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Digitaalinen myynti ja markkinointi
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Agenda

» Keta paikalla?

* Brandi- mika se on ja miksi se on tarkea?
« Markkinointi ja sen suunnittelu

» Kohderyhmasi?

« Asiakkaan polku

 Mihin ostopolku vie?
 Markkinointisuunnitelman teko

« Markkinoinnin vuosikello

« Tehtavia tulossa webinaarin aikana




Keta paikalla: nopea kierros

1.Yrityksen nimi

2. Mita myyt?

3. Oletko tietoisesti rakentanut omaa brandia?
4. Isoin haaste markkinoinnissa?
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Mita brandilla tarkoitetaan?

Asiakkaiden mielikuva yrityksesta, mika ihmisilla on

- Syntyy asiakkaiden mielessa ja kokemuksen mydta

- Vasta kun on asiakkaita, on mahdollista etta brandi alkaa syntya
Se, mika erottaa yrityksen muista.
Brandi = asiakakaskokemus

Yrityksen tarinan kertomista johdonmukaisesti

Kokonaisuus ( tuotteet, hinnat asiakaspalvelu, viestinta, visuaalisuus, asiakaslupaus, tunne,
aadnimaailma jne..

Brandi on persoona ja persoonalla on arvot.




Brandi on kokonaisuus!

Visuaalisuus

( logot, fontti, Asiakaskokemus,
virit, henkildkunta

. kuvamaailma)

Nimi,
Viestint3 ja \ / Ydin, asiakaslupaus
markkinointi, kieli, ‘

Tunne mita
Tuotteet ja heratét, tapa ja
hinnat asenne milld
teette

Numerot, faktat;
/ Tilat, taloustiedot,
/' henkildston maara,
/ asiakkaat, verkostot
ja
yvhiristyokumppanit
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Miksi vahvaa brandia kannattaa rakentaa?

» Erottaudut! Sinun USP tulee esille
« Voit pyytaa korkeampaa hintaa
« Madaltaa ostokynnysta

* Lisaa luotettavuutta

* Vetovoima ja pitovoima (asiakasuskollisuus) kasvaa

Muuto
TORMUND Kink maljakko, vaalea liila
« Korkeampi keskiostos Maljakko TORMUND L18xP6xK17cm Earnest Studio
sininen
227,00 €
Wk d tai alk. 10,68 € ©

6 sis. alv 25,50%
=" flenl
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Miksi vahvaa brandia kannattaa rakentaa?

« Asiakkaat markkinoivat puolestasi -2
puskaradio + some

» Yrityksesi on houkutteleva kumppani
« Brandia on vaikeampi kopioida kun tuotetta

« TyOnantajamielikuva houkuttelee parhaat
tyypit

* Yrityksesi arvo kasvaa ja sen myynti
nopeutuu
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Huomioi viela etta..

* Brandia johdetaan johtamalla ihmisia

« Brandi pohjautuu yrityksen arvoihin, visioon ja missioon.

« Vahvan brandin rakentaminen on pitkajanteista tyota ja vie
vuosial!




Markkinointi
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Markkinointi ja sen suunnittelu

« Markkinointi on toimintaa, jolla on joku tavoitteellinen
paamaara.

« Mita sina haluat markkinoinnilla saavuttaa?-> aseta tavoite!
« Brandin tunnettavuuden kasvu?
« Seuraajien kasvu?
« Sivukavijoiden kasvu?
» Ostojen maaran kasvu? O o
« Keskioston maaran kasvu?
« Asiakasmaaran kasvu?
 Viestiminen uusista tuotteista?

 Mita sinun pitaisi markkinoida?




Vetoa vai tyontoa? Millainen tuote tai palvelu sinulla on
myynnissa?

* Onko tuote herateostos vai selkedan tarpeeseen tuleva asia?
* = huomioi sisalléssa ja kanavissa!

» Veto (Mikro menee rikki)

' Google
- Googlen hakusanamainonta

« Tyonto (kivat uudet korvikset)

) £ ) @
> FB, IG, TikTok peliook @




Sisallot

Lyhytvideot kertovat enemman kuin tuhat sanaa

Ole aito!

