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1 Johdanto

Taméa ylemman ammattikorkeakoulututkinnon opinnaytetyo kasittelee Temolan Viinitilan
markkinoinnin nykytilaa ja sen kehittamista. Kehittamistehtava on tehty toimeksiantona.

Temolan Viinitila on pieni tilaviinin tuottaja Suomessa ja sen toimintaa pydrittaa yrittajapa-
riskunta. Tama tutkimus lahti liikkeelle heidén konkreettisesta tarpeestaan kehittaa yrityk-
sensa markkinointia ja siten lisata viinitilan ja sen tuotteiden tunnettuutta. Opinnaytetyd
perustuu viinitilan asiakkaille kesalla 2013 tehtyyn kyselytutkimukseen, jonka avulla selvi-
tettiin mistd asiakkaat olivat saaneet tiedon Temolan Viinitilasta ja millaisista palveluista
he olivat kiinnostuneita. Tutkimuksessa selvitettiin myos olivatko asiakkaat vierailleet viini-
tilan kotisivuilla ja olisivatko he kiinnostuneita seuraamaan Temolan Viinitilaa Facebookis-
sa.

Temolan Viinitilan tavoitteena on tulla tunnetuksi alueen matkailijoiden keskuudessa laa-
dukkaista viineista, siidereista ja likdoreista seka luonnon kauniista toimintaymparistds-
taan Puumalan Niinisaaressa Saimaan saaristossa. Yrityksen menestystekijoitd ovat tuot-
teiden korkea laatu, hyva asiakaspalvelu ja oikein kohdennettu markkinointi. (Temolan
Viinitila 2004, 5.) Naista oikein kohdennettu markkinointi tunnistettiin kehitysta vaativaksi

osa-alueeksi. Talle opinnaytetydlle oli siis olemassa selkea tarve kohdeyrityksen puolelta.

1.1 Tutkimuksen tavoite ja tutkimusongelma

Taman opinnaytetydn ja sen osana toteutetun kyselytutkimuksen tavoitteena on saada
vastaus tutkimusongelmaan: Mika on Temolan Viinitilan markkinoinnin nykytila ja miten
sitd voidaan kehittaa kaytettavissa olevilla resursseilla? Yrityksen kaytettavissa olevat
resurssit, niin henkiléresurssit kuin rahallisetkin, ovat hyvin rajalliset, ja se maarittelee
osaltaan tekemisen tasoa ja mahdollisuuksia. Tutkimuksessa paneudutaan sosiaaliseen
mediaan ja erityisesti Facebookiin viestintdkanavana. Markkinoinnin kehittamisen avulla
tavoitellaan my6s Temolan Viinitilan ja sen tuotteiden tunnettuuden lisd&mista ja myynnin

kasvattamista.

1.2 Tutkimuksen rajaus ja keskeiset kasitteet

Tutkimuksessa keskitytddn Temolan Viinitilan markkinoinnin nykytilan selvittdmiseen ja

sen kehittdmiseen. Teoreettisessa viitekehyksessa selvitetdan sosiaalisen median roolia
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taman paivan markkinointiviestinndssa seka Facebookin merkitysta yrityksen viestinta-

kanavana. Tutkimuksesta rajataan pois muut sosiaalisen median kanavat. Tutkimuksen
ytimen muodostaa kesalla 2013 viinitilan asiakkaille tehty kyselytutkimus ja sen tulosten
perusteella lanseerattu Facebook-sivu.

Tutkimuksen keskeisia kasitteita ovat:

Sosiaalinen media: Internet-teknologioiden avulla toteutettu ymparisto, jossa ihmiset
voivat julkaista, muokata ja jakaa sisaltoja, liittya yhteen ja hoitaa suhteita. Se koostuu
kirjavasta joukosta palveluita ja sivustoja, joilla jokaisella on jokin erityinen toiminta-ajatus

tai olemassaolon tarkoitus. (Juslén 2011, 197.)

YhteisOpalvelu: Palvelu, joka tarjoaa mahdollisuuden ihmisten valisten suhteiden luomi-
seen ja yllapitamiseen tietoverkon kautta. Yhteisdpalvelussa ihmiset voivat viestia keske-
naan ja jakaa kiinnostuken kohteitaan koskevia tietoja ja mielipiteitéa. (Sanastokeskus
TSK, 2010.)

Sosiaalinen verkosto: Yhteistpalvelun kayttajien valinen sosiaalinen verkosto. Voi muo-

dostua esimerkiksi ystavista, tydkavereista tai muista kontakteista. (Ponk&, 2009.)

Sosiaalisen median kanava: Markkinointiin kaytetty sosiaalisen median sovellus. Esi-

merkkeja ovat Facebook, Twitter, LinkedIn ja YouTube.

Facebook-mainonta: Facebookissa toteutettu maksullinen mainos, jota naytetdén Face-

book-kayttajien uutisvirrassa ja Facebookin selainikkunan oikeassa reunassa.

1.3 Tutkimuksessa kaytetyt menetelmat ja tutkimuksen eteneminen

Kehittamistyon tutkimusstrategiaksi on valittu toimintatutkimus. Toimintatutkimuksessa
tavoitteena on muutos, sen kokeilu ja l&pivieminen. Tutkimuksen toteuttaja on osa tutkitta-
van ilmion toimintaa ja tutkittavan yhteison jasen. Han toimii erddnlaisena muutosagentti-
na ja toimenpidesuositukset testataan myos kaytannéssa. Toimintatutkimus nahdaan toi-
mijoista kumpuavana toimintana ja voimana, ei ulkoapain annettuina ohjeina, kaskyina tai
kehittamistoimina. Tassa onkin toimintatutkimuksen voima, silla henkil6t, joita ongelma
koskee, loytavat siihen yhdessa ratkaisun ja samalla sitoutuvat muutokseen. (Kananen
2014, 11-28.) Koska ndma toimintatutkimuksen tunnusmerkit tayttyvat tassa kehittamis-

tydssa, sopii valittu strategia tdhén tutkimukseen erinomaisesti.



Tutkimuksessa on kaytetty laadullista eli kvalitatiivista ja méaarallista eli kvantitatiivista ai-
neistoa. Tietoa kerattiin kirjallisia lahteitd analysoimalla, osallistuvan havainnoinnin kei-
noin, haastattelemalla yrityksen edustajia seka asiakkaille tehdyn kyselytutkimuksen avul-
la. Tutkimus kaynnistyi kevaalla 2013 ja valmistui kevaalla 2015. Tutkimuksen vaiheet on

esitelty kuviossa 1.

* Tutkimuksen aiheen hahmottelu ja tarkennus
* Kyselytutkimuksen suunnittelu

« Kyselytutkimuksen toteutus

* Kyselytutkimuksen tulosten analysointi ja raportointi
* Paatds Facebook-sivun toteutuksesta

"t * Facebook-sivun toteutus (ei viela julkaistu yleisclle)
2014 J

Kess [N Facebook-sivun lanseeraus
2014 J

« Tutkimus valmistuu

K Clid

Kuvio 1. Tutkimuksen vaiheet

1.4 Kohdeyrityksen ja toimialan esittely

Temolan Viinitila on perheyritys, joka on perustettu vuonna 2001. Viinitila on avattu asiak-
kaille vuonna 2004 ja sen toimintaa pyodrittaa yrittajapariskunta. Yrityksen toimiala on viini-
en, siiderin, likddrien ja vakevien alkoholijuomien valmistus, vahittais- ja tukkumyynti sekéa
kahvila- ja ravintolatoiminta. Viinitila sijaitsee luonnon kauniissa ymparistdssa Puumalan
Niinisaaressa Saimaan saaristossa. Temolan Viinitilan myyntitoiminta keskittyy kesaai-
kaan ja tuotanto syys- ja talvikaudeksi. Viinitila on avoinna alueen matkailijoille kesa —
elokuussa. Ryhmamatkailijoille viinitila on avoinna myos kevaalla ja syksylla. Tilalla vierai-
lee vuosittain noin 3000 asiakasta, joista valtaosa osa heindkuussa. Suurin osa asiakkais-

ta on suomalaisia, venalaiset ja saksalaiset ovat kasvava kavijaryhma.

Temolan Viinitila on verkostoitunut neljan muun Niinisaaressa sijaitsevan matkailuyrittajan
kanssa. Nama yritykset ovat Ravintola Niinipuu, Liehtalanniemen museotila, Hanhiniityn
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Paja ja Posliiniateljee Honey Moon. Matkalilijoilla onkin mahdollisuus viettd& kokonainen
paiva Niinisaaressa luonnosta nauttien, vieraillen kyldsepan pajalla ja taidenayttelyssa

seka paikallisia viineja ja herkkuja maistellen.

Talla hetkella Suomessa toimii noin 25 tilaviiniyrittajaa. Viinitilat eivat juuri kilpaile keske-
naan, silla ne sijaitsevat eri paikkakunnilla ja niilla kullakin on omat yksil6lliset tuotteensa.
Tilaviiniyrittamisen mahdollisti alkoholilain muutos vuonna 1995. Suomalaiset viinitilat
valmistavat alkoholituotteita kotimaisista marjoista ja hedelmista. Tiloilta voi ostaa tilaviine-
j& ja maistella myds likooreita ja vakevampia alkoholijuomia. Tilaviinituottajat saavat myy-
da korkeintaan 13 tilavuusprosenttia alkoholia sisaltavia kdymismenetelmalla valmistettuja
tilaviinituotteita viinitiloilla, valmistuspaikan laheisyydessa. Tata vakevampia tuotteita saa
ainoastaan anniskella tilan anniskelupaikassa, pulloittain myynti on kielletty. Alkoholi-
juomien vahittaismyynti lahettdmalla tai toimittamalla niité tilaajalle tai ostajalle on Suo-
messa kielletty. (Suomen Viiniyrittjat 2015, 4 - 5.)

Suomessa otettiin vuoden 2005 aikana kayttéon tilaviiniyrityksille vapaaehtoinen tila-
viinituotteiden laatuluokitusjarjestelma. Tama takaa sen, etta tuotteet ovat aistinvaraisesti
arvioituja ja laadukkaita. Tuote voi saada yhden tai useampia laatumaaritelmia riippuen
kaytetyista raaka-aineista ja niiden alkuperastd, edellyttéaen etta tuotteen aistinvarainen
laatu on virheetdn ja sopiva kyseisen tuotteen aistinvaraisen laadun profiiliin. (Suomen
Viiniyrittdjat 2015, 4 - 5.)

Tilaviiniyritystoiminta on tuonut vetoa ja tyopaikkoja maaseutualueille seka sailyttanyt ko-
timaista marja ja hedelméraaka-ainetta jalostavan alkoholijuomatuotannon maassamme.
Viinitilat ovat monipuolisia kdyntikohteita, joilta |6ytyy erilaisia palveluja ja toimintoja. Vii-
nimyymalan liséksi tarjolla on mm. viinitilakierroksia viinin maistatuksineen, ravintola- ja
ruokailupalveluja, luontoretkia, risteilyja, kalastusta, hevosajelua ja majoitusta. (Suomen
Viiniyrittajat 2015, 4 - 5.)

Suomalaisten viinitilojen on noudatettava toiminnassaan Suomen alkoholilakia. Alkoholi-
lain 1 luvun 1 pykalan mukaan lain tarkoituksena on "alkoholin kulutusta ohjaamalla eh-
kaista alkoholipitoisista aineista aiheutuvia yhteiskunnallisia, sosiaalisia ja terveydellisia
haittoja.” Lain toteuttamista ohjaa ja valvoo Sosiaali- ja terveysalan lupa- ja valvontaviras-

to Valvira yhdessa aluehallintovirastojen kanssa.
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Eduskunta on muuttanut alkoholilain mainontasé&nndksia 1.1.2015. Uudet sdannokset
toivat mukanaan muutoksia mietojen alkoholijuomien mainontaan, epasuoraan mainon-
taan ja muuhun myynninedistdmisen muotoihin ja niitéa sovelletaan kaikkiin mainonnan ja
myynninedistamisen muotoihin. Vakevien alkoholijuomien (yli 22-prosenttisten) mainonta
kuluttajille on kiellettyd muualla paitsi vékevien alkoholijuomien anniskelu-, vahittaismyyn-
ti- ja valmistuspaikoissa. Valvira on péaivittanyt alkoholimainontaa koskevaa ohjettaan
huomioiden ndméa muutokset. Ohjeen tarkoituksena on luoda yleiset toimintaperiaatteet
yhtenaisen valvontakaytannon aikaansaamiseksi. Sen tarkoitus on my@s antaa suuntavii-
voja alan elinkeinonharjoittajille ja mainonnan suunnittelijoille niista seikoista, jotka on

otettava huomioon alkoholimainonnassa. (Valvira 2014, 3.)

Taman opinnaytetyon tuloksena lanseeratun Facebook-sivun sisalléssé on 1.1.2015 alka-

en noudatettava alkoholilain 5 luvun 33 pykéléan 10 ja 11 momenttia:

Miedon alkoholijuoman ja vahintddn 1,2 tilavuusprosenttia etyylialkoholia siséltavan
juoman mainonta, epasuora mainonta ja kuluttajiin kohdistuva muu myynninedista-
mistoiminta seka sen liitthminen muun tuotteen tai palvelun mainontaan tai myyn-

ninedistamistoimintaan on kielletty, jos:
10) siind kaytetdan kuluttajan osallistumista peliin, arpajaisiin tai kilpailuun; seka

11) sen kaupallinen toteuttaja kayttaa hallitsemassaan tietoverkon palvelussa kulut-
tajien tuottamaa sanallista tai kuvallista sisaltod tai saattaa palvelun valityksella ku-
luttajien jaettavaksi tuottamaansa tai kuluttajien tuottamaa sanallista tai kuvallista si-

saltoa.

10 momentti tarkoittaa kaytannossa sita, etta alkoholijuomien valmistaja, maahantuoja tai
anniskelu- tai vahittaismyyntiluvan haltija ei voi jarjestaa peleja, arpajaisia tai kilpailua,
jossa on palkintona alkoholijuomaa. My6s muut alkoholijuomiin liittyvat pelit, arpajaiset ja
kilpailut ovat kiellettyj&, vaikka niiden palkintona ei olisikaan alkoholijuomaa. (Valvira
2014, 31.) Tilaviinin tuottaja ei siis voi jarjestdd mitdan edell& mainituista esimerkiksi Fa-

cebookissa.

11 momentin mukaan on kiellettya hyddyntda kuluttajien tuottamaa sisaltta ja tarjota mai-
nontaa kuluttajien jaettavaksi tietoverkon palveluissa. Mainostaja ei siis saa kehottaa tai

kannustaa kuluttajia jakamaan tuottamaansa tai kuluttajien tuottamaa alkoholimainonnaksi
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katsottavaa sisaltoa. Mikali jakamistoiminnon poistaminen kaytésta on mahdollista mai-
nostajan kayttamassa tietoverkon palvelussa, tulee mainostajan poistaa toiminto alkoholi-
juoman mainonnan yhteydessa. Kuluttajien tuottama sisaltd, kuten alkoholijuomia kehuvat
kommentit ja kuvat, on my6s poistettava mainostajan hallitsemasta palvelusta. Faceboo-
kin tykkays-toimintoa ei kuitenkaan tarvitse poistaa, jos kuluttaja nappia painamalla ilmai-

see tykkaavansa mainostajan tuottamasta sisallosta. (Valvira 2014, 32 — 33.)

Toiminnan sallittavuus harkitaan aina tapauskohtaisesti. Olennaista on se, katsotaanko
toiminnan tarkoituksellisesti pyrkinen hyddyntamaan kuluttajien aktiivisuutta ja naiden
tuottamaa sisaltdd. Tahan vaikuttaa esimerkiksi toiminnan tarkoitus, laajuus, kohderyhmé
ja kesto. (Valvira 2004, 34.)

Sallittua on:
- mietojen alkoholijuomien mainonta perinteiselld internetsivuilla

- mietojen alkoholijuomien mainonta sosiaalisen median palvelussa, edellyttden
ettd jakamistoiminnon kayttoa koskevat rajoitukset on otettu huomioon ja kulut-
tajien mahdollisuus kirjoittaa sivulle ja kommentoida siella on estetty tai mainos-
taja poistaa alkoholimainonnaksi katsottavat kuluttajien kirjoitukset ja kommentit

- kuluttajan tuottaman sisallén ja jakamismahdollisuuden hyédyntdminen muiden
tuotteiden tai palvelujen kanssa kuin alkoholijuomien mainonnassa. Jos kulutta-
jan tuottaman sisallon paaasiallinen viesti ei liity alkoholijuomiin, sité ei tarvitse
poistaa.

Kiellettya on:
- alkoholimainonnan jakamiseen kehottaminen aineiston yhteydessa.

- sosiaalisen median palveluihin linkittyvan jakamistoiminnon hyddyntadminen al-
koholimainonnan yhteydessa mainostajan hallitsemilla perinteisilla internetsivuil
la (ns. some-painikkeet).

- kuluttajien jaettavaksi tarkoitetun maksullisen alkoholimainonnan ostaminen so-
siaalisen median palvelussa (esimerkiksi ns. uutisvirtamainokset). (Valvira 2014,
34.)

1.5 Raportin rakenne

Ensimmaisessé luvussa esitelldén tutkimuksen tausta, tavoite ja tutkimusongelma. Naiden
lisaksi selvitetaan tutkimuksen rajaus ja keskeiset kasitteet, tutkimuksessa kaytetyt mene-
telmat ja tutkimuksen eteneminen seka esitelladn kohdeyritys ja sen toimiala. Toinen luku
keskittyy tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen, joka tassa tutkimuksessa liittyy sosi-
aalisen median rooliin yritysten markkinointiviestinnassa. Tarkemmin paneudutaan Face-
bookiin yhtena sosiaalisen median kanavana. Kolmannessa luvussa kerrotaan yrityksen
markkinoinnin lahtdtilanteessa tutkimuksen kaynnistyessa. Neljannessa luvussa kerrotaan
kyselytutkimuksen toteutuksesta ja raportoidaan kyselytutkimuksen tulokset. Viidennessa
6



luvussa raportoidaan kohdeyrityksen Facebook-sivun toteutus. Kuudes luku kasittelee

tutkijan oman oppimisen pohdintaa ja tutkimuksen aikana syntyneita jatkokehitysajatuksia.

2 Tutkimuksen viitekehys

Taman tutkimuksen viitekehyksessa paneudutaan sosiaalisen median rooliin yritysten
markkinointiviestinnassa. Aluksi kasitellaan yleisesti sosiaalista mediaa ja sen jalkeen

tarkemmin yhtd sen suosituimmista kanavista, Facebookia.

2.1 Sosiaalinen media

Sosiaalisessa mediassa on kyse ennen kaikkea ihmisista. Ennen sosiaalista mediaa netti
koostui verkkosivuista, jotka liittyivat toisiinsa linkkien kautta muodostaen dokumenttien
valisen verkoston. Sosiaalinen media lisdsi taman paalle ihmisista koostuvan sosiaalisen
aalinen verkosto voi rakentua esimerkiksi Facebookin kaverisuhteista ja LindedInin kon-
takteista. Vaikutus seka ihmisten véliseen vuorovaikutukseen etta varsinaisten nettisivujen
linkkien jakamiseen kayttajien kesken on ollut valtava. Ei netti toki ollut taysin epasosiaali-
nen ennen sosiaalista mediaakaan, mutta vasta se toi sosiaalisen kerroksen osaksi kaik-

kien netinkayttgjien arkipaivaa. (Ponkéa 2014, 11.)

Sosiaalisen median suosio osoittaa, etta se vastaa johonkin ihmisten syvempaan sosiaali-
suuden tarpeeseen. Monia nayttaa kiinnostavan enemman muut ihmiset kuin uutiset ja
informaatio. Sosiaalisen median palvelujen kautta on helppo I6ytaa samoista aiheista kiin-
nostuneita. Yhdistava tekija voi olla esimerkiksi harrastus, ammatti, ajankohtainen uutinen
tai sama kiinnostuksen kohde. Tama on tarkeimpia sosiaalisen median mekanismeja:
samoista aiheista kiinnostuneet loytavat kuin luonnostaan samaan verkkoymparistoon.
Kaikissa verkkososiaalisuuden muodoissa on kyse lopulta aina ihmisten kohtaamisesta ja
vuorovaikutuksesta. Voidaankin todeta, ettd sosiaalinen media perustuu ihmisten valisiin

suhteisiin ja yhteisten merkitysten syntymiseen. (P6nka 2014, 11-12.)

