® Haaga-Helia

ammattikorkeakoulu Oy

Digitaalinen markkinointisuunnitelma

Sport Club Vantaa voimisteluseuralle

Elena Glebova

Opinnaytetyo
Matkailun liikkeenjohto
koulutusohjelma

2020



Tiivistelma
L
¥ Haaga-Helia

ammattikorkeakoulu Oy

Tekija(t)
Elena Glebova

Koulutusohjelma
Matkailun liikkeenjohto koulutusohjelma

Raportin/Opinnaytety6n nimi Sivu- ja
Digitaalinen markkinointisuunnitelma Sport Club Vantaa liitesivumaara
voimisteluseuralle 41+5

Digitaalinen markkinointi on ennusteiden mukaisesti vallannut kuluttajien maailmaa.
Varsinkin koronapandemian poikkeusoloaikana tdméa on korostunut ja kuluttajien aktiivinen
verkkokayttaytyminen tulee pysymaan ja kehittymaéan entisestaan. Jos ennen digitaalinen
markkinointi yrityksille oli kilpailuetu, nyt se on lahtokohta.

Tama opinnaytetyd on tehty toimeksiantona Sport Club Vantaa -voimisteluseuralle
digitaalisen markkinointisuunnitelman toiminnallisena produktina. Toimeksiantaja on
Vantaalla toimiva lasten ja nuorten urheilu- ja voimisteluseura, jossa on yli 1300 jasenta.
Opinnaytetydn tavoitteena on vahvistaa seuran brandia ja lisata harrastajien maaraa, el
lisata tietoisuutta seuran tarjoamista palveluista Vantaan seudulla. Alatavoitteina on
maarittaa asiakaskohderyhma ja ehdottaa sopivaa siséltoa valituissa kanavissa.

Digitaaliseen markkinointisuunnitelmaan sisaltyy pienyrityksen kannattavimmat
toimenpiteet. Niita ovat yrityksen nakyvyys hakukoneissa eli SEO- hakukoneoptimointi,
joka kasittelee vain orgaanista tulosta, ei maksettua mainontaa seka
sahkopostimarkkinointi, joka on kasitelty produktissa tiedottamisen osalta. Sosiaalisesta
mediasta on valittu Facebook ja Instagram, koska ne ovat asiakaskohderyhman
kaytetyimmaét kanavat. Suunnitelma on laadittu SOSTAC-mallia kayttéden jokaiselle
kanavalle. Koska kyseessa on pienyritys ja lahtokohtana on vahainen markkinointibudijetti,
se tarkoittaa sita, etta suunnitelman avulla osallistetaan yrityksen kaikkia tyontekijoita
sisallon tuottamiseen, tAma saastaa yritykselta ulkoistamispalveluiden maksut. Myds
mainosbudjetti on nolla.

Produktin tueksi kevaalla 2020 on tehty kaksi eri kyselya, jonka kohteina ovat seuran
jasenet ja vantaalaiset lapsiperheet. Kyselyyn on vastannut yli 50% seuran jasenista, ja
lapsiperheille kohdistuvaan kyselyyn on vastannut viisi henkilda.

Produktissa maaritetdan asiakaskohderyhma, taméan ostopolku verkossa, mieluisimmat
kanavat tiedottamista ja sisallontuottamista varten seka sisallon muoto. Merkittavimmat
l[6ydokset tutkimuksesta ovat kohderyhman demograafiset tiedot, parhaimmat kanavat
harrastuksen hauille ovat Google ja Facebook, siséllon suhteen on selkea mielenkiinto
oman lapsen harrastukseen liittyviin asioihin ja seuran toimintaan. Mieluisimmiksi kanaviksi
on valittu sahkoposti, WhatsApp ja Facebook. Siséllon muodoista selkeasti nousi esille
infografiikka, kilpailut ja webinaarit. Voidaan todeta, etté edella mainittuja sisaltoja ja
kanavia kayttamalla saavutetaan viestinnan tavoitteet ja yllapidetaan mielenkiintoa
kohdeasiakasryhmissa.

Asiasanat
Digitaalinen markkinointi, Seo, sosiaalinen media, kasvuhakkerointi, sissimarkkinointi,
voimisteluseura
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1 Johdanto

Opintojeni aikana olen oppinut markkinoinnin digitaalistumisesta ja olen harjoitellut sita
erilaisten projektien kautta. Tulevaisuus lupaa olla nykyista digitaalisempi ja sen vuoksi
moni yritys haluaa vahvistaa brandinsa, tehdéa markkinointia digitaalisessa ymparistossa.
Tyttareni harrastaa voimistelua ja sen kautta sain kontaktin seuran toiminnanjohtajaan,
jolloin tuli puheeksi ajankohtainen opinnaytetytni. Hanelta sain toimeksiannon tekemaan
digitaalisen markkinointisuunnitelman seuralle, jonka avulla lisataan harrastajien maara ja
vahvistetaan brandid. Minusta on ilo tehda taman voimistelu seuralle koska heilla ei
varmasti ole riittdvia resursseja tilata samanlaisen tytén ammattiyrityksesté tai ajallisia
resursseja opiskella ja toteuttaa kaiken omatoimisesti. Samalla koen tekevani hyvaa
koska seuran toiminta on vastuullista ja toimii lasten ja nuorten eduksi. Tdma on
toiminallinen opinnaytetyd, jonka lopputuloksena on produkti- digitaalisen markkinoinnin
ohje. Tyon tueksi on tehty kaksi kyselya nykyisille jasenille ja tuntemattomille
lapsiperheille. Kyselyiden avulla selvitetaan ja maaritetaan kohderyhman demograafiset
tiedot, ostopolut verkossa, mieluiset kanavat tiedottamista, sisallontuottamista ja sisallén
muotoa varten. Taman liséksi on tehty vertailuanalyysi kilpailijoihin, joka on toteutettu
hyodyntamalla digitaalisia tydkaluja kuten Facebook Ads, Google Analytics, Ubersuggest,

Sprout Social.

Opinnaytetydn paatavoitteena on luoda digitaalinen markkinointisuunnitelma, jonka avulla
lisataan brandin tunnettavuutta ja harrastajien maara Sport Club Vantaan seurassa.
Alatavoitteena on tehda suunnitelmasta lapinékyvén ja helposti toteuttavissa jotta
mahdollisimman moni seuran tyontekijoista pystyisivat toteuttamaan sitd. Suunnitelma
kasittelee valmiiksi olevia kanavia seké uusia ehdotuksia siséllén tuottamiseen jonka
avulla parhaiten tavoitetaan kohderyhmé&a. Ensin kartoitetaan toimeksiantajan toiveet ja
nakemykset, tarkastelen muiden seurojen digitaalista markkinointia. Vertailuanalyysiin
valitaan kaksi samalla paikkakunnalla toimivaa voimisteluseuraa ja yksi espoolainen

seura, jonka toiminta on todettu hyvin aktiiviseksi ja onnistuneeksi.

Tyo rajataan pienyrityksen ndkodkulmasta parhaiten toimiviin toimenpiteisiin digitaalisessa
markkinoinnissa, jotka ovat hakukone optimointi, séhkdposti, sosiaalinen media-
Facebook ja Instagram. Tassa on otettu huomioon pienyrityksen véhéaiset resurssit
toteuttamiseen ja sen takia ty6 rajataan maksuttomiin toimenpiteisiin verkossa.
Jatkokehitysehdotukset luvussa esitetdan lisdtoimenpiteitd, joista seuran markkinointi

hyétyisi tulevaisuudessa.



2 Digitaalinen markkinointi ja markkinointiviestinta

Tassa luvussa esittelen opinnaytetyoni kannalta tarkeimmat digitaalisen markkinoinnin
kasitteet. Opinnaytetydssani keskityn pienyrityksen kannalta parhaiten asiakasta
saavutettaviin kanaviin. Nama ovat hakukoneoptimointi ja sosiaalisen median kanavat-
tassé tapauksessa Facebook ja Instagram. Markkinointi perustuu valintoihin ja
toimintatapoihin, joilla yritys voi varmistaa oman kilpailukykyns& markkinoilla. (Bergstrom
& Leppanen, 2016, 21.) Digitaalinen markkinointi on kaikki markkinointi (asiakkaan
tavoitettavuus) joka tapahtuu sahkoisesti tai sahkolaitteelta. Liiketoiminnan markkinointi
tapahtuu yrityksen omien verkkosivuilla, sdhkopostilla, sosiaalisen median avulla,
hakukoneissa (Alexander 23.9.2019.).

Kirjassa Digiajan asiakaskokemus, Kananen kirjoittaa asiakaskokemuksen prosessien
kehittamiseen piiriin kuuluvista eri kommunikointikanavista ja niiden keskindisesta
integroinnista, palvelun jatkuvasta saatavuudesta, nopeista vasteajoista, taustatietojen
hyodyntamisesta seka proaktiivisuudesta jalki- ja jatkopalveluissa. Kanasen mukaan
tulevina vuosina asiakaskokemuksen ytimessa on voimakas personointi ja automatisointi.
Personointiin liittyy kaiken saatavilla olevan (asiakas) tiedon kerddminen, analysointi ja
hyodyntaminen. Tama tarkoittaa muun muassa parempia hakutuloksia asiakkaan
tarkastellessa itselleen mieluisia vaihtoehtoja verkossa (Kananen, 2018, 15.).
Automatisointi tarkoittaa markkinoinnin, kommunikaation, prosessien ja asiakaspalvelun
automatisointia. Automatisaatio kulkee kasi kadesséa personoinnin kanssa, ja
parhaimmillaan esimerkiksi eri vaiheet ja — toimenpiteet noudattelevat asiakkaan
ostoprosessin ja kayttaytymisen vaiheita. Reaaliaikaisen tiedon tarjoaminen ja
automatisoitu reagointi asiakkaan kayttaytymiseen parantavat seka asiakaskokemusta

ettd yrityksen saamaa hyotya. (Kananen, 2018, 16).

Ne yritykset, jotka pystyvat muuttumaan asiakkaiden mukana, menestyvéat
liketoiminnassaan. (Gerdt & Eskelinen, 2018, 234.)

2.1 Digitaalisen markkinoinnin malli Sostac

SOSTAC - malli on Paul Smithin 1990-luvulla kehittdm& markkinoinnin suunnittelumalli
(kuvio 1). Sen suosio perustuu sen yksinkertaisuuteen ja muokattavuuteen mygds
digitaaliseen markkinointiin. Malli on helppo ymmartaa seka se pitaa sisallaan kaikki
markkinoinnin suunnittelun tarkeimmat elementit. Se pitaa sisallaan nykytilan analyysin

(situation analysis), tavoitteiden maarittamisen (objectives), markkinointistrategian



maarittdminen (strategy) ja toimenpiteiden suunnittelun (tactics) ja toimintasuunnitelman

(actions) seka prosessinhallinnan (control). (Chaffey.).

Kuvio 1. SOSTAC- markkinointiprosessi (mukaillen Chaffey)

Situation- markkinoiden trendit, kilpailijat, asiakkaan nakemys (kuka, miksi, miten),
sisdiset valmiudet, KPI -key performance indicator- omaan valintaan perustuva
tehokkuuden indikaattori, on aina mitattavissa. Objectives- tavoitteet - myyda enemman,
hankitaan uusia asiakkaita, sisallon suunnittelu. Strategia- sosiaalisen median
markkinointi, potentiaalisten asiakkaiden kohdentaminen ja segmentointi. Tactics-
sisdltdsuunnitelma sosiaalisessa mediassa. Action- toiminta-asiakkaat vierailevat
verkkosivustolla. Control- konversion optimointi, kayttdjakokemuksen tarkastelu, web-
analytiikka ja tulojen maara. (Chaffey, 2020).

2.2 Digitaalisen markkinoinnin kanavat

Tyypillisesti kaytetaan sahkopostimarkkinointia, sosiaalista mediaa, johon lasketaan
Facebook, Instagram, Tweeter, Pinterest, Tiktok ja hakukone optimointi. Suunnittelu
vaiheessa valitaan yrityksen kannalta tarkeimmat kanavat, joiden kautta tavoitetaan
potentiaalista asiakasta. Asiakkaiden tavoittaminen saavutetaan séhkoisesti ansaitulla,
omistamalla tai maksullisella medialla, puhutaan digitaalisen markkinoinnin trifectasta
(kuvio 2). Ajatellaan ettéa tama trifecta maksullisesta, ansaitusta ja omistamasta mediasta

on digitaalisen markkinoinnin strategian kokonaisuus.



Paid media-

Kekeonaisvaltainen PPC, eli hakukone
markkinointi strategia mainonta, ndyttémainokset,
omistamasta, maksullisesta ja uudelleenkohdistaminen,

maksetut vaikuttajat,
* maksettu sisallon
S markkinointi, sosiaalisen
h median mainokset

ansaitusta mediasta

Marketing
E d medi strategy Owned media-
arned media- verkkosivu, mobiili,
jakaminen, arvostelut, blogisivu, sosiaalisen
postauksien uudelleen median kanavat

julkaiseminen, maininnat

Kuvio 2. Digitaalisen markkinoinnin trifecta

Markkinoinnin menetelma valitaan ja testataan, kayttssa voi olla yhdistelma
menetelmista. Kuitenkin valitaan sellaiset, joilla tavoitetaan asiakasta parhaiten.
(Socialmediatoday.).

2.2.1 Sosiaalinen media ja markkinointi

Sosiaalisella medialla (social media) tarkoitetaan internetin uusia palveluita ja sovelluksia,
joissa yhdistyy kayttdjien valinen kommunikaatio ja oma sisalldntuotanto. Sosiaaliselle
medialle ei ole vakiintunutta méaaritelmaa, vaikka itse kayttd on yleistynyt nopeasti muun
muassa kansalaismediassa ja opetuksessa. Sosiaalisella viitataan yleensa ihmisten
valiseen kanssakaymiseen ja medialla informaatioon seka kanaviin, joiden myota sita
jaetaan ja valitetddn. Sosiaalinen media eroaa perinteisesta joukkoviestinnasta muun
muassa siina, etta kayttajat eivat ole vain vastaanottajia, vaan voivat myos tehda asioita:
kommentoida, tutustua toisiin, merkita suosikkeja, jakaa sisaltéja jne. Toiminta tuottaa

lisda sosiaalisuutta, verkottumista ja yhteisollisyytta (Jyvaskylan Yliopisto, 2019).

Alan Charlesworth antaa sosiaalisen markkinoinnin termille selitteen seuraavasti: "se on
sateenvarjo erilaisille ja sosiaalisille verkostoille ja yhteisdalustoille, jotka koostuvat
kayttajan sisallostad”. Sosiaalisessa mediassa on kyse jakamisesta, suhteista ja
sitoutumisesta yhteis6éihin ja verkostoihin. Kuitenkin sosiaalinen media ei ole yhta kuin
markkinointi sosiaalisessa mediassa. Alanin mukaan, sosiaalinen media on tydkalu, jolla
sitoutetaan kayttajan yrityksen tarjoamaan sisaltéon, jonka jalkeen on tarkoitus myyda
tuotteen tai palvelun (Charlesworth 2018. 261,262).



Sosiaalinen media tarjoaa monia erikoistuneita kanavia. Somekanavat eivat toimi
(toistaiseksi) varsinaisina verkkokauppoina, silla niiden rooli on hankkia yritykselle
prospekteja, hoitaa asiakkuuksia ja pitaa ylla ja syventaa sitoutumista (Kananen 2019,
54). Kananen toteaa, ettd somekanavia on paljon ja luonteeltaan erilaisia. Riippuen
yrityksen tuotteista, alasta ja tavoitteista voi valita kanavan. Esimerkiksi Instagram ja
Pinterest ovat visuaalisuutta tarjoavia kanavia, ja LinkedIn on sopivampi B2B viestinnalle.
Sosiaalisen median kanavien kayttgjia vuonna 2020 on esitetty miljoonissa taulukossa 1,

|ahteena Statista sivusto.

