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Intohimona olla
hyvin puolella

Ajatus tdimin kirjan kirjoittamisesta syntyi yllittden. Aluksi
kirjaidea oli hetkellinen pddhinpisto, mutta ajan myoti
halu jakaa ajatukseni muiden kanssa vahvistui. Minua
harmitti ja harmittaa edelleenkin suomalaisten vihittelevd
asenne markkinointia ja kaupallisia menestystarinoita koh-
taan. Varsinkin silloin, kun kyse on jonkun muun menes-
tyksesti.

Viimeisen reilun kymmenen vuoden aikana olen tutkinut
asiakkaita tarkemmin ja selvittinyt, miten asiakkaiden mieli-
aloihin ja kiyttdytymiseen voidaan vaikuttaa. Olen oppi-
nut, mitd tarkoittaa erittdin tyytyviinen ja erittdin vihainen
asiakas, ja ruvennut my®s arvostamaan asiakkaiden mieli-
piteitd, vaikka ne olisivatkin tunnetilan vérittimid. Lisaksi
olen tutkinut siti, miten suomalainen bisnesmaailma huo-
mioi asiakkaan — tai sanoo huomioivansa sen — ja miten
suomalaisten yritysten toimintatavat eroavat muun muassa

pohjoisamerikkalaisesta tavasta toimia.
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Siind missd pohjoisamerikkalainen keskittyy miettiméén,
mitd asiakas haluaa, suomalainen keskittyy myymiin val-
miita tuotteita. Suomalaiset eivit pyri pohjoisamerikka-
laisten tavoin keskustelemaan asiakkaiden kanssa ja selvit-
timéin, mikd heitd kiinnostaa. Ehkd meiltd puuttuu roh-
keutta testata tuotteiden haluttavuutta kiytinnossi, tai sit-
ten olemme liian ylpeitd kysymain asiakkaiden mielipidettd.
Kyseleminen kuitenkin kannattaisi, silld jos asiakkaat peu-
kuttavat tuotetta jo valmiiksi, ei tuotteen markkinointiin
tarvitse upottaa niin paljon rahaa. Ihmisid ei tarvitsisi pakot-
taa ostamaan. Emmehin voi yksityiselimissikidin pakottaa
ketddn rakastamaan itseimme.

Kirjaa tydstiessini kirjoitin muistiin omia ajatuksiani,
tutkin suomalaisten mielipiteitd suomalaisyrityksistd, selvit-
telin kansainvilisesti menestyneitd brindejd ja haastattelin
ihmisia. Kaikki eivit kuitenkaan suostuneet haastatteluun.
Olen kiitollinen, ettid osa suostui. Haastattelut olivat merki-
tyksellisempid kuin osasin uskoa. Kun kohtaa ihmisii, jotka
suhtautuvat tydhonsi intohimolla ja suurella sydidmelld, ei voi
muuta kuin heittdytyd mukaan. Olin iloinen siitd, ettd ajatte-
limme asioista samalla tavalla. Loysin sielunsiskoja ja -veljid.

Téhin kirjaan olen koonnut ajatuksia meistd ihmisistd
ja keinoja asiakkaan parempaan ymmirtimiseen. Haluan
ohjata nikemiin ja tekemidn asiat hieman toisin ja keskit-
tyméidn ihmisten perimmiisten tarpeiden ymmartimiseen.
Se tarkoittaa huomion kiinnittdmistd toiseen ihmiseen ja

hinesti vilittdmistd. Se tarkoittaa uskoa hyvin tekemiseen.
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Luvussa 1 yritimme ymmirtdd, miksi ihminen kiyttdytyy
niin kuin se kiyttdytyy. Pohdimme yrityksid johtavia ihmisid
ja sitd, mitkd tekijdt ohjaavat niitd ihmisjohtajia.

Luvussa 2 pohditaan erottuvuutta. Me ihmiset olemme
laumaeldimii, mutta samalla kammoksumme samanlai-
suutta. Meitd kiehtoo ostaa sellaista, joka puhuttelee meitd
ja erottaa meiddt muista. Valinnoillamme haluamme kertoa,
millaisia olemme. Siksi yritystenkin pitiisi erottautua toi-
sistaan ja puhutella asiakkaitaan yksil6llisesti ja tunteisiin
vetoavasti.

