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4P digitaalisesti

* Digitaaliset tuotteet ja palvelut, (vain) verkossa myytavat
tuotteet jne.

 Hinta digitaalisessa maailmassa, onko verkkohinta sama
kuin kivijalassa, ovatko alennuksen, myyntiehdot ja
maksutavat samat? Verkossa myos esim. hintavertailut

* Digitaalinen jakelu muuttanut ansaintamalleja ja esim.
sosiaalinen kaupankaynti* , tuotteita voi esim. ostaa
facessa tai IG:ssa (linkit tuotesivuille)

« Digitaalinen markkinointiviestinta verkossa

* Sosiaalinen kaupankaynti on séhkoista kaupankayntig, jota tuetaan sosiaalisen median markkinoinnilla, ja se voidaan
luokitella arviointeihin ja arvosteluihin, suosituksiin ja referensseihin, blogeihin, sosiaalisiin verkostoihin, yhteiséihin,
foorumeihin, siséllon aggregaattoreihin eli digitaalisiin jakajiin, hintavertailuihin, osallistuvaan kaupankayntiin,
sosiaaliseen kateispalautukseen ja sosiaaliseen ostamiseen.
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Digitaalisen markkinointiviestinnan keinot

¢ Keinoja ovat mm. verkkosivusto ja sen
hakukoneoptimointi, digitaalinen
mainonta, sosiaalinen media seka

uutiskirjeet i
¢ Digitaaliset
asiakkuudenhallintajarjestelmét (CRM)
mahdollistavat kohdennetut rekisterit
°

Naiden keinojen avulla voidaan
tavoittaa lahes mika tahansa oty Miipnent

kohderyhma digitaalisissa ]
ekosysteemeissa ja ymparistoissa,
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* Digitaalinen markkina
koostuu monipuolisista
digitaalisista i Pla
ymparistoista. N SOCIAL

* Niiden kautta voidaan ENTERTAINMENT\ PUBLISHING

tavoittaa erityyppisia
yleisoja.
- Tama ymparistd on TOOLS/APPS CONSUMER COMMERCE
merkityksellinen sek&a . |
B2C- ettd B2B-
markkinoinnin
kannalta.

Co-funded by
the European Union
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Monikanavainen markkinointi
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Paras tulos saavutetaan yleensa kayttamalla seka digitaalisia ettd perinteisia kanavia
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Vietamme yh& enemmaén aikaa digitaalisten laitteiden kanssa verkossa, ja

markkinoijat yrittavat tavoittaa meidat siell&, missa olemme
Talla hetkelld suurin osa seka B2C- ettd B2B-ostoprosesseista alkaa

Internetissa.

Co-funded by
the European Union
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Offline - online

- Kuluttajat ja ostajat siirtyvat yha enemman verkkoon -> markkinoijat
seuraavat heita.

- Markkinointibudjettia suunnataan yha enemman verkkomediaan

. Useimmat asiakasryhmat ovat tavoitettavissa
seka verkossa etta offline

Online (digitaalinen)
- Bannerimainonta
- Video
- SEO
- SEM
- Sosiaalinen media
- Blogit
- Vinkkilistat, oppaat jne.
. Sahkoposti
- Natiivimainonta
- Vaikuttajamarkkinointi

- Co-unded by . DOOH (=digital out of home)  |EMS
e European Union g Suls.

CU Tampere University of Applied Sciences

Any Size Seft Drink
or Swect Tea

Offline (painettu media, mainostaulut jne.)  Online (digitaalinen media)

- Usein laaja kohderyhméa . Kohderyhma voi olla hyvin tarkka
. Vaikutusta on vaikea mitata « Vaikutus mitattavampi
- Hidas parannussykli - Nopea parannussykli
- Co-funded by '* DEMS
the European Union Devslophg E mirbeting Sl




18.12.2024

‘

- J Tampere University of Applied Sciences

Digitaalisen markkinoinnin keskeiset edut

Henkilét, joilla on tarve (kohderyhmat), voidaan
tavoittaa juuri oikeaan aikaan.

Saatavilla 24/7

Tietoja voidaan raataloida ja mukauttaa
asiakastyyppien ja niiden erityistarpeiden
mukaan.

Vuorovaikutus kohderyhmien kanssa on
mahdollista

Tiedot liidista (potentiaalisista asiakkaista)
voidaan kerata helposti.

Internetin kautta tapahtuvan
markkinointiviestinnan vaikutukset myyntiin ovat
helposti mitattavissa.

Co-funded by
the European Union

e e s
IJ Tampere University of Applied Sciences § D‘E MS
Useimmat ostoprosessit alkavat hakukoneista

Percentage of consumers who use search engines to research retail products

78% 78% 80% 79% 63% 76%

Appliance Dealers Auto Dealers Auto Parts Bicycle Dealers Carpet Electronics

78% 73% 69% 69% 73%

Florists Furniture Garden/Lawn Equipment Hardware Jowelars

70% 79% 76% 78% 74% 62%

Lumber Mattresses Motorcycles Musical Instruments Optical Goods Pharmacies

62% 74% 76% 924% 66%

Pizza Restaurants Tire Dealers Water Heaters Windows

- Co-funded by
the Europsan Unlon Lahde: Invoca.com (2022)
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B2B-ostamisen
trendeja

My6s B2B-ostajat aloittavat useimmiten
hankintansa hakukoneen avulla.

Huom! Ostajat eivat yleensa halua, ettd myyja
ottaa heihin yhteyttd hakuprosessin aikana.

Digitaalinen media mahdollistaa yrityksen ja sen
tuotteiden laajan esittelyn (sisaltomarkkinointi).

B2B-verkkokauppa kasvaa vuosittain 10-20 %.

Markkinoijat kayttdvat enemman rahaa
digitaaliseen mediaan.

- Co-funded by Gartner, 2019 = ﬁ DEMS

the European Union
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Mainonnan ja sisallon personointi

. Digitaalinen markkinointi mahdollistaa viestinnan henkilokohtaistamisen eli
personoinnin

. Tama tarkoittaa esimerkiksi raataloitya sisaltdoa, viittauksia sinua
kiinnostaviin aiheisiin seka nimesi kayttamista.

. YIi 40 prosenttia kuluttajista ostaa enemman véahittaiskauppiailta, jotka

tarjoavat henkil6kohtaisen ostokokemuksen kaikissa kanavissa (Lahde:
RetailNext).

When a company does do a good job of personalizing our interactions:

'm more likely 1o :
47%  do business wih 42% I wustthom mor 29% | lveremers

< ol
I don't care about
12% trust them lass 9% peronalized

axparoncos

12
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GDPR on oikeudellinen kehys, jonka tarkoituksena on
pitéda kaikkien henkilétiedot turvassa edellyttamalla
yrityksilta turvallisia prosesseja henkiltietojen kasittelya
ja tallentamista varten.

