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Oppimistavoitteet

* Yritysstrategiasta johdettujen kohderyhmien maarittely.
* Arvolupauksen ja markkinointiviestien luominen

* Digitaalisia  markkinointikanavien = maarittely = kohdeyleisojen
tavoittamiseksi.

* Digitaalisen markkinointikampanjoiden luominen.

* Kampanjan tulosten seuranta ja mittaaminen.
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* Strategiasta toteutukseen

* Arvolupaus ja markkinointiviesti

* Kohderyhman maarittely
Aiheet * Asiakaspolku ja myyntisuppilo

* Digitaalinen media ja kanavat

* Tavoitteiden asettaminen

* Markkinoinnin vaikutusten mittaaminen
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Developing E-marketing Skills

Strategiasta toteutukseen
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Strategiasta taytintdoénpanoon  ¥DEM>

® Markkinoinnin tehtavana on siis toteuttaa organisaation strategiaa.

¢ Strategia maarittelee yleensa seuraavia tekijoita:

® Markkinoiden ja kilpailijoiden potentiaali
¢ Segmentit ja kohderyhmat
[

Tavoitteet, voivat liittya mm. Seuraaviin:
- uusien asiakkaiden hankinta ("tietoisuus")
- asiakkaiden sitouttaminen ("kiinnostus")
- asiakaskokemus ("halu", "paatos").
- asiakkaiden muuntaminen ("toiminta")

Co-funded by
the European Union



Verkkomahdolli
suuden
maarittely

Strategian
lahestymistavan
valinta

Taytantéoonpano
ja kaytanto

=Digitaalisen

markkinoinnin
taktiikat ja
toiminnot
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Digitaalisen markkinointistrategian

kehittamisprosessi.
Lahde: Chaffey & Smith, 2017, s. 29.



Markkinoinnin toteuttamisen keskeiset # pemus

elementit ja haasteet

Maarittele Maarita
arvolupaus segmentit

Mitka ovat kohdeyleisdsi?

Miksi meilta kannattaa Niiden olisi oltava kattavia.

ostaa? Niiden on oltava
Miten erotumme muista? maariteltavissa.
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Sinun on pystyttava
nimeamaan kanavat, joiden

Co-funded by kautta tavoitat heidat.
the European Union
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Toteuttaminen

Missa medioissa ja kanavissa
tavoitat kohdeyleisosi?

Miten valita oikeat mediat kaikista
mahdollisista.

Miten loytaa paras ROI
(tulos/panostus)

Miten seurata ja mitata tuloksia?
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Arvolupaus ja markkinointiviesti
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Arvolupaus (value proposition)

. e .
On tarpeen kilpailijoista erottumisen kannalta HOW TO DETERMINE YOUR BRAND'S UNIQUE VALUE

® Vakuuttaa asiakkaan siita, miksi hanen kannattaa PROPOSINION. (UNF)

hankkia kyseinen tuote tai palvelu

YOUR BRAND'S UVP

¢ Muodostaa markkinointiviestien ytimen

I . N . ST H WHAT YOUR
Huom! Arvolupaus on pitkan aikavalin lausuma, joka il

heijastaa yrityksen brandia, kun taas markkinointiviestit S
luodaan yksittaisia kampanjoita varten.

Lahde: Clixpert

Co-funded by 'ﬁ DEMS
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https://www.clixpert.com.au/blog/unique-value-proposition-marketing-campaign/

Hyvan markkinoinnin kriteereja

Yhtenainen ulkoasu ja viesti
O Yhdenmukainen yrityksen kokonaisstrategian kanssa
O  Tama luo resonanssia

¢ Vastaanottajalle merkityksellista ja arvoa luovaa

¢ Esita nayttda tuotteen/palvelun merkityksellisyydesta

Kohdennettu oikeille kohderyhmille ja oikeissa paikoissa.
O  Kohtaa oikeat henkil6t oikeaan aikaan
O  Tieda, missa kanavissa ja medioissa asiakkaasi liikkuvat!

¢ Luotettavaa

¢ Vastaanottajan on pystyttava luottamaan viestiin

¢® Mainonnan tehon on oltava mitattavissa

Co-funded by
the European Union
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Hyvan markkinointiviestin elementit ® DEMS

D ngEm k gSkII

® Vastaa asiakkaan tarpeisiin, arvoihin ja

Music

for every mood. &> tyyliin.

¢ Kuvaile ratkaisut ja hyodyt
(ja eroa kilpailijoista mahdollisuuksien

mukaan)
® Sano jotain omaperaista
SEI.FIE - ¥ YOUR ARMY NEEDS
Annlc]‘s ! N|] %P%[Nﬂ[ ® Pida se selkeana ja tiiviina

¢ Lisaa esimerkkeja ja lisatietoa aiheesta
'Miten luodaan markkinointiviesti'.

Co-funded by
the European Union



https://blog.hubspot.com/marketing/marketing-message#:%7E:text=A%20marketing%20message%20is%20the,customer%20on%20to%20your%20competitor.
https://blog.hubspot.com/marketing/marketing-message#:%7E:text=A%20marketing%20message%20is%20the,customer%20on%20to%20your%20competitor.

