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TAVOITTEET

ASETA TOIMINNALLE
REALISTISET TAVOITTEET

TUE LIIKETOIMINNAN
TAVOITTEITA

SUUNNITTELE
TOIMENPITEET
TAVOITTEIDEN POHIJALTA

OMAT JA ASIAKKAAN
TAVOITTEET

KOHDERYHMAT

TUNNE KOHDERYHMASI

SISALLONTUOTANTO

ASETU ASIAKKAAN
ASEMAAN

DIGITAALINEN
ASIAKASKOKEMUS

MITTAAMINEN

MITTAA TAVOITTEIDEN
TOTEUTUMISTA

PIDA SUUNNITELMAT
AJAN TASALLA

HYODYNNA TIETOA
TOIMINNAN
KEHITTAMISEEN

SEURANTA JA
OPTIMOINTI




MIKSI ON HYVA TUNTEA KOHDERYHMASI?

Mita paremmin asiakkaasi tunnet sen helpompaa sinun on
viestintaa talle kohdentaa - ei ole kaikille kaikkea, vaan

kohdennetusti ja erottautumalla

Asiakkaan motiivit ja tarpeet myos tuotteistamisessa hyva

ottaa huomioon

Resurssien kohdentaminen oikeisiin kanaviin

VO%

Sisaltdo luotu oikealle asiakkaalle > herata heidan kiinnostus

(

Miten kokeneita ja osaavia digitaalisten palveluiden kayttajia

Al

he ovat? Mista kanavista kayttajat tulevat ja mita kielta he

N
4

kayttavat asioidessaan? Milla laitteilla ja alustoilla he

kayttavat palvelua?
Miten ratkaisemme heidan haasteet ostopolulla?
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e L : . ' hel ren minen
e Aktiivisuus, luonto, aktiviteetit, vaellus, Turvallisuus, helppous, rentoutu en,
: . .. e : : i neuvon
turvallisuus, itsensa kehittaminen, paikallisuus, terveys, rauhallisuus, opastus, neuvonta,
: : : ielih kul ri, yh s[e]
fyysinen ja henkinen terveys kKielihaasteet, kulttuuri, yhdessaolo,

luotettavuus



ASIAKKAAN OSTOPOLKUVU

UNELMOINTI

Mistd meidét 16yta4?

JAKAMINEN

Kuinka saadaan

SUUNNITTELU

Mita palveluita

VERTAILU

Mita palveluita on

VARAUS/
OSTO

Onko ostaminen

KOKEMINEN

Lunastammeko

valitsen? asiakkaasta meidan

tarjolla?

lupauksemme

helppoa? fani
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47 markets

EMEA

Germany
France
ltaly
Sweden
Turkey
Egypt

Denmark
Saudi Arabia
Austria
(Greece
MNetherlands
Romania
Kenya
Migeria

Spain

UK

Russia
Poland

UAE
Switzerland
lsrael

South Africa
Belgium
Ireland
Portugal
Ghana

Morocco



Alusta helpottaa

monimutkaisenkin
tutkimuksen tekemista.
Vauhtiin paasee
muutamassa minuutissa ja
analyyseja voi tehda
yli 40 O0O0 eri datapisteen
pohjalta.

Data on laadukasta ja
luotettavaa. Maailman
johtavat paneelit antavat
selkean kuvan kuluttajien
elamantavoista, ajattelusta ja
tottumuksista. Data on
kohderyhmien valillakin
taysin vertailtavaa.

Dataa paivitetaan 4 kertaa
vuodessa ja asiantuntijat
ovat apuna analysoimassa
ja tutkimassa saatua dataa
ja kasittelemassa trendeja
seka kayttotarkoituksia.
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GWI. MATKAILIJAKOHDERYHMA

e Markkinatutkimuksen kohteeksi luotiin yleis6ja, jotka All Internet Users

. . . . 459,667
koostuvat aktiivisesti ulkomaille vapaa-ajallaan
matkustavista (short-haul) vahintaan kerran vuodessa
o Kohdemaat:
= Ruotsi
= Saksa SE-Short-haul vacation abroad -
Sweden
o . . 5,676
e Materiaalissa esitetty data on vuosilta 2020-2021 !

