
Ostajan motivaatiot ja ostopolut –2026 

Koukuttavan sisällön luominen

Katri Tanni Oy



Moikka!

Moikka!

+ 15 vuotta strategisen markkinoinnin yrittäjänä
Differo Oy:ssä, onnistunut exit 2022.

Keynote-puhuja, tutkija ja strategi

Vetänyt satoja työpajoja Suomen
valovoimaisimmissa yrityksissä.

Itselläni koko uran säilynyt läheinen tuntuma
asiakkaiden tarpeisiin niin projektimaisessa
myynnissä kuin retainer -mallissa.

Myynyt ja toteuttanut strategista markkinointia
mm. Wärtsilälle, Kalmarille, Ruukille, Valiolle,
Vincitille, Goforelle, Kempowerille, Kempille,
Pihlajalinnalle, K-Raudalle, Kemiralle, Roviolle…

Ollut mukana ja vetänyt pörssiyrityksen
strategiatyötä.

Lukenut satojen pk-yritysten strategioita urani
aikana. Pohdin ammatikseni asiakkaitteni
kilpailuetua.



Mukava tavata teitä!

Mukava tavata teitä!



Klo 12-12.05 päivän ohjelma ja valmennuksen kuulumiset / 

Pauliina

Klo 12.05 Onnistu sisältömarkkinoinnilla / Katri Tanni
Klo 13.45 kahvit
Klo 15.40 tauko
Klo 16 Päivi Korvela Teams "Viimeisimmät trendit 

maailmalta Tiktok Shopista ja Live Commercesta. Mitä se

on, kenelle, mitä hyötyä ja miten päästä vauhtiin?" 

Klo 16.50 Kiitokset ja palaute

Agenda

Agenda



Pariporina 5min:
Mikä sinusta sisällön suunnittelussa ja tuottamisessa on hankalaa?

Pariporina 5min:
Mikä sinusta sisällön suunnittelussa ja 
tuottamisessa on hankalaa?



Agendalla tänään

Agendalla tänään

Miten löydän oikean 

kulmani?

2Tutustutaan1

Miten tuotan sisältöä 

juuri halutulle 

ostajalle?

4Miten erotun ja 

kohdennan?
3

5 6 Työpohjia ja työstöä!

Miksi sisällöt ovat 

tärkeitä?



Asiakaan osto- ja hankintamatka on muuttunut. Nyt painaa eniten se, kehen luotamme ja miten luottamus ansaitaan!

Asiakaan osto- ja hankintamatka on 
muuttunut. Nyt painaa eniten se, kehen 
luotamme ja miten luottamus ansaitaan!



Pyri lunastamaan luottamus asiakkaasi osalta kaikin keinoin ja kanavin!

Pyri lunastamaan luottamus asiakkaasi osalta kaikin keinoin ja 

kanavin!



Luottamukseen perustuvan ostamisen keskeiset osa-alueet:

•
• "Tiedä, tykkää, luota" -malli: Potentiaalisten asiakkaiden täytyy usein tietää, että 

olet olemassa, pitää lähestymistavastasi ja luottaa asiantuntemuksesi ennen 

ostopäätöksen tekemistä.
• Luottamus enemmän kuin hinta: Vaikka kilpailukykyinen hinnoittelu on tärkeää,

asiakkaat maksavat usein enemmän varmuudesta ja varmuudesta myyjän kykyyn

ratkaista ongelmansa.

• Luottamuksen rakentaminen: Luottamus syntyy olemalla johdonmukaisesti
paikalla, olemalla avoin rajoituksista (esim. sanomalla "en tiedä") ja toimimalla

rehellisesti.

• Sosiaalinen todistus ja auktoriteetti: Asiantuntemuksen osoittaminen ja vahva

maine nopeuttavat luottamuksen rakentamista.

• Pysyvyys: Yksittäinen ostos merkitsee myyntiä, mutta luottamus on se, mikä

varmistaa, että asiakas palaa takaisin ja muuttuu uskolliseksi puolestapuhujaksi

Luottamukseen perustuva ostaminen

Luottamukseen perustuva ostaminen



Lähdetään haarukoimaan oikeaa sisällön tasoa ja näkökulmaa!

Lähdetään haarukoimaan oikeaa 
sisällön tasoa ja näkökulmaa!



