Briefin taustakysymyksia

Némé taustakysymykset ovat avuksi, kun briefaat copywriteria, joka ei vield tiedd mitdan yrityksestasi tai
tuotteestasi. Mitd enemman tietoa minulla on kdytettédvissani alusta alkaen, sitd nopeammin tyd kdy. Kun
olemme jonkin aikaa tydskennelleet yhdessd, voimme keskittyad heti olennaiseen, eikd néin kattavaa
luetteloa endé tarvita.

Yritys

Miten ja milloin yrityksesi sai alkunsa? (Mihin keksint6én tms. se perustui? Onko perustamisesta
jokin tarina?)

Ketka olivat perustajat?

Miten yrityksestd on tullut se mita se on nyt?

Mitka ovat yrityksen tulevaisuudensuunnitelmat?

Mika tuotteesi on?

Mitd asiakkaan ongelmia se ratkaisee (erikseen joka liiketoiminta-alueella tai asiakasryhmassa, jos
mahdollista)? Lataa koneellesi Ominaisuus-etu-hyoty-analyysi, josta saat apua.

Mitka teknologiat kilpailevat sen kanssa?

Miten se vertautuu kilpailijoihinsa?

Mitka tuote-eduista ovat asiakkaillesi tarkeimmat (saattaa vaihdella eri ryhmissa)?

Miten tuotteesi eroaa kilpailijoiden samaan tarkoitukseen tekemisté tuotteista?

Miten tuotteesi on positioitu kilpaileviin tuotteisiin ndhden?

Miten pitkaan tuotteesi kestda/Miten luja tai kestava se on?

Miten helppo tuotettasi on kayttaa? Enté miten helppo yllapitdd/huoltaa?

Onko tuotteellasi referenssiasiakkaita? Mita he sanovat tuotteestasi?

Millaista tuotesortimenttia tarjoat? Miten tuote raatdléidaan asiakkaan toiveiden mukaiseksi?
Kuinka pitka on toimitusaika?

Kilpailijat

Ketka ovat tarkeimmat kilpailijasi (nimea 3-5)?

Mita he tekevat paremmin kuin me? (Miksi asiakas ostaisi heiltd mieluummin kuin meiltd? Miten
heidan tuotteensa/ ratkaisunsa/ luotettavuutensa on parempi kuin meidan?)

Mitd me teemme paremmin kuin he? (Miksi asiakas ostaisi meiltéd mieluummin kuin heilta? Miten
meidan tuotteemme/ ratkaisumme/ luotettavuutemme on parempi kuin heidan?)

Millainen asiakkaiden/potentiaalisten asiakkaiden asenne yritysta ja tuotetta kohtaan on
(tapaamishalukkuus jne.)?

Markkinointi ja myynti

Myynnin rahamaarainen tavoite tana vuonna/tassa projektissa? Paljonko enemman se on kuin viime
vuonna/edellisessa projektissa?

Kauanko tuotteen myyminen asiakkaalle kestaa?

Mika on tyypillinen tapa, jolla uusi asiakas ottaa yhteyden?

Montako asiakaskdyntid/muuta kontaktia tarvitaan, jotta kauppa syntyy?

Montako prosenttia myyntikdynneistd/tuote-esittelyistd johtaa tarjouspyyntdon?
Montako prosenttia tarjouspyynndistad johtaa todelliseen kauppaan?

Mika on tyypillisen kaupan raha-arvo?

Onko tuotteesi tai palvelusi myynnilla tyypillisia kausivaihteluita?

Miten myyntisi on organisoitu? (Oma organisaatiosi, konsultit, jalleenmyyjat jne.?)
Montako myyjaa sinulla on?
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Kohderyhmat

+ Mille liikketoiminta-alueille tai mihin teollisuuteen tuotettasi voi myyda?

« Keita ja missa ovat asiakasorganisaatiot?

* Onko asiakkaiden liséksi vaikutettava myds muihin kohderyhmiin myynnin helpottamiseksi
(viranomaiset, konsultit)?

+ Keihin henkiléihin (ammattinimikkeet/tydnkuvaukset) myyntiaktiviteetit ja markkinointiviestinta on
kohdistettava?

»  Kuka tekee lopullisen ostopaatdksen?

+ Mita motiiveja ostoprosessiin osallistuvilla henkil6illd on? (Mitka tuotteen ominaisuudet ja edut ovat
heille tarkeita? Toivovatko he saavansa henkilokohtaista etua, kuten vahvistavansa asiantuntijan
rooliaan tms.?) Lataa koneellesi Ostomotiivianalyysi avuksi.

Viestinnan tavoite
+ Mita haluamme saavuttaa markkinointiviestinnallamme (yhteydenoton, myyntivinkkeja, lisdantynytta

tietoisuutta tuotteesta/yrityksestd, mahdollisuuden esitelld uusi ratkaisu johonkin tiettyyn
ongelmaan, muuta — mita)?
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