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Tervetuloa oman
median maailmaan

Yha useampi yritys miettii, mita oman
median starttaaminen voisi tarkoittaa,
miten silld toteutetaan strategiaa ja edis-
tetaan tavoitteita seka millaisia resursseja
se vaatii.

Tiedontarve on suuri, ja siksi olemme
koonneet tahan oppaaseen seka mah-
dollisuuksia etta haasteita oman median
ja sisaltomarkkinoinnin kentalla. Oman
median tekeminen ei ole lapihuutojuttu -

mutta harva tuloksellinen asia yleensa on.

Opas jakaantuu kolmeen osaan:
Mita on oma media?
Miksi omaa mediaa?
Nain teet omaa mediaa

Toivottavasti oppaamme on sinulle
hyddyllinen ja 16ydat sielta vastauksia
mahdollisesti mieltasi askarruttaviin
kysymyksiin.

Hyodyllisid lukuhetkid
oppaamme parissa.

MERJA HAVERINEN
LIIKETOIMINTAJOHTAJA
OTAVAMEDIA OMA




Mita
oma media on?

OMAN MEDIAN MAARITELMA

Oma media on yrityksen omistama
ja hallitsema mediaympdristo
kanavineen, jolla rakennetaan

brandikokemusta ja edistetadn yrityksen
liiketoimintatavoitteita kohderyhmadlle
merkityksellisilld kohtaamisilla.

OMAN MEDIAN OPAS 2019 - otavamedia OMA 4
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Oman median positio

mediakentalla

Miten oma media
asettautuu suhteessa
ostettuun tai ansaittuun
mediaan?

Oma media voi koostua monen-
laisista sisalloista tai eri kohtaami-
sista kanavissa ja tilanteissa, joita
yritys hallitsee. Perinteisesti omalla
medialla tarkoitetaan asiakasjul-
kaisuja, verkkosivua, tiedotteita tai
uutiskirjeita. Yha vahvermmin oman
median kanavaksi on nousemassa
oma henkilostd seka palvelukoh-
taamiset ja eri laitteiden kommuni-
kaatio asiakkaiden kanssa. Samoin
some luetaan omaan mediaan,
vaikka julkaisualustat ovat toisen
omistamia.

Ansaittu
media

Parhaimmillaan oma, ostettu ja ansaittu
media tukevat toinen toisiaan.

Ostetulla medialla tarkoitetaan
mediatilaa tai medianakyvyytta,
jonka mainostaja on rahalla tai
muulla vastikkeella ostanut kayt-
téonsa. Ostettu media on markki-
noinnin perinteisesti kayttamia kei-
noja, kuten esimerkiksi mainoksia,
natiivisisaltoja, blogeja tai adverto-
riaaleja.

Ansaitusta mediasta puhutaan,
kun muut mediat tai henkilot ker-
tovat yrityksen toiminnasta eteen-
pain. Merkityksellisilla sisalloilla ja
toimenpiteilld voidaan ansaita kol-
mansien osapuolten huomio ja
parhaimmillaan synnytetaan jopa
ilmidita: suositteluja keskustelu-
palstoilla, aihepiirista tehtyja uusia
artikkeleita tai originaalin sisal-

|6n jakamista omissa kanavissaan.
Ansaittu media ei aina ole posi-
tiivista. Talloin on tarkeaa nahda
myds nama tilanteet mahdollisuu-
tena tuoda oma aani keskusteluun.
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Oma media tanaan

Panostukset omaan mediaan ovat kasvussa.
Mainostajien liiton tutkimuksen mukaan
viime vuoden aikana 87 % jasenyrityksista oli
kasvattanut panostuksiaan omaan mediaan.
Oman median sisaltdja tuetaan varsinkin
verkkomainonnalla.

Panostus
omaan
i ?
mediaan? 87 %
kasvanut 2 %
pienentynyt

Omaa mediaa kannattaa tukea

myos ostetulla medialla.
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Miksi
omaa mediaa?

OMAN MEDIAN VOIMA

Oma media kasvattaa suosiotaan.
Mutta miksi? Tdssd lyhyt oppimddrd
niista asioista, joita omalla medialla

voi saada aikaan.




2. Miksi omaa mediaa?

Oman
median voima

Oma media kasvattaa suosiotaan. Mutta miksi?
Tassa lista asioista, miksi yrityksen omaan

mediaan kannattaa panostaa.

Suora kontakti asiakkaaseen

Lasndolo ja Idydettavyys ovat yha ratkaisevam-
pia maailmassa, jossa yleisd odottaa saavansa
tietoa ja palvelua 24/7/365. Kohderyhmat odot-
tavat brandeilta jatkuvaa, lapinakyvaa ja vuoro-
vaikuttavaa lasndoloa. Oma media voi viihdyt-
taa, antaa tietoa, auttaa - asiakaslahtdisesti ja
palvellen, ei yrityslahtdisesti. Omassa mediassa
kohtaamiset pystytaan pukemaan kohderyh-
mia puhuttelevaan muotoon ja olemaan saata-
villa, kun asiakas niita haluaa. Monien arsykkei-
den tulvassa yritys voi nousta omalla medialla
asiansa osaavan asiantuntijan ja mielipidevai-
kuttajan asemaan.