Organisaatiot voivat ottaa yhteytta kuluttajiin vain, jos he
ovat nimenomaisesti antaneet suostumuksensa.

Lain mukaan kayttajat voivat pyytaa henkildtietojensa
poistamista, muokkaamista tai siirtdmista.

Organisaatioiden on tiedotettava avoimesti siitd, miten
ne kasittelevat kayttajien henkilttietoja.

Lisatietoja: Euroopan komissio
http://ec.europa.eu/justice/data-protection/index_en.htm

Co-funded by
the European Union
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Digitaalisten kanavien erityisia etuja

 Ne mahdollistavat vuorovaikutuksen
sivuston kavijoiden kanssa.

* Nain heidat tunnetaan paremmin ja tiedetaan
heidén toiveensa.

- Voidaan synnyttaa luottamusta ja sitoutumista.

- Yritykset voivat nain hyotya yha enemman
ansaitusta julkisuudesta.

Co-funded by
the European Union
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Inbound — Outbound

« Digitaalinen markkinointi OUTBOUND MARKETING
mahdollistaa inbound-

markkinoinnin kun taas
perinteinen markkinointi edustaa
outbound-markkinointia.

e Outbound-tyyppiset kanavat
(oikealla) ovat yleensa
vahemman tehokkaita.

MARKETER - CENTRIC
INTERRUPTIVE

« Kaksisuuntainen viestinta " NOT-TARGETED
(inbound) mahdollistaa (OLD CALLS
asiakkaan ymmartamisen, SPAM EMAILS
sitoutumisen ja viestien PUSH AUDIENCE
raataléinnin.

lahde: DigitalConnect
Co-funded by
- the European Union
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ESO-malli (paid/earned/shared/owned

Maksettu media Ansaittu media Omistettu media
Ulkoiset kanavat Yrityksen tuottama "puhe”, Organisaation
- Offline: painettu jaettu sisaltd ja maine omistamat ja
media, (julkisuus, toiminta). valvomat kanavat
mainostaulut, - Jakaminen ja
tapahtumat suusanallinen - Offline: painettu
levittdminen ovat materiaali,

- Online: esim. Fb- ja tyypillisesti edullisia. tiedotus paikan
IG-mainokset, - Digitaaliset kanavat paalla
bannerit). soveltuvat erinomaisesti

tunnettuuden ja maineen »  Verkossa:

Maksu perustuu hankkimiseen. - verkkosivuston

nakyvyyden maaraan. sisalto

W 4

w W W

Customers
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Hyvan markkinointiviestin elementit

- Vastaa asiakkaan tarpeisiin,
arvoihin ja tyyliin.

for every mood.

- Kuvalile ratkaisut ja hyodyt
(ja eroa kilpailijoista
mahdollisuuksien mukaan)

1O Y NS - Sano jotain omaperaista

YOI

AHnYn“H CONFIDENCE - Pida se selkeéna ja tiiviina

Lisdad esimerkkeja ja lisatietoa
aiheesta 'Miten luodaan
markkinointiviesti'.

17
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Yhtenadinen ulkoasu ja viesti

O Yhdenmukainen yrityksen kokonaisstrategian kanssa

O Téama luo resonanssia
Vastaanottajalle merkityksellisté ja arvoa luovaa

¢ Esita nayttda tuotteen/palvelun merkityksellisyydesta
Kohdennettu oikeille kohderyhmille ja oikeissa paikoissa.

O Kohtaa oikeat henkilot oikeaan aikaan

O Tied&, missa kanavissa ja medioissa asiakkaasi liikkuvat!
Luotettavaa

®  Vastaanottajan on pystyttava luottamaan viestiin

Mainonnan tehon on oltava mitattavissa

Co-funded by
the European Union

. T . # DEMS
Hyvan markkinointiviestinnan kriteereja ==
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Kohderyhma

+ Digitaaliset markkinointikampanjat
suunnataan strategiassa mainituille
kohdeyleisaille.

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

Audience Targeting JKE

lahde: Digital Floats

+ Oikean viestin ja kanavan maarittamiseksi on maariteltdva kohdeyleison
ominaisuudet ja tiedotusvalineet, joista se |10ytyy.
« Kohdeyleisostasi voidaan muodostaa kuva monien eri ominaisuuksien
perusteella, esimerkiksi
* 1k, tulotaso, harrastukset, sijainti, budjetti.
° Internet-laite
* Internet-hakuhistoria, aiemmat ostokset, aiemmat kohtaamiset yrityksesi kanssa.

- Co-funded by ¢§ OD‘.E: MS

the European Union
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Kohdentaminen - kohdeyleiso

Is static segmentation enough to understand customer needs?

Bornin 1948 Bornin 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

Co-funded by
the European Union

20
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Asiakaskontaktipisteet

Asiakaskontaktipisteissa asiakas on
kosketuksissa yrityksen kanssa tai kuulee
siita.

Se voi olla esimerkiksi verkkosivusto,
palvelupiste tai myymala.

Digitaalinen ymparistd on tuonut merkittavia
uusia kontaktipisteité

Néiden kosketuspisteiden maarittely on
valttamatonta, jotta Ioydetddn optimaaliset
kanavat ja mediat kohderyhmien kanssa
viestimiseen.

Co-funded by
the European Union

PRODUCT/
SERVICE
ASSORTMENT

POINT OF
PURCHASE
DISPLAYS

PURCHASE
EXPERIENCE

POST-
PURCHASE
BILLING EXPERIENCE

PRODUCT
PERFORMANCE

PARTS

DELIVERY

Lahde: Wikimedia, I1zzy Stang|

# DEMS

e ey Mkt

.
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Co-funded by
the European Union
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Kohderyhma ja sen

'‘ostoprosessit’

# DEMS

Developing E-m
for

¢ Vain tietyt kulutustavarat ostetaan
valittdmasti.

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

¢ Tahan prosessiin kuuluu arviointija
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
menestyksekasta markkinointia.

11
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Ostoprosessia kuvailevista malleista
Viime vuosikymmenina on luotu runsaasti malleja ostoprosessin kuvaamiseksi.
Yleisimmin kaytettyja vaihtoehtoja ovat markkinointisuppilo (eli AIDA), Customer
journey ja RACE-malli.
Nama mallit ovat hyddyllisia 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 lisda ymmarrysta
ostajan nakokulmasta. RACE auttaa organisaatiota vastaamaan naihin ostajan
vaiheisiin.

