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1. Kohderyhma

Digimarkkinoinnin suunnittelun Idhtékohtana e KOH DERYH MA

pitad aina olla asiakas tai kdyttdjd. Joskus nama C L d e WE di
ovat samaa persoonaa, joskus eri. Olennaista on (ﬂlml, ominaisuudet, paaviest, kaytetyt me lat)

ymmartdad asiakasta tai kdyttdjad, mika selviaa tutki-
malla dataa, tarkkailemalla ja kysymalla. |

Erilaisia kohderyhmia kannattaa tyypillisesti olla vain
muutamia (suurimmat, tarkeimmat, tavoitelluimmat).
Asiakaskohderyhmadt eroavat tyypillisesti selkedsti
toisistaan ominaisuuksiltaan, joten myds padviesti

ja kaytetyt myynti- ja markkinointikanavat eroavat
siten toisistaan.

}Z Mieti ketka ovat asiakkaasi? Kirjaa ne ensin tanne ja siirra sitten posterille kohtaan 1.




2. Avainsanat, SEO, SEM

Avainsanasuunnittelu on tdrkedd tehdd ennen-
kuin sisaltéa tuotetaan. Valitut avainsanat
voidaan sitten luontevasti kirjoittaa sisdan
verkkosivujen sisaltoon, otsikoihin, kuviin ja
metatietoihin. Talla tavoin autetaan hakuko-
neita tunnistamaan sisalto ja ldydettavyy-
temme paranee.

Verkkosivujen sisdinen hakukoneoptimointi
(on-site SEO) on teknista tekemistd, jossa
auttaa erilaiset apuvdlineet (WordPress
SEO-plugin) seka verkossa olevat tyokalut (SEO
analysis tools).

Ulkoisia inkkejd, eli muiden arvostettujen
sivujen www-linkkeja omille sivuille voi saada
esim. keskustelupalstojen, kumppanien ja asiak-
kaiden kautta. Tama nostaa osaltaan hakukone-
I0ydettavyytta.

Hakukonemarkkinoinnilla (SEM, esim. Google
Ads) voi ostaa avainsanoja ja ohjata hakukone-
sivulla olevaa mainostamme klikanneita omille
sivuillemme. Siina olennaista on I8ytdd meille
laadukasta ja ostavaa yleisoa.

L/ Mieti mitka voisivat olla yrityksesi avainsanoja? Kirjaa ne ensin tanne ja siirra sitten posterille kohtaan 2.

AVAINSANAT

(www, hakukoneoptimointi (SEQ) ja -mainonta (SEM)

SEO Avainsanat (5-10)

Sivun sisdinen SEO (Metadata, sivujen nimeaminen,
sivurakenne ja kuvateksti)




3. Sisalto

Sisdlléntuotannossa monesti ytimessa on
omat verkkosivut. Tama “oma media” on
tdysin omassa kontrollissa mm. sisallon
julkaisun, rakenteen ja ilmeen osalta.

Erilaisia kampanjoita ohjataan monesti
erilaisille sita tarkoitusta varten rakennetuille
erillisille laskeutumissivuille, jolloin viesti on
helppo kiteyttad kyseiseen kampanjaan ja
siten kdvijaseuranta kampanjoiden toimi-
vuuden osalta helpottuu.

Usein sisdltda julkaistaan myo6s sosiaali-
sessa mediassa ja ohjataan sielta liikkennetta

omille verkkosivuille. Sosiaalisessa mediassa
kannattaa olla Idsnd vain niissa kanavissa,
missa asiakkaammekin ovat.

Sisdlléntuotantoa helpottaa esim. sisalto-
suunnitelma, jolloin teemat, aiheet, kampanjat
ja eri kanavat on helpompi koordinoida ja
tuottaa kustannustehokkaasti. Yrittdjien

ja pk-yritysten olisi hyva I6ytaa tehokkaita
tapoja sisdlléntuotantoon, onpa se asian-
tuntijablogeja, lyhyita haastattelu-/kdytto-
ohjevideoita, tilanne-/asiakas-/kayttokuvia,
tms. Usein myos riittdva laatu on mahdollista
tuottaa uusilla dlypuhelimilla tai tableteilla.