® DEMS
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Esimerkki markkinointiviestista

FIND YOUR
PLANT POWER

We got you covered with a variety of plant-
based options. From Sofritas and Veggie
entrées to new Cilantro-Lime Cauliflower
Rice, order your favorites for contactless

pickup or delivery.

ORDER NOW

Co-funded by
the European Union




Aktivoiva tehtava

Etsikaa markkinointiviesti, jossa edella esitetyt kriteerit mielestanne
ilmenevat.

Analysoikaa, mika tekee siita hyvan viestin.

Esitelkaa esimerkkinne luokassa.

Co-funded by § DEMS

D ngEm kthklI

the European Union
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Kohderyhman maarittely
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KOhderyh ma Audience Targeting

¢ Digitaaliset markkinointikampanjat suunnataan
strategiassa mainituille kohdeyleisoaille.

¢ Kohderyhma koostuu ihmisista, jotka ovat
tuotteen/palvelun potentiaalisia kayttajia ja
hyotyvat siita.

lahde: Digital Floats

¢ Oikean viestin ja kanavan maarittamiseksi on maariteltava kohdeyleisdn ominaisuudet ja
tiedotusvalineet, joista se l0ytyy.
¢ Kohdeyleisostasi voidaan muodostaa kuva monien eri ominaisuuksien perusteella,
esimerkiksi
¢ 1ka, tulotaso, harrastukset, sijainti, budjetti.
¢ Internet-laite
¢ Internet-hakuhistoria, aiemmat ostokset, aiemmat kohtaamiset yrityksesi kanssa.

Co-funded by "ﬁ D E M S

the European Union fDe ehlopngEm rketngSkIIs
the Busin



https://digitalfloats.com/top-strategies-for-targeting-audience-in-digital-marketing/
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Kohdentaminen - kohdeyleiso
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http://www.youtube.com/watch?v=jD8tjhVO1Tc

Kohdentaminen - kohdeyleis6 ®DEMS

Is static segmentation enough to understand customer needs?

Born in 1948 Bormn in 1948
From Great Britain From Great Britain
Married with children Married with children
Successful, wealthy, celebrity Successful, wealthy, celebrity

Loves dogs and the Alps Loves dogs and the Alps

SR Co-funded by
LN the European Union




Asiakaskontaktipisteet

* Asiakaskontaktipisteissa asiakas on
kosketuksissa yrityksen kanssa tai kuulee — PRODUCT/

L] -n , “RIE E ’ g c' -
S“ta SERVICE T o B SERVICE

ASSORTMENT

* Se voi olla esimerkiksi verkkosivusto, - BRAND.
palvelupiste tai myymala. secntee\, e [l e
DISPLAYS

° Digitaalinen ymparistd on tuonut merkittavia
uusia kontaktipisteita

LOYALTY PRODUCT
PROGRAMS PERFORMANCE

° Naiden kosketuspisteiden maarittely on

valttamatonta, jotta Ioydetaan optimaaliset auaLTy
kanavat ja mediat kohderyhmien kanssa
viestimiseen. Lahde: Wikimedia, Izzy Stangl

Co-funded by ® DEMS

the Euro pean Union Developing E-marketing Skills

for the Business Market



https://commons.wikimedia.org/wiki/File:2_Touch_Point_Wheel.jpg

Developing E-marketing Skills

Asiakaspolku ja myyntisuppilo
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Yritysten stretaginen aseman omassa
markkinassaan vaihtelee (esim. uudet
tulokkaat, haastajat, vakiintuneet tai

Yritykse N Strateg i Nen teantuvat tuotemerkit).
asema vaihtelee

Kohdeyleisojen lisaksi "markkinat” koostuvat
kilpailijoista - myos nama on otettava
huomioon strategiassa.

Markkinointitoiminnot on

mukautettava vastaamaan yrityksen el e

strategista asemaa. Uusilla toimijoilla on paljon enemman
haasteita tietoisuuden luomisessa,
luottamuksen luomisessa ja uusien
asiakkaiden tavoittamisessa.

Vakiintuneet organisaatiot saattavat
panostaa enemman asiakkuuksiensa ja

Co-funded by § DEMS brandinsa vahvistamiseen.

the European Union Developing E-marketing Skills

for the Business Market




Vain tietyt kulutustavarat ostetaan
valittomasti

Erikoistavarakaupassa ja B2B-kaupassa
useimpiin ostoihin liittyy "ostoprosessi".

Kohderyhma ja sen i, o
'ostoprosessit' vertailu |

Se voi kestaa minuutteja, paivia tai
kuukausia

Tahan prosessiin liittyy useita
digitaalisia asiakaskosketuspisteita
(mainokset, sosiaalinen media, blogit,
verkkosivustot jne.).

Naiden asioiden huomioon ottaminen
helpottaa yritysta tekemaan
Co-funded by § DE M S menestyksekasta markkinointia.

the European Union Developing €-marketing Skils
for the Bus




: TP : léDEMS
Ostoprosessia kuvailevista malleista e

Viime vuosikymmenina on luotu runsaasti malleja ostoprosessin kuvaamiseksi.