Internet ja sosiaalinen media ovat mullistaneet my6s perinteisen markkinoinnin. Verkkoon
on syntynyt kokonaan uudenlaisia kokoontumis- ja tiedonvaihtopaikkoja, joissa ihmiset
kokoontuvat ja viettavat aikaa. Kuluttajien huomio kohdistuu naihin digitaalisiin valineisiin

yhta useammin myds silloin, kun he etsivat tietoa tuotteista ja palveluista voidakseen teh-
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d& jonkin ostopaatdksen. Yritysten kannalta merkittavaa ei ole ihmisten huomion uuden-
lainen suuntautuminen tai ajankaytto sindnsa, vaan se tosiasia, ettd ndméa uudet kokoon-
tumis- ja tiedonhakupaikat voivat johdattaa kiinnostuneita asiakkaita yritysten tarjoamien
tuotteiden ja palvelujen luokse. Kuluttaja voi kohdata yrityksen esimerkiksi etsiessaan
tietoa hakukoneesta, lukiessaan blogissa kaytavaa keskustelua tai paivittdessaan kuulu-
misiaan kaveriverkostonsa kanssa Facebookissa. Tatd muutosta havainnollistaa kuvio 2.
(Juslén 2011, 19-21.)
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levittaa viestiaén levittdmaan viestia
puolestaan

| ——

Kuvio 2. Perinteinen markkinointi vs. markkinointi sosiaalisessa mediassa (mukaellen
Kankkunen & Osterlund 2012, 98.)

Sosiaalisen median yksiselitteinen maarittely on hankalaa. Eras tapa on ndhda sosiaali-
nen media uusimpien internet-teknologioiden avulla toteutettuna ymparisténa, jossa ihmi-
set voivat julkaista, muokata, luokitella ja jakaa erilaisia sisaltja. Lisaksi sosiaalinen me-
dia tarjoaa ihmisille paikkoja liittyd yhteen ja hoitaa suhteita. Kadytdnndssé sosiaalinen
media koostuu kirjavasta joukosta palveluita ja sivustoja, joilla jokaisella on jokin erityinen

toiminta-ajatus tai olemassaolon tarkoitus. (Juslén 2011, 197.)

VTT:n tutkijoiden vuonna 2007 tekema sosiaalisen median méaritelma on Suomessa laa-

jimmin lainattu. Sen mukaan sosiaalinen media rakentuu sisalldistd, yhteisoéista ja Web
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2.0 —teknologioista. Termi Web 2.0 lanseerattiin vuonna 2004 ja se tarkoittaa digitaalisten
teknologioiden kehittymist&, joiden avulla yhteisollisyys ja sisallon luominen helpottuu.
VTT:n maaritelmadn mukaan sosiaalisen median sovellukset ja palvelut perustuvat joko
kokonaan kayttgjien tuottamaan sisaltoon tai kayttajilla on muu merkittava rooli niiden toi-
minnassa (kuvio 3). (Ponka 2014, 35.)

Toinen yleisesti kaytdssa oleva sosiaalisen median maaritelmé on Jussi Pekka Erkkolan
gradututkimuksesta vuodelta 2008. Han tarkentaa VTT:n maaritelmaa ja toteaa, etté sosi-
aalinen media on teknologiasidonnainen prosessi, jossa yksilot ja ryhmat rakentavat yh-
teisia merkityksia sisaltdjen, yhteisdjen ja verkkoteknologioiden avulla. Erkkolan mukaan
sosiaalinen media on myds ilmio, jolla on tuotanto- ja jakelurakenteen muutoksen takia

vaikutuksia yhteiskuntaan, talouteen ja kulttuuriin. (Erkkola 2008, 86.)

Sosiaalinen
media

Kuvio 3. Sosiaalisen median méaéaritelma (P6nka 2014, 35.)

Frédéric Cavazza on hahmotellut sosiaalisen median globaalia pelikenttda havainnollisen
kuvion muodossa vuosittain vuodesta 2008 lahtien. Kuvio on muuttunut joka vuosi ja eri-
tyisen huomioitavaa vuonna 2014 on se, ettd mukaan ovat tulleet isot yhtiot, jotka ovat
sijoittaneet padomaa sosiaalisen median sovelluksiin (kuvio 4). Nyt mukana ovat media-
alan AOL, Yahoo!, ClamMedia ja Webedia, verkkokaupat Amazon, Alibaba ja Rakuten
sekd mm. internet-palveluita tarjoavat teknologiatalot Google, Tencent ja DST. Tama mut-
kistaa kuviota entisestdén. Cavazza toteaakin, ettd sosiaalinen media ja netti ovat kuin
saman kolikon kaksi eri puolta. Melkein jokainen nettisivu on linkitetty sosiaaliseen medi-
aan ja sosiaalisessa mediassa julkaistaan usein sisaltdd perinteiselta nettisivulta. (Cavaz-
za 2014.)



Cavazzan kuvion keskella on edelleen tutut Facebook, Twitter ja Google+. Nailla sovel-
luksilla on jatkossakin laajat mahdollisuudet julkaista, jakaa, keskustella ja verkostoitua.
Tuttu kolmikko on kuitenkin viime aikoina joutunut jakamaan suosiotaan mobiilisovellusten
kanssa. Alypuhelimien my6ta on mobiilikaytté kasvanut voimakkaasti. Suosituimmat mo-
biilisovellukset ovat WhatsApp, SnapChat, ja Tango seka Aasiassa kaytetyt WeChat, Li-
ne, KakaoTalk. Kuvioon on otettu mukaan globaalisti suosituimmat sovellukset kayttotar-
koituksen mukaan. Suomessakin on laajasti kaytossa julkaisuun kaytetyt Blogger ja
WordPress, jakamiseen kayteyt YouTube ja Instagram, keskustelemiseen tarkoitetut Sky-
pe ja Facebook Messenger seka verkostoitumisessa kaytetyt LinkedIn ja Tinder. (Cavaz-
za 2014.)
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Kuvio 4. Sosiaalisen median pelikenttéd 2014 (Cavazza 2014.)
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2.1.1 Sosiaalisen median kayttajat ja roolit

Tana paivana puolet suomalaisista kayttaa sosiaalisen median yhteisopalveluja, kuten
Facebookia ja LinkedInia. Tilastokeskuksen marraskuussa 2014 kerdamien tietojen mu-
kaan 51 prosenttia 16—89-vuotiaista oli kayttanyt yhteisdpalveluja viimeisen kolmen kuu-
kauden aikana. Osuus on nelja prosenttiyksikkda suurempi kuin vuonna 2013. Kayttd
yleistyi niin miesten kuin naistenkin keskuudessa kaikissa ikaryhmissa, lukuun ottamatta
75—-89-vuotiaita. Naiset kayttivat yhteisopalveluja kolme prosenttiyksikk6a yleisemmin kuin
miehet. Naisista 52 prosenttia ja miehista 49 prosenttia oli yhteisdpalvelujen kayttajia.
(Tilastokeskus 2014, 16.)

YhteisOpalvelujen kayttd on hyvin ikdsidonnaista ja erot eri ikdisten kayttajien valilla ovat
selkeita. 93 prosenttia 16—24-vuotiaista oli seurannut jotakin yhteistpalvelua ja 25-34-
vuotiaistakin niin oli tehnyt 82 prosenttia. Vanhemmissa ikaryhmissé, esimerkiksi 55-64-
vuotiaista vain 31 prosenttia kaytti yhteisdpalveluja (taulukko 1). (Tilastokeskus 2014, 16.)

Taulukko 1. YhteisOpalvelua seuranneiden osuus 2013 ja 2014 (Tilastokeskus 2014, 16.)

. 2013 | 2014
%-0suus vaestosta
16-24v 87 93
25-34v 78 82
35-44v 67 72
45-54v 41 46
55-64v 26 31
65-74v 13 15
75-89v 3 3
Miehet 44 49
Naiset 49 52
Yhteensé 16-89v 47 51
Yhteensa 16-74v 51 56

YhteisOpalvelut ovat kayttajilleen hyvin jokapaivainen foorumi ja erityisesti nuoremmat
kayttajat seuraavat palveluja useasti pdivassa tai ovat niissa jatkuvasti kirjautuneina. 32
prosenttia yhteistpalveluja kayttavista suomalaisista kavi niissa useasti paivassa ja 46

prosenttia paivittain tai lahes paivittain (taulukko 2).
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Taulukko 2. YhtesOpalvelujen seuraamisen useus 2014 (Tilastokeskus 2014, 17.)

Seuraa
K& Seuraa useasti paivittain Seuraa Seuraa Ei seuraa
paivassa tai lahes viikottain harvemmin enaa
paivittain
%-osuus yhteisdpalvelua vimeisten kolmen kuukauden aikana seuranneista
16-24v 43 47 7 2 0
25-34v 41 48 7 5 0
35-44v 26 47 17 10 0
45-54v 24 45 17 13 0
55-64v 14 39 28 19 1
65-74v 14 50 22 22 0
75-89v 0 25 45 30 0
Miehet 25 48 16 11 0
Naiset 37 44 11 8 0
Yhteensa 16-89v 32 46 14 9 0
Yhteensa 16-74v 31 46 13 9 0

Suosituin palvelu oli vuoden 2014 tutkimuksen mukaan edelleen Facebook, jota seurasi
95 prosenttia suomalaisista yhteisdpalvelujen kayttdjista. Seuraavaksi suosituimmat pal-
velut olivat Twitter (20 %), LinkedIn (17 %) ja Instagram (13 %). Facebookin kayttajien
osuus ei ole vahentynyt vuodesta 2013, mutta Twitterin, LinkedInin ja Instagramin seu-
raaminen on yleistynyt. (Tilastokeskus 2014, 17.)

Sosiaalinen media on tuonut uusia piirteitd myds joukkoviestimien seuraamiseen. Media-
sisaltdjen jakamisen yleistyessa yha useampi artikkeli paadytaan lukemaan tai televisio-
uutinen katsomaan Facebook-kaverin vinkisté tai blogin yllapitajan suosituksesta. Aktiivi-
sen linkkien ja vinkkien seuraajan paivittainen mediakokonaisuus syntyy valikoimalla eh-
dotettuja sisaltoja useista eri lahteista. Myds niin sanottujen mielipidevaikuttajien piiri kas-
vaa, silla esimerkiksi Twitterissé voi saada uutislinkkeja vaikka paaministerilta. (Tilasto-
keskus 2014, 18.)

Sosiaalisen median kayttajilla on monenlaisia rooleja. Kayttdjat voivat olla yksittaisia ihmi-
sid, yrityksia ja muita organisaatioita tai erilaisia yhteenliittymia ja ryhmittymid. Yksittainen
ihminen voi toimia erilaisissa verkostoissa seka tyoroolissa etta vapaa-ajanroolissa. Kiin-
nostavimpia ja myds monimutkaisimpia ovat kuitenkin toiminnalliset roolit, jotka muodos-
tuvat siitd, millaisessa asemassa kayttajat verkostoissa ovat, miten he ovat vuorovaiku-
tuksessa muiden kanssa ja mitd mahdollisuuksia he tarjoavat muille. Samalla ihmisell&d on
yleensé useita vaihtelevia rooleja, joista muutamat ovat hallitsevampia kuin toiset. (POnk&a
2014, 177.)
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Ponkéa on nimennyt tavallisimmat sosiaalisessa mediassa tunnistettavat roolit seuraavasti:

mielipidejohtajat

- julkkikset

- julistajat

- keskustelijat

- kaikillevastaajat

- portinvartijat

- tiedonhakijat

- kerailijat

- trollit

- lurkkaajat (kyttaajat)
- oman tiensa kulkijat. (Ponka 2014, 177-181.)

Mielipidejohtajat on helppo havaita sosiaalisissa verkostoissa. Heidan aloitteestaan kes-
kustelut syntyvat ja he vetavat keskusteluun tullessaan muita mukaan siihen. Muut halua-
vat mielipidejohtajan vastaavan heille ja kertovan heidéan ymmarténeen asian oikein. Mie-
lipidejohtajan nédkemyksia ei kyseenalaisteta yhté helposti kuin muiden keskustelijoiden.
Heitd myo6s pyydetaan varta vasten keskusteluun mukaan, koska mielipidejohtajan odote-
taan tietdvan oikean vastauksen tai ainakin auttavan muita muodostamaan mielipiteen
keskustelusta. Mielipidejohtajat ovat verkostojensa keskipisteita ja heilla on myds muita
enemman suoria kontakteja. Heidan viestejaan ja sisaltdjaan jaetaan mielellaén eteen-
pain. Sosiaalinen media on luonteeltaan nopeatempoinen media ja mielipidejohtajatkin
unohdetaan nopeasti, elleivat he ole esilld ja toista ydinsanomaansa riittdvan usein. On
kuitenkin tiedostettava, etta muille tarjottavan sisallén laadulla on huomattavasti suurempi
merkitys kuin sen maaralla. (Pénka 2014, 177-178.)

Julkkikset ovat tavallaan kuin mielipidejohtajat, mutta he ovat saavuttaneet asemansa
muualla kuin sosiaalisessa mediassa. Heita seurataan etupaassa siksi, ettéa he ovat julk-
kiksia, ei heidan mielipiteidensa tai ajatustensa vuoksi. Julkkiksilta ei odoteta aktiivisuutta
samalla tavalla kuin mielipidejohtajilta. Faneille on tarkeita, etta heidan idolinsa on ylipaa-
tddn mukana heidan sosiaalisessa verkostossaan ja he voivat olla suoraan yhteydessa
idoliinsa. Julkkisten kannattaa viestia lyhyesti ja harvoin, mieluummin julkaisemalla itses-
taan kuvia kuin kirjoittamalla pitkia teksteja. Julkkikset tunnistaa myos siita, etta heille 1a-
hetettyja viesteja on huomattavasti enemman kuin heidan muille l|&hettamia viesteja.
(Ponka 2014, 178.)

Julistajia voi verrata radioasemaan. He lahettavat jatkuvasti valitsemansa aiheen mukais-
ta ohjelmaa. Heille on tarkeinta, ettd heilla on viesti tai monta viestia ja mitd enemman sen
parempi. Julistajat kertovat kuinka asiat ovat tai miten niiden pitéisi olla ja miten muutok-
seen paastaan. Sanoma voi olla yksinkertaisempikin: asiat ovat taysin vaarin mutta he
eivat kuitenkaan kerro keinoja muutoksen toteuttamiseen. Julistajat ovat yleensa valmiita

keskustelemaan, mutta jos et ole samaa mieltd heiddn kanssaan, olet yksinkertaisesti
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vaarassa. Julistajilla on epailyttavan vahan kontakteja viestinndn maaraan verrattuna.
Yleensa aktiivinen keskustelu kasvattaa kontaktien méaéaraa, mutta koska julistajat eivat

aidosti keskustele, tama saanto ei nayta patevan. (Ponka 2014, 178-179.)

Keskustelijat esittdvat kysymyksia, eivat tyydy ensimmaiseen vastaukseen vaan pyytavat
lisatietoa ja tarkempia perusteluita ja ovat lisaksi valmiita kyseenalaistamaan minka ta-
hansa olettamuksen. Keskustelijan paras ystava on toinen keskustelija. Kaksi keskusteli-
jaa voi pitaa ylla keskustelua kunnes aihe on kaluttu loppuun sivuraiteita myoten. Keskus-
telijat ovat sosiaalisen median liikkeelle paneva voima. He tuottavat keskustelujen kiinnos-
tavimman sisallon ja he ovat harjaantuneita verkkokeskustelijoita kaikkine sen vivahtei-
neen. Keskustelijat tunnistaa siitd, ettd he useammin liittyvat muiden aloittamiin keskuste-
lijoihin kuin aloittavat niita itse. Parhaat keskustelijat voivat saavuttaa mielipidejohtajan
aseman omaan ammattiinsa tai harrastukseen liittyvissa kysymyksissa. (Ponka 2014.
179.)

Kaikillevastaajat liittyvat keskusteluihin innokkaasti, mutta he eivat viihdy niissa pitkaan.
He tuntevat velvollisuutensa taytetyksi jo yhden tai kahden viestin jalkeen. Kaikillevastaa-
jat haluavat sanoa mielipiteensa kaikesta, eivat pelkastaan omaan osaamiseensa ja tie-
tamykseensa liittyvista asioista. Eniten he innostuvat tilaisuudesta keskustella jonkun julk-
kiksen tai mielipidejohtajan kanssa. Kaikillevastaajien paikkaa verkostoissa on vaikea
maaritellda. He eivat tunnu kiinnittyv&n mihinkdan ryhmaan pysyvasti, mutta he tuntuvat
olevan kaikkialla samaan aikaan. (P6nk& 2014, 179.)

Portinvartijan asema voi olla vaikeasti tunnistettavissa. Oleellista on, etta heilla on sellai-
sia tietoja tai tietolahteitd, joita valtaosalla saman verkoston jasenista ei ole. Nain he voi-
vat kontrolloida muiden saamaa tietoa mielensd mukaan. Portinvartijoilla voi olla asiantun-
temusta jostakin erikoisalasta tai uudesta innovaatiosta. Heilla on myds usein sellaisia
kontakteja samaan aiheeseen perehtyneisiin ihmisiin, joita muilla ei ole. Tama antaa heille
ylivertaisen aseman aloittelijoihin verrattuna ja he voivat kayttaa tilannetta hyvakseen.
Toinen vaihtoehto on, etta portinvartija paattaa kenella on paasy johonkin rynmaan, sisa-
piiriin tai verkkoymparistoon. Oleellista on, ettd tAm& mahdollisuus on seurausta henki-
|6suhteista joita muilla ei ole. Portinvartijat erottuvatkin sosiaalisessa verkostossa silla,
ettd heilld on sellaisia kontakteja muissa ryhmissa oleviin ihmisiin, joita muilla verkoston
jasenilla ei ole. He ovat eri verkostojen vélisia sidoksia ja toimivat portteina eri ryhmien
valilla. (Ponka 2014, 179-180.)

Tiedonhakijat kayttavat sosiaalista verkostoa padasiassa tiedonlédhteend. He seuraavat
enemman muita kayttdjia kuin mitd muut seuraavat heitéd. He verkostoituvat sellaisten

ihmisten kanssa, joiden tietoja he arvelevat tarvitsevansa jossain vaiheessa. Sitten kun he
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tarvitsevat jotakin tietoa, he hyddyntavat sosiaalista verkostoaan ja esittavat kysymyksen-
sa suoraan asiasta tietaville, mieluiten mielipidejohtajille. Muulloin tiedonhakijat [&hinn&a
seuraavat muiden tuottamaa sisaltta ja pyrkivat seulomaan siitd mielenkiintoisimmat tie-
dot. Heid&n aktiivisuutensa ajoittuu selvasti sellaisiin ajanjaksoisin, jolloin he hakevat tie-
toa verkostonsa avulla. Heid&n toimintaansa voikin luonnehtia enemman funktionaaliseksi
kuin sosiaaliseksi. (P6nka 2014, 180.)

Keréilijat ndkevat sosiaalisen median kuin portfolion, joka osoittaa heidan olevan tarkeéa
henkild, koska he tuntevat niin monia. Heille on tarkeaa saada verkostoonsa tunnettuja tai
muuten kiinnostavia kontakteja. Heidan suosiossaan ovat julkkikset, mielipidejohtajat ja
portinvartijat. Adritapauksissa portinvartijat pyrkivat kasvattamaan niin laajan verkoston
kuin suinkin mahdollista. Heidat tunnistaa huomattavan suuresta kontaktien maarasta ja
siitd ettd heidan vuorovaikutuksensa on kuitenkin melko vahaista siihen nahden, etta he
tuntevat niin monia. (P6nka 2014, 180.)