« Inhimillisen puolen nayttaminen auttaa rakentamaan luottamusta ja luomaan
syvemman yhteyden

Erotu muista!
e Tukee brandin rakentamista

Teemoja: Henkilokunta, taustatarinat, historia, mokat, arjen esittelya,
verkoston esittely, tuotteen kayttoa, arvot,

« Tee alustava suunnitelma vuosikelloon




Some =Sosiaalinen media

Keskustele muiden kanssa

Kay tykkailemassa ja jakamassa postauksia

Seuraa muita alan yrittajia ( heilla voi olla sinun potentiaalisia seuraajia)
Kysele ja sitouta omia seuraajasi

LM [P




Kenelle markkinoimme?




Ostajapersoona:

Matt

|

moaratiset tiedot
28-32-vuotias
Mies
35 000€ vuositulot
Tampere
Naimisissa, ei lapsia

stuksen konteedt

Some, matkustelu, jaakiekko

1

Juoksu, ruuanlaitto

Intohimona ruuanlaitto ja
matkustelu
Ajanpuute

Laadukkaat maustekastikkeet

nopeuttavat ruuanlaittoa.
Kastikkeet tuovat itamaisen
tunnelman suoraan omaan
keittioon.

.*"*. | Euroopan unionin
*...* | osarahoittama



Unelma-asiakkaan profiili?

« Madrittele unelma-asiakkaasi ja tee siita profiili

* Motivaatio
* Arvot

« Ostokayttaytyminen; milloin ostaminen tapahtuu ja kuinka nopealla prosessilla? Kuinka paljon rahaa
kaytossa?

 Perhetilanne
* Sijainti, ika yms.
« Kanavat, joissa asiakkaan tavoittaa VAIHTELEE kaikilla kohderyhmilla

» Kohderyhmatuntemus /Asiakasymmarrys on kaiken markkinoinnin a ja o!

Kuinka hyvin oikeasti tunnet nyt kohderyhmasi?




Markkinoinnin aloitus vaatii vahvan pohjan

Ymmarrys mita teet, miksi teet, mihin olet menossa

Brandin maarittely tehty

Kohderyhma valittu ja asiakasymmarrysta kerrytetty

Laadukkaat kotisivut olemassa

Myynti tapahtuu usein kotisivujen avulla / kautta.

Onhan kotisivusi teknisesti toimivat, selkeat, brandia tukevat,
paivitetyt, asiakaslahtdisesti suunnitellut ja hakukoneille optimoidut?




Markkinointisuunnitelma

Ottaa kantaa konkreettisiin asioihin:

» |ahtotilanne

« tavoitteet ja mittarit

« kohderyhmat ja ostajapersoonat

« kilpailijat ja oma Kilpailuetu!

e tarkeimmat kanavat ja priorisoidut markkinoinnin keinot
* resurssit ja budjetti

» aikataulu

Pyri mahdollisimmat konkreettisiin tavoitteisiin seka itsellesi
relevantteihin mittareihin!




Markkinoinnin vuosikello

« Merkkaa oman liiketoimintasi kannalta tarkeat asiat
 Voit kayttaa myos exelia, mutta tarkeinta, etta kunhan suunnittelet markkinointisi johonkin!

Pirkan Kylat ry
VUOSIKELLO 2019

Maakunnallinen tilal
suus + SYYSKOKOUS

Yhteystiedot kuntoon

KYLAKIRIE 4 Toiminnan raportointi

KYLAKIRJE 1

Laatutyd
16.3) Kylatoimija
koulugus Orivedelld

Avoimet ky

Maalis 1at- limoit-

Kylatoimija
koulutus tautuminen
14.4. men
Huhti Kotigvu-uudistus
nessa

Maakunnallinen
laajakaista-tilaisuus +
FVATKOKOUS

Qi

Markkinoinnin vuosikello

Merkitse kuukauden
markkinointiteema ja pddkohdat

Onko maaliskuussa messut tai muuta
merkittavad? Merkitse tapahtuma
selkeasti

Paljonko rahaa kaytat
markkinointiin kuukausittain?

Onko huhtikuussa joku julkaisu, jossa
kannattaa nakya? Mainos, kolumni tai
jotain muuta?

Merkitse joka kuukaudelle oma
euromdara,

Jos toukokuussa ei tapahdu mitaan
erikoista, mita yllapitomarkkinointi-
toimenpiteits teet?