Taulukko 1. Most popular social networks worldwide as of April 2020, ranked by nhumber

of active users (mukaillen Statista)

Pinterest 366
Twitter 386
Snapchat 398
Kuaishou 400
Reddit 430
Sina Weibo 516
Qzone 517
QQ 731
Douyin/Tiktok 800
Instagram 1000
Weixin/Wechat 1165
Facebook messenger 1300
Whatsapp 2000
Youtube 2000
Facebook 2498
0 500 1000 1500 2000 2500 3000

Siséllolla sitouttamiseen on kaksi keinoa, kysyminen asiakkailta ja analysointi.
Minkalainen sisélto kiinnostaa kohderyhmaa voi kysya heiltd suoraan. Nain saadaan
suunta antavaa tietoa minkalaisen sisaltoon kannattaa panostaa. Analysointi on toinen
toimenpide, jolla varmistetaan tehokkuuden. Millaista reaktioita erilaiset sisallét ja
sisdllbnmuodot ovat saaneet aikaiseksi? Enemmaé&n vuorovaikutusta synnyttaneisiin
siséltdihin kannattaa panostaa enemmaén (Kananen 2019, 95). Seuraavassa on
luettelomaisesti esitetty eraitd yleison sitouttamiskeinoja:

e Osuva sisaltd

o Hyodyn/ongelmaratkaisun tarjoaminen

o Ajankohtaisten ja alalle tarkeiden uutisten jakaminen



e Huomioiminen
o Kommentoinnista kiittdminen
o Kommentteihin vastaaminen
o Huomioiminen/rohkaiseminen
o Neuvon ja ohjeen pyytaminen
e Aktivointi
o Kysymysten esittdminen
o Valinnan teetattdminen
o Kilpailujen/testien/pelien jarjestaminen
o Toimintapainikkeen (CTA) kayttaminen
e Arvon luonti
o Onnistuneiden verkkosivujen linkitys
¢ Yleinen attraktiivisuus
o Relevanttien, visuaalisten elementtien (kuvien) jakaminen
o Videoiden kayttaminen
o Koukuttavien otsikoiden kayttt
(Kananen 2019, 96).

Sosiaalisen median analysointiin ja suunnitteluun on olemassa monia erilaisia tyokaluja.

Joitakin voi kayttaa ilmaiseksi, toiset ovat maksullisia. Niilla voi nopeasti tehda analyyseja
ja seurata kilpailijoita, myds voi tehokkaasti suunnitella ja ajastaa postauksia, esimerkiksi
voi asettaa alkamis- paivan ja kellonajan. Tassa opinnaytetydssa kaytetaan Sprout Social

ja alustojen omia analytiikka tydkaluja.

2.2.2 Facebook ja Instagram

Facebook on suosituin sosiaalisen median kanava, jolla on yli kaksi miljardia kayttajaa.
Joka neljas maapallon asukas on Facebookilla. Alustalla on kahdenlaista profiili tyyppia,
yritys ja yksityishenkilon profiileja. Naiden sivuilla voi esittda sisaltoa tekstina, kuvina,
kaavioina, infograafeina, videoina ja liséta linkkeja. Postauksien nékyvyys riippuu omista
asetuksista ja Facebookin siséisesta algoritmista. Facebookin luonne on jakamista, joka
koostuu edelld mainituista sisallontyypeista. Tama alusta oman toiminnan lisdksi omistaa

viela WhatsApp ja Instagram alustoja. (Kananen 2019, 82.).

Instagramilla on noin 600 miljoona kayttajaa. Alustana se on visuaalinen, mutta pelkka
mobiililla otettujen kuvien ja videoiden jako ei riitd, kuvien sisalto tulee tukea yrityksen

liketoimintaa. Postauksissa huomioidaan liiketoiminnan tavoitteet ja toiminnan



maaratietoisuus seka postausten konsistenssi. Alustan idea perustuu tunteisiin eika tiedon

ja faktojen jakamiseen, kuten Facebook. (Kananen 2019, 85.).

2.2.3 Hakukoneoptimointi SEO

Opinnaytetytssani kasittelen vain SEO, search engine optimization, eli orgaanista
tulossijaa hakukoneissa ja siihen liittyvia toimenpiteitd, joilla kohdeyrityksen sivusto

I6ytyy. SEM, mika on maksettua mainontaa, ei kasitella tadssa opinnaytetydssa.

Kun halutaan ostaa tuotetta tai palvelua, ensimmaiseksi sita haetaan hakukoneesta, nain
Charlesworth kuvailee hakukoneoptimointia "Se on ovi nettiin”.

Jos haluat myyda, verkkosivuillasi on oltava korkea sijoitus hakukoneissa (SERP- search
engine result page) kun hakukoneiden kayttajat kirjoittavat avainsanoja tai avainsanojen
yhdistelmilla (Chaffey & Chadwick, 2019, 401). Kaytetyimpid hakukoneita

maailmanlaajuisesti ovat esitetty kuviossa 3, Google, Bing, Yahoo, Baidu ja Yandex.ru.

January 2020

® Google 87.35%

* Bing 5.53%

® Yahoo! 2.83%

¢ Baidu 0.7%

e Yandex Ru 0.76%

Kuvio 3. Hakukoneiden maailmanlaajuinen markkinaosuus (mukaillen Statista)

Hakukone on algoritmilla toimiva alusta. Tarkeimpana saénténa pidetaan, etta hakukone
haluaa antaa parhaimman mahdollisimman tuloksen haulle, jotta kayttaja hyotyy hausta ja
tulee kayttamaan hakukonetta uudestaan. Kayttdjien hakutarkoitukset voidaan jakaa
kolmeen kategoriaan: haetaan tekemistd, kuten musiikin kuuntelua, tiedon hakua kuten
mik& on paras ravintola ja navigointiin jos halutaan paastaa tietylle sivustolle.
Hakukoneiden tulokset toimivat algoritmeilla, joita kutsutaan hdmahakeiksi (spiders) jotka
kayvat lapi sivuston eri optimointiin vaikuttavia kohteita, prosessia kutsutaan indisoinniksi
(crawl).

Indeksoinnin (crawl) on tarkoitus tunnistaa osuvat verkkosivut ja arvioida ovatko ne
muuttuneet. Prosessin toteuttaa hAmahakit (spiders) jotka kaytdnnossa ovat robotteja
(bot), vaikka termit viittaavat fyysiseen prosessiin, todellisuudessa se on
ohjelmistoprosessi, joka tapahtuu hakukoneen palvelimella, kun sivua haetaan, se seuraa

sivulla olevia linkkejé ja luo URL osoitteen liittyvia sivuviittaussarjoja.



Indeksointi on prosessi, jonka avulla hakukone nopeasti [0ytaa osuvimmat sivut, jotka
sisdltavat kayttajan haun. Siihen vaikuttaa verkkosivun otsikko, metakuvaus, Page Rank
(sivutaso), luotettavuus tai auktoriteettisuus, naiden liséksi on lisdominaisuuksia kuten
semanttiset merkinnat (<h1>, <h2> HTML koodin sisalla olevat otsikot), ndma ovat
avainroolissa hakutuloksen maarittaessa (Chaffey & Chadwick 2019, 403-405.).
Hakukoneoptimointi voidaan jakaa kahteen kategoriaan, sivuston sisaiseen (on- page) ja
ulkoiseen (off- page) optimointiin.
Tahan on keratty tarkeimmat hakutuloksiin vaikuttavat elementit vuodelle 2020, eri
luotettavista lahteistd, kuten Digitalhikes, Optinmonster ja Google Trends.

1. Avainsanat
Video
Aanihaku
SMO (social media optimization, eli sosiaalisen median optimointi)
Syva ymmarrys asiakkaiden tarpeista
Infografiikan ja kuvien kaytto
Google Rank Brain ymmartaminen
On-page avainsanat

© ©® N o g bk Db

Google my business optimointi
10. Korkealaatuiset backlinks
11. Suojattu verkkosivun osoite ja ika

12. Verkkosivun lataus nopeus, myds mobiilissa

Relevanttien avainsanojen lisddminen HTML koodiin parantavat nakyvyyttd hakukoneissa
ja lisaa kavijamaaraa. Avainsanojen kohdistaminen on osa on- page SEO prosessia.
Ennen avainsanojen valintaa on tehtava avainsanatutkimus, johon on olemassa
digitaalisia tyokalu ohjelmia kuten Semrush, Ahrefs, Google adverts, Google analytics,
Ubersuggest, Soovle, ndma ovat suunta antavia tydkaluja avainsanojen valitsemiseen,

avainsanojen relevantteja tuloksia ndkee myds hakukoneen SERP alaosassa.

Videon lisddminen verkkosivuille ja muille kanaville on my6és SEO:n kannalta kannattavaa.
Google uusi hakuominaisuus on &énihaku, tulevaisuudessa tdma hakumuoto tulee
yleistymaéan, hakukoneet pitavat tata optimointia yhtené tarkeimmistd. Pitkahantaisten

avainsanojen (sanayhdistelmien) kaytté on tehokkaampi aanihaussa.

Sosiaalisen median kanavissa esiintyvilla avainsanoilla on merkitys myods
hakukonenakyvyyden kannalta. Etenkin tdméa on hyva optimoida, jos yrityksen

verkkosivulla ei ole paljon sisaltéa. Infografiikka ja kuvien kaytté auttaa asiakasta



havainnoimaan nopeammin ja paremmin sisalt6éd, se on myds hakutuloksen ehto.

Esimerkiksi Canvas on yksi suositus tytkalu ndiden tekemiseen.

Google rankbrain on (Al- artificial intelligence, eli tekoalyyn) perustuva koneoppiminen,
joka kasittelee hakutuloksia. Google algoritmi tekee siitéd paremman kuin ihmisen tekema.
Google My business tilin optimointi on syyta tehda koska se palvelee asiakasta sekéa
yritysta, nain tehostetaan hakukonenakyvyyttd ja hakukoneet tunnistavat yrityksen
luotettavuuden. Google My business alustan avulla voi kohdistaa yrityksen sijainnin
paikalliselle alueelle, asettaa aukioloaikoja, liittdd houkuttelevia kuvia ja muita

ominaisuuksia (local business).

Hakukoneoptimointiin vaikuttavat backlinks (eli sivustoon linkitetyt linkit), tama on off-page
SEO:ta. Nama ovat signaaleja sivustojen luotettavuudesta. Jos backlinkit ovat asetettu
hakukone paattele, etta sisaltd sivulla on luotettava ja on linkittAmisen arvoinen, sen takia

sivusto saa paremman sijoituspaikan (Digitalhikes.).

Muut SEO:on vaikuttavat tekijat ovat verkkosivujen suojaus, joka on URL osoitteessa.
Sivun latauksen nopeus mukaan lukien mobiiliversion. Aanihaku on oletettua suositumpi
hakumenetelma. Search review sivuston statistiikan mukaan 16-25 vuotiaista kayttaa
aanihakua 35%, 25-34 vuotiaat 31%, 35-44 vuotiaat 25%, 45-54 vuotiaat 18% ja 55-64
vuotiaat 11%. Sukupuolilla ei ole isoa eroa, naisista 26% kayttavat aanihakua ja miehista
28%. Mielenkiintoinen tilasto on ihmisen tulojen merkitys, selviaa etta mita korkeampi tulo

on ihmisella sitad todenndkoisemmin han kayttaa aanihakua (the search review 2020).

2.2.4 Sahkopostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinointi on markkinoinnin muoto, jossa sahképostin avulla mainostetaan
yrityksen tuotteita tai palveluita. Nain asiakkaat voivat olla tietoisia uusimmista tuotteista
tai tarjouksista. Silla voi olla my6s keskeinen rooli brandin tunnettavuuden lisaamiselle ja
asiakkaiden sitouttamiselle, kuin my&s mielenkiinnon yllapitamiselle ostojen valissa.
(Mailchimp).

On tutkitusti todettu, ettd s&hkoposti on yksi tarkeimmisté syistd menna verkkoon,
mydskin se on parhaiten kaytetyn padoman tuotto (ROI, return on investment).

Sahkopostikampanjaa voi suunnitella seuraavasti:

1. Maarita kampanjan tavoitteet

2. Luo postituslista



Luo sisaltod
Luo laskeutumissivu (landing page)
Testaa, sisalto ja teknisesti

Laheta

N o o bk~ w

Mittaa tuloksia
(Charlesworth, 2018, 238).

Smartinsights, digitaaliseen markkinointiin erikoistuva sivusto on ennustanut kuluvalle
vuodelle seuraavia trendeja: asiakkuuksien hallinta, sahkdpostien designin suunnittelu,
séhkopostien personointi, aihe rivin optimoinnin (Smartinsights).

2.3 Kasvuhakkerointi menetelma

Kasvuhakkerointi, eli Growth hacking on suhteellisen uusi markkinointi menetelm4, joka
on yleistyméssa. Kasvuhakkerointi tarkoittaa prosessia, jossa testataan nopeatempoisesti
erilaisia hypoteeseja liittyen markkinointiin, tuotekehitykseen tai muihin lilketoiminnan osa-
alueisiin. Se toimii datan analysoinnilla ja sukeltamalla taysin yrityksen liikeideaan,
katsomalla siihen kokonaisuuteen, lopputulemana on vain ja ainoastaan yrityksen
myynnin kasvu. Nain Mari Luukkainen blogissaan kasvuhakkeroinnista.

Tavallisesti markkinoinnin tekijat valitsevat KPI (key performance indicator) eli valitaan
osio mita lahdetaan kehittamaan ja mitataan sitd. Kasvuhakkeroinnissa katsotaan
liketoimintaa laajempana kuvana ja keskitytddn nopeaan ja edulliseen kasvuun.

Muita kasvuhakkeroinnin ominaispiirteita ovat seuraavat:

1. Liiketoiminta kokonaisuudessa

Tutkitaan yrityksen liiketoiminta laajemmin kuin vain markkinoinnin kannalta.

2. Markkinoidaan kohdennetusti

Koska kasvuhakkerointi toimii pienemmalla budjetilla kuin perinteinen markkinointi, siita
poissuljetaan tv, radio, lehti mainiointa mika on tyypillisesti hyvin arvokasta ja aikaa
vievaa. Sen sijaan kaytetaan digitaalisia tytkaluja ja analysoidaan jo valmiiksi olevaa

dataa, siitéd valitaan parhaiten toimivat ratkaisut ja parannetaan niita.

3. Osallistuminen prosessiin

Kasvuhakkerit osallistuvat liketoiminnan prosessiin mahdollisimman monesta

nakokulmasta. Nain saavutetaan kokonaisvaltaisempi kuva.
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4. Elinikainen asiakkuus

Monesti perinteinen markkinointi keskittyy uuteen asiakkuuksien hankintaan. Valitettavan
usein silloin kun saadaan uusia asiakkaita, ollaan siihen tyytyvaisia ja prosessi loppuu
siihen. Toisaalta on jo todettu, ettéd olemassa olevien asiakkuuksien pitdminen ja
yllapitaminen on yritykselle edullisempi, helpompi ja kustannustehokkaampi vaihtoehto
kuin uusien hankkiminen. Kasvuhakkeroinnissa pidetaéan tarkeéné sekéa uusien etta
vanhojen asiakkuuksista. Huolehditaan koko asiakkaan ostoprosessista ja sen
yllapitamisesta.

Mari Luukkaisen mukaan tyypillinen kasvuhakkerointi prosessi on seuraava:

1. Analyysi. Analysoidaan esimerkiksi verkkosivujen kautta tuleva myynti ja tullaan
analyysin perusteella siihen tulokseen, ettd saadaksemme lisaa myyntia, tulee lisata
verkkosivun liikennetta.

2. Analyysin perusteella muodostetaan hypoteesit siita, mitkd kanavat tai tekniikat olla
mahdollisia verkkosivun kavijaliikenteen lisaajia.

3. Hypoteesit priorisoidaan resurssitehokkuuden, onnistumisen todennakoisyyden ja
lisdarvon maaran perusteella. Parhaat pisteet saanut hypoteesi viedaan testiin.

4. Testi suoritetaan ja riittavan datamaaran keraamisen jalkeen palataan takaisin kohtaan

yksi analysoimaan testin tulokset.

Kasvuhakkeroinnin tavoitteena on |6ytda nopeasti ja kustannustehokkaasti hyvia tapoja
kasvattaa liiketoimintaa. Taman vuoksi malli on hyvin suosittu erityisesti nopeaa kasvua

tavoittelevien startup- ja kasvuyritysten keskuudessa.