Trollien tarkoituksena on arsyttaa muita verkkokeskustelun osallistujia. He etsivat muiden
keskustelijoiden herkkia alueita ja iskevét niihin saalimatta. Trollien arsykkeisiin ei kuiten-
kaan pida vastata, koska juuri sité he toivovat. Netissa onkin levinnyt sanonta "ala ruoki
trollia” ja se kannattaa ottaa vakavasti. Kun trollit padasevat vauhtiin, on mahdollisuus jar-
kevaan keskusteluun mennytta. Jotkut trollit voivat edeté yksittaisen ihmisen vainoami-
seen saakka. Trollit erottaa siitd, ettd jo heidan ensimmainen viestinsa saa muiden kes-
kustelijoiden otsasuonet sykkimaan. Joskus he kuitenkin aloittavat keskustelun salakava-
lasti puhumalla niita naita, jolloin heidan tunnistamisensa on vaikeaa ennen kuin on liian
my0Ohdista. Trolli-sanaa kaytetddn myos henkilosta, joka levittaa tarkoituksella tiettya aa-

tetta tai mielipidetta tukevaa tietoa tai jopa suoranaista propagandaa. (Pénka 2014, 181.)

Lurkkaajat eli kyttagjat keskittyvat seuraamaan muiden toimintaa. He kokoavat sosiaalis-
ta verkostoaan kiinnostavien aiheiden mukaan, mutta osallistuvat keskusteluihin vain har-
voin. Heita kiinnostaa nimenomaan muiden ihmisten seuraaminen ja innostuessaan he
voivat etsia seurattavistaan kaiken saatavilla olevan tiedon mité netista 16ytyy. Joskus
muiden seuraamisesta voi kasvaa liian suuri osa lurkkaajan elamaa. He nayttaytyvat muil-
le verkostonsa jasenille passiivisina kayttdjinda, mutta saattavat osoittautua yllattavan hyvin

informoiduksi toisten ihmisten elamasta joissakin tilanteissa. (Ponka 2014, 181.)

Oman tiensa kulkijoita on vaikea kuvailla omana ryhmanaan. He ovat luovia ihmisa ja
saattavat kayttaa sosiaalista mediaa esimerkiksi taideperformanssien esittdmiseen, runo-
jen kirjoittamiseen, paivakirjan pitdmiseen tai jatkotarinoiden kertomiseen. (Ponka 2014,
181.)

15



2.1.2 Sisallon tuottaminen ja markkinointi

Sosiaalinen media on kaikille avoin foorumi ja osallistumisen kynnys on matala. Siséltoa
voidaan tuottaa ja julkaista monilla eri tavoilla. Sosiaalisessa mediassa julkaistusta sisal-
|6sta suurin osa on ammattimaisen sisallon sijaan tavallisten ihmisten tuottamaa. Kayttaji-
en tuottama sisalté onkin suurin ero sosiaalisen median ja massamedian valilla. Sosiaali-
sen median sivustoja yllapitavat yritykset tarjoavat ainoastaan puitteet sisallon julkaisemi-
selle ja jakamiselle, itse sisaltd syntyy kayttdjien toimesta. Sosiaalisessa mediassa peri-
aatteessa kuka tahansa voi perustaa oman median, julkaista siina sisaltoa ja koota taméan
sisallon ymparille oman yleison. (Juslén 2011, 197.)

Kun toimitaan sosiaalisessa mediassa, on muistettava tietyt perussaannot, jotta yhteiséon
saadaan ensinnakin kannattajia ja heista myéhemmin yhteisén sanansaattajia. Tarkein
tekija on luottamuksellisen suhteen rakentaminen yhteison jaseniin ja jasenten vélille. Yh-
teisdn rakentaminen ei onnistu hetkessa, jasenten haaliminen ja suhteen rakentaminen
vaatii aikaa. Kiinnostus ja yhteisd6n liittyminen eivéat synny itsestaan, vaan yhteison jase-
nen on saatava jotain vastineeksi. Kaiken perustana on luottamus, jos luottamus menete-

tdéan se johtaa usein yhteisosta luopumiseen. (Kananen 2013, 115 - 116.)

Pelkka luottamus ei kuitenkaan riita, silla yhteistn pitaa tuottaa jasenilleen jotain lisaar-
voa. Jasenyyden on tuotettava tyydytysta ja sen on vastattava johonkin tarpeeseen. Yh-
teison yllapitajan on tunnistettava nama tarpeet. Jo yhteisdn suunnitteluvaiheessa pitaisi
selvittaa, mihin toiminnalla pyritaan, mitka ovat kohderyhmat ja mitk& heidan tarpeensa.
Miksi he liittyisivat juuri tahan yhteiséon, kun tarjolla on tuhansia muitakin mahdollisuuk-
sia? Vastaus on yksinkertainen; yhteisolla pitéa olla jotakin annettavaa. Se voi olla jotakin
konkreettista, kuten video, opas tai uutiskirje tai se voi olla kiinnostavaa tietoa ja sen ja-
kamista. Yhteison jasenyys perustuu harvoin materiaaliseen hyvaan. Tieto ja sen jakami-
nen on tehokas yhteison liima ja vastaaminen ihmisten kysymyksiin on usein riittava pal-
kinto. Ihmiset odottavat jAsenyyden hyoddyttavan heita tavalla tai toisella. (Kananen 2013,
116.)

Sosiaalisessa mediassa on useita erilaisia markkinointikeinoja. Kaikki keinot eivat kuiten-
kaan sovi kaikille tuotteille ja palveluille. Kaytdnndssa bulkkituotteille kannattaa tehda hin-
ta- ja tarjousmarkkinointia kun taas sisélto- ja tarinamarkkinointi toimii parhaiten palvelui-

den ja premium-tavaran markkinoinnissa. Perinteinen suoraviivainen hinta- tai kampanja-

markkinointi on nopeampaa toteuttaa kuin pitkgjanteinen sisaltdmarkkinointi. Toisaalta

16



siséltomarkkinointi on usein halvempaa, koska siséllot ovat yrityksissa jo usein valmiina
eika varsinkaan yrittdja laske kaytettyja tyotunteja. Markkinoidessaan kalliita B-to-B- pal-
veluita yrityksen ei kannata kaupata itsedén hinnoilla ja alennuksilla, vaan sen on ansait-

tava asiantuntijan imago tai saatava aikaan tunne-elamyksia. (Kortesuo 2014, 91-92.)

Kortesuo toteaa, etta sosiaalisessa mediassa on tunnistettavissa kuusi erilaista markki-
noinnin tyylisuuntaa. Nama ovat hinta- ja tarjousmarkkinointi, sisaltémarkkinointi, viihde-
markkinointi, tarinamarkkinointi, kampanjamarkkinointi ja maksullinen display-markkinointi.
Han korostaa, etté eri markkinointityylit eivat ole toisiaan poissulkevia ja niita voi kayttaa
useampia samaan aikaan. Ei kuitenkaan kannata valita kahta ihan téysin vastakkaista.
Esimerkiksi hintamarkkinointi ei valttamatté toimi laatua korostavan sisaltomarkkinoinnin

kanssa, koska ihmisten mielesté laadukas ei voi olla halpa. (Kortesuo 2014, 92.)

Hinta- ja tarjousmarkkinoinnin ytimessa on halpa hinta. Tarkoitus ei ole kilpailla laadul-
la, vaikutuksilla tai ekologisuudella. Kaytanndssa halpa tuote on helposti vertailtavissa,
kilpailijoilla on taysin vastaavia tuotteita markkinoilla ja tuote ei yleensa ole raataloity tai
monimutkainen. Hintamarkkinointia on tyypillisesti kaytetty ruuan, vaatteiden, silmalasien
ja lentomatkojen markkinoinnissa. Sosiaalisessa mediassa toimivimmat kanavat ovat Fa-
cebook, blogit, videot ja kuvat. Myds maksettu mainonta bannereineen ja Google-
mainoksineen toimii hyvin. Sen sijaan sosiaalisen median keskusteluihin ei kannata lahte&
hinta edelld, se lahinna arsyttdd muita osallistujia. Jos tavoitteena on olla halvin, sita pitaa
julistaa joka paikassa. Silloin Facebook-tykkadjiksi ja blogin lukijoiksi valikoituvat juuri ne,
joille jokainen euro on tarke&. Hintamarkkinoinnin riskind on, ettd markkinoille tulee joku
toinen joka on vield halvempi. Hintamarkkinoijan on oltava jatkuvasti varpaillaan ja huo-
lehdittava siita ettd on aidosti halpa. Hinta- ja tarjousmarkkinointia kayttavat mm. lkea,

Norwegian ja Specsavers. (Kortesuo 2014, 92-94.)

Sosiaalinen media toimii erittéin hyvin sisaltomarkkinoinnissa. Sisaltdmarkkinointi on
itse asiassa epasuoraa markkinointia, jonka paaviesti on "lue tekstejamme tai katso vide-
oitamme ja paata itse”. Sisaltdbmarkkinoija tietda olevansa niin laadukas, etta sisalté pu-
huu puolestaan. Hanen ei tarvitse vakuutella asiakasta, koska tama vakuuttuu omatoimi-
sesti. Monesti sisaltomarkkinointi on ilmaista, mutta markkinoija voi myds hakea lisanaky-
vyyttd rahalla. Esimerkiksi Markkinoinnin & Mainonnan sponsoroidut blogit
(www.marmai/kumppaniblogit) ovat maksettua mainostilaa. Kuluja voi tosin syntya valilli-
sesti. Vaikka varsinainen julkaiseminen sosiaalisessa mediassa on ilmaista, materiaalin

tekemiseen menee aikaa. Videon levitys Youtubessa on maksutonta mutta sen tekeminen
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voi maksaa yllattadvan paljon. Erilaisissa blogipalveluissa on ilmaisia julkaisupohjia, mutta
jos yritys haluaa oman nédkdiset sivut, siitd pitdd maksaa graafikolle. Sisaltomarkkinointi
sopii asiantuntijayrityksille, jotka myyvat enemman palveluita ja tietoa kuin konkreettisia
tavaroita. Sisaltomarkkinointi on pitk&janteista tyota ja ennemminkin toimintatapa, joka on
asiantuntijayritykselle yhta valttdmatonta kuin tuotekehitys tai henkildstén kouluttaminen.
Sen sijaan surkea todiste keskeytetysta sisaltémarkkinoinnista ja lyhytjanteisyydesta on
esimerkiksi vuoden paivittamattomana ollut blogi. Sisaltdmarkkinoijia ovat mm. Valio ja

Atria ruokaresepteineen seka erilaiset asiantuntijablogit. (Kortesuo 2014, 94-96.)

Viihdemarkkinointi on toimintaa, jossa viihteen avulla levitetdan tietoisuutta tuotteesta,
palvelusta tai yrityksesta. Usein tuote on pienessa osassa ja viihteen keskigssa on tarina,
hassu hahmo tai julkisuuden henkild. Kyseessa on tietylla tapaa sisaltomarkkinoinnin ala-
laji, koska keskiossa ei ole tuote tai sen hinta, vaan padasemassa on viihteellinen viesti.
Viihdemarkkinointi soveltuu erityisen hyvin sellaisille tuotteille ja palveluille, jotka liittyvat
jotenkin vapaa-aikaan tai viihdebisnekseen. Esimerkiksi ravintolat, konsolipelit ja huvipuis-
tot voivat mainiosti hyédyntaa viihdemarkkinointia. Olisikin epauskottavaa, jos viihdetta
markkinoitaisiin tiukan asiallisesti. Viihdemarkkinointia voi kdyttdaa myos B-to-B-puolella,
kunhan mukana on myds sisaltdmarkkinointia eli tiukkaa asiaa. Viihteellinen faktapaketti
toimii yllattavan hyvin B-to-B-paattdjiin ja monessa huippublogissa onkin ajoittain humoris-
tinen ote. Viihdemarkkinointia kayttadvat mm. Red Bull ja Coca Cola jarjestaesséaan erilai-

sia tapahtumia ja jakamalla niita videoina sosiaalisessa mediassa. (Kortesuo 2014, 96.)

Tarinamarkkinoinnissa saadaan tarinan avulla aikaan tunne- ja muistijalki. Tutkimusten
mukaan ihminen muistaa hyvin tarinat ja siksi tarinankerronnan ajatellaan olevan tehok-
kaampaa kuin esimerkiksi yksittainen tuote-esittely. Sosiaalinen media toimii erinomaisesti
tarinamarkkinoinnissa. Tarinoita voi valittaa tekstin&, videoina ja joskus pelkk& kuvakin
ajaa saman asian. Tarina on usein tositapahtumiin pohjautuva kertomus tilanteesta tai
kehityskulusta, joka ratkesi joko hyvin tai huonosti. Sen pitaa olla myds opettava tai ha-
vahduttava ja siind on oltava jokin loppu tulema. Toimiva tarina vaikuttaa aina yhta aikaa
tunteisiin ja jarkeen ja siind on hahmoja, joihin lukija pystyy samaistumaan ja joiden toi-
minta on ymmarrettavaa. Lisaksi hyva tarina tarjoaa hyddyn tai palkkion kuulijalleen.
Oleellista tarinassa on my6s sen arvioitavuus. Vastaanottajalla pitda olla mahdollisuus
paatella kertomuksen todenmukaisuus tai sadunomaisuus. Tarinalla voi olla monta tarkoi-
tusta. Joskus se viihdyttd& mutta joskus sen tarkoitus on opettaa, havahduttaa tai oivallut-
taa. Vaara tarina voi myos pilata viestin, mutta oikein valittu tarina avaa vastaanottajalle
aivan uuden ndkokulman ja auttaa muistamaan halutut asiat. Hyvié jaettavia tarinoita ovat

aidot kertomukset yrityksen ja sen menestystuotteen synnysta tai omat henkilokohtaiset
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kokemukset. Mm. Adidas kayttaa tarinamarkkinointia kertoessaan syntytarinaansa ja lkea

kertoo suunnittelijoidensa oivalluksista ja pikkukylista. (Kortesuo 2014, 96-99.)

Kampanjamarkkinointi on markkinointia, jolla on tietty kesto ja tietty paadmaaré. Sen tu-
loksia myds mitataan. Se muistuttaa tarjousmarkkinointia, mutta kamanjassa ei valttamat-
ta ole karkena edullinen tarjous. Kampanjan paaviestina voi olla vaikkapa tuotteen uusi
maku tai arvontaan osallistuminen. Kampanjamarkkinointi pistetaan usein liikkeelle tuot-
teen paketissa, kampanjasivuilla tai tv-mainoksessa, mutta se saa sosiaalisesta mediasta
tehokasta levitysapua ja monesti kampanjan paaosuus toteutetaan sosiaalisessa medias-
sa. Fanit esimerkiksi osallistuvat kilpailuun Facebookissa ja levittavat tietoa eteenpain
seinillddn ja statuspaivityksillaan. Kampanjamarkkinointi sopii konkreettisten tavaroiden ja
helppojen palveluiden markkinointiin. Nakyva kampanja, jossa lehden tilaaja osallistuu
loman arvontaan, puree kohderyhméaan melko todennakdisesti. Kampanjamarkkinointia
kayttavat mm. elintarvikeliikkeet ja autokaupat. (Kortesuo 2014, 99-100.)

Maksullisessa display-markkinoinnissa ostetaan mainosnayttdja eli display-mainoksia
esimerkiksi Googlesta tai Facebookista. Display-mainonnassa voi maadritella tarkkaan
kenelle mainokset naytetaan. Google-mainokset nakyvat Googlen hakusivulla ja mm.
monen blogin sivupalkissa. Facebook-mainokset ilmestyvat kayttajien uutisvirtaan ja Fa-
cebookin selainikkunan oikeaan reunaan. Google- ja Facebook-mainoksiin voi asettaa
katevan hintalimiitin. Silloin maksetaan vain niisté klikkauksista, jotka johtavat halutulle
sivulle. Kun mainosbudijetti on kaytetty, ei mainosta enda naytetd. Google-mainokset na-
kyvat Googlen etusivulla hakutulosten yhteydessa. Kun asiakas etsii tietoa vaikkapa ha-
kusanoilla "mattopesula vantaa”, ilmestyvat maksetut mainokset kellertavalle pohjalle heti
hakusanakentan alle seka oikeaan sivupalkkiin. Facebookin mainokset nakyvéat kayttajan
oman profiilin ja statuksen perusteella. Urheilusta kiinnostuneille mainostetaan urheilutar-
vikkeita ja matkailusta kiinnostuneille lentoja. Display-mainontaa kayttavat kaikkien toimi-

alojen edustajat kampaamoista konsultteihin. (Kortesuo 2014, 100-101.)

Yritysten on liikuttava siella missa niiden asiakkaat ovat. Twitterissa voi olla mukava viet-
taa aikaa, mutta se on turhaa, jos asiakkaat eivat ole siella. Joskus onkin mentava oman
mukavuuskynnyksen yli. Bisnespaattajat lukevat blogeja, teinit ovat Instagramissa ja pien-
ten lasten vanhemmat vauva.fi:ssa. Ellei yrityksella ole tietoa siitd, missa verkkopalveluis-
sa asiakkaat pyorivat, on sita kysyttava heilta. Valitaan muutamia kohderyhméan kuuluvia

henkildita ja tiedustellaan heiltd mité he tekevat verkossa, kenen kanssa he juttelevat ja
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mista he saavat tietoa. Jos ei tunneta ketdan kohderyhmaan kuuluvaa, voidaan myds

teettdd markkinatutkimus tai etsia valmiita tutkimuksia. (Kortesuo 2014. 101-102.)

2.1.3 Sosiaalisen median trendit nyt ja tulevaisuudessa

Sosiaalisen median pelikenttd muuttuu jatkuvasti ja muutokset voivat olla hyvinkin nopei-
ta. Uusia sovelluksia syntyy jatkuvasti ja onkin vaikea ennustaa mika on seuraava ilmig,
johon suuri yleiso lahtee mukaan. Joitakin kehitystrendeja on kuitenkin nahtéavissa. Kayn

seuraavaksi lapi vuonna 2014 ennustettuja tulevaisuuden suuntauksia.

Ponkan mukaan sosiaalisessa mediassa on tunnistettavissa seuraavanlaisia kehitystren-

deja ja muutoksia:

Ajanvietto ja viihdekayttd keskittyy Facebookiin ja YouTubeen. Ne ovat kayttajamaa-
riltdan ylivoimaisia verrattuna muihin sosiaalisen median palveluihin ja tulevat sailytta-
maan asemansa viela pitkaan. Facebookin kayttdjamaaran on veikattu kaantyvan laskuun
monet kerrat, mutta kun katsotaan sen maailmanlaajuista kayttéa, niin vuoden 2014 aika-
na kayttagjamaara jatkoi kasvuaan. Videosisaltdjen merkitys kasvaa ja erityisesti nuorten
kayttamissa palveluissa niilla on iso merkitys palvelujen sisalldissa ja kayttotavoissa.
(Ponka 2014, 216-218.)

Nuoret siirtyvat omiin palveluihinsa ja suuret ikaluokat l6ytavat sosiaalisen median.
Facebookin suosio nuorten keskuudessa hiipuu. He siirtyvat kayttdmaan uusia palveluita
ja ovatkin jo siirtyneet mm. Instagramiin ja WhatsAppiin. Vahitellen enemmisto 40 — 60
vuotiaista kayttdd sosiaalista mediaa. Tahan ikaluokkaan kuuluu runsaasi paattavassa
asemassa olevia inmisia. Tama johtaa siihen, etté sosiaalisen median ratkaisuja otetaan
kayttoon laajasti koko yhteiskunnassa. (P6nka 2014, 217-218.)

Sosiaalisen median kaytté monipuolistuu. Kokemuksen karttuessa myds vanhemmat
kayttgjat tutustuvat ronkeammin erilaisiin sosiaalisen median palveluihin. He tekevat mm.
harrastustensa perusteella yksilollisia valintoja siita, mita palveluja kayttavat aktiivisesti.
Myo0s tarve lahiyhteistjen verkostoille on ilmeinen. Jo nyt monen Facebook-kayttdjan ar-
keen kuuluu erilaisten paikallisyhteistjen kuten asuinalueen tai taloyhtion Facebook-
ryhmien seuraaminen. Esimerkkiné voisi mainita yhdysvalloissa vuonna 2011 lanseeratun
Nextdoor-palvelun. Se on asuinalueen yhteinen sosiaalinen verkosto, jossa voi mm. tie-

dottaa asuntomurroista tai etsia alueelta hyvaé lastenhoitajaa. (Ponkéa 2014, 218-219.)
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Twitter, Linkedin ja blogit sailyttavat paikkansa. Twitterilla ja LinkedInilla on selva
paikkansa sosiaalisen median kartalla. Ne tayttavat juuri tiettyjen kayttajaryhmien tarpeet
ja niille ei ole n&htavissa varteenotettavia haastajia. Blogit sailyttavat merkityksensa ja
Idytavat uusia muotoja. Ne tarjoavat yhteistpalveluja henkilokohtaisemman julkaisukana-
van omannakoisen sisallon tuottamiseen. Erilaiset kansainvéliset ja kansalliset seka yksit-
taiseen aihepiiriin keskittyvat blogiyhteisét tulevat nostamaan suosiotaan. (Pénka 2014,
218.)