Yleisimmin kaytettyja vaihtoehtoja ovat markkinointisuppilo (eli AIDA), Customer
journey ja RACE-malli.

Nama mallit ovat hyodyllisia markkinoinnin ja mainonnan suunnittelussa, silla ne
tarjoavat aiheita viesteille ja kanaville, joissa asiakasta kohdataan. Ne sopivat hyvin
myos digitaalisen markkinoinnin prosesseihin.

AIDA ja Customer journey ovat malleja, joiden avulla saadaan lisaa ymmarrysta
ostajan nakokulmasta. RACE auttaa organisaatiota vastaamaan naihin ostajan
vaiheisiin.

Co-funded by
the European Union




Markkinointisuppilo (AIDA) & DEMS

%
:
3
2

PERSONFIED ADVERTISING

Co-funded by
the European Union

Lisatietoa

LEAD

GEMERATION

LEAD NURTURE

Saamme paivittain suuren maaran kaupallisia
signaaleja ja viesteja eri kontaktipisteista.

Ennen kuin ryhdymme toimeen (klikkaamme linkkia,
menemme kauppaan, teemme ostoksen), haluamme
tietda enemman yrityksesta tai tuotteesta (Awareness,
Interest), jotta vakuuttuisimme (Desire).

Markkinointisuppilo antaa viitteita mm. seuraaviin:

¢ ostoprosessi kasittaa tietyn polun, jossa
markkinoinnilla ja myynnilla on suuri rooli.

¢ ylaosassa tarvitaan massamainontaa, kun taas
keskiosa on myyntityota, jota kutsutaan myos
ostajien hoitamiseksi.

¢ vain harvat prosessit johtavat ostamiseen
(toimintaan).
-> yritys voi parantaa suppilonsa tehokkuutta.



https://keap.com/product/sales-funnel

Markkinointisuppilo ja ostajan vaihe® 2£M>

Mahdollinen ostaja:

A: Tulee tietoiseksi omasta tarpeestaan, tai tietty
tuotemerkki vaikuttaa haneen

GENERATION
°

MASS ADVERTISING
LEAD

° |: Haluaa tietaa lisaa, etsii tietoa
tuotemerkista/tuotteesta/palvelusta.

° I: Tietamys on lisaantynyt; parhaat ratkaisut
painavat enemman kuin parhaat.

LEAD NURTURE

* D: Tekee vertailua; arviointia; aikoo olla vakuuttunut

©
a
5
i
T
a

° A: On valinnut sopivimman ratkaisun; tekee

paatoksen
Co-funded by
the European Union




Markkinointisuppilo ja kontaktipisteet 25>

Ostajan digitaalisia kontaktipisteita suppilon

eri vaiheissa:

¢ Mainokset (Google-mainokset, Display-mainokset,
ostokset, paikalliset mainokset, Youtube-mainokset,
...); Blogit; Verkkosivustot

GENERATION

LEAD

%
:
2
:

® Yritysten verkkosivustojen sisalto; Sosiaaliset
mainokset; Arvostelut

LEAD NURTURE

¢ Uutiskirjeet; sosiaalinen media; yritysten
verkkosivustojen kysymykset ja vastaukset;
personoidut sahkopostit.

PERSONFIED ADVERTISING

¢ Kohteeseen liittyvat blogit ja verkkosivustot;

sosiaalinen media

Co-funded by
the European Union

¢ Ostosten tekeminen - tilaaminen ja ostokset verkossa




Aktivointi AIDA-mallin soveltamiseksi

Valitse jokin markkinointikampanija, joka kiinnitti huomiosi.

Analysoi, miten tama kampanja toimi AIDA-mallin (ostajan nakokulma)
nakokulmasta. Miten se heratti eri vaiheisiin kuuluvia reaktioita
(tietoisuus, kiinnostus, jne.); mita medioita kaytettiin missakin
vaiheissa?

Esittele esimerkkisi luokassa.

Co-f
th(:a ;Sr(:)‘i)c(le:: Union § DEMS

D ngEm rketing Skills
for e e arke



RACE-malli # DEMS
Miten yritys voi vastata ostajan vaiheisiin:

¢ Tee suunnitelma (eri kohderyhmille).

H ¢ Tavoita (Reach) asiakkaasi kohdistamalla
viestintaa oikeaan aikaan oikeassa paikassa.
— PN J—

AWARENESS

GENERATION

LEAD

2
-
3
3

INTEREST ® Ryhdy toimiin (Act) - kokeile erilaisia asioita

DESIRE ja tutki, mika toimii parhaiten.

LEAD NURTURE

¢ Muuta kiinnostus ostoiksi (Convert).

Y ¢ Rakenna asiakasuskollisuutta (Engage) -
”31-‘ tyytyvaiset asiakkaat levittavat hyvaa sanaa.