A

KYLAKIRIE 3

PE 1S . -
G «=» pirkankylat.fi
julkistus
8.6. Avoimet kylat

KYLAKIRIE 2

N,

Syksy ldhestyy ja asiakkaat palaavat
lomilta. Mitd valmistelevia
toimenpiteitd teet heindkuussa
ennen kuin tulee kiire?

Onko kesalla hiljaista? Merkitse
selkedsti kuukaudet, jolloin ei
aktiivista markkinointia

:! SlideShare

Materiaali on Prepsikka Oy:n keh & vapaa

amens. prepsikka.
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Ostopolku 1/2

 Se polku/matka/reitti , jonka asiakkaasi tekee digitaalisessa maailmassa
mainoksesta ostoon. MYYNNISSA TARKEIN ASIA!!

» Millainen ostopolkusi on nyt? Oletko testannut sita itse? Laita kaverisi
testaamaan esim. FB-postauksesta aloittaen.

« Tarkoitus etta asiakas liikkuu loogisesti polulla eteenpain erilaisten CTA-
ohjausten avulla-> Call To Action= kutsu toimintaan..

*. | Euroopan unionin
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Ostopolku 2/2

Ymmartaako asiakas tuotteen idea ja haluaa tutustua lisaa siihen?
« Mita sitten tapahtuu?
« Onko kaikki houkuttelevaa ja toimivaa? Linkit, kuvat, jne..
« LOytyyko reitti vai eksyyko asiakas?

Mita oston esteita tiella voi olla talla hetkella kotisivuillasi?

Ala tee maksettua markkinointia ennen kuin olet viilannut ostopolun
timanttiseen kuntoon!

Tee tarvittavat muokkaukset kotisivuille; ota tarvittava tekniikka kayttoon esim.
Google Analytics joka kertoo mm. kauan sivuilla viivytaan, mista asiakkaat
tulevat, milta sivuilta poistutaan jne




Otetaan viela yksi askel ensin taaksepain

- =50




Asiakaspolun eri vaiheet..Miten ihmisten ostaminen
konkretisoituu?

Tietoisuus/
Kiinnostus/ Arviointi/Vertailu

Kokemisen
jalkeen

Ostopaatos/ Kokeminen

On herdnnyt Tiedonhaku Ostaminen

tarve

« Sopivaa sisaltoa pitaisi olla naihin kaikkiin kohtiin
« Muista 20/80 saantd; vain 20% markkinoinnista suoraan ostoon kannustavaa markkinointia, loput kaikkea muuta!




Digitaalisen ostopolun eri vaiheet..#rautalankamalli

Fellie Verkkosivut verkkokauppa
postaus
CTA verkkosivuille: CTA verkkokauppaan: Toimiva verkkokauppa
"Tutustu lisaa..! "Osta taalta” ja navigaatio

« CTA johdattaa asiakasta eteenpain polulla! Muuten asiakas eksyy

Ostotapahtuma

IE
varausahvistus
Toimiva verkkokauppa

ja maksutapahtuma,
varausvahvistukset yms.
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Asiakaspolku + digitaalinen ostopolku
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Digitaalinen ostopolku

Esimerkki: Mokkiloma kesakuussa

Tietoisuus: Brandimainontaa helmikuussa
Harkinta: Blogiin ohjaus maaliskuussa
Osto: tuotemainos huhtikuussa

Séahkdposti tms. toukokuussa

Uutiskirje tai tarjous syyskuussa, pyynto
jakaa fiillistelykuvia somessa tai kuvakilpailu
tms

akowbrE

—> jolloin pyora pyorahtaa uudelleen alkuun
vanhoille ja uusille asiakkaille!

SUSANNA'S BLOG (susannassbloq.bloqspot.com)
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https://susannassblog.blogspot.com/2019/01/ostopolusta-ostoavaruuksiin-perinteinen.html

Lopuksi

Mieti omat branditavoite, markkinoinnin ja myynnin tavoitteet
Muista tarkeimmat: asiakasymmarrys ja ostopolku

Varaa aikaa markkinoinnin suunnittelulle kalenterista

Tee suunnitelma

Lue /kuuntele / katso/ opiskele
 Blogit
« Podit
« Valmennukset

Lahde toteuttamaan, opi, muokkaa, tee uudelleen-> toteuta alusta ja nauti
oppimisen matkasta!




Kiitos!

Kuva: @maaseutuverosto / Martina Motzbauchel
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