Luku 3 kisittelee asiakaslihtdista kulttuuria. Siind keski-
tytddn joukkuehengen rakentamiseen ja yhteisten tavoittei-
den ja tydn merkityksellisyyteen ja ennen kaikkea rehelliseen
asenteeseen asiakkaita kohtaan.

Luvussa 4 kiydain lipi markkinoinnin eri kanavia ja siti,
kuinka markkinoinnin avulla heritetiin asiakkaan kiinnos-
tus yrityksen tuotteita ja palveluja kohtaan.

Luvussa s esitellddn ensin perinteinen tapa kisitelld asia-
kaspolkua ja sen jilkeen vaihtoehtoinen moderni tapa, jossa
asiakkaan toimintaa kuvataan vaiheesta toiseen ja jonka poh-
jana on vahva asiakasymmirrys.

Luvussa 6 esitetddn etenemismalli, jossa asiakasymmarrys
johtaa muutosta.

Luvussa 7 pohditaan brindin merkitystd ja esitellddn koti-
maisia ja ulkomaisia brindeji. Lopuksi annetaan vinkkejd
hyvin asiakasymmairryksen ja vahvan brindin rakentami-

seen.
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Toivon, ettd timi kirja luo uskoa ja rohkeutta kuunnella
muita. Voin luvata, ettd jos piddt mielen avoimena, saatat
oivaltaa jotain todella olennaista.

Elikoon luovuus, uteliaisuus ja vilittdva kaupallisuus!
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1.
Miten yritys toimii?

Me suomalaiset olemme ahkeraa kansaa. Olemme tarpeen tul-
len myds paittiviisid. Padttaviisyys antaa toiminnalle selkedn
pddmadrin, ja kun padmiiri on selvd, teemme kaikkemme sen
saavuttamiseksi. PAdméirin valinta ei ole aina helppoa, mutta
tilannetta auttaa, jos paatoksentekijit ovat samanhenkisia.

Suomalaiset ovat samaan aikaan hillittyjd ja tavoitteellisia.
Sosiaalinen kanssakdyminen ei ole meille kaikille luontaista.
Viihdymme usein luonnossa, metsissd ja ihan itseksemme. Se
on myds yksi voimavaramme. Puutteenamme voidaan pitdd
sitd, ettd emme vilttdmittd osaa iloita toisen menestyksesti.
Olemme kylld kehittyneet siind sukupolvien saatossa, mutta
vield on parantamisen varaa. Olemme vasta oppimassa, ettid
jos haluaa edetd nopeasti, kannattaa menni yksin, mutta jos
haluaa péisti pitkille, kannattaa menni yhdessi.

Suomi on nuori kansakunta verrattuna moniin muihin.
Olemme kehittyneet kahden hyvin erilaisen kulttuurin

vilissd, mikd on osaltaan vaikuttanut tapaamme toimia.
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Linsinaapurissa meilld on ddridemokratiaa hakeva kulttuuri,
jossa ihmiset sitoutetaan toisiinsa keskustelun avulla. Ja
idéssid on itsevaltiuden médrittelemi kulttuuri, jossa ylhddltd
pdin sanellaan, miten pitdd toimia ja ajatella.
Toimintaamme vaikuttavat myos ihmisyyttimme miirit-
tivit perusarvot. Arvot ovat elimin kivijalka, joka valetaan
jo ennen ihmisen ty6ikdd. Saamme vaikutteita lapsuuden-
kodista, koulusta, ymparéivistd yhteiskunnasta ja ystaviled.
Sitoutumisemme arvoihin voi vaihdella eri ikdvaiheissa
ja elimintilanteissa. Arvot midrittelevit, miten kiyttiy-
dymme, miten suhtaudumme tasa-arvoon, miki on meille
merkityksellistd ja mitd arvostamme. Arvot ohjaavat ihmis-
ten toimintaa niin ty6- kuin yksityiselimissi. Esimerkiksi
rehellisyys on yksi suomalaisten tirkeimmistd arvoista, ja se

ohjaa toimintaamme ldpi elimin.

Strategiset valinnat

Yritysten resurssit ovat rajalliset, ja yrityksen johdon ja hen-
kiloston on valittava, mihin he haluavat resurssejaan kiyttda.
Yrityksen strategian médrittimiseen osallistuu yritysjohdon
lisiksi yrityksen asiantuntijoita ja liiketoiminnasta vastaa-
via henkiloitd. Strategian hyviksyy yrityksen hallitus, joten
viime kiddessd se paittdd strategiasta.