Liiketoiminnan

tavoitteiden toteuttaminen
Vaikuttava oma media toteuttaa yrityksen
strategiaa ja tukee yrityksen liiketoiminnan
tavoitteita, oli tavoitteena sitten ajatusjoh-
tajuus, konversioita verkkokauppaan tai lii-
deja myynnille. Oma media ei siis ole irralli-
nen markkinoinnin ja viestinnan osio, vaan
sen tavoitteet johdetaan aina yrityksen lii-
ketoiminnan tavoitteista.

Rakenna
asiakaskokemusta

Omalla medialla on keskeinen rooli brandi/
asiakaskokemuksen rakentamisessa tai vah-
vistamisessa kaikissa kohtaamispisteissa:
verkkopalvelussa, henkildkohtaisissa tapaa-
misissa, sosiaalisessa mediassa, asiakaspal-
velussa seka yrityksen toimitiloissa. Brandi-
kokemuksen muodostuminen on kaikkien
yhteinen asia.



2. Miksi omaa mediaa?

Kohderyhmat asiakaspolulle

ja liideja myynnille

Hyvin tehty oma media tuottaa eri kanavien
yhdistelmalla yritykselle sitoutuneita asiak-
kaita ja uusia yleisgja, joista on mahdollista
saada asiakkaita. Kohderyhmaa kiinnosta-
villa ja palvelevilla sisalléilla yleista voidaan
kuljettaa lapi asiakaspolun - aina haaveilusta
hankintaan ja suositteluun. Asiakaspolun eri
vaiheista voidaan rakentaa asiakasta puhut-
televa ylivertainen kokemus.

Vaikuttava oma
media tukee yrityksen
liiketoiminnan
tavoitteita ja toteuttaa
yrityksen strategiaa.

Oman median dataa
lilketoiminnan kehittamiseksi
Mita enemman kohderyhma viettaa aikaa yri-
tyksen omassa mediassa, sita enemman yri-
tyksella on kaytdssaan dataa siita, mika toimii
ja mika ei. Talla tiedolla syvennetaan asiakas-
ymmarrysta, joka palvelee niin liikketoiminnan
suunnittelua ja palvelukehitysta kuin myds
markkinassa tapahtuvien muutosten ymmar-
tamista ja asiakaskokemuksen parantamista.
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2. Miksi omaa mediaa?

Henkilosto
oman median
voimavarana

Henkil6std on valtava voimavara oman median
tekemisessa. Jo pelkastaan siksi, etta digiajalla
suosittelun ja sosiaalisen median roolia ei voi
ohittaa. Kun henkil6sté ndhdaan osana omaa
mediaa, se vaistamatta modernisoi myos yrityksen
sisaisen viestinnan.

Innostava viestinta ja sitouttaminen

Henkilostd on yleisd seka kanava, joka helposti unohtuu omaa
mediaa rakentaessa. Oman median strategiaa suunniteltaessa
kannattaa miettia, miten saada henkildkunta innostumaan,
ottamaan yrityksen tuottamat sisallét omikseen ja jakamaan niita
edelleen. Se vaatii onnistuakseen innostavaa viestintaa kohde-
ryhman ehdoilla seka jatkuvaa sitouttamista yhteisiin tavoittei-
siin. Luotettaviksi koetut suosittelut ovat yritykselle rahanarvoisia,
puhutaan sitten kuluttajien ostopaatoksista, mielikuvasta tai
brandikokemuksen rakentamisesta.

Oman median strategiaa tehdessa kannattaa miettia

rajanvetoa ulkoisen ja sisaisen viestinnan valilla. Tieto kulkee
sujuvammin ja resursseja voidaan saastaa, jos sisaltdja tuotetta-
essa niita raataldidaan seka sisaisille etta ulkoisille kohderyhmille
samalla kertaa.

JATKUU >



Ala oleta
Ei voi ajatella, etta henkilokunta pdrraa yrityksen ulkoisissa
kanavissa jatkuvasti ja on sita kautta tietoinen kaikista yrityksen
liikkeista tai meneilldan olevista toimenpiteista. Jotta henkilo-
kunta on aidosti osa yrityksen omaa mediaa, kannattaa panostaa
sisaltdjen jakelusuunnitelmaan ja henkildstdn rooliin siina.
Miettien, mitka sisallot asiakaspolun eri vaiheissa palvelevat
asiakkaita parhaiten ja rakentavat luontevasti yrityksen tyonteki-
jan roolia asiantuntijana.

Miten saada henkilokunta

innostumaan ja ryhtymadan

yrityksen oman median
ldhettilddksi?



Nain teet
omaa mediaa

Panostukset omaan mediaan ovat
kasvussa. Miten sitten toimia kuten
media, jotta tekemisestd saadaan
kaikki irti?



3. Nain teet omaa mediaa

Mita mediana
toimiminen vaatii?

Siirtyminen kampanjavetoisesta markkinoinnista
ja yksittaisten sisaltdjen julkaisuista oman median
tekijaksi vaatii muutoksia, mutta oikein tehtyna se
tuo tuloksia.