- Co-funded by
the European Union

23

CD Tampere Univers'ﬂk)f Applied Sciences

Markkinointisuppilo (AIDA) # DEMS

Saamme paivittéin suuren maaran kaupallisia
signaaleja ja viesteja eri kontaktipisteista.

AWARENESS Ennen kuin ryhdymme toimeen (klikkaamme linkkia,
menemme kauppaan, teemme ostoksen), haluamme
tietdd enemman yrityksesta tai tuotteesta (Awareness,

Interest), jotta vakuuttuisimme (Desire).

GENERATION

LEAD

Markkinointisuppilo antaa viitteitd mm. seuraaviin:
° ostoprosessi kasittéa tietyn polun, jossa
markkinoinnilla ja myynnilla on suuri rooli.
° yléosassa tarvitaan massamainontaa, kun taas
keskiosa on myyntity6ta, jota kutsutaan myos

LEAD NURTURE

:
:
3
3
:
:
8
g
:

Co-funded by
the European Union

24

Lisatietoa

SALES

ostajien hoitamiseksi.

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

12
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2
g
:
2
:
:
:
g
g
:

Co-funded by
the European Union
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GENERATION

LEAD NURTURE

# DEMS

Markkinointisuppilo ja ostajan vaihe™=

Mahdollinen ostaja:

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

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

< |: Tietdmys on lisdantynyt; parhaat ratkaisut
painavat enemman kuin parhaat.

- D: Tekee vertailua; arviointia; aikoo olla vakuuttunut

< A: On valinnut sopivimman ratkaisun; tekee
paatoksen

CD Tampere University of Applied Sciences

PERSONFIED ADVERTISING MASS ADVERTISING

Co-funded by
the European Union
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GENERATION

LEAD

LEAD NURTURE

SALES

Markkinointisuppilo ja kontaktipisteet

*DEMS

Ostajan digitaalisia kontaktipisteita suppilon

eri vaiheissa:

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

* Yritysten verkkosivustojen siséltd; Sosiaaliset
mainokset; Arvostelut

e Uutiskirjeet; sosiaalinen media; yritysten
verkkosivustojen kysymykset ja vastaukset;
personoidut sahkdpostit.

* Kohteeseen liittyvat blogit ja verkkosivustot;
sosiaalinen media

* Ostosten tekeminen - tilaaminen ja ostokset verkossa

13
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’RACE-mall #DEM>
Miten yritys voi vastata ostajan vaiheisiin:
2 3 * Tee suunnitelma (eri kohderyhmille).
g £
E AWARENESS n§ * Tavoita (Reach) asiakkaasi kohdistamalla
2 .38 viestintda oikeaan aikaan oikeassa paikassa.
; INTEREST w ) .. . . ..
- _ _ & * Ryhdy toimiin (Act) - kokeile erilaisia asioita
§ DESIRE E ja tutki, mik& toimii parhaiten.
g 3
g = * Muutakiinnostus ostoiksi (Convert).
[
W " * Rakennaasiakasuskollisuutta (Engage) -
m 4 tyytyvaiset asiakkaat levittavéat hyvaa sanaa.
Kuvion lahde: smartinsights.com
- Co-funded by
el e Lisatietoja: Dave Chaffeyn video
27

The Smart Insights RACE Planning System for

mgltal Marketmg

........... approach to digital marketing

C J Tampere University of Applied Sciences

Competition is fierce online. To win you

need 1o Plan, Manage and Opt

digital channels against defined targets,

SMART KPis and a focused investment in
contant markeling. digital media and
expariences. We believe an integrated
digital strategy is essential to define new

RACE-mallin ey -
soveltaminen

digitaalisessa
ymparistossa

Investment using CRO, marketing
tion and remarketing Lo

omot -
ensure contextual relevance # Revorue/Profit

drives conversion.  Average Order Value
L 4
Customer key to sacial
Advocacy media marketing, social proof, repeat Repeat Purchase
sales and referral Start yout marketing (Liretime Value)
heral Satisfaction and
) - toymy
\ ’
\ ;
\
Co-funded by * DE ?« ______ 50
o
the European Union glwm-;wu TOMATE BROUGHT
for the Business Mark ToYOU By Indgﬂs

28
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Asiakaspolku

~— The Customer Journey

Blog
Email ® Website
Social Ads ® Contact Center
Awareness ) |
® PR Reviews @ Store
® Radio/TV Email ® Webshop
® Online Ads Social Ads

Blog
Newsletter @ Social Media

Loyalty program ® Word of Mouth

FAQ - Knowledge base

Community

Lahde ja lisatietoa: Deviniti.com

29
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Esimerkki asiakaspolusta - mekon ostaminen

Make Them
Aware

Inspire
Customers

Help Them
Decide

Support the
Customers

Customer receives fashion
advice on dresses from in-

INTEGRATED
CHANNELS

Customer checks dress
= finderapp en route fo slore.

Physical, Out

of the Store

Customer uses smart phone
to scan barcodes and
complete the purchase

|
Customer uses a branded
app fo locate matching
accessories in the store:

After leaving the store,
customer posls a
review on Twitter.

Customer checks loyalty-
points balance online and
views local offers

At home, customer tries the,
dress on again and prints

the retum label

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

Cuslomer sees anew
dress in a magazine
advertisement

Source: Boston Ct Group, An Exampleof = Furchasing Journey

Customer ships the dress
and receivesa size that
fits better.

Lahde: Chaffey, 2020

30
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Digitaalisia medioita

18/12/2024 | 31

31

OPTIMOINTI (SEO)

KU Tampere University of Applied Sciences

UUTISKIRJEET

HAKUKONE- MOBIILIMAINONTA

SISALTOMARKKINOINTI

DIGITAALINEN
MAINONTA VERKKOSIVUSTO
Hakukonemainonta MEDIA
Display-mainonta Facebook,
Muu mainonta Instagram (Meta)

SOSIAALINEN

Youtube,
Linkedin, blogit,
Asiakastietokannat TikTok etc.
CRM

Digitaalisten valineiden ja vélineiden valikoima.

Niiden avulla voidaan tavoittaa mika tahansa kohderyhma digitaalisissa "ekosysteemeissa
ja ymparistoissa".

32
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Verkkosivusto |;- —
S

Mitéd ja miksi?
Yh& useammat tuote- ja palveluhaut tehdaan internetissa - "jos et ole siella, sinua ei ole
olemassa".
Verkkosivustosi avulla voit julkaista monenlaista tietoa ja tehda sen nédkyvaksi koko maailmalle.
Nama tiedot voidaan tarjota tekstind, tuotekuvauksina, visuaalisina elementtein, videoina ja
linkkein&.
Kuka tahansa voi kayttaa sitd missé ja milloin tahansa, joten organisaatio on kaytettavissa
24/7.
Hyva verkkosivusto parantaa brandia
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 edustajille ("ostajapersoonat").