2.4 Urheilumarkkinointi

Urheilumarkkinoinnissa keskitetdan aidon kokemuksen sisallontuottamiseen. Sellainen,
joka valittyy kayttajalle emotionaalisesti, sen myo6ta ostohalu kehittyy nopeammin ja
varmemmin. Personointi on ydinroolissa, jaetaan ostajapersoonat yksityiskohtaisemmaksi,
kuitenkin tarkeimmat ovat ian ja sukupuolen mukainen personointi. Nousevaksi trendiksi
on todettu kestavyys, eSport, dlylaitteet, tekodly, virtuaalitodellisuus ja lisatty todellisuus
(VR (Virtual Reality), AR (Augmented Reality)). (Daniel Macaulay, 10 Sports Marketing
Trends That You Should Know and Use).
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2.5 Sissimarkkinointi (guerilla marketing)

On markkinointi muoto, jonka tarkoituksena on luoda erittain epatavanomaisia
kampanijoita, jotka kiinnittavat inmiset yllattaen paivittaisten rutiiniensa aikana. Se on
mydskin hyvin edullinen, silla rahan sijasta sen toteuttamiseen tarvitaan luovuutta ja alya.
Sissimarkkinointi on kanavan yllattava ja ajankohtainen luonti kuten blogin luominen.
Tassa on lueteltu kyseisen muodon tyypit:

1. Ulkosissimarkkinointi, lisda omasta brandiin liittyvaa kaupunki tai ulkoymparistéon,
esimerkiksi asettaminen véliaikaistataidetta jalkakaytaville ja kaduille.

2. Sisasissimarkkinointi, sama kuin ulko, vaan liitetdan olemassa olevaan
ymparistoon omaa luovaa lisdysta joka kontekstissa yhdistédéd sen oman yrityksen
brandiin.

3. Tapahtuma Ambush Guerilla -markkinointi, toteutetaan kaynnissé olevan
tapahtuman - kuten konsertin tai urheilupelin - tuotteen tai palvelun mainostaminen
yleisolle, yleensa ilman tapahtuman sponsorien lupaa.

4. Kokeellinen sissimarkkinointi. Kaikki yll& olevat, mutta toteutetaan tavalla, joka
edellyttéda yleisbn vuorovaikutusta tuotemerkin kanssa. (Hubspot).

2.6 Sisaltomarkkinointi

Siséllolla on aina tarkoitus ja tavoitteet. Sisallon lopullisena tarkoituksena on
liketaloudelliset tavoitteet eli myynti. Lopputavoitteeseen (makrotavoitteet) padseminen
edellyttda valitavoitteiden asettamista. Verkkosivuilla kaytetdén lahes aina CTA-painiketta
eli toimintapainiketta. Toimintapainikkeiden tehtava on kaksiosainen- verkkovierailijoille ja
verkkosivujen omistajalle. Kanasen mukaan CTA painike vierailijalle on ikdan kuin
navigointi ja selkeys mita verkkosivulla voi tehda. Toimintapainikkeella on mygs toinen
tehtava, silla ne seuraavat vierailijan kulkua verkkosivuilla. llIman painikkeita oleva
verkkosivu ei paljasta sita, mitd vierailija sivulla ja sivustolla tekee tai minne saakka han
etenee. Konversioita voivat olla esimerkiksi verkkosivun vierailu, linkin klikkaus,
yhteystietojen antaminen (lomakkeen tayttd), blogin/artikkelin luku, ostos (verkkokauppa).
Painikkeet toimivat konversiopisteind, joiden toimintoja vierailijan oletetaan tekevan
sisallon tietyissa pisteissa. Painikkeilla voidaan siirtya sivulta toiselle, klikata lisatekstia tai
ladata kuvia, kaavioita tai pdf- tiedostoja. Painikkeiden pitéda olla visuaalisesti
havaittavissa, liséksi lukijan pitdd ymmartad, mita hanen oletetaan tekevan sisallon eri
kohdissa. Parhaimmat konversiot saadaan ponnahdusikkunasta, joka ilmestyy sivuston
tietyssd kohdassa ja pyytaa vierailijaa tekemaan jotain. Naita voi kayttaa esimerkiksi
pyydettaessa vierailijan osoitetietoja tai mielipiteitd. Ponnahdusikkunoiden kayttoa
suositellaan kayttamaan maltillisesti koska liiallisella kaytolla saattaa arsyttad kayttajaa.

Jos verkkosivulla ei ole toimintapyyntéja, kuten pyyntda tilata tuote tai antaa yhteystiedot,
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on koko toiminta pelkkda hyvantekevaisyytta, eika se edista yrityksen liilketoiminnallista
tavoitetta. (Kananen 2018, 70.).

Sisaltd eri muodoissaan on keino erottua kilpailijoista seké luoda oma asema ja brandi
markkinoilla. Sisaltdé mahdollistaa yrityksen ja asiakkaan valisen dialogin, mika lisaa
puolestaan asiakkaan sitoutumista. Kuluttaja ei ole enaa passiivinen mainonnan
vastaanottaja kuten perinteisessa markkinoinnin maailmassa. Kuluttajan pitdd antaa itse
l6ytaa yrityksen tarjoamat ratkaisut sisaltéina. Kuluttaja on saattanut perehtya ratkaisuihin

hyvinkin perusteellisesti ennen ostopaatdstaan (Kananen 2018, 11.).

2.6.1 Ostajapersoona

Taman maarittaa tosi hyvin Kananen kirjassaan "Strateginen sisaltdmarkkinointi”:
(Yritys X) tuottaa sisaltéa (kohderyhma, persoona x), jotta he voisivat (tuotos/persoonan
ongelmanratkaisuun).

Eli kun kyseessa on yritys, joka myy palvelua tai tuotetta, kenelle myydaan, minkéalainen
asiakas tai yritys hyotyy hyodykkeestd. Perinteinen kohderyhmdajattelu on lajitella
asiakkaan sosioekonomisiin tekijdihin:

o |ka

e Sukupuoli
e Koulutus
e Ammatti

e Tulotaso

e Asuinpaikka
o Sivillisadaty
Persoonan kuvauksessa voidaan kayttda seuraavia tekijoita perinteisten lisaksi:
e Sosioekonomiset
¢ Haasteet ja ongelmat
¢ Tavoitteet ja arvot

e Tiedonhankintakanavat

Perinteisin luokittelutekijoiden lisdksi tarvitaan pehmeitd muuttujia, joiden avulla kohde on
helpommin tavoitettavissa viestinnallisin keinoin. Asiakkaan ajattelumaailman
ymmartaminen on avain osuvaan sisalléntuotantoon. Persoonan kuvauksessa kaytetaan
asiakkaita, jotka ovat ostaneet tuotteen tai palvelun. Asiakaspersoonan maarittelysséa
kaytetaan apuna aikaisempia asiakkuuksia, jotka perustuvat asiakasrekistereihin tai

sosiaalisen median eri kanavien analyysiohjelmiin. (Kananen 2019, 27.).
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Tutkimusten mukaan persoonaa kayttavat yritykset saavuttavat muita parempia tuloksia

verkkoliiketoiminnassaan (Wilson-Rew 2015; Martell 2016).

2.6.2 Ostoputki

Verkossa asiakaskaytatyminen on vaiheistettu ja prosessia on nimitetty ostoputkeksi.
Ostoputki muodostaa yhden kokonaisuuden asiakaspolulla, joka tahtaa vaiheittain
etenevaan ostopaatdkseen. Kullakin asiakkaalla on omanlainen ostoputkensa, mutta
yksinkertaistettuna jokaisessa ostoputkessa on ostoprosessin tyypilliset vaiheet.
Vaiheistuksia voidaan kuvata perinteisella AIDA-mallilla.

Huomion herattaminen (attention)- blogit, some, videot, printti, maksettu mainonta, kuvat,
hakukoneoptimointi. Tamén vaiheen kuluttajat saadaan tietoisiksi tuotteiden tai palvelujen
olemassaolosta. Vaiheen tavoite on luoda tietoisuus yrityksesta.

Mielenkiinto (interest), Vertailut, todistelut, caset. Tassa vaiheessa vierailijat haluavat
saada lisatietoa. Yrityksen tavoite tdssa vaiheessa on mielenkiinnon herattaminen.

Halu (desire), Tama vaihe on tarkea kilpailijoista erottumiselle. Kuluttajan paéakysymys
tassé vaiheessa on- miksi juuri tdméan yrityksen tuotteen tai palvelun haluan ostaa.
Yrityksen tavoitteena on ostohalun herattaminen.

Ostopaatds (action), tdssa vaiheessa kuluttaja kokeilee ja tekee ostopééatoksen, keinona
tahan ovat demoversio, koekayttod, alennukset, toimitusehdot tai muut kohderyhmalle
sopiva koukku. Vaiheen tavoite on saada myytya tuotteen.

(Kananen 2018, 93-94.).

2.7 Digitaalisen markkinoinnin analytiikka

Tarvitaankin mittareita, jotka yhdistavat lyhyen ja pitkan ajanvalin tietoa ennustemalleiksi,
joista asiakastyytyvaisyyden tila ja asiakaskokemuksen tosiasiallinen laatu voidaan
luotettavammin p&atella. Digiajan asiakaskokemuksen mittaamiseen tulisi hyddyntaa
mittareita neljaltéd-osa-alueelta. Niiden tulisi mitata teknologiaa ja prosesseja, digitaalista
preesensia, asikaskokemuksesta satavaa palautetta seka kulttuuria. (Gerdt & Eskelinen
2018, 81-82.).

Tavoitteita asetettaessa on muistettava tavoitteelle asetettavat vaatimukset. Tavoitteen
tulee tayttda niin sanotut SMART-vaatimukset (Williams 2017, 106)

e S- specific (tAsmallisyys)

¢ M- measurable (mitattavuus)

e A- achievable (realistinen/saavutettava)

¢ R- relevant (ollellisuus)
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e T-time bound (aikasidonnainen)

Lahtbkohtana tavoitteen asetannalle ovat aina liiketoiminnalliset tavoitteet. Sellaisia
tavoitteita, jotka eivat vaikuta yrityksen tulokseen valittomasti tai valillisesti, on turha
asettaa. Tavoitteen tasmallisyys tarkoittaa yksiseliteisyytta eli sitd, etta tavoite on
maaritelty selkeasti: mita, kuka, missa, milloin, miksi. Tavoite ei ole tulkinnanvarainen.
Mittari ja mittarin indikaattorit pitda maaritella. Realistinen tavoite tarkoittaa tavoitetta, joka
on saavutettavissa. On turha asettaa tavoitteitta, joita on mahdoton saavuttaa.
Relevanssi liittyy tavoitteen oleellisuuteen tai tarkeyteen. Tavoitteet asetetaan sellaisille
asioille, jotka ovat oleellisia liiketoiminnan kannalta. Tama edellyttaa tuloksenteon
kannalta relevanttien tekijoiden madrittelya, jotka priorisoidaan, ja joista tehd&aén valinta.
Tavoitteiden saavuttamiselle asetetaan myos aikaraja (aikataulutettu), joka on yleensa
yrityksen suunnittelukausi (budjettikausi). Tavoitteet ja vuosisuunnitelma kannattaa jakaa
osasuunnitelmiin, kuten kuukausi-, viikko- ja jopa paivékohtaisiin tavoitteisiin. Ta&ma tuo

realistisuutta toimintaan ja mahdollistaa nopeat korjaustoimenpiteet.

2.8 Benchmarking- vertailuanalyysi

Kanasen mukaan kilpailija-analyysi alkaa kilpailijoiden nimeamisella: ketk& ovat yrityksen
kilpailijoita. Sitten paatetddn mita kilpailijoiden toiminnasta ja alustoilta etsitaan inmisten
reagointia tavalla tai toisella hyviin sisaltdihin, mink& myods hakukoneet palkitsevat
parempana nakyvyytend. Hakukoneet ja somealustat haluavat luonnollisestikin tarjota
hakutuloksina sellaista sisalt6ja, joita pidetaan osuvina ja hyvina. Kilpailija- analyysi
voidaan koostaa seuraavista tekijoista (mukaillen Williams 2017, 109):

o Ketka ovat kilpailijat?

e Missa verkossa/sosiaalisen median kanavissa toimivat?

¢ Kuinka paljon tykkaajia on kilpailijoilla?

e Miten kilpailijat toimivat eri yhteisoissa (minkalainen sisalto)?

e Miten ihmiset reagoivat kilpailijoiden eri toimipiteisiin (mik& toimii, mika ei,

tykkaykset, kommentit, jakamiset)?

Kilpailijoiden toimenpiteitd kannattaa analysoida nimenomaan niilla kanavilla, joilla yritys

aikoo toimia tai toimii, nain toteaa Jorma Kananen.
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3 Digitaalisen markkinoinnin produkti

Tassa luvussa esitellaan seuran nykytilanne valituissa kanavissa, vertaillaan kilpailijoihin
seka peilataan teoriaan, jonka pohjalta ehdotetaan parannuksia. Lopputuloksena on
produkti, joka on lista toimenpiteistd, joita on hyva paivittda valituilla alustoilla. Produkti on
tehty mahdollisimman kaytannonlaheisesti, jotta markkinoinnin toteuttamiseen voi

osallistaa seuran tyontekijoitéa ja valmentajia.

Taman suunnitelman tavoite on lisaté harrastajien méaraa ja brandin tunnettavuutta
toimialueellaan. Tama saavutetaan, kun maaritetaan asiakaskohderyhmaé ja tehdaan
suunnitelma sisaltomarkkinoinnille eri kanavissa. Lisaksi luodaan strategia selkeyttamaan
toimintaa verkossa. Suunnitelma on selkeasti ymmarrettavassa muodossa, jonka tarkoitus
on esittda toimeksiantaja yrityksen toimihenkiléille. Alatavoitteena on innostaa ja lisata
motivaatiota henkilokunnan osallistamiseen markkinoinnin sisalléntuotantoon. Tama
saavutetaan, kun he saavat selkean ymmarryksen siitd, miten eri alustat toimivat ja saavat

ohjeet paivittamista varten.

3.1 Yrityksen nykyinen digitaalinen markkinointi

Toimeksiantaja on Vantaan voimistelu- ja urheiluseura Sport Club Vantaa ry (kuvio 4). Se
on perustettu vuonna 2008. Seuran toiminta kohdistuu Itd-Vantaan alueelle. Seurassa on
sekd ammattitason etta harraste tunneille osallistuvat nuoret ja lapset, yhteensa jasenia
on noin 1300.

(“

M

CLUB VANTAA

Kuvio 4. Sport Club Vantaa logo

Haastattelin seuran toimintajohtajan, jonka mukaan nykyinen digitaalinen markkinointi
tapahtuu sattumanvaraisesti. Nyt on kayttssa sahkdpostimarkkinointi, jonka tarkoituksena
enimmakseen on tiedottaminen, sosiaalinen media- Facebook, Instagram ja YouTube.
Taalla hetkella ei ole maaritelty postauksien maara, eika ole yhtenevaisyyksia

postauksissa koska niita tekevat eri ihmiset, sattumanvaraisesti. Hakukoneoptimointia
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kukaan ei ole koskaan paivittanyt. Seuran verkkosivut on tehty valmiille alustalle, kuten

moni muukin seuran verkkosivut.

Harrastetoiminta on useammassa paikassa:
e Korson koulu 1ja 2
e llolan koulu
¢ Viertolan koulu, Jokirannan opetuspiste
e Simonkallion koulu
e Varia, Hiekkaharju

e [ta-Hakkilan koulu

Tassa opinnaytetydssa on valittu strateginen suunnitelma. Kéytdssa olevat alustat on
syyta paivittaa. Lisaksi on luotava systemaattisuutta. Suunnitelmassani kasittelen
sahkodpostimarkkinointia, hakukoneoptimointia sekd kahta sosiaalisen median kanavaa,
jotka ovat Facebook ja Instagram. Sisaltd, kohderyhma ja ostopolku verkossa ovat osa
suunnitelmaa. Menetelmiksi olen ehdottanut kasvuhakkerointia ja sissimarkkinointia, jotka

ovat luonteeltaan edullisia ja niilla saa hyvia tuloksia.