Selkeat tavoitteet

Aseta tavoitteet, tee linjauksia ja noudata niitd.

Tulokselliseen oman median tekemiseen kuuluu olennaisesti
liiketoimintaa edistavien tavoitteiden asettaminen ja tulosten
jatkuva seuranta. Vain mittaamalla toimenpiteita tietaa, miten
suoriutuu. Maarittele siis mitattavat tavoitteet ja seuraa niita.
Jatkuva tulosten analysointi ja niista johdettavat toimenpiteet
kuuluvat olennaisena osana datalla ohjattuun oman median
tekemiseen. Ota avuksi sisaltdstrategia, joka linjaa, mita sisal-
tdja yrityksen kannattaa tehda, missa kanavissa ja kenelle.

Organisoituminen uusiksi

Rajayta siilot, sadsta resursseja.

Kohderyhmat odottavat brandeilta jatkuvaa, lapinakyvaa ja kes-
kustelevaa lasnaoloa. Siksi tiedon saamista hidastavia organi-
satorisia siiloja ei enda pida olla. Tama tarkoittaakin myynnin,
markkinoinnin ja viestinnan asiakaskohtaamiseen ja vuorovai-
kutukseen liittyvien prosessien ja toimintojen yhdistamista seka
aitoa yhteistyota kaikkien tekijéiden kesken.
Uudelleenorganisoituminen vaatii, etta yritys tunnistaa, mita
on jarkeva tehda itse ja mihin valjastaa osaavat kumppanit.
Yhteistyo ulkoisen kumppanin kanssa vapauttaa resursseja ja
tehostaa myos sisaisten resurssien kayttéa ja mahdollistaa kes-
kittymisen omiin ydinosaamisalueisiin. JATKUU >




3. Nain teet omaa mediaa

Kehita koko ajan

Oma media ja sisaltomarkkinointi eldd ajassa.

Digitalisaatio haastaa kehittamaan uusia toimintamal-
leja niin asiakkaiden kuin oman henkilokunnankin kanssa.
Muutospaine on ehka suurempi kuin koskaan. Saadak-
seen aikaan merkityksellisia kohtaamisia kuluttajien / ylei-
sdjen kanssa, tulee yrityksen toimia kuin media.

Yksi haastavimmista asioista mediana toimimisessa
on huomata, ettda oman median tekeminen on jatkuvasti
kehittyva prosessi. Ei ole yhta ja oikeaa tapaa tehda sita.
Tarvitaan relevantteja datalahteitd, joiden avulla varmis-
tetaan jatkuvasti syveneva asiakasymmarrys. Toiminnan
muuttaminen datasta vedettyjen johtopaatosten pohjalta
on tarkead. Tehokkaassa tekemisessa kaikille on kristallin-
kirkasta, mita, milla ja miksi mitataan - ja mita siita seuraa?

Tehdddn, mitataan, padtetddn,
muutetaan ja opitaan.

Tarvitaan
asiakasym

Puhu asioista, dld itsesta

Puhuttele kohderyhmia heita kiinnostavien ja palvelevien
aihepiirien kautta. Sisaltdjen lahtékohtana tulee olla asia-
kas, ei se, mita yritys haluaa itsestaan tai palveluistaan ker-
toa. Ihmisten kiinnostusta ohjaavat hyvin erilaiset asiat,
kuten tiedonjano, tarve, kiinnostus tai esimerkiksi viihtymi-
nen. Mita paremmin tunnet yleisési ja heidan tarpeensa,
sita vaikuttavampaa omaa mediaa voit tehda. Ymmar-
tamalla muun muassa kohderyhman arvoja, asenteita,
kiinnostuksenkohteita ja kuluttajakayttaytymista voi tuot-
taa kohderyhmalle merkityksellisia kohtaamisia yrityksen
omassa mediassa ja myds muussa mediakentdssa.



3. Nain teet omaa mediaa

Resurssit

Aseta tavoitteet realistisesti.

Oman median rakentaminen, yllapito ja jatkuva kehittami-
nen vaatii resursseja. Liikkeelle [ahtemisessa kannattaa olla
realisti. Kevyemminkin voi aloittaa esimerkiksi vain yhdesta
osa-alueesta, kunhan pitaa mielessa kokonaisuuden ja
sen, mita halutaan saada aikaan pidemmalla tahtaimella.
Monesti pienempi palanen toimii hyvin pilottina, ja kun se
saadaan toimimaan, voi toimintamallin levittda muuhun-
kin yrityksen tekemiseen. Toisaalta resurssien salliessa, voi
oman median rakentaminen ja tuotanto olla heti startista
alkaen laajempaa ja ammattimaista. Tallin on realistista
odottaa myds isompia muutoksia ja suurempia tuloksia.

Taitoa ja rohkeutta rajata

10 hyvdd on parempi kuin 100 heikkoa.