DE-Short-haul vacation abroad
- Germany

17,898




e Datan pohjalta kohdemarkkinoiden aktiivisesti
ulkomaille matkailevista korostuu
o Ruotsi
= [karyhmista 21-35v ja yli 61-64v

o Saksa
= [karyhmista 45-54v ja 22-35v

GWI.



Base Audience:

All internet users

Attributes

Age (Groups)

16 to 24

A g |
Age (Groups)

25 to 34

Age (Groups)

35 to 44

Age (Groups)

45 to 54

Age (Groups)

55 to 64

Audiences:

SE-Short-haul vacation abroad - Sweden DE-Short-haul vacation abroad - Germany

Index

13

106.7

104.7

103.2

93

88.7

929

108.6

972

92

Audience %

21.2%

20%

23.3%

229%

20.2%

12.3%

19.5%

22.8%

159%

15%

GWI.




Audience

SE-Short-haul va... : DE-Short-haul va... :

Relationship status

DEMOGRAFISET TIEDOT

Married

e Kohdeyleisot ovat todennakdisemmin
Single parisuhteessa (index-lukema korkein

molemmissa kohdemarkkinoissa) tai
In a relationship sinkku, maarallisesti suurin osa
naimisissa.

Divorced / widowed

Other
0% 10% 20% 30%

El Audience 9% =

GWI.



o Ruotsi
o Sd4a / vuodenaika
o Matkustusvalimatka
o Kulttuurielamykset
o Mahdollisuus vierailla perheen ja ystavien luona
o Ulkoilma-aktiviteetit
o Mainonnan nakeminen ja artikkelin lukeminen kohteesta
o Kohteen tunnettuus entuudestaan
e Saksa
o Matkanjarjestajien suositukset
o Matkakohteen nakeminen mainonnassa, artikkeleissa, TVssa, matkaesitteissa
o Matkakohteen tunnettuus entuudestaan
o Matkustamisen helppous
o Sd4a / vuodenaika
o Kulttuurielamykset
o Suositukset muilta matkailijoilta sekd perheelta/ystavilta

GWI.



Base Audience: Audiences:

Allinternet users

Attributes

Trawel Influences

Value for money

Travel Influences

Weather / time of year

Trawvel Influencas

Cultural experience

Travel Influences

Relaxing experience

Travel Influences

Being able to visit friends / family

Travel Influences

Onice in a lifetime experience

Trawvel Influences
Ease of traveling e.g. direct journey, no visa / vaccinations
needed

Travel Influences

Distance required to trowvel

ravel Influences

Recornmendation from friends / family

Travel Influences

Outdoor adventure activities

SE-Short-haul vacation abroad - Sweden

DE-Short-haul vacation abroad - Garmany

Index

101.3

FoB

w2

12756

2er

247

.7

95.8

126

Nn2.6

1263

1364

nay

oA

ez

126.4

T14.8

23.7%

22.8%

23.2%

218%

16.3%

12.3%

B.8%

18.0%

4%

5.7 %

12.7%

10.5%

12.6%

13.3%

Nn2%

10.2%

GWI.

MATKAKOHTEEN
VALINTAAN
VAIKUTTAA

Kysymys: mitka naista vaikuttavat
eniten siihen, minne matkustat
lomallesi?

GWI.