Kasvuhakkerointimenetelmaéa kaytetaan, kun seurataan ja parannetaan markkinoinnin
tuloksia. Selvitetdan mika alusta ja sisalté on toiminut parhaiten, ja miksi. Kun yrityksella
on maaritelty kohderyhma ja palvelu, aletaan systemaattisesti kokeilemaan erilaista
siséltéa. Voidaan asettaa viikoittain eri tavoitteet yhdelle alustalle kerrallaan, seurata
tuloksia seka mitata ja analysoida. Taman jalkeen parannetaan ja testataan uudestaan.
Ydinajatuksena on ymmartad kohderyhmaa. Se kay esimerkiksi vastaamalla itse
kysymykseen: miksi kohderyhma ei ostaisi tuotettamme? Viesti verkkoon hyvasta
seurasta ja valmentajien erinomaisesta ammatillisesta osaamisesta ja yhteiséllisyydesta

voi vaikuttaa kohderyhmén tunteisiin ja lisata ostohalua.

Sissimarkkinointia kaytetdan esimerkiksi paatettdessa seuratasolla, etta jokainen joukkue
lahtisi yhden kerran viikossa lenkille ja kerdisi roskia matkalla. Hyva ymparistéteko luo
positiivisen ja vastuullisen kuvan seurasta. Toiminnan on kuitenkin oltava sellaista, ettei
katsoja ymmarra heti mista on kyse, mutta jatkaa kuitenkin mielenkiinnolla tilanteen
seuraamista. Kohteena on epéatavallinen teko ja katsojan oivaltaessa se painautuu

mieleen. Parhaimmassa tapauksessa han kertoo siitd eteenpain.
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3.2 Asiakaskysely

Taman tyon tueksi on tehty kaksi erillista asiakaskyselyd. Ensimmaéinen kysely on tehty
harrastepuolen lapsiperheille ja sen tarkoituksena on saada selvempi tieto, misté he
l6ysivat Sport Club Vantaan harrastusmahdollisuudet. Lisdksi oleellista on saada tietaa,
miksi he valitsivat juuri taméan seuran, minkalaista mediaa he seuraavat ja minkéalaista
siséltdéa he toivoisivat. Nain ymmarretaan paremmin kohderyhméan ostopolkua ja
sitouttamisen keinoja. Taman kyselyn vastaukset hyédynnetaan markkinointisuunnitelmaa

laatiessa.

Toinen kysely on tehty lapsiperheille, jotka eivat ole viela seuran jasenia. Heidat
tavoitetaan lahettamalla kysely sosiaalisessa mediassa kohdennettuna lapsiperheille,
joiden lapset ovat 13—-16-vuotiaita. Kyselyssa selvitetaan harrastavatko lapset ylipaataan
urheilua. Jos harrastavat niin mita lajia ja missa seurassa. Tata tietoa voidaan hyddyntaa
jarjestamalla samantyyppistéa toimintaa SC Vantaalla. Jos lapset eivat harrasta ollenkaan,
on oleellista selvittda mitka seikat siihen vaikuttaa. Pyritdan ymmartamaan mika estaa
lapsen harrastuksen hankkimisen. Todennékoisesti saadaan lista ongelmista, mitk&
vaikuttavat siihen, etteivat lapset harrasta. Listalta poimitaan yleisimmat esteet ja pyritdan
ratkaisemaan ne tuomalla ratkaisu esiin markkinoinnissa. Esimerkiksi jos ongelmana on
mielikuva siita, ett harrastus on kallis, voidaan markkinoinnissa tiedottaa selkedmmin
hinnat ja sisaralennukset. Usein esteena voi olla aika. Useat vanhemmat eivat ehdi vieda
lapsiaan harrastukseen. Talloin voidaan tuoda esille seuran yhteisollisyytta, kuten
esimerkiksi sovittuja kimppakyyteja. Kun poimitaan yhtenevaisyyksia molempien
kyselyiden vastauksista, voidaan varmemmin muodostaa kohderyhma. Vastausten

perusteella valitaan kanavat, luodaan sisalt6 ja sisallon muoto maaritetylle kohderyhmalle.

Vastaajien kokonaismaara on 44 kun kohderyhmana ovat seuran jasenet. Yhdeksan
prosenttia vastaajista ovat 36—45-vuotiaita. 32% vastanneista lapsista ovat ialtdan 5-8-
vuotiaita. 44% vastaajista sai tiedon SC Vantaa-seurasta somemainoksesta, joista 45% oli
Googlen ja 44% Facebookin kautta. 25% sai tiedon urheiluseurasta kaverin kautta, ja 12%
kotiin jaettavasta mainoksesta. Sosiaalisessa mediassa 77% vastanneista haluaa seurata
oman lapsen ryhmaa. Seuran toimintaa haluaa seurata 55% vastanneista. Kysymykseen
siitd, mista kanavasta huoltajat haluavat tietoa lapsensa harrastuksesta nousi selke&sti:
sahkoposti 77%, WhatsApp 55% ja Facebook 43%. Kysymykseen, joka kasitteli erilaisia
siséltoja, olivat vastaajat valinneet parhaiten kuvaaviksi vaihtoehdoiksi kilpailut, webinaarit

ja infografiikat seka raportit/tutkimukset.
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Toisessa kyselyssa, jonka kohderyhmé&né ovat lapsiperheet vastaajien kokonaismé&éra on
viisi. Ikaryhma on lahes sama kuin edellisessa kyselyssa, 35—-48-vuotiaat. Lapsia on
keskimaarin kaksi lasta yhtd perhetta kohti. Kaikkien vastaajien lapset harrastavat omalla
asuinalueellaan. Yli puolet vastaajista ei halua lisatietoa harrastusmahdollisuuksista.
Tiedonvalityskanavaksi on valittu sahkoposti, Facebook ja kotiin jaettava mainos.
Mediasisalloksi on valittu artikkelit, raportit/tutkimukset, ohjeet, videot ja uutiset

harrastusmahdollisuuksista.

Naista voidaan paatella, ettd kohderyhmén ikdhaarukka on 35-48-vuotiaat. Heilla on
keskimaarin kaksi lasta perheessa. Suurin osa lapsista harrastaa jo jotakin lajia, mutta
harrastuksen vaihtaminen ei ole poissuljettu asia. He kuitenkin haluavat tietoa uusista
harrastusmahdollisuuksista. Tiedonvélityskanaviksi ovat nousseet sahkoposti, Facebook
ja ystavien suositukset. Mieluisimmat sisdltémuodot ovat artikkelit, raportit/tutkimukset,
infografiikka, ohjeet, videot ja kilpailut.

3.3 Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinointi on yksinkertaistettuna siséltda sellaisesta tuotteesta tai palvelusta,
joka saa kohderyhméan ja ostajapersoonan kiinnostumaan ja ostamaan.
Sisaltémarkkinoinnin tulee olla tehokasta otsikoinnissa, huomiota herattavaa ja

muokattuna hakukonevaatimuksia noudattaen.

Sisaltdstrategian suunnitelma:

Yrityksen nimi: Sport Club Vantaa

Toimiala: lasten ja nuorten urheilu

Toiminta-ajatus

Yrityksen (nimi) tarkoituksena on tuottaa (hyddyke) (toimenpiteet).

SC Vantaa on lasten ja nuorten voimistelu- ja urheiluseura. Tuottaa
urheilumahdollisuuksia harraste- ja ammattitasolla.

Liikeidea

Kenelle: (markkinat, kohderyhma, persoona) lapsiperheet, lapset, perheenaidit
Mit&: (tuotteet ja palvelut) urheilua ja voimistelua

Miten: (organisaatio/tapa toimia)

Kohderyhmaé/persoona: lasten vanhemmat

Yrityksen tavoitteet (yritystavoitteet)

Yrityksen tavoite on kasvattaa seuran jasenmaaraa ja samalla myds liikevaihtoa
Sisalto

Sisaltbtavoitteet: herattda mielenkiintoa ja sitouttaa
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Sisallon teemat: lasten ja nuorten lilkuntateema

Sisallon otsikointi: kahdeksan ehdotusta otsikointiin on lueteltu tdmé&n luvun lopussa
Sisallon muodot: artikkelit, tutkimukset ja kilpailut

Sisallon visuaalisuus: kuvat, kuviot, infograafit ja videot

Muodot/keinot: tiedote, postaus, artikkeli, webinaari, case ja video

Sisaltbkanavat: verkkosivut, Facebook, Instagram, YouTube

Ehdotetut kanavat: blogi omilla verkkosivuilla, Pinterest sekéa Tiktok

Otsikointi on tarkeda osa sisalléontuotantoa. Copyblogger-sivusto toteaa, ettd kahdeksan
ihmistd kymmenesta lukee otsikon, ja vain kaksi kymmenesta jatkaa lukemista. Tassa on
kohderyhma avainroolissa: on ymmarrettava heidan kayttaytymistansa, elaméantapoja,

ongelmia ja ilonaiheita. Ihmisen mielenkiintoa heréttéavat seuraavat otsikoinnin kategoriat:

+ Yllattavat: alitajuisesti ihmiset hakevat yllattavia asioita. Tallaisen kohdatessa
aktivoituu aivoissa mielihyvan stimulointi, ja huomio herédé nopeammin kuin
tuttujen aiheiden lukemisesta.

+ Kysymysmuotoiset: parhaimmat kysymysmuotoiset otsikot ovat sellaiset, mihin
kohderyhma voi samaistua.

* Uteliasuutta kutiamista: ihmisella on psykologinen ilmid, joka on tietoisuuden ja
haluamansa tietoisuuden valissa. Taman ilmidn voi provosoida antamalla hieman
tietoa kohderyhmalle sopivalla otsikolla. Syy lukemisen jatkolle on uuden tiedon
saavuttaminen.

* Negatiivinen superlatiivi: kaikki ovat varmasti lukeneet jonkun artikkelin, jonka
otsikko on "paras resepti”. Ideana on kaantaa superlatiivi negatiiviseen muotoon,

kuten "ald”, "lopeta” tai "valta”. Tassa tapauksessa ihminen haluaa tietdd mista
hanta halutaan varoittaa. Koska ihmisen alitajunnassa on koko ajan ongelmien
ratkaisuhaku paalla, on se luontainen instinkti jokaiselle selviytymisen kannalta.

* Miten: eli "how to”, on yleisesti hyva alku otsikolle. Sen jalkeen tuleva opettavainen
resepti tai listaus on hyva kohderyhman sitouttamisen kannalta.

* Numerot: numeroiden lukeminen herattad huomiota, koska se antaa visuaalista
tietoisuutta.

* YleisO60n viittaaminen: kaytanngssa "sina"-sanan kaytto otsikoinnissa. Ihminen
tuntee itsensa lukiessaan sellaisen otsikon.

* Mitattavissa olevat faktat: kaikki sellainen faktasisaltd, joka muodostaa
mielenkiintoisia mielikuvia kohderyhméan kannalta. Numerot, nimet, esimerkit,

projektit, kuvat ja tulokset. Esimerkiksi infografiikka.
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3.4 Ostajapersoona ja ostoputki

Seuran jasenrekisterin ja kyselyn avulla on luotu ostajapersoona, joka todennakdisimmin
ostaa harrastuspalveluita Sport Club Vantaalta (kuvio 5). Noin 38-vuotias perheen Aiti,
asuu Itéd-Vantaalla. Hanella on kaksi lasta. Han on korkeasti koulutettu, minka takia
jatkuva kehitys on hanelle elamantapa. Han myds haluaa kasvattaa lapsiaan niin, etta he
kehittyisivat ja olisivat vahvoja ja menestyksekkaita tulevassa aikuiselamasséaéan. Perhe
omistaa asunnon, ja sen takia yrittda keskittaa kaikki perheen toimet kuten koulun,
harrastukset ja kauppareissut lahialueelle. Han tydskentelee myyntipaallikkona
yrityksessa X. Palkkataso on 4000 euroa kuukaudessa. Arkipdivina han ajaa autolla tdihin
ja sielta kotiin, jolloin h&n kuuntelee radiota ja katselee tienvarressa olevia
mainoshayttoja. Toissa han pitaa palavereita, tekee paperitoita ja tauoilla keskustelee
tyokavereidensa kanssa. Tdiden jalkeen han menee paivakodille/alakoululle hakemaan
lapsiaan kotiin. Sitten perhe sy6 kotona ja tekee mahdollisia laksyja. Silla aikaa perheen
diti avaa sahkopostinsa ja selailee sosiaalista mediaa kahvikupin aaressa. Kello 17
jalkeen perheen aiti menee autolla salille/ryhmaliikuntaan tai kielikurssille. Arkip&ivina
lasten harrastus voi olla pari kertaa viikossa iltaisin, kello 18 ja 20 valissa. Iltaisin ennen
nukkumaanmenoa han selailee Facebookia ja Instagram-tilidan. Sieltd han katselee
uutisia, kavereidensa kuulumisia ja mahdollisia tulevia tapahtumia lahiseudulla tai muuta
mielenkiintoista. Viikonloppuja han suunnittelee, koska lapsille pitéé olla hy6dyllista
tekemista, mika kohottaisi kuntoa, kehittaisi aivotoimintaa ja laajentaisi maailmankuvaa.
Naita voi olla esimerkiksi perhematka Suomenlinnaan, vierailu museossa tai perheen
yhteinen lenkki [ahimetsassa. Perheen aiti veisi mielellaén lapsiaan harrastukseen (SC
Vantaan jarjestamille hip-hop-kursseille tai parkour tunneille) viikonloppuna. Tall6in han
saisi pari tuntia omaa aikaa, tai aikaa sellaiseen tekemiseen kotona mihin héan ei voi
keskittya lasten ollessa kotona. Ihanteellinen aika harrastukselle on oletettavasti kello 10
ja kello 19 vélissa, koska perhe haluaa nukkua univelat viikonloppuisin pois ja illalla on
yleensa perheen keskeistd yhdesséaoloa. Han myds pitaa positiivisena ajatuksena, etta
lapsi purkaa energiansa, oppii uutta tekemista, sosialisoituu muiden lasten kanssa ja

palaa tyytyvaisena kotiin.

21



OSTAIAPERSOONA

* Mimi: Maga Kukkanen w
+ Sukuspuoli: nainen

* AsuinpalklaVaneaa
* Siviliisadty: naimisissa
* Lastan |ukumdsars:
kaksi

Haazeeet ja
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harrasous

Agan puute

 Tiedan lihteer
YSCEVEL Ty,
facebook, sahkapest!

* Koulures: korkeakouh
= Ammater myyntipasllikks
* Tulotaso: noin 4¢ €

Kuvio 5. Ostajapersoona Sport Club Vantaa

Perheen aidin ostopolku (kuvio 6) muodostuu ensin (A-attention) tietoisuudesta palvelun
olemassaolosta. Han ei heti kiinnita siihen huomiota, vaan sivusilmélla nékee mainoksen
sosiaalisessa mediassa, kaverin jakaman postauksen seuran toiminnasta tai Googlen
hakutuloksissa. Seuraavaksi han kuulee lapseltaan, etta lapsen koulukaveri k&y kolme
kertaa viikossa hiphop-tanssitunneilla [&hikoululla iltapéivisin, ja siksi tekee hyvia Tiktok-
paivityksia, joista saa paljon tykkayksia. Lapsi haluaisi myos kokeilla tunteja ja uutta
harrastusta, koska viimeisen vuoden on ollut jalkapalloharrastuksessaan sita kuitenkaan
kokematta omakseen. Lapsi ehdottomasti haluaa somevaikuttajakaverinsa kanssa
samaan tanssiharrastukseen. Tassa vaiheessa perheen aiti miettii kuinka usein, mihin
aikaan ja missa harrastus jarjestetadan. Han pohtii myos paljonko harrastus maksaa,
pidetddnkd hanen lapsestaan sielld hyvaa huolta ja huomioidaanko lapsen tarpeet
yksiléllisesti (I-interest). Perheen aiti menee nettiin ja googlaa hakusanoilla "harrastus,
lapsille, Vantaa", ja sitten "tanssi, harrastus, lapsille, Vantaa". Han l6ytaa Sport Club
Vantaa-seuran, koska hakukoneet ovat optimoituja naille hakusanoille. Sielta han paasee
seuran verkkosivuille. Han haluaa saada yleiskuvaa seurasta ja siitd tehdaanko siella
asioita vastuullisesti ja onko toiminta luotettavaa. Han viettda verkkosivuilla noin 2-3
minuuttia. Siind ajassa uutena kayttajana hanen on Ioydettava harrastusmahdollisuus, el
tassa tapauksessa hiphop-tanssikurssi. Tahan olisi etusivulla hyva olla hakukenttd, josta
han voisi hakea tarvitsemansa. Kun perheen aiti ajattelee (D-desire) etté lapsen on
saatava mieluinen harrastus, hén alkaa tutkimaan arvosteluja. Tama on myos SEO:n
kannalta tarke& pointti. Arvostelujen on hyva olla verkkosivuilla yksinkertaistettuna

hymitiden muodossa (erinomainen, hyva, keskivertainen, huono), jossa asiakas saisi
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antaa palautetta sivujen kaytdsta ja ostopolustaan seuran yleisesta toiminnasta.
Arvostelumahdollisuus voi olla my6és Googlessa. Molemmat ovat hyvid ja myds
kombinaatio naista on loistava. Perheen Aiti ei tyydy tdhan asti saatuun tietoon, vaan
hanen on tuplatarkastettava kaikki ennen, kun hén vie lapsensa uuteen paikkaan. Silloin
han menee sosiaaliseen mediaan ja hakee sieltéd Sport Club Vantaan profiilin. Han
selailee, katselee seuran sisaltda, kuvia, teksteja, tapahtumia ja kommentteja. Han
paattaa viela kysya naapurissa asuvalta kaveriltansa, jonka lapsi on harrastanut jo kolme
vuotta joukkuevoimistelua SC Vantaa-seurassa. Perheen &iti saa vahvan suosituksen
siitd, ettd seura on hyva, yhteishenki toimii ja valilla voi jopa sopia vanhempien kanssa

yhteiskyydeista lapsille.

| h"!\‘t'"?m:'on Some, video, blogi,
) EE Tz infografiila,
Vertailut, todistelut, I-mielenkiinto ! otsikainti, Saadaan
easet. Tassa vaiheessa Y asiakas tietoiseksi
tarjotaan lisitietoa. palvelusta.