Olemme 

markkinalla -taso

Varteenotettava 

haastaja

Alan uudistaja

Markkinajohtaja-

taso
Tuomme ja luomme 

uusia käsitteitä ja 

toimintatapoja 

Käytämme teknologiaa 

tai muita ratkaisuita 

aivan uudella tavalla 

Uusi ansaintamalli

Jne.

Se suurin ja kaunein 

Meidät tiedetään 

Mietimme, riittääkö 

kehitysdraivi 

Osaammeko ja

uskallammeko

Haastajia on 

ilmaantunut

markkinaan jotka

Olemme saaneet 

palveluvalikoimaan

jotakin sellaista mikä uudistua?
herättää 

kiinnostuksen

Hyviä
referenssiasiakkuuks pitää ottaa tosissaan 
ia

Ei tarvitse voittaa

hinnalla

Meistä näkyy kasvun 

halu ja draivi

Osaamisemme ja 

palvelumme riittää 

siihen, että voimme 

toimia

Tarjoamme 

edullista hintaa 

Jokainen asiakkuus 

opettaa meitä

1. Miten positioidumme

1. Miten positioidumme

Juttele vierustoverin kanssa 5 min 

mihin teidän yritys positioituu?



PROPAGANDA

Tilaa propagandaa sähköpostiisi ja saat 15 % alennuksen ensimmäiseen

tilaukseesil Liity samalla Support Squadin jäseneksi niin pääset joukkoon, jolle

lähetämme erikoistarjouksia. Katso lomake ja ehdot alta.

0. Hae Facebookista
...... ..

1
TILAAMEIDÄNPROPAGANDAKIRJE

Haluatko pysyä ajantasalla? Tilaa meidän propagandaa

Lekan tuoreimmat kuulumiset suoraan inboksiisi.

Varusteleka •
104 t. seuraajaa • 64 seurattua

C;■§%190 Lähetä viesti ii Seuraa

Varusteleka on vuonna 2003 perustet tu sotilas- ja ulkoiluvarusteiden erikoisliike. Palvelemme

asiakkaitamme verkkokaupan kautta ympäri maailman sekä Helsingissä sijaitsevassa

myymälässämme. Varusteleka on yksi Euroopan suurimmista alallaan.

• Retkeilyvarusteliike €€

httos://www.facebook.com/ohotol?fbid=1332852132216051&set=a.638170...

Esimerkkinä Varusteleka
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Esimerkkinä Kuopus



Case Differo –
nollasta 2Me halutuksi strategisen markkinoinnin konsulttiyhtiöksi

Case Differo –
nollasta 2Me halutuksi strategisen markkinoinnin 
konsulttiyhtiöksi

1. Oma tausta 

tutkijana. Halu

kirjoittaa sisältöjä.

4. Palo päästä 

Suomen suurimpiin

yrityksiin.

7. Ymmärrys siitä,

ettei markkinointi

ole vain visuaalista

pintaa.

10. Kokemustausta

yritysten välisestä

liiketoiminnasta

(B2B)

2. Halu ja intohimo 

erottua –3000

markkinointifirmaa 

Pirkanmaalla!

5. Oma tapa toimia 

– rako löytyi 

myynnin ja 

markkinoinnin 

yhdistämisessä!

8. Nostettiin koko ajan 

hintapistettä. Ei jääty 

harmittelemaan jos 

pieni kauppa ei tullut

11. Rekrytoitiin 

muuta kuin

toimistoissa olleita 

henkilöitä

3. Eiseurattu 

kilpailijoita

6. Oma termistö / 

kategoriakieli

9. Myytiin 

strategiatyö ja sen 

jälkeen lähes aina

varmasti myös 
sisältöjä

12. Hinnoittelu 

jatkopalveluissa

lähes 5 Xkovemmat



Mitä oppeja, ajatuksia, mietteitä herää?

Mitä ajatuksia herää?



Omat mietteet ja opit

Omat mietteet ja opit

• Yritys rakentui yhteiselle tarinalle myynnin ja markkinoinnin 
yhdistämiseksi asiakkaiden ostamista ymmärtämällä ( = 
ARVOASIAKKAALLE)

• Systemaattinen sanoma, tarina ja omat työmallit & tapa 
tehdä

• Loimme oman position / kategorian jopa

• Premium-hinta

• Haluttu työpaikka, yhteinen kulttuuri alkoi syntyä yhteisestä 
työkielestä

• Saimme Suomen suurimmat B2B asiakkaat 
palveltavaksemme



Lyhyesti ostamisen muutos

Lyhyesti ostamisen muutos



Miten saamme ostajan valitsemaan juuri teidät, luottamaan teihin?