- Co-funded by . E D‘EMS

the European Union

33
CD Tampere University of Applied Sciences Google META LINKS .
SEO (hakukoneoptimointi) 1= © b

RANKING AUTHORITY
Mita ja miksi? Yahso! DESCRIPTION
Hakukoneet (esim. Google) luokittelevat kaikki verkkosivut, pystydkseen tarjoamaan
sopivia tuloksia jokaiselle yksittaiselle hakijalle. Onnistuakseen tassa Google arvioi ja
luokittelee jokaisen verkkosivuston jatkuvasti maarittdakseen, kuinka paljon
hyddyllista tietoa ne siséltavat kutakin hakua varten.
Hakutulokset ovat myos tarkein verkkosivuston liikenteen lahde.
Tasta syysta on elintérkeaa saada hyva asema hakukoneen tulossivulla.
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, avainsanojen
madrittely ja niihin liittyvan sisallon lisdédminen, mielekkaiden metatekstien
kirjoittaminen ja teknisen suorituskyvyn ja turvallisuuden varmistaminen.

- Co-funded by . E D‘EMS

the European Union

34
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Tassa yhdeksan konkreettista vinkkia, miten voit parantaa yrityksesi
hakukonenakyvyytta.

. Luo sisaltoa ostajapersoonille. ...

. Tee hakusana-analyysi. ...

. Julkaise laadukasta sisaltoa ...

. Julkaise sisaltoa jatkuvasti. ...

. Laita sivuston sisainen optimointi kuntoon. ...
. Varmista etta sivusto toimii nopeasti. ...

~N OO0 kWw N

. Analysoi tuloksia ja kehita

https://www.blinkhelsinki.fi/blogi/hakukoneoptimointi-9-
More items... vinkkia-loydettavyyden-parantamiseen
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Uutiskirjeet
Mita ja miksi?
. Hyddyllisid, kohdennettuja viesteja suuremmille asiakasryhmille.
. Sen kustannukset ovat alhaiset, ja sahkopostit saapuvat vastaanottajille ilman
algoritmisuodatinta.
. Sahkopostimarkkinointikampanjoita voidaan kayttaa erikoistarjousten, uusien

tuotejulkaisujen, julkaisujen tai koko brandin mainostamiseen.
. 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 - ﬁ Q‘EMS

the European Union
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Digitaalinen mainonta e
Mité ja miksi? 0 ot et
° Haku konem alnonta mahdo”lstaa malnoksen Hotel NH Collection Taormina - Best Price Guarantae

nakymisen hakutulosten karjessa.

o Ne naytetaén kayttajille, jotka kayttavat tiettyja
hakusanoja.

e Tama auttaa lisdédmaan liilkennetta verkkosivustolle ja
tekem&an uuden tuotteen tai yrityksen tunnetuksi
laajemmalle yleisolle.

e Display-mainonta tapahtuu monenlaisissa digitaalisissa
medioissa, ja se tavoittaa tietyt yleisét nayttoverkkojen S —
kautta. hakukonemainonta

e Se auttaa lishdmaan brandin tunnettuutta, silla se auttaa
potentiaalisia asiakkaita, jotka eivat viela tunne
bréndiasi, tutustumaan siihen.

Miten?
> Hakukonemainontaa voidaan ostaa hakukoneista
> Display-mainontaa voi ostaa hakukoneiden ja
- co_hmdegll|§(|taallsten mediatalojen kautta display-mainonta (=banneri)

the European Union
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Orgaaninen julkaisu, mainos vali
"boostattu” julkaisu?

Orgaanisella sisélloll&/julkaisuilla tarkoitetaan yrityksen omissa Miksi kayttaa maksettUJa

sosiaalisen median kanavissa julkaistua sisaltoa. mainoksia?

Orgaaninen sisaltd nakyy heille, jotka seuraavat yritysta tai brandia. ¢ Sosiaalisen median kanavien
liiketoiminta perustuu mainontaan msp|

Mainonta tarkoittaa maksullista sisaltéa (videoita, viesteja ja algoritmit eivat tue orgaanista

muuta siséltéd), joka on suunnattu halutulle yleisélle. Nama tavoittavuutta.
nakyvat myos heille, jotka eivéat seuraa yrityksen kanavia.

Orgaaninen tavoittavuus on
laskenut eniten Facebookissa,
mutta suuntaus on samanlainen
my0s Instagramissa.

Boostatut julkaisut ovat yrityksen sosiaalisen median kanavissa
julkaistua orgaanista sisaltéa, mutta maksamalla ne naytetaan
myds suuremmalle yleisoélle.

" . Thi Fi ill hj 5 percent of foll 3
Lahde: https://neilpatel.com/blog/13-secrets-thatll-boost-your-facebook-organic-reach/ # average facebook postwil reach Jusl over 5 peicens, of yout followers

- Co-funded by ‘E DEMS

the European Union Devaicping Emarketng Suiz

for the (rsress Market
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Sisaltomarkkinointi 1o
Mita ja miksi? < g

« Sisaltomarkkinointi on markkinointistrategia, jossa tuotetaan ja jaetaan
merkityksellisid artikkeleita, videoita, podcasteja ja muuta mediaa.

« Yritykset kdyttavat sita seuraavien tavoitteiden saavuttamiseksi: huomion
herattdminen ja liidien luominen, asiakaskunnan laajentaminen, verkkomyynnin
luominen tai lisddminen, bréndin tunnettuuden tai uskottavuuden lisdaminen ja
verkkoyhteistn sitouttaminen.

« Sisaltomarkkinointi houkuttelee myds uusia asiakkaita luomalla ja jakamalla
arvokasta ilmaista sisaltoa.

Miten?
= Hyva siséltd antaa vastauksia kavijoiden kysymyksiin, seka hyddyllisia vinkkeja tai
muuta arvokasta tietoa.
= Sisaltoa tuotetaan asiakspolun eri vaiheisiin
= Sen muoto ja kanavat valitaan sen mukaan, missé kohderyhmat ovat.

- Co-funded by = ﬁ DEMS

the European Union Dersoging E ket 50
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Sosiaalinen media &
Mita ja miksi? L 4

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

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

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

e Sosiaalisen median alustoilla voidaan my®ds mainostaa tarkoin valituille kohderyhmille.

