiointilaitosten webinaareista.

Kun jonkinlainen kdsitys on muodostettu, asiasta on helpompi myos keskustella ja esittda

oikeanlaisia kysymyksia toimittajaehdokkaille. Taman tiedonhaun jalkeen onkin
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tyypillisesti laajoja sisdisia keskusteluja. Keskusteluilla voidaan tarkemmin selvittaa,
mitka liiketoiminnot lahtevat sertifioitumaan seka keskustella yleisesti projektin kulusta.
H1 tapauksessa tdssa kohtaa haettiin erikseen johdon hyvaksynta projektiin Iahtemiselle.
Kun hyvadksynta on saatu tai muuten sisdisesti selvitetty projektin laajuus, on aika siirtya

toimittajan valintaan.

Myds toimittajavalintaan liittyen on usein sisdisia keskusteluja, joissa maaritelldaan
tarkemmin, millaista toimittajaa ollaan hakemassa ja kyselladn suosituksia sisdisesti.
Suoraviivaisesta asiakaspolusta poiketen, monivaiheisessa asiakaspolussa on kuitenkin
enemmadn verkon kautta tapahtuvaa tiedonhakua myds kumppaneihin liittyen.
Suoraviivaisen asiakaspolun tapaan, kun esiselvitys on tehty ja toimittajavaihtoehdot
rajattu, pyydetddan heiltd tarjoukset ja kdydaan ne ldapi Teams-keskusteluissa.
Suoraviivaisessa asiakaspolussa suosituksiin luotetaan vahvasti, kuten myos
monivaiheisessa asiakaspolussa, mutta jalkimmaisessa katsotaan hieman tarkemmin
referenssejda. Kun suoraviivaisessa niitd kysytaan suullisesti, kdy monivaiheisen
asiakaspolun ostaja etsimdssa asiakastarinoita myos verkosta. Tassakaan tapauksessa ei

kuitenkaan haeta pitkia kertomuksia, vaan lyhkaiset kommentit katsotaan riittaviksi.

Saman aikaisesti sisdlto, johon vield palataan useamman kerran koko polun aikana, on
aiemmin hankittu sertifikaatin runko, josta kdydaan varmistelemassa asioita prosessin
aikana. Kun riittavat tiedot on keratty, valmistellaan johdolle PowerPoint-esitys, jossa on
selostettuna auki oletettavissa olevia kustannuksia, esiteltyna toimittajavaihtoehtoja ja
ehdotettuja toimintatapoja. Lopuksi johtoryhma ja viimekddessa toimitusjohtaja tekee

lopullisen paatoéksen siitd, miten ja kenen kanssa projektissa edetdan.

4.3.3 Poikkeavat asiakaspolut

Kahden haastateltavan (H4 ja H6) asiakaspolut eroavat muista sen verran, etta ne eivat
suoraan sijoitu kumpaankaan edelld mainituista poluista. H4:n kohdalla tilanne on se,

etta se sisdltaa piirteitd hieman molemmista edelld esitetystd asiakaspolusta ja sijoittuu
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ndiden kahden asiakaspolun valimaastoon. H6:n kohdalla sen sijaan ostajan rooli on ollut
muista sen verran poikkeava, etta sitd ei voida sijoittaa kumpaankaan tyypillisista
asiakaspoluista, vaikka omaakin joitain samoja elementtejda. H6 on nimittdin kyseisen
yrityksen toimitusjohtaja ja sitd myoten hanen roolinsa lopullisen paatoksen tekijana

poikkeaa muista haastateltavista.

Merkittdvimmin H4:n polku poikkeaa muista siind, ettd ongelman tunnistamisessa
kyseessa ei ole ollut asiakasvaatimus, vaan halu saada puhdas yrityskuva. Kyseinen yritys
kasittelee henkildtietoja, joten heille on tarkeda saada luottamus omasta tietoturvan
tasosta seka osoittaa se myos asiakkaille, vaikka he eivat sitd suoraan vaadikaan. H4:n
tapauksessa myoskaan johtoa ei ole tarvinnut millaan tavoin vakuuttaa projektista, silla
hankinta-ajatus on ldahtenyt johdolta itseltdaan. H4:n polku noudattaa suoraviivaista
asiakaspolkua siind mielessd, ettd ostaja (H4) on tullut henkilovaihdoksen myo6ta
projektiin mukaan kesken kaiken toimittajan valinta vaiheessa. Taman vuoksi han ei ole
osallistunut tiedonhakuvaiheeseen, vaan suoraviivaisen asiakaspolun tapaan siirtyy
lahes suoraan toimittajan valintaan. Tama on myos hyva esimerkki siitd, miten erilaisia
tilanteita B2B-ostoprosessin taustalla voi olla. Suoraviivaiselle asiakaspolulle tyypillisesti,
myos H4:1la on tuntemusta ja osaamista standardeista. Kuitenkin suoraviivaisesta
polusta hieman poiketen H4 katsoo referenssit hieman tarkemmin, monivaiheisen
asiakaspolun tapaan. Vaikka tiedonhaku jaa lahes olemattomaksi H4:n kohdalla, on han
kdaynyt l3api kattavasti 1SO27002 tietoturvan hallintakeinot -dokumenttia. H4:n

asiakaspolku l6ytyy kokonaisuudessaan liitteesta 5.

Seuraavaksi tarkastellaan H6:n asiakaspolkua, joka on myos kokonaisuudessaan esitetty
kuviossa 10. H6 tiedosti, etta tietoturvakulttuuriin kannattaa panostaa, silla pienen ja
kasvavan vyrityksen toimintatapoja olisi hankalampaa muuttaa myohemmin. Han oli
kuullut sertifioinnista yhteistydkumppaniltaan, mutta my6s hanen kohdallaan
asiakasvaatimukset ovat olleet isossa roolissa projektiin ryhtymiselle. H6 varvasi
projektiin tiedonhakua ja toimittajan selvitysta varten oman tyontekijan, joka tutustui

aiheeseen ja kertoi H6:lle, miten asiat menevat, jotta hanen oli helpompi tehda padatos.
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H6 ei siis itse tehnyt tiedonhakua, vaan muista haastateltavista poiketen, sai tiedot
valmiiksi esitettyna. Myos H6 kohdalla oli tutustuttu sertifikaatin runkoon, mutta toisin
kuin muut, he olivat saattaneet yrityksessa kaiken sertifiointivalmiiksi toisen yrittdjan
suositteleman Cyberday-tyékalun avulla ennen kuin toimittajaehdokkaita kontaktoitiin.
Valmistautumiseen kului noin vuosi, jonka jdlkeen pyydettiin tarjoukset ja kaytiin
keskustelut kahden toimittajaehdokkaan kanssa. Lopuksi H6 teki paatoksen yhdessa

toisen tyontekijan kanssa.

Asiakaspolku H6

Ongelman tunnistaminen Tarvemaarittely
Yhteistybkumppani \___ Tunnisti tarpeen - ) ) ——e Tyéntekijan _—
hui ifioinni - Asiakasvaatimukset P ~
puhui sertifioinnista panostaa tietoturvaan varvaaminen \|
Ensimmaisen kerran kuuli ISG27001- Tiedosti, ettd on tarkedd saada Tarjouspyynnéissa oli sertifiointi Yritti aiemmin puhua tyentekijaa :
sertifioinnista eraalta toimintatapoja kestévammaksi ja panostaa vaatimuksena mukaan sertifioitumisprosessiin siina :
yhteistyskumppanilta. tietoturvakulttuuriin. Koki, etté pienen ja onnistumatta. Sattumalta |6ytyi teinen I
kasvavan yrityksen toimintatapoja ja henkils vastaamaan projektista, jolloin
kulttuuria olisi hankalampaa muuttaa prosessi lahti kayntiin.

my&hemmin.

Ratkaisuihin tutustuminen

Valmistautuminen \ ___ Vinkki Cyberday- —_— Ta_'_"Statiffiof —_— —
sertifioitumiseen tydkalusta tyontekijalta rungon saaminen

-

~
A"
1

jektiin varva & Sai toiselt ittajalta
Cyberday-tyskalun avulla ryhdyttiin Toiselta yrittajalta vinkki Cyberday- Projektiin varvétty tysntekija al cnse- _Q v _GJG a
e . ) o tutustui tarkemmin aiheeseen ja sertifikaatin
kohta kohdalta tayttamaan tyskalusta, joka ohjaa itsendisesti . B
toimi tiedon hakijana kertoen rungen, johen tutustuttiin.

sertifioitumisen vaatimuksia. Tahén  lapi prosessin, silhen pisteeseen, etta
Hé:lle, miten asiat menevét, jotta

o

meni aikaa vuosi. ollaan valmiita sertifioitumaan.
padtés oli helpompi tehda.
Toimittajan valinta
. .. Tarjouksen
~--| Tarjouspyynnét | _________ lapikaynti J======- > PA&tos
Oli heti mielessa isot toimijat, Paatos tehtiin melko nopeasti Paatoksen teki H6 itse yhdessa
joista valittiin 2 vaihtoehtoa. tarjouksien nakemisen jalkeen. toisen tysntekijan kanssa.
Toinen tyéntekija teki selvitysta Keskustelu selvasti kokeneen henkilon
kumppanivaihtoehdoista. kanssa kuitenkin vahvisti asiaa.