Miten saamme ostajan valitsemaan juuri teidät, 
luottamaan teihin?

Vain 17% 

ostomatkasta 

B2B:ssä 

tapaamisiin –

muutoin 

digikanavilla.
Kuluttaja suosii jo 

täysin 

digiostamista.

Yrityksissä 

päätökseen 

osallistuu iso 

joukko 

ostopäättäjiä.

Kuluttajaa pitää 

vakuuttaa pitkään.

Markkinointia ja 

sisältöjä tarvitaan 

koko asiakkaan 

matkalle.

Asiakas etsii 

pitkäaikaista 

palvelun-tarjoajaa

→kampanjoista 

pitkäkestoiseen 

asiakkaan 

tukemiseen.



Samaan aikaan ostaminen oikeasti
näyttää tältä…

Samaanaikaanostaminen oikeasti
näyttää tältä…



Yrityksen näkökulma ja asiakkaan 

kokemus



Kun haluat saada aikaan luottamuksen ja sitä kautta kaupallista tulosta, mieti aina ensin kohderyhmääsi, ostajaa.

Kun haluat saada aikaan luottamuksen ja
sitä kautta kaupallista tulosta, mieti aina
ensin kohderyhmääsi, ostajaa.

Suomalaisille helmasynti on hioa ja miettiä 
tuotetta ja toivoa että joku ostaa.



Kaksi tapaa ajatella

Kaksi tapaa ajatella

Tuote asiakkaille

Lähdet automaattisesti miettimään 

markkinointia tuotteen kautta

Ominaisuudet ja hinta –kaikki kopioitavissa!

Arvoa asiakkaille

Lähdet automaattisesti miettimään 

markkinointia asiakkaan kautta

Palveluiden ja tuotteiden uniikki kombinaatio



Kenelle kohdennamme? Kenet haluamme tavoittaa?

Kenelle kohdennamme? Kenet haluamme tavoittaa?
Jotta voisimme auttaa asiakastamme sisällöillä, meidän pitää ymmärtää tavoitepersoonien haluja, tahtoa, tilanteita ja esteitä. Asiakkaan täytyy 

pystyä tunnistamaan itsensä ja oma tilanteensa sisällöistä ja sisältöpolulta. Kun kohderyhmät ovat pirstaleiset ja segmenttejä on paljon, asiakkaan 

motiivien tunnistaminen auttaa priorisoinnissa.

Tilanne 

& tarve

Halut & 

toiveet

Ennakko-

luulot

MOTIIVIT



ASIAKAS:

ASIAKAS:

Asiakkaan 

liiketoiminnan tilanne
Kokemus:

Asiakkaan 

motivaatiot:

Hyödyt ja muutos jota 

lupaamme:
Ostamisen esteet



Demografiset asiat tai työnimikekään ei 

kerro millainen asiakkaasi on tai mikä 

häntä motivoisi hankkimaan palvelua 

sinulta.

Prinssi Charlesille vaikkapa jokin 

konsultointiprojekti myydään ja 

markkinoidaan eri tavalla kuin Ozzylle!

Esimerkit asiakaspersoonista



Tavoiteorientoitunut datavetoinen

tunnettuuden maksimoija asiakaskokemuksen kehittäjä

Liiketoimintalähtöinen

kasvattaja

Budjettivetoinen neuvotteleva

markkinointioptimoija

DATA  ASIAKAS

DATA&ASIAKAS LIIKETOIMINTA&MYYNTI

Data edellä kohdennetummin tavoitteeseen.

Tavoiteorientoitunut, arvostaafaktaa ja dataa, hän haluaa 

perustella omat päätöksensä ja tuloksensa datan avulla. 

Markkinointi on kiivasta ja nopeatempoista, hän pitää langat 

käsissään tiukasti, mutta seuraa muuttuvan maailman trendejä 

vahvasti, jotta on edelläkävijänä hyödyntämässä uutuuksia. Etsii 

keinoja tavoittavuuden kasvattamiseksi ja tunnettuuden ja top-of-

mindin parantamiseksi.

Asiakaslähtöisesti osuvampaa palvelua.

