Markkinoinnin joh
ostopolkujen avulla
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B2B-ostamisen murros kohti itsendistd tiedonhakua on edennyt jo pitkalle: ostaja kulkee
yha pidemman osan ostomatkastaan digitaalisesti vailla kontaktia palveluntarjoajiin,
jalahes puolet milleniaaleista suosii taysin digitaalista ostopolkua. Ostajapersooniin

pohjautuvien ostopolkujen avulla voidaan tunnistaa ndiden itsendisten harkitsijoiden
tiedontarpeita, toiveita ja oston esteitd. Kun tiedimme, mika asiakasta motivoi ja mika
puolestaan estad etenemisen, voimme rakentaa markkinointia ja sisdltoja, jotka puhut-
televat 1api ostomatkan ja kuljettavat hantd kohti oikeaa palveluntarjoajaa.

75 % B2B-ostajista ei halua
keskustella myyntiedustajan kanssa
ostomatkallaan

Lukema on niin suuri, ettd yksikdén organisaatio ei voi
jattaa sitd huomioimatta. Mitd nuoremmista ostajista
puhutaan, sitd todennédkoisempi on tarve hoitaa ostopro-
sessi alusta loppuun saakka digitaalisesti. He odottavat,
ettd yrityksen verkkosivujen sisillot palvelevat yhtd
hyvin kuin edustajan kanssa keskusteleminen. Samoin
lyhyemmat B2B-ostoprosessit tehdddn yha enenevissi
madrin taysin digitaalisesti.

Toisaalta on tirkedd my0s ottaa huomioon, ettd vaikka
75 % haluaa tehda ostopéditoksen kontaktittomasti,
niin tdysin digitaalisesti ldpiviety ostoprosessi johtaa

useammin ostopddtokseen, jota ostaja myohemmin katuu
(Gartner: Gartner B2B buying report 2023).

Mika olisi siis tapa, joka palvelisi seka yritystd ettd
asiakasta parhaiten?

Itsendisten tiedonhakijoiden kasvava osuus kertoo
meille, ettd juuri asiakasta palvelevalla sisdllolld on
valtavan suuri merkitys markkinoinnin tuloksellisuu-
delle. Myyntityon lisdédminen ja sisdltdjen madran kasvat-
taminen eivét itsessddn siis ole ratkaisuja, vaan sisdlloista
on luotava henkilon tiedontarpeita palveleva polku, joka
lammittdd hantd myyntivalmiiksi liidiksi.

Kysymys onkin, ettd millaisella hybridimallilla myynti,
markkinointi ja asiakkaat keskustelisivat parhaiten
keskenddn digitaalisesti. Milld keinoilla kidnnidmme
tuote- ja yrityskeskeisen puheen asiakaskeskeiseksi
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siten, ettd markkinointi auttaa kasvattamaan myyntid,
erottumaan kilpailijoista ja vakuuttamaan asiakkaan
yrityksen tuottamasta arvosta pitkilld tihtdimelld ja
kestavasti?

Taktisen mainonnan ja hintakeskeisen
argumentoinnin loukkuun on helppo
jaada

Millaiset tiedot asiakkaista ovat hyodyllisia yritykselle,
joka haluaa panostaa vahvemmin asiakaskeskeiseen
lahestymistapaan? Perinteisesti asiakastietimystd on
lahestytty kohderyhmien kautta, jolloin tiedot koostuvat
suurelta osin demografiatiedoista. Nditd ovat esimer-
kiksi ikd, sukupuoli, tydnkuva, perhetilanne, titteli,
organisaatio ja liiketoiminta-alue. Kohderyhmat auttavat
myyntid ja markkinointia selvittimaan, millaisiin
kanaviin ja kohdennuksiin panostamme.