Strategiaa laadittaessa valitaan tiedostetusti tai tiedos-

tamatta yrityksen tirkeimmait sidosryhmait. Sidosryhmid
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voivat olla yrityksen omistajat, asiakkaat, henkil6sto tai esi-
merkiksi viranomaiset. Yhi useammin my6s ympiristé on
noussut yhdeksi sidosryhmiksi erityisesti vastuullisuuden
nikokulmasta. On kuitenkin selvid, ettd menestynyt yritys
ei voi jattad huomiotta yhtikddn edelld mainituista sidos-
ryhmistd. Painotukset voivat kuitenkin vaihdella suuresti
yritysten valill4.

Tamin piivin kvartaalitaloudessa omistajilla on paljon
sananvaltaa. Omistajat lainaavat omia varojaan yritykselle,
jotta yritys voisi kehittd toimintaansa, ja toimivan johdon on
pystyttiva tuottamaan télle omistajilta saadulle rahalle tuottoa.
Vaikka osakeomistus jakaantuu porssiyhtiossi usealle taholle,
eniten osakkeita omistavat saavat eniten vaikutusvaltaa.

Asiakkaita ei voi unohtaa, koska asiakkaat ovat se joukko,
joka ostaa ja kiyttdd yrityksen tuotteita tai palveluja. Asiak-
kaat tuovat rahaa taloon. T4ssd ajassa asiakkaat, sekd kulut-
tajat ettd yritysasiakkaat, ovat hyvin laatutietoisia. Yleakylldi-
syyden maailmassa ihminen kylldstyy helposti ja on valmis
maksamaan uusista kokemuksista.

Sanotaan, ettd henkil6sto on yrityksen tirkein voimavara.
Se on totta. Yritys tarvitsee henkilst6d tuotteiden ja palvelu-
jen kehittdmiseen, tuotantoon, markkinointiin ja myyntiin.
Lisiksi henkil6st6lld on lukuisia yrityksen toimintaa tukevia
tehtdvid. Esimerkiksi taloushallinto huolehtii yrityksen raha-
virroista ja tulosseurannasta.

Viranomaiset ovat merkittivi sidosryhmi erityisesti julkis-

hallinnon organisaatioissa, silld yhd useammin yrityksetkin
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joutuvat operoimaan erilaisten toimialaa koskevien sianngs-
ten kanssa. Joskus yrityksen koko toiminta on luvanvaraista,
jolloin yhteisty6 viranomaisten kanssa on vield tiiviimpaa.
[lmastonmuutoksen aikaansaamat tuhot ovat saaneet
ihmiset ja yritykset valppaiksi. Yhteiset julkilausumat ja lain-
sdidintod ovat lisinneet vastuullisuutta, mutta suuremman
sysdyksen ovat antaneet sijoittajat, jotka alkoivat vaatia yrityk-
siltd ympiristtekoja. Vastuullisuutta kisitelldan usein YK:n
médrittelemien kestavin kehityksen tavoitteiden avulla. Kes-
tavan kehityksen tavoitteita on yhteensi 17, mutta ne kaikki
eivit keskity pelkistian ympiriston pelastamiseen. Keskiossd

ovat my9s kdyhyys, tasa-arvo ja eriarvoisuuden vihentiminen.

1 2 3 4 5
Ei Ei Terveytta ja Sukupuolten
koyhyytta néalkaa hyvinvointia Hyva koulutus tasa-arvo
6 7 8 9 10
Kestavaa
teollisuutta,
Edullista Ihmisarvoista innovaatioita
Puhdas vesi ja puhdasta tyota ja ja infra- Eriarvoisuuden
ja sanitaatio energiaa talouskasvua struktuureja vahentdminen
11 12 13 14 15
Kestavat
kaupungit ja Vastuullista Vedenalainen Maanpaallinen
yhteisot kuluttamista limastotekoja elama elama
16 17
Rauha,
oikeuden-
mukaisuus ja Yhteistyd ja
hyva hallinto kumppanuus

YK:n kestivin kebityksen 17 tavoitetta.
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Yritysten tulee siis ottaa monenlaisten tahojen intressit huo-
mioon. Yrityksen on kuitenkin tehtdvi strateginen pddtos
kaikkein tirkeimmistd kohderyhmistddn, silli huomion
jakaminen kaikille rajaa resurssit niin pieniksi, ettd ne tar-
joavat mahdollisuuden vain pintaraapaisuihin. Sidosryh-
mien valinnassa pitee vanha sananlasku: kun yhteen suun-
taan kumartaa, toiseen pyllistid. Kokonaisuuden kannalta

onkin mietittivi, millaisen roolin haluaa antaa asiakkaille.