D- halu ostaa

Kuluttajan paikysymys
tissd vaiheessa on miksi

juuri timdn yrityksen

palvelun haluan ostaa.

A-ostopaitos

Kokeilu, alennus, muu koukku

Kuvio 6. AIDA-malli ostopolusta

Ostopaatds (A- action), perheen aiti ottaa yhteytta Sport club Vantaa-seuraan ja kyselee
tarkentavia kysymyksia. Riippumatta siitd minka kanavan han valitsee, on seuran oltava
nopea antamaan kattavia vastauksia. Tama vaihe voi olla verkkosivuilla FAQ-osiossa
(usein toistuvat kysymykset). Nain ollen perheen aiti ei valttamétta edes ota yhteytta
ennen ostoa, vaan kdy lukemassa FAQ-osion ja saa sielta kattavan tietopaketin
harrastuksen aloittamisesta. Ehdotan kaytettavan hyvéksi jo tiedossa olevia sesonkeja,
kun seuraan tulee uusia jasenia. Syksyisin elo-syyskuussa ja talvella ennen kevatkautta
joulu-tammikuussa. Silloin tulisi tehd& maksullisia markkinointikampanjoita, muistaa mitata

niitd ja parantaa ensi kerralla.
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3.5 Sahkopostimarkkinointi

Sport Club Vantaan séhkopostimarkkinointi toimii taalla hetkella tiedottamisen ja
kyselyiden kanavana. Seuran jasenien asiakkuuksien yllapitamisen kannalta olisi hyvéa
tehd& kuukausitiedote kuun lopussa tai alussa aina samaan aikaan, jotta jasenet osaisivat
odottaa sita tulevaisuudessa. Tiedotteen ajankohdaksi valitsisin iltakuuden, jotta perheen
aidit voisivat lukea sita toista padstyaan vapaa-ajalla. Sdhkodpostitiedotteen voi tehda
yhteenvetona seuran toiminnasta: mita on tehty, mita tehdaan lahitulevaisuudessa,
esittelyn eri joukkueista tai harrastusmahdollisuuksista. Naihin tiedotteisiin voi laittaa linkit
omille verkkosivuille, blogiin, ajankohtaista-osioon, muun tapahtuman sivuille tai
sosiaaliseen mediaan. Sen tarkoitus ei ole myyda, vaan nimenomaan luoda
mielenkiintoista ja ytimekasta sisaltoa jasenille. Myos sahkdpostiviesteissa on tarkeaa

muistaa koukuttava ja mielenkiintoa herattava otsikointi.

Sahkopostilla voi lahettdd myds alennus- tai kokeilukuponkeja. Esimerkiksi "kutsu ystavasi
kokeilemaan”-sahkoposti voisi sisaltaa sahkdisen lomakkeen, johon taytetaan ystavan
tiedot ja se oikeuttaisi yhden kerran kokeiluun. Tietolomakkeessa tulee olla
mahdollisimman vahan tayttékohtia: nimi, sdhkdpostiosoite ja mihin kokeilutuntiin haluaa
osallistua riittd&. Voi olla, ettéd ihmiset eivat halua tayttaa enempaa. Nain saadaan
laajennettua "retargeting”-listaa, eli mahdollisesti palveluista kiinnostuneita asiakkaita.
Silloin kun tdman kautta lapsi tulee kokeilemaan, heti illalla voi l&hetta& pienen kyselyn:
"Hei! Kiva etta kavit kokeilemassa! Mita pidit ja haluatko osallistua koko kurssille?”.
Seuraa linkki ilmoittautumissivulle, ja viestin allekirjoittajaksi on hyva laittaa juuri sen
ohjaajan nimi, joka ohjasi kokeilutuntia. T&lla tavoin lapsi ja vanhempi tuntisivat olonsa
tarkeiksi ja voisivat yhdistaa nimen ja henkilén kasvot viela, kun ne ovat tuoreessa

muistissa.

3.6 SEO- hakukone optimointi

Tassa luvussa kasitelladn orgaanista hakukoneoptimointia Google-tytkalulla, koska taméa
on kyselyn avulla todettu kohderyhman tarkeimmaksi hakukoneeksi. Jotta yritys parjaisi ja
sijoittuisi hakutuloksissa paremmin, pitdd ymmartad miten alusta toimii. Google, kuten
moni muukin asiakkaille luotu alusta tykk&a, kun sitd kaytetdan, vietetaan aikaa sen
kanssa ja palataan sinne uudelleen. On muistettava, etta kyseessa on algoritmeilla
toimiva mekanismi, joka toimii ehtojen mukaisesti. Ehdot muuttuvat noin nelj& kertaa
vuodessa ja tasta syysta on tarkistettava ja paivitettava hakukoneoptimointia vahintaan
puolen vuoden valein. Ensin esittelen analyysin tuloksia ja sen jalkeen milla toimenpiteilla

sitd voi parantaa.
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Verkkosivut on analysoitu Ubersuggest- ja Lighthouse-tydkalujen avulla. Niilla on selvitetty
tarkeimmat SEO:on vaikuttavat seikat. Ubersuggest-tytkalu on Neil Patel-nimisen
markkinoijan kehittdma. Han on hyvin tunnettu laadukkaasta ja ajankohtaisesta
digitaalisen markkinoinnin sisallén tuottamisesta verkossa. Tyokalu on osittain ilmainen.
Lighthouse-tydkalu on lisdosa Chrome-selaimeen, joka on helppo ja hopea kayttaa.
Yhdella painaluksella voi analysoida mita tahansa verkkosivun nopeutta seké desktopilta
ettd mobiilissa. Tytkalu on ilmainen. Analyysista (kuva 1) paljastui, etta verkkosivujen
nopeus on hyva poytékoneelta ladattuna ja mobiilissa se on keskinopea. Lighthouse-
tyokalu ehdottaa tarkistamaan verkkosivujen preload key request-kohdassa "<link
rel=preload>"-koodin. Taméan asetus etusijalle parantaisi ladattavuutta. Sen lisaksi
verkkosivuilla on raskaita kuvia (mahdollisesti piilotettuja), jotka lyhentavét verkkosivun
latausaikaa. Ohjelma ehdottaa uudempaa kuvaformaattia, kuten JPEG 2000, JPEG XR ja
webP kayttamistad. Nama ovat nopeammin ladattavia kuin JPEG- ja PNG-formaatit.

SITE SPEED

Site speed is crucial to your SEO health. Every additional 0.5s it takes to load your site drastically increases the % of visitors that will leave your site. Below you'll see the time it took for your website to load on desktop and
mobile devices using a 3G connection speed.

Q DESKTOP MOBILE
Loading Time Loading Time

Kuva 1. Ubersuggest verkkosivujen analyysi (kuvakaappaus)

Teknisen analyysin (kuva 2) kriittiset kohdat ovat Sitemap.xml-tiedostossa verkkosivun
koodissa. TAma tiedosto on luettelo kaikista URL-osoitteista, jotka ovat verkkosivuilla. Se
toimii kuin kartta hakukoneiden roboteille indeksointia varten. Indeksointia helpotetaan

luomalla yhtenainen luettelo kaikista URL-osoitteista verkkosivuilla.
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HEALTH CHECK

Crawled Pages 99

Healthy 14
Broken 2
Have Issues 77
Redirects 4
] Blocked 2

Kuva 2. Ubesrsuggest. Verkkosivujen tekninen analyysi (kuvakaappaus)

Seuraavaksi Ubersuggest ilmoittaa 74 sivulla tekstin pituuden olevan liian lyhyt. Tama on
Googlen kannalta kriittinen, koska sen algoritmi ei pysty analysoimaan tarpeeksi tarkasti
verkkosivujen sisaltéa. Jos Google ei pysty analysoimaan siséltda, se ei mydskaan voi
kohdentaa sisaltoa valituille hakutermeille. Lisaamalla tekstia verkkosivuille, autetaan
Googlen "hamahakkeja” 16ytamaan ja kohdentamaan sisalt6a ja hakutermeja. Talloin
loppukayttdja, eli yrityksen asiakas l6ytda hakemansa. Kriittinen sivujen pituus, mita
Google ei pysty indeksoimaan on alle muutaman sadan merkin pituisia teksteja. Suositeltu

sivujen pituus on noin 2000 sanaa ja avainsanojen kayttd on ehdottoman tarkeaa.

Verkkosivuilla Ubersuggestin mukaan ilmenee kaksois- <title>-tagit. Tama
monimutkaistaa indeksoinnin prosessia. Otsikkotunnisteet on korjattava varmistamalla,
etta ne parhaiten kuvaavat hakusanoja, eika niissa ole paallekkaisyyksia. Title-tagin on
oltava noin 30 kirjainmerkin pituinen. Taté pituutta ei ole suotavaa ylittda eika alittaa.
Muita teknisia virheitéa ovat URL-osoitteet, joiden pituus tulee olla maksimissaan 120
kirjainmerkkia. Suositus on valttaa erikoismerkkeja kuten!, @, #, $, %, ~, & * (, ), [, I, 2, {,
} 5, ¢ Tyokalu ilmoittaa myds SSL-certificaten loppuvan lahiaikoina. Taman suhteen

pitdé ottaa yhteyttd alustan tarjoajaan.

Ennen verkkoa kuluttajien kaytdssa on ollut puhelin- ja yritysluettelot, joista I6ydettiin
yrityksia ja palveluita. Nyt nama ovat verkossa. Kysymys on kuinka nopeasti ja
mink&laista tietoa asiakas |0ytd&a ennen kuin siirtyy yrityksen verkkosivuille. Yrityksen
tiedot on syyta paivittdd Googlen My Business-alustalle, vaikka samat tiedot 10ytyisivatkin
verkkosivultasi. T&h&n alustaan syodtetyt tiedot auttavat indeksointiprosessia palveluissa,
kuten Google-hauissa, Google mapsissa ja Google+:ssa. Alustan kayton avulla

parannetaan indeksointia, ajantasaisia yritystietoja, tehd&an arvostelumahdollisuus
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asiakkaille, minka avulla voi seurata mista verkkosivulle tulleet asiakkaat ovat tulleet.
Toisin sanoen, seurataan miten he l6ysivat yrityksen. Sport Club Vantaa-seuran
tamanhetkinen Google My Business tilanne on esitetty kuvassa 3. Siita nékee, etta joku
on joskus syottanyt jotakin tietoa. Suurin osa Googlen My Business-toiminnoista kuitenkin
puuttuu. Paras hyo6ty saadaan, kun taytetaan se huolellisesti- kaikki mahdolliset kohdat
mit& alusta ehdottaa. Kuvia kannattaa paivittaa niin etté niista tulisi selkea kasitys mista
yrityksesta on kyse. Ehdotan véarikasta voimistelukuvaa, pienen lapsen harrastekuvaa ja
logokuvaa. Alustalle voi myds paivittaa ajankohtaisia uutisia: voimistelukilpailut,

kevatnaytos tai tempauspdiva (naita voi ajastaa).

]

" ¢

Q

in Arena

@ Mas e g treney e ee

See photos

Map location is approximate. Can you help us improve it?
Sport Club Vantaa
Website Save
Address: Tavitie 1, 01450 Vantaa
Suggest an edit - Own this business?

Add missing information
Add phone number
Add business hours

Add category

Know this place? Share the latest info

4 Send to your phone send

Reviews Writs a review  Add a photo

Be the first to review

Profiles

Facebook Instagram

People also search for View 1+ more

o T

Vantaan Turun Raision Pakilan Jyvaskylan

Voimistel. Urheiluliitto  Jumpparit Voimistel Naisvoim.
Ry PNV ry Ry

Kuva 3. Google my business hakutulos (kuvakaappaus)

Aanihaku on turhaan aliarvostettua talla hetkella. Ennusteiden mukaan tama menetelma
tulee yleistymaan tulevina aikoina. Tama toimii yhta lailla avainsanoilla ja
sanayhdistelmilla. Aanihakutoimintoon myds vaikuttaa verkon nopeus ja verkkosivujen
latausaika. Jos perinteisessa haussa kayttaja ei jaksa odottaa muutamia sekunteja, kun
verkkosivu latautuu, on ilmiselvad, ettd danihaulta kayttaja vaatii lahtokohtaisesti

nopeampia tuloksia. Aanihakuoptimointia varten tarvitaan Google my business-paivitys
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sanayhdistelmien avainsanoissa, kysymysten ja vastausten lisdaminen omille
verkkosivuille (FAQ-frequently asked questions) ja verkkosivujen hyva latausnopeus

varsinkin mobiilissa.

3.6.1 Avainsanatutkimus

Avainsanatutkimus on onnellisessa asemassa, koska ne ovat suomenkielisia ja
tilastollisesti kilpailu ei ole kovin kova hakukoneissa. Tutkimus on tehty digitaalisia
tyokaluja kayttaen. Ensin Ubersuggest-tydkalulla on tutkittu milla avainsanoilla on
volyymia hakutuloksissa, ja ne loytyisivét nyt jo verkkosivuilta. Hakuvolyymi on sopiva, jos
se on yli 70 hakua/kuukausi. Taulukossa 2 on esitetty verkkosivulla [6ydetyt avainsanat,
niiden sijainti koodissa ja avainsanojen maksu yhdesta klikkauksesta. Kohdassa "found in”
on kaytetty lyhenteita avainsanojen sijainnista verkkosivujen koodissa, jossa T on page

title, H on heading tag ja D on meta description tag.