Base Audience: Audiences:

All internet users SE-Short-haul vacation abroad - Sweden DE-Short-haul vacation abroad - Germany

Attributes

slnls ol O el Behon

mmwewﬁ m-:nthn {Stayrm a hm:é‘ll

Accommodation & Travel Behe
Dnue a year (Stay in a hatd}l

[ - sommodation :- E b
Dnmmry!-:i munﬂ'la {S‘tuylnuhntﬂﬂ

& I t . 2| Behi :
Dnn& a year [Btuy in rmtad nmnrrrrmdutmn (e.g. Airbnb))

Accommodation & el Behao

Once every & months {Stuy in rented accommodation (e.g.
Airbnb))

dation & Travel Behe

Dnm a mnth Iﬁtuy ina hntal}

';'I"""I":"""' vilcatii 2 I-_"'l 5
Once every 2-3 rmnthi {Etuy [n rented goecommaodation
(e.g. Airbnb))

ymmodation & T | Behe
Dnc& a manth (Stay in mn‘l:ed unmnmdutmn (e.g.
Airbnb))

Index

734

182.8

108.6

124

200.5

218.7

Né

.3

130

198.6

2434

972

L4

21.3

134.6

162.2

Audience %

260%

28.1%

20%

22.8%

18.1%

19.8%

2%

2%

120%

18.4%

109%

8.8%

1%

1%

2.7%

31%

GWI.

Majoittuvat aktiivisesti seka hotelleissa
etta muissa vuokratuissa
majoitusvaihtoehdoissa.

Ruotsalaiset hieman todenndakdisemmin
suosivat hotellimajoitusta, saksalaiset
suosivat todennakodisemmin muita
majoitusvaihtoehtoja.

GWI.



Base Audience; Audiences;

All internet users

Attributes
Travel
Food & drink
Eating out

P e mm nteregts
History

nterest

Wildlife / nature

e Etala FiteErest
Live events (e.g. music festivals)

Bre terests
Museums / galleries

Outdoor activities (e.g. comping, hiking)
nterests

Environmental issues

Parsom nterests

Fine art

Personal Interest

Theater

1t |

Adventure / extreme sports

Urban / modern art

SE-Short-haul vacation abroad - Sweden

[mdex

139.8

120.5

136.3

132

94

n3.3

095

LN

85.6

944

152.6

an

136.2

1002

Audience %

68.6%

63.5%

BI9%

L6.6%

42.4%

39.7%

39.7%

36.8%

36.3%

35.4%

311%

28.2%

20.2%

7.3%

GWI.

Kysymys: mista naista olet

kiinnostunut?

e Matkailijakohderyhman

kiinnostuksen kohteet

matkailun lisaksi

o Ruotsissa korostuu

Ulkona syominen
Taide

Ruoka & juoma
Seikkailu & extreme
urheilu

Historia

Liikunta

Museot ja galleriat

GWI.



Bose Audience; Audiences;

All internet users DE-Short-haul vacation abroad - Germany

Attributes
.llll\.' o nierests
Food & drink
Tmﬂ

T nterests
Eating out

nterests
Fitness & exercise

nterest

Outdoor activities (e.g. camping, hiking)

.-l-l =+ I
Environmental issues

Live events (e.g. music festivals)

B i 'I-."""I'

History

Wildlife / notures
|'|'|.|'|.-'t-'.

Museumns / galleries
Peremsn nterests

Theater

Persor nterest

Fineart

Personal Interest

Urban / modern art

Adventure / extreme sports

Index

123.4

B1?

1341

135.2

106.3

1n3.8

N2

1011

T8.3

999

281

135.6

105.6

Audience %

65%

O4.7%

9%

L74%

L51%

42.7%

L271%

41.3%

35.3%

33.1%

28.6%

276%

18.1%

15.4%

GWI.

Kysymys: mista naista olet

kiinnostunut?

e Matkailijakohderyhman

kiinnostuksen kohteet

matkailun lisaksi

o Saksassa korostuu

= Taide
Liikunta
Ulkona syominen

Tapahtumat

Ruoka & juoma

YmparistOasiat
Ulkoilma-aktiviteetit

GWI.