PERSONFIED ADVERTISING

Kuvion l&hde: smartinsights.com

Co-funded by
the European Union

Lisatietoja: Dave Chaffeyn video



https://www.youtube.com/watch?v=Vsk6Bx3Erhw&list=PLnMaC9MSukNqkcIoDiklg8zCY7eT2wjm9&t=9s

RACE-mallin

soveltaminen
digitaalisessa
ymparistossa

Co-funded by
the European Union
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The Smart Insights RACE Planning Systen, f,,

Digital Marketing

Build an agile, strategic
approach to digital marketing

Competition is fierce online. To win you
need to Plan, Manage and Optimize
digital channels against defined targets,
SMART KPIs and a focused investment in
content marketing tal media and
experiences. We believe an integrated
digital strategy is essential to define new
Segmentation, Targeting and Positioning for
your online value propositions.

BUYER sTAGE: EXPLORATION

Publish and pi your Key
Search o s works, content, allow sharing to = Unique visitors
enc_:_;lnes, social net other outposts, networks and  m \/alue per visit
Publishers and blogs influencers. Draw people to & Eans/Followers.
your content hub...

suver sTace: DECISION MAKING

Your web site, blog Be worth finding via clear Key Measures:

community and customer journeys and a ® Leads/Lead
A Is content hub that is relevant, conversion rate
teractive too inspirational, useful and = Time on site
creates leads. m Shares/comments/
likes

BUYER sTAGE: PURCHASE

Captilalise on marketing Key Measures:

investment using CRO, marketing = Sales (on and
" : X =
f automation and remarketing to offline-influence)
ensure contextual relevance = Revenue/Profit
drives conversion. m Average Order Value

' Custo mer\ﬁ Thrilled customers are key to social Key Measures:

1
L)
[
[
2l El Repeat Purch
L media marketing, social proof, repeat epeat Purchase
I| Advocacy sales and referral. Start your marketing (Lifetime Value)
N here! Satisfaction and
[} [ Loyalty
Y '.‘ Advocacy
Sal b 7)
AR e

27
TOMATE BROUGHT F/ b . Smart
TO YOU BY ’/10 Insg-is




RACE-mallin soveltamiseen liittyva
aktivointitehtava
Valitse kampanja, joka kiinnitti huomiosi tai josta sinulla on tietoa.
Analysoi kampanjan toteuttamista RACE-mallin avulla (yrityksen
nakokulmasta). Miten se tavoitti asiakkaat? Mitka kontaktipisteet olivat
keskeisia? Mitka olivat seuraavat vaiheet, jotka saavat asiakkaat

toimimaan ja loivat asiakassuhteen?

Esittele esimerkkisi luokassa.

Co-f
th(:a ;Sr(:)‘i)c(le:: Union § DEMS

D ngEm rketing Skills
for e e arke



Asiakaspolku ® DEMS

—— The Customer Journey

Blog Blog
Ermail ® Website Newsletter P Social Media
Social Ads ® Contact Center Loyalty program Word of Mouth
Awareness ) Pu
® PR Reviews ® Store FAQ - Knowledge base
® Radio/TV Email ® Webshop Community

® Online Ads Social Ads

U the European Union

Co-funded by Lahde ja lisatietoa: Deviniti.com



https://deviniti.com/blog/customer-it-service/improve-customer-journey-using-digital-tools/

Esimerkki asiakaspolusta - mekon ostaminen

" Co-funded by

the European Union

Inspire
Customers

Help Them
Decide

Make Them
Aware

INTEGRATED

Support the
Customers

Customer receivesfashion
advice on dresses from in-
store personnel.

CHANNELS

Physical, Out

Customer uses abranded
app to locate matching
accessornes in the store.

Customer uses smart phone

to scan barcodes and

complete the purchase

Customer checks dress

—— finderapp en route to store.

At home, customer tries the
dress on again and prints

the retum label.

Reward Their
Loyalty

After leaving the store,

customer posts a
review on Twitter.

Customer checks loyalty-
points balance online and

views local offers

Customer sees anew
dress in amagazine
adveriisement.

Customer scans QR code
for the dress to see price,
colors, and sizes online.

f Nenlinear Omnichannel Purchasing Journey

Consuldng Group, An E:

Customer ships the dress

and receivesa size that
fits better.

® DEMS

Developing E-marketing Skills
for the Business Market

Lahde: Chaffey, 2020



https://www.davechaffey.com/digital-marketing-glossary/customer-journey-map/

Aktivointitehtava

Hahmota ostopolkua esimerkiksi jollekin seuraavista tuotteista:

Ajoneuvo (auto, polkupyora, vene, ...)
Kulutuselektroniikka

Harrastus tai urheilu

Terveydenhoito (yksild, perhe, lemmikkielaimet,...)
Sisustus

Muu, mika

Selvita, millaisia vaiheita ostoprosessissa on?

Minkalaiset tekijat voivat synnyttaa "tietoisuutta". Kuinka intensiivista
tiedonhankintaprosessi on? Mita tarvitaan, jotta voidaan siirtya
ostamiseen? Mita tarkoittaa "sailyttaminen" myyjan ja ostajan
nakokulmasta? Mitka kanavat ja tiedotusvalineet ovat mukana eri
vaiheissa?