Vanha sanonta "Maara korvaa laadun” ei oman median raken-
tamisessa pida paikkaansa. Jos resurssit ovat niukat, keskity
tekemaan muutama hyva sisalté valitulle kohderyhmalle ja
varmista, etta ne I6ydetaan. Digiaikana hyvin kohdennetuilla
toimenpiteilla on yllattavan pitka elinkaari. Kun sisaltoé kytkey-
tyy kohderyhmaa kiinnostavaan aiheeseen ja hakukoneopti-
mointi on tehty hyvin, keraa toimenpide pitkaan lilkkennetta
haluttuun kanavaan. Parhaimmillaan kayttajat jakavat sisaltéa
itse eteenpain tai palaavat siihen uudestaan. Joten laadulla on
valia - seka kayttajien etta hakukoneiden nakdkulmasta.



3. Nain teet omaa mediaa

Digi edella
Tunne teknologian vaatimukset ja mahdollisuudet.

Oman median pydrittamisessa kaytetaan yha enenevassa
maarin erilaisia alustoja ja ohjelmistoja - eli oma media-
kin digitalisoituu. Tarkea osa mediana toimimista on
ymmartaa, miten eri teknologiat osaltaan auttavat tavoi-
tettavuuden ja luottamuksen rakentamisessa. Mita tekno-
logiaa hyddynnetaan seka millaista osaamista tarvitaan.
Esimerkiksi markkinoinnin automaatio ei suinkaan
vahenna tyotuntien maaraa vaan edellyttaa taysin uutta
osaamista ja runsaasti hyotysisaltdja. Teknologia teknolo-
gian vuoksi on tie hikiseen patsiin ja raharovioon. Al3 siis
eparoi kysella kayttokokemuksia ja varaa tarpeeksi aikaa
taustatutkimukselle.




3. Nain teet omaa mediaa

Nain saat hakukoneista
tehokkaan oman median
markkinointikanavan

Kilpailu hakukonesijoituksista kovenee

koko ajan, mutta hyddyntamalla Digimaailma hdmdd

0|'!<‘§|tz.a' Fy?k.aIUJ.a er(?ttgudut massasta. nopeatempoisuudellaan,

Paamaaratietoisen ja jatkuvan mutta oman median

optimoinnin tuloksena parhaat sisdltdjd julkaistaessa

jutut markkinoivat itse itseaan. taustatyd, hakukoneiden
)

Nain paastaan kiinni tietoon, miten
kohderyhma houkutellaan oman
median pariin.

Linkeista paadset tutustumaan ty6kaluihin

tarkemmin

logiikan tunteminen ja
sinnikkyys ovat avain
onnistumiseen.

Kartoita kentta
kilpailija-analyysilla

Kilpailija-analyysin avulla tiedat, keita sinulla
on vastassa. Voit aloittaa sen tutkimalla, mil-
laista sisaltoa kilpailijoillasi on verkkosivustol-
laan tai kayttaa analyysityokalua.

Kilpailija-analyysin tekemiseen oivallinen
tyokalu on SEMrush, joka auttaa selvitta-
maan, milla hakusanoilla kilpailijasi sijoittu-
vat hyvin hakukoneissa ja millaista hakukone-
mainontaa he tekevat. Tata dataa kannattaa
my0Os hyddyntaa tehdessa avainsana-analyy-
sia. Ald unohda mydskaan kilpailijoiden sisal-
|6n tarkempaa tutkimista ja analysointia.




3. Nain teet omaa mediaa

Avainsana-analyysi
Ioydettavyyden ytimessa

Tiedatko milla sanoilla kohderyhmasi
hakee tietoa? Jotta voit tulla |0ydetyk-

si hakukoneissa, taytyy julkaisemiesi
sisaltdjen vastata niihin kysymyksiin,
joita kohderyhma esittaa hakukoneista
hakiessaan. Kannattaa lahtea liikkeelle
miettimalla, mita ongelmia kohderyh-
mallasi on ja mista aihepiireista he ovat
kiinnostuneita.

Varsinaisella avainsana-analyysilla
saadaan aikaan lista hakutermeistg, joita
kohderyhmasi kayttaa. Hyvia tydkalu-
ja avainsana-analyysin toteuttamiseen
ovat Google Adwordsin avainsanojen

suunnittelija seka Keywordtool, jotka
molemmat auttavat sinua I6ytamaan

osuvimmat avainsanat ja niiden kuukau-
sittaiset hakumaarat.

Aina ei tarvitse tai ole viisasta lahtea
luomaan uutta, vaan voit myds keskittya
toimivan tai erittain potentiaalisen sisal-
|6n paivittamiseen ja parantamiseen.

Hakukoneet ja lukijat
suosivat laatua

Hakukoneet arvostavat laadukasta rele-
vanttia sisaltoa. Laadukkuutta ne mittaavat
lukijalta saamillaan signaaleilla, kuten viet-
tiko kavija paljon aikaa sisallossa, siirtyikd
han eteenpain ja jakoiko han artikkelin.
Paamaaratietoisen optimoinnin tuloksena
parhaat jutut markkinoivat itse itseaan.

Ihmisten laatukriteeristdon kuuluu myos
aitous. Joskus pitaa kertoa myds ikavia ja
epadedullisia asioita, jos se on kohderyh-
masi etu. Sisaltojesi pariin palataan uudes-
taan, jos hakija pitaa mediaa uskottavana
ja kokee saavansa avun kysymyksiinsa.
Erilaisten tyOkalujen avulla voit seurata,
miten kohderyhmasi kokee oman mediasi
sisallot. Esimerkiksi Hotjar mahdollistaa
katevasti pienien kyselyiden tekemisen
kavijoille.