Mieti miten organisoit verkkosivujen, sosiaalisen median ja kampanjoiden toteuttamisen ja paivittamisen
kaytannossa ja millaista sisaltda olet tuottamassa. Siirra tiedot posterille kohtaan 3.

Lisdlaatua saa erillisistd jalustoista, valoista ja
mikrofoneista. Julkaisu on helpointa suoraan
dlypuhelimesta.

SISALTO

(Verkkosivut, laskeutumissivut, some-kanavat,

tuotanto&julkaisu)




4. Aktivoi ja konvertoi

Kun yrityksella on mielenkiintoista sisaltoa,
josta asiakkaat saavat hydtya taiiloa, he
jakavat sita eteenpdin omille verkostoilleen
sosiaalisen median avulla.

Sisdltda tuottaessa on hyva pyrkia erottuvuu-
teen ja jaettavuuteen. Nain voimme aktivoida
asiakkaita markkinoimaan puolestamme.
Tama on ilmaista ja vaikuttavaa. Kaverin
jakama viesti koetaan luotettavammaksi kuin
yrityksen jakama viesti.

Konvertointi tarkoittaa sitd, ettd saamme
asiakkaat toimimaan halutusti, esim. anta-
maan meille yhteystietonsa, katsomaan

videon tai ostamaan verkkokaupastamme.
Konversio on usein keskeinen kampanjoiden
tehokkuuden mittari ja auttaa kohdistamaan
ja optimoimaan tekemistamme. Verkossa

ja verkkokaupassa on olennaista ymmartda
asiakkaan ostopolut ja kuinka tukea ja
helpottaa eri vaiheissa ostamista.

Verkkokaupassa on useita vaihtoehtoja
valmiista markkinapaikoista (Amazon,
Aliexpress), pilvipalveluihin (Shopify),
valmiisiin alustoihin (Magento, Vilkas) tai itse
yllapidetty (esim. Woocommerce Wordpressin
kyljessa). Verkkokaupassa myds maksuta-

Mieti miten aktivoit verkkovierailijoitasi ja konvertoit heidat asiakkaiksesi? Listaa tahan asioita, jotka tukevat

aktivointia ja konvertointia ja siirra ne posterin kohtaan 4.

voilla on merkitysta asiakkaille ja kytkennadt
taloushallinnon- (laskutus, kirjanpito) seka
toiminnonohjausjarjestelmiin (logistiikka,
varastot) vaihtelevat suuresti. Pienimuotoi-
sesti verkkokauppaa on periaatteessa helppo
kokeilla, mutta merkittdva toiminta vaatii usein
useamman vuoden maardtietoisen tyon - ja
maksaa sen mukaisesti aikaa ja investointeja.

) AKTIVOI & KONVER




5. Brandilahettilaat

Usein yrityksilla on pienehké joukko tosius- monesti valmis, aktiivinen yleis6. Tama yleiso

kollisia ja tosityytyvaisia asiakkaita. Nama saattaa sopivasta viestistd, uskottavalta

voivat toimia luonnostaan "brandilahettildaind” taholta, aktivoitua erittdin potentiaaliseksi

ja heitd kannattaa ehdottomasti tukea. ostajajoukoksi. Ammattilaiset ilmoittavat
kaupallisesta yhteistydsta markkinoinnin

Brdndildhettildille voi tuottaa valmista, ekslu- sadnndsten mukaisesti.

siivista materiaalia jaettavaksi, pyytaa heilta

"testimoniaaleja” ja hyddyntdad vaikkapa asia- e B RAN D I LAH ETTI LAAT

kastilaisuuksissa, suorina referensseind, tms. . . .
(Kuinka tukea jakamista?)

Vaikuttajamarkkinointia voi myos harkita.
Jos I6ytyy brandille sopiva some-persoona
(bloggaaja, tubettaja, snappddjq, instaaja,
e-urheilija, artisti, julkkis), niin heilla on

L/ Mieti ketka voisivat olla yrityksesi brandilahettildita ja listaa ne posterin kohtaan 5.




6. Kampanjat

Markkinointikampanjoiden investoinneista
digitaalisten kanavien osuus on noussut
voimakkaasti viime vuosina perinteisten
kanavien sijaan. Syita tahdn on massame-
dioita tarkempi kohdennettavuus kohderyh-
mien osalta, kustannukset per kampanja/
kontakti seka kampanjoiden tulosten helppo
mitattavuus. Pitaa myds muistaa, ettd
kuluttaja ndkee esim. sosiaalisessa mediassa
tuhansia viestejd paivittdin, joten erottu-
minen on yha haastavampaa pirstaloitu-
neessa mediaympadristdssa.