Kuvio 10. H6:n asiakaspolku kokonaisuudessaan.
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5 Johtopaatokset

Tassa luvussa tarkastellaan tutkimuksen keskeisia 16ydoksida ja vedetdadan yhteen
tarkeimmat johtopaatokset. Tarkoituksena on paitsi esittdaa paatelmia tutkimustuloksista,
my0s antaa kaytannon ehdotuksia siitd, kuinka toimeksiantajayritys voi hyodyntaa naita
tuloksia markkinointinsa kehittamisessa. Lopuksi pohditaan tutkimuksen tarjoamia

mahdollisuuksia jatkotutkimukselle.

Tutkimus vastasi selkedan tarpeeseen tutkia asiakaspolkuja ja ostajapersoonia B2B-
asiantuntijapalveluiden, erityisesti tietoturvasertifiointien, kontekstissa. Aiempi
tutkimus on keskittynyt padasiassa B2C-sektoriin ja asiakaspolun myéhempiin vaiheisiin,
jolloin uusasiakashankinnan kannalta keskeinen asiakaspolun alkuvaihe on jaanyt
vahemmalle huomiolle. Tutkimus vyhdistdada asiakaspolut ja ostajapersoonat
kokonaisvaltaiseksi |lahestymistavaksi, tarjoten toimeksiantajalle syvan

asiakasymmarryksen.

Tutkimustulokset ovat ajankohtaisia toimeksiantajayritykselle, koska sen tavoitteena on
lahted kehittdmadan asiakaspolkuja uusasiakashankintaa ajatellen. On ylipaataan
merkittavaa digitaalisen aikakauden myotd, jos yhda enemman yrityksid saadaan
sertifioimaan tietoturvaprosessit. Yritykset kasittelevat valtavia maaria erilaisia tietoja
digitaalisessa muodossa, mukaan lukien asiakastietoja ja liiketoimintatietoja.
Sertifioimisen avulla yritykset voivat varmistaa, niiden tietoturvaprosessien olevan
asianmukaisia ja ajan tasalla, mikd auttaa tunnistamaan riskeja ja kehittdmaan
toimenpiteitda muun muassa tietomurtojen ja kyberuhkien ehkdisemiseksi. Tama myos
edistda yhteiskunnallista vastuuta, silld sertifioidut organisaatiot tukevat turvallisen

digitaalisen ympariston rakentamista, mika hyddyttaa koko yhteiskuntaa.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys niin ostajapersoonista kuin asiakaspoluista ja niiden
johtamisesta B2B-kontekstissa tarjosi hyddyllisen ja toimivan esiymmarryksen
tutkimukselle, ja onnistui vastaamaan tutkimuksen ensimmadiseen tavoitteeseen.

Teoriassa erityisen tarkedssa asemassa oli kuvion 4 viitekehys asiakaspolun
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rakentumisesta, sillda se ohjasi vahvasti koko tutkimuksen kulkua. Kaikki haastateltavat
kertoivat tunnistavansa samanlaisia vaiheita omassa asiakaspolussaan. Tutkimus siis
vahvistaa kyseisen teoriassa esitetyn asiakaspolun viitekehyksen olevan varsin pateva
tarkasteltaessa B2B-asiakaspolkuja. Taman viitekehyksen ymparille rakennettiin
haastattelurunko, jota tdydennettiin myds kuvion 7 ostajapersoonien viitekehyksen
elementeilld. Haastattelut osoittautuivat toimivaksi menetelmaksi, joka mahdollisti
syvallisen ymmarryksen tutkimuskohteesta. Taman ymmarryksen pohjalta rakennettiin
kaksi ostajapersoonaa, vastaten samalla tutkimuksen toiseen tavoitteeseen. Jatkamalla
aineiston analysointia, pystyttiin  hahmottamaan haastateltavien ostopaatdksen
kronologista kulkua, ja mallintamaan nama asiakaspolut visuaaliseen muotoon. Talla

vastattiin tutkimuksen kolmanteen tavoitteeseen.

Tutkimus vahvisti osan teoriassa esitetyista nakokulmista. Joidenkin |ahteiden valilla oli
ristiriitaa esimerkiksi siita, millainen rooli myyntihenkilostolla on B2B-asiakaspoluilla
tdna paivana. Useat lahteet esimerkiksi Hanti (2021) ja Gartner (2023) esittavat, etta
myyjien rooli ei ole enda kovin tarkead ja asiakkaat toivovat jopa myyjdvapaata
asiakaspolkua. Taman tutkimuksen valossa kuitenkin myyjakontaktilla on viela erittdin
tarkea paikka haastavan asiantuntijapalvelun ostossa, joka puolestaan vahvistaa
Maestron (2019) esittdmaa tutkimustulosta. Tarjouksien ldpikdyminen ja myyjan
tapaaminen Teams-keskusteluissa ennen ostopadatosta oli kaikille haastateltaville tarkeda
ja joillain jopa vahva paatoksenteon kriteeri. Myyjakontaktin sijoittumisessa
asiakaspolulla tutkimus puoltaa Hantin (2021, s. 41) vaitettd siitd, ettd keskustelut
myyjien kanssa tapahtuvat myohaan, vasta silloin kun suuri osa asiakaspolusta on jo
takana. Kaikkien haastateltavien kohdalla nimittdin Teams-keskustelu on viimeinen tai
viimeisimpia kosketuspisteita asiakaspolulla ennen lopullista ostopaatoksentekoa. Myos
Maestron (2019) huomio siitd, etta yksi suurimmista oston esteista yrityspaattdjilla on
korkea hinta, nayttda vahvistuvan taman tutkimuksen valossa. Nimittdin kaikki
toimeksiantajan tarjouksen hylanneet mainitsivat yhdeksi suureksi hylkdamisen syyksi

korkean hinnan, jolle ei tunnistettu lisdaarvoa.
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Teoria painottaa paljon sisaltojen tarkeytta ja esimerkiksi Kert ja Leino (2020) toteavat,
ettd paatoksentekijat tekevat yha suuremman osan ostoprosessista itsendisemmin.
Gartnerin (2018) raportissa itsendinen tiedonhaku vie 27 % ostopaattdjan ajankaytosta
asiakaspolulla. Tatd nakokulmaa ei pystytty tdysin vahvistamaan. Toisaalta on
huomioitava, ettd kyseisesta palvelusta sisdltdja ei edes toistaiseksi ole merkittavasti
tarjolla. Se voi osaltaan vaikuttaa siihen, ettd ajankaytté tiedonhakuvaiheessa jaa
vahaiseksi, ja toisaalta siihen, ettd asiantuntijamyyjien kanssa kaytyjen keskustelujen
tarkeys brandiomisteisena kosketuspisteena korostuu. Tutkimuksen tuloksista voidaan
paatelld, ettd ajankdyton jakautuminen asiakaspolun eri vaiheisiin riippuu myds paljon
ostettavan palvelun luonteesta sekd ostajan taustasta ja ennakko tiedoista suhteessa
ostettavaan palveluun. Esimerkiksi tassa tapauksessa palvelu nojautuu tiettyyn tarkoin
madriteltyyn standardiin tehden palvelusta yhtenevaisen kaikilla toimittajilla. Samalla
standardi palvelun taustalla takaa sen, ettd mita tahansa standardia ennakkoon
tuntevilla on jo valmiiksi ymmarrysta aiheesta ja sitd kautta taysin erilaiset valmiudet
palvelun ostoon kuin niilld, jotka eivat ole tutustuneet mihinkaan standardiin. Nain ollen
ne, joille standardit ovat uusia, joutuvat tekemaan paljon tyota selvitellessdaan palvelun

taustoja. Luonnollisesti heilld on tall6in monivaiheisempi tiedonhakuvaihe.

5.1 Yhteenveto ja kehitysehdotukset

Toimeksiantajan kannalta keskeinen haaste asiakaspoluilla vaikuttaa olevan
brandiomisteisten kosketuspisteiden vahyys ja niitd kohtaan koettu epaluotettavuus.
Lisaksi moni tarkea kosketuspiste on asiakasomisteinen, kuten esimerkiksi suositukset,
ja naihin toimeksiantajan on haastavaa paasta vaikuttamaan. On siis selvaa, etta
toimeksiantajan tulee ottaa nakyvampi rooli asiakaspolkujen johtamisessa. Sen pitaa

pystya tunnistamaan paremmin asiakkaiden tarpeita ja liikkeitd asiakaspoluilla.