Co-funded by § ’V'
the European Union pém rei g§



Developing E-marketing Skills
for the Business Market

Digitaalinen media ja kanavat

Co-funded by
the European Union
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UUTISKIRJEET

HAKUKONE- MOBIILIMAINONTA

OPTIMOINTI (SEO) -
SISALTOMARKKINOINT]

DIGITAALINEN
Hakukonemainonta MEDIA
Display-mainonta e Facebook,

Muu mainonta Instagram (Meta)
e Youtube,
LinkedIn, blogit,
Asiakastietokannat TikTok etc.
CRM

e Kuvassa esitellaan kaytettavissa olevien digitaalisten valineiden ja valineiden valikoima.

Gofunded by® Niiden avulla voidaan tavoittaa mika tahansa kohderyhma digitaalisissa "ekosysteemeissa
the European Uniod.ua ympéristéissé".




Perinteinen - digitaalinen media?

¢ Digitaalisen median osuus

Advertism%expendlture in Western Europe from 2017 to 2024, by medium

on kasvussa, mutta (in million U.S. dollars

perinteisiakin R S S S

markkinointivalineita BNewspapers MMagazines H Television MRadio Cinema M Outdoor Minternet
kaytetaén edelleen.

140,000

. 120,000

¢ Kuvio nayttaa digitaalisten
kanavien kasvun suhteessa
perinteisiin kanaviin
(sanomalehdet/aikakauslehd| ...
et/TV/radio/elokuvat/ulkomai 0
onta) lansi-Euroopassa.

100,000

80,000

60,000

Ad spend in million U.5. dollars

Lahde: Statista (2022)

¢ Huom! Eri tyyppisten organisaatioiden valilla
on merkittavia eroja.

Co-funded by % DEMS

the European Union Developing E-marketing Skills

for the Business Market




Jotkin alat mainostavat enemman kuin toise

Mainonnan tarve on erityisen suuri
silloin, kun kilpailu on kovaa (kuten
elintarvikealan tuotteiden,
kulutuselektroniikan jne. alalla).

Suuremmat yritykset kayttavat
yleensa suuremman osan
kokonaisbudjetistaan
markkinointiin.

Yleensa B2C-yritykset kayttavat
enemman rahaa kuin B2B-yritykset.

Co-funded by
the European Union

DEMS

Developing E-marketing Skills
for the Business Market

Marketing accounts for what percentage of your overall budget?

Consumer Packaged Goods 24%

consumer Services [N 5%
Tech software/Biotech  [NNENEG 5%
Communications/Media [N 13%
mining/Construction [N 3%
Service Consulting [N 12%
tducation [ 1%
Healthcare/Pharmaceuticals [N 10%
Retail Wholesale [ 10%
Banking/Finance/insurance [ 3%
Transportation [[NNEGGEEEE 8%
Manufacturing [ 8%
tnergy [ 4%

Source: The CMO Survey and Deloitte Digital

Lahde: Merehead, 2021



https://merehead.com/blog/average-marketing-budget-different-business-areas/

. . . ne0
Sosiaalinen media 0@0"@;
Mita ja miksi? y ﬂﬂ dﬂ

e "Sosiaalinen media" kattaa erilaisia alustoja, joilla kaikki voivat julkaista ja kommentoida (esim.
Facebook, Instagram, LinkedIn, blogit, Youtube, Twitter, TikTok).

® Ne, jotka julkaisevat mielenkiintoisia "postauksia", saavat seuraajia (useimmat ovat seuraajia, vain
harvat ovat julkaisijoita).

e Viesteja voidaan jakaa edelleen verkostoissa ja ne voivat levita - tama luo yritykselle "ansaittua
julkisuutta”.

e Sosiaalisen median alustoilla voidaan myds mainostaa tarkoin valituille kohderyhmille.

Miten?
> Luo tilit niille sosiaalisen median foorumeille, joilla asiakkaasi todennakoisesti ovat.

» Aloita sellaisen sisallon julkaiseminen, jonka uskot kiinnostavan kohdeyleisdasi, ja ota huomioon
kunkin tiedotusvalineen sopiva sisaltotyyppi

» Mainostamalla julkaisujasi tavoitat uusia kohderyhmia — tassa voit kayttaa sosiaalisen median
kohdentamistyokaluja.

» Nain saat sitoutettua seuraajia ja aktivoitua heita.

Godunded by 8 DEMS
the European Union Developing E-marketin Skl



Verkkosivusto %E =

Mita ja miksi?

e Yha useammat tuote- ja palveluhaut tehdaan internetissa - "jos et ole siella, sinua ei ole
olemassa".

e Verkkosivustosi avulla voit julkaista monenlaista tietoa ja tehda sen nakyvaksi koko maailmalle.

e Nama tiedot voidaan tarjota tekstina, tuotekuvauksina, visuaalisina elementteina, videoina ja
linkkeina.

e Kuka tahansa voi kayttaa sita missa ja milloin tahansa, joten organisaatio on kaytettavissa
24/7.

e Hyva verkkosivusto parantaa brandia

e Sen rooli on keskeinen, silla suurin osa muista digitaalisista medioista ja mainoksista johdetaan
verkkosivustolle.