Pohtii parempia keinoja palvella asiakkaita nokkelalla ja

asiakastasitouttavalla tavalla. On kiinnostunut löytämään 

juuri sen oikean asiakkaan ja kohdentamaan viestinsä 

tarkasti heille. Näkee markkinoinnin palveluna asiakkailleen 

ja potentiaalisille asiakkaille. Haluaa parantaa 

asiakaskokemusta ja olla läsnä asiakkaan elämässäosana 

sitä.

Kasvua myyntiin tehokkaasti ja helposti!

Helppoutta arvostava liiketoimintavetoinen päättäjä 

innostuu uusista mahdollisuuksista tehdä kovempaa 

myyntiä. Hän ei ymmärrä tai ehdi selvittää

markkinointimaailman koukeroita, mutta ymmärtää 

liiketoiminnan tavoitteiden saavuttamisen päälle ja

haluaa löytää helppoja ratkaisuja päästä

tavoitteisiinsa.

Tarkasti valitut keinot tuottamaan tulosta.

Optimoija kilpailuttaa työkseen, hän vaatii testausta, 

tuloksia ja vahvistusta, mutta ennen kaikkea hän haluaa 

ymmärtää, mitä sijoitettu euro mainontaan ko. kanavassa 

tuo. Vertailee, neuvottelee ja on hyvin hintatietoinen.

Tarve on kuitenkin olemassa: ymmärtää, että ilman

markkinointia ei saavuteta tuloksia.



Tavoiteorientoitunut datavetoinen tunnettuuden 

maksimoija
Data edellä kohdennetummin tavoitteeseen.

Tavoiteorientoitunut maksimoija arvostaa faktaa ja dataa, hän haluaa perustella omat

päätöksensä ja tuloksensa datan avulla. Markkinointi on kiivasta ja nopeatempoista,

tyypillisesti sesonkiluontoista. Hän pitää langat käsissään tiukasti, mutta seuraa muuttuvan

maailman trendejä vahvasti, jotta on edelläkävijänä hyödyntämässä uutuuksia. Ostajana on 

arvioiva ja kriittinen, vertaileva ja tiedostava testaaja.

Etsii keinoja tavoittavuuden kasvattamiseksi, tunnettuuden ja top-of mindin parantamiseksi, 

haluaa hyödyntää dataa paremman kohdentamisen mahdollistamiseksi, mutta myös

mittaamisen tueksi. Tekee jatkuvaa vertailua ja keinovalikoiman arviointia.

Mitä arvostaa?

• (Digi)markkinoinnin seurattavuus ja kehittäminen

• Markkinoinnin tulokset todennettavissa, Pull %yms
• Kohdennettavuus ja osuvuus juuri oikeille henkilöille –ei ”kontaktihukkaa”:
• Laadukas tavoittavuus, liikenne & asiakasvolyymi jota toimenpiteillä saadaan aikaan

• Asiakkaiden aktivointi relevantilla viestillä oikeassa kontekstissa, viestin oikea ajoitus jaoikea
kohdennus

• Konversion seuranta ja raportointi –osto tai muu toimenpide toteutuu

• Pilotoinnin ja testauksen mahdollisuudet, uutuudet

• Sujuvaja ketterä yhteistyö monien erilaisten tahojen kanssa: Aktiivisuus, reagoivuus ja sujuva
yhteistyö

• Luotettava, vastuullinen toimija (GDPR kunnossa) jonka data on laadukasta, tieto kerätään,
säilötään ja käytetään oikein

• Vaikutus myyntiin: datan laadun näkee liidien määrästä

• Laadukas data mahdollistaa myösparemman asiakaskokemuksen luomisen

Tunnettuuden maksimoijia ovat

tyypillisesti esimerkiksi

• Elämän tilanteeseen liittyvien palvelujen

markkinointipäättäjät

• Lifestyle-hankintojen markkinoijat

• Verkkokauppojen markkinointipäättäjät

• Digimarkkinoijat / digisuunnittelijat / 

Mittaamisen asiantuntijat

• Mediatoimistojen asiakasvastaavat

Motiivi& tavoite:

• Laadukkaan datan hyödyntäminen: tarkempaa ja

osuvampaamyyntiä juuri oikeille ihmisille

• Tavoitteellisesti kohti tuloksia: tavoittavuuden 

kasvattaminen ja tunnettuuden parantaminen

Ostonesteet:

• Eitunne palvelua tai kokonaisuutta

• Kokonaisuuden mitattavuus on omissa käsissä

• Keskittyminen uutuuksiin ja digiin

• Printtiosaaminen voi olla heikompaa

Teemat

• Markkinoinnin seurattavuus ja kehittäminen

• Raportointi

• Laadukas ja luotettava data

• Asiakasvolyymien kasvu

• Testaaminen

• Tavoitteet ja tuloksellinen markkinointi

• Kohdennus datalla

Keydriver: Laadukas data tuloksellisuuden tukena & kohdennettu tavoittavuus

Persoonakortti

Persoonakortti



Miten sitten käytännössä?

Miten sitten käytännössä?



KIINNOSTUS TIEDONHAKU OSTAMINEN

ASIAKKAAN OSTAMISEN VAIHEET

ASIAKKAANOSTAMISENVAIHEET

HARKINTA

Herätä tarve, osoita
epäkohta!

Anna konteksti ja 

lupaus!

Miten tarpeen tai 

ongelman voisi 

ratkaista – anna 
ehdotus

Vakuuta 

laskelmalla, 

referenssillä, 
sitaateilla jne.

Anna 
tuotetiedot ja 

speksit.

Vasta NYT 

tuotetieto 
auttaa ostajaa

YLLÄPIDÄ 

& AKTIVOI

Ylläpidä,
ja säilytä asiakkuus, 

tarvittaessa elvytä: Kuuntele 
ja reagoi, ole aktiivinen



Miten sitten sisältöjen näkökulmasta?

Miten sitten sisältöjen näkökulmasta?



STEADY STATE

Tavoita ja herätä

TIEDONHAKU

Sammuta tiedonjano

Oman toiminnan suunnittelu

HARKINTA

Helpota val intaa

Kumppanin vertailu

OSTAMINEN

Auta ostamaan

Ratkaisun valinta

ASIAKKUUS

Palvele ja ole läsnä

Arjen toimivuus

Asiakas kysyy
Miksi markkinointi ei

osu?

Miten ostajapersoonat

tehdään?
Miten muut ovat tehneet? Miten voisin lähteä tätä

tekemään?
Mitä voisin oppia lisää?

Sisältötyyppi BLOGI ARTIKKELI CASETARINA PALVELUSIVU WEBINAARI

Sisältöidean otsikko

Joku on onnistuneen 

markkinoinnin tiellä

3 esimerkkiä BtoB yritysten 

ostajapersoonista

Valmentava sisältöstrategiamalli  

kasvat ti osaamista ja aut taa 
tekemään vaikuttavampaa
markkinointia / Case Sulava

Moti ivipohjaiset 

ostajapersoonat

Sisältöjen strateginen rooli 

B2B-yrityksen kasvussa

AKTIVOINTI 

SEURAAVAAN 
SISÄLTÖÖN (CTA)

Lue, miten

ostajapersoonia

jäsennetään! >>

Lue, miten Sulava onnistui 

ostajapersooniensa

määrittelyssä >>

Lue, miten moti ivipohjaiset persoonat 

voivat aut taa markkinointiasi >>

Ilmoit taudu webinaari in ja kuule, 

miten sisällöillä on strateginen 
rooli yritysten kasvussa >>

SISÄLTÖPOLKU: Case Differon oma markkinointi tietylle ostajapersoonalle

Sisältöpolku, Case Differo



Esimerkkejä miten tuote- tai yrityslähtöisyys tuo tulosta

Esimerkkejä miten tuote- tai 
yrityslähtöisyys tuo tulosta



Case Elematic

Case Elematic



Oivaltavia 

valmennuksia
Kasvuhakuista

digimarkkinointia

Liiketoiminnalle 

sisältöstrategia
Sisältömarkkinointia ja 

markkinoinnin 
automaatiota

Sisällöntuotantoa

liiketoiminnan ytimessä

B2B REFERENSSI

B2B REFERENSSI

Differo + 
Elematic
Elematicin kanssa Differo on tehnyt 
yhteistyötä vuodesta 2016 alkaen ja 
toiminut sisältöstrategian toteuttajana, 
sisältökonsulttina ja sisältöasiantuntijana 
useille liiketoimintalinjoille.