Talta pohjalta lahestyttdessa sisdllontuotannolla sujuu
aluksi todennidkoisesti ihan hyvin, mutta pian toksahtaa.
Viesteissd tarjotaan suoraan tuotteita ja palveluita
olettaen, ettd viestin ndkijd tarttuu asiaan. Liidit ja
kaupat, jotka talld tavalla tulevat, ovatkin henkil6ita,
joiden ostoikkuna on jo auki ja he ovat parin askeleen
padssi ostopddtoksestd. Toisin sanoen tavoitamme
matalalla roikkuvat hedelmat, koska emme tieda, miten
paasemme kasiksi korkeammalla kypsyviin. Nopeasti
huomaamme, ettéd viestimme alkavat toistua ja kiinnos-
tavat aina vain vahemman.

Taktinen osuus on tarked vaihe markkinoinnissa, mutta
jos keskitymme ainoastaan siihen, juutumme lyhytjan-
teisten tempausten kierteeseen. Silloin jokainen ulostu-
lomme koostuu hinta-, tuote- ja palvelukeskeisesta sisal-
16stéa. Taktinen mainonta houkuttaa eniten konkreettisia
eroja vertailevaa ostajaa - usein henkil64, joka kilpai-
luttaa hintoja. Pian alamme olettaa, ettd hinta on asiak-
kaillemme térkein, jopa ainut, ostopdatoksen kriteeri.

Ostopadtokseen vaikuttavat kuitenkin useat tekijat, ja
usein hinta jai toissijaiseksi. Hinta ei ole liian korkea, jos
sen perustana on riittdvasti arvoa. Arvon rakentaminen
taas alkaa heti ostopolun alkumetreilld. Jotta tiedimme,
mitka tekijdt ostajan kokemaan arvon rakentumiseen
todella vaikuttavat, tarvitsemme ostajapersoonia.

Motiivipohjainen ostajapersoona
tuo esiin ihmisen demografiatietojen
takana

Jotta voimme viestid potentiaaliselle asiakkaalle hdnen
tarpeitaan vastaavasti ja rakentaa luottamussuhdetta

jo ennen kuin hdnen nimensa tulee esiin, meiddn on
ymmarrettdvi asiakkaan arvoja, tarpeita, motiiveja,
haasteita ja oston esteitd. Toisin sanoen meididn on
tunnettava potentiaalisen asiakkaan tiedontarpeet ja
opastettava hinet luoksemme tarjoamalla lisdarvoa
relevantin ja mielenkiintoisen sisdllon muodossa.
Aluksi on ymmarrettivi, ettd asiakas ei tarvitse itse
palvelua, vaan ratkaisua tilanteeseensa. Asiakas ei siis
osta paikannuspalvelua, vaan ratkaisun, jolla hin nikee
nopeasti, missd hénen laitteistonsa on menossa. Itse
tarve saattaa olla tyontekijoiden turvallisuuden paran-
taminen, laitteiston vadrinkayton ehkédiseminen tai
laitteiston etsimiseen kuluvan ajan sddstdminen. Ndiden
tarpeiden taustalla on vield syvempi tarve - sen me
haluamme tietda.

Kun keskitimme suunnittelumme ja tutkimuksemme
asiakkaidemme syvempiin tarvekerroksiin, meiddn on
helpompi astua hdnen saappaisiinsa ja késitelld ostopro-
sessia juuri hdnen ndkékulmastaan.

Seuraavaksi tulee ottaa huomioon, ettd asiakkaan
ostopolku ei ala siitd hetkestd, kun hdn ymmartaa
tarvitsevansa jonkin tuotteen tai palvelun. Asiakkaan
ostopolku alkaa usein tilanteesta, jossa hin ei vield tieda,
ettd jotain hanelle arkista asiaa voisi keventdd. Haneltd
saattaa puuttua ndkyma toimialan tulevaisuuteen,
hénelld ei ehki ole aikaa tutkia kehitysmahdollisuuksia
tai hdn on perinyt toimintamallin, jonka mukaan on aina
tehty. Tarvitaan heréattelya.