Miten?
> Osa yrityksista tekee itse (esim. Wordpress, WIX jne.), osa ulkoistaa tyon
> Verkkosivut on suunniteltava kohderyhmille ja niiden edustaijille ("ostajapersoonat").

Co-funded by § DEMS
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Google META LINKES )

SEO (hakukoneoptimointi) ZOF@:

http:// URL
RANKING AUTHORITY
Mits ja miksi? Yakoo! DESCRIPTION
e Hakukoneet (esim. Google) luokittelevat kaikki verkkosivut, pystyakseen tarjoamaan
sopivia tuloksia jokaiselle yksittaiselle hakijalle
e Onnistuakseen tassa Google arvioi ja luokittelee jokaisen verkkosivuston jatkuvasti
maarittaakseen, kuinka paljon hyodyllista tietoa ne sisaltavat kutakin hakua varten.
e Hakutulokset ovat myos tarkein verkkosivuston liikenteen lahde.
e Tasta syysta on elintarkeaa saada hyva asema hakukoneen tulossivulla.
e Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan kaikkia toimia, jotka parantavat sijaintia
hakutuloksissa Googlen "verkkosivuston laatua" koskevien kriteerien mukaisesti.

Miten?
> Hakukoneoptimointi voidaan toteuttaa monin eri tavoin: liikenteen ohjaaminen
verkkosivustolle, verkkosivuston linkittaminen muille verkkosivustoille ulos/ulos,
avainsanojen maarittely ja niihin liittyvan sisallon lisaaminen, mielekkaiden
metatekstien kirjoittaminen ja teknisen suorituskyvyn ja turvallisuuden varmistaminen.

Co-funded by § DEMS
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Digitaalinen mainonta

Mita ja miksi?

Hakukonemainonta mahdollistaa mainoksen
nakymisen hakutulosten karjessa.

Ne naytetaan kayttgjille, jotka kayttavat tiettyja
hakusanoja.

Tama auttaa lisaamaan liikkennetta verkkosivustolle ja
tekemaan uuden tuotteen tai yrityksen tunnetuksi
laajemmalle yleisdlle.

Display-mainonta tapahtuu monenlaisissa digitaalisissa
medioissa, ja se tavoittaa tietyt yleisot nayttoverkkojen
kautta.

Se auttaa lisaamaan brandin tunnettuutta, silla se auttaa
potentiaalisia asiakkaita, jotka eivat viela tunne
brandiasi, tutustumaan siihen.

Miten?
> Hakukonemainontaa voidaan ostaa hakukoneista
> Display-mainontaa voi ostaa hakukoneiden ja

co-fungigiiaalisten mediatalojen kautta

the European Union

® DEMS
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Ad - https://www.nh-hotels.com/taormina/collection ~

Hotel NH Collection Taormina - Best Price Guarantee

Book direct on the official site to get the best price guaranteed. Instant confirmation. Stay with
complete peace of mind, thanks to our certified health & safety standards. Free wifi.

Location - Room Types - Hotel Facilities - Reviews

Ad - http://www.booking.com/ ¥
Hotels in Taormina, Italy - Booking.com

Choose from a wide range of properties which Booking.com offers. Search now! Book 48

your Hotel in Taormina online. No reservation costs. Great rates. Hotels. Read
Real Guest Reviews. Apartments. Villas. Motels. No Booking Fees. Bed...
Reserve Your Car Rental - Top Reviewed Hotels - Hotels at Great Prices - Book Now

Ad - https://www.hotels.com/ ¥

The Best 5 Star Hotels deals in Taormina

Price Guarantee on Top-Rated Hotels. Book Now & Start Saving Today! Great Hotel to Keep
the Whole Family Busy and You Free to Relax, Finally. Our Price Guarantee. Browse Photos.
Last-Minute Deals - Luxury Hotels - Hotel Deals - Hotels with Swimming Pool - 3*** Hotels

hakukonemainonta

display-mainonta (=banneri)




Sisaltomarkkinointi E— o

Mita ja miksi? e 2,
e Sisaltémarkkinointi on markkinointistrategia, jossa tuotetaan ja jaetaan merklty llisia
artikkeleita, videoita, podcasteja ja muuta mediaa b "
e Yritykset kayttavat sita seuraavien tavoitteiden saavuttamiseksi: huomlon herattaminen ja
liidien luominen, asiakaskunnan laajentaminen, verkkomyynnin luominen tai lisaaminen,
brandin tunnettuuden tai uskottavuuden lisdaminen ja verkkoyhteison sitouttaminen.
e Sisaltémarkkinointi houkuttelee myds uusia asiakkaita luomalla ja jakamalla arvokasta
iimaista sisaltoa.

Miten?
> Hyva sisalto antaa vastauksia kavijoiden kysymyksiin, seka hyodyllisia vinkkeja tai muuta
arvokasta tietoa.
> Sisaltda tuotetaan asiakspolun eri vaiheisiin
> Sen muoto ja kanavat valitaan sen mukaan, missa kohderyhmat ovat.