Nimettomana kaytettavat palvelut yleistyvét. Tasta antaa viitteitd Ask.fm:sséa nimetto-
mana esitettyjen kysymysten suosio seka anonyymipalvelujen kuten Whisperin ja Secretin
kasvu. Tata ilmiéta voi pitaa myos paluuna aiempaan, silla ennen nimeéa vaativien yhtei-

sOpalvelujen suosiota netissa oli tavallista esiintya anonyymisti. (P6nka 2014, 218.)

Kayttajien tietoturvan merkitys korostuu. On vain ajan kysymys milloin kayttajat saavat
tarpeekseen tietoturvapuutteista. Ne sosiaalisen median palvelut, jota pystyvat vakuutta-
maan kayttgjansa luotettavuudellaan, saavat merkittavan kilpailuedun. (P6nka 2014, 219.)

Joulukuussa 2014 julkaistussa Some-markkinoinnin trendit 2015 -tutkimuksessa 27 suo-
malaista sosiaalisen median asiantuntijaa kertoo ndkemyksiaén sosiaalisen median tren-
deistd. Ensimmaiseksi tutkimuksessa analysoidaan kehitystrendien vaikutusta liilketoimin-
taan. Siina todetaan, etta yritysten olisi omaksuttava sosiaalisen median kulttuuri
sisdiseksi tavaksi toimia. Investoinnit yritysten sisaisiin some-ratkaisuihin ovat valtta-
mattdmia ja ne muokkaavat yrityksen toimintaa ja kykya markkinoida tehokkaasti. Sosiaa-
linen media integroituu viestinnassa osaksi muuta liiketoimintaa ja erityisesti palveluyrityk-
set ryhtyvat luomaan, palvelemaan ja hoitamaan asiakkuuksia verkossa. Sosiaalinen me-
dia on viestintaa ja se liittyy niin myyntiin, asiakaspalveluun, bréndiin kuin tuotekehityk-
seenkin. Tama pitaisi ymmartaa organisaation kaikilla tasoilla, ei vain markkinoinnissa.
(Kurio 2014, 4.)

Tutkimuksessa haastateltu Aku Varaméki toteaa, etta nyt pitdisi lakata puhumasta sosiaa-
lisesta mediasta ja sen sijaan pitaisi puhua asiakaskokemuksesta, asiakastyytyvaisyydes-
ta, elamysten synnyttamisesta ja dialogista asiakkaiden ja tyontekijoiden kanssa. Myds
Jarkko Kurvinen toteaa, ettd nyt pitaisi puhua sosiaalisesta liiketoiminnasta, jonka
tavoitteena on unohtumaton asiakaskokemus. My6s avoimmuus ja eettisyys nostettiin
tutkimuksessa nousevaksi trendiksi. Tyontekijoiden kannustaminen sisallén tuottamiseen
ja jakamiseen tulisi integroitua yrityksen toimintaan niin, etta se ohjaa myds eettista paa-

toksentekoa. Viestinnan lapinakyvyys ja avoimmuus korostuu. (Kurio 2014, 4-6.)
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Enta miten trendit vaikuttavat kommunikaatioon? Avainasemassa tulee olemaan tydnteki-
jalahettilyys (Employee Advocacy). Tyontekijalahettilaiden avulla voidaan vahvistaa mie-
likuvaa yrityksesta ja saadaan yrityksen viesti leviam&&n sen omien asiantuntijoiden kaut-
ta. Asiantuntijoiden tuottama sisalté on aidompaa ja uskottavampaa ja se mygds otetaan
paremmin vastaan. Yritysten pitaisi kouluttaa ja auttaa tyéntekijoitddn tuomaan omaa asi-
antuntijuuttaan esiin sosiaalisessa mediassa. Yrityksen tydntekijdiden omien verkostojen

tavoitettavuus on yleensa kattavampi kuin yrityksen omat verkostot. (Kurio 2014, 6.)

Sisaltomarkkinointi tulee jatkamaan isossa roolissa. Hyva sisalté on merkittavin kehitys-
suunta. Pitdéa kuitenkin muistaa, etta sisaltomarkkinointi tehoaa juuri niin hyvin kuin miten
hyvaa sen sisaltd on. Todellisten lapimurtojen saavuttamiseksi pitaéa sisaltdjen tason
nousta. Sisallén tuottamisessa videot tulevat olemaan yha tarkeampid. Reaaliaikaisen
markkinoinnin tarkeys korostuu. Kuluttajat elavat online normaalien tydaikojen ulkopuolel-
la ja yritysten tulisi miettid miten koko ajan reagoiva sisdllontuotanto jarjestetaan, millaista
osaamista organisaatioon pitaisi palkata ja kuka tekee paatoksia eteen tulevissa tilanteis-
sa. (Kurio 2014, 7-8.)

Kohderyhmaajattelun suurin haaste tulee olemaan kohdentamisen vaikeus. Kohderyh-
mat pirstaloituvat entisestaan ja niiden maaritteleminen perinteisin keinoin tulee olemaan
hankalaa. Samaan aikaan some-sisaltdjen tarkempi kohdentaminen ja onnistumisen mit-
taaminen on yha tarkedmpaa. Asiakasymmarrys nousee takaisin arvoonsa. Sen kerrytta-
misesta kannattaa tehda tapa, jotta yrityksella on kaytettavissa ajantasaiset tiedot tar-
keimmista kohderyhmista. Nain kohderyhmille pystytddn puhumaan kiinnostavalla ja in-

nostavalla tavalla juuri niissé kanavissa joita he kayttavat. (Kurio 2014, 10.)

Tutkimuksessa todetaan, ettd kanavalahtdisen ajattelun aika on ohi. Sosiaalinen media
pitdad ottaa osaksi markkinointikokonaisuutta ja digitaalisen lasnaolon pitaa olla kokonais-
valtainen, ei kanavalahtéinen. Kun verkossa julkaistaan jotakin, se ei saa jaada vain yh-
den kanavan viestiksi. Tulevaisuudessa tahdataan kanavariippumattomaan yhtenaiseen
brandikokemukseen ja pian sosiaalisen median erottaminen perinteisesta viestinnésta on
mahdotonta. (Kurio 2014, 11.)

Sosiaalisen median kanavat tulevat olemaan entisté suljetumpia mainostajilta. Yha
useampi kuluttaa aikaa some-kanavissa, joista ei voi ostaa mediatilaa. Tama on haaste,
koska nyt mainostajien pitaa panostaa entistd enemmaén sisaltoon ja kerrontaan. Myos
anonymiteetti houkuttelee ja aika nayttaa miten suosituiksi esimerkiksi Whisper ja Secret
kasvavat. (Kurio 2014, 11-12.)
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Myds tulosten mittaaminen muuttuu. Tehokkaat yritykset mittaavat markkinointiaan
mm. asiakkaan aloitteesta alkavilla keskusteluilla, nettosuositteluindeksilla, maaliin mene-
villa kaupoilla seka yrityksen tavoitteleman maineen toteutumista esimerkiksi alansa mie-
lipidejohtajana. Sisallon tuottamisen tuloksellisuutta pitéisi mitata yksittaisten kayntilukujen
lisaksi myo6s vaikuttavuuden kautta. Asiakassuhteen ja julkaisijaprofiilin kehittyminen edel-
lyttéda aikaa, konkreettisia tavoitteita ja naitd mittaavia monikanavaisia mittareita. Kun mit-
tarit on asetettu oikein, ne my6s ohjaavat tekemista oikeaan suuntaan. Mittaamisessa
pitdisi paasta analytiikkaan eli muutoksen, suunnan ja vaikutuksen tulkintaan. (Kurio 2014,
12-13))

Organisaatioidenkin tulisi muuttua trendien mukana. Organisaatioiden pitaisi ymmar-
taa, ettd some-tekeminen vaatii aikaa ja asiantuntemusta eli resursseja. Resursointi tun-
tuu olevan haasteena monissa yrityksissa. Kun tekemista on priorisoitu ja pohja rakennet-
tu hyvilla mittareilla, yleensa resurssejakin 16ytyy riittdvasti. Hyvan sisallon jatkuva tuotan-
to ja julkaisu ei enda riita. Brandit tarvitsevat jatkuvan analytiikan, mediabudjetin ja rele-
vantin, lahes reaaliaikaisen kyvyn tuottaa fiksua sisaltéd nopeasti. Organisaation olisi tai-
vuttava tdhan. Kiristyneet markkinointibudjetit ovat toinen suuri haaste. limaisen ansaitun
median aika on ohi. Facebookin algoritmimuutoksen myota nakyvyytta on entista vaike-
ampi saada ja sita pitd& hankkia rahalla. Bisneslogiikaltaan Facebook ja YouTube ovat
yh& enemman perinteisen mainonnan kaltaista. (Kurio 2014, 14.)

Myds sosiaalisen median osaamista ja ymmartamista pitaisi lisata. Vielakin harvan
yrityksen johtoryhmaé oikeasti ymmartaa mista on kysymys. Yrityksen tyontekijat sanan-
saattajina ovat iso mahdollisuus, mutta uuden roolin omaksuminen vaatii koulutusta, aikaa
ja muutosta toimintamalleihin. Yrityksilta pitéisi myds l16ytya osaamista ja rohkeutta tuottaa

viihdyttavaa ja hyodyllista sisaltdéa. (Kurio 2014, 15.)

Sosiaalisen median menestyjista Some-markkinoinnin trendit 2015 —tutkimus on samoilla
linjoilla kuin P6nka. Facebook ja YouTube toimivat isojen kohderyhmien tavoittamisessa.
LinkedIn vahvistaa edelleen asemaansa ammatillisena sosiaalisen median palveluna.
Twitterin kayttd Suomessa laajenee ja se toimii hyvin nopeana markkinointikanavana.

Kovimpina nousijoina nahdaan Instagram, WhatsApp ja Snapchat. (Kurio 2014, 17-18.)
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2.2 Facebook yritysten markkinointiviestinnasséa

Facebookin mainosjarjestelman lanseeraus vuonna 2007 merkitsi verkkomainonnalle tay-
sin uuden aikakauden kaynnistymista. Aikaisemmin verkkomainonnan nayttaminen oli
perustunut joko siihen, mita verkkomediaa mainoksen néahnyt henkild kaytti, tai mita han
iimaisi etsivansa syottdessaan hakulausekkeita hakukoneeseen. Facebookin avulla mai-
nosta pystyi ensimmaisen kerran kohdentamaan mainoskampanjansa tietylla maan-
tietelliselld aluella asuville, tietyn ikdisille ja tiettya sukupuolta oleville henkiltille, jotka ovat
kiinnostuneita tietyista asioista. Facebookilla on mainostajien kaipaama suuri kayt-
tajamaara, ja lisaksi Facebook tietaa kayttgjistaan enemman kuin monet muut mediat.
(Juslén 2013, 19-21.)

Facebook-markkinointi on monesta osa-alueesta muodostuva kokonaisuus ja parhaat
tulokset syntyvat kayttdamalla useampia Facebookin markkinointivdlineitd samanaikaisesti.
Mahdollisuuksia ovat esimerkiksi:

— Kontaktien luominen uusiin asiakkaisiin

— Yhteydenpito nykyisten asiakkaiden kanssa

— Kaotisivuilla tai blogissa julkaistun sisallon jakaminen

— Yhteis6n kokoaminen asiakkaita kiinnostavan aiheen ymparille

— Tapahtuman markkinointi ja siihen liittyvan viestinnan hoitaminen (Juslén 2011,
245))

Yrityksen tavoitteet, kohderyhmien tarpeet ja yrityksen voimavarat ohjaavat ndiden mah-
dollisuuksien hyédyntamisen mahdollisuutta. Voimavarat ovat usein muuta kuin rahallisia
panostuksia. Esimerkiksi mahdollisuus osallistua keskusteluun tarkoittaa pienissa yrityk-
sissa yrittdjan omakohtaista tydpanosta. Suurimmissa yrityksissa tama tyd voidaan sisal-

lyttaa sopivan henkildn tai henkildiden toimenkuvaan.

Yrityksen on arvioitava Facebookin kaytt6d markkinoinnissa panos-tuotos —ajattelun kaut-
ta. Kuinka paljon yrityksella on aikaa viettavéaksi tietokoneella ja mihin se aika kaytetaan?
Kaytetaanko aika tilapaivitysten tekemiseen vai kohdennetun mainoskampanjan kaynnis-
tamiseen. Kaikki markkinointitoimenpiteet tulisi arvioida siten, etté ne aidosti tukevat yri-
tyksen paatavoitetta. Jos aikaa ja rahaa sijoitetaan markkinointiin, joka tuottaa odotettua
tulosta ja samalla jopa vahentaa tarvetta ponnistella tavoitteiden saavuttamiseksi, sijoitus
on kannattava. Jos sijoitetaan markkinointiin, joka kuluttaa aikaa, voimia ja rahavaroja,
mutta tuottaa vain heikosti eniten kaivattuja tuloksia, on tehty huono sijoitus. (Juslén 2013,
27-28.)

Facebookissa vuorovaikutus on kaikki kaikessa. Jos joku nakee tilapaivityksen, hyva niin.

Jos julkaisu myos luetaan, viela parempi. Mutta asiat alkavat kdantyd edukseen vasta kun
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julkaisusta tykataan, sitd kommentoidaan tai se jaetaan eteenpain. Viestinnén lopullinen
vaikutus Facebookissa syntyy siitd, ettd ihmiset nékevét toistensa ottavan kantaa niihin
asioihin, joita julkaistaan. Inmiset vahvistavat viestia reagoimalla siihen sellaisilla tavoilla,
jotka muut nakevat Facebookissa. On lopulta taysin yhdentekevad, onko alkuperéinen
julkaisu orgaaninen tilapaivitys vai maksettu mainos. Ainoastaan silla on valia, etta siihen
reagoidaan. (Juslén 2013, 37.)

2.2.1 Facebook-mainonta

Facebookin valtavan suuri kayttajamaara ja aktiivikayttajien Facebookin parissa kayttama
merkittava aika tekevat siitd mainostajan kannalta kiinnostavan. Facebook-mainonnan
etuna on paitsi laaja potentiaalinen kohdeyleisd, myés mainonnan hyva kohdennettavuus.
Facebook pyrkii tuntemaan tuotteensa, eli kayttdjansa, mahdollisimman hyvin ja mahdol-
listaa ndiden tietojen kayttdmisen mainosten kohdentamisessa. Facebookissa voidaan
esimerkiksi maaritelld, etta mainosta naytetaan vain 18 — 25 vuotiaille sinkkumiehille, jotka
opiskelevat korkeakoulussa ja asuvat Rovaniemellda. N&in minimoidaan mainoksen huk-

kapeitto ja tavoitetaan juuri oikea kohderyhma. (Lahtinen 2013, 209-211.)

Facebook-mainonnassa on kolme perusstrategiaa, joiden avulla Facebook-mainonnan
mahdollisuuksia voidaan kayttaa jarjestelmallisesti ja joilla saavutetaan konkreettisia tu-

loksia. Nama strategiat ovat:

— Suoramyyntistrategia, eli kavijdiden ohjaaminen myyntisivulle.
— Tykkaéjien hankkiminen Facebook-sivulle.
— Myyntidiilien hankkiminen Facebookista. (Juslén 2013, 186.)

Suoramyyntistrategiassa ideana on suoraviivaisesti luoda kontakteja Facebook-
mainoksilla, ohjata kavijoita myyntisivuille ja saada ostotilauksia. Tavoitteena on tuottaa
myyntid niin kauan kuin mainoskampanja pidetdén kaynnissa ja myyntisivu avoinna.
Avainmittareita ovat mm. mainosten nayttékerrat, mainosten klikkaukset ja klikkauspro-

sentti seka ostotilaukset myyntisivulta. (Juslén 2013, 186.)

Facebook-sivusta on hyttya markkinoinnissa vasta sen jalkeen, kun olet keréannyt sinne
nykyisista ja potentiaalisista asiakkaistasi koostuvan yhteison. Ensimmainen tehtavasi
onkin rakentaa markkinointikampanja, jonka tavoitteena on kerata Facebook-sivulle en-
simmaiset tykkaajat mahdollisimman lyhyessa ajassa. Avainmittareita ovat mm. tykkayk-
set suoraan mainoksesta ja tykkaykset Facebook-sivulla mainoksen klikkauksen jalkeen.
(Juslén 2013, 191.)
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Myyntidiilien hankkimisen idea on tarjota potentiaaliselle ostajalle riskiton pieni askel koti
asiakkuutta ja samalla saada hénen sahkdpostiosoitteensa mythempéaé yhteydenpitoa
varten. Avainmittareita ovat mm. kampanjan kattavuus ja kampanjan avulla saatujen yh-

teystietojen maara. (Juslén 2013, 199.)

Kenelle Facebook-mainonta sitten sopii? Yleinen kokemus Facebook-mainonnasta on
suhteellisen lyhyt ja lisdksi Facebook-mainonta muuttuu jatkuvasti. Sen vuoksi on vaikeaa
analysoida erilaisten markkinoijien onnistumista tai epaonnistumista. Juslénin (2013, 64)
mukaan "Facebook mainonnasta voivat hy6tya useimmat sellaiset yritykset ja organiaati-
ot, jotka tarvitsevat mainontaa hankkiakseen uusia asiakkaita ja myydéakseen tuotteita tai

palveluita nykyisille asiakkailleen.”

Seuraavien yleisten tunnusmerkkien avulla voidaan kuitenkin arvioida liiketoiminnan yh-

teensoveltuvuutta Facebookin kanssa:

Onko sinulla paikallinen myymala tai palveluyritys? Paikallisella markkinalla toimivalle
vahittéaiskauppiaalle tai palveluyritykselle, saattaa Facebook olla todella merkittava uusi
markkinointikanava. Facebook-mainonta on helposti kohdennettavissa maantieteellisesti
juuri sille alueelle, jolta ostajat tulevat. Jos paikallisen lehti-ilmoittelun tai muun alueellisen
mainonnan hintataso on ollut esteena riittdvan mainosnékyvyyden luomiselle, voi tdhan
asiaan saada merkittavaa helpotusta kayttamalla Facebook-mainoksia jo noin muutaman
kymmenen euron kuukausittaisella panostuksella. (Juslén 2013, 61.)

Myytko erikoisia tai ainutlaatuisia tuotteita? Facebookissa vietetdén aikaa ystavien ja
erilaisten mielenkiinnon kohteiden parissa. Juuri kukaan ei mene erityisesti etsimaan tuot-
teita tai palveluita. Markkinoijan on onnistuttuva herattdmaan Facebookin kayttajan huo-
mio ja saada hanet kuuntelemaan omia viestejaan. Onko sinulla erikoinen, jopa ainutlaa-
tuinen tuote, jollaista on vaikea l6ytaa supermarketeista tai tavarataloista? Liittyykd tuot-
teeseesi jokin mielenkiintoinen tarina? Onko sinulla tuote, jolla ei ole vakiintunutta hinta-
mielikuvaa? Mikali vastasit vahintaan kahteen kysymykseen kylla, Facebook on yrityksel-
lesi hyvin mielenkiintoinen markkinointikanava. Facebook on nopea ja kustannustehokas
kanava kertoa ainutlaatuisista ja erikoisista tuotteista niiden potentiaalisille ostajille.
(Juslén 2013, 62.)