Voit selvittaa kyselyn avulla muun muas-
sa, saiko hakukoneesta sivulle tullut kavija
vastauksen kysymykseensa ja jos ei, pyy-

taa kavijaa kertomaan, mita tietoa etsi.
Taman avulla saat selville, mita sisallosta
puuttuu, ja joko parantaa vanhaa tai kir-
joittaa kokonaan uuden artikkelin.
Lisaksi arvokasta dataa saa kerattya
esimerkiksi suomalaisen React&Share
yhtion reaktionappien avulla. Reaktiona-
pit ovat artikkelin loppuun sijoitettavat
painikkeet, joita klikkaamalla kavija voi
kertoa helposti ja nopeasti yhdella painal-
luksella, mita mielta oli artikkelista.
Taman laadullisen datan avulla pystyt
analysoimaan, minkalainen sisalto herat-
taa kohderyhmassa tunteita, mitka aiheet
toimivat ja pitdisiko jotain artikkelia muo-
kata selkeammaksi lukijoille.




3. Nain teet omaa mediaa

Verkkoanalytiikka

Mittaamalla ja analysoimalla myds yksit-
taisia sisaltdja saat tietad, miten ne suo-
riutuvat. Jatkuva tulosten analysointi ja

niista johdettavat toimenpiteet kuuluvat
olennaisena osana datalla ohjattuun oman
median tekemiseen. Kysy tasaiseen tahtiin:
Tuottavatko tekemasi toimenpiteet tulos-

ta? Nouseeko hakukonesijoituksesi? Sitou-
tuvatko kavijat sisaltddsi ja saatko heidat
ohjattua eteenpain ostopolulla? Onnistut-
ko tavoittamaan kohderyhmasi ja lisaa-

maan heidan tietoisuuttaan palveluistasi?

OMAN MEDIAN OPAS 2019
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Maksettu mainonta
& muu sisaltéojen markkinointi

Hakukoneoptimoinnin ja analytiikan
keskella ei kannata unohtaa, etta ilman
sisaltdjen markkinointia harva media me-
nestyy. Markkinointia voi olla esimerkiksi
hakukonemainonta, orgaaninen tai mak-
settu some tai uutiskirje. Kayta hyvaksi
my0s sisaltosuosittelun, markkinoinnin
automaation ja sisaltéyhteistydn mahdol-
lisuudet. Mydskaan verkko-, aikakauslehti-
tai natiivimainontaa ei kannata unohtaa.

otavamedia OMA 19



3. Nain teet omaa mediaa

Tehokas oman

median mittaaminen

johtaa toimintaan

Tavoitteita mittaavat KPIt,
niista kerattava tieto ja

tiedon analysointi ovat
olennainen osa oman median
merkityksen ymmartamista ja
sen kehittamista. Muista kysya
tasaiseen tahtiin: tuottavatko
toimenpiteet tulosta?

Mita, milla ja miksi mitataan - ja mita siita seuraa?
Oman median hyddyllisyytta mittaavat KPIt voidaan luokitella
esimerkiksi liiketoiminnallisiin, asiakkuuden ja oman median
itsensa toimivuuden mittareihin. Oman median kokonaisuus
maarittelee paljolti sen, mitka ovat realistiset, mitattavat ja
seurattavat KPIt. Esimerkiksi keratyt liidit, konversiot, osto-
tapahtumat, asiakas- ja lukijatyytyvaisyys seka kavijamaarat
ovat yleisesti kaytettyja mittareita.

Hyoddynna asiakaspolun eri vaiheissa keratty tieto
Asiakaspolun maarittamisella varmistetaan se, etta asiakkaan
huomio saadaan kiinni oikeilla asioilla oikeassa kohtaan. Tama
luo pelipaikat tavoitteiden mukaisille toimenpiteille. Erilaisia
sisaltoja ja toimintakehotteita (CTA) tarvitaan asiakaspolun eri
vaiheissa. Nain ollen pelkdstaan asiakaspoluista itsestaan kan-
nattaa kerata tietoa, joka auttaa ymmartamaan mika toimii ja
mika ei. Miten asiakasta kannattaa ohjata omaan mediaan ja
eteenpdin oman median kanavissa? Mita polkua asiakas luon-
tevimmin lahtee kulkemaan ensimmaisesta kohtaamisesta?
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Tuloksia mitataan tarkoituksen mukaisilla keinoilla
Vaikuttavuuden mittaamisessa kannattaa pitaa paa kylmana:
verkkoanalytiikka ei ole yksin autuaaksi tekeva asia eika ainoa
keino selvittad kohderyhman kokemuksia tai toiveita. Verk-
koanalytiikan hyddyntamiseen kuuluu, etta tunnetaan kaikki
vaikuttavuuden mittaamisen vaihtoehdot, jotta osataan valita
omia tavoitteita parhaiten palveleva mittaamisen tapa.