Kohtele muita niin kuin toivot
itseisi kohdeltavan

Kaiken vaurauden ja yltakylldisyyden keskelld ihmiset ovat
ryhtyneet pohtimaan elimin merkityksellisyyttd. Toisille
arvopohjainen piitksenteko on luonnollisempaa kuin toi-
sille: sithen vaikuttavat niin kotikasvatus, eliminkokemus
kuin persoonakin. Tuloksellista litketoimintaa on mahdol-
lista tehdd my®s arvoja kunnioittaen. Kun kohtelet muita
ihmisid niin kuin toivoisit itsedsi kohdeltavan, pystyt rikas-
tuttamaan sekd omaa ettd toisen elimii — oli tuo toinen
oma perheenjisen, ystdvi tai asiakas. Samat lainalaisuudet
toimivat kaikissa ihmissuhteissa. Jos tahdot toisille hyvii ja
pystyt ymmirtimain heidin motiivejaan ja tarpeitaan, pir-
jadt miltei missd tahansa tilanteessa.

Useat yritysjohtajat vakuuttavat, ettd heiddn johtamansa

yrityksen tirkein tavoite on asiakkaiden tyytyviisyys, heidin
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tarpeidensa ymmartiminen tai heille tuotettu arvo. Johtajat
uskovat mantraansa aidosti mutta saattavat jittdd varmista-
matta, miten asiakkaat kokevat yrityksen merkityksen. Yri-
tykset tekevit kattavia tutkimuksia asiakkaiden tuntemuk-
sista mutta ohittavat usein tutkimusten tulokset. Yhdysval-
talainen konsulttiyritys Bain & Company” esimerkiksi sel-
vitti vuonna 2005, miten yritysten viittdmat ja asiakkaiden
kokemukset poikkesivat toisistaan. 80 prosenttia yrityksistd
uskoi, ettd he olivat asiakaskeskeisid ja tarjosivat asiakkail-
leen erinomaista palvelua, mutta vain kahdeksan prosenttia

ndiden yritysten asiakkaista oli samaa mieltd.

Walk the Talk

Lihdin tutkimaan suomalaisten yritysten tilannetta vuoden
2022 lopussa eli 17 vuotta tuon yhdysvaltalaisen tutkimuk-
sen jilkeen. Kutsuin tutkimustani nimelld Walk the 1alk ja
valitsin sithen 26 Suomen suurinta kuluttajille tuotteita ja
palveluja tarjoavaa yrityst, joille asiakas on omien sanojensa
mukaan tirked. Vertailuryhmini tutkin 15:t4 yritystd, jotka
eivit maininneet asiakasta arvoissaan.

Ja mistd nimi Walk the Talk? Halusin tietid, toimivatko
nuo yritykset kuten saarnaavat. Halusin uskoa, ettd jos yritys
julistaa arvoissaan ottavansa asiakkaan huomioon, se pitdd
asiakasta tirkedni tai nikee yrityksen olevan olemassa asia-

kasta varten, ja ettd asiakas kokisi samalla tavalla. Olisin

20



voinut lyodd vetoa siitd, ettd mikdidn ei ole muuttunut 17
vuodessa. Jouduin kuitenkin toteamaan, etti muutosta oli
tapahtunut todella paljon.