Kuten Lemon ja Verhoef (2016) toteavat, yrityksen on hyvd ymmartdd omat
vaikutusmahdollisuutensa asiakaspolkuun tunnistamalla kosketuspisteet, joihin voi

vaikuttaa ja toisaalta olla tietoinen niista, joihin ei voi itse vaikuttaa. Taman tutkimuksen
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perusteella  vaikuttaa siltd, ettda selkedsti vahvin toimeksiantajayrityksen
brandiomisteinen kosketuspiste, joka esiintyy kaikissa asiakaspoluissa, on tarjouksen
jattdminen ja sen esittely Teams-keskustelussa, jossa asiantuntija pdasee suoraan
keskustelukontaktiin asiakkaan kanssa. Tama on kuitenkin asiakaspolkujen loppupaassa
oleva kosketuspiste ja kun tavoitteena on saada enemman tarjouspyyntéja sisalle
toimeksiantajan suuntaan, on toimittava jo aiemmin. Alkupadan sisallét ovat tarkeita
myds sen vuoksi, ettd suosituksilla ilmeni valtava merkitys asiakaspoluilla ja tdhan
sosiaalisesti omisteiseen kosketuspisteeseen on erittdin hankala vaikuttaa enaa siina
kohtaa, kun naita sisdisia keskusteluja kdaydaan. Siksi onkin vaikutettava jo aiemmin, etta
saadaan yrityksen nimi nousemaan keskusteluissa. Hanti (2021, s. 49) toteaa, etta
yrityksen halu osallistua asiakkaan alan keskusteluihin ja jakaa osaamistaan avaa helposti
vaylia asiakkaisiin ja samalla heiddn verkostoihinsa. Yksi vaihtoehto voisi olla esimerkiksi

tietoinen ajatusjohtajuuden rakentaminen yhteistydkumppanin avustuksella.

Valitettavasti tutkimustuloksista ei selvia muita tarkoin maariteltyja brandiomisteisia
kosketuspisteitd, jotka johtaisivat esimerkiksi tietyn hyvin toimivan verkkosisallon pariin.
Hyva asia on se, etta toisaalta mydskaan yhdenkaan kilpailijan sisalté ei korostunut tassa
mielessa. Sisdltdéjen avulla ja inbound-markkinointiin panostamalla huomattavasti
nykyistd enemman, voidaan pyrkid sitouttamaan asiakkaita brandiomisteisiin
kosketuspisteisiin jo aikaisemmassa vaiheessa. Kurvisen ja Sepan (2016) mukaan
inbound-markkinointi perustuu luottamuksen rakentamiseen osaamisen osoittamisen
kautta ja sen tarkoitus on luoda kestavaa kilpailuetua. Tulokset eivat siis nay heti, mutta
pitkdjanteiselld asiakaspolkujen rakentamisella perustuen inbound-markkinointiin,
voidaan saavuttaa pitkdaikaisia tuloksia. Nama inbound-markkinoinnin sisallot tulisi
kohdistaa tiedonhaun kosketuspisteisiin, jolloin ostajat yrittdvat ymmartas, mita

sertifiointiprosessi kdytannossa vaatii yritykselta.

Koska paatos sertifiointiprosessiin lahtemisesta on niin selked, ja joskus paatos tehdaan
jopa ennen kuin tutustutaan tarkemmin, mitd se kdytdannossa tarkoittaa, on auttavaa

sisdltoa kannattavampaa tehda kuin sisaltoa siitd, miksi kannattaa sertifioitua. Yhtena
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ongelmana jopa nahtiin, ettd tdmankaltaista myyvaa sisdltda on jopa liikaa, joten tulisi
keskittya asiakasta aidosti auttavaan sisaltoon. Kaikki asiakaspolun kosketuspisteet eivat
ole yhta tarkeita, eikd ne vaadi samanlaista panostusta ja huomiota. Esimerkiksi juuri
ongelman tunnistamisessa ostajat eivat tunnu tarvitsevan enda lisaa vahvoja

brandiomisteisia kosketuspisteitd ohjaamaan heita prosessiin ldhtemiseen.

Tarjouksen jattdminen ja siitd keskusteleminen potentiaalisen asiakkaan kanssa on,
kuten todettu, talla hetkella vahva kosketuspiste. Se ei tarkoita, etteikd tatakin
kosketuspistetta voisi viela kehittda entista vahvemmaksi. Esimerkiksi haastattelujen
perusteella monet pohtivat kustannuksia tdssd vaiheessa, ja ne ovat
asiantuntijapalvelussa usein eri yrityksilla eri tavoin esitetty. Tama voi aiheuttaa
hammennystd, joten tarjousmateriaalissa kannattaisi mahdollisesti selkeyttdd asiaa
esimerkiksi kirjoittamalla auki eri kustannusmallit. Lisdksi materiaalissa voisi olla
esimerkiksi tarjouksen pyytaneelle yritykselle laadittu aikatauluarvio. Naiden lisaksi
tarjousmateriaalissa voisi perustella miksi kannattaisi valita toimittajaksi juuri
toimeksiantajayritys. Kuten tutkimuksessa on kdynyt ilmi, toimeksiantajalla vaikuttaa
olevan kilpailijoitaan kalliimpi hinta, mutta ostajat eivat tunnista lisdarvoa, jota lisdhinta
tarjoaisi. Tarkoituksena olisi antaa suora vastaus siihen, mikd on toimeksiantajan
tarjoama erityisyys. Toki se vaatii toimeksiantajalta ajatustyota ja kilpailuetunsa

tunnistamista.

Kolmas asia tarjousmateriaalin parantamisessa voisi olla referenssien tuominen osaksi
prosessia. Referenssit ovat tutkimuksen mukaan tdrkeda osa asiakaspolkuja, silla ne
kaydaan lapi joko suullisesti tai kirjallisesti seka suoraviivaisessa etta monivaiheisessa
asiakaspolussa. Jos referenssit olisivat tuotuna suoraan osaksi tarjousprosessia, ei
ostajan tarvitsisi niitd erikseen pyytaa tai etsia. Tama voi myos auttaa erottautumaan
kilpailijoista. Haastatteluissa kavi myos ilmi, ettei referensseja ollut edes |6ytynyt
toimeksiantajan verkkosivuilta, joten ne tulisi ehdottomasti tuoda nakyvampaan rooliin.
Esimerkiksi pelkat logot referenssiasiakkailta voisi olla helppo toteuttaa luonnolliseksi

osaksi tarjousprosessia ja kuvastaa miten moninaisesti sertifioituja on tehty erilaisille
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yrityksille. Vielda toimivampi olisi, jos logojen lisdaksi mukana olisi lyhyet kommentit

kuvaamassa yhteistyota.

5.1.1 Erottautumistekijat

Lahtinen ja muut (2022) toteavat, etta siina kohtaa kun yritys tuntee ostajapersooniensa
tarpeet ja tekijat, joilla voi erottautua kilpailijoistaan, se pystyy tunnistamaan
kilpailuetunsa. Heidan mukaansa selkedkin kilpailuetu on todellinen kilpailuetu kuitenkin
vasta sitten, kun se onnistutaan viestimaan mieleenpainuvalla tavalla kohderyhmalle.
Sen vuoksi siind kohtaa, kun kilpailuetu on pystytty tunnistamaan, se tulisi kdantaa
arvolupaukseksi. Heidan mukaansa kilpailuedun ydin viestitdaan selkeasti arvolupauksen
kautta, jotta asiakas ymmartaa yrityksen tarjoaman arvon ja valitsee sen kilpailijoiden
sijaan. Arvolupauksen tulisi ohjata kaikkia markkinoinnin viesteja ja on myds tarkeaa,
etta yritys pystyy luomaan asiakkaalle sita arvoa, mita lupaa (Lahtinen ja muut, 2022).

Tutkimuksen haastateltavilta kysyttiin, miksi he hyvaksyivat tai hylkasivat
toimeksiantajan tarjouksen, tarkoituksena kartoittaa naitda kilpailuedun tuovia
erottautumistekijoita. Kaikki vastauksissa esille nousseet tekijat tahan kysymykseen on
esitetty taulukossa 2, jossa vihredlla pohjalla on tarjouksen hyvaksyneiden mainitsemia
asioita ja punaisella pohjalla tarjouksen hylanneiden mainitsemia asioita. Taulukko
sisaltaa siis kaikki mainitut tekijat, jolloin sama henkilé6 on voinut mainita useamman,

jonka vuoksi sarakkeitakin on useampi kuin vastaajia.
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Taulukko 2. Toimeksiantajayrityksen tarjouksen hyvaksymisen ja hylkdamisen syyt.