Facebook-mainos ei toimi, ellei se onnistu vangitsemaan Facebook-kayttdjien huomiota
silloin kun mainos naytetddn. Iskeva otsikko ja suoraan asiaan meneva mainosteksti ovat
tarkeita tehokeinoja Facebook-mainonnassa. My6s kuvalla on iso merkitys. Mainoksissa

annattaa kayttda mahdollisimman huomiota herattavaa kuvaa. (Juslén 2011, 258-259.)
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Facebook-mainosten hinnoittelu pohjautuu huutokauppaan. Mainosten hinnoitteluun on
kaksi mallia: Klikkaushinta (CPC, Cost per Click) ja tuhannen mainosnéayton hinta (CPM,
Cost per Mille). Mainoksen hinnoittelu riippuu mainokselle méaéaritellysta tavoitteesta. Ta-
voite asetetaan Facebookin mainoksenluontitykalussa, samalla kun mainosta tehdaan.
Jos tavoittena on saada ihmiset tykkaamaan sivusta tai esimerkiksi asentamaan sovellus,
hinnoittelu on CPM-perusteista. Jos mainostetaan ulkopuolista sivustoa, kuten verkko-
kauppaa, tai tavoitteena on saada klikkauksia, pohjautuu hinnoittelu klikkauksiin eli hinnoi-
telu on CPC-perusteista. Mainosbudjettia voi helposti hallita asettamalla pavittais- tai ko-

konaisrajat, joiden tayttyessd mainosta ei endéa nayteta. (Lahtinen 2013, 212.)

2.2.2 Facebookin haasteita

Viime aikoina on puhuttu Facebookin mummoutumisesta ja jopa kuolemasta. Viimeisim-
pana trendina on havaittu, etta teinit ovat siirtyneet kayttamaéan muita sosiaalisen median
sovelluksia ja niiden suosio kasvaa jatkuvasti. Nuoret ovat edelleen Facebookissa, mutta
eivat enaa kayta sita niin aktiivisesti kuin aiemmin. Facebook on kuitenkin edelleen suosi-
tuin sosiaalisen median sovellus. Sen suosio ei ole laantumassa, painvastoin. Facebook
jatkoi edelleen kasvuaan vuoden 2014 kolmannella neljanneksella. Liikevaihto kasvoi,
tulos parani ja kayttagjamaara lisaantyi. Maailmanlaajuisesti Facebookissa oli maaliskuus-
sa 2015 yli 1,4 miljardia aktiivista kayttdjaa (Statista 2015). Suomessa aktiivisia kayttajia

arvioidaan olevan vuonna 2015 2,7 miljoonaa (Statista 2015).

Facebook muuttuu jatkuvasti ja erityisesti sen algoritmimuutokset tuovat mukaan haastei-
ta yrityksille. Algoritmi maarittelee mitka julkaisut nakyvat kayttajan uutisvirrassa, eivatka
kaikki tykkaajat enédéd néae kaikkia sivun julkaisuja. Facebook haluaa tarjota yksittaisille
kayttajille juuri heita kiinnostavaa sisaltéa. Julkaisun nakyvyyteen vaikuttaa sen ajankohta
ja sen jo kerddma yleinen kiinnostus, eli tykkaamiset, kommentit ja jakamiset. (Facebook
2015.)

Kuinka sitten varmistaa nakyvyys ihmisten uutisvirrassa? Ensinnékin sisallon on oltava
kiinnostavaa ja keskustelua herattavaa ja tykkaajat on saatava jakamaan sita eteenpdain
omalle kaverijoukolleen. Lisdksi julkaisut kannattaa ajoittaa oikein. Parhaat julkaisupaivat
Facebookissa ovat keskiviikko ja torstai ja naiden jalkeen perjantai. Paras aika paivasta
on iltapaivisin klo 13 — 16 vélilla. Eniten jakoja saadaan klo 13 ja suurin klikkausprosentti
saavutetaan klo 15. Huonoimmat ajankohdat ovat viikonloppuisin ennen klo 8 ja klo 20
jalkeen. Kannattaa myos kayttaa kuvia ja viedoita. Kuvallisella julkaisulla saavutetaan 53
prosenttia enemman tykkayksia ja 104 prosenttia enemman kommentteja. (Fast Company
2014; Adweek 2015.)
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Néakyvyyden saaminen ja yleison tavoittaminen on Facebookissa entista vaikeampaa.
Sisallon jakaminen ilmaiseksi ei enda toimi tehokkaasti. Varmistaakseen nakyvyytensa,
yritysten on jatkossa panostettava entistd enemman maksulliseen mainontaan ja sita on

tehtava sdannollisesti. Facebookin aika ilmaisena markkinointikanavana alkaa olla ohi.

3 Lahtotilanteen kartoitus

Selvitin Temolan Viinitilan markkinoinnin nykytilaa kevaalla 2013. Tahan mennessa tehdyt
markkinointitoimenpiteet olivat hyvin pienimuotoista. Markkinointia ei ollut toteutettu kovin-
kaan suunnitelmallisesti tai saannoéllisesti. Kayttssa olivat paaasiassa kotisivut, esitteet ja
muutama lehtimainos vuodessa. Jonkin verran oli tehty yhteistyota muiden Niinisaaren
yrittajien kanssa, lahinna nama toimenpiteet olivat ryhmamatkailijoille suunnattuja. Lahtoti-
lanteen kartoittamiseksi haastattelin yrittdjapariskuntaa ja hain lisatietoja eri nettisivujen

kautta.

3.1 Kotisivut

Temolan Viinitilalla on omat kotisivut ja ne ovat olleet olemassa yrityksen perustamisesta
[&htien. Sivut ovat selkedat ja yksinkertaiset. Sivuilta 16ytyy perustiedot yrityksesta ja sen
tuotteista seka Niinisaaren muista matkailukohteista. Kuvia ei ole kaytetty kovinkaan pal-
jon. Kuva viinitilan kauniista puutarhasta ja paarakennuksesta on sivujen ehdoton ve-
tonaula. Se kertoo enemman kuin tuhat sanaa viinitilan miljodsta keskelld suomalaista
maalaismaisemaa. Voisikin sanoa, etta kotisivuilla oleva kuva on muodostunut yrityksen

brandiksi.
3.2 Esitteet

Viinitilan omia esitteita on kaksi. Viinitilan tarina on tiivistetty esitteeseen "Temolan Viiniti-

la, tilaviinien ystaville vuodesta 2004” (liite 1). Siin& kerrotaan viinitilan synnysta, yrittajista
ja tuotteista. Tilan viineja on esitelty omassa esitteessaan (lite 2), johon on keratty tuote-

tiedot muutamista viineista. (Hytti 15.4.2015; Salo 21.3.2013.)

Liséksi Niinisaaren yrittajat ovat tehneet yhteistytssa kaksi erilaista esitettéd. Alueen mat-
kailijoille on tehty esite "Tervetuloa saaristokylaan, Niinisaari Saimaalla” (liite 3). Esite on
tehty ensimmaisen kerran vuonna 2005 ja sitéd on paivitetty aina tarpeen mukaan. Siina
kerrotaan Niinisaaren matkailukohteista. Esite on tehty yhteistydssa Temolan Viinitilan,
Ravintola Niinipuun, Hanhiniityn Pajan, Honey Moonin korpigallerian, Liehtalanniemen
museotilan seka risteilyalus Kaunis Veeran kanssa. (Hytti 15.4.2015; Salo 21.3.2013.)
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"Tervetuloa saaristokylaan, Niinisaari Saimaalla” esitetta on jaettu Niinisaaren matkailu-
kohteissa, Puumalan matkailuinfossa, Imatran matkailuinfossa, Puumalan kunnan mes-
suosastolla Matkamessuilla ja OmaMokki-messuilla Helsingissa. Lisaksi esitetta on jaettu
matkanjarjestajien tapaamisessa Pietarissa. Esite on luettavissa sahkdisena ainakin seu-
raavilla nettisivuilla: Temolan Viinitilan ja Hanhiniityn Pajan sivuilla, Puumalan kunnan
seka Niinisaaren sivuilla. (Hytti 15.4.2015; Salo 21.3.2013.)

Vuonna 2013 Niinisaaren yrittdjat tekivat oman esitteen ryhméamatkailijoille. "Tervetuloa
saaristokyldan, Niinisaari Saimaalla — Palvelut ryhmille” esite (lite 4). Siina esitellaan Nii-
nisaaren palvelut ryhnmamatkailijoille. Esitettd on jaettu l&ahinna Niinisaaren matkailukoh-
teissa. Se on ollut esilla myés Suomen Matkailuorganisaatioiden yhdistyksen Suoman
ryhmamatkailuun keskittyvalla myyntikiertueella. Kiertue jarjestetaén vuosittain kevaalla ja
syksylla ja se on tarkoitettu yritysten ja yhdistysten matka-asioista vastaaville henkildille.
Kiertueella esitellaén kotimaisten matkailuyritysten tarjontaa ympari Suomen. Sahkoisena
esite [0ytyy ainakin nailta nettisivuilta: Temolan Viinitilan ja Hanhiniityn Pajan sivut, Puu-
malan kunnan seké Niinisaaren sivut. (Hytti 15.4.2015; Salo 21.3.2013.)

3.3 Lehdet

Puumalassa ilmestyy paikallinen sanomalehti Puumala-lehti. Temolan Viinitilalla on ollut
mainos lehden kahdessa eri numerossa joka vuosi. Puumala-lehden ns. moékkinumero
l&hetetaan ilmaiseksi kaikille Puumalassa kesdasunnon omistaville toukokuussa. Kesa-
asuntoja Puumalassa on noin 3000 kappaletta. Lehden juhannusnumeroa jaetaan ilmai-
seksi alueen matkailijoille juhannusviikolla mm. Hatinvirran lossilla, jota pitkin Niinisaareen
ja Temolan Viinitilalle ajetaan. Liséksi Imatran Purjehdusseuran vuosijulkaisussa on ollut

mainos kerran kesassa. (Salo 21.3.2013.)

3.4 Messut

Messuille on osallistuttu kaksi kertaa omalla osastolla. Helsingin messukeskuksen ELMA-
maaseutumessuille osallistuttiin vuonna 2008 ja Matkamessuille vuonna 2009. Messuille
osallistuminen on suhteellisen kallista pienelle yritykselle. Sen vuoksi niilla ei ole viime

vuosina oltu mukana. (Salo 21.3.2013.)

3.5 Radio

Varsinaista radiomainontaa ei ole tehty, mutta radiossa on p&asty esiintymaan muuten
muutamia kertoja. Viinitilan yrittdji& on haastateltu Etela-Savon Radiossa vuosina 2004 ja
2005. Lisaksi kesalla 2006 viinitilan is&nté esiintyi Eteléa-Savon Radion Paivakirjavieras-

ohjelmassa viikon ajan. (Hytti 15.4.2015; Salo 21.3.2013.)
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3.6 Linkit eri nettisivuilla

Linkkeja Temolan Viinitilan nettisivuille ja esitteisiin on muutamilla matkailusivustoilla ja
muutamien Niinisaaren yrittdjien nettisivuilla. Linkkeja 16ytyy Puumalan kunnan sivuilta,
Niinisaaren sivuilta, Puumalan Veskansan kylien sivulta, Visitmikkelin sivulta ja Okkolan
lomakdkkien sivuilta. Lisaksi Suomen Viiniyrittdjat ry:n kotisivuilla on tietoa suomalaisista
viinitiloista ja linkit kaikkien viinitilojen sivuille, myds Temolan Viinitilan sivuille. (Hytti
15.4.2015; Salo 21.3.2013.)

Saadaksemme tarkemman kasityksen siitd, mistd Temolan Viinitilan asiakkaat olivat saa-
neet tiedon viinitilasta, paadyttiin tekemaan kyselytutkimuksen viinitilan asiakkaille kesalla
2013. Kayn seuraavassa kappaleessa lapi kyselyn kaytannon toteutuksen ja sen tulokset.

4 Kyselytutkimuksen toteutus ja tulokset

Kyselytutkimuksen avulla etsin vastauksia siihen, mista asiakkaat olivat saaneet tiedon
Temolan Viinitilasta, milta alueelta asiakkaat tulivat, millaisista palveluista he olivat kiin-
nostuneita, vierailivatko he muissa Niinisaaren matkailukohteissa ja palasivatko he asiak-
kaiksi uudestaan. Lisaksi selvitin olivatko asiakkaat kayneet viinitilan kotisivuilla ja olisivat-

ko he kiinnostuneita seuraamaan yritysta Facebookissa.

4.1 Tutkimuksen kaytannon toteutus

Kyselylomakkeen kysymykset mietittiin yhdessa yrittdjapariskunnan kanssa kevaalla
2013. Ne testattiin neljalla henkildlla ennen tutkimuksen aloittamista. Kysely toteutettiin
kasin taytettavalla lomakkeella, koska tama koettiin helpoimmaksi tavaksi kerata vastauk-
sia samalla kun asiakkaita vieraili viinitilalla. Lomake tehtiin vain suomen kielella, vaikka
osa viinitilan asiakkaista onkin ulkomaalaisia, lahinna saksalaisia ja venalaisia. Suurin osa
kavijoistd on kuitenkin suomalaisia, joten kohderyhméksi valittiin vain suomenkieliset asi-

akkaat.

Lomakkeet olivat esilld viinitilalla 20.6. — 7.8.2013 vélisena aikana. Tavoitteena oli saada
vahintddn 300 vastausta. Vastauksia saatiin riittava maara, yhteensa 453 kappaletta, jois-
ta tutkimukseen hyvaksyttiin 414 vastausta. 39 lomaketta hylattiin, koska ne olivat alle 18-

vuotiaiden tayttamia. Tutkimuksessa keskityttiin vain taysi-ikaisiin asiakkaisiin.
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Kyselylomakkeessa esitettiin seitseman varsinaista kysymysta ja nelja vastaajien tausta-
tietoja kartoittavaa kysymysta. Lisaksi vastaajilla oli mahdollisuus antaa palautetta ja eh-
dotuksia vapaaseen kommenttikenttdédn. Tallensin kyselylomakkeiden vastaukset manu-
aalisesti Excel-taulukkoon. Tulokset analysoin Excelin Tilastoapu —ohjelman avulla.

Seuraavaksi raportoin tutkimuksen tulokset kysymys kysymykselta siina jarjestyksessa,

kun ne kyselylomakkeessa esitettiin.

4.2 Mista vastaajat saivat tiedon Temolan Viinitilasta?

Ensimmaisella kysymyksella (monivalintakysymys) selvitettiin mista asiakkaat olivat saa-
neet tiedon Temolan Viinitilasta. Vastaajilla oli siis mahdollisuus valita useampi tarjotuista

vaihtoehdoista.

Suurin osa asiakkaista oli saanut tiedon tuttavien kautta, perati 53,1 % (220 kpl) kaikista
vastauksista. 21,3 % (88 kpl), kertoi kuulleensa Temolan Viinitilasta jostain muualta. Tas-
ta joukosta 23,8 % (20 kpl) oli saanut tiedon tien varrella olevasta kyltista, 19 % (16 kpl)
naapurissa sijaitsevasta Ravintola Niinipuusta ja 19 % (16 kpl) oli huomannut viinitilan ohi
ajaessaan. Muita tietoléhteit& olivat internet, lehdet, Puuman matkailuinfo ja esitteet.

Voidaankin todeta, etta puskaradio oli toiminut tehokkaimpana markkinointikanavana ta-

han asti.

Mista sait tiedon Temolan Viinitilasta ?

Radiosta
Messuilta
Esitteesta

Puumala infosta

Lehdesta

Internetista

Matkanjarjestajalta

Jostain muualta

Tuttavilta 53%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Prosenttia otoksesta (n=414)

Kuvio 5. Lahde, josta asiakkaat saivat tiedon Temolan Viinitilasta
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4.3 Olivatko vastaajat vierailleet Temolan Viinitilalla aiemmin?

Toisella kysymyksella tutkittiin, kuinka suuri osa asiakkaista vieraili viinitilalla ensimmaista
kertaa ja kuinka moni oli kaynyt tilalla jo aikaisemmin. Kaksi vastaajaa oli jattanyt vastaa-
matta tahan kysymykseen, mutta talla ei ole vaikutusta tulosten luotettavuuteen. Tuloksis-
ta selvida, ettd suurin rynma oli ensi kertaa viinitilalla vierailevat, 48,1 % (198 kpl) kaikista
vastaajista. Toiseksi suurin rynma oli vahintaan kolme kertaa kayneet asiakkaat, 34 %
(140 kpl) osuudella. Pienin ryhma oli 1 — 2 kertaa aiemmin vierailleet, 18 % (74 kpl) kaikis-

ta vastaajista.

Temolan Viinitilalle naytti muodostuneen vakioasiakaskunta, joka vierailee tilalla saannol-

lisesti. Suurin joukko oli kuitenkin ensimmaista kertaa tilalla vierailevat.

Montako Kkertaa olet vieraillut Temolan Viinitilalla?

60%

50%

40%

Prosenttia

(n=412) 0%

20%

10%

0%

1- 2 kertaa 3 kertaa tai En kertaakaan
useammin aikaisemmin

Kuvio 6. Montako kertaa asiakkaat olivat vierailleet Temolan Viinitilalla

4.4 Mista palveluista vastaajat olivat kiinnostuneita?

Kolmannella kysymyksella (monivalintakysymys) kartoitettiin mista palveluista asiakkaat
olisivat kiinnostuneita, jos niita olisi tarjolla. Vastaajilla oli mahdollisuus valita useampi
tarjotuista vaihtoehdoista. Joukosta erottui selkeasti kolme kiinnostavinta palvelua. Eniten
kiinnostusta herétti viininmaistelu, josta oli kiinnostunut 61,9 % (252 kpl) vastaajista. Seu-
raavaksi suosituin oli viinin valmistuksen esittely, joka kiinnosti 46,9 % (194 kpl) vastaajis-

ta. Elavan musiikin illat kiinnostivat 40,8 % (169 kpl) vastaajista.
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Mista palveluista olet kiinnostunut?

Juhlatilaisuuksien jarjestdminen
Lounastarjoilu

Kahvilapalvelut

Elavan musiikin illat

Viinin valmistustuksen esittely

Viininmaistelu 61%

0% 0% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Prosenttia otoksesta (n=414)

Kuvio 7. Asiakkaita kiinnostaneet palvelut

Kiinnostavin palvelu, viininmaistelu, on ollut tarjolla tilan avaamisesta lahtien. Elavan mu-
siikin ilta on jarjestetty kerran keséssa viimeisen kahden vuoden aikana. Tulosten perus-
teella ainakin viinin valmistuksen esittelyd kannattaisi harkita palvelutarjoomaan otetta-

vaksi.

4.5 Vierailivatko vastaajat muissa Niinisaaren matkailukohteissa?

Neljas kysymys (monivalinta kysymys) selvitti miss& muissa Niinisaaren matkailukohteissa
viinitilan asiakkaat vierailivat. Niinisaaressa on neljd muuta matkailualan yritysta. Selke&sti
eniten yhteisia asiakkaita on Ravintola Niinipuun kanssa, perati 61,1 % (253 kpl) vastaa-
jista vieraili myds siella. Ravintola Niinipuu sijaitsee aivan viinitilan naapurissa, joten se
saattaa osaltaan vaikuttaa siihen, etta suurin osa viinitilan asiakkaista vieraili myos siella.
Toiseksi suosituin kohde viinitilan liséksi oli Liehtalan museotila, jossa vieraili 31,9 % (132
kpl) vastaajista. Kolmanneksi suosituin kohde oli Hanhiniityn Paja, jossa vieraili 23,7 %
(98 kpl) kyselyyn vastanneista.
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Missad muissa Niinisaaren matkailukohteissa aiot vierailla?

En vieraile muualla

Posliiniateljee Honey Moonissa

Hanhiniityn pajalla

Liehtalan museotilalla

Ravintola Niinipuussa 61%

0% 20% 40% 60% 80%
Prosenttia otoksesta (n=414)

Kuvio 8. Vierailut muissa Niinisaaren matkailukohteissa

4.6 Olivatko vastaajat kdyneet Temolan Viinitilan kotisivuilla?

Viidennelld kysymyksella tutkittiin kuinka moni vastaajista oli kaynyt Temolan Viinitilan
kotisivuilla. Nelja asiakasta oli jattanyt vastaamatta tdéhé&n kysymykseen ja yksi vastaajista
ei ilmoittanut ikdansa, mutta nama eivat vaikuta tuloksen luotettavuuteen. Kaikista vas-

tanneista asiakkaista (410 kpl) 27,3 % oli vieraillut viinitilan kotisivuilla.