Tutkimukseni perustui mielipidekyselyyn. Kyselyn tulos
ylldtti minut, samoin se, miten paljon hajontaa oli tutkittu-
jen yritysten keskuudessa: osa toimii mallioppilaan tavoin,
ja osan toiminta on vain nienndisti. Mielipidekyselyyn tuli
tuhansia vastauksia, ja lihes 80 prosenttia vastanneista koki,
ettd ne yritykset, joiden kanssa he olivat asioineet viimeisen
puolen vuoden aikana, ottivat heidit hyvin huomioon. Kyse-
lyssi esitetty kysymys oli hyvin yksinkertainen: ”Ottaako
yritys mielestdsi huomioon sinun tarpeesi asiakkaana?” Vas-
tausvaihtoehdot olivat "Kylld” ja ”Ei”. Tiéllaiseen kysymyk-
seen ihmisten on helppo vastata, eiki vastausta tarvitse juuri
miettid. Joko vastaaja kokee, ettd hinet on otettu huomioon,
tai sitten on tapahtunut jotain ikdvii, jonka asiakas muistaa
vield vastaushetkelli. Moni kertoi ikivisti kokemuksistaan
erillisessi kommentissa. IThmiset eivit mielelldin valita tur-
hasta, mika selittad Kylld-vastausten suurta mairai ja melko
korkeaa prosenttiosuutta. Jos yrityksen Kylld-vastaukset jdi-
vit alle 80 prosentin, tulos voidaan tulkita huonoksi.

Toinen tapa mitata asiakkaiden mielipiteitd on Net Pro-
moter Score NPS, suomeksi suositteluaste. Asiakkaan saa-
minen suosittelijaksi vaatii yritykseltd erinomaista palvelua.
NPS-arvosana lasketaan vihentimalld arvostelijoiden mairi
suosittelijoiden midrastd. NPS-mittausta kisittelen lisdd

luvussa 3.
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Walk the Talk -tutkimuksen parhaimmat arvosanat saivat
yritykset, jotka varmistavat jokapiiviisen leipimme ja alko-
holimme ja nopean avun sairastapauksissa. Hintdpadssa ovat
itsestadn selvit hyodykkeet, kuten bensa, pankki, posti ja
sihkd. Osaamme olla kiitollisia siité, ettd vahittdiskaupas-
tamme ei valinnanvaraa puutu: tomaattisosetta on seitsemaa
eri sorttia, ja saman katon alta saa kaiken, mitd peruselimiin
tarvitaan. Kauppojen kylkeen on usein vield liitetty Alkot ja
apteekit. Tillaisesta palvelusta annamme erinomaiset arvo-
sanat.

En voi olla pohtimatta, mikd voisi olla yhdysvaltalaisten
yritysten vastaava tulos, jos heille vuonna 2005 tehty tut-
kimus tehtiisiin nyt uudelleen. Yhdysvallat on maailman
johtava talousmahti bruttokansantuotteella mitattuna. Me
suomalaisetkin saamme nauttia lukuisista pohjoisamerikka-
laisista tuotteista ja palveluista, he ovat kehittineet tai vahin-
tddn lisensoineet ne seitsemin tomaattisosesorttia, jotka 16y-
tyvit kauppojemme hyllyilta.

Walk the Talk -tutkimuksen tuloksissa ylldttavinti oli se,
ettd parhaimmat arvosanat saivat ne yritykset, joissa asiakasta
ei mainittu arvotauluissa tai yritysesittelyissi. Lupausta asia-
kaslahtoisyydestd on ilmeisen vaikeaa lunastaa. Asiakkaisiin
on erittdin hankala luoda suhdetta, koska asiakkaita ja mieli-
piteitd on miljoonia. Suhteiden yllipito on aikaa vievii ja
rankkaa tyotd: siind joutuu ymmirtdmain kaikenlaisia ihmi-
sid ja ystdvystymdin sellaistenkin kanssa, joita ei muuten

valitsisi ystivikseen. He ovat kuitenkin asiakkaita, ja heilld
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on lompakko taskussaan. Jos yrityksen kohderyhmini on
suuret kuluttajamassat, yksittdisen suhteen rakentaminen
on mahdotonta. Silloin on osattava nihdd suuren yleison
herkitkin liikkeet ja tulkittava niitd oikein. Asiakkaisiin on
oltava jatkuvasti yhteydessd, jotta lupauksia voidaan tarvit-
taessa paivittdd.

Asiakkaiden tarpeet kasvavat ja muuttuvat nopeasti. On
haastavaa ymmirtad, mitd asiakkaat todella haluavat, ja
lunastaa heille annetut lupaukset. Luottamuksellinen suhde
asiakkaaseen ja asiakkaan ymmirtdminen ovat kuitenkin yri-

tykselle voimavara. Investointi, joka kannattaa tehdi.

