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Juho Jokinen

Erityisosaaminen digitaalisten kanavien ja sovellusten 
hyödyntäminen ja uuden ajan liiketoimintastrategiat. 

Rakentaa tällä hetkellä Aller Media Oy:ssä 
markkinointipalveluja, johon kuuluvat Data Refinery, 
Dingle, Aller Ideas.

Perusti Dinglen, sosiaalisen median 
markkinointitoimiston.

Kokemus IT-tuotannon johtamisesta, brändin luomisesta 
ja -rakennuksesta, monikulttuuristen työympäristöjen 
yhdentämisestä ja strategisesta markkinoinnista.

Kokemus

Quartal Flife AG (Sijoittajaviestinnän digityökalut)
•Head of Production

Darwin Oy  (Strateginen markkinointi)
• Asiakkuusjohtaja

Dingle Oy (Markkinointipalvelut
• Toimitusjohtaja, perustaja, hallituksen jäsen

Aller Media Oy
• Liiketoimintajohtaja, markkinointipalvelut

Data Refinery Oy
•Hallituksen jäsen

Zadaa (Digital Fabrik Oy)
•Hallituksen jäsen, enkelisijoittaja

MTL Markkinoinnin, teknologian ja luovuuden liitto
•Hallituksen jäsen



Päivän agenda
1. Yrityksen kansainvälistyminen
2. Viennin käsite ja rahoittaminen
3. Markkinoinnin rooli
4. Case-esimerkkejä

Tauko 14.15
5. Digitaaliset markkinoinnin kanavat sis. verkkokauppa
6. Kansainvälistyminen käytännössä

@juhojokinen





Yrityksen kansainvälistyminen





























Ne, jotka ovat 
tulevaisuudessakin globaalissa 

kilpailussa, 
ottavat heti osansa.

@juhojokinen



Vienti ja rahoitus













”Rahoitus ei voi kohdistua 
suoranaisesti viennin 

rahoitukseen eli 
käyttötarkoituksena ei voi olla 

pelkästään myyntikonttorin 
perustaminen.”







Helpoin tie globaaliksi
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Oma verkkokauppa
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Markkinoinnin rooli 



Mitä markkinointi on?



f

Viestit 
ulospäin

Tuote

Toiminta

Myyntikanavat

Asiakaspalvelu



Miten markkinointiviestintää 
tehdään?















TUTKI LUO TESTAA JALOSTA MONISTA

Tutki + luo + testaa 
+ jalosta + monista Uusi sisältömarkkinoinnin tapa



Tutki + luo + testaa + jalosta + monista

Kun yritys aloittaa sisältömarkkinoinnin tai kun 
nykyinen tekeminen kaipaa täysin uusia latuja 
– ja oikea konsepti halutaan varmistaa 
kohderyhmälle parhaaksi datan avulla.  





KPCB



KPCB



Kenelle kannattaa mainostaa?



https://blog.hubspot.com/marketing/facebook-declining-organic-reach









US Market Share 1990s: 35% (Lee & Wrangler: 13%)
(Online) US Market share 2010s: 16% (GAP: 16,5%)

Bloomberg
Slice intelligence



Kolme brändiä, joista ottaa 
mallia.









Kolme pointtia digikanavista
kansainvälistyessä.
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Analytics

Source:
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Diagnostics  
Analytics

Predictive  
Analytics

Prescriptive  
Analytics

Why did it 
happen?

What will 
happen?

How can we 
make it 

happen?

Data changes everything, but how fast?

Start gathering, using, build analysis capability



Difference between media /own channel diminishes.

All activity should be tied to own platform and CRM.



People no longer follow trends, they identify with their own tribe

Become a tribe, statement: focus on abnormality.



Tauko



Kanavat ja 
uudet tuulet
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Facebook

Tavoittavuus kk-
tasolla 2,8 milj

Pääkohderyhmä

Sisältö-
mahdollisuudet

Mainonnan
mahdollisuudet

KPI-tavoite
esimerkkejä

Tavoittaa tasaisesti kaikkia ikäryhmiä. 
Keski-ikä kasvamaan päin.

Postaukset, jotka voivat olla esim. 
kuva, video, teksti, linkki, karuselli, 

canvas, live

Laajat ja tarkat mainos- ja 
kohdennusmahdollisuudet

Tavoittavuus, toisto, engagement, 
klikit sivustolle, videon katselut

Vahvuudet:

• Tavoittavuus kk/vko/päivä tasolla
• Mainonnan tarkat

kohdennusmahdollisuudet
• Voidaan kattaa asiakaspolun eri vaiheet

eri tyyppisillä sisällöillä

Heikkoudet:

• Heikko orgaaninen tavoittavuus, sisältö
vaatii mainonnan tukea

• Paljon hälyä ja kilpailua huomiosta

Käyttötarkoitukset:

1. Yhteydenpito ystävien
kanssa (82 %)

2. Viihtyminen (42 %)
3. Uutisten seuraaminen

(34 %)
4. Brändien seuraaminen

(19 %)



2,3M 
päivittäistä 
käyttäjää 

Facebook Suomessa

2,1M 
Päivittäistä

mobiilikäyttäjää

2,8M 
kuukausittaista

käyttäjää

2,6M 
Kuukausittaista
mobiilikäyttäjää



Tavoittavuus kk-
tasolla

2 milj

Pääkohderyhmä

Sisältö-
mahdollisuudet

Mainonnan
mahdollisuudet

KPI-tavoite
esimerkkejä

15-34 vuotiaat

Kuva- ja videosisällöt, Stories 
nousussa. Voidaan aktivoida
tietyn hashtagin käyttöön.