Co-funded by § DEMS

the European Union Developing E-marketin Skl
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Uutiskirjeet

Mita ja miksi?
o Hyodpyllisia, ohdennettuja viesteja suuremmille asiakasryhmille.
e Sen kustannukset ovat alhaiset, ja sahkopostit saapuvat vastaanottajille ilman
algoritmisuodatinta.
e Sahkopostimarkkinointikampanjoita voidaan kayttaa erikoistarjousten, uusien
tuotejulkaisujen, julkaisujen tai koko brandin mainostamiseen.
e Tapa vahvistaa brandi- ja asiakasuskollisuutta.

Miten?
> Sahkopostien esittelytekstin ja kuvien tulisi olla henkilokohtaisia ja houkuttelevia.
> Kun ne ovat hyodyllisia ja houkuttelevia, vastaanottajat sitoutuvat ja jatkavat niiden

avaamista.

Co-funded by § DEMS
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Aktivointitehtava eri valineiden analysoimiseksi

Palaa takaisin kampanjaan, jonka valitsit RACE-mallin soveltamista
varten.

Analysoi, mita valineita tassa kampanjassa kaytetaan eri vaiheissa.
Pohdi, ovatko nama valineet mielestasi sopivia, ja selita, miksi.

Esittele esimerkkisi luokassa.

Co-f
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Developing E-marketing Skills

Tavoitteet ja toimenpiteet
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Tavoitetasot

Bl Object "« Financial in Nature
= » Achieve a NPbT of 15% of Gross Sales
Marketing Obiectives « Often Stated in Terms of Market Share
ing Lbjectiv « Achieve 20% SOM for Brand A
— >
Social Media Marketing =« Stated as Measurable Social Media Metrics
Objectives » Improve Customer Satisfaction Score by 10%
« Make 20% of Customers Aware of New Rewards
Program
Gﬁﬂwﬂ V" 'sms i « Achieve 7% CT on Announcement on Blog
» Achieve 60% Registrations from CTs
Objectives « Increase Sharing of Blog Content by 10%
» Increase Sharing on Twitter by 25%

o

Lahde: Barker et al., 2017, s. 34.

SR Co-funded by
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® DEMS

Developing E-marketing Skills
for the Business Market

Lahde: HubSpot

TAM eli Total Available Market on
tuotteen tai palvelun kokonaiskysynta
markkinoilla.

SAM eli Serviceable Available Market
(palvelukelpoiset markkinat) on se
TAM:n segmentti, johon tuotteesi ja
palvelusi kohdistuvat ja joka on
maantieteellisesti ulottuvillasi.

SOM eli Serviceable Obtainable
Market on osa SAM:sta, jonka voit

ottaa haltuun.
NPbT= Normalisoitu tulos ennen

veroja




Developing E-marketing Skills
eeeeeeeeeeeeeeeeeeee

Markkinoinnin tavoitteita ja niita vastaavia
suorituskykyindikaattoreista (aKPI

antaa tuotetietoja asiakaskontaktien maara
tietoisuus %
verkkosivuston kavijamaarat

lisata tietoisuutta
luoda lilkennetta verkkosivustolle

myynti €
luoda myyntia jasenet sosiaalisen median
rakentaa yhteisoa yhteisOissa
sitouttaa asiakkaat palaamaan palaavien kavijoiden maara,
vahvistaa asiantuntijaprofiilia sn(_ustpll_a wetetty aika
: : . e brandi- ja uskollisuuskyselyt,
vahvistaa yrityksen brandia NPS

Co-funded by
the European Union




Digitaalinen analytiikka

Mita ja miksi?
e Digitaaliset alustat mahdollistavat kavijoiden seurannan
e Analytiikkatietoa saadaan esimerkiksi verkkosivuilta,
Facebook- ja |G-tileilta, blogeista ja mainoksista.
o Nama tiedot auttavat kaytannossa kaynnistamaan
menestyksekkaampia kampanijoita ja parantamaan
asiakaskokemusta.

Miten?
e Lahde liikkeelle tavoitteistasi ja paamittareistasi ja siita, mitka toimet ovat merkl%yigsel ISIa
niiden mittaamisen kannalta.
e Sisallyta tarvittavat analytiikkaelementit verkkosivustosi koodiin.
e Tyodkaluina voit kayttaa Google Analyticsia tai monia muita algoritmipohjaisia
analyysityokaluja.

Co-funded by 'ﬁ DEMS
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https://www.simplilearn.com/web-analytics-guide-for-newbies-article

Mista verkkosivustolle tullaan?

NeNEE

linen
Suora

lilkkenne

Hakukoneet

Yrityksen
verkkosivusto

l||%HHi%iHH|II ‘IIII"'

Viittaus- SANG
sivut diiko
pOStli
Co-funded by
the European Union
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Hakukoneet: Kavijat, jotka ontavat e
verkkosivustosi hakukoneesta.

Sosiaalinen media: Kayttajat, jotka klikkaavat
linkkia sosiaalisen median julkaisuissa tai
mainoksissa.