Matkailusivustoja ja sovelluksia kaytetaan kohdeyleisO0ssa erittain paljon enemman tavalliseen internetin kayttajaan
verrattuna

e RUOTSI
o Kaytetyimmat (audience%)
= Booking.com, Hotels.com, Trivago, Tripadvisor
o Korostuu erityisesti (index)
= Hotels.com, Culture Trip, Expedia, Skyscanner

e« SAKSA
o Kaytetyimmat (audience%)
= Booking.com, Trivago, Expedia, AirBnB, Tripadvisor
o Korostuu erityisesti (index)
= GetYourGuide, ebookers, Expedia, Trivago, AirBnB

GWI.



Base Audienos: Auunc] sy oo

All internet users BE-Short-haul voootion abroad - Swaden

Attributes

E:-:wﬁnu-.;nm

Hatels.oom (Select Markets Ornily)

Trivago

TripAdvisar

Airbnb

E.h#a..l

Sloymcan rar

Kysymys: mita ndista sivustoista olet kayttanyt viimeisen kuukauden aikana?

DE-Short-haul vaoation abrood - Germany

Index

1303

w2

4m2

3.2

Wb

1514

W35

992

T

L

193.6

2455

Bh2

124.3

Audienos %

207 %

28.2%

20715

4.6%

6%

W%

na%

N2k

ne%

P.8%

2.4%

6%

B.2%

GWiI.

GWI.



@ Social media and messaging apps used - Daily =]

Audience

SE-Short-haul va... : DE-Short-haul va...

Facebook
60.8%
E‘ﬁ.z% . oo o oo . . .
e Kohdeyleisoilla sosiaalisen median
Instagram
-] 56.5% kanavat/viestintdkanavat aktiivisessa kdytossa.
AL2% e Maarallisesti eniten kaytetaan viestintaan :
Facebook Messenger .
- 47.2% ° Ruotsi:
] 17.7% = Facebook, Instagram, Messenger, Snapchat
Snapchat o Saksa:

32%
15.4% = Whatsapp, Instagram, Facebook

25.9%
f1.3%

||E I|
=
o
=1
o
=
o
LS

Apple iMessage

] 25.3%
] 74%
TikTok

] 20.1%
] 17.4%

) Audience %% w

GWI.



(@ Brand Discovery ==

Audience

SE-Short-haul va... DE-Short-haul va... :

Search engines

e Uusien tuotteiden ja brandien |[oytaminen

. =6.8% o Ruotsi:
N 27.7% m Korostuu (index): S'ahk(’jpostit/uutiskirjeet, mainonta
W iy 30, verkkosivustoilla, suositukset ja kommentit sosiaalisessa
- L=

- 20.4% mediassa, paivitykset brandien sosiaalisessa mediassa,
Ads seen on websites mainonta somessa

f;“:% = 36,8 % yleisOsta kayttaa hakukonetta uusien brandien ja
- ] :

_ _ | tuotteiden loytamiseen

Emails or letters / mailshots from companies
-1 21% o Saksa:

15.8% » Korostuu (index): Verkkokauppojen sivustot, raataloidyt
Brand / product websit : L :
% . ostosuositukset verkkosivuilla, sahkdpostit/uutiskirjeet
- 15.1% m 37,7 % yleisOsta kayttaa hakukonetta uusien brandien ja
Recommendations / comments on social media tuotteiden |oytamiseen
- ] 18.9%
] 14.2%

: : e Ruotsalaiset ovat selvasti saksalaisia taipuvaisempia

Product comparison websites
I 17% kiinnostumaan digitaalisesta mainonnasta ja 16ytamaan tuotteita
- ] 19%

niiden kautta

@L Audience % -



e Matkustushalukkuus ja matkojen oston suunnittelu nousussa

o Ruotsi
= 2020 Q1 osalta 41,5% suunnittelee ostavansa ulkomaan matkan seuraavan 3-6kk aikana.
= Alimmillaan tama lukema on kaynyt 2020 Q4 - 22,7%
= Noususuhdanne alkanut 2021 Q3 30,6%
= Tilanne 2021 Q4 = 30,9%

o Saksa
m 2020 Q1 osalta 51,5% suunnittelee ostavansa ulkomaan matkan seuraavan 3-6kk aikana.
= Alimmillaan tama lukema on kaynyt 2020 Q4 - 30,2% - taman jalkeen tasaisesti nousua