"Yhtenä he rä t t ä j änä si inä oli se, 

e t t ä li ike toimint ast rat egi as sa 

l ähd et t ii n yhä v ahv emm in  

h ak e m aa n uu sia markkinoi t a  

Skan dinavian ja Eur oop an eli 

nä iden per in te is ten 

mar kkin oiden ulkopuolel ta" ,

Markkinoint ipääll ikkö Niina 

Lehtonen.



Kuvitus

”Halus imme löytää vastauksen siihen, miten 

poten tiaal inen asiakas saadaan ensin tut ustumaan 

elementt irakentamiseen ja miten hänt ä johda tetaan  

siihen asti, ett ä hän päätyisi  siihen, että 

elementti teknologia voisi olla hänel le oikea ratkaisu 

ja hän voisi mahdol l isesti pe rus taa sen tehtaan", 

Lehtonen toteaa.

Sisältöstrategiatyöstä löytyi punainen lanka millaiset asiakkaat ostavat Elematicilta pääasiassa, keihin kannattaa 
keskittyä.

Sisältöstrategiatyöstä löytyi 

punainen lanka millaiset 

asiakkaat ostavat 

Elematicilta pääasiassa, 

keihin kannattaa keskittyä.

B2B REFERENSSI: Elematic Oy

Eri markkina-alueet ovat kovin eri 

kypsyystasolla rakentamisessa.

Vaikka asiakas päätyisi ostamaan 

saman automaatiolinjan lopulta, 

asiakkaan opin matka ja ymmärrys 

lähtötilanteessa on kovin erilainen.



OIVALLUKSET LOPPUTULOS

Valitaan Elematicille sopivimmat asiakkaat
sen mukaan, mikä tietoisuus ja osaaminen

heillä on ja miten korkea
teknologiatuntemus asiakkailla on.

Kohdennetaan markkinointi ja sisällöt
heille, linjataan se yhdessä myynnin ja
myyntiesitysten ja tapaamisten kanssa.

Tiedetään keitä tavoitellaan. Olemme 
saaneet heitä webinaareihin, 

ostoprosessiin, myyntitapaamiset ovat 
laadullistuneet ja markkinointi ja myynti 
tekevät samojen tavoitteiden eteen töitä.

Kerrotaan tuot teista ja teknologiasta
m e - lähtöisesti ja kaikille samal la

tavalla.

Kasvustra tegia , uudet markkinat.

Tunniste taan asiakka iden kypsyys
ostaa automaatio lin jastoja.

ALKUTILANNE

Esimerkkinä Elematic



Katri Tonni Oy

The future runs green



Case Honkajoki Oy

Case Honkajoki Oy



Kierotalouden edelläkävijä ajatteli itse ja kommunikoi ulospäin että he käsittelevät eläimen raatoja. 

Yrityksen aikaansaama arvo oli kuitenkin kiertotalouden mekaniikka ja se, että Honkajoen prosesseissa 

eläinperäinen, hyödyntämätön aines muutetaan biodieselin raaka-aineeksi ja ravinnoksi takaisin luontoon.

Kommunikoimme tämän arvon Honkajoen sivustolla, teimme sen myös englanniksi.
Sivusto alkoi saada käyntejä Intiasta, Venäjältä ja yrityksen edustajia pyydettiin esittelemään laitoskonseptia 

ympäri maailmaa.

Perustivat uuden yrityksen GMM.fi joka vie tehdaskonseptiosaamistamaailmalle…

Esimerkkinä Honkajoki



Case Kempower Oyj

Case KempowerOyj



Liikuteltavat sähkölatauspisteet / Kempower Oyj

Tuote ei vielä ollut valmis. 10 henkeä töissä 

Kempowerilla.

Tuli toimeksianto löytää Saksan tärkeimmät 

autoteollisuuden ostopäättäjät joita kiinnostaisi 

liikuteltava sähkölatauspiste.

Tarkkaostopäättäjätyö ja suunniteltiin sisällöt 

Linkedin-kohdennus tietyille profiileille 

Yhteydenotot

Myyntikeskustelut

Ensimmäiset kaupat / alustavat tarjoukset

Esimerkkinä Kempower



Sisällön suunnittelua!

Sisällön suunnittelua



Mitä pitää ratkaista, jotta luottamusta päästään rakentamaan asiakaslähtöisesti?

Mitä pitää ratkaista, jotta luottamusta 
päästään rakentamaan asiakaslähtöisesti?