Laajat ja tarkat mainos- ja 
kohdennusmahdollisuudet

Seuraajamäärä, tykkäykset, 
kommentit, tavoittavuus, 

hashtagin käyttö

Vahvuudet:

• Tavoittavuus kasvanut nopeasti
• Aktiivista käyttöä
• Toistaiseksi myös

brändien/mainostajien sisältöön
reagoidaan aktiivisesti

Heikkoudet:

• Sivustolle ohjaaminen haasteellista
• Vaatii visuaalisesti sisällöltään paljon

• Orgaanisten postausten
mainostaminen ei mahdollista

Instagram

Käyttötarkoitukset:

1. Viihtyminen (64 %)
2. Yhteydenpito ystävien kanssa

(54 %)
3. Brändien seuraaminen (26 %)
4. Uutisten seuraaminen (19 %)



Instagram Suomessa

2M 
Aktiivista 
käyttäjää 

12x
päivässä

15-34v
Naiset

35-45v
Naiset nousussa



Tavoittavuus kk-
tasolla 2,5 milj

Pääkohderyhmä

Sisältö-
mahdollisuudet

Mainonnan
mahdollisuudet

KPI-tavoite
esimerkkejä

Tavoittaa tasaisesti kaikkia ikäryhmiä. 
Aktiivisimpia käyttäjiä kuitenkin

nuoret.

Videot, oma brändätty kanava

Videomainonta sekä display-mainonta. 
Hyvät kohdennusmahdollisuudet

Videon katselukerrat, katselun kesto, 
katselun kustannus, tilaajamäärät, 

tavoittavuus

Vahvuudet:
• Korkea tavoittavuus kaikissa

ikäluokissa
• 2. suurin hakukone

• 3 suurin kaupallinen TV-kanava
Suomessa

• Kustannustehokas mainonta
• Mahdollisuus ilmaiseen

näkyvyyteen

Heikkoudet:

• Orgaanisen näkyvyyden saaminen
todella haastavaa

• Klikkien saaminen nettisivuille
heikkoa, soveltuu siis paremmin

brändäävään mainontaan

Youtube

Käyttötarkoitukset:

1. Viihtyminen (93 %)
2. Informatiivinen sisältö

(43%)
3. Uutisten seuraaminen

(10 %)
4. Brändien seuraaminen

(7 %)



YouTube Suomessa

3. suurin TV-
kanava

2. suurin 
hakukone

Tavoittaa ikäryhmästä % viikossa:
15-24v 75%
25-44v 58%
45v+ 35%



Mitä ottaa huomioon?
Facebook + Instagram 



Facebook algoritmi
Kun käyttäjä kirjautuu Facebookiin tai Instagramiin, tuhannet postaukset

(ystävien, ryhmien ja seurattujen sivujen päivitykset, mainokset…) kilpailevat 
tilasta hänen feedillään.

Facebookin algoritmi päättää, mitkä postaukset feedille päätyvät. Facebook 
pyrkii näyttämään käyttäjilleen mahdollisimman laadukasta ja juuri heitä 

kiinnostavaa sisältöä.

Kilpailu on kovaa, joten sisällön täytyy olla laadukasta ja kohderyhmälle 
merkityksellistä, jotta se saa näkyvyyttä (pätee sekä orgaaniseen sekä 

maksettuun postaamiseen).

Algoritmi = portinvartija



Vaikka engagement vaikuttaa 
vahvasti sisällön rankingiin, 

”engagement baiting” on 
kiellettyä ja siitä rangaistaan



Instagram Stories
• Desktopilta mobiiliin siirtyminen on jo 

tapahtunut, seuraavaksi trendiksi 
Facebook ennustaa siirtymistä Feedistä
Storyihin

• Vertikaaliformaatti valtaa koko ruudun 
à huomioarvo

• Kuva, video, karuselli, mahdollisuus 
lisätä linkki (swipe up)

• Mainospaikkana vielä tällä hetkellä 
huomattavasti edullisempi kuin muut 
(desktop feed, mobile feed, RHS)

Trend alert!



Globaali vs. lokaali







Facebook
–ryhmät



Facebook-ryhmät

Ryhmät ovat oiva keino rakentaa aktiivinen ja osallistuva ryhmä tietyn 
aihepiirin ympärille. 