= Tilanne 2021 Q4 = 38,2%

e Yleisesti pohjayleisd6on verrattuna kohdemarkkinat todenndkdisempid suunnittelemaan/ostamaan lomia ulkomaille

GWI.



e Kohdemarkkinakuvauksia Business Finlandin nakokulmasta
o Ruotsi
= Suomenruotsalainen kulttuuri avaa paljon mahdollisuuksia kulttuurin ja tapahtumien tarjonnan osalta.
= Ruotsalaiset arvostavat luontoa ja luonnossa liikkuminen ja kevyet aktiviteetit ovat osa ruotsalaisten
perhelomaa.
= Ruoka on tarkea osa ruotsalaisten lomanvietossa. Lahiruoka ja ruokaan liittyvat aktiviteetit kuten marjojen ja
sienien keraaminen seka erilaiset ruokakurssit voidaan nostaa esiin.
= Ruotsissa kannattaa nostaa esiin erikoisuuksia, asioita, jotka toteutuvat tai sijaitsevat juuri omalla alueellasi
tai omassa yrityksessasi. Nyt kaikki erikoismajoitukset, saunaelamykset ja yllattavat ja kauniit luontokohteet
esiin!
o Saksa
= Luonnon ja kulttuurin kokeminen koko Suomessa kiinnostaa saksalaisia. Paikallinen elaméantapa,
onnellisuusteemat, lahiruoka ja saunakulttuuri — mielellaan opastetusti ja viihteellisyytta unohtamatta —
toimivat.
= Jakelukanavien murros on kiihtynyt pandemian seurauksena. Perinteista matkanjarjestajaesitetta pidetaan

vanhojen hyvien aikojen symbolina ennen kellutettuja hintoja.

Ldhteet: https://www.businessfinland.fi/suomalaisille-asiakkaille/palvelut/matkailun-edistaminen/toiminta-markkinoilla/saksa ja https://www.businessfinland.fi/suomalaisille-asiakkaille/palvelut/matkailun-edistaminen/toiminta-markkinoilla/ruotsi



OMAT KOKEMUKSET
KOHDEMARKKINOISTA

Millaisia kokemuksia sinulla on ollut ruotsalaisista tai saksalaisista matkailijoista?

Mita vinkkeja voit jakaa muille kyseisista kohdemarkkinoista?
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ALUEORGANISAATIOIDEN
VERKKOSIVULIIKENTEEN DATA

e Asiakasymmarryksen ja kohdemarkkinatiedon kasvattamiseksi tarvitsemme
taustalle myos alueiden omaa dataa, jotta pystymme muodostamaan realistista
kuvaa markkinoista ja tulevaisuudennakymista.

e Tama tukee nykytilan analysointia, kohdemarkkinoiden tunnistamista ja saamme
vertailudataa hankkeen paattyessa Go to market -pilotoinnin jalkeen.

e Saimme luvan tutkia kohdemarkkinoita mukana olevien
matkailualueorganisaatioden verkkosivuston liikenteen pohjalta
o KissMyTurku
o Visit Naantalli
o Visit Espoo
o MyHelsinki

Mukana oleva orgaaninen data kuvastaa kohdemarkkinoiden asiakkaiden todellista
kKiinnostusta alueeseen ottamatta kantaa alueella tehtyyn kansainvaliseen mainontaan
e Lukuihin saattaa vaikuttaa esimerkiksi evastekyselyt, verkkosivu-uudistukset yms.