Taulukko 3. Temolan Viinitilan kotisivuilla vierailleet vastaajat

Lukuméaara Prosenttia

Ei 298 72,7 %
Kylla 112 27,3 %
Kaikki 410 100,0 %

Jonkin verran eroja l6ytyi eri ikdryhmien valilla. Ikaryhmat olivat 18 — 39 vuotiaat (105 kpl),
40 — 65 vuotiaat (226 kpl) ja yli 65 vuotiaat (78 kpl). 40 — 65 vuotiaat olivat vierailleet ko-

tisivuilla useammin kuin muut.
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Oletko kdaynyt Temolan Viinitilan Kotisivuilla?

65+

40-65 .
mEi|

mKyll&

18-39

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
Prosenttia

Kuvio 9. Kavijat Temolan Viinitilan kotisivuilla ikaryhmittéin

4.7 Olivatko vastaajat Facebookin kayttdjia? Ja olisivatko he kiinnostuneita seu-
raamaan Temolan Viinitilaa Facebookissa?

Kuudes ja seisemds kysymys kartoittivat moniko kyselyyn vastanneista oli Facebookin
kayttgjia ja olisivatko he kiinnostuneita seuraamaan Temolan Viinitilaa Facebookissa.

Kysymykseen "Oletko Facebookin kayttdja?” saatiin 412 vastausta. Vastaajista 48,3 %
(199 kpl) oli Facebookin kayttgjia ja 51,7 % (213 kpl) ei kayttanyt Facebookia.
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En Kylla

Kuvio 10. Facebookin kayttdjien osuus vastaajista

Kysymykseen "Jos Temolan Viinitila olisi Facebookissa, olisitko kiinnostunut seuraamaan
meita?” saatiin 381 vastausta. Kaikista vastaajista 42,5 % (152 kpl) seuraisi ja 57,2 % ei

seuraisi Temolan Viinitilaa Facebookissa.

Seuraisitko Temolan Viinitilaa Facebookissa?

70%

60%

50%

Prosenttia 40%

(n=381) 50
20%

10%

0%

en kylla

Kuvio 11. Facebookista kiinnostuneet vastaajat
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Erot Facebookin kaytossa tulevat esiin eri ikaryhmien valilla. Yksi vastaaja ei ilmoittanut

ikdansa, mutta se ei vaikuta tulosten luotettavuuteen.

Tuloksissa oli havaittavissa seuraavat erot eri ikdryhmien valilla:
- 18 — 39 vuotiaista 83,7 % oli Facebookin kayttgjia ja heista 54,9 % seuraisi Temo-
lan Viinitilaa.

- 40 - 65 vuotiaista 40,4 % oli Facebookin kayttgjia ja heista 36,5 % seuraisi Temo-
lan Viinitilaa.

- YIi 65 vuotiaista 25,3 % oli Facebookin kayttjia ja heistd 41,8 % seuraisi Temolan
Viinitilaa.

65+
40-65
Hen
mkyll
1839
0% 20% 40% 60 % 80 % 100 %

Prosenttia

Kuvio 12. Facebookin kayttajat ik&ryhmittain
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Seuraisitko Temolan Viinitilaa Facebookissa?
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Kuvio 13. Facebookista kiinnostuneet vastaajat ikéryhmittain

Naiden tulosten perusteella kyselyyn vastanneet olivat riittdvan kiinnostuneita seu-
raamaan Temolan Viinitilaa Facebookissa.

4.8 Kyselyyn vastanneiden taustatiedot

Tutkimuksessa keréttiin taustatietoina vastaajien matkan tarkoitus, ikdjakauma, sukupuoli
ja kotikunta. Kotikunnan perustella saatiin analysoitua milté alueelta viinitilan asiakkaat

tulevat.

4.8.1 Kavijaryhmat

Suurimmat kavijaryhmat olivat lomamatkalaiset, 39 % (163 kpl) ja aluella oman mokin
omistavat asiakkaat 32 % (132 kpl) kaikista kyselyyn vastanneista. Yksi vastaaja ei il-

moittanut matkansa tarkoitusta, mutta se ei vaikuta tulosten luotettavuuteen.

Muut vaihtoehdot olivat mokkivuokralainen (Niinisaaressa sijaitsee Okkolan lomamokit ja
Temolan Viinitilan vuokramdokki), ryhméamatkalainen, tydmatkalainen, Puumalassa tai lahi-
alueella vakituisesti asuva ja muu syy.
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Mita kavijakuntaa edustat?
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Kuvio 14. Kavijaryhmat

4.8.2 lkajakauma

Kyselyn ulkopuolelle rajattiin alle 18-vuotiaat, koska viinitilan kohderyhmaéa ovat yli 18-
vuotiaat asiakkaat. Ikaryhmia valittiin kolme. 18 — 39 vuotiaat edustavat nuoria ja
nuorehkoja tydikaisia, 40 — 65 vuotiaat edustavat keski-ikéisia ja sitd vanhempia tyoikaisia
ja yli 65 vuotiaat elakelaisia.

Kyselyyn vastanneita oli eniten 40 — 65 vuotiaiden ikaryhmassa. 55 % (228 kpl) kaikista
vastanneita kuului tahan ikaryhmaan. Yksi vastaaja jatti ikdnsa ilmoittamatta, mutta se ei

vaikuta tulosten luotettavuuteen.

Ika
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Prosenttia
30%
(n=413) ?
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10%

0%

18-39 40-65 65+

Kuvio 15. Vastaajien ikdjakauma
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4.8.3 Sukupuoli

Kyselyyn vastanneista naisia oli hieman enemman kuin miehié. Naisia oli 55 % (225 kpl)
vastaajista ja miehia 45 % (187 kpl). Kaksi vastaajaa jatti sukupuolensa ilmoittamatta,

mutta se ei vaikuta tulosten luotettavuuteen.

Sukupuoli
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40%

Prosenttia
30%
(n=412) ?

20%

10%

0%

mies nainen

Kuvio 16. Vastaajien sukupuoli

4.8.4 Kotikunta

Tutkimuksessa selvitettiin myds miltd alueelta asiakkaat tulevat Temolan Viinitilalle. Kuusi
vastaajaa ei ilmoittanut kotikuntaansa, mutta silla ei ole merkitysta tulosten kan-nalta.

Selkeésti eniten kavijoita oli Etela-Karjalasta 33,6% (137 kpl) ja Uudenmaan maakun-

nasta 32,8 % (134 kpl). Yhdeksan vastaajaa ilmoitti asuvansa ulkomailla.
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Milta alueelta asiakkaat tulevat Temolan Viinitilalle?
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Kuvio 17. Vastaajien kotikunta

Tutkimus onnistui mielestani hyvin. Tavoitteena oli saada vastauksia yli 300 kappaletta ja
se saavutettiin, kyselyyn hyvaksyttiin 414 vastausta. Viinitilalla kavi kyselyn aikana noin
2200 asiakasta, joten tutkimukseen osallistui arviolta 19 prosenttia kavijoista. Nain ollen
voidaan todeta, etté tutkimuksen tulokset edustavat yleista mielipidetta. Tulokset ovat riit-

tavan luotettavia ja niitd voidaan hyddyntaa yrityksen toiminnan kehittdmisessa.

5 Facebook-sivun toteutus

Kyselytutkimuksen perustella k&vi selvéksi, ettd Temolan Viinitilan asiakkaat olivat riitta-
van kiinnostuneita seuraamaan yritysta Facebookissa. Tama rohkaisi yrittdjia astumaan
taysin uudelle maaperélle. Temolan Viinitilalla oli tarve |6ytaéa yksinkertainen, edullinen ja
nopea viestintdkanava. Jo jonkin aikaa oli harkittu omaa Facebook-sivua, mutta sivun
toteutus oli jAdnyt mietinndn asteelle. Yrittgjilla ei ollut aiempaa kokemusta Facebookista
eikd myoskaan aikaa lahteé toteuttamaan projektia omatoimisesti. Itse toimin projektissa
aktiivisesti mukana alusta asti projektipdallikon roolissa ja vastasin mygds sivun k&ytannon

toteutuksesta.

Paatds Facebook-sivun lanseerauksesta tehtiin syksylla 2013. Kaytannon toteutus ajoittui
kevaalle 2014 ja sivu julkaistiin yleisolle kesakuussa 2014. Toteutuksen tarkemmat vai-

heet on selvitetty kuviossa 18.
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« Paatos Facebook-sivun toteutuksesta
+ Sisallénideointi

+ Suunnitelmasivun sisallosta

JCEIS « Sivun tekeminen (ei vield julkaistu yleisdlle)
2014 J

* Sivun lanseeraus yleisélle 1.6.

GCEER « Julkaisuja sivulle kesa - elokuussa
2014 J

» Kesasesonkion ohi, 1 julkaisu sivulla

« Julkaisiinsivulla tietoa uusista kotisivuista maaliskuussa

Kuvio 18. Facebook-sivun toteutuksen vaiheet

5.1 Tavoitteet

Facebookin todettiin soveltuvan viinitilan tarpeisiin helppokéyttdisena ja edullisena viestin-
takanavana. Facebook-sivun tavoitteiksi asetettiin yrityksen ja sen tuotteiden tunnettuu-
den lisdaminen, ajankohtaisista asioista tiedottaminen ja viinitilan kavijamaaran kasvatta-

minen. Aikatauluksi asetimme sivun lanseerauksen kesdkaudelle 2014.

5.2 Sisalléon suunnittelu

Facebook-sivun sisélt6a ryhdyttiin ideoimaan syksylla 2013. Tarkempi suunnitelma tehtiin
tammi — huhtikuun 2014 aikana. Yrityksella oli olemassa vanha Facebook-sivun pohja,
jota ei ollut koskaan julkaistu ja jonka tiedot olivat puutteelliset. Sivu oli joskus vuosia sit-
ten avattu yrittdjapariskunnan pojan toimesta, mutta sité ei siis ollut koskaan otettu kayt-

toon. Paatimme poistaa tAméan sivun kokonaan ja aloittaa puhtaalta poydalta.

Kuvilla on suuri merkitys Facebookissa. Olimme niiden suhteen hyvéassa tilanteessa. Viini-
tilan luonnonkaunis sijainti ja upea puutarha perinneperennoineen ovat erinomainen ku-

vauskohde. Kuvia oli jo valmiiksi olemassa ja liséa olisi helppo ottaa aina tarvittaessa.

Sivun péivitysten aikataulusta paatimme, etta suurin osa paivityksista tullaan tekemaéan

kevaalla ja kesalla. Maalis - toukokuussa voidaan herételld ajatuksia tulevaa kesékautta
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silmélla pitéden ja tiedottaa esimerkiksi tulevan kesan uutuustuotteista. Kesalla paivitykset
painottuvat ajankohtaisista asioista ja tapahtumista tiedottamiseen. Viinitila on syksyn ja
talven avoinna ainoastaan tilauksesta ryhmamatkailijoille, joten myés Facebook-sivun

paivityksia tehdaan sesongin ulkopuolella harvoin.

Paatimme myds, ettd paivityksia tullaan tekemaan kesasesongin aikaan keskiméaarin ker-
ran viikossa. Jos tarvetta ilmenee, voidaan paivityksia tehda useamminkin mutta silloin
pitaisi olla todellista asiaa. Halusimme profiloitua laadukkaan sisallén tuottajiksi, emme

paivittaisi sivua vain paivittdamisen vuoksi.

Facebook-sivun kautta on tarkoitus jakaa tietoa ainakin viinitilan tuotteista ja ajankohtai-
sista asioista, alueen tapahtumista sekd matkanjarjestajien jarjestamista retkista. Sisallon
tuotannossa pitaa ottaa huomioon alkoholilainsdaadannon rajoitukset ja tdmé asettaa sille

omat haasteensa.

Facebook-projektin yhteydessa todettiin, ettd myds yrityksen kotisivut kaipaavat paivitysta.
Saimme kaksi Haaga-Helian liiketalouden opiskelijaa ottamaan tésta projektin itselleen.
Sivuja tyostettiin syksyllda 2014 ja ne julkaistiin joulukuussa. Uusille sivuille lisattiin myds
Facebook-liitann&inen, jolloin Facebook-sivulla julkaistut paivitykset nakyvat myos ko-

tisivuilla.

5.3 Toteutus

Sivuja ryhdyttiin tekemaan tammikuussa 2014. Alku vuoden aikana lisattiin sivun perus-
tiedot ja sivut julkaistiin yleisdlle toukokuun lopussa. Kayn seuraavaksi lapi sivujen toteu-

tuksen vaihe vaiheelta.

5.3.1 Perustiedot

Sivun luokaksi valittiin paikallinen yritys ja alaluokaksi matkailukohde. Facebook-sivun
nimeksi valittiin www.facebook.com/temolanviinitila. Sivun lyhyeen kuvaukseen laitoimme
yrityksen sloaganin ja parilla lauseella tietoa tuotteista: "Tilaviinien ystaville vuodesta
2014. Aromikkaita viineja, kuohuviineja seka marjalikdoreita. Aitoa, todennékoisesti Suo-
men parasta omenasiiderid”. Sivun laajaan kuvaukseen kirjoitimme tarkemmin yrityksen

luonnonkauniista sijainnista ja tarjonnasta. Sivun kaikki perustiedot nékee liitteesta 7.

Seuraavaksi piti valita seindkuva ja profiilikuva. Viinitilan puutarha on kuuluista tilan

emannan kasvattamista perinneperennoista. Yrityksen kotisivuilla onkin onnistunut kuva

viinitilan miljodstd, joten paadyimme kayttamaan seindkuvana samaa kuvaa. Nain kotisi-
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vut ja Facebook-sivu ovat visuaalisesti samannéakdiset ja helppo yhdistaa toisiinsa. Profii-

likuvaksi valikoitui luonnollisesti yrityksen logo.

5.3.2 Ensimmaiset tykkaajat

Kun Facebook-sivu saatiin julkaistua, ryhdyimme kerddmaan ensimmaisia tykkaajia. En-
simmaiset tykkaajat saatiin kutsumalla omia Facebook-kavereita tykkdamaan sivusta.
Yrittajat eivat halunneet kayttaa Facebookin omaa mainontaa sivun markkinoinnissa. Ai-
noa maksettu markkinointi tehtiin Puumala-lehden juhannusnumerossa. Temolan Viinitilal-
la on perinteisesti ollut mainos juhannusnumerossa ja tana vuonna siihen liséttiin Face-

book-sivun osoite.

Viinimyymalan ja viinituvan seindlle ja kassojen viereen tehtiin "tykkda meistd myods Face-
bookissa” -mainokset. Liséksi Facebook-tarroja liimattiin viinimyymalan paperikasseihin ja
esitteisiin. Viinitilan parkkipaikan infotaululle laitettiin my6s mainos Facebook-sivusta.

5.3.3 Sivun julkaisut

Seurantajakson aikana, eli 1.6.2014 — 31.3.2015, Facebook-sivulle tehtiin 16 julkaisua.
Seuraavaksi raportoin julkaisut viikkokohtaisesti. Jokaisesta julkaisusta olen ottanut kuva-

kopion tahan raporttiin suoraan Temolan Viinitilan Facebook-sivulta.
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Viikko 22
Ensimmainen julkaistu sivulle tehtiin kesékauden ensimmaisena aukiolopéivana sunnun-
taina 1.6.2014. Aiheena oli kesdkauden aukioloajoista tiedottaminen. Valitsimme kuvaksi

saman kuvan, joka on Facebookin kansikuvana. Kuvassa viinitilan upea puutarha péaésee

hyvin esille.
. Temolan Viinitila
- ]
N esakuuta 201 >

Viinimyymala ja viinitupa avoinna klo 12 - 18 joka paiva. Muina aikoina
sopimuksen mukaan. Tervetuloal

Kuva 1. Facebook-julkaisu 1.6.2014

Viikko 23

Talla viikolla ei tehty Facebook-julkaisuja.
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Viikko 24

Toinen julkaisu ajoittui torstaille 12.6.214. Viinitilan puutarhan ensimmaiset perennat olivat
juuri puhjenneet kukkaan. Niiden kuvat olivatkin pa&osassa tassa julkaisussa. Samalla
houkuteltiin asiakkaita maistamaan voittoisaa vadelmakuohuviinid Maijastiinaa. Se voitti

oman sarjansa Suomen tilaviinikilpailussa kevaalla 2014.

Temolan Viinitila lisasi 2 uutta kuvaa

12. kesakuuta 2014 - Muokatiu - @

T
NS

Juhannusruusu ja akileijat kukkivat jo! Tule ihailemaan kukkaan puhkeavaa,
vanhoista maatiaisperennoista tunnettua puutarhaamme. Samalla voit
nauttia lasillisen vaikkapa tilamme luomuvadelmista valmistettua
kuohuviinia Maijastiinaa. Makea perinteisella pullokaymismenetelmalla
valmistettu Maijastiina voitti vuoden 2014 Suomen tilaviinikilpailussa
kuohuviinien (method classic) sarjan! Saatavana myds Kuivempi versio.

Kuva 2. Facebook-julkaisu 12.6.2014
Viikko 25
Juhannusviikon maanantaina 16.6.2014 todettiin, etta viinitilan toinen vuokramokki oli vie-

l& vapaana juhannukseksi ja siitéa paatettiin ilmoittaa Facebookissa. Julkaisuun laitettiin
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linkki viinitilan omille kotisivuille ja suora linkki huvila.net -sivun varauskalenteriin. Lisaksi

ilmoituksessa annettiin puhelinnumero, josta varaustilannetta voi tiedustella.

s Temolan Viinitila
I"'-"'I 44 »

b 16. kesdkuuta 2014 - Muokattu -

‘Vuokraa juhannukseksi idyllinen mékki Saimaan rannalta. Naet lisatiedot
sivuilta

hitp:/fwww . temola. filvuokramokki/

sek3 varaustilanteen huvila.net sivustolta

http:/fwww huvila.net/cgi-bin/pager.cgi?huvila=175

Yoit myds soittaa ja sopia varauksesta p. 040 507 7063

Temolan Viinitila - Saukko - Vuokrataan Mokki

Temolan Viinitilalla on vuokrattavana kaksi makkia. Mokit sijaitsevat Fuumalassa
Miinisaaressa Saimaan rannalla.

Kuva 3. Facebook-julkaisu 16.6.2014

Saman viikon torstaina 19.6.2014 tiedotettiin juhannuksen aukioloajoista. Julkaisuun lai-
tettiin linkki viinitilan kotisivuille, josta saa lisétietoa viinitilan valmistamista tuotteista. Kuva
kukkivasta juhannusruususta toimi julkaisun katseen vangitsijana.

& Temolan Viinitila
-

esakuuta 2014 - Muokatiu

Juhannuksena olemme avoinna joka paiva klo 12 — 18. Tervetuloa
ostoksille! Valmistamme kotimaisista raaka-aineista korkealaatuisia ja
palkittuja viineja ja kuohuviineja, likGoreita seka aitoa omenasiideria.
Lisatietoja tuotteistamme hitp://www.temola.fituotteet-2/

Kuva 4. Facebook-julkaisu 19.6.2014

47



Viikko 26
Viides julkaisu ajoittui keskiviikkoon 25.6.2014, kun viinitilan herukkapensaasta 16ytyi kivi-

taskun pesa. Viinitilan isanté nappasi pesasta kuvan ja se julkaistiin Facebookissa.

_«  Temolan Viinitila
%\ o 5 .
/" 25 kesakuuta 2014 - &

Tanaan 16ytyi tammainen yliatys, kivitaskun pesa Temolan
herukkapensaassa!

Kuva 5. Facebook-julkaisu 25.6.2014
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Seuraavana paivana eli torstaina 26.6.2014 lisattiin Facebookiin matkailusivusto
VisitMikkeli.fi:n mainos Niinisaaren retkestd, jolla yhten& kohteena oli Temolan Viinitila.
Tassakin julkaisussa kaytettiin kaunista maisemakuvaa reitin varrelta. Lisaksi julkaisuun

laitettiin linkki VisitMikkeli.fi —sivustolle.

Temolan Viinitila

26. kesdkuuta 2014 - Muokattu

o
L
S

Nyt voit Iahtea opastetulle retkelle Miinisaareen Mikkelista. Lahdat Mikkelin
torilta torstaisin 3. — 31.7. klo 12

Koe kaunis Saimaa ja upea Niinisaari. Matkalla maisematie polveilee
mantykankailla ja hietikkopoukamien varsilla — Saimaa on aina melkeinpa
kivenheiton paassa. Niinisaaressa nautitaan kahvit ravintola Niinipuussa,
jonka jalkeen voi tutustua saaren idylliseen miljdédseen, Hanhiniityn pajan
sepan tydskentelyyn ja Temolan viinitilaan. Miinisaar on tuttu dokumentista
"Veden Saartamat”.