Hakukonemainonta (SEM) seka sosiaalisen
median mainokset (videot, yms) mahdollis-
tavat nykyisin erittdin pienien kohderyhmien
I0ytamisen seka nopean ja halvan kokeile-
misen jopa muutamilla euroilla pdivdssd. Myos
kohdentaminen on erittdin tarkkaa sijainnin,
taustojen, mielenkiintojen tai aktiviteettien -
ja naiden luovien yhdistelmien suhteen.

Hyva tapa on edeta pienilld kokeiluilla,
jatkuvilla muutoksilla (parannuksilla kuviin,
tekstiin, videonmittoihin, viestin karkiin,
jne) ja mahdollisilla A/B -testauksilla. Vasta
kun toimiva paketti I6ytyy ja on testattu,

L/ Mieti ja ideoi millaisia kampanjoita olisi mahdollista toteuttaa ja listaa sen posterin kohtaan "kampanjat”.

kannattaa sijoittaa enemmadn rahaa myynnin
tukemiseen.

Kannattaa my0s seurata, ettd ajasta ja
rahasta menee markkinointi-/kampanjan
tuottamiseen (esim. video) vahemman, kuin
itse median ostamiseen (jolloin se vasta
nakyy asiakkaille).

(<l KAMPANJAT

Kanava: Kampanja: Budijetti € )




7. Analytiikka ja mittarit

Digitaalisessa maailmassa toimiessa mittaa-
minen on usein helpompaa kuin fyysisessa
maailmassa.

Perusmittaroinnin logiikka on rakentaa kaikki
kuluttajan ostopolun vaiheet kattava analy-
tiikka. Esim. klassinen Pirate metrics (AAARR
- Dave Mclure) rakentuu ndihin vaiheisiiin:

AWARENESS (tietoisuus, tarve)
ACQUISITION (hankinta)
ACTIVATION (aktivointi)
REVENUE (liikevaihto/myynti)
RETENTION (pito ja lisamyynti)

Mieti miten seuraat toimintasi tehokkuutta verkossa ja mitka perusmittarit toimivat sinun yrityksessasi
parhaiten? Listaa tarkeimmat mittarit posterin kohtaan “analytiikka ja mittarit”.

Mittarit ja tavoitteet kannattaa asettaa jokai-
selle eri vaiheelle, ja seuratamissad "vuotaa”
ja mitd toimenpiteitd kannattaa tehda, jotta
kokonaisuus toimii.




8. Seuraavat askeleet

Digimarkkinoinnissa riittad tekemista loput- jorisoinni H HH :
- a fexemsa op Priorisoinnissa The Eisenhower Decision Matrix
tomiin, mutta olennaista on I16ytdd tehok- auttaa vaikkapa URGENT
kaimmat ja toimivimmat toimenpiteet omalle Eisenhower NOT URGENT
yritykselle ja keskittya niihin, matriisi, a |§ |'§
luokitellaan |<Z_:
Esimerkiksi aloittelevilla yrittdjilla on vaarana tehtdvit nO: Do DECI DE
haalia likaa sosiaalisen median kanavia ja kiirellisyyden < Do it now. Schedule time to do it.
Ja“tta? ne sitten k||re.essa olemattomalle ja tirkeyden
kaytolle. On parempi ottaa harvemmat mukaan —
kanavat ja panostaa niihin kunnolla seka <ZE k
saannodllisessa sisallontuotannossa, etta i~
oinni ¢ | DELEGATE
kampanjoinnissa. o
= Who can do it for you? Eliminate it.
)
b4

L/ Muistiinpanot;




9. Sanasto

Yleisohjeena: "katso Googlesta”, et varmasti
ole ensimmadinen jolle tamad asia on uusi.
Hyddynna myds kuvahakuja ja infograafeja,
jotka avaavat hyvin vaikeampia kokonai-
suuksia.