VERTAILU VUOSITASOLLA - RUOTSI

Maakohtaiset kaikki kaviiamaarat alueittain 2019-2021

2019-2021
ZICPAS

2019-2021
9725

2019-2021
6 060

IKARYHMAT IKARYHMAT IKARYHMAT

Eniten liikennetta
55-65v+ (51%)

Eniten liikennetta
55-65v+ (46%)

Tasaisesti kaikki yli

24-vuotiaat

*HUOM! |[kadataa saadaan vain niistd kavijoistd, joiden ikd on voitu tunnistaa

2019-2021
187 836

IKARYHMAT

No data



VERTAILU VUOSITASOLLA - SAKSA

Maakohtaiset kaikki kaviiamaarat alueittain 2019-2021

2019-2021
4 373

2019-2021
4 026

2019-2021
4 206

IKARYHMAT IKARYHMAT IKARYHMAT

Eniten liikennetta
25-44v (46%)

Eniten liikennetta
25-44v (53%)

Eniten liikennetta
25-44v (61%)

*HUOM! |[kadataa saadaan niistd kavijoistd, joiden ikd on voitu tunnistaa

2019-2021
187 910

IKARYHMAT

No data



VERTAILU VUOSITASOLLA - RUOTSI

Maakohtaiset orgaaniset (esim. orgaanisen haun kautta tulleet) kavijamaarat alueittain 2019-2021




VERTAILU VUOSITASOLLA - SAKSA

Maakohtaiset orgaaniset (esim. orgaanisen haun kautta tulleet) kavijamaarat alueittain 2019-2021




KUINKA HYODYNNAN TIETOA?

e Sisallon kehittaminen kohderyhmaa puhuttelevammaksi
o Suunnittele tuotekuvaukset kohdeyleisdlle sopivaksi - ei
pelkka kaannostyo kieliversioiden valilla
o Matkakohteen valintaan liittyvat tekijat - miten tuoda
niita esille
e Mainonnan ja viestinnan kohdentaminen
o Hyddynna esim. demografista tietoa, kanavatuntemusta
ja kiinnostuksen kohteita
e OTA-kanavien merkitys kohdemarkkinoiden nakdkulmasta
nakyvyyden edistamisessa
e Omien kohderyhmaprofiilien kehittaminen
e Tuotekehitys
e Nosta esille ja tuo esille myos palveluita, josta
kohdemarkkina on kiinnostunut
e Kehityksen seuraaminen




Weather:

In July and August are the best season in the Finnish summer.

The air temperature is around +19-25 degres and the water in the lakes is around 20 degrees. Some warm rainy days
may include.

What should | pack?

You need clothes and shoes according to the weather conditions.

« Hiking shoes or boots

« Rain/windproof jacket and trousers
« Hiking shirts and trousers

« Thermal top and bottom

Warm jacket or sweater (autumn)

Warm hat and gloves/mittens (autumn)

« Water bottle

« Head torch

« Swimsuit and towel

« Sun protection (hat, sunglasses and sunblock)

« Small backpack for carrying personal items

How fitdo | need to be?

No particular level of fitness is needed to enjoy this trip. Just bring your sense of adventure and a willingness to try new
things!
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KESTAVAA NOSTETTA -
TUOTEKEHITYSTYOPAJAT TOTEUTUSMALLI

TyOpajat toteutetaan alkusyksysta 2022

5 tyOpajaa digitaaliseen tuotekehitykseen

Tavoite: osallistuu 60 yritysta, 20-30 tuotetta valittuun myyntikanavaan valmiiksi prosessin aikana

Ei vain valmennusta vaan konkreettista yhteistyoskentelya digitaalisen tuotekehityksen parissa

Tuotteiden markkinointipilotti toteutetaan tuotekehityksen valmistuttua

MITEN EDETAAN:
TUOTTEET MAAILMALLE GET TOGETHER-TILAISUUDET KEVAT 2022

Jarjestamme kaikille yrityksille avoimia tuotekehitystyopajoihin ja tuotekehitykseen valmistavia verkostoitumistilaisuuksia,
joiden tarkoituksena on kuulla yritysten toiveita ja tarpeita tuotekehitykseen liittyen, keskustella kehitettavien tuotteiden

sisalldista, alustavalinnoista seka markkinoinnin ja myynnin tavoista.