Hinta 25 €/hld, alle 4v. iimaiseksi. Ei ennakkoilmoittautumista, lipunmyynti
ennen lahtda linja-autossa. Retken hinta sisaltaa bussimatkat, opastuksen
seka kahvin Ravintola Niinipuussa. Enintaan 50 osallistujaa yhdelle
kierrokselle. Lahtd Mikkelin torin tilausajopysakilta (ent. Laaninhallituksen
pysakki, Maaherrankatu) klo 12 ja paluu samaan paikkaan n. klo 17.

hitp:/visitmikkeli filnode/7045

Kuva 6. Facebook-julkaisu 26.6.2014
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Sivun seitsemas julkaisu tehtiin viela saman viikon lauantaina 28.6.2014. Siin&
mainostettiin viinitilan kuuluisia perennan taimia, joita asikkaiden on mahdollisuus ostaa

mukaansa. Kuvana toimii kukkivat syysleimut.

& Temolan Viinitila
e ad pl M1 A

- £
N o, KeSakuula 2U14 - Muoxatiu (2] - &

Miltas nama nayttaisivat omassa puutarhassasi? Temolan kuuluisia
syysleimun taimia on nyt myynnissa 6€ / kpl. Purkissa vahintaan viisi kukan
alkua.

Kuva 7. Facebook-julkaisu 28.6.2014

Viikko 27

Lauantaina 5.7.2014 jaettiin Puumalan kunnan Facebook-sivun kuva ja linkki lahestyvasta
Saaristolais- ja Kesdasukaspaivasta. Tapahtuma on yksi Puumalan kesén kohokohdista
ja myds Temolan Viinitila on ollut siin& aktiivisesti mukana. Viinitila on myos yksi

mainoksessa mainituista kayntikohteista.
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Temolan Viinitila jakoi kaytiajan Puumala kuvan.
5. heindkuuta 2014 - @

Puumala
Pian vietetaan Saaristolaispaivaa ja kesaasukaspaivaa Niinisaaressa.

Kuva 8. Facebook-julkaisu 5.7.2014

Viikko 28
Talla viikolla ei tehty Facebook-julkaisuja.
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Viikko 29

Keskiviikkona 16.7.2014 julkaistiin mainos saman viikon lauantaina olevasta Saaristolais-
paivasta. Viinitilan omassa ohjelmassa oli puhallinmusiikkia ja sitd mainostettiin julkaisus-
sa. Lisaksi mainittiin, etta tilaisuudessa keratdan vapaaehtoinen maksu, jolla tuetaan or-

kesterin ja Puumalan Veskansan kylien toimintaa.

@

Temolan Viinitila

heinakuuta 2014

Lauantaina 19.7. vietetaan Saaristolaispaivaal

Tervetuloa kuuntelemaan puhallinmusiikkia Temolan pihamaalle kio 16 —
17. Puumalan Soittokunta ja Juvan Puhaltajat esiintyvat kapellimestarinaan
Toni Herrala. Tilaisuudessa kerataan vapaaehtoinen maksu, jolla tuetaan
orkesterien ja Veskansan kylien toimintaa. Nahdaan lauantainal

Kuva 9. Facebook-julkaisu 16.7.2014

Viikko 30

Talla viikolla ei tehty Facebook-julkaisuja.

Viikko 31

Maanantaina 28.7.2014 jaettiin Visitmikkeli.fi —sivuston linkki Kaunis Veera —kesablogiin.
Blogin kirjoittaja vieraili Niinisaaressa. Kayntikohteina hénella oli viinitilan naapurissa si-
jaitseva Ravintola Niinipuu, Hanhiniityn Paja ja Posliiniatelje Honey Moon. Temolan Viiniti-

la mainittiin jutussa ja siita luvattiin kertoa lisdd myohemmin.
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Temolan Viinitila via visitmikkeli.fi

- )
- 5 s o
h4 23. heinakuuta 2014

Kaunis Veera vieraili Niinisaaressa. Lue lisaa blogista.

Kaunis Veera -kesédblogi: Suomen kuumin kunta:
Puumala

Kuva 10. Facebook-julkaisu 28.7.2014

Keskiviikkona 30.7.2014 julkaistiin linkki Uudenmaan Insindéri —lehden juttuun.
Artikkelissa kerrotaan viininvalmistuksen prosessista Temolan Viinitilalla, viinitilan

tuotteista ja yrittédjapariskunnan arjesta.

_« Temolan Viinitila
i
B

L= - . . o -
30. heindkuuta 2014 - Muokattu [2] - &

Hyva viini vaatii taitoa, tekniikkaa ja pitkajanteisyytta.
Lue Uudenmaan Insindéri Jehden juttu Temolasta, sivut 14 -17:
http://digipaper fifins/120263/

Kuva 11. Facebook-julkaisu 30.7.2014

Viikko 32
Talla viikolla ei tehty Facebook-julkaisuja.
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Viikko 33
Kauniin Veeran vierailusta kertova juttu ajoittui tiistaille 12.8.2014. Blogin kirjoittaja vieraili
Temolan Viinitilalla ja kirjoitti siita jutun.

- Temolan Viinitila

Hemaiseva Kaunis Veera vieraili Temolan Viinitilalla.
http://kaunisveera.blogspot fi/.../puolimakeaa-kuivaa-kupliva. ..

Kaunis Veera -keséblogi: Puolimakeaa, kuivaa, kuplivaa
ja muitakin makuja

http://kaunisveera.blogspot.fi/2014/08/puclimakeaa-kuivaa-kuplivaa-ja-
muitakin.ntmi?m=1

Kuva 12. Facebook-julkaisu 12.8.2014
Viikko 34

Elokuun puolivalissa alkaa kesdsesonki jo olemaan ohi ja asiakkaita vierailee viinitilalla

harvakseltaan. Talla viikolla ei tehty Facebook-julkaisuja.
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Viikko 35

Asiakkaita muistutettiin kesan viimeisesta aukioloviikosta tiistaina 26.8.2014. Elokuun
lopussa viinitilan myymala palvelee asiakkaita satunnaisesti silloin, kun yrittédjapariskunta
on paikalla.

"*&3' Temolan Viinitila
" 26, elokuuta 2014 - @

Viela ehtii viiniostoksille! Palvelemme viela taman viikon joka paiva klo 12 —
18. Syyskuun alusta alkaen myymalamme on avoinna kun olemme paikalla.
“armista soittamalla 040 5077063

Kuva 13. Facebook-julkaisu 26.8.2014

Syyskuun alusta alkaen viinitila palvelee ainoastaan ennakkovarauksen tehneita
ryhmamatkailijoita. Sesongin ulkopuolella yksittaiset matkailijat paasevat ostoksille
viinimyymalaan ainoastaan silloin, kun yrittajat sattuvat olemaan paikalla. Facebook-
sivullekaan ei tehty julkaisuja koko syksyn aikana. Seuraava julkaisu oli hyvan joulun ja
uuden vuoden toivotus aatonaattona 23.12.2014. Tilan emannén ottama tunnelmallinen

kuva viinitilan talvisesta puutarhasta sopi julkaisuun loistavasti.

23. joulukuuta 2014 - Muokaftu [?]- @

_«  Temolan Viinitila
-
N

Lammin kiitos kaikille asiakkaillemme kuluneesta vuodesta.
Rauhallista joulua ja onnellista uutta vuotta 2015!

Kuva 14. Facebook-julkaisu 23.12.2014
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Temolan Viinitilan kotisivujen uudistus tehtiin syksyn 2014 aikana. Niista paatettiin laittaa
tietoa Facebookiin maaliskuussa 2015 ja herétellda samalla Facebook henkiin talven
hiljaisuuden jalkeen. Linkki sivuille julkaistiin maanantaina 9.3.2015.

Temolan Viinitila

9. maaliskuuta kello 16:00 - Muokattu [?]- @

"C‘%Z?'
N

Kevat kurkkii jo kulman takana ja Temolan tuleva kesakausi lahestyy
huimaa vauhtia. Uudet kotisivumme ovat avautuneet talven aikana.
Kaykaahan tutustumassal

http:/fwww_temola_fi/fi/

Kiitos foteutuksesta Anna Kokko ja Maria Kuivamaki!

Etusivu - Temolan Viinitila

Tervetuloa Temolan Viinitilalie Niinisaareen Puumalaan, Saimaan sydameen.
Maistele palkittuja viingja ja likdoreja marjatilan upeassa puutarhassa.

TEMOLA FI

Kuva 15. Facebook-julkaisu 9.3.2015
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Maaliskuussa, torstaina 19.3. jaettiin viela Puumalan kunnan Facebook-sivulta Matti Vai-
nikan ottama kuva revontulista. Aihe oli ajankohtainen, koska Suomessa oli tuolloin néh-

tavissa poikkeuksellisen upeita revontulia Etel&a-Suomea myéten.

_« Temolan Viinitila jakol kaytiajan Puumala kuva

Puumala

Aurora borealis, Saimaa. Kuva Matti Vainikka, Puumala

Kuva 16. Facebook-julkaisu 19.3.2015

5.4 Toteutuksen arviointi

Facebook-sivun toteutusta arvioidaan seuraavaksi tykkaajien maaran kehityksella seka
julkaisujen kattavuuden ja sitoutuneisuuden kautta. Kappaleessa 5.4.4 arvioidaan viela
koko Facebook-toteutuksen onnistumiset ja kehittamiskohteet.

5.4.1 Tykkadjien maaran kehittyminen

Tykkaajien maaraa tarkasteltiin kolmessa mittauspisteessa: elokuun lopussa, joulukuun
lopussa ja maaliskuun lopussa. Sivulle saatiin yhteensa 93 tykkaajaa koko seurantajakson
aikana. Kaikki tykkaajat ovat orgaanisia tykkaajia, eli sellaisia jotka ovat I6ytaneet sivulle
ilmaisen jakelun valityksella, ilman Facebook-mainontaa. Eli jos joku on tyké&nnyt sivun
julkaisusta tai jakanut sen, hanen kaverinsa ovat saattaneet nahda sen omissa uutisis-

saan ja tulleet sita kautta sivulle ja sen tykkaajiksi.
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Kesén aikana eli elokuun 2014 loppuun mennessa sivulle saatiin yhteensa 59 tykkaajaa.
Sen jalkeen julkaisuja ei tehtykdan Facebookiin koko syksyna, vasta 23.12.2014 toivotet-
tiin hyvaa joulua ja onnellista uutta vuotta. Joulukuun lopussa sivun tykkagjia oli 71 ja seu-
rantajakson paattyessa maaliskuun 2015 lopussa 93 henkil6a.

Sivutykkayksia yhteensa

Kuvio 19. Facebook-sivun tykkaajien kehitys

Tykk&aajia saatiin sivulle melko vahan viinitilalla vierailleiden asiakkaiden maaréén suh-
teutettuna. Kesalla 2013 tehdyn asiakaskyselyn perustella tykkajia olisi ollut mahdollista
saada useita satoja. Jo pelkastaan kyselyyn vastanneista 43 % eli 163 henkil6a kertoi
olevansa kiinnostunut seuraamaan Temolan Viinitilaa Facebookissa. Jos tdma suhteute-
taan kesan 2014 asiakasmaaraan, olisi tykkaajiksi pitanyt saada lahemmas 1000 henki-
I64. Uskon, etta tykkaajamaaraa olisi saatu nostettua Facebook-mainoskampanjan avulla.
Yrittajat eivat kuitenkaan halunneet tehdé Facebook-mainontaa seurantajakson aikana.
Toinen keino olisi voinut olla Facebookissa jarjestetty Kilpailu, jonka avulla olisi saatu ih-
miset jakamaan tietoa sivusta kaveripiirilleen. Uskon, ettd nainkin olisi saatu tykkaajamaa-
ré kasvuun. Positiivista kuitenkin oli, etta vaikka tykk&ajien maara jai pieneksi, se kuiten-

kin kasvoi tasaisesti koko seurantajakson ajan.
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5.4.2 Ketkatykkaavat ja keta tavoitettiin

Sivun tykkaajista 58 % on naisia ja 39 % miehia. Suurimmat ikaryhmat seké naisissa etta

miehisséa ovat 35 - 44 vuotiaat ja 45 - 54 vuotiaat.

Sivustasi tykkaavat henkilot

19%
Naiset 3%
4%
B 58% Fanisi 46% Koko 0% 5%
Facebook
mmmn N A

1317 18-24 25-34 35-44 B85+
Miehet
. - 0%
B 39% Fanisi 54% Koko 0%
Facebook
5%
0%
20%

Kuvio 20. Facebook-sivun tykkaajat ikaryhmittain

Suurin osa tykkadjista asuu paakaupunkiseudulla, Helsingissa, Vantaalla ja Espoossa.

Lahialueelta Lappeenrannasta ja Mikkelista on vain muutamia tykkaajia.

Taulukko 4. Tykkaajien alueellinen jakauma

Kaupunki Fanisi
Helsinki, Southwest Finland 8
antaa, Southwest Finland i
Espoo, Southwest Finland i
Lappeenranta, Southern S 4
kkeli, Southern Savonia 3
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Maaliskuussa 2015 Suomessa asuvia tavoitettuja henkiloita oli 877 kappaletta. Lisaksi
tavoitettiin muutamia ulkomailla asuvia henkil6itd. Tavoitetut henkilét ovat Facebookin
kayttajia, joille sivun julkaisuja oli ndytetty vimeisen 28 paivan aikana. Tavoitetuista henki-
I6istéa 71 % oli naisia ja 27 % miehia. Eniten tavoitettuja henkidita on ikaryhmissa 35 - 44

vuotiaat ja 45 - 54 vuotiaat. Samat siis kuin tykkaajissa.

26%
17%

Naiset
1% o0
1% 58% Fanisi . % o
Tavoitetut 0,554% 3%
henkilot
1317 18-24 25-34 35-44 45-54 5564 85+
I
Miehet % .
o 6% %
B 27% 38% Fanisi
Tavoitetut 9%

henkilgt

Kuvio 21. Tavoitetut henkil6t ikaryhmittain

Lahialueella asuvien osuus oli huomattavasti suurempi kuin tykkagjien keskuudessa. Ete-
|&-Savon alueella eli Mikkelin, Lappeenrannan, Puumalan ja Imatran alueella tavoitettiin

268 henkiloa. Paakaupunkiseudulla asuvia oli 209 henkil6a.

Taulukko 5. Tavoittujen henkildiden alueellinen jakauma

Maa Tavoitetut henki... Kaupunki Tavoitetut henki...

Naiden tietojen perusteella sivulle tehdyt julkaisut kiinnostavat selkedsti enemman naisia

kuin miehi&, ja tykkajista suurin osa asuu paddkaupunkiseudulla. Kun taas katsotaan ta-
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voitettuja henkil6itd, nousee lahialueilla asuvien osuus selkedsti. Kannattaisikin kohdentaa
Facebook-mainontaa lahialueella asuville ja yrittda saada heidat tykkaamaan sivusta.
Temolan Viinitila ja Niinisaari on mukava kesépaivan retkikohde. Ajankohtaisista tapahtu-
mista tiedottaminen saattaisi houkutella lisda kavijoita viinitilalle. Niinisaaressa on myds
nelja muuta matkailualan yrittdjaa. Heidan kanssaan kannattaisi tehda yhteisty6ta ja ver-
kostoitua entista tiiviimmin. Mielenkiintoisen sisallon tuottamista omalle Facebook-sivulle
kannattaa jatkaa, mutta sen liséksi voisi pyytaa muita yrittdjia jakamaan sitd omalla sivul-
laan. Kannattaa myos itse olla aktiivinen ja jakaa muiden yrittdjien sivuillaan julkaisemaa

sisaltoa.

Kannattaisi miettia myos sellaista sisalt6a, joka kiinnostaa miehid. Temolan Viinitilan naa-
purissa sijaitsee Hanhiniityn Paja, jossa seppéa takoo perinteisia kasityotuotteita. Pajalla
jarjestetaan mydos taontakursseja seka melontaretkia ja —kursseja. Facebook-sivulla voisi
jakaa tietoa my6s naista mahdollisuuksista ja seurata herattaako se mielenkiintoa miesten
keskuudessa.

Facebook-sivun julkaisut kannattaa ajoittaa sellaiseen aikaan, kun sivun seuraajat ovat
paikalla. Temolan Viinitilan seuraajat kayttavat Facebookia tasaisesti viikon jokaisena
paivana. Eroja ei paivien valilla juurikaan ole. Suosituimmat kellonajat ovat aamupaivalla
klo 10, iltapaivalla klo 13 — 15 ja illalla klo 20 — 22. Tama on hyva tiedostaa, kun suunnitel-

laan sivujulkaisujen ajoitusta.

PAIVAT
80 82 78 80 82 80 80

AJAT

Kuvio 22. Sivun seuraajien Facebookin kayttdajankohdat
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5.4.3 Kattavuus ja sitoutuneisuus

Kattavuutta tarkasteltaessa on huomioitava kaksi eri mittaria: julkaisun kattavuus ja koko-
naiskattavuus. Julkaisun kattavuus ei ole sama asia kuin kokonaiskattavuus, silla sivut
voivat tavoittaa kohderyhmanséa muullakin tavoin kuin julkaisujen valityksella. Julkaisun
kattavuus kertoo, kuinka moni yksittdinen henkild on nahnyt julkaisun. Julkaisun lasketaan
tavoittaneen jonkun, kun se nakyy uutisissa. Jos taas henkil6 kay sivulla etsittydan sita,
tapahtuma lasketaan mukaan kokonaiskattavuuteen, mutta ei julkaisun kattavuuteen. Li-
saksi, jos henkild nakee useita sivujulkaisuja, ne lasketaan mukaan kunkin hanen nake-

mansa julkaisun kattavuuteen, mutta vain kerran kokonaiskattavuuteen. (Facebook 2015.)

Sitoutuneisuusaste kertoo, kuinka moni yksittainen henkilé on tyk&nnyt, kommentoinut,
jakanut tai klikannut julkaisua. Liséksi nahdaan viela erikseen, moniko heista on klikannut
julkaisua taikka tykannyt, kommentoinut tai jakanut sen. (Facebook 2015.)

Yksittaisten julkaisujen kattavuutta tarkasteltiin kesa-, heina- ja elokuussa sek& maalis-
kuussa (kuva 17). Kesakuun aikana julkaisujen kattavuus vaihteli 13 ja 102 henkilon valil-
[&. Suosituin julkaisu oli juhannuksen aukioloajoista tiedottaminen. Sen naki uutisvirras-
saan 102 henkil6a. Jopa 35 kayttajaa klikkasi julkaisua ja 8 henkilta tykkasi, kommentoi
tai jakoi sen. Kesékuun sitoutuneisuusaste siis vaihteli 8 ja 26 prosentin valilla.

Heinakuussa julkaisujen kattavuus vaihteli 48 ja 174 henkilon valilla. Saaristolaispaivan
mainos tavoitti suurimman yleisén. Sen naki 174 henkilda, 42 kayttajaa klikkasi julkaisua
ja 15 henkilta tykkasi, kommentoi tai jakoi sen. Toiseksi suosituin julkaisu oli linkki Uu-
denmaan Insinddrilehden juttuun. Sen naki uutisvirrassaan 91 henkildéa mutta vain 6 kayt-
tajaa klikkasi julkaisua ja 7 kayttajaa tykkasi, kommentoi tai jakoi sen. Nain ollen heina-

kuun sitoutuneisuusaste vaihteli 7 ja 15 prosentin valilla

Elokuussa tehtiin kaksi julkaisua. Ensimmaisen julkaisun kattavuus oli 92 henkilta ja si-
toutuneisuus aste 12 prosenttia. Julkaisua klikkasi 7 henkilda ja 4 henkiloa tykkasi, kom-
mentoi tai jakoi sen. Toinen julkaisu kattoi 79 henkil6a ja sen sitoutuneisuusaste oli 10

prosenttia. Sita klikkasi 3 henkilda ja tykkasi, kommentoi tai jakoi 6 henkiloa.
Joulukuun hyvén joulun ja uuden vuoden toivotus tavoitti 84 henkilda. Sitoutuneisuusaste

oli hyva, peréati 20 prosenttia. Sita klikkasi 6 kayttajaa ja tykkasi, kommentoi tai jakoi 15
kayttajaa.
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Maaliskuussa 2015 mainostettiin uusittuja kotisivuja. Julkaisu tavoitti 160 henkil6&, joka on

toiseksi eniten heti heindkuun Saaristolaispaivan mainoksen jalkeen. Julkaisun sitoutunei-

suus aste oli 13 prosenttia. Klikkauksia oli 12 ja tykkayksia, kommentteja tai jakoja 14.