Ymmirri kysyd ja malta kuunnella

Asiakastutkimuksella voi lisdtd asiakasymmarrystd. Ei kui-
tenkaan riitd, ettd yrityksen tutkimusosastolle lisitddn resurs-
seja ja sanotaan, ettd hoitakaa homma. Jos asiakasymmirrys
otetaan vakavasti, sitd ei voi ulkoistaa vain yhdelle tiimille,
vaan se on otettava koko yrityksen asiaksi ja nihtavi litketoi-
minnan voimavarana. Kerdtyt numerot ja tilastot asiakkai-
den mielipiteistd, palautteista ja toiminnasta ovat vain lihto-
kohta. Jos asiakkaat nihdain pelkkinid numeroina Exceleissd
ja PowerPointeissa, he muuttuvat epimairiiseksi joukoksi ja
menettivit inhimillisyytensa.

Asiakkaan tarpeiden syvillinen ymmirtiminen ja hyviin

asiakaskokemukseen satsaaminen on niin iso investointi,

23



ettd se jatetddn usein tekemittd. Mieluummin uskotaan
omaan kokemukseen ja mielipiteeseen ja luotetaan ajatuk-
seen, ettd niin se on ennenkin toiminut. T4td voisi kutsua
mutu- eli "musta tuntuu” -johtamiseksi. Laadukas asiakas-
ymmarrys tarkoittaa kuitenkin aitoa vilittimistd ja oikeita
kohtaamisia asiakkaiden kanssa eli kyselyjd, keskusteluja,
haastatteluja, paneeleja, havainnointia ja tilastojen seuran-
taa. Tarkoituksena on saada selville, miti asiakas oikeasti
haluaa ja miten yritys voi tuon tarpeen tiyttdd. Asiakasta
tulee kuunnella avoimin mielin padttdmattd hinen mieli-
pidettiin etukiteen.

Hektisessd toimintaympiristdssi ja tulospaineessa asiak-
kaan ddni helposti unohtuu. Yksikidin johtaja ei tee sitd
tahallaan, mutta kaiken kiireen keskelli sen mielelldin
siirtdd sivuun, koska se vaatii niin paljon aikaa ja paneutu-
mista. Ei ole my6skdin mukava kuulla asiakaskyselyiden
tuloksia, jos ne eivit ole toivottuja. Yrityksen strategiset
valinnat ovat usein kauaskantoisia, ja niiden muuttami-
nen on riskialtista ja kallista. Virheitd voi my®s olla vaikeaa
myontaa.

Taloustieteen Nobelilla palkitun Daniel Kahnemanin®
mukaan ihmisen ajattelu perustuu kahteen jérjestelmain.
Ajattelun ensimmadinen jirjestelma yrittdd nopeasti jirkeis-
tdd kaiken, mitd ymparilld tapahtuu. Toinen jirjestelmi taas
pohjautuu omaan tahtoon, arvoihin, valintoihin ja keskit-
tymiseen. Toisen jirjestelmin kautta tapahtuva ajattelu on

subjektiivista ja hitaampaa.
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Asiakas ei ole itsestaanselvyys.
Hanet on nahtava ja hanta on ymmarrettava.

Kuinka tarjota asiakkaalle yhta hyvaa kuin itselleen toivoisi?

Se onnistuu, kun on vahva itsetunto, vilpiton omatunto ja halu
tehda hyvaa. Jos keskittyy vain taloudellisen hyodyn tavoitteluun,
moni mahdollisuus voi menna sivu suun. Kadotettu asiakas luo
uskoa kaupallisiin onnistumisiin: ne ovat harvoin sattumaa tai
pakkomyyntia vaan systemaattista, oikeanlaista asiakkaiden
kuuntelua ja heidan tarpeidensa ymmartamista.

Kirjassa on elamanmakuisia kertomuksia yritysten valinnoista.
Aaneen paasevat kokeneet yrittajat ja yritysjohtajat. Heidan
tarinansa auttavat uskomaan, ettd myos me suomalaiset voimme
olla luomassa maailmanluokan tuotteita ja brandeja. Mukana ovat
Fazer, ravintola BasBas, Nordic Business Forum, Oatly ja Nike.

KATIYE VUORELALLA on 30 vuoden
kokemus markkinoinnista, viestinnasta,
asiakasymmarryksesta seka johtami-
sesta. Han uskoo, etta ihmiset toimivat
pitkalti tarpeidensa ja tunteidensa
ohjaamina. Teoksessaan Vuorela
auttaa tulevia maailmanvalloittajia
|Ioytamaan oman sisaisen palonsa.
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