Miten?
> Luo tilit niille sosiaalisen median foorumeille, joilla asiakkaasi todennékdisesti ovat.
> Aloita sellaisen sisallon julkaiseminen, jonka uskot kiinnostavan kohdeyleis6asi, ja ota huomioon
kunkin tiedotusvalineen sopiva sisaltétyyppi
» Mainostamalla julkaisujasi tavoitat uusia kohderyhmia — tdssa voit kayttaa sosiaalisen median
kohdentamistyokaluja.
> Nain saat sitoutettua seuraajia ja aktivoitua heita.

- Co-funded by e ﬁ DEMS

the European Union Devsoging E ket

40
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Sosiaalisen median
vaikuttajat

® Vaikuttajamarkkinointi on nyt
verkkomarkkinoinnin valtavirran muoto.

® Kuka on vaikuttaja?

o Henkild, jolla on valta vaikuttaa muiden
ostopaatoksiin auktoriteettinsa,
tietAmyksensé, asemansa tai
yleisésuhteensa vuoksi.

o Useimmat vaikuttajat ovat
jarjestelmallisesti rakentaneet innostuneen
ja innostuneen yleison. Ei ole sattumaa,
ettéd namé ihmiset seuraavat vaikuttajia
brandin sijaan.

o Yleist ei valita brandistd, vaan ainoastaan
vaikuttajien mielipiteistéa.

Co-funded by
the European Union

B DEMS

Devdoping Emarberng 5wl
for the hrsress Marbet

.
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Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi on brandin ja vaikuttajan
vélinen suhde.

®  vaikuttaja mainostaa brandin tuotteita tai palveluita
eri kanavissa, kuten Instagramissa, Tiktokissa tai
YouTubessa.

®  vaikuttajamarkkinoinnin avulla brandit voivat
paikantaa ja mainostaa suoraan kohdeyleisolleen.

®  Kuluttajat suhtautuvat yha epailevammin
tuotemerkkeihin ja niiden markkinointitaktiikoihin, ja
luottamuksen rakentaminen on ratkaisevan téarke&é.

°

Vaikuttajien kautta tapahtuvan mainonnan avulla
brandit voivat mainostaa sellaisten henkil6iden
kautta, joita tietty yhteisd seuraa, joihin se sitoutuu ja
joihin se luottaa paivittain.

Co-funded by
the European Union

0 Benefits of Influencer Marketing

i

Cost-effective &
Saves Time

4l Increase Brand

V'l Win-win
Awareness

partnerships

3l Build credibility

-8 Unlimited
and trust

5 ' ;
Boost SEO & RO Sharing Potential

Enrich Content [-§] Drive Purchases

(-8 Suitable For Any
Decisions

Business

Strategy

fd

-k
o

Increase sales

https:/engaiodigital.com/influencer-marketin

rer Mt
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Sosiaalinen media ja asiakkaan (paatos)polktljé°‘D'*'*:-"“‘~={'~*S

( Videot,muiden —
kayttajien randlen'
tuottamat seuraaminen,

Ostaja voi jakaa
tietoa omasta

Sosiaali ostoksestaan materiaalit, tykkaammgn Jf .
os(;ga |sen‘ Kset sosiaalisessa sosiaalisen median Kayttajien O‘Tatt:'eStt't niista
median mainokset, . - . : s ! o sitouttava
ostaukset. Muiden kayttdjien medlassg, Ja yhte|§ot Jne. jakamaa sisaltda asiakkaan ja
Saikutta'ier} tuotteesta jakama muut voivat vahvistavat tuotteesta, Pt J
i ) X sisaltod. arvostelut reagoida siihen. ostopdatdstd ja arvosteluja ym |saav§
tykkaykset jne. X ’ distivi i jaym. uskollisuutta.
ine. edistdvat tuotteestd tehokasta

nauttimista. markkinointia.

HARKITSE & 3 ARVIOI P — LEVITA

SANAA

SITOUTA

Co-funded by (Mukailtu lahteesta: Atherton 2020 Sosiaalisen median strategia : kaytannén opas sosiaalisen median markkinointiin ja
the European Union asiakkaiden sitouttamiseen).
( J Tampere University of Applied Sciences ﬁ M S

Mita vaaditaan toimivaan somemainokseen (tai ™ =502
boostattuun julkaisuun)?

1. Selkeasti maaritelty tavoite
° Liséa faneja tai tykkayksia? Lisata verkkosivuston likennettd? Tapahtumien osallistujamaaraa? Liideja?
Mainokset liikenteen vai konversioiden lisdamiseksi? Katso video

2. Kohderyhma

Ei liian leved! Sisaltdmarkkinoinnissa terdva kohdentaminen on avainasemassa
° Pida mielessé ostajapersoonasi tavoitteet ja kiinnostuksen kohteet (et voi kuitenkaan kohdistaa niita
heille!).

3. Kiinnitd huomiotal
"1 sekunnin s&antd" = sinulla on yksi sekunti aikaa pysayttaa peukalo.
Visuaalinen ilme + otsikko + teksti
° Laadukkaat, huomiota herattavéat kuvat ja videot

4. Kutsu toimintaan (CTA)! Mitéd haluat hanen tekevan?
®  lukemaan blobpostisi, mik& on hanen tarkein hydtyns&? Miksi héan lukisi sen? Kerro se!

5. Varmista, etté postauksesi linkittda relevantille aloitussivulle.
Co-funded by
the European Union
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Sosiaalisen median sisallon tyypit, jotka parhaiten edistavéat sitoutumista

--

Conversation Connection Promotion
“‘lg S )‘u - “‘} -
L A‘ 3 ' I
» - N .~ - -
« Questions + Client festimonials
« Fill in the blanks * Webinars
« Caption this photos « Products
+ Polls « Discounts
- Co-funded by https://mobilemonkey.com/articles/social-media-content-that-drive-most-engagement ‘E D E M S
the European Union Derslopkog E rurbecn Stz
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Sitouttamistaktiikat @ onie

Which was your favourite? @ D O P&

¢ Jarjestd kommenttikilpailu - 4 e
® Kysy brandiin liittyvié kysymyksia D To all the F[avourf
* Keraa kysymyksia kommenttien kautta I ved before &
° kehuja fanien j iakkai | Il @ I’vea
Jaa kehuja fanien ja asiakkaiden luomalle ® °

siséllolle
® Pyyda yleisolta palautetta
® Ennakoi ja vastaa yhteison tarpeisiin siséllon

avulla
Hyodynna ajankohtaiset asiat 7 :
Puhu yhteiséllisesta osallistumisesta ja i gy ‘
vaikutuksesta, joka ei liity bisnekseesi z (
* Pida livelahetys vaf‘
'@
&
https://heyorca.com/blog/social-media-strateqy/142-engaging-social-media-question-ideas-with-tips-examples/
Co-funded by https://blog.hootsuite.com/content-idea-cheat-sheet/ * DE M S
the European Union https://blog.sagipl.com/social-media-post-content-ideas/ Dereping € ket g S
https:/Mmww.socialmediatoday.com/social-business/buzzsumo-releases-analysis-100-million-facebook-videos v Mokt

46
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Kuinka usein somessa pitaisi julkaista?