Voitetut Havityt

. . N Yrityksen koko ja paljonko sertifiointeja on
Tarjouksen kirjallinen materiaali y japay )

tehty
Kokemukset ja suositukset Loytyyko referensseja ja kuinka paljon
Keskustelut Hinta (iso tekija)

Tunne, etta halutaan ymmartad omaa

S Tydskentelytavat & joustavuus

Suositukset Yrityksen digitalisoituminen

Yrityksen maine (herattaa luottamusta Millaisia palveluita tuotetaan auditoinnin
omissa asiakkaissa) jalkeen

Ennestaéan tuttu yritys Joustavuus aikataulu-asioissa

Hinta 2 x kalliimpi kuin kilpaileva ratkaisu

Iso ja kokenut toimija . . -
(ei tunnista lisaarvoa)

Tarjouksen esittelyn vaikuttavuus &

Hinta (merkittavin valintakriteeri)
vakuuttavuus

Taulukosta voidaan huomata, ettd tarjouksen hyvdksyneiden osalta paatokseen on
vaikuttanut vahvasti kolme asiaa, jotka ovat saadut suositukset ja aiemmat kokemukset,
keskustelut asiantuntijan kanssa tarjouksen lapikdynnin yhteydessa seka yrityksen maine.
Tarjouksen hyldanneiden osalta vastaukset ovat hieman moninaisempia, mutta erityisesti
yksi tekija, eli korkea hinta nousi jokaisen vastauksessa. Muita tekijoitd on muun muassa
joustavuus, palvelut auditoinnin jalkeen, digitalisoituminen ja sertifiointien tai
referenssien maara. Myods yrityksen koko mainittiin, jolla mahdollisesti viitattiin, etta
yrityksen koko ei ollut sopiva omaan yritykseen nahden, silla haastattelussa kyseinen
henkilé mainitsi, ettd on hankala arvioida minka kokoisen toimittajan he tarvitsevat.

Hyvaksyneilld siis vaikutti vahvasti suositukset ja vasta asiakaspolun loppupaassa
kaytavat tarjouskeskustelut. Hyldnneiden osalta taas korostui kilpailijaa korkeampi hinta,
jonka myota ei odotettu saavan lisdarvoa. Myos auditoinnin jalkeen tarjotut palvelut ja

joustavuus kallistuivat kilpailijoiden eduksi.

Johtopaatdksena voidaan todeta, ettd toimeksiantajalla ei ole talla hetkelld vahvoja

erottautumiskeinoja. Toimeksiantajan vahvuutena vaikuttaa kuitenkin olevan
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ammattitaitoiset ja vakuuttavat asiantuntijat. Asiantuntijuus on pystytty viestimaan seka
keskusteluissa asiakkaan kanssa, etta palvelun kautta saadun kokemuksen myéta, jolloin
toimeksiantaja on ollut esilla sosiaalisissa kosketuspisteissa suosituksien myotda. Nama
ovat tarkeita ja hyvia asioita, mutta asiakaspolulla olisi tarkeda pystya olemaan mukana
asiakasta auttamassa jo aiemmassa vaiheessa. Tahan voisi auttaa nimenomaan aiemmin
mainittu ajatusjohtajan roolin vahvistaminen, silla asiantuntijuutta selvasti on jo

yrityksen sisalla, se pitda vain saada nakyvammaksi.

Lahtisen ja muiden (2022) mukaan, jos asiakkaalla ei ole syyta ostaa tietylta yritykselta,
tehddan osto aina hinnan perusteella. Tama vaite vahvistuu myds taman tutkimuksen
tuloksissa, silla useampi vastasi, ettd hinta oli iso syy toimeksiantajan tarjouksen
hylkdaamiselle, silld hinnan tuomaa lisdarvoa ei tunnistettu. Kuten Lahtinen ja muut (2022)
totevat, erottautuminen kilpailijoista on siis tarkeaa, koska se antaa asiakkaalle syyn
ostaa. Heidan mukaansa erottautuminen edellyttaa kriittista analyysia siita, mita yhteista
ja mita eroa yrityksella on suhteessa kilpailijoihinsa. Lisaksi ndista tulee tunnistaa ne asiat,
jotka ovat asiakkaalle merkityksellisia. Lahtinen ja muut (2022) varoittavat sortumasta
ymparipyoreisiin iskulauseisiin, kuten "hyva palvelu"”, "osaavat asiantuntijat”, "laaja-
alainen kokemus" tai "avaimet kdteen -konsepti", silla ne eivat kerro asiakkaalle
konkreettisesti mitaan. Edelld mainitut asiat ovat asiakkaalle usein itseisarvoja, joita
vahimmillaankin olettavatkin saavansa. Lisdksi Lahtinen ja muut (2022) mainitsevat, etta
monet kilpailijat pyrkivat erottautumaan nailla samoilla iskulauseilla, jolloin kukaan ei
erotu edukseen. Sen sijaan heidan mukaansa merkitykselliset erottautumistekijat ovat
sellaisia asiakkaan arvostamia asioita, joita ei muut yritykset tarjoa. He mainitsevat myos,
ettd erottautumisessa ei ole kyse siitd, etta palvelun tulisi olla parempi kuin kilpailijoilla,
vaan kyse on siitd, ettd se osataan paketoida ja viestiad oikealla tavalla, joka puhuttelee

haluttua kohderyhmaa.

Kuten todettu, toimeksiantajan olisi siis tarkeda vield tarkemmin pohtia omaa
kilpailuetuaan, eli sitd, miksi asiakkaan tulisi valita juuri heidat toimittajakseen. Kun se

pystytdan tunnistamaan, tulisi se muuttaa ostajapersoonaldhtoiseksi arvolupaukseksi,
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johon koko henkilostd sitoutuu, ja sitd lahdetddan viestimaan asiakkaille kaikissa
kanavissa. Lahtinen ja muut (2022) esittavat yhtena erottautumiskeinona
markkinointiviestintdd, joka on sitd, miltd yritys kuulostaa. Heiddn mukaansa
erottautuvassa markkinointiviestinndssa jaetaan hyddyllista tietoa sen sijaan, etta
keskittyisi itse yrityksen tai sen tuotteiden erinomaisuuteen. He antavat esimerkin, etta
eikd olisikin mukavampi vieda lapsi paivakotiin, jonka sivuilla kerrotaan konkreettisesti
lapsen ensimmaisestd paivasta kuin sellaiseen, joka kertoo paivakodin olevan taynna
kasvatuksen ammattilaisia. Toinen Lahtisen ja muiden (2022) esimerkki
erottautumiskeinoista on asiakaskeskeisyys, jolloin asiakkaan palvelu ja asiakaskokemus
asetetaan kaiken keskioon. Tutkimustuloksista kdy ilmi, ettd haastateltavat eivat
kokeneet saavansa toimeksiantajalta lisdarvoa kallimmalle hinnalle ja osa mainitsi, etta
toimeksiantaja ei tarjoa palveluita auditoinnin jalkeen. Mahdollisesti kilpailuetua voisi
yrittda rakentaa sertifioinnin elinkaarenaikaisen tuen ymparille nostaen samalla

asiakaskokemuksen keskioon.

5.1.2 Ostajapersoonien jalostaminen ja hyédyntaminen

Aineistosta nousi esille luontevasti kaksi ostajapersoonaa ja kaksi tyypillista
asiakaspolkua. Vaikka ostajapersoonat luotiin erillisind asiakaspoluista, pystyttiin
analyysin edetessad tunnistamaan, etta ostajapersoona 1 eli Mikko Monivaiheinen
linkittyy selkedsti monivaiheiseen asiakaspolkuun kun taas ostajapersoona 2 Simo
Suoraviivainen linkittyy suoraviivaiseen asiakaspolkuun. N&in ollen voidaan katsoa, etta
tietyt ostajapersoonat kulkevat tietynlaisen asiakaspolun ja ostajapersoonaa seka
asiakaspolkua voidaan tarkastella yhtendisena kokonaisuutena kokonaisvaltaisen
asiakasymmarryksen saamiseksi. Seuraava askel on pohtia, miten ja missa kohtaa tuota
asiakaspolkua halutaan olla vahvemmin esilla. Kun ostajapersoonilla on erilaiset draiverit,
oston esteen ja muut ominaisuudet, ei heille voida myyda samoilla argumenteilla. Sen
vuoksi asiakaspolkuja suunnitellessa on pidettavd mielessa, mille ostajapersoonalle
sisdltéa tehdaan. Toki yhtenevaisyyksidkin loytyy, ja osin voidaan hyddyntda myos

samoja sisaltoja.
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Ostajapersoonien valilla yksi merkittava ero on se, ettd Mikko Monivaiheinen ymmartaa
tietoturva-asioita mutta ei standardia kun taas Simo Suoraviivaisella on vahva osaaminen
standardeista. Kokemattomuus standardeista on todennakdisesti yksi iso tekija sille, etta
asiakaspolulla kdytetdan enemman aikaa tiedon etsintdan. Simo Suoraviivaisen kohdalla
paatoksenteko jaa helposti muiden kiireiden jalkoihin, joka taas voi olla seurausta siita,
ettd on vaikeaa tarttua asioihin, jotka tuntuvat epamaaraisilta. Talloin paatoksenteko
pitkittyy, kun asiaan tarttuminen tuntuu vaikealta. Hanta mietityttda muun muassa onko
yrityksella tarpeeksi osaamista ja resurssia, ja kun ostajapersoonalle padstdaan
selkeyttamaan naita asioita, myOs ostamisen prosessi ajallisesti todenndkoisesti lyhenee.
Vaikka suoraviivainen asiakaspolku on kosketuspisteiden maaran osalta lyhyempi kuin
monivaiheinen asiakaspolku, se ei kerro siitd, etta ajallisesti ostoprosessi olisi valttamatta
huomattavasti nopeampi. Jokainen kosketuspiste ottaa oman aikansa, ja joskus voi
menna pitkiakin aikoja ennen kuin paatoksia tehdaan ja paastaan siirtymaan seuraavaan

kosketuspisteeseen.