Analytiikan lisaksi kannattaa muistaa erilaiset kysely- ja haas-
tattelututkimukset, brandin tunnettuus- ja mielikuvatutkimuk-
set seka eri kanavista saatava palaute suoraan asiakkailta.
Normaalit liiketoimintaraportit kertovat luonnollisesti parhaiten
onnistumisesta. Oli sitten mittaamisen tapa mika tahansa, mit-
tariston valinta ja tulosten analysointitavat vaikuttavat voimak-
kaasti saatuihin tuloksiin.

Nain verkkoanalytiikka toimii

Mutta miten verkkoanalytiikan logiikka sitten toimii? Totta on,
etta oman median mittaaminen on vaativaa ty6ta, mutta kun
tavoitteet on mietitty jarkevasti ja konversiopolku on pohdittu
tarkasti, ovat mittaaminen ja analysointi melko suoraviivaista
toimintaa.

Otetaan esimerkki. Haluttu kohderyhma, vaikka lampdpum-
pun ostajat, etsivat tietoa netista tietyilla termeilla ja liikkuvat
tunnistetuilla sivustoilla. Sisaltd suunnitellaan naiden tietojen
pohjalta ja sisallon jakelu osoitetaan juuri niihin kanaviin, jois-
sa haluttu kohderyhma liikkuu.

Verkossa jokaisella sisallolla pitaisi olla konkreettinen CTA
(Call to Action) eli toimintakehote. Konkreettisella CTA:lla
pyritdan saamaan aikaan toimintaa, kuten vaikka lisatietojen
pyytaminen tai suoraan itse ostotapahtuma. Tata kaikkea
tietoa analysoimalla sisaltdjen toimivuutta voidaan seurata
koko ajan ja reagoida tarpeen ja tilanteen mukaan sisaltéjen
edelleen tehostamiseksi.

Paasaantda, miten hyva konversiopolku rakentuu, ei ole ole-
massa. Totta kai kohderyhman, samoin kuin hakukoneiden,
kayttaytymista voidaan ennakoida, mutta jokainen sisalto ja
sen elinkaari ovat aina oma tarinansa.
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Keskittymalla datasta tehot irti
Maailma hukkuu sisaltoihin, ja joka sekunti
tietokantoihin kertyy tolkuttomasti uutta
dataa. Taman kaiken kohinan keskella on
yha tarkeampaa fokusoida. Mieti, mitka ovat
sinun oman mediasi kannalta ne oikeasti tar-
keat datalahteet ja mittarit, ja keskity niihin.

Uskalla rajata
relevantit datalahteet
ja pddta, mitd niistd
seurataan.
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Nain paaset
alkuun oman
median kanssa

Oletko paassyt jo pisteeseen, jossa ajatus oman
median rakentamisesta kiinnostaa, mutta
tydmaara nostaa hien otsalle? Al luovuta!
Seuraavana lyhyt tarkastuslista asioista, jotka
hoitamalla oman median tekeminen sujuu
mutkattomammin ja on tuloksellisempaa.

Johdon sitoutuminen?

Tuloksellinen oma media rakentuu aina

tavoitteiden ymparille. Tasta syysta onkin tarkeaa, etta
seka johto etta koko henkildstd sitoutuu oman median
tavoitteisiin yrityksen liiketoiminnan edistajana ja
strategian toteuttajana.

Sitoutunut vastuuhenkil6?

Oman median toteuttaminen ja kehittaminen vaatii vas-
tuuhenkilon, joka oikeasti pitaa pyorat pydrimassa. Han
vastaa siita, ettd omaa mediaa tuotetaan suunnitelmien
ja tavoitteiden mukaan, tekemista jatkuvasti kehittaen.
Sitoutuneesti, pitkajanteisesti ja hyvien sisaisten ja ul-
koisten kumppaneiden kanssa varmistaen, etta jokainen
tietda oman roolinsa ja vastuunsa osana oman median
toteutusta.
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Pitka pinna?

Oman median tekeminen ei ole sprintti, vaan maraton -
ja usein viela kavelymaraton. Oman median tekeminen,
mittaaminen ja tuottaminen ovat pitkia prosesseja. Oma
media on pitkajanteista tekemistg, joka hyvin tehtyna
tuottaa erinomaisia tuloksia.

Jatkuvuus luo yleisoja
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ja luottamusta.

Tavoitteet selvilla?

Oma media rakentuu aina tavoitteiden ymparille. Riip-
pumatta siita, onko tavoitteena sitouttaa, saada aikaan
lisamyyntia, vahentaa turhia yhteydenottoja tai parantaa
asiakaskokemusta, tavoitteiden pitaa olla yhteisesti jaet-
tuna seka sisaisesti etta ulkoisten kumppaneiden kanssa.
Tavoitteiden toteutumista tulee seurata ja mitata. Ja mika
tarkeintg, tuloksista tulee tehda johtopaatdoksia ja toi-
menpide-ehdotuksia, jotka muuttavat toimintatapoja.
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Oman median sanasto

A

Asiakaspolku perustuu ajatukseen, etta jokai-
seen asioinnin vaiheeseen on omat raatalodidyt
tavoitteet ja toimenpiteet.