Taulukko 2. Ubersuggest. ScVantaa verkkosivuilla olevia avainsanoja

keyword foundin CPC

vantaa ry TH1 0
club vantaa ry TH1 0
sport club vantaary TH1 0
sport TDH1 0.22
club TDH1 0.17
vantaa TDH1 0.62
sport club TDH1 0.36
club vantaa TDH1 0
sport club vantaa TDH1 0
mukaan H2 0
kilpa DH2 0.6
huipulle DH1 0
voimistelu D 1.21
harrasteliikunta D 0

Tutkimuksessa paljastuu, ettéa nykyiset avainsanat verkkosivun koodissa ovat
sattumanvaraisia. Naita on syytd muuttaa yrityksen tarjoamia palveluita paremmin
kuvaaviin avainsanoihin. Taulukossa 3 on lista sanayhdistelmista, joilla kohdeyrityksen
sivut indeksoidaan. Volyymi-kohdassa on hakukertojen méaréa/kuukausi, visits on
verkkosivun avaaminen ja SEO difficulty on avainsanojen indeksointivaikeus. Mita
vaikeampi indeksoida, sitd isommalla volyymilla avainsanaa kaytetaan, eli sen

kannattavuus on parempi.
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Taulukko 3. Ubersuggest. Avainsanat joilla scvantaa sivut [10ytyy

Avainsana

olarin voimistelijat
joukkuevoimistelu
tikkurilan naisvoimistelijat
rytminen voimistelu
vantaa fi

sc vantaa

voimistelu

showtanssi

keravan voimistelijat
simonkallion koulu
korson koulu

hiphop tanssi

sport club

keravan naisvoimistelijat
vantaa cup

osteopatia vantaa
kisapalvelu jv
monimuotoinen kehit-
yshairio

kuusikon koulu

tapanilan era voimistelu
sporttia kaikille

tanssin harrastaminen
vantaan liikunta
cheerleading vantaa
sport club vantaa

anton laine
joukkuevoimistelu saannot
tanssi vantaa

vantaan naisvoimistelijat
parkour vantaa
jokivarren koulu vantaa
Svs vantaa

voimistelu vaatteet
tanssikurssi vantaa
tanssikoulu vantaa
vantaa lapsille
voimisteluliitto koulutukset
vantaa seura
varainhankintaa seuroille
lasten voimistelu
lastentapahtumat vantaa
voimistelu kalenteri

salit vantaa

voimistelu vantaa
vantaan tapahtumat

Vol

1000
1000
880
720
720
720
604
480
390
390
390
320
320
320
320
260
260

260
260
260
210
170
170
170
170
170
170
140
140
110
110
110
90
90
90
90
90
90
70
70
70
70
70
70
70

mi  Visits

R O O O O
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-
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SEO Difficult

19
32
18
19
19
18
32
34
19
18
18
21
20
18
18
38
18

18
18
13
18
26
22
19
13
18
18
27
19
24
14
19
48
35
25
24
19
19
46
44
27
26
26
24
22



voimistelu temppuja 70 0 21
voimistelu temput 70 0 21
temppukoulu 70 0 33
vantaan voimistelijat 70 5 18
joukkuevoimistelu puvut 50 0 44
varainhankinta seuroille 50 0 42
voimistelu nauha 50 0 39
lasten harrastukset vantaa 50 0 31
erityisliikunta 50 0 32

Esimerkiksi kuvassa 4 on tulokset hakusanoille "voimistelu Vantaa". Ennen testihakua on
browserista poistettu evasteet, mitka vaikuttavat hakutuloksiin. Kuvassa on esitetty
keskimaarainen verkkosivujen vierailjamaaré kuukausittain, ja backlinks-maara, el

sivujen linkitys muihin verkkosivuihin.

GO gle voimistelu vantaa 4= 90 searches / mo4= 90 searches / mo. X $ Q
Volume: 70/mo | CPC: €1.15 | Competition: 0.21
QA & Images @ Maps [ Videos @ News i More Settings  Tools

About 189 000 results (0,62 seconds)

www.vantaanvoimisteluseura.fi ¥ Translate this page
Vantaan Voimisteluseura ry
Domain estimated traffic: 4= 761 / mo Domain quality backlinks: 38

Vantaan Voimisteluseura ry Vetokuja 1B, 01610 Vantaa | toimisto@vantaanvoimisteluseura fi
Joukkuevoimistelu, kilpa-aerobic ja tanssillinen voimistelu
Tapahtumat - Harrastetoiminta - llmoittautuminen - Yhteystiedot

www.scvantaa fi ¥ Translate this page
Sport Club Vantaa ry.
Domain estimated traffic: 4= 533 / mo Domain quality backlinks: 21

Sport Club Vantaa on harrasteliikuntaa ja kilpavoimistelua tarjoava ... Sport Club Vantaassa voit
kilpailla joukkuevoimistelussa ja rytmisessa voimistelussa aina

Rytminen voimistelu - Joukkuevoimistelu - Temppuilua ja telinevoimistelua - Tanssia

You've visited this page 3 times. Last visit: 2/17/20

www_tikkurilannaisvoimistelijat.com v Translate this page
Tikkurilan Naisvoimistelijat ry
Domain estimated traffic: 4= 803 / mo Domain quality backlinks: 12

Voimistelu- ja tanssilikunnan osaaja TNV tarjoaa terveytta ja kuntoa ... saakka
viranomaislinjauksen mukaisesti ja Vantaan kaupungin liikkuntapaikat (koulut) on

Kuva 4. Google hakukonetulos (kuvakaappaus)

Avainsanojen kannalta on syyt& ostaa paivéaksi tai kahdeksi digitaalinen markkinoija, joka
voisi paivittdd myos verkkosivukoodin. Naita pystyy opiskelemaan itsekin. Parhaan
hyoddyn saa, jos opiskelee itse néita. Sitten voi jatkuvasti seurata, mitata ja paivittaa
hakukoneoptimointia. Suositeltavat tdrkeimmat hakusanat ovat: harrastus lapsille Vantaa,
harrastus nuorille Vantaa, harrastus Vantaa, lapset ja nuoret Vantaa, rytminen voimistelu
Vantaa, joukkuevoimistelu Vantaa, parkour Vantaa, hip-hop Vantaa, harrasteryhmat,
valmennusryhmat. Seuraavat I6ytyy jo verkkosivun kooditiedoissa ja nailla ihmiset I0ytavat

verkkosivuille:
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sport club Vantaa, kilpa, huipulle, voimistelu, harrasteliikunta. Ainoa huomio viimeksi
mainituille avainsanoille on se, etta hyvin todennékdisesti nama toimivat, koska ihmiset
ovat jo tietoisia Sport club Vantaan olemassaolosta ja hakevat sitd suoraan
hakukoneesta. Toisin sanoen he ovat jo seuran jasenia ja hakevat tietoisesti. Mikali
verkkosivut optimoidaan "potentiaalisille asiakkaille”, verkkosivujen vierailumaarat
kasvavat. Taman seurauksena myds harrastajien maara nousee. Tata voi mitata
esimerkiksi vertailemalla viime vuoden uusien jasenten maaraa, ja hakukoneoptimoinnin
jalkeisella ajalla tulleita lisdyksia seuran jasenmaaraan. Jos ajankohdaksi valitaan
syyslukukausi, on hakukoneoptimointi syyta tehda jo alkukesastd, jotta asiakkaat ehtisivat

tutustua, vertailla ja tehda ostopaatoksen.

3.7 Sosiaalinen media

Tassa luvussa kaydaan lapi Sport Club Vantaa-seuran nykyinen tilanne Facebookissa ja
Instagramissa. Luvussa on esitetty kilpailija-analyysi, jossa vertailun kohteina ovat
voimisteluseurat Facebookissa. Analyysin tueksi olen kayttanyt "Page Insights” ja
Sproutsocial nimista tydkalua, joka on hyvin suosittu talla hetkella markkinoilla. Sen avulla
voi analysoida, suunnitella ja ajastaa omaa toimintaa sosiaalisessa mediassa, tehda
kilpailija-analyyseja ja paljon muuta. Sita voi kokeilla 30 paivaa ilmaiseksi. Teorian ja
vertailuanalyysin avulla esittelen ehdotuksia toimenpiteisiin, jotka parantaisivat nakyvyytta.
Luvun lopussa on esitetty mita mittareita on hyva seurata, ja liséksi esittelen tytkaluja,

joilla se onnistuu parhaiten.

Koska elamme poikkeuksellista aikaa nyt, on koronapandemia pakottanut ihmisia
olemaan kotona ja tekemaan etana toitd ja koulua. Taman myota on kasvanut
verkkokayttdjien maara, joka on olennaisesti vaikuttanut sosiaalisen mediaan. Tama on
otettu huomioon analyysia tehdesséa. Moni digitaalisen markkinoinnin asiantuntija on
sanonut, etta nyt on paras aika paivittaa ja laittaa kuntoon digitaalinen markkinointi
yrityksissé, silla ennusteiden mukaan, kun palataan normaaliin elamaan, tulee

verkkokayttdjien maara pysymaan korkeana ja tulevaisuudessa kasvamaan entisestaan.

3.8 Facebook

Facebookin Sport Club Vantaa-sivun analyysi on tehty Facebook Insights- ja Sproutsocial-
tyokaluja kayttaen (kuva 5). Analyysissa on hyva olla enemman kuin yksi tydkalu, jotta
tulokset olisivat luotettavampia. Facebook osoittautuu merkittdvaksi kanavaksi Sport Club
Vantaa-seuralle. Sivun seuraajien maaré on talla hetkella 1 919. Facebook Insights-
tyokalu nayttaa sivulta lahtijéita (unfollows) jonkun verran, mik& puolestaan on normaalia

etta niitd on. Maarat eivat ole merkittavia. Paaosin sivulla ei ole kaytetty maksullista
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mainontaa. Tykkaykset, kommentit ja postauksiin reagoinnit osoittavat, ettéd postaukset
saavuttavat asiakkaita hyvin mutta sisélto ei ole sellaisessa muodossa, jota olisi
tarpeellista jakaa tai kommentoida. Suositukset-osio puuttuu kokonaan. Samoin CTA, eli
toimintapainikkeet puuttuvat postauksista. Selked enemmistd seuraajista kayttaa
mobiililaitetta, kun tarkastelee Facebook-sivuja. Stories-analytiikka on pois péaalta. Joitakin
puutteita on sivun asetuksessa, kuten yrityksen kategorian maarittaminen ja "About’-osion

tayttdminen.

Impressions Engagements Post Link Clicks

671,782 ~157% 48,785 ~458% 3,522 ~104%

Facebook Audience Growth
See how your audience grew during the reporting period.

Net Page Likes Breakdown, by Month

APR MAY JUN Jur AUG SEP ocT NOV DEC JAN FEB MAR
2019 2020

@ Organic Page Likes @ Paid Page Likes @ Page Unlikes

Kuva 5. Facebook sivujen kavijamaarat. Sproutsocial (kuvakaappaus)

Sproutsocial ndyttaa sivun seuraajien demograafisia tietoja, mik& puolestaan tukee
kyselyiden tuloksia: 85% ovat naisia, ialtdan 35-44 vuotiaita ja Vantaalla asuvia (kuva 6).
Siséllon osalta sivuilla on eniten kaytetty kuvia, sen jalkeen vahéan videoita, teksteja ja
linkkeja.

Facebook Page Fan Demographics
Review your audience demographics as of the last day of the reporting period.

Audience by Age @ Audience by Gender @

0.9% Men

13%

18-24 14.2%

Women

85%

25-34 22.4%

Nonbinary/Unspecified

2%

45-54 16.9%

65+ 5%

1
|
|
3544 NN 6%
|
|
|

Women between the ages of 35-44 appear to be the leading force among your fans.

Kuva 6. Facebook kayttajien demograafiset tiedot. Sproutsocial (kuvakaappaus)
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Sivun tilanne viime vuoteen verrattuna nayttad selke&dd kasvua kuvassa 7. Tama johtuu
osittain poikkeustilanteen vaikutuksesta. Myos aktiivinen paivitys sivulla, jota SC Vantaa
on tehnyt tahan asti antaa hyvia tuloksia. Vertailuanalyysissa on todettu, etta kilpailijat

eivat ole yhta aktiivisia sosiaalisessa mediassa.

Facebook Pages
Review your aggregate page metrics from the reporting period.

Net Page Published Post Link Engagement Rate (per
Page ] Fans Likes Posts mpressions Engagements Clicks Impression)
Reporting Period 1,779 259 233 671,782 48,785 3,522 7.3%
Apr 1, 2019 — Mar 31, 2020 A118% 2 109% A 50.3% A 15.7% A 45.8% 7 104% A 26%
Compare to 1,507 124 155 580,540 33,454 1,729 5.8%
Mar 31, 2018 — Mar 31, 2019
@ © sport Club Vantaa 1,779 259 233 671,782 48,785 3,522 7.3%

Kuva 7. Facebook kayttajien vertailu viime vuoteen. Sproutsocial (kuvakaappaus)

Ehdotan paivittamaan Facebookin asetukset, katsoa aivan alusta asti kaikki kohdat ja
tayttamaan mahdollisimman tarkasti hyddyntéen kaikkia tayttémahdollisuuksia, jotta
Facebookin algoritmit pystyisivat tunnistamaan ja kohdentamaan sivua oikealle
kohderyhmalle. Avainsanojen kaytté on myds hyva muistaa, silla alustat keskustelevat
keskenaan jossakin muodossa. Avainsanat, jotka tulevat olemaan verkkosivuillakin on
tarkemmin selostettu luvussa 4.6.1. Avainsanoja voi kayttaa hashtagien kanssa, jotta
sivun sisalté nakyisi mahdollisimman monelle aiheesta kiinnostuneelle kayttajalle. Chat-
palvelun voi ottaa kayttoon, ja kokeilla tuleeko sen kautta yhteydenottoja. Kuten myds

Olarin voimistelijoiden sivulla on kauppaosio, voi sinne laittaa esimerkiksi leirit.

Facebook-postausten suunnitteluun voidaan kayttad ostajapersoonaa ja taméan
ostopolkua verkossa, joita on kuvattu luvussa 4.3. Facebookissa han haluaa nahda miten
seura toimii, tapahtumat, yhteistydkumppanit ja minkélaiset ihmiset ovat siella
valmentamassa. Han mahdollisesti tutkii muita kanavia, jotka on ilmoitettu FB-sivulla,
kuten linkitysta YouTubeen. Han nékisi myos tulevia leireja ja niiden hintoja
kauppakohdasta. Suora linkki ilmoittautumiseen helpottaisi asiointia. Postauksia on syyta
ajastaa esimerkiksi kello 17 ja 20 véliselle ajalle, ja suosia viikonpaivia tiistaista
perjantaihin. Teemat postauksille voivat olla ajankohtaisia ja suunniteltuja. Ajankohtaisia
olisivat juhlapaivien mukaisia, kuten joulu ja p&&sidinen. Suunniteltuja olisivat
systemaattiset tyontekijoiden/valmentajien seka voimistelijoiden esittely. NAma voivat olla
teemakohtaisia, esimerkiksi "onnistuminen ei ole helppoa”, ja siina voi olla Iyhyita videoita
voimistelijoiden haasteista ja miten niista selvitd&n. Vaikuttajien suositusten mukaan voi

kokeilla live-videota, joka myo6s tallentuu alustalle ja seuraajat voivat katsoa sen
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myoéhemmin. Live-videoita suunnitellaan etukateen ja toteutetaan iltaisin, kun ihmisilla on

yleensa aikaa katsoa niita, eli kello 18 ja 21 valilla.

Analysointityokaluiksi suosittelen Facebookin omaa "Page insights”-tydkalua, ja sita
palvelevaa "Pages manager’-sovellusta. Sita voi kayttaa suoraan alypuhelimesta, mika
auttaa esimerkiksi nopeaan reagointiin asiakkaiden kysymyksiin. Sen kautta pystyy myos
tekemaan postauksia. "Page insights"-tydkalusta [6ytyy kaikki perusasiat mité

analysointiin tarvitaan, kuten "post reach” ja "post engagement”.

Seurantaan voi ottaa joitakin seuraavista:

* "Post engagement” nayttda montako ihmista on joko kommentoinut, reagoinut,
jakanut tai klikannut postausta. TAma on yksi tarkeimmista mittareista
Facebookissa, koska se kertoo, ettd asiakkaat reagoivat sisaltéon, ja myos
Facebookin algoritmit pitavat siita.

* "Post reach” kertoo kuinka monelle postaus on nakynyt.

*  ’Impressions” kertoo jos kayttdja on nahnyt postauksen useampaan kertaan.
Tama on merkki mielenkiinnon osoituksesta.

*  "Page likes and follows” kertoo sivun tykkaykset ja seuraajat. "Insights”-tytkalu
nayttaa aikajanan, milloin on tullut ja lahtenyt ihmisi&. Sitten voidaan ajatella mita
silloin on tehty tai tapahtunut, minké takia ihmiset ovat tulleet seuraajiksi tai

|ahteneet.

Postausten tekemiseen voi ottaa kayttéon esimerkiksi "Social media post maker"-
sovelluksen. Se on osittain ilmainen ja laajennettuna hyvin edullinen- 6kk on nelja euroa.
Itse tykkaan kayttaa sovelluksia kuvien muokkaamiseen, silla ne ovat yleensa
yksinkertaisempia kuin poytéakoneiden ohjelmat, ja kuvat ovat heti saatavilla mobiilista,

kun tehdaan muokkauksia.