©

L

Vahintaan 1 kerta/péaiva 1 kerta/viikko 1 kerta/viikko 1 kerta/péaiva 2 kertaa/viikko
Ihanteellinen 3-4 kertaa 1-2 kertaa 1 kerta/péaiva 5 kertaa péaivassa 1 kerta/péaiva
paivassa paivassa

Enimmaismaéra

5 kertaa péaivassa

3 kertaa péaivassa

2 /kerta paivassa

30 kertaa paivassa

1 kerta/péaiva

Co-funded by

the European Union

https://louisem.com/144557/often-post-social-media
https://blog.hootsuite.com/how-often-to-post-on-social-media/
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Milloin julkaista?

* Paras aika julkaista viestia sosiaalisessa mediassa on erilainen eri

kanavissa.

* Instagram
* Parhaat ajat ovat klo 18.00-21.00 ja klo 12.00-18.00.
* Paras paiva julkaisemiselle on lauantai
* Facebook
* Parhaat ajat ovat klo 18.00-21.00 ja klo 12.00-15.00.
* Parhaat paivat julkaisemiselle ovat perjantai ja lauantai

* Toimialoissa ja kohderyhmien kayttaytymisessa on eroja — testaa!

Lahde: https://blog.hubspot.com/marketing/best-times-post-pin-tweet-social-media-infographic

Co-funded by

the European Union
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Co-funded by
the European Union

¥ DEMS

Devtioping £ marketing Sl

for the Dusress Market

Tavoitteet ja toimenpiteet

49
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Business Objectives

Marketing Objectives

Tavoitetasot

« Financial in Nature
= Achieve a NPbT of 15% of Gross Sales

C—

4
« Often Stated in Terms of Market Share
« Achieve 20% SOM for Brand A J

Social Media Marketing
ives

Campaign-Specific,
Platform-Specific
Objectives

« Stated as Measurable Social Media Metrics
« Improve Customer Satisfaction Score by 10%

« Make 20% of Customers Aware of New Rewards |

« Achieve 60% Registrations from CTs

Program
= Achieve 7% CT on Announcement on Blog
« Increase Sharing of Blog Content by 10%

« Increase Sharing on Twitter by 25%

Lahde: Barker et al., 2017, s. 34.
Co-funded by
the European Union

50

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

25
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Markkinoinnin tavoitteita ja niita vastaavia
suorituskykyindikaattoreista (KPI)

» lisata tietoisuutta = tietoisuus %

« luoda liikennetta = verkkosivuston kavijamaarat
verkkosivustolle = myynti €

» luoda myyntia = Montako jasenté sosiaalisen

» rakentaa yhteista median yhteisdissa

« sitouttaa asiakkaat palaamaan- palaavien kavijoiden maara,
« Vahvistaa asiantuntijaprofiilia  sivustolla vietetty aika
« Vvahvistaa yrityksen brandia > brandi- ja uskollisuuskyselyt, NPS

Co-funded by
the European Union
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Digitaalinen analytiikka

Mité& ja miksi?
« Digitaaliset alustat mahdollistavat kavijéiden seurannan.
« Analytiikkatietoa saadaan esimerkiksi verkkosivuilta,
Facebook- ja IG-tileiltd, blogeista ja mainoksista.
« Nama tiedot auttavat kdytdnndssa kaynnistamaan
menestyksekk&ddmpia kampanjoita ja parantamaan
asiakaskokemusta.

Lahde: Simplilearn

Miten?
« Lahde liikkeelle tavoitteistasi ja padmittareistasi ja siitd, mitka toimet ovat merkityksellisia
niiden mittaamisen kannalta.
« Sisallyta tarvittavat analytiikkaelementit verkkosivustosi koodiin.
« Tyokaluina voit kayttaa Google Analyticsia tai monia muita algoritmipohjaisia
analyysityokaluja.

Co-funded by W* .D..EMS

the European Union

52
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C e meranmssssenss Misté verkkosivustolle tullaan? 4 peps
Hakukoneet: Kavijat, jotka Iﬁytévé{ R
verkkosivustosi hakukoneesta.

NeSEE]
linen

Suora
liikenne Sosiaalinen media: Kayttajat, jotka klikkaavat

linkki& sosiaalisen median julkaisuissa tai
mainoksissa.

Hakukoneet

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

Yrityksen Kampanjat: Mainoksesi muilla sivustoilla tai
verkkosivusto hakukoneissa.

Kampanjat Sahkoposti: Uutiskirjeessa napsautettu linkki

Viittaussivustot: Kavijat, jotka vierailevat

.. sivustollasi klikkaamalla URL-osoitetta toisella
e S3hkd verkkosivustolla
posti

- Co-funded by Lisatietoa:
the European Unlon Laire digital; Arimetrics
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Analytiitkan perustana algoritmit #DEMS

* Digitaalisen datan jasentdmiseen tarvitaan
algoritmeja, jotka tekevat siitd 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 kavijéiden

maara, sivustolla klikatut linkit ja avatut valilehdet,

jne. 10,000

o Tallatavoin saadaan tarkkaa kuvaa sivuston
liikenteesté ja kavijoiden k&yttaytymisesta. . . . o s sos s aoe s e s aoie oo

(Urricchio, 2011)

Co-funded by
the European Union
54

54
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Esim.
bannerimainos:

Come Back &

$200

BONUS
DISCOUNT

Save More on
new vehicles!

1 CLAIM NOW

Oletus: click through
rate (CTR) 5%

Oletus: valiton poistumisprosentti
(bounce rate) 70%

/

Mita tapahtuu klikkauksen jalkeen?

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

Devtioping £ marketing Sl
for the Dusress Market

Oletus: 100.000
nakee mainokse

5.000 klikkaa
sivustolle

sivustoon

Co-funded by
the European Union

55

1.500 jaa tutustumaan

300 palaa
sivustolle

50 ostaa

%

C J Tampere University of Applied Sciences

Co-funded by
the European Union
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Devtioping £ marketing Sl
for the Dusress Market

Digitaalisen markkinointistrategian
kehittamisprosessi

28
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*DEMS
Digitaalinen markkinointistrategia

"Digitaalisen markkinoinnin strategiaa tarvitaan, jotta organisaation
verkkomarkkinointitoiminnoille voidaan antaa johdonmukainen suunta, jotta
ne voidaan integroida muihin markkinointitoimiin ja jotta ne tukevat yrityksen

yleisia liiketoimintatavoitteita."