Get Together-tilaisuuksia jarjestetdaan kevaan aikana seuraavasti — osallistu juuri sinulle sopivana ajankohtana.

Ma. 11.4 klo 9.00-10.00
Pe. 22.4 klo 9.00-10.00
Ti. 10.5 klo 9.00-10.00

Ti. 24.5 klo 9.00-10.00




GO-TO-MARKET PILOTOINTI -
KEVAT/KESA 2023

e Go-to-market pilotoinnilla varmistetaan tuotekehitystyopajoissa
kehitettyjen tuotteiden/palveluiden nakyvyys valituissa
kohdemarkkinoissa

e Varmistetaan tuotteiden nakyvyys ja loydettavyys markkinoinnilla
hankkeessa olevalla mediabudjetilla - hyodynnetaan
markkinoinnissa kohdemarkkinatutkimuksen seka myohemmin
jarjestettavan kohderyhmatyopajan tuloksia

e Selvitetaan mainonnan tulosten kautta tuotetun tarjonnan

kiinnostusta kohdemarkkinoissa




GO-TO-MARKET
PILOTOINTI

TOIMINTAMALLI SUUNNITELMA 1

Pilotoinnin markkinointisuunnitelman laadinta mahdollistuu

TAVOITTEET

TAMI-ty6pajan tuloksena
asetetaan markkinoinnin
pilotille tavoitteet, jonka

vaiheiden 1. Tuoteinventaarin nykytila-analyysi ja 2. Kohdemarkkina- mukaan
analyysi jdlkeen. Ohessa esitetty yhteismarkkinoinnin malli on markkinointisuunnitelma
laadittu esimerkkina soveltaen 30 yrityksen tuotetarjontaa, jossa EREIEE,
markkinointi ohjataan yhden tai maksimissaan kolmen eri
verkkosivuston pariin.
Go-To Market toimintasuunnitelma on suuntaa antava.
HUOM! HUOMI!
: Kaytettavan
Kuka markkinoi? Kenen verkkoalustan tekniset
kanavia kdytetdan tai mika ominaisuudet
brandi nakyy. madrittad, milla tasolla

Turku, Helsinki, Espoo? tuotteiden myyntia

voidaan seurata.

KOHDEYLEISOT

Markkinat ja yleisot maaritellaén aikaisemmassa
vaiheessa. Kohdemarkkinoinsta valitaan kaksi

merkittavinta, johon pilotointi kohdistuu.
Keskiossa FIT-yleisot.
Tukena kohderyhman laadinnassa kaytetdaan
Global Web Index -tyokalun dataléhteitd, tamén

avulla tunnistetaan mm. loppukéyttédjan kayttamia
kanavia, tiedonhaku tapoja ja
matkailutottumuksia

KANAVAT

Tarkentuu aikaisempien vaiheiden
osalta. Kanavat, joita voidaan tunnistaa:

R

MAINONTA-AIKA TULOKSET

Google Ads
Facebook Jalkautettava ja monistettava markkinointisuunnitelma:
Instagram Go-to market toimintamalli.

Saadaan tiedolla johtamiseen alustava yhteinen malli,
joka kertoo markkinoinnin tehokkuudesta. Ratkaistaan

Markkinointitoimenpiteet eivat kohdennu

piliisien ey elavln Crdguail, mahdollisia haasteita yhteismarkkinoinnin
vaan yhdessa maaritellylle sivustolle. mittaamisessa, mittariston kehitys.
Toimenpiteiden tuloksena syntyy uusia testattuja %
markkinoinnin toimintamalleja. -

Jalostettava markkinoinnin prosessi.
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