Tutkimuksen tuloksena syntyi kaksi ostajapersoonaa, joilla toimeksiantaja voi lahtea
liikkeelle asiakaspolkujen kehittamisessa. Hanti (2021, s. 47) ohjaa laatimaan
padostajapersoonia varten sisdltésuunnitelman, jota testataan ensin pilotein ja tuloksien
mukaan skaalataan laajempiin vastaavalla persoonalla oleviin asiakasryhmiin. Myds
Kurvinen ja Seppa (2016) suosittelevat rakentamaan sisdltématriisin, jonka avulla
voidaan hahmottaa, minkalaista tietoa ostajapersoonat tarvitsevat ostoprosessin eri
vaiheissa. Heidan mukaansa sisaltdmatriisin rakentamiseksi on tunnistettava asiakkaan
keskeiset ongelmat, haasteet ja kiinnostuksen kohteet, jotta niistd voidaan tuottaa
sisdltéa ja ja sijoittaa ne matriisissa kunkin ostajapersoonan omaan ostoprosessin
vaiheeseen. He huomauttavat myds, ettd kaikki ostajapersoonat eivat valttamatta ole
lasnad koko ostoprosessin ajan. Tama selvisi myos tutkimuksen tuloksista, joissa osalla
ostoprosessi painottui enemmaéan alkupdan tiedonhankintaan ja osalla enemman

toimittajan valintaan ja tarjouskeskusteluihin.
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Ostajapersoonia laadittaessa kavi ilmi, etta tarve on usein todella selke3, silld vaatimus
tulee usein asiakasrajapinnasta, joka on hyva motivaattori sertifioitumiselle. Ei siis tarvita
juurikaan sisaltod, joka varsinaisesti myy palvelua. Sen sijaan, jotta toimeksiantaja tulisi
valituksi toimittajaksi, on autettava asiakasta ymmartamaan esimerkiksi mita prosessi
heiltd vaatii ja miten toimeksiantaja heitd tukee siind. Tanni (2022) muistuttaa, ettd
nykydaan ostajat hakevat samaistumisen tunnetta, selkeyttd ja konkretiaa. Hanen
mukaansa asiakaspoluille ei houkutella yleiselld, tuotekeskeiselld tai yrityslahtoisilla
sisallgilla.  Tutkimustuloksia hyoddyntdaen, toimeksiantajalle luotiin  taulukon 3
sisaltdmatriisi, jossa on sisaltéaiheiden ehdotuksia eriteltyna ostajapersoonille. Taulukko
toki vaatii toimeksiantajayritykseltd vield omaa panosta ja useamman henkilon
sparrausta, kun pohditaan, millaisia sisaltdja todellisuudessa kannattaa ja voidaan lahtea
toteuttamaan. Taulukon 3 sisdltdmatriisi on siis |ahinnd suuntaa antava hahmotelma

suositellusta etenemistavasta sisaltojen suunnittelussa.

Taulukko 3. Sisaltomatriisi.

Ostajapersoona

Ongelman tunnistaminen

Ratkaisuihin tutustuminen

Tarvemaadrittely

Toimittajan valinta

Validointi

Ostajapersoona 1
Mikko Monivaiheinen

Miten ISO/IEC 27001
parantaa tietoturvaa?

Miten valttya
tietomurroilta?

Mitd tarkoittaa SMS ja miten sitd
yllapidetdan?

Kuinka laaja johtamisjarjestelméan
tulee olla?

Miten standardia luetaan?
Samaistuttavat tilannekuvat

Miten valmistautua sertifiointiin?

Videosarja: sertifiointiprosessin
resurssit, tydmaara ja kustannukset,
asiakasyritykset mukana

videosarja, esitelldan
toimeksiantajan digitaalisen
vaatimustenhallintaratkaisun kautta,
ettd monessa yrityksessé asiat ja
dokumentoinnit on jo olemassa
mutta tietoa ei ole jarjestelty (ei
vaadi suurta muutosta)

Checklist -mitd pitad huomioida
prosessiin [&htiessa

Referensseja
(muiden kokemuksia
yhteistydstd)

Videosarja, millaista
yhteistyd toimeksiantajan
kanssa on ollut.
Asiakasyrityksid mukana
kertomassa

Valmis PowerPoint-pohja
tai infografiikka, joka avaz
sertifioinnin kustannukset

Kuinka perustella
sertifioinnin
liiketoimintahySdyt
johdolle

Ostajapersoona 2
Simo Suoraviivainen

Miten hyddyntaa
sertifikaattia
viestinndssa?

Miten ISO/IEC27001
auttoi organisaatiota x

Webinaarit/ live-tapahtumat,
joissa voi suoraan keskustella
ammattilaisten kanssa, jotta saa
varmemman olon yhteistydn
aloittamisesta. Puhujina myds
olemassa olevia asiakkaita, joilta
saa ns. suoraan suositukset

Varhaisen vaiheen
asiakasreferenssi, joka tuo
samaistumisen tunnetta

Mita osaamista sertifiointi vaatii
yritykselta?

Mista irroittaa resursseja
sertifioitumista varten?

Opas - arvioi tarvittavat resurssit
(vertaiskokemuksia)

Miten valttaa tavallisimmat
sudenkuopat prosessin aikana?

Mahdollisuus keskustella
asiantuntijan kanssa

"Minidokkari"
asiakasprojektista,
millaista kdytédnnon
yhteistyd on sen jalkeen
kun tarjous on hyvaksytty.

Budjettilaskuri

Miten argumentoida
organisaation sisalla
sertifioinnin hyddyt

Vaikka tdma tutkimus tuotti toimeksiantajalle kaksi valmista ostajapersoonaa, on
huomioitava, ettd ostajapersoonien kehittdminen on jatkuva prosessi. Esimerkiksi Hanti
(2021, s. 47) toteaa, ettd ostajapersoonia varten tulee kerdtd tietoa ja koostaa eri

lahteista saaduista havainnoista jatkuvaa kuvaa, sillda muutokset asiakkaan maailmassa
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ja toiminnassa on otettava huomioon. Jotta markkinointia voidaan tehda
asiakaslahtoisesti vastaten asiakkaiden aitoihin haasteisiin, on tarkeds, etta
ostajapersoonat otetaan toimeksiantajayrityksessa aktiivisesti kdytt6on ja hyddynnetaan
niita markkinoinnissa. Esimerkiksi Tanni (2022) antaakin tahan liittyen nakékulman, jossa
markkinoinnin  resursseja ja  budjetteja ldhestyttdisiinkin  kanavien  sijaan
ostajapersoonien kautta. Hanen ehdotuksessaan sen sijaan, etta paatetaan kohdistaa
esimerkiksi markkinointi- ja myyntibudjetista 45 prosenttia messuihin, paatettaisiinkin,
etta kohdennetaan tiettyyn ostajapersoonaan tietty prosenttiosuus
markkinointibudjetista. Taman jalkeen myynti ja markkinointi saisivat joustavasti
suunnitella keinovalikoimaa, jolla naita ostajapersoonia opastetaan asiakaspolulla. Tanni
(2022) toteaa lisaksi, ettd keskittyessa tarkeimpiin ostajapersooniin, keratty data ohjaa
ketterasti markkinoinnin ja myynnin asiakaslahtoisia valintoja parhaiten tuottaviin
keinoihin ja kanaviin. Se antaa joustavuutta tekemiseen verrattuna siihen, etta kanavat
ja keinot valitaan vuotta aikaisemmin, ja ilman mitdan analyysia asiakaspersoonista tai

kohdentamisesta (Tanni, 2022).