Avainsanatutkimus. Avainsanatutkimus on ha-
kukoneoptimoinnin osa, jossa selvitetaan, mita
hakutermeja eli avainsanoja kohdeyleisd kayttaa
hakiessaan johonkin aiheeseen liittyen hakuko-
neista. Lopputuloksena meilla on lista avainsa-
noja, joilla haluamme sijoittua hakukoneissa.

C

CTA. Call to Action (eli toimintakehote) on teks-
ti, kuva tai painike, jonka tavoitteena on saada
kavija siirtymaan asiointipolulla seuraavaan vai-
heeseen. CTA voi olla esimerkiksi kehotus lukea
seuraava blogi, ohjaus oppaan lataamiseen tai
yhteydenottolomake.

D

Dashboard. Datan visualisointitydkalu,

jonka avulla esitetaan yritykselle tai osastolle
tarkeat mittarit yndessa nakymassa. Dashboard
paivittyy automaattisesti, ja sen avulla pystyy
luomaan nopean katsauksen taman hetkiseen
tilanteeseen.

G

GDPR (General Data Protection Regulation)
Tietosuoja-asetuksen tavoitteena on varmistaa
henkilotietojen kasittelya koskevien saantdjen
yhtendinen soveltaminen kaikkialla EU:ssa.
Asetus parantaa tietosuojaa ja lisaa henkils-
tietorekisteriin kuuluvien oikeuksia. Uusi EU:n
laajuinen tietosuoja-asetus, joka tekee jokaisesta
suomalaisesta yrityksesta rekisterinpitajan seka
suurimmasta osasta henkildstda henkilotietojen
kasittelijan.

I

Infografiikka on tiedon visualisointia, joka aut-
taa lukijaa hahmottamaan yhdella silmayksella
sen, mita olisi vaikeampi selittaa sanoin tai jopa
mahdotonta. Esimerkiksi numeerisesta datasta
pyritaan lI6ytamaan oleellinen ja muuttamaan se
helposti omaksuttavaan, innostavaan muotoon
tiedon visualisoinnilla.

K

Konsepti. Punainen lanka, idea toteutukselle,
olipa sitten kysymys mista tahansa myynnin,
markkinoinnin tai viestinnan toimenpiteesta.
Konsepti voi kattaa koko oman median toimin-
talogiikan tai vain yksittaisen kanavatoteutuksen
idean osana yrityksen brandikokemusta ja omaa
mediaa. Esimerkiksi julkaisun konseptissa on
madritelty muun muassa tekstien tarkat mitat,
tone of voice, visuaalinen tyyli ja julkaisurytmi.
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Konversio. Konversio liitetaan yleisesti medias-
sa verkkosivustoihin. Tavoitteena on rakentaa
sellainen sivusto, joka saa mahdollisimman mo-
nen kavijan tekemaan sivustoilla liiketoimintata-
voitteita edistavia toiminteita (CTA:t) eli konver-
toimaan. Esimerkiksi yhteydenottolomakkeen
tayttaminen. Konversioprosentti kertoo, kuinka
monta prosenttia sivuston tai sivun vierailijoista
on tehnyt halutun toimenpiteen. Harva analytiik-
katyokalu mittaa konversioita automaattisesti,
joten mitataksesi niita sinun tulee laittaa sivustot
elementteineen seurantaan.

KPI. Key Performance Indicator eli avainmittarit
ovat tarkoin maariteltyja mittareita, joilla seura-
taan ja analysoidaan tavoitteiden toteutumista.

Kaanteinen printti. Verkossa ensin julkaistuista
sisalloista osittain tai kokonaan koottava julkaisu.

L
Liveldhetykset. Facebookissa, Twitterissa ja
Instagramissa nakyvyytta lisaava suora lahetys,
joka jaa aikajanalle nakyviin myds tallenteena.

Seuraajat paasevat kommentoimaan lahetysta
sen aikana. Facebookissa seuraajat voivat myos
osoittaa reaktionapeilla, mita mielta ovat sisal-
|6sta. Lahettaja nakee, ketka seuraavat lahetysta
ia mita he kommentoivat.

M

M

Markkinoinnin automaatio. Nimitys jarjestelmil-
le, joiden tarkoituksena on tehostaa ja automati-
soida jatkuvasti toistuvia markkinoinnin proses-
seja, luokitella liideja ja pitaa ylla potentiaalisten
asiakkaiden mielenkiintoa. Auttaa virtaviivaista-
maan myynnin ja markkinoinnin toimintoja.

N

N

Natiivimainonta on kaupallinen sisaltd, joka
julkaistaan maksua vastaan ostetun median ka-
navissa journalistisia keinoja hyddyntaen. Sisaltd
on tyypillisesti tuotettu yhteistydssa julkaisevan
median kanssa ja ulkomuoto on yhtenevainen
mediaymparistonsa kanssa. Natiivimainontaa
on myos bloggaajayhteistyd, silloin kun blogit on

sijoitettu natiivimainontaa julkaisevaan mediaan.

Katso myds kohta “vaikuttajamarkkinointi”.