Suora liikenne: Kavijat, jotka kayvat
sivustollasi kirjoittamalla URL-osoitteesi
selaimeensa.

Kampanjat: Mainoksesi muilla sivustoilla tai
hakukoneissa.

Sahkoposti: Uutiskirjeessa napsautettu linkki

Viittaussivustot: Kavijat, jotka vierailevat
sivustollasi klikkaamalla URL-osoitetta toisella

\gskiespaistolla.

Laire digital; Arimetrics



https://www.lairedigital.com/blog/6-types-traffic-sources-for-websites
https://www.arimetrics.com/en/digital-glossary/traffic-source

Analytiikan perustana algoritmit

® Digitaalisen datan jasentamiseen tarvitaan
algoritmeja, jotka tekevat siita kayttokelpoista.

o Algoritmi on matemaattinen kaava, joka huomioi
ja tulkitsee ilmion kannalta olennaisia tekijoita.

Esimerkiksi verkkosivuston analytiikassa

havainnoitavia tekijoita: kavijoiden maara, (Exabytes)
verkkosivustolla vietetty aika, palaavien kavijoiden

maara, sivustolla klikatut linkit ja avatut valilehdet,

jne.

o Talla tavoin saadaan tarkkaa kuvaa sivuston
IiikenteeSté ja kaVIJOIden kayttaytymlseStqul‘? 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Co-funded by
the European Union
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40,000
30,000
20,000

10,000

e 2N¥ 2018 28 20E0

(Urricchio, 2011)
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Mitd tapahtuu klikkauksen jalkeen? ®DEMS

Analytiikan avulla
pystytaan korjaamaan
‘kipukohtia’ (=konversion
parantaminen)

Oletus: click through Oletus: valiton poistumisprosentti
rate (CTR) 5% (bounce rate) 70%

Oletus: 100.000
nakee mainoksen

the European Union




Aktivointitehtava: Tavoitteiden asettaminen eri
valineiden tai kanavien seurantaa ja arviointia varten.

Palaa takaisin eri medioihin, joita kayttaisit analysoimassasi
kampanjassa (dia 43).

Maarittele eri tavoitteet ja kpi:t (Key performance indicator, ks. dia 46),
joita voit kayttaa eri medioiden onnistumisen seurantaan ja arviointiin:.

Selita, miten nama tavoitteet ja kpi:t edistavat liikketoiminnan ja
markkinoinnin tavoitteita.

Esittele esimerkkisi luokassa.

Co-funded by _ § DEMS

the European Union Developing E-marketin Skl



Arvioitava tehtava
"Digitaalisten markkinointikanavien valinta"

Ryhmatyoskentely Itse valittu tapaus (opiskelijat voivat valita yrityksen):.

Yrityksenne haluaa lisata myyntia ja suunnitella markkinointikampanjan digitaalisessa
mediassa. Laadi suunnitelma jokaiselle ostovaiheelle soveltaen Customer journey -mallia.
Hyoddynna kurssimateriaalia ja Internet-lahteita.

1. Valitkaa mieleisenne yritys ja tutustukaa siihen sen verkkosivujen avulla (myos
kysymykset ja vastaukset -osasto).

2. Maaritelkaa 3-4 kohderyhmaa. Kuvitelkaa, etta he ovat ostopolun eri vaiheissa.

3. Suunnitelkaa liiketoimintaa koskevan nakemyksenne perusteella kullekin ryhmalle
ydinviesti (3-4 lausetta), joka kannustaa heita ostoprosessin etenemiseen.

(tehtavananto jatkuu seuraavassa diassa)

Co-f
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4. Maaritelkaa digitaaliset mediat ja kanavat kohderyhmien tavoittamiseksi (kunkin
viestin osalta).

5. Asettakaa tavoitteet ja kpi:t kyseisille digitaalisille medioille ja kanaville
6. Maaritelkaa, miten aiotte seurata naita kampanjan parantamiseksi.

7. Esittakaa 12-15 ppt-dialla. Merkitkaa 7-8 kaytettya lahdetta (kohdentaminen; viesti,
analytiikka, KPI:t, ym).

Co-f
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VASTUUVAPAUSLAUSEKE

DEMS-materiaalin tavoitteena on parantaa digitaalisen
markkinoinnin taitoja korkea-asteen koulutuksessa ja ymmartaa
organisaatioiden késkeiset tarpeet. Kaytettavissasi on laajat

diasarjat, joissa on luokkatehtavia ga_-aktiviteetteja seka
yksityiskohtaiset kayttoohjeet opetiajalle.

Huomautus: Materiaali sisaltaa internetista haettuja sisaltoja ja
kuvioita, joten siihen voi tulla muutoksia. Lahteet on ilmoitettu
reilun kayton saantojen mukaisesti. Kustantajan vastuu rajoittuu
alkuperaiseen aineistoon, joka on tallennettu osoitteeseen =
www.dems.pro. Kaikki aineisto on tuotettu vapaaseen kayttoon ja
Erasmus+:n osarahoittamana. Euroopan komissio ei vastaa
julkaisun sisallosta.
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