5.1.3 Asiakaspolkujen kehittaminen automaatiota hyodyntaen

Edelman & Singer (2015) uskovat, ettd yrityksien kyky muokata asiakaspolkuja on
tulevaisuudessa ratkaiseva kilpailutekija, ja niita tulisi johtaa kuin mita tahansa tuotetta.
Kuten aiemmin todettu, Edelmanin ja Singerin (2015) mukaan asiakaspolkujen
johtaminen voi tapahtua optimoimalla yksittaisia kosketuspisteita. Kochin ja Haartmanin
(2022) mukaan asiakaskokemukseen vaikuttaa eri kosketuspisteiden suhde ja yhteys
ostoprosessin aikana. Kosketuspisteiden optimointia, niiden suhdetta ja yhteytta
voidaan johtaa automaation avulla, jolloin Edelmanin ja Singerin (2015) mukaan voidaan
toteuttaa aiemmin monimutkaisia prosesseja nopeasti ja helposti. Heiddn mukaansa
automaatio luokin olennaisen perustan sitouttaville asiakaspoluille. Talla hetkelld
toimeksiantajalla ei ole vielda automaatiota hyoddyntdvia  asiakaspolkuja

tietoturvasertifionnin asiakkaille. Liikkeelle Idhdetdaan siis hyvin alkutekijoista, joka
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toisaalta antaa mahdollisuudet rakentaa ne kerralla kunnolla. Alkuun on tuotettava suuri

maara sisaltdja hyodyntaen esimerkiksi taulukon 3 sisaltématriisia.

Runsailla sisalloilla ja automaatiota hyddyntamalla paastaan tekemaan markkinointia
pitkdjanteisesti ja auttamaan asiakasta paatoksentekoprosessissa. Tahdn mennessa
toimeksiantaja on hyodyntanyt markkinoinnissa esimerkiksi LinkedIn-kampanjoita. Tanni
(2022) huomauttaa kuitenkin, ettd kampanjoilla ei jaa asiakkaan mieleen eikd pysty
antamaan niilla tarvittavaa tukea. Hanen mukaansa kampanjat jadvat ostoprosessissa
hyvin pieneen rooliin ja tahan kaivattaisiin suuri henkinen muutos markkinoinnissa.
Kehitysehdotuksena on siis keskittyd ndiden kampanjoiden sijaan laadukkaiden

sisaltojen pitkdjanteiseen tuottamiseen ja niiden hyodyntamiseen pitkalla aikavalilla.

Sisdltéjen tuottamisessa kannattaa myods hyodyntdda myynnin ja markkinoinnin
yhteistyota. Esimerkiksi Kurvinen ja Seppa (2016) huomauttavat, ettd markkinointi ei
usein ole suorassa kosketuksessa asiakkaisiin, joten heilta saattavat toisinaan unohtua
asiakkaan realiteetit. He ehdottavatkin, ettd myynti voisi ottaa markkinoinnin mukaan
myyntipuheluihin ja asiakastapaamisiin, jotta markkinointi nakisi millaisista asioista
asiakkaiden kanssa keskustellaan ja millaisia haasteita heilld on. Ndin markkinointi ndkee
omin silmin, millaisia materiaaleja myynti mahdollisesti tarvitsee seka pystyy entista
paremmin tuottamaan sisaltdja, jotka auttavat asiakasta ostoprosessin eri vaiheissa
(Kurvinen ja Seppd, 2016). Inbound-markkinointi onkin jatkuvaa kehitystd, eikda se

kdytanndssa tule koskaan valmiiksi, silla uusia sisaltdja ja ideoita tarvitaan aina.

5.2 Pohdinta ja jatkotutkimuksen mahdollisuudet

Tutkimuksen aihe oli todella mielenkiintoinen, ja asiakkaan ajattelun ja ostoprosessin
tutkiminen tuntui hyodylliseltd markkinoinnin kehittdamisen nakdkulmasta. Aihe oli
kuitenkin myos todella haastava, silld kuten Péyhdnen ja muut (2023) toteavat, on
hankalaa lahestya systemaattisesti ja loogisesti niin perustavanlaatuisesti epaloogista

aihetta kuin ihmisen kayttaytyminen. Lisdksi he huomauttavat, ettd asiakkaita tutkiessa



92

pitdd muistaa, ettd ihminen ei padasiassa itsekdan tieda syitd kayttaytymiselleen.
Poyhonen ja muut (2023) nostavat esille myos sen, etta asiakastutkimuksessa voidaan
ottaa tarkasteluun ajattelu, tunteet ja toiminta, joista kyselyilld ja kuten tdssa
tutkimuksessa haastatteluilla pysytaan ajattelun tasolla. Jos mukaan otettaisiin viela
tunteet, vaatisi POyhosen ja muiden (2023) mukaan tunnereaktioiden voimakkuuden

tutkiminen fysiologisia mittauksia ja toiminnan tutkiminen taas vaatisi datan keraamista.

Tutkimuksessa on siis ollut valttamatonta hyvaksya se tosiasia, etta sen puitteissa ei ole
mahdollista tunnistaa kaikkia asiakkaan kayttaytymiseen vaikuttavia tekijoitd. Se ei
kuitenkaan tee tutkimuksesta vahemman arvokasta, vaan kaikki asiakasymmarryksen
saaminen ja asiakkaan ajattelun ymmartaminen on toimeksiantajalle tarkeaa tietoa, silla
ilman sitd toimittaisiin vain arvailujen varassa. Toimeksiantaja on todennut, etta
tutkimustuloksia voidaan nyt jo vahvistaa laajemmin arkitodellisuudessa. Tarkoittaen
talla sitd, ettd tutkimuksessa luotujen ostajapersoonien kohtaamia haasteita on noussut
viime aikoina esille myods asiakaspalautteissa ja toimeksiantajan jarjestamissa
tapahtumissa kaydyissa keskusteluissa asiakkaiden kanssa. Lisdksi tutkimustuloksia,
kuten ostajapersoonia ja mallinnettuja asiakaspolkuja on jo tutkimusprosessin aikana
otettu kayttdon toimeksiantajayrityksessa. Niistd saatua asiakasymmarrysta on

hyddynnetty ensimmaisten automaatioiden raakaversioiden suunnittelussa.

Tutkimuksen tuloksia voidaan myds myohemmin jatkojalostaa, vahvistaa tai laajentaa
haluttuun suuntaan uusilla tutkimuksilla. Voidaan esimerkiksi ottaa tarkasteluun myds
asiakaspolun loppupai, eli ostonjalkeinen aika, jolloin asiakas siirtyy kuvion 3 mukaiseen
uskollisuussilmukkaan.  Tutkimusaiheita voisi |0ytda siitd, miten saadaan
tietoturvasertifioinnin saavuttaneet yritykset laajentamaan sertifiointeja myos muihin
osa-alueisiin ja muihin standardeihin. Tutkimuskysymykset voisivat liittya siihen, mika
saa yritykset pysymdan asiakkaana tai mitkd tekijat vaikuttavat tahtoon ldhtea
laajentamaan sertifiointeja. My0Os asiakaskokemus ja asiakastyytyvdisyys ovat kasitteita,

joita kannattaisi tarkastella tarkemmin, kun puhutaan asiakasuskollisuudesta.



93

Jos toimeksiantaja haluaa tulevaisuudessa laajentaa ostajapersoonia taman tutkimuksen
aineiston ulkopuolelle, voisi yksi kohderyhma olla asiakkaan asiakas. Kohderyhma on toki
laaja, mutta voisi olla hyodyllista lisata tietoisuutta sertifioinnista ja tietoturvasta. Sen
lisaksi, etta tamankaltaisen tiedon lisaaminen on yleisesti hyodyllista, se voi saada
asiakkaan asiakkaat vaatimaan tietoturvasertifiointeja enenevissa madrin, joka
hyodyttaa suoraan toimeksiantajaa. Riskina on toki se, ettda myos kilpailija hyotyy tasta,
mutta markkinoinnin keinoin voidaan pyrkia maksimoimaan oma hyoty. Toinen
kohderyhma, jota voitaisiin tutkia tarkemmin on paatoksentekijat eli yrityksen johto.
Taman tutkimuksen haastatteluaineisto ei riitd tekemaan yleistettdvaa ostajapersoonaa
yrityksen johdosta, silla muuten se olisi vain kuvaus yhdestda henkilostd, kun
haastatteluihin osallistui vain yksi, joka vastasi lopullisesta paatoksenteosta. Yrityksen
johdolla on kuitenkin merkittava rooli asiakaspoluilla ja jokaisen haastateltavan kohdalla
johto osallistui asiakaspolkuun tavalla tai toisella esimerkiksi paattdaen lopullisen

toimittajan tai [ahdetdaanko ylipaataan sertifioitumaan.