0
Oma media. Oma media on yrityksen tai bran-
din oma mediakokonaisuus, jota yritys hallitsee
itse. Se voi olla yrityksen verkkosivusto, someka-
navat, asiakaslehti, intra, tiedote, uutiskirje, opas
tai esite tai tapahtuma. Myos oma henkilosto,
asiakaspalvelu, myynti, asiakaskohtaaminen
tms. voivat olla osa asiakaslahtdisen oman me-
dian kokonaisuutta riippuen siita, mika edistaa
parhaiten liilketoimintaa ja toteuttaa strategiaa.

Ostettu & ansaittu media. Ostetulla medialla
tarkoitetaan markkinoinnin perinteisesti kayt-
tamia kanavia, joissa nakymisesta maksetaan
esimerkiksi mainoksia tai natiivimainontaa.
Ansaitusta mediasta puhutaan, kun joku toinen
taho kommunikoi yrityksen toimenpiteista.

S

SEO. Search Engine Optimisation eli hakukone-
optimointi on joukko toimenpiteitd, jonka tarkoi-
tuksena on nostaa hakukoneista tulevan liiken-
teen maaraa ja laatua sijoittumalla mahdollisim-
man korkeille sijoituksille hakutuloksissa.
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Sisdltomarkkinointi on toimintamalli, jossa
yrityksen/organisaation omilla sisalloilla houku-
tellaan ja palvellaan tarkeita kohderyhmia tavoit-
teena kaupallinen tai muu hyéty. Sisallét julkais-
taan omissa kanavissa.

Sisdltésuunnitelma. Suunnitelma, johon on
koottu muun muassa julkaisuun tuotettavien si-
saltdjen aiheet ja tavoitteet, niiden tekijat, julkai-
suajankohta ja kanava.

Sisaltostrategia on konkreettinen tyokalu, joka
auttaa arjen keskella linjaamaan, mista asioista
kerrotaan ja mihin keskusteluihin osallistutaan.
Strategiatydn pohjana kaytetaan asiakkaan
liiketoiminnan tavoitteita tai toiminta-ajatusta.
Sisaltostrategia kattaa myds kanavakohtaiset
kohderyhmaprofiilit ja keinot, joilla kohderyhmat
tavoitetaan eri tilanteissa. Sisaltdstrategiassa
maadritellaan omalle medialle tavoitteet seka
keinot niiden toteuttamiseksi ja vaikuttavuuden
seurantaan.

Suoratoisto (my0s streamaus tai striimaus,
engl. streaming) on internetin verkkosisallon

lataamis- eli tiedonsiirtotapa. Siina tilaajalle ale-
taan esittaa multimediasisaltda heti, kun tilaus
on tehty ja vastaanotettu onnistuneesti.

Toiston aikana tiedoston lataus on kaynnissa
taustasovelluksena samanaikaisesti kuin esitys
on katsottavissa kayttajan paatteella. Suoratois-
toinen materiaali voi tulla valmiista tiedostosta
tai se voidaan luoda reaaliaikaisesti esimerkiksi
tapahtumasta.

T

Tyo6ntekijalahettilas. Henkild, joka jakaa tietoa
yrityksen sisalla tai muissa yhteisoissa.

\"
Vaikuttajamarkkinointi. Vaikuttajamarkkinoin-
ti etsitaan yrityksen arvojen ja kohderyhmien
kannalta oikeita vaikuttajia, joiden kautta ja avul-

la kerrotaan yleisda aidosti kiinnostavia tarinoita.

Vaikuttajat voivat olla mm. bloggaajia, tubettajia,
snappadjia, instaajia, artisteja tai vaikka urhei-
lijoita. Oleellista on, etta heilla on olemassa
oleva oma yleisonsa, seka halu tuottaa ja jakaa
ammattimaisesti tuotettuja laadukkaita sisalto-
ja. Mainostaja voi tehda yhteistyota vaikuttajan

kanssa saamalla vaikuttajan yhteisdssa nakyvyytta
korvausta vastaan.

A\

Web-analytiikka. Web-analytiikka on verkkosivus-
ton kavijadatan keraamista, mittaamista ja ana-
lysoimista. Sen avulla voi analysoida esimerkiksi,
tekevatkd kavijat sivustolla haluttuja toimenpiteita
ja miten sivustoa voi kehittaa eteenpadin, jotta ta-
voitteet saavutetaan paremmin.

Webcast. Reaaliaikainen lahetys, joka mahdollistaa
katsojien osallistumisen ja vuorovaikutuksen ver-
kon kautta. Kysymyksia ja kommentteja voi lahettaa
vaikkapa lomakkeella, somekanavissa tai etayhtey-
den kautta. Webcast kattaa mm. seuraavat muo-
dot ja kanavat: webcast, audiocast, Periscope Live,
Youtube Live, Facebook Live, webinaari, podcast

ja virtuaalitapahtuma. Webcastia voi hyddyntaa
esimerkiksi seminaareissa, sijoittajaviestinnassa,
tuote-esittelyissg, tiedotustilaisuuksissa, viikkokat-
sauksissa ja asiakastilaisuuksissa.



Toivottavasti oman
median oppaamme
vastasi odotuksiasi ja
antoi evditd arkeen.

Haluatko jutella
lisdia oman median
mahdollisuuksista?
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