Helppo tapa ymmartda vaikeampia konsep-
teja, on kdyttad Youtubea, kokeile esim.
“Pirate metrics for beginners” ja katsoa pari
lyhytta videota aiheesta. Digimarkkinoin-
nissa/digitalisaatiossa valtaosa materiaalista
on englanniksi, mutta esim. kdadnndskoneet

auttavat blogien kaantamisessa tarvittaessa.

Z Muistiinpanot;

Kysy keskustelufoorumeilta tai kokeneem-
milta, jotta erotat tdrkeadt asiat loputtomista
detaljeista.

Z/5 SANASTO

Konvertoida = saada asiakas suorittamaan haluttu toiminto, esim. osta
verkkokaupasta tai katsomaan video. Laskeutumissivu = 1. verkkosivu, jo
kavija ohjataan. Metadata = verkkosivun kentta HTML-koodissa, joka ker
mita sivu sisdltad. SEM = hakukonemainonta, esim. Google Ads.
SEO = hakukoneoptimointi, esim. Google Haku

g | im"ter e
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10. Kansainvalistyminen

Kansainvalinen kaupankdynti on helpompaa luin -hankkeemme sivuilta

kuin aiemmin, mutta vaatii edelleen osaa- (www.e2eb.fi) voit I0ytda digi-

mista, sitoutumista ja investointeja. osaajia eri maista. Myds monet
maaverkostot, valtion viennin

Erilaisia tapoja kansainvalistya on esim. verk- tukiorganisaatiot ja -rahoittajat

kokauppa-alustojen, kumppanien, yhteisyri- ja yrittajdverkostot ldytyvat

tysten tai myyntiagenttien avulla. helposti.

b4 0
Luge T Grrieson Panmsa

Kohdemaan kulttuurin, asiakkaiden, kauppa-
tapojen, lakien ja kielen osaaminen on erittdin
tdrkedd. Tama ei kuitenkaan tarkoita, etta

sinun tarvitsee kaikkea osata yksin. Apua on _ SRR _ .l J
saatavilla verkostojen ja verkon valityksella. '
Kansainvaliseen kasvuun digitaalisin tyoka- ]

L/ Muistiinpanot;




11. Hankkeesta

Kansainvdliseen kasvuun digitaalisin
tyokaluin -hanke 2018-2020

Mitd teemme ja kenelle?

¢ Tuemme Uudenmaan alueen pk-yrityksia
laajentamaan liiketoimintaansa
kansainvalisille markkinoille.

¢ Kehitamme digitaalisten markkinointi- ja
myyntityokalujen kdyttoa.

¢ Tarjoamme verkostoitumismahdollisuuksia
kansainvadlisille talenteille ja pk-yrityksille.

Miten teemme?

e |arjestamme koulutustilaisuuksia,
valmennuksia ja tydpajoja.

ﬁ Muistiinpanot:

¢ Toteutamme kdaytdnndn projekteja ja
kokeiluja pk-yritysten tarpeista lahtien.

¢ Keskitymme kdytetyimpiin digitaalisiin
tyokaluihin ja verkkokauppaan.

Kuka tekee?

e Etsimme pk-yrityksille opiskelijatiimin
tai kansainvadlisia talenteja, jotka omaavat
osaamista kansainvdlisesta liike-
toiminnasta ja/tai digitaalisista
markkinointi- ja myyntityokaluista.

e Hankkeen digiasiantuntijat ohjaavat ja
tukevat tiimien tydskentelya.

Mitd maksaa?

e Tukitoimemme ovat yrityksille
maksuttomia.

e QOpiskelijoille ja kansainvalisille talenteille
tarjoamme osaamisen kehittamis-
mahdollisuuksia ja verkostoitumista.
Rahallisista korvausta osallistumisesta
emme pysty tarjoamaan.

Lisdtietoja www.e2eb.fi




Kirjoittaja:

Asko Mononen

digicoach

Laurea ammattikorkeakoulu
asko.mononen@laurea.fi
0400 679 768

TW: @askomono

LI: linkedin.com/in/askold/

Tyoryhmassa mukana Laureasta:
Merja liskola, Tarja Laakkonen, Krista
Keranen, Terhi Karpanen ja Arvind
Sharma. Uudenmaan Yrittajista
mukana Sanna Sassi.

Espoossa 22.8.2019
Lisatietoja hankkeesta, projekteista
ja avoimista seminaareista loydat
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www.e2eb.fi
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