Vuorovaikutusta käydään enemmän ryhmissä, kuin henkilökohtaisissa 
päivityksissä, puhumattakaan yritysten päivityksistä.

Tulevaisuudessa Facebook pyrkinee pääsemään enemmän ryhmiin kiinni. Tällä 
hetkellä mainontaa ei voi kohdentaa ryhmille, mutta merkit näyttävät, että 

tulevaisuudessa siitä tulee mahdollista, ja muutoinkin ryhmien 
kaupallistaminen edistyy.

Trend alert!



Groups for Pages
Viime vuonna julkaistiin ”Groups for Pages”, eli yrityssivujen on vihdoin 

mahdollista rakentaa omia ryhmiä. 

Brändeille on tärkeää olla ryhmissä aito, läpinäkyvä ja luoda 
merkityksellisyyttä keskusteluihin. Tässä onnistuessaan FB-ryhmillä on 

potentiaalia nousta tärkeäksi osaksi brändien sosiaalisen median strategiaa.

Varmista, että resurssit riittävät moderointiin ja alussa myös 
sisällöntuotantoon. Muista, että sisällöt eivät saa olla liian tyrkyttäviä – kukaan 

ei halua liittyä mainosryhmään. Anna ihmisille syy liittyä ja pysyä ryhmässä, 
esim. hyödyllisen sisällön ohella eksklusiiviset etukoodit tmv.



Case Novita
Voihan villasukka!

Novitalla on useita eri neuletuotteisiin liittyviä 
ryhmiä, joissa kaikissa useita tuhansia jäseniä. 
Käyttäjät postaavat kuvia käsitöistään, jakavat 
vinkkejä ja keskustelevat eri langoista. 



DriveNow & Friends
- Suljettu ja eksklusiivinen kehittäjäryhmä
- 1350 jäsentä
- Jäsenet aktiivisia ja osallistuvat palvelun kehittämiseen
- Ylläpitäjät vastaavat kysymyksiin ja kehitysehdotuksiin nopeasti ja vievät 

niitä eteenpäin
- Hyviä tekoja ja kehitysehdotuksia palkitaan toisinaan spontaanisti 

ilmaisilla ajominuuteilla



Vaikuttaja-
markkinointi



Vaikuttajamarkkinointi pähkinänkuoressa

Vaikuttajamarkkinoinnissa keskitytään perinteisen
median sijaan ostamaan näkyvyyttä sitoutuneen
seuraajakunnan omaavilta mielipidevaikuttajilta tai 
sisällöntuottajilta. 

Tärkeintä on valikoida tuotteesta aidosti kiinnostunut
vaikuttaja, jonka seuraajakunta, sisällön tyyli ja 
käytetyt kanavat ovat linjassa brändin kohderyhmän
kanssa. 

Vaikuttajamarkkinoinnin teho perustuu suureen
huomioarvoon, orgaaniseen näkyvyyteen ja 
mielipidevaikuttajan suositukseen tuotteesta tai 
palvelusta (käyttäjäkokemus). Mitattavuuden
varmistamiseksi kampanjaan voidaan yhdistää esim. 
uniikki promokoodi verkkokauppaan. 



Vaikuttajamarkkinoinnin trendit

- Vaikuttajaverkostojen kautta toteutetut 
useammasta mikro- ja makrovaikuttajasta 
koostuvat kampanjakokonaisuudet

- Siirtyminen irrallisista postauksista osaksi 
mediamixiä ja strategiseksi osaksi markkinointia

- Tarinankerronnan ja autenttisuuden 
hyödyntäminen (vrt. Silkka tuotesijoittelu)

- Somevaikuttajien ja perinteisten julkkisten rajat 
katoavat

- Mediat ja lait edellyttävät läpinäkyvyyttä 
sisältöyhteistyössä – maksettu yhteistyö on 
ilmoitettava



Muista ainakin nämä



Avainopit
• Orgaanisen tavoittavuuden lasku 

Facebookissa ja Instagramissa 
à mainonta lähes välttämätöntä, 
jotta sisältö saa näkyvyyttä

• Video sisällön muotona trendaa
• Muista ”mobile first” suunnittelun 

kärkenä
• Instagram Storiesiin odotettavissa 

päivityksiä, nouseva mainonnan 
muoto

• YouTubessa mahdollista tavaoittaa
kohderyhmää erittäin 
kustannustehokkasti

• Global pages –tilirakenne 
helpottaa elämää

• Instagramissa mahdollista esim. 
Ylläpitää globaaleja tilejä (Nordics / 
Baltic –taso), mutta hoitaa 
mainonta lokaalisti

• Yrityssivuihin liitetyt ryhmät 
kaupallistunevat tulevaisuudessa, 
nyt on hyvä aika alkaa muodostaa 
yhteisöjä



LinkedIn tavoittaa tittelin tai 
työpaikan perusteella









Kansainvälistyminen käytännössä

@juhojokinen









Kiitos

@juhojokinen