Julkaistu ~

19.3.2015

9.3.2015

23.12.2014

26.8.2014

12.8.2014

30.7.2014

16.7.2014

1599

572014

11:18

28.6.2014

26.6.2014

19.6.2014

16.6.2014

16.6.2014

12:43

12.6.2014

1.6.2014

14-00

Kattavuus: orgaaninen/maksettu | v | [ Julkaisun kiikkaukset W Tykkaykset, kommentitja jaot | v

Julkaisu

Temolan Viinitila jakoi kayttajan Puumala
kuvan.

Kevat kurkkii jo kulman takana ja Temolan
tuleva kesakausi lahestyy huimaa vauhtia.

kuluneesta vuodesta. Rauhallista joulua ja

Viela ehtii viiniostoksille! Palvelemme viela
taman viikon joka paiva kio 12 - 18.

Hemaiseva Kaunis Veera vieraili Temolan
Viinitilalla.

Hyva viini vaatii taitoa, tekniikkaa ja
pitkajanteisyytta. Lue Uudenmaan Insindori

u Lammin kiitos kaikille asiakkaillemme
v
V

Kaunis Veera vieraili Niinisaaressa. Lue
[ lisaa blogista.

¥ wa Lauantaina 19.7. vietetaan
Saaristolaispaivaa! Tervetuloa

Ti5Fm Temolan Viinitila jakoi kayttajan Puumala
=" Kkuvan.

Miltas nama nayttaisivat omassa
puutarhassasi? Temolan kuuluisia

s Nyt voit lahtea opastetulle retkelle
> Niinisaareen Mikkelista. Lahdot Mikkelin

Juhannuksena olemme avoinna joka paiva
kio 12 — 18. Tervetuloa ostoksille!

¥ Temolan tilalla on myos vuorattavana
idyllinen rantamokki Saimaan rannalla.

- VVuokraa juhannukseksi idyllinen mokki
"’ Saimaan rannalta. Naet lisatiedot sivuilta

Juhannusruusu ja akileijat kukkivat jo! Tule
ihailemaan kukkaan puhkeavaa, vanhoista

Viinimyymala ja viinitupa avoinna klo 12 -
18 joka paiva. Muina aikoina sopimuksen

Kuva 17. Julkaisujen kattavuus
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Maaliskuussa 2015 viinitilan uusituista kotisivuista kertovan julkaisun kokonaiskattavuus
oli 650 kayttajaa. Eli ynteensa 650 henkildlle naytettiin sivujulkaisu, muiden sivulla teke-

mat julkaisut ja tykkaykset tai paikkamerkinnét.

Orgaaninen Maksetiu

Kuvio 23. Kokonaiskattavuus maaliskuussa 2015

Kun tarkastellaan julkaisujen kattavuutta sitoutuneisuusasteella mitattuna, eli silla kuinka

moni kayttaja tykkasi, kommentoi, jakoi tai klikkasi julkaisua, suosituimmat viisi julkaisua

ovat nama:
Julkaistu v Julkaisu Tyyppi Kohdentaminen Kattavuus Sitoutuminen
25.6.2014 . PRl Tanaan I6ytyi tammoinen yliatys, kivitaskun = o 26%
pesa Temolan herukkapensaassal N
1 Viinimyymala ja viinitupa avoinna | 2- _—
1.6.2014 _H‘m nqa,a.\ itupa avo n'-)r\o'1 IS 13 23
it 18 jol aiva. Muina aikoina sopimuksen
26.6.2014 Nyt voit Iahtea opastetulle retkelle Y - 510 S
e I W2 57 21%
Niinisaareen Mikkelista. Lahdot Mikkelin :
23.12.2014 m Lammin kiitos kaikille asiakkaillemme S @ 24 20%
kuluneesta vuodesta. Rauhallista joulua ja )
19.6.2014 Juhannuk sena olemme avoinna joka paiva 5 ) 102 18 —
klo 12 — 18. Tervetuloa ostoksille!

Kuva 18. Sitoututuneisuusaste

5.4.4 Onnistumiset ja kehittdmiskohteet

Facebook-sivun tavoitteena oli yrityksen ja sen tuotteiden tunnettuuden lisddminen, ajan-
kohtaisista asioista tiedottaminen ja viinitilan kavijamaaran kasvattaminen. Tarkoituksena
oli jakaa tietoa viinitilan tuotteista ja ajankohtaisista asioista, alueen tapahtumista seka
matkanjarjestajien jarjestamista retkista. Aiemmin yrityksella oli kaytéssaan ainoastaan
kotisivut, muuta varsinaista viestintdkanavaa ei ollut kaytéssa. Mielenkiintoista oli, etta
puskaradion todettiin kesalla 2013 tehdyn asiakaskyselyn perustella toimineen parhaim-

pana tietolahteena. Facebookin kayttéonotto oli siten huomattava parannus. Viestintdan
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saatiin heti tehokkuutta ja Facebookin todettiin soveltuvan hyvin my6s pienyrittajan tarpei-

siin nopeutensa ja helppokayttdisyytensa vuoksi.

Kesén aikana jaettiin tietoa ajankohtaisista asioista, kuten aukioloajoista, myytavista pe-
rennan taimista ja vuokrattavana olevasta mokista. Liséaksi tiedotettiin Mikkelin torilta lah-
tevista opastetuista retkista ja mainostettiin Saaristolaispaivan tapahtumaa. Niinisaari ja
Temolan Viinitila saivat julkisuutta Kaunis Veera —keséblogissa kesalla 2014. Linkit blogi-
kirjoituksiin jaettiin Facebookissa. Myts Uudenmaan Insin6orilehti kirjoitti jutun viinitilasta.

Facebookiin laitettiin linkki lehden sahkoiseen versioon.

Tavoitteena oli lanseerata sivu kesakaudelle 2014. Aikataulullisesti pysyimme tavoitteessa
juuri ja juuri. Ensimmainen julkaistu sivulla tehtiin 1.6. eli viinitilan kes&n ensimmaisena
aukiolopaivana. Jalkeenpéin arvioiden, sivu olisi kannattanut lanseerata kevaan aikana ja
pyrkia saamaan sille tykkajia jo ennen kesan sesonkiaikaa. Nain olisi tavoitettu suurempi

yleisd heti ensimmaisena kesana.

Sivujulkaisuissa pyrittiin k&yttamaan houkuttelevia kuvia viinitilan puutarhasta ja muuten-
kin upeasta miljoosta keskella Saimaan saaristoa. Tassa onnistuttiin hyvin. Kuvia oli jo
ennestaan hyvin saatavilla ja niita otettiin tarpeen vaatiessa lisda. Muutamaa poikkeusta
lukuun ottamatta, joka julkaisussa kaytettiin kuvia tehokeinona.

Julkaisuja sivulle oli tarkoitus tehda kesé-, heiné- ja elokuussa keskimaéarin kerran viikos-
sa. Aktiivisin viikko oli juhannuksen jalkeinen viikko, jolloin sivulle tehtiin kolme eri julkai-
sua. Keskimaarin sivulla julkaistiin jotakin kerran viikossa, mutta kesan aikana oli myo6s
viisi viikkoa jolloin sivulla ei julkaistu mitaan. Naista kolme viikkoa osuivat oman kesalo-
mani aikaan. Koska paivitin Facebookia viela tassa vaiheessa yksin, ei kukaan mukaan
paivittanyt sitd tuona aikana. Harmillisesti yrittdjien koulutus Facebookin kayttédn siirtyi
vuoden 2015 kevaalle. Kesasesongin alla ja sen aikana yrittajilla on kadet taynna toita,
joten yhteista aikaa oli haastava loytaa. Myds maantieteellinen sijainti asetti omat haas-
teensa, koska viinitila sijaitsee Puumalassa ja itse asun paakaupunkiseudulla. Jatkossa
onkin erittdin tarke&a, ettd Facebookin paivityksen l6ytyy riittdvat resurssit. Paavastuu on
oltava toisella yrittdjistd, mutta myo6s toisen heista on tarvittaessa ostattava tehda sivujul-
kaisuja. Itse olen lupautunut toimimaan yhtena sivun paivittajana yrittajien tukena. Toisena

tukihenkilona toimii yrittajien poika.

Facebook-sivulle ei asetettu varsinaista tavoitetta tykkaajien maarasta. Totesin jo aiem-
min, ettd vaikka potentiaalia oli saavuttaa satoja, jopa tuhat tykkaajia, onnistuimme saa-
maan sivulle seurantajakson aikana ainoastaan 93 tykkaajaa. Sivua olisi ehdottomasti

kannattanut mainostaa Facebookissa. Nain tykkaajia olisi saatu enemman ja sita kautta
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myds enemman nakyvyytta Facebookissa. Tosin pelkka tykkaajien maara ei kerro kaik-
kea. Heidat pitaa myds saada sitoutumaan sivuun, eli klikkaamaan ja tykkdamaan sivun
julkaisuista ja liséksi jakamaan ja kommentoimaan niitd. Mielenkiintoista oli, etta parhaan
sitoutumisasteen saavutti kuva kivitaskun pesasta kesakuussa. Perati 26 % julkaisun ta-
voittamista ihmisista tykkasi, kommentoi, jakoi tai klikkasi sita. Myds kolme muuta julkai-
sua saavutti sitoutumisasteeksi vahintaan 20 %. Tasta voikin paatelld, etta sivun julkaisut

ovat ilmeisen kiinnostavia yleisdonsa mielesta.

Toinen asia, jossa ei taysin onnistuttu oli keskustelun aikaansaaminen Facebook-sivulla.
Kayttdjia olisi voinut aktiivisesti pyytaa jakamaan tai kommentoimaan sisaltéa. Nain julkai-
sut olisivat saaneet suuremman yleisén ja mahdollisesti my6s lisda tykkaajia sivulle. Myos
yhteistydta muiden Niinisaaren yrittdjien kanssa olisi voinut tehda enemman. Sisalt6a
kannattaisi jakaa my®ds muiden yrittdjien Facebook-sivuilta ja pyytaa heitakin jakamaan

viinitilan julkaisuja.

Kokonaisuudessaan Facebook-sivun toteutus sujui hyvin. Jos viela olisimme onnistuneet
saamaan enemman tykkaajia seka aitoa keskustelua yleison kanssa, olisi tulos ollut viela-
kin parempi. Viinitilalla vieraili kesalla 2014 ennatysméaéara asiakkaita ja myos liikevaihto
kasvoi edelliseen vuoteen verrattuna. Seurantajakson lopussa maaliskuussa 2015 viiniti-
lan uudistuneista nettisivuista kertova julkaisu tavoitti jo 650 Facebookin kayttajaa. Voi-
daankin todeta, ettd markkinointiviestintd&n panostaminen kannatti ja Temolan Viinitilan

tunnettuus lisdantyi merkittavasti lahtotilanteeseen verrattuna.

6 Yhteenveto

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli selvittdd Temolan Viinitilan markkinoinnin nykytila ja
miten sitd voidaan kehittéda kaytettavissa olevilla resursseilla. Kyselytutkimuksen avulla
selvitettiin misté asiakkaat olivat saaneet tiedon Temolan Viinitilasta ja olisivatko he kiin-
nostuneita seuraamaan Temolan Viinitilaa Facebookissa. Kyselytutkimus antoi arvokasta
tietoa lahtotilannetta selvitettaessa. Sen tulosten rohkaisemana paadyttiin lanseeraamaan
yrityksen oma Facebook-sivu, joka toteutettiin osana tata opinnaytetydta. Facebook on
tuonut selkeasti lisda tehokkuutta ja joustavuutta yrityksen viestintdan. Facebook toimii

nopeana ja helppokayttdisend kanavana ajankohtaisista asioista tiedottamiseen.

Facebookin kayttéonotto innosti yrittdjia myods uudistamaan yrityksen kotisivut. Uuden
iimeen saaneet kotisivut ja Facebookin kayttdonotto ovat tehostaneet Temolan Viinitilan
viestintdd huomattavasti. Kotisivujen uudistus toteutettiin erillisena projektina kahden

Haaga-Helia ammattikorkeakoulun liiketalouden koulutusohjelman opiskelijan toimesta ja
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ne julkaistiin joulukuussa 2014. Uusille kotisivuille tehtiin Facebook-liitAnnainen, joten

kaikki Facebook-julkaisut nakyvat myos uusituilla kotisivuilla.

Tutkijan lisdksi myds Temolan Viinitilan yrittéjat ovat kayneet lapi pitk&n oppimisprosessin
taman opinnaytetydn aikana. Sosiaalisen median pelikentdn ymmartadminen ja uuden toi-
mintamallin jalkauttaminen pieneenkin yritykseen on haasteellinen prosessi. Onneksi Te-
molan Viinitilan yrittdjilla on hyvat tietotekniset valmiudet ja kyky omaksua uusia asioita.
Myads tiivis vuoropuhelu tutkijan ja yrittdjien valilla on helpottanut muutosprosessin lapi-

viemista.

Omat haasteensa kehittamistehtavalle toi mukanaan myds Suomen alkoholilainsdadanto.
Erityisesti vuoden 2015 alusta voimaan astuneet uudet ohjeet alkoholimainontaan liittyen,
rajoittavat sisallén tuottamista myos sosiaaliseen mediaan. Projektin aikana piti tarkkaan
miettia millaista sisaltdd Facebook-sivulla voi ylipaataan julkaista. Lakia valvova Valvirakin
on myontanyt uuden lain tulkinnan olevan haasteellista. Aika nayttdd millaiseksi lain tulkin-
ta muodostuu ja kuinka sen vaikutukset nakyvat esimerkiksi Facebookissa.

Toimintatutkimus tutkimusmenetelmana toimi tadssa kehittamistehtavassa hyvin. Tavoit-
teena oli toiminnan kehittaminen ja tama kehitys ja tiedon tuottaminen tehtiin yhteistydssa
tutkijan ja yrittdjapariskunnan kanssa. Yrityksen toiminnassa saatiin aikaiseksi iso muutos,
joka jatkuu viela taman kehittamistehtavan jalkeenkin. Kyselytutkimus antoi arvokasta
tietoa lahtttilanteessa, kun arvioitiin niita keinoja, joilla yrityksen markkinointia 1ahdetaan
kehittamaan. Haastattelujen avulla selvitin markkinoinnin nykytilaa ja jo tehtyja toimenpi-
teita. Tein myos jatkuvasti omia havaintoja ja reflektointia konkreettisen tekemisen ja tu-

losten kautta.

6.1 Jatkokehitysehdotukset

Kehittamistehtavan tuloksena toteutettu Facebook-sivu on hyva pohja ja sen paivittdmista
kannattaa jatkaa aktiivisella otteella tastéa eteenpain. Yrittdjien sitoutuminen ja riittavan
ajan varaaminen paivitysten tekemiseen ovat avainasemassa. Kalenterista on hyva varata
aika, jolloin keskittyy vain Facebookiin. Julkaisut kannattaa suunnitella ja aikatauluttaa
etukateen. Olen tehnyt ns. Facebook-vuosikellon yrittajapariskunnan avuksi (liite 7). Siina
on hahmoteltu julkaisujen aihepiireja kuukausitasolla. Syys - helmikuussa paivityksia teh-
daan harvakseltaan, noin kerran kuukaudessa. Maalis — huhtikuussa paivityksia tehdaan
pari kertaa kuukaudessa ja touko — elokuussa noin kerran viikossa, tarpeen vaatiessa

useamminkin.
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Niinisaaressa toimii neljd muutakin matkailualan yrittdjaa. Heidan palvelutarjontansa tukee
toisiaan ja se on yksi alueen kilpailuvalteista. Temolan Viinitilan kannattaisi pyrkié lisaa-
maan yhteistyota muiden yrittdjien kanssa my0s markkinoinnissa ja viestinnassa seka
jakaa muiden yrittdjien tuottamaa sisaltdd sosiaalisessa mediassa puolin ja toisin. Se ei

maksa mitaan ja viesti saavuttaa helposti nelinkertaisen yleison.

Facebookia ei vield kehittamistehtavan aikana kaytetty ryhmamatkailijoille suunnatussa
viestinnassa. Ryhmamatkailijoille on tehty oma esite, joka 16ytyy mm. yrityksen nettisivuil-
ta. Linkin esitteeseen voisi hyvin jakaa Facebookissa ja markkinoida viinitilaa myds mat-

kanjarjestajille.

Laadukkaan ja mielenkiintoisen sisallon tuottamiseen kannattaa panostaa myos jatkossa.
Facebookin raporteista pystyy helposti seuramaan millainen sisalt6 yleisda kiinnostaa.
YleisOa voi my0ds pyytaa jakamaan ja kommentoimaan sivun julkaisuja ja pyrkiad luomaan
vuoropuhelua heidén kanssaan. Facebook-mainonnan kayttda kannattaa myds harkita.
Facebook-mainoskampanja esimerkiksi kesékuussa juhannuksen alla, toisi liséé néky-
vyytta ja varmasti lisdd myo6s asiakkaita.

6.2 Oman oppimisen pohdinta

Taman opinnaytetydn tekeminen on ollut tutkijalle oppimispolku sosiaalisen median maa-
ilmaan. Lahtotilanteessa tietoni sosiaalisesta mediasta ja sen kaytosta yritysten viestin-
nassa olivat melko suppeat. Olin kuitenkin innostunut oppimaan uutta ja aihe oli ajankoh-
tainen ja kiinnostava. Teoriaosuudessa perehdyin sosiaalisen median kasitteeseen, kayt-
tajien erilaisiin rooleihin, sisallén tuottamiseen ja markkinoinnin eri tyylisuuntiin. Liséksi
perehdyin sosiaalisen median trendeihin nyt ja tulevaisuudessa. liman syvallista perehty-
mista olemassa olevaan teoriaan, olisi kaytanndn toteutus ollut selkeasti vaikeampaa ja

tuloskin varmasti huonompi.

Haasteelliseksi koin nainkin laajan kehittamistehtavéan lapiviemisen oman tyoni ohessa.
Osoittautuikin oikeaksi ratkaisuksi jaada opintovapaalle muutamaksi kuukaudeksi alku-
vuoden 2015 aikana. Tané aikana sain kokonaisuudessaan kaksi vuotta kestaneen pro-

jektin vihdoin paatdkseen.
Tama opinnaytetyd on antanut minulle todella paljon. Erittain palkitsevaa on ollut ndhda

ne konkreettiset hyodyt, joita tehdyilla kehittamistoimenpiteilla on saavutettu. Ne tulevat

nakymaan Temolan Viinitilan toiminnassa tulevaisuudessakin.

68



Lahteet

Alkoholilaki 8.12.1994/1143.

Adweek 2015. What are the Best Times to Post on #Facebook, #Twitter and #Instagram.
Luettavissa: http://www.adweek.com/socialtimes/best-time-to-post-social-media/504222.
Luettu: 2.4.2015.

Cavazza F. 2014. Social Media Landscape 2014. Luettavissa:
http://www.fredcavazza.net/2014/05/22/social-media-landscape-2014/. Luettu: 1.4.2015.

Erkkola J. 2008. Sosiaalisen median kasitteesta. Pro Gradu tutkielma. Taideteollinen kor-
keakoulu. Luettavissa: https://www.taik.fi/optika/index.php?id=989. Luettu: 4.4.2015.

Facebook 2015. Ohje- ja tukikeskus. Luettavissa:

https://www.facebook.com/help/?ref=contextual. Luettu: 8.4.2015.

Fast Company 2014. The Best (and Worst) times to Post on Social Media (Infographic).
Luettavissa: http://www.fastcompany.com/3036184/how-to-be-a-success-at-
everything/the-best-and-worst-times-to-post-on-social-media-infograph#2. Luettu:
4.4.2015.

Forsgard C. & Frey J. 2010. Suhde