MUUTOKSEN METODIT!

MUUTOKSEN METODIT!

Tavoitteet Asiakaspersoonat Asiakasmatka
Sisältöpolut ja 

sisältösuunnitelma
Toteuttaminen

Tavo it teiden prior isoint i Mitä as i akk aamm e tarvitsee? Mi stä puhumm e, mil lä

oh j aam m e eteenpäin?

Miten puhum me? Miten s isä ltää tehdään  ja

jae taan?



Luodaan oma sisältöpolku!

Luodaanoma sisältöpolku!



STEADY STATE

Tavoita ja herätä

TIEDONHAKU

Sammuta tiedonjano

Oman toiminnan suunnittelu

HARKINTA

Helpota val intaa

Kumppanin vertailu

OSTAMINEN

Auta ostamaan

Ratkaisun valinta

ASIAKKUUS

Palvele ja ole läsnä

Arjen toimivuus

Asiakas kysyy
Miksi markkinointi ei

osu?

Miten ostajapersoonat

tehdään?
Miten muut ovat tehneet? Miten voisin lähteä tätä

tekemään?
Mitä voisin oppia lisää?

Sisältötyyppi BLOGI ARTIKKELI CASETARINA PALVELUSIVU WEBINAARI

Sisältöidean otsikko

Joku on onnistuneen 

markkinoinnin tiellä

3 esimerkkiä BtoB yritysten 

ostajapersoonista

Valmentava sisältöstrategiamalli  

kasvat ti osaamista ja aut taa 
tekemään vaikuttavampaa
markkinointia / Case Sulava

Moti ivipohjaiset 

ostajapersoonat

Sisältöjen strateginen rooli 

B2B-yrityksen kasvussa

AKTIVOINTI 

SEURAAVAAN 
SISÄLTÖÖN (CTA)

Lue, miten

ostajapersoonia

jäsennetään! >>

Lue, miten Sulava onnistui 

ostajapersooniensa

määrittelyssä >>

Lue, miten moti ivipohjaiset persoonat 

voivat aut taa markkinointiasi >>

Ilmoit taudu webinaari in ja kuule, 

miten sisällöillä on strateginen 
rooli yritysten kasvussa >>

SISÄLTÖPOLKU: Case Differon oma markkinointi tietylle ostajapersoonalle

Sisältöpolku



Miksi markkinointi ei Miten ostajapersoonat Miten muut ovat tehneet? Miten voisin lähteä tätä Mitä voisin oppia lisää?

osu? tehdään? tekemään?

BLOGI ARTIKKELI CASETARINA PALVELUSIVU WEBINAARI

Joku on onnistuneen 3 esimerkkiä BtoB yritysten Valmentava sisältöstrategiamalli Moti ivipohjaiset Sisältöjen strateginen rooli 

markkinoinnin tiellä ostajapersoonista kasvat ti osaamista ja aut taa ostajapersoonat B2B-yrityksen kasvussa
tekemään vaikuttavampaa
markkinointia / Case Sulava

STEADY STATE

Tavoita ja herätä

TIEDONHAKU

Sammuta tiedonjano

Oman toiminnan suunnittelu

HARKINTA

Helpota val intaa

Kumppanin vertailu

OSTAMINEN

Auta ostamaan

Ratkaisun valinta

ASIAKKUUS

Palvele ja ole läsnä

Arjen toimivuus

Asiakas kysyy

Sisältötyyppi

Sisältöidean otsikko

AKTIVOINTI 

SEURAAVAAN 
SISÄLTÖÖN (CTA)

Lue, miten

ostajapersoonia

jäsennetään! >>

Lue, miten Sulava onnistui 

ostajapersooniensa

määrittelyssä >>

Lue, miten moti ivipohjaiset persoonat 

voivat aut taa markkinointiasi >>

Ilmoit taudu webinaari in ja kuule, 

miten sisällöillä on strateginen 
rooli yritysten kasvussa >>

Luodaan yksi sisältöpolku jota voit toteuttaa seuraavan 3kk ajan

Luodaan yksi sisältöpolku jota voit toteuttaa 
seuraavan 3kk ajan

Aloita ensin siitä, mitä asiakas kysyy. Teeseuraavaksi sisältöidean otsikko –miten vastaat hänelle.