Kilpailianalyysiin on otettu yhteensa kolme voimisteluseuraa: Vantaan voimisteluseura,
Tikkurilan naisvoimistelijat ja Olarin voimistelijat. Vantaan voimisteluseura ja Tikkurilan
naisvoimistelijat toimivat samalla paikkakunnalla kuin Sport Club Vantaa. Olarin
voimistelijat toimivat myos padkaupunkiseudulla. Ta&ma seura on valittu, koska sen
toiminta on todettu aktiiviseksi ja onnistuneeksi. Tutkiessani kilpailijoiden verkkosivuja,
totesin ettd Vvs ja Tnv kayttavat samaa alustaa verkkosivuille kuin Sport Club Vantaa ja
Ovolla on laajempi versio, tilaustydna tehdyt yksilolliset verkkosivut. Taulukossa 4 alla on

esitelty kilpailijoiden havaitut toimenpiteet Facebookissa.
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Taulukko 4. Facebook Kilpailija- analyysi

Kilpailijat Vantaanvoimisteluseura | Tikkurilan OVO-Olarin
naisvoimistelijat | Voimistelijat
Seuraajat 1597 362 2918
Postausten Tiedotteita, kertomuksia | tiedotteita Tiedotteet,
luonne yhteistyo
kumppanit, linkit
Postausten Seuran toiminnasta, Seuran Seuran
sisalto henkildiden esittelyt, toiminnasta, toiminnasta,
ohjeet, tiedotus yhteistyo artikkelit,
kumppaneista | tapahtumat,
ohjeet
Palaute Tykkaykset, vahaiset Vahaiset
postauksiin jaot tykkaykset
Sisallolliset aukot | Eivét vaadi kayttajalta Eivat vaadi Eivat kayta
toimenpiteita, eli ei kayttajalta hashtageja
strukturoitu, ei toimenpiteita,
hashtageja eliei
strukturoitu, ei
hashtageja
Postausten sekalaisesti sekalaisesti sekalaisesti
viikonpaivat
Kilpailut/arvonnat | Tosi vahaiset ei Jonkun verran

Muut

FB Chat kaytossa

Youtube,
Twitter linkitetty
tiliin, paljon
linkkeja,
harrasteryhmien
tiedotteet

erillisena sivuna
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FINLAND

%VVS

Vantaan
Voimisteluseura ry

@vvsfinland

Home L - ; s
Posts ibLike 3\ Follow = Share = - W © Send Message
Videos
Photos a % Community See All
About 7 @) 2L Invite your friends to like this Page
Sy Photo/Video 8 Tag Friends ° Check in e 19T people e s

N\ 1,663 people follow this
Events

[¥V5 Vantaan Voimisteluseur... X

13

2L Marjaana Lehtinen and 2 other {

Posts this or have checked in
| Create a Page | 1.5K people like this including

eHe iVVS Menvi Peftonen and 2 friends

Vantaan Voimisteluseura ry o
20hrs - @ About

Mina ja VVS<» MeidanVVS on taynna erilaisia tarinoita ja tunteita,
joita haluamme tuoda esille ~ Tanaan esittelemme kilpa-aerobiccari o

=@ Typically replies within a few hours
Liisan®®

Y
Olen Liisa, 18-vuotias lukiolainen. Koulun ohelia valmennan
joukkuevoimistelua ja harrastan kilpa-aerobiccial Kuulun kahden

3 & Vetokuja 1 T
Jjoukkueen valmennustiimeihin ja omia treeneja minulla on kuudesta Vantaa, Finland 01610 (s ne available to chat? )
kahdeksaan viikossa. Mielestani parasta voimistelussa on kehittyminen, Get Directions e — i
seka onnistumisten kokeminen niin vaimentajana, kuin urheilijanakin! @y
Voimistelu on ihanaa kaikissa sen muodoissa ja harjoittelu on &, 0407638005
mahdollista erilaisissa ryhmissa oman tahdon mukaisesti. Kannustan () Typically replies within a few hour ETDOPE ]

Kuva 8. Vantaan voimisteluseuran Facebook sivu (kuvakaappaus)

Vantaan voimisteluseura on toiminut hyvin samantyyppisesti Facebookissa kuin Sport
Club Vantaa. Heill& on paljon kuvia, mutta siihen suhtautettuna vahan videoita seka hyvin
vahan tekstid. Hyvana kaytanténa on havaittu chatin kaytto (kuva 8), joka lahettaa
asiakkaan kysymyksen Messengeriin. Tikkurilan naisvoimistelijoiden sivu on suppea,
eivatka he paivita paljoa. Myds seuraajia on hyvin vahan. Mutta Olarin voimistelijoiden
sivu Facebookissa on huomion arvoinen. Sinne on linkitetty YouTube-kanava ja Twitter-
tili. Heilla on harrasteryhmille erillinen sivu. T&ma on tosi hyv4, jos ajatellaan, etta
harrasteryhmien vanhemmat eivat halua paljon sisalté4a, ja haluaisivat ndhda vain
tiedotteita seka joitain harrastukseen liittyvia asioita, kuten ohjeita. Heidan paasivullaan on
paljon erilaisia linkkeja esimerkiksi Helsingin Sanomiin ja Lansivayla-lehteen, Yle-
areenaan ja muille vahvoille verkkosivuille. Myds kauppatoiminto on aktivoitu. Kuten
kuvassa 9 nakyy, sinne on listattu leirit hintoineen.
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Kuva 9. Olarin voimistelijat Facebook kauppa sivu (kuvakaappaus)

3.9 Instagram

Tassa luvussa esittelen Sport Club Vantaan Instagram-tilien kayttoa talla hetkella. Koska
minulla ei ollut padsya kayttdoikeuksiin, en voinut tarkastella tileja tydkaluilla. Nain ollen
analyysini ja ehdotukseni pohjautuu teoriaan ja yleisiin ajankohtaisiin trendeihin.

Sport Club Vantaalla on seuran oma Instagram-tili, jossa on sekalaisesti tiedotteita,
ohjeita ja ajankohtaisia saavutuksia. Lisdksi jokaisella joukkueella on oma tili, jossa on
joukkuekohtaisia paivityksia ja seuran tarkeita tiedotteita. Instagram-tileja paivittavat
joukkueiden valmentajat ja seuran tyontekijat. Seuran omalla tillilla on 4 184 seuraajaa ja
1 651 postausta. Seuralla on myos eri joukkueiden tilit kaikki erikseen. Sinne paivitetaan

ajankohtaisia asioita joukkueiden toiminnasta.

(lm%.mm Search @ V @ @

scvantag | Message | & il B
1,561 posts 4,184 followers 416 following

Sport Club Vantaa
Sports Club
Voimistelua ja lilkuntaa harrasteesta huipulle!

#yhtésuurtaperhettsd #choosehappiness #choosescvantaa #weloverg #weloveagg
#iloveagg #iloverg
www.scvantaa.fi/tapahtumat-ja-leirit/livetunnit

Followed by oveteamfin, minetitkids, sanixvalensjunior + 25 more

Kuva 10. Instagram Sport Club Vantaan seuran tili (kuvakaappaus)

Bio (kuva 10), eli kuvaus tilistd on tarpeeksi selked nyt. Postausten sisaltoon voi kiinnittaa

huomiota seuraajien ndkokulmasta. Kayttajan pitaa heti ymmartad miksi han seuraisi
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tiettya tilia. Esimerkiksi seuran tiedotteet, ajankohtaiset tapahtumat tai muut. On hyva,
ettd biosta I0ytyy CTA-linkki, joka vie seuran omalle verkkosivulle. Hashtageihin on hyva
lisata yleisia lajiin liittyvia suomenkielisia avainsanoja, kuten #voimistelu
#joukkuevoimistelu #rytminen voimistelu #harrasteliikunta. Tama on tarkeaa, koska
naiden kautta saavutetaan aiheesta kiinnostuneita ja potentiaalisia seuraajia. Niita on
hyva vaihdella tai lisdilla kokonaan uusia hashtageja, jotta sivun sisaltd |6ytaisi uusia
asiakkaita. Hashtageja ja niiden seuraajia voi selvittaa esimerkiksi "Key Word tool’-
tyokalulla. Tama antaa osan tuloksista ilmaiseksi, mika on riittava hashtagin yleiskuvan
ymmartamiseen. Joukkueiden muilla tileilla on suositeltavaa kayttaa SC Vantaan yhteista
hashtagia, jotta paivitykset nakyisivat kaikille, jotka seuraavat sita. Analysointiin voi
kayttaa Instagramin omaa analytiikkatydkalua, silla se on riittava perusasioiden

analysointiin.

4 Jatkokehitysehdotukset toimeksiantajalle

Tassa luvussa esitetddn jatkokehitysehdotuksia Sport Club Vantaa-seuralle.

Jatkokehityksenehdotuksiin on ajateltu uudet kanavat, sisaltd ja maksullinen mainonta.

Sosiaalisen median hallintaan on suositeltava ottaa kayttéén maksullinen alusta. Se
auttaa saastamaan aikaa ja sisdltaa seurannan ja analysoinnin tarkeimmat tydkalut.
Naihin voi yhdistdd useamman eri sosiaalisen median tilin, kuten Facebookin,
Instagramin, Twitterin ja Pinterestin. Sinne voi suunnitella, vaikka koko vuodelle
tarkeimmat postaukset seka ajastaa, seurata ja mitata niitd. Naita alustoja ovat Hootsuite,
joka on 109euroa kuukaudeksi kolmelle kayttajalle ja sisaltaa 20 sosiaalisen median tilia,
Sproutsocial-alusta, joka maksaa 149euroa kuukaudessa. Se sisaltdd 10 sosiaalisen
median tilid ja analysointitydkaluja. Postausten tekemiseen on nyt paljon erilaisia
tyokaluja. Suosittelen valitsemaan yhden, ja kaikki, jotka tekevét postauksia voivat tehda
samalla pohjalla. Esimerkiksi "Social media post maker’-sovellus, joka maksaa 5-6 euroa

kuukaudessa.

Erityisesti ennen voimistelukausien alkua voi suunnitella edes pienen budjetin Facebook
adsin (kuva 11) maksulliseen mainontaan. Ads-asetusten maarittdminen:
* Kohderyhman tietoja
* Maaritetaan joko oman sivun tykkadjille tai mukautettuja asetuksia, kuten tietysta
aiheesta kiinnostuneille
+ Kaytad kohderyhman ostajapersoona laajennettuna
* Alueena Vantaa

* Mielenkiinnonkohteet, perhe, urheilu
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* Tarkista etta yleis6 on tarpeeksi suuri
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Local news

Kuva 11. Facebook ad settings (kuvakaappaus)

Kasvuhakkeroinnissa painotetaan uudelleenkohdistamista, eli retargeting-termia. Se on
tehokas tapa muistuttaa ja palauttaa asiakkaan uudelleen lukemaan tai seuramaan
yrityksen sisdltéa. Tama maksimoi ostopdatosta. Ehdotan adroll-nimisen palvelun
kayttoonottoa. Se on maksullinen, mutta tallakin hetkell& hyvin edullinen: noin 50 euroa

per kuukausi, ja yrityksen nayttokerrat muissa kanavissa kasvavat.

Koska seuralla on olemassa YouTube-kanava, on sille hyva péaivittda avainsanat
videoiden otsikoihin. Avainsanoja voi jalleen kerran valita palvelua parhaiten kuvailevilla

avainsanoilla. Voi kayttaa samoja avainsanoja kuin muillakin alustoilla.

Pinterest ja Tiktok ovat mielenkiintoisia alustoja, joilla voisi tehda hyvaa sisaltéa Sport
Club Vantaalta. Ainoana haasteena naen ajan puutteen. Jos ei ole aikaa suunnitella ja
toteuttaa, on parempi jattdd mydhemmaksi kun "paakanavat” toimivat hyvin. On myds
toinen vaihtoehto. Jos joukkueen tytot tekisivat oman Tiktok-tilin, on tasséa tapauksessa

heille annettava selkeéat ohjeet, milloin ja mista aiheista sisalttéa tehdaan.

Blogi: samalla ajatuksella kuin edellinen. Tama on hyva olla, mutta blogi on tarkeda
paivittaa tarpeeksi usein, vahintdan kerran kahdessa viikossa. TAman voi antaa
voimistelijoille tehtavaksi: jokaisen joukkueen tyttd vuorotellen voisi kirjoittaa eri aiheista,

jotka on annettava etukateen. Esimerkiksi valitaan Electra Espiral-joukkue, ajankohtana
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on kevat 2020. Jokainen tyttd voi kirjoittaa yhden sivun omia ajatuksia voimistelusta, mita
voimistelijan on hyva sydda, miten keskittyd koulunkayntiin, odotuksia kesésta ja
voimistelun haasteista. Tekstiin on hyva sisallyttaa "avainsanat”, ne voi antaa suoraan

kirjoittajalle.

5 Johtopaatokset

Kun tutkitaan urheilumarkkinointia, on ilmiselva, ettd urheilulla on vaikeata tehdé rahaa.
Isot korporaatiot kuten Nike voivat ostaa esimerkiksi vaikuttajan ja parjata markkinoilla
ilman mitdan ongelmaa. Sen sijaan Suomen urheiluseurat toimivat erittain pienilla
budjeteilla, sen mydtd myoés aika on rajallinen eika voi toteuttaa asioita. Tama johtaa
yksinkertaisesti siihen, etta markkinointi osuus on heikko eika voi toteuttaa niita asioita
mihin kuluttajat ovat jo tottuneet, kuten esimerkiksi sovelluksen kehitys. Koen ainakin
yhden ratkaisun taysin mahdolliseksi tahan, joka on seuran tydntekijdiden osallistaminen
markkinointiin. Alkuun pitda olla hyva ja systemaattinen suunnitelma markkinoinnille el
strategia ja milla alustoilla se toteutetaan, selkeat tavoitteet. Sitten voi esimerkiksi kerran
kuukaudessa kayda lapi tyontekijdiden ja valmentajien kanssa markkinointisuunnitelman

ajankohtaiset asiat ja he voisivat puolestaan toteuttaa omalla osa- alueellaan.

Merkittavaksi osoittautui kohderyhma, koska kohderyhman on oltava kiinnostunut
yrityksen myymasté tuotteesta, myos sen tulee olla tarpeeksi suuri maaraltaan, jotta olisi
enemman potentiaalisia ostoasiakkaita. Vantaalaiset perheet ovat sinansa hyvin pieni
markkina, tdssd on ymmarrettava, etté jokainen asiakkuus on hoidettava erittdin hyvin ja
tuottaa juuri kohderyhmalle mielenkiintoista siséltod, jota he pitavét arvokkaana! Brandin
rakentamisen kannalta sisaltd palvelee myos sitd milla seura haluaa erottua

kilpailijoistaan, ja mistéa he haluavat ihmisten muistavan brandin.

Taman suunnitelman ehdotetut toimenpiteet antavat selkean ymmarryksen mité, koska ja
milla alustalla pitaa toteuttaa. Toimeksiantajalla on ohjekirja, jota seuraamalla lisataan
nakyvyytta verkossa, sitoutetaan seuraajia sosiaalisessa mediassa milenkiintoisella ja

koukuttavalla sisall6lla.

6 Oman oppimisen arviointi

"Hyvin suunniteltu on puoliksi tehty. Mutta vain tehty on tehty.”(Kananen, 2018, 234).
Opiskeluni loppuvaiheessa aloitin opinnaytetyon. Harmillisen kauan olen taistellut siséista

pelkoani vastaan, koska mielikuvani lopputydsté oli se, etta se on ylitsepaasematon.
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Taman takia en paassyt aloittamaan opinnaytetyota pitkdan. Onneksi Haaga-Heliassa on

ihania ja ammattitaitoisia opettajia, jotka osasivat ohjata ja tsempata eteenpadin.

Vaikka heti alusta asti tiesin, ettd markkinointi on laaja ja loputon aihe opiskella, kuitenkin
kun kirjoitin opinnaytetydta monta kertaa jouduin toteamaan, ettd menen liian syvélle
aiheisiin mika ei ole olennaista toimeksiantajan kannalta. Vaikka menetelmia ja kanavia
on pilvin pimein, on hyva aloittaa ja optimoida pari kolme yrityksen kannalta tarkeinta
kanavaa, sen jalkeen voi halutessaan laajentaa. Olen oppinut paljon kaytannon asioita
koska toimeksiantaja on oikea yritys. Varsinkin kun ajattelin, miten aion esittaa
suunnitelman toimeksiantajalle, oli mietittava tarkasti kuinka ymmarrettavassa muodossa,
se on, jotta ihmiset, jotka ei tee markkinointia tytkseen saisivat parhaan hyddyn

opinnaytetyostani.