(Chaffey, 2006, s. 178).

Co-funded by
the European Union
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*DEMS
Digitaalinen markkinointistrategia

Digitaalinen markkinointistrategia maarittelee:
* Miten aiotut tavoitteet saavutetaan
* Miten kayttaa eri digitaalisia markkinointikanavia

* Miten integroida eri digitaalisia markkinointikanavia

Co-funded by
the European Union

58
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Digitaalinen markkinointistrategia

Digitaalinen markkinointistrategia edellyttaa:
* Integroinnin offline-markkinointistrategiaan
* Resurssien jakamisen

* Asiakaslahtoiset digitaaliset prosessit

Co-funded by
the European Union
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Mita tarvitaan digitaaliseen T

markkinointistrategiaan?

« Analysoi sisaisesti ja digitaalisesti, mita yritys on tehnyt.

« Analysoi ulkoisesti, mik& on yrityksen toimintaa saatelevaa tai voi
ohjata sitéa.

- Maarittele strategiset tavoitteet yrityksen digitaalisiin alustoihin

- Paéata, mihin segmentteihin digitaalisen markkinoinnin toimet
kohdistuvat.

- Maaritd segmenttien arvolupaus ja miten se edistaa erilaistumista.

- Maarittele digitaalisen markkinointimixin kannalta tarkeimmaét
vaikutukset.

Co-funded by
the European Union

60

30



18.12.2024

Liiketoiminnan
tavoitteet

Verkkopotentiaalin

maarittely
Arvioi digitaalisen igitaali - )
gitaalis (S IR Arvioi nykyinen
markkinoinnin markkinoinnin KK .
suorituskykya strategiset tavoitteet VET QI ESEnEED
Strategian Madrittele Digitaalisen
lahestymistavan asiakkaan markkinointistrategian Maarita segmentit
veliriz arvolupaus maarittely
Digitaalinen Digitaalinen Digitaalinen
suhdemarkkinointi asiakaskokemus markkinointikokonaisuus
Taytantéonpano

ja kaytanto

Mittaaminen ja
seuranta

Digitaalisen markkinointistrategian
Laéhde: Chaffey & Smith, 2017, s. 29.

kehittamisprosessi.

Co-funded by
the European Union
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Aseta digitaalisen markkinoinnin
strategiset tavoitteet

Co-funded by
the European Union
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Top Digital Marketing Objectives: 2021vs. 2020

Improve Lead Quality [l 2021 Objectives

W 2020 Objectives

Drive Increased Sales Among
Identified Leads

Increase General Brand Awareness
Acquire New Customers

Increase Number of Named Contacts
Create and Deliver Personalized

Experiences to Customers

prove Postpurchase C
Loyalty/Repurchase

Shift Brand Positioning

Retain Existing Customers

leaders
what you expect will be your company’s top digital marketing objectives in 20217

n = 350 digital marke
Q: Now please ind
Source: Gartner 2021 Digital Ma:

Co-funded by
the European Union Lahde: Gartner

ating Survey
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® DEMS
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.+ marketing
.. charts

Top Digital Marketing Priorities in the Year Ahead

% selecting each within their top 3

(L 40%  Acquiring new customers
N 39%  Increasing share-of-spend and from key
I, 3% fully launching new products or services
_ 31% Developing brand reputation/raising targeted attributes
I 31% Increasing brand awareness

e 25% Increasing size of order at or post purchase (cross-sell, services, consumables)
I 24% Helping customers successfully onboard and use product or service
D 20% Converting more marketing qualified leads to sales qualified leads
— 1% Creating more sales qualified leads to buyers

I 14% Creating a ble digital !

D 11% Enabling the sales team to achieve higher revenue productivity
_ 9% Growing e-commerce revenue
- 6% Providing digital support and d to channel p

Published on MarketingCharts.com in November 2020 | Data Source: Altimeter, a Prophet Company

Q: "Which of the following business impact objectives are the top priorities for your firm'’s digital marketing efforts in the next 12 months? (Choose 3)"
Based on a survey of 476 senior digital marketers across North America, Europe, and China from companies with at least 1,000 employees

Co-funded by
the European Union

64

Lahde: Marketingcharts

®DEM
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Digitaalisen markkinoinnin
strategisten tavoitteiden asettaminen

® DEMS

Devtioping £ marketing Sl
for the Dusress Maket

ACTION PLAN

N
GOAL Increase sales
Achieve 100,000  Achieve 50,000  Achieve 10,000
OBJECTIVE online sales offline sales cross sales
Implement an SEO Develop a Improve online
SIRATEGY) strategy content strategy  conversion rate
\_/ S~ S
Improve URL Improve link Code clean-up
structure profile
S~ S~ S~
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Fonte: Kingsnorth, 2016 , s. 76.

CD Tampere University of Applied Sciences

® DEMS

Paamaarat, tavoitteet ja mittarit esim. ===

Tavoitteet

Tavoitteet

Mittarit

Yrityksen kaupallisen lasnéolon
lisdédaminen markkinoilla.

Myyntimaaran kasvattaminen 10
prosentilla vuoteen 2026 mennessa

Laskutusarvo rahayksikkoina

kasvattaminen 3 prosenttiyksikolla
vuoteen 2026 mennessa.

Kosmetiikkavalikoiman markkinaosuuden

Markkinaosuus

Asiakasuskollisuuden lisaéaminen 10
prosentilla vuoteen 2026 mennessa.

Keskeyttamisaste
Sailyttamisaste
Reklamaatiiden maaran laskeminen

Vahentaa markkinointi- ja kaupallisia
kustannuksia

prosentilla vuoteen 2026 mennessa.

Myyntisyklin kustannusten alentaminen 10

Muuntokurssi
Kustannus per johto
ROI

Myynninedistamiskustannusten

mennessa.

véhentaminen 5 prosenttia vuoteen 2026

Myynninedistamisedun arvo
ROI
Myynninedistamisen julkistamisarvo
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Sisaltomarkkinointi

67

Mitd on sisaltomarkkinointi?