Tee joko koko yrityksen näkökulmasta tai tietyn liiketoiminnan tai osaamisalueen 

näkökulmasta tämä harjoitus



Hyvä markkinoinnin kaava / sisältökalenteri

Hyvämarkkinoinnin kaava / 
sisältökalenteri

Nosta esiin sisältöpolun sisältöjä oman liiketoimintasi frekvenssin mukaan –40%

markkinoinnista tätä!

Nosta esiin iloa, fiilistä, tunnelmaa, ihmisiä – liiketoiminnastasi riippuen 20 %

Nosta esiin tuotesisältöä liiketoiminnasta riippuen 10-20 %

Nosta esiin asiakastilanteita / referenssejä liiketoiminnasta riippuen 20-30%



Sisältöideoita?

Sisältöideoita?

Kun sinulla on tavoiteostajapersoonille 1-2 sisältöpolkua mietittynä ja perussisällöt niihin 

luotuna, niiden markkinointi ja aika ajoin esiin nostaminen on jo hyvä markkinoinnin 

perusta!

Jos teet jonkin ns. emosisällön (referenssi, webinaari, tuotelanseeraus jne.), siitä saat monta 

erilaista sisältöä jo suunniteltua!



Ota tapahtumasta / pääsisällöstä kaikki irti!

Ota tapahtumasta / pääsisällöstä kaikki 
irti!

WEBINAARI

Kuulijan palaute-

yhteenveto

Webinaarin 

kooste

Webinaarin 

lyhytvideo

Blogi samasta 

webinaarista

Webinaarin 

esittely

Seuraavan

webinaarin

esittely

Webinaarin 

puhujien esittelyt



Koonti ja yhteenvetoa

Koonti ja yhteenveto



Markkinointi, myynti ja tuotekehitys lähtee asiakkaan tarpeesta!

Markkinointi, myynti ja tuotekehitys lähtee 
asiakkaan tarpeesta!

Millainen yritys / 

asiakas olisi 

meille unelma-

asiakas?

Millaisen ongelman, 

haasteen tai 

puutteen heille 

ratkaisemme?

Mikä asiakkaalla 

silloin muuttuu 

avullamme?

Mitä muita 

vaihtoehtoja 

asiakkaalla olisi 

ratkaista tämä asia?

Miksi hän valitsisi 

meidät?

Esimerkki:

Haluamme saada 

asiakkaiksemme 

Suomen top500 –

yrityksistä ison osan.
Tunnemme heidän 

markkinoinnin 

tarpeitaan.

Meillä on työmallit 

jotka auttavat 

yhdistämään 

markkinoinnin ja 

myynnin 

tehtäväkenttää 

suuryrityksessä

Markkinointi ja myynti 

tekevät tiivistä 

yhteistyötä jotta 

saadaan yritykseen 

haluttuja uusia 

asiakkaita.

Yhtiö voi panostaa 

teknologiaan mutta 

prosessien ja ihmisten 

ajattelun myös pitää 

muuttua. Juuri kukaan 

ei tarjoa tätä!

Hän valitsee meidät 

koska osoitamme jo 

myyntivaiheessa € -

hyödyt yhteistyöstä ja 

meillä on 

vertaisreferenssejä 

paljon.



Yritykset tarvitsevat paljon sitä mitä me osaamme, miten kohtaamme heidät?

Yritykset tarvitsevat paljon sitä mitä me 
osaamme, miten kohtaamme heidät?

Unelmayritys X

Unelma-asiakas

Millaisia yrityksiä / asiakkaita haluamme 

tavoittaa?

Missä asioissa voimme heitä auttaa, tuottaa 

arvoa?

Miksi hän ostaisi palvelun meiltä eikä jostain 

muualta?

Mikä asiakkaalla muuttuu palvelumme avulla?



Meillä on 

tunnistettuja 

vahvuuksia 

joista saamme 

kiitosta

Meillä on jo 

asiakkaita ja 

heille palveluita

= kokemusta ja 

markkina-
asemaa

Meidän pitää 

oppia 

sanoittamaan 

vahvuutemme 

kohderyhmille 

merkitykselli-

sellä tavalla

Sanoittamaan 

hyödyt 

kohdeasiakkaita 

kiinnostavalla 

tavalla!

Markkinoida, 

markkinoida ja 

myydä!

Hyötyjen esillä pitäminen



katri@katritanni.fi

Puh. 044 5928330

Yhteystiedot

mailto:katri@katritanni.fi
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