Uusien kohderyhmien lisdksi jatkotutkimusmahdollisuudet voisivat kohdistua myos tassa
tutkimuksessa luotuihin  ostajapersooniin ja niiden vahvistamiseen. Kerattya
haastatteluaineistoa voitaisiin  vahvistaa uusilla vastaavilla haastatteluilla ja
sulauttamalla niiden tulokset tahan tutkimukseen. Haastatteluiden lisdksi
asiakasymmarrystd  voidaan vahvistaa kerdaamalla asiakasdataa  esimerkiksi
asiakaspalautteista, tutkimalla  asiakkaiden  hakukayttdaytymistd, seuraamalla
keskusteluja sosiaalisessa mediassa tai teettamalla kyselytutkimuksia. Lisaksi hyva keino
on haastatella yrityksen omia myyjia, jotka ovat paivittain yhteydessa asiakkaisiin ja sita
kautta saavat tarkeaa tietoa asiakkaiden haasteista, toiveista ja tarpeista, jotka muuten
saattavat jadda vain myyjien tietoon. Hanti (2021, s. 46) tuo esille myds ndkdkulman, etta
asiakashaastatteluista saatua tietoa voidaan tdaydentda luomalla haastatteluaineistosta
hypoteeseja, joita vahvistetaan teknologiaa hyodyntden isommilla tietomaarilla. Lopuksi
voidaan todeta, ettd asiakaspolkujen ja asiakaskokemuksen johtaminen on jatkuva
prosessi, eikd tyo tule koskaan taysin valmiiksi, silla asiakkaiden odotukset muuttuvat

tana paivana jatkuvasti (Gerd & Eskelinen, 2018).
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

Alkuun...
* Mika on tittelisi ja kuinka kauan olet toiminut nykyisessa tehtavassasi?
* Millaisista asioista vastaat tyossasi?
* Mika motivoi sinua tyossasi?
* Millainen oli roolisi  palvelun  ostamisessa? Mika oli  roolisi

paatoksentekoprosessissa?

Kanavavalinnat & kommunikointi
* Milla tavoin kommunikoit mieluiten yhteistyokumppanien kanssa? (esim.
sahkoposti, some, kasvotusten, puhelimitse, Teams...)
¢ Kun tarvitset tietoa, miten lahdet etsimaan sita?
* Millaisessa muodossa haluaisit sisallén olevan, kun tarvitset tietoa jostakin?
(Esim. video, artikkeli, somepostaus, webinaarit, infograafit...)

* Missa some-kanavissa vietat eniten aikaasi? (FB, LI, Instagram, TikTok, Twitter...)

Ongelman tunnistaminen

* Minka ongelman halusit ratkaista?

Ratkaisuihin tutustuminen
* Mista kuulitte tietoturvasertifioinnista tai mista se tuli ensimmaisen kerran
mieleenne? Oliko ongelmaanne muita ratkaisuvaihtoehtoja kuin sertifiointi?
* Mistd tiedosta/ sisallosta (esim. artikkeli, webinaari, keskustelu, verkkosivu) oli
eniten hyotya tutustuessasi tietoturvasertifiointiin palveluna?
* Loysitko helposti juuri sinun tarpeitasi vastaavaa sisaltoa?
* Millaista tietoa/ sisaltéa olisit kaivannut enemman, eli mikd olisi helpottanut

paatoksentekoasi?
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* Enta tuntuiko jokin |6ytamasi sisalto mielestasi turhalta tai hankalalta ymmartaa?

* Millaisia kosketuspisteita? Millaisia haasteita?

Tarvemaarittely
* Mitkd ajattelitte olevan tarkeimmat hyoddyt, joita tietoturvasertifiointi voisi
tarjota organisaatiollenne?
* Millaiset asiat vaikeuttivat paatoksentekoa tdman hankinnan suhteen?
Aiheuttiko jokin asia epavarmuutta?

* Mita kosketuspisteita? Millaisia haasteita?

Toimittajan valinta
* Mika rakentaa mielestdsi luottamusta yhteistyokumppaniin? Entd mitkd ovat
tarkeimmat toimittajan valintakriteerit?
* Minkd koet olleen tarkein tekija sille, ettd paadyit hyvaksymaan/ hylkdamaan
toimeksiantajan tarjouksen?

* Mita kosketuspisteita? Millaisia haasteita?

Validointi
* Koetko myyntihenkildiden kanssa keskustelemisen tdrkedna osana
ostopaatoksentekoasi? Miksi/ miksi et?
* Palasitko uudestaan joihinkin sisaltoihin, joihin olit aiemmin jo tutustunut? Mihin?

* Mita kosketuspisteita? Millaisia haasteita?

Yhteisymmarryksen luominen
e Kuinka monta henkil6a lopulta  osallistui  ostopaatdksentekoon?
Millainen rooli heilld oli paatoksenteossa? Miten heidat vakuutettiin?
* Kuinka kauan arvioit koko ostoprosessin kestaneen ongelman tunnistamisesta
tarjouksen pyytamiseen?

* Mita kosketuspisteita? Millaisia haasteita?
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Liite 2. Asiakaspolku H1

Asiakaspolku H1

ongelman tunnistaminen

Tahtotila tehda asiat Y—-- Asiakas-
oikealla tavalla vaatimukset

Haluttiin varmistua, etta asioita 15027001 alkei tulla asiakkaiden

vaatimuksena tarjouspyynniissa ja

Selvitettiin mita “ISO27001"

tehdaan oikein
myyntineuvottelut katntyivat enemmén sertifikaatista on kyse. Luettiin

sertifioinnin maailmaan.

artikkeleja aihcesta.

Tarvemaarittely

Webinaareihin
osallistuminen

Osallistui webinaareihin mutta
tietylla suodattimella, koska
nakee ilmaiset webinaarit

.-{ Sisaiset keskustelut \ __ _
f ja ISMS-selvitys

Paljon sisdisia keskusteluja.
Selviteltiin, mita tarkoittaa ISMS
(Information Security Management

lukeminen

System) ja miten sita yllapidetadn. Kasite  ensisijaisesti myyntitapahtumina.

johtamisjarjestelm@ tuntui abstraktilta.

Yhteisymmarryksen luominen

S

Toimittajan valinta

- -

Johtoryhmalta
hyviksynta projektiin /=~
Johtoryhman kanssa kéytiin lapi,

Google hakuja
kumppaneista

Pyydettiin tarjoukset ja kaytiin
ne lapi. Kokee keskustelut
ehdottoman tarkeina.

Kumppanichdokkaista
kannattaako prosessiin lihted.
Vihred valo saatiin ja se

haettiin paljon tietoa ja
niihin tutustuttiin tarkoin.
kaynnistettiin likehankkeeksi.

(

Hl:sen ja johtoryhman lisitksi laatujarjestelman ja
tietoturvajérjestelman paakayttajien miclipidetta

Yhteisymmarryksen luominen

Paatds

johtoryhmalle

Johtoryhman paatsksentekoa varten

hy&dynnettiin paatoksenteossa. Paatsksenteossa esitettiin auki hinnat ja ehdotetut

haasteena, etta kaikilla paljon muitakin tehtavia ja kiireita. toimintatavat.

numerosarja tarkoittaa ja kuinka laajasta

tictoturvayrityksien/ sertificintilaitoksien

Etsi ruohonjuuritason tietoa sertifikaatin
vaatimasta fydmadrasta ja sen
vaatimista resursseista. Koki tieden
|&ytymisen haastavaksi, joka hukkui
tietotulvaan sertifikaatin hyadyista.

Jes e N

Ratkaisuihin tutustuminen

- Google hakuja & -
artikkelien lukua

-

Vaihtoehtojen
vertailu

Mietittiin onko muuta
kevyempad ISO27001 kaltaista
implementointia. Ei léytynyt
yhté patevad ratkaisua.

ostaminen

Sertifikaatin runko ostettiin ISO
organisaatiolta (kertoo, mita
standardit edellyttavat).

Referenssit ja

Tarjouspyynnot ja
= keskustelut T 77 sisidiset keskustelut/ ~

Referenssejd haettiin verkosta seka
suoraan kysymilla. Sisaisia keskusteluja
oli paljon, eika kumppanivalinta mennyt

ensimmaisella kerralla maaliin.