"Strateginen markkinointitapa, joka keskittyy
luomaan ja jakamaan arvokasta ja
merkityksellista sisaltda johdonmukaisesti ja nain
houkuttelemaan seka sitouttamaan tarkasti
maaritellyn kohderyhman - tahdéaten
kannattavaan asiakashankintaan ja
asiakkuuksien sailyttamiseen.”
https://contentmarketinginstitute.com/what-is-content- marketing/

» Kohderyhmé&n arvostamaa

¢ Hyddyllista — sisallosta

vastaanottajalle hyotya ja apua

e Jatkuvaa

e Suunnitelmallista ja mitattavaa

Co-funded by
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1. SisaltoOmarkkinoinnin maaritelma

Mita sisaltomarkkinointi El ole?

e Mainontaa

e Oman viestin yksipuolista puskemista
e Vaikeasti mitattavaa

¢ Helppoa

¢ Vain isoille brandeille sopivaa

¢ llmaista

¢ Se lisdatietoisuutta, ei myyntia

* Nopeasti tuloksia tuottavaa
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Mita sisalto tekee? #DEMS
Sisalto lisaa brandin nakyvyytta

Myyntipuheen sijaan asiakkaat tai potentiaaliset asiakkaat voivat lukea artikkelin, jossa annetaan neuvoja tai ohjeita ja edistetaan
brandin toimintaa eri alueilla yrityksen verkkosivuston tai perinteisten sijaintien ulkopuolella.

Sisalto auttaa luomaan linkkeja hakukoneoptimointia varten (SEO)

Muut ihmiset kierrattavat usein hyvia artikkeleita verkossa. Kun lisaét jonkun toisen artikkelin omalle verkkosivullesi, luot takaisin-linkin (backlink),
jonka Google nakee, ja se paattelee, ettd alkuperaisella siséllélla on oltava arvoa myds toiselle verkkosivustolle.

Sisalto edistaa konversio-optimointia (CRO)

Fiksu sisaltd, kuten osto-oppaat, voi saada verkkoselaajat ostajiksi. Jos vierailet verkkokaupoissa, kuten Searsilla Yhdysvalloissa tai John
Lewisilla Yhdistyneessa Kuningaskunnassa, huomaat, etté kalliimpien tuotteiden, kuten suurten kodinkoneiden luokan tuotteiden, kohdalla ne
tarjoavat "osto-oppaita”. Nama ilmaiset online-neuvot tarjoavat hyddyllista tietoa ennen ostamista. Hyvin kirjoitettu opas voi muuttaa selaajat
ostajiksi ja antaa suuremman varmuuden yrityksen asiantuntemuksesta.

Sisalto innostaa some-jakoihin

Sisalto voi innostaa sosiaaliseen jakamiseen, jos sisaltd on kiinnostavaa ja vuorovaikutteista. Digitaaliset tydkalut helpottavat sisallén jakamista
sosiaalisissakanavissa.
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EMS

ess Market

2. Sisaltdomarkkinoinnin tyypit ja  #D
k an aV at Sisaltomarkkinoinnin"isa". The Furrow magazine by

e Blogit John Deere, perustettu vuonna 1895. Se ilmestyy
o Raportit, artikkelit, oppaat yhé - nyt tietenkin myds verkossa.

* Whitepapers
« Videot Furrow
* Sosiaalisen median postaukset

* Painettu media (esim. asiakaslehdet)
* Webinaarit, e-kirjat

* Podcastit

* Infograafit

* Uutiskirjeet

* Vaikuttajamarkkinointi

« Natiivimainonta ‘ }‘
» Tapahtumat

Introducing a new generation of power

Co-funded by
the European Union https://www.contentcucumber.comvblog/a-look-inside-john-deeres-successful-history-of-content-marketing
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3. Sisaltomarkkinoinnin hyodyt #DEMS
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Co-funded by ) )
- the European Union Kuva: https:/thepointsguy.com/news/i-spent-24-hours-

in-times-square-and-i-had-an-awesome-time/
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Muutokset
kuluttaja-
kayttaytymisessa

Asiakas paattaa.

—— # DEMS
Developing E-marketing Skilts

the European Union
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® DEMS

Developing E-marketing Skills
for the Business Market

One of the biggest
reasons inbound
marketing is growing
is its ROL. © Inbound
marketing

costs 62% less
per lead than

p 4 traditional
4 7 [ outbound
X '
- marketing.
.
M Inbound W Outbound

] I -
Co-funded by

the European Union
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#® DEMS

Developing E-marketing Skills
for the Business Market

Sisaltomarkkinointi — MIKSI?

® According to Demand Metric,

content marketing costs 62% less 7 8 %

than traditional marketing and

generates 3 times as many s Content
leads getting to know a company marketing is
: via articles rather than ads. quickly becoming
L) H 1
* It's no surprise that 90% of (y o o
organizations use content ; O 0 WMy
marketing as part of their marketing ;
. . believe that organizations % g -
efforts and that it continues to grow providing custom content are
interested in building good

relationships with them.

3RO BRI g

Futher reading: https://www.thehoth.com/blog/boring-niche-content/
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#DEMS
Sisaltomarkkinoinnin hyodyt

e |isaa liikennetta verkkosivustolle
e |uo yritykselle auktoriteettia ja luottamusta

e rakentaa brandin tunnettuutta
e kehittda brandin persoonaa

e on yhteydessa yleis66si
e ruokkii somea ja viestintaa (PR)
e tukee konversiosuppiloa

e parantaa konversioastetta
- Co-funded by
the European Union
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4. Sisaltomarkkinointistrategia *2&*

( Liiketoimintastrategia 1
[ Markkinointistrategia }

Sisaltomarkkinointistrategia

{ SOS|aa!|sen median } [ Videostrategia J [ etc. }
strategia
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©®DEM

Developing E-marketing Skills
for the Business Market

Sisaltomarkkinointistrategia:
tarkastellaan tarkemmin seuraavia strategiaosia

©O®O00

TAVOITTEET MIKSI JAMITEN ASIAKAS- SISALTO- TEHTAVAT
JAMITTARIT RAKENTAA POLKU TEHTAVA
OSTAJAPERSOONA (MISSIO)

Co-funded by
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Yksittaisen sisallon tavoitteet ja  -#DEM

Developing E-marketing Skills
for the Business Market

mittarit
Tavoitteet Mittarit
* Aseta relevantit konversiotavoitteet
@ asiakaspolun eri vaiheille: uutiskirjeen ja
blogin tilaus, videon katselu, sisallén
lataaminen, ostaminen.
° sitoutuminen: jakojen ja kommenttien maara
Sisallon tavoitteet sosiaalisessa mediassa, analytiikan mittarit:
Keskustelujen maaran lisaaminen sivujen maara istuntoa kohden, sivulla vietetty
Asiakkaiden sitouttaminen aika, istunnot kayttajaa kohden jne.

Nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden valistaminen * asiakkaiden kouluttaminen: sisallon
lataaminen, kayttajat sivustolla.

* brandiuskollisuuden edistaminen:
palaavien kayttajien méaara

Brandiuskollisuuden edistaminen

Co-funded by
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