Tama projekti on “seurannut” minua kaikkialla ja pitkdan. Vaikka en ollut kirjoittamassa,
aina ajattelin mité ja miten ehdotan toimeksiantajalle, poimin ideoita ja vertailin jatkuvasti
ymparillani olevaan markkinointiin. Kokemuksen kautta oivalsin kuinka tarkeé digitaalinen
markkinointi on nyt yrityksille ja mink&lainen rako on pienyrityksilla ja korporaatioilla.
Korona pandemian poikkeustila kevaalla 2020 on osoittanut markkinointisuunnitelmalle
ihan erilaisen ndkdkulman. Se on korostanut verkossa nékyvyyden tarkeytta, kuin
hakukoneissa ettd sosiaalisessa mediassa. Tama on myos tuonut mukana pysyvan

muutoksen kuluttajan kayttaytymiseen, jota nyt dominoi verkon kaytto.

Projektin hallinta on pysynyt hyvana siita asti, kun aloitin kirjoittamisen prosessin. Sain
tehty projektin osia ajallaan. Ainoa huomio tulevien projektien varalle on se, etta voisi
suunnitella lisda aikaa yhteistybkumppaneille. Joskus toimeksiantajalla on mennyt aikaa
vastaamiseen mika on taysin ymmarrettava asia, varsinkin tana kevaana, kun on

poikkeusolojen takia moni kaytantd seurassa, piti suunnitella ja toteuttaa uusiksi.
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Liitteet

Liite 1. Digitaalisen markkinoinnin toimenpiteet

Sisaltomarkkinointi

Kohderyhmana ovat lapsiperheiden &idit, jotka ovat 32-48 vuotiaita, asuvat Vantaalla.
Katso tarkempi kuvaus ostajapersoonasta opinnaytetydssa. Verkkoympadristéssa he
kayttavat sdhkopostia, Google hakukonetta, Facebookia, Instagramia ja tekevéat ostoksia
verkkokaupoissa. Heille mielenkiintoiseksi osoittautui seuraavat sisaltomuodot: raportit,
tutkimukset, kilpailut, webinaarit, live videot. Nain ollen keskitytdan naiden kanavien

parantamiseen ja parhaan mahdollisen sisallén tuottamiseen.

Ehdotan sisaltomarkkinointiin seuraavia aiheita:

Jokaisella kaudella joukkueilla on joku aihe ohjelmalle. N&ita voisi suunnitella yhteisesti
sama aihe kaikille joukkueille ja eri teemat, esimerkiksi aiheena "ympari maailman” jossa
jokainen joukkue tekee ohjelmansa eri maista- Intia, Afrikka, Espanja ja kayttaa kyseisen
maan musiikkia. Tai toinen esimerkki aiheena "Disney”, jokainen joukkue tekisi kaikille
tutuista piirretyista ohjelman, Alladin, Tuhkimo, Sammakko prinsessa, naihin voi hyvin
suunnitella hauskuutta ja kaikille tuttua ja rakastettua musiikkia. TAman markkinointi
sosiaalisessa mediassa voisi olla seuraava, kauden alussa voidaan esittdd teema mista
Sport Club Vantaa tekee ohjelmia, miten valitaan puvut, meikit, miten harjoitellaan ja
voimistelijoiden haastatteluita, vaikka livena harjoitusten jalkeen. Postauksia voi
hashtagata ja ristiin markkinoida, esimerkiksi, oletko ndhnyt jo meidéan toisten joukkueiden

teemoja? Ja antaa suoria linkkeja heidan tileihinsa.

Otsikointi
Kaikilla alustoilla tulee ottaa huomioon koukuttava ja mielenkiintoa herattava otsikointi.
Seuraavaksi on lueteltu suositukset:

o Yllattavat- alitajuisesti ihmiset hakevat yllattavia asioita. Tallaisen kohdatessa
aktivoituu aivojen mielihyvan stimulointi ja huomio herda nopeammin kuin
tuttujen aiheiden lukeminen.

o Kysymysmuotoiset- parhaimmat kysymysmuotoiset otsikot ovat sellaiset mihin
kohderyhma voi samaistua.

¢ Uteliasuutta kutiamista- ihmisella on psykologinen ilmid, joka on tietoisuuden ja
haluamansa tietoisuuden valissa. Taméan ilmién voi provosoida antamalla
hieman tietoa kohderyhman sopivalla otsikolla, syy lukemisen jatkolle on
uuden tiedon saavuttaminen.

e Negatiivinen superlatiivi- kaikki ovat varmasti lukeneet jonkun artikkelin, jonka
otsikko on "Paras resepti”, ideana on kdantaa superlatiivi negatiiviseen

” o»

muotoon, kuten "ald”, "lopeta”, "valtd”, tdssa tapauksessa ihminen haluaa
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tietdd mista hanet halutaan varoittaa. Koska ihmisen alitajunnassa on koko
ajan ongelmien ratkaisuhaku p&alla, se on luontainen instinkti jokaiselle
selviytymisen kannalta.

¢ Miten- eli "how to”, on yleisesti hyva alku otsikolle. Sen jalkeen tuleva
opettavainen resepti tai listaus on hyva kohderyhman sitouttamisen kannalta.

¢ Numerot- numeroiden lukeminen heréttd& huomiota koska se antaa visuaalista
tietoisuutta.

o Yleis60n viittaminen- kaytanndssa "sind” sanan kayttd otsikoinnissa.
Lukiessaan sellaisen otsikon, ihminen tuntee itsensé

e Mitattavissa olevat faktat- kaikki sellainen fakta siséltd joka muodostaa
mielenkiintoisia mielikuvia kohderyhman kannalta. Numerot, nimet, esimerkit,
projektit, kuvat, tulokset. Esimerkiksi infografiikka.

Kun tehd&an asioita verkossa, on hyva muistaa, etta kaikki alustat, olisipa se google tai
sosiaalinen media, haluavat pitaa kayttajansa. Alustojen siséiset algoritmit tykk&aavat, kun
kayttaja viettaa sielld aikaa ja palaa alustoille aina uudestaan. Sellaiset postaukset, jotka
saavat aikaan vuorovaikutusta, klikkeja, reagointeja, jakoja ja joihin palataan uudestaan

saavat hyvan luokituksen alustoilta.

Analysointi

Markkinointia tulee analysoida, jotta tehty ty® ei mene turhaan tai pahimmassa
tapauksessa antaa huonoa kuvaa yrityksesta. Mittaamisessa katsotaan miten on
onnistuttu ja parannetaan tulevaa markkinointia varten. Sosiaalista mediaa voi analysoida
alustojen omien "insights” tydkaluilla, mitka ovat ilmaisia. Kuitenkin on vahva suositus
ostaa Sprout social, Hootsuite tai Socialbakers ohjelman. Sinne voi syéttaa kaikki
sosiaalisen median kanavat ja seurata niita samasta paikasta. Tydkalut myds ehdottavat
parannuksia ja niiden kautta voi vakoilla kilpailijoita, jotka eivét tule tietdmaan asiasta.
Tyokalujen avulla voi luoda kerralla useampi postaus ja ajastaa julkaisemisen, nain myos
saastetddn aikaa. Mittaamista yleensa seurataan seuraavalla tavalla:

e Valitaan joku postaus, esimerkiksi kilpailu

e Katsotaan paljonko saatiin viime kilpailusta reagointeja tai klikkeja tai
kommentteja, esimerkiksi 100

Tehdaan uusi kilpailu postaus ja silla tavoitetaan 150 klikkeja

Muutetaan esimerkiksi otsikko kilpailuun, katso ehdotukset

Asetetaan aika, vaikka viikko tai kaksi

Kahden viikon paasta katsotaan onko tavoite saavutettu, jos kylla tehdaan
tulevaisuudessakin samantyyppisid postauksia. Jos ei muutetaan otsikkoa

Suositeltavaa olisi tehd& A/B testaus, mik& postaus toimii paremmin. Esimerkiksi laitetaan
sama kuva tai video ja erilainen teksti ja tarkistetaan mika niista kahdesta on saanut

enemman reaktioita.
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Avainsanat

Avainsanoja pitaa kayttaa sekd hakukoneissa, omilla verkkosivuilla ettéd sosiaalisessa
mediassa, hashtagien muodossa ja ilman. Seuraavat avainsanat ovat suosituksia:
harrastus lapsille Vantaa, harrastus nuorille Vantaa, harrastus Vantaa, lapset ja nuoret
Vantaa, rytminen voimistelu Vantaa, joukkuevoimistelu Vantaa, parkour Vantaa, hip-hop
Vantaa, harrasteryhmat, valmennusryhmaét, SC Vantaa, sport club Vantaa,

tanssi Vantaa, parkour Vantaa, Vantaa lapsille, Vantaa seura, lasten voimistelu,
lastentapahtumat Vantaa, voimistelu kalenteri, salit Vantaa, voimistelu Vantaa, vantaan
tapahtumat, voimistelu temppuja, voimistelu temput, temppukoulu, vantaan voimistelijat,

joukkuevoimistelu puvut, lasten harrastukset Vantaa, erityisliikunta

Verkkosivut ja Google

Verkkosivut ovat tehty valmiilla pohjalla. Hakukoneet toimivat my6s algoritmeilla, jotka
ovat ehtoja luokitukseen, miten ne sijoittavat tuloksia, kun tiettyja hakusanoja syttetaan
hakukenttaan. Nama ehdot muuttuvat keskimaarin nelja kertaa vuodessa ja siité syysta

hakukone optimointia on hyva paivittaa ainakin puolen vuoden valein.

Verkkosivujen nopeus on taalla hetkella hyva, jos sivua ladataan poytékoneelta.
Mobiilissa on keskiraskas. Sitd voi nopeuttaa vaihtamalla verkkosivuilla olevien kuvien
formaattia uudempiin- JPEG 2000, JPEG XR ja webP.

Verkkosivun koodissa olevat title tag ja meta description osat ovat tarkeimpia

hakukoneiden luokituksen kannalta. Taalla hetkella siella on jonkun verran korjattavaa,
taman osalta voi konsultoida verkkosivualustan tarjoajan tai mahdollisesti voi muokata
itsekin opiskelemalla, miten se tehdaan, verkosta saa hyvin ohjeita siihen. Tarkemmat

selosteet nykyisista virheista ovat tarkemmin selitettyna opinnaytetydssa.

Google My Business profiilin tAyttaminen on tosi suositeltavaa. Alustalle on hyva tayttaa
kaikki tieto, jota on mahdollisuus antaa- sijainti, aukioloajat, puhelinnumerot ja kuvat.
Kuvia kannattaa paivittda niin ettd niista tulisi selkea kasitys mista yrityksesta on kyse,
ehdotan varikkaan voimistelukuvan, pienen lapsen harraste kuvan ja logokuvan. Alustalle
voi myds paivittaa ajankohtaisia uutisia, esimerkiksi voimistelukilpailut tai kevat naytos tai
temppauspaiva (naita voi ajastaa). Alustaa on hyva paivittaa noin nelja kertaa vuodessa,

parempi jos useammin, esimerkiksi tapahtumien osalta.

Muut suositukset verkkosivuille:

e Lisaa verkkosivuille "usein kysytyt kysymykset- FAQ”
e Blogi
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o Verkkosivulla olisi hyva olla hakutoiminto, joka helpottaisi kayttajan asiointia sivulla
e Verkkosivun ajankohtaista osiossa on hyva paivittda noin kerran kuukaudessa

Sahkodpostimarkkinointi

Taalla hetkella sahkdpostimarkkinointia kaytetaén tiedottamiseen, kyselyihin ja muuhun
tarke&dan viestittelyyn seuran ja jasenten valissa. Sahkopostit tulevat seuran
henkilokunnalta, joissa nakyy nimi mutta ei ndy seuran nimiketta (kuvakaappaus alla).
Henkild, joka saa séhkodpostin saatta jattaé viestin lukematta koska ei heti ymmarré mistéa
viesti on tullut, vaikka viestin sisalto osittain nékyy lukijalle. Suositeltavaa vaihtaa sen niin
etta Nimen sijasta nakyisi seuran nimi, taméa selkeyttaisi kayttajalle mista viesti on tullut,
my@s auttaisi [0ytama&an viestin myéhemmin.

Ehdotukset sdhkopostiviesteille: Sahkopostiviesteja voisi ajastaa niin etta ne tulisivat
samaan aikaan joka kuukausi, esimerkiksi kuun alussa, jotta vastaanottajat osaisivat
odottaa sitd. Sahkdpostiviesteihin on hyva upottaa linkkeja, alennuskuponkeja,
kokeilukuponkeja kavereille tai muuta promojuttuja. Ne tulisi olla sellaisessa muodossa,
jotta mydhemmin voitaisiin laskea: pdf muoto, lomakkeen tayttd, tai muu digitaalinen
toiminto. Olisi hyva lahettdd sahkopostiviestin kokeilutuntiin osallistuvalle, samana
paivana, kun tunnin asiat ovat tuoreessa muistissa, viestissa on hyva olla suora linkki

ilmoittautumiseen.

Sosiaalien media

Taalla hetkella on hyva maaré seuraajia sosiaalisessa mediassa.

Postauksiin tarvitaan systemaattisuutta ja selkeyttd. Parhaiten tdmé saavutetaan

suunnittelemalla esimerkiksi Google kalenteriin mitd ja koska julkaistaan. Voisi ajatella,

ettd joka perjantai olisi jonkinlainen kilpailu pystyssé ja joka maanantai olisi terveyteen

liittyva paivitys. Ajastuksen lisaksi otsikoidaan paivitykset koukuttavasti ja
kampanjakohtaisesti jotta kayttajat voisivat helpommin tunnistaa mista

paivityksesta on kyse.

Facebook

*Tayta kaikki mahdolliset kohdat yrityksen profiilissa

+Lisaa suositukset/arvostelut asetuksista

+Sisaltd muokataan sellaiseksi, etté siihen voi reagoida, kommentoida, jakaa, eli taas
koukuttava otsikointi ja mielenkiintoinen sisaltd

Lisaa CTA- toimintapainikkeet

+Laita hashtagit postauksiin

*Avainsanojen kaytto postauksissa

sLisaa linkkeja paivityksiin
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+Lisda kauppa toiminto, esimerkiksi leirit

*Tee live videot iltaisin

Instagramissa seuran lisaksi on eri joukkueiden tilit, joihin on suositeltavaa laitaa
yhtendisia hashtageja bioon ja postauksiin, kuten #scvantaa, #yhtasuurtaperhetta,
#joukkuevoimistelu, naiden avulla sisaltdé nakyy kaikille, jotka seuraavat kyseisia

hashtageja.

Postausten tulee olla tunteita herattavia ja visuaalisia. Esimerkiksi jos aiheena on
"onnistuminen ei ole aina helppoa”, voi julkaista kuvia ja lyhyita videoita rankoista hetkista
voimistelussa, epaonnistumisia, joskus kyyneleita, voimistelijoiden suostumuksella. Myds
Instagramiin kannattaa ottaa kaytt6on julkaisukalenteri, jotta julkaisuja tulisi sopivasti ja
jatkuvasti, ettei tulisi sellaista, etta ensin tehdaan paivityksia tiheasti ja sitten pidetaan
taukoa pari kuukautta, silloin seuraajien kiinnostus hévida. Voisi harkita vuorovaikutusta
voimisteluun liittyviin sidosryhmiin- muut voimistelujoukkueet, voimistelu vaatteet ja muut.

Kannattaa kommentoida heid&n postauksiinsa omilla hashtageilla.

Jatkokehitys

Pidan tarkedna kannustaa kaikkia tyontekijoitd osallistumaan markkinointiin. Tydyhteison
kiinnostus heréa yhteisissa palavereissa, joissa voi sopia vastuualueet, jakaa muiden
kanssa parhaimpia kaytantoja ja uusia ideoita. Suosittelen kaikille seuramaan Neil Patel
nimista vaikuttajaa, l16ytyy monelta eri kanavalta, kun hakee nimella. Smartinsight on myds
hyva lahde digitaaliseen markkinointiin. Mikali otatte kayttoon esimerkiksi Sproutsocial
maksullisen alustan, sieltd saa suoraan selkeitd ohjeita sosiaalisen median

parantamiseen.
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