Validointi

Sertifikaatin runkoon )-
-—

palaaminen

Yksi sisalts, johon palattiin prosessin aikana yha
uudestaan oli ISO-organisaatiolta ostettu

sertifikaatin runko. Prosessin ajan oli jatkuvaa

rd

T T —————

Sertifikaatin rungon)_ -

h———————————n”

.

epavarmuutta siitd, oltiinke tehty oikeita paatéksia.
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Liite 3. Asiakaspolku H2

Asiakaspolku H2

1-2 -vuotta ennen prosessia Ongelman tunnistaminen Ratkaisuihin tutustuminen

Standardidokumentin . .
hankinta hakuja \
: - N . I
Aihetta pysritelty 1-2 yuotta ja Laukaisevana ajurina Standardista oli jonkinlainen tieto Googlella laytyi mm. I
nashty piilevia tarpeita, mutta ei asiakassuhteesta tullut suora ennestaan ja kesan hiliaisena artikkeleita, jotka autoivat i
yhteisté niakemysta ryhdytaanks vaatimus hankkia tietylle kautena haettiin lisatietoa jasentamaan, mista :
projektiin. Standardidokumentti oli  palvelukokonaisuudelle sertifiointi Googlen kautta. Hakusancina mm.  kokonaisuudessaan on kyse. 1
hankittu ja kayty lapi. tiettyyn ajankohtaan mennessa. “ISO27001 certification”. :
]
I
Toimittajan valinta Tarvemairittely :
A 1
Suositukset Kumppanin Laajasti sisaisia e YouTube \ _ /s

i verkostoilta madrittely keskusteluja sisaltod
: Omien verkostojen kautta Maariteltiin millaista Selvitettiin mitka liketoiminnon YouTubg susc:hog kulutettiin ,
1 tulleet suositukset ja aiemmat kumppania ollaan osat ja tukifunktiot lshtevat hﬂr'lnltklelsia hefjtln f‘nn‘en sta ndrjurdm
: kokemukset vaikuttivat hyvin hokemassa. mukaan sertifioitumisprosessiin. tulee lukea, millainen prosessi on
1 vahvasti siihen, keita kyseessd ja mitda tehtavia se generoi.
1 ey
ehdokaslistalle paatyi.
: Validointi
1
N Webinaarimainoksia Teams- i
- séhkﬁpostitse Kiwalta J~======== keskustelut o o e e o Paatos
Sahképostitse saatiin tietoa, minkélaisia Teams-keskustelut toimittajien kanssa. Keskustelujen kautta saatiin Tarjouksia katselmoi
webinaareja aiheesta olisi tulossa. Paatskseen vaikutti tarjouksen varmuus, ettd toimittajalta saadaan  haastateltavan liséksi 2
Ajallisesti naihin osallistuttiin kuitenkin kirjallinen materiaali mutta erityisesti henkilst, jotka ymmartavat asiat muuta (kaikki
vasta ostopaatéksen jalkeen. sisallén esittelyn vakuuttavuus. samalle tavalla. johtoryhman edustajia),

lopullisen paatéksen
teki toimitusjohtaja.
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Liite 4. Asiakaspolku H3

Asiakaspolku H3

Ongelman tunnistaminen

Asiakkaiden
vaatimukset

Ratkaisuihin tutustuminen

Asiakkaat alkoivat vaatia, etta Tiesi hyvin, mita sertifiointi on.
tietoturvan taso tulee osoittaa olevan Vahaista tiedonhakua kuitenkin
tietylla tasolla joko sertificinnilla tai verkosta. Tietoa l6ytyi hyvin.

muulla tavalla.

———— Teams- —
g keskustelut

Teams-keskustelu oli hyadyllinen.
Selvisi mm. kumppanin toimintatavat
ja millaista tukea heilta on
mahdollista saada.

€mmmm——————

Paatos

Esitteli toimeksiantajayrityksen tarjouksen
johtoryhmén 10:lle henkilélle. Lopullisen
paatéksen teki toimitusjohtaja.
Paatokseen vaikutti eniten keskustelut
toimittajaehdokkaan kanssa.

Toimittajan valinta

Oli tiedossa muita yrityksia, jotka
olivat sertifioituneet ja saivat
heiltda suosituksia toimittajista.

e Google- e Sisdiset ———
hakuja keskustelut >

Uskottiin, etta yrityksessa on jo
tietoa ja osaamista. Tarvittavien
resurssien maara oli selked mutta
niiden irrottaminen isompi haaste.

_— Suositukset ——_—— Verkkosivu .
kumppaniyrityksilta vierailut

Vieraili mahdollisten toimittajien
verkkosivuilla Google-haun kautta.
Haki suoraan yrityksien nimilla. Tiesi
millaisia yrityksia on vaihtoehtoina.

B ———

/
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Asiakaspolku H4

ongelman tunnistaminen

tasolla tietoturvassa

(Tahtotila olla hyvalld \__

Halu véalttya tietomurroilta ja
tietosuojaloukkauksilta seka pitaa
puhdas yrityskuva, silla yritys
tyéskentelee paljon henkilstietojen
kanssa. Halu saada luettamus
omasta tietoturvan tasosta.

Toimittajan valinta

Selvitettiin l6ytyyké kumppanilia
asiantuntemusta ja nakemysta
kysymyksiin, joita herasi
sertifioitumisten kaytannon
toteutuksiin liittyen.

Validointi

Halu hybdyntaa
viestinnassa

Nahtiin hysty kayttad
serfifikaattia viestinnéllisessa
tarkoituksessa, vaikka asiakkaat
eivat sita vaadi. Johto pisti
aluille hankinta-ajatuksen.

Validointi

Yrityksella halu sertificida myés

1ISOP001, joten kéytiin

keskusteluja, miten kéytannén

toteutus néiden osalta
jarjestetadan.

Keskustelut Sisdiset Tarjouspyynnot
="\ toimittajien kanssa/ \ keskustelut /T~ \ tutuilta toimijoilta /"~

Vanhentuneiden
tarjouksien lisaksi H4 pyysi
tarjoukset kahdelta
itselleen tutulta toimijalta.

Yhteisymmairryksen luominen

Vanhentuneiden
tarjousten lapikaynti

Aiempi laatupaallikks oli tehnyt
esiselvitysta toimijoista ja H4 tuli
projektiin mukaan héanen
lahtiessa. Aiemmin oli pyydetty
parilta teimittajalta tarjoukset ja
ne kaytiin lapi, vaikka olivat jo
vanhentunest.

Ratkaisuihin tutustuminen Tarvemadrittely

- 1SO27002 N Asiakastari- -
-dokumentti noiden etsinta \'
Osaa itse lukea standardia ja Kaipasi asiakastarinoita siita, :
omaa vahvan taustan ISO?001- millaisia kokemuksia :
standardista. Tassé kohtaa ISO27001 kayttéonotostaon 1
perehtyi ISO27002-tietoturvan ollut muilla toimialeilla kuin :
hallintakeinot dokumenttiin. ohjelmistotuctanto yrityksilla. :
Naita vaikea loytaa. 1
1
1
i
Toimittajan valinta 1
1
!

#

verkkosivuilta

N

Referenssien hakeminen )

Etsi verkkosivuilta referensseja, eftei tule
valinneeksi toimijaa, joka ei olisi ISO27001 -
standardia Suomessa sertifioinut lainkaan. Ei
lukenut pidempia artikkeleja.

Powerpoint esityksen
rakentaminen

Johdolle Powerpoint, jossa
kustannustaso ja pari eri
toimittajavaihtoehtoa painottuen
1SOP001sertificintiin. Toimittajien
esittama kustannusrakenne poikkesi
toisistaan ja se oli puettava kéytannén
kustannusrakenteeksi.

ENga—

Hankinta hyvaksytettiin johdossa
neljalle henkilslle. Muuten projekti
oli kolmen hengen yhteinen projekti:
H4:n tietosuojapééllikén ja ICT-
paallikan.



Liite 6. Asiakaspolku H5

Ongelman tunnistaminen

Néhtiin selke& tarve, joka l&hti
asiakasvaatimuksista. Huomattiin
mm. ettd sertifioinnin puutteen
vuoksi hévittiin tarjouskilpailuja.

Yhteisymmarryksen luominen

A

kanssa

Johto vakuutettiin prosessiin
léhtemisesta mm. kertomalla, etta
sertifioinnin puutteen vuoksi havitaan
tarjouskilpailuja.

-

I

-
\
i

(oo )

Johto hyviksyi projektin mutta

kumppanivalintaa heille ei tarvinnut
viedd. Kumppanista paatsksen teki H5
yhdessé tietohallintopaéllikén kanssa.

A P N Google hakuja
= L toimittajista

Keskustelut johdon }_ _

e Teams-keskustelut o
toimittajien kanssa
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Ratkaisuihin tutustuminen Toimittajan valinta

Tama vaihe oli hyvin lyhyt, eika Oli heti mielessa 3 toimijaa, joista oli jo valmiiksi
siiné ollut mitéén haasteita.
1SO27001 oli H5:lle todella tuitu,
silla on itse ollut konsulttina
laittamassa asiakkaita 1ISO27001

sertifiointi valmiuteen.

hyvad tietoa ja luottamus heihin kaikkiin.
Esimerkiksi itse tyéskennellyt aiemmin yhdesté
néistd ja yrityksen siséllé kokemusta muista.
Lisatietoa toimijoista haettiin kuitenkin Google
haulla hakusanana “ISO27001 sertifiointi”.

Vaihtoehtojen
rajaaminen

Kolmen valitun kumppanivaihtoehdon Suurin haaste oli rajata viidesté

kanssa pidettiin Teams-keskustelut. kumppanivaihtoehdosta 2 pois

jotta jaljelle jaa 3 vaihtoehtoa.

-

-

)_____,
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