Herattelysta asiakkaaksi ja asiakkaasta

brandilahettilaaksi

Jokaisen ostajan matka heréttelystd asiakkaaksi ja jopa
brandildhettilddksi on erilainen. Tilanteet ja tarpeet
voivat vaihdella nopeallakin aikataululla, minka vuoksi
vaiheesta toiseen hyppiminen on tyypillisempada kuin
lineaarisesti eteneminen. Ostopaatosten tekemiseen
myos osallistuu yhda enemman ihmisid, mika vaikuttaa
voimakkaasti B2B-ostokayttaytymiseen. Mitd suurem-
masta hankinnasta on kyse, sitd pidempi on ostoprosessi
ja sitd todennakoéisemmin matkan varrella on myos
vaiheita, jolloin asiakkaan paddyssa ei nayttaisi tapah-
tuvan mitaan.

Kun asiakkaan tiedontarpeita ja etenemisti tukeva

polku on kunnossa, voimme luottaa siihen, ettd hin
palaa takaisin polulleen juuri silloin kun se on hénelle
taas ajankohtaista. Aktiivisella ja suunnitelmallisella
sisdllolld pystymme varmistamaan asemamme hénen
ajatuksissaan ja tarjoamaan jatkuvasti pisteitd, joita
pitkin hidnen on jilleen helppo jatkaa tiedonhakuaan ja
ostoprosessiaan. Lisdksi pystymme edistimain ajatusten
ja tarpeiden kypsymistd vieden asiakasta jatkuvasti
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Ostajasta siirtyminen asiakkaaksi
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lahemmas ostamisen hetked - tiysin digitaalisesti ja
kustannustehokkaasti sisdll6illd, joilla pystymme vakuut-
tamaan myos runsaasti muita ostajapersoonaan kuuluvia
henkilo6ita.
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Ostopéditoksestd matka jatkuu asiakkuudenaikaiseen

markkinointiin, milld on valtava vaikutus asiakkaan :  Maria auttaa eri toimialoilla tyoskentelevi
tyytyviisyyteen ja sitoutumiseen. Asiakkaan kanssa kdyty | yrityksid markkinoinnin ja viestinnin strategisessa
viestintd myos auttaa yritystisi ennakoimaan tulevai- ¢ suunnittelussa. Hinen toteutuksissaan yhdistyvét
suutta ja varautumaan paremmin my6s muuttuviin . voimakkaasti asiakaslihtoisyys ja yritysten liike-
tarpeisiin. Parhaimmillaan heistd kasvaa uskollisia :  toiminnalliset tavoitteet. Lisiksi Maria on Vaasassa
bréandildhettilditd, jotka puhuvat puolestamme myds ©  toimivan kiipeilykeskuksen perustajaosakas.
muille. :

. Myynninmaailma on B2B-markkinointitoimisto,
Asiakasla htmsyydell a merkittavaa j oka.auttaa kasvuhaluisia yrityksi.éi saavuttamaan

. . . . i tavoitteensa laadukkaan, osuvan ja liiketoiminnan

kllpa iluetua B2B-markkinoilla . tavoitteista lihtevin markkinoinnin ja viestinnin

i avulla. Osa Myynninmaailmaa on my®és Differo,
Tdma prosessi vaatii ennen kaikkea tutustumista ©  Suomen ainoa sisiltostrategiatydmenetelmiin
asiakkaan arkeen ja tarpeisiin. Se vaatii myos kérsival- - erikoistunut toimisto, joka keskittyy B2B-sisalt6-
lisyyttd ja pitkdjanteisyyttd panostaa asiakasldhtoiseen . markkinointiin.

ajatteluun organisaation sisdisestd kulttuurista alkaen. : :
Jokaisessa organisaatiossa on runsaasti hiljaista asiakas- ...
tietoa - puhumattakaan siitd, moniko asiakas olisi

halukas myo6s kertomaan lisda toiveistaan ja tarpeistaan

néitd kysyttdessd. Asiakasta kuuntelemalla I6ydammekin

parhaat keinot johtaa ja toteuttaa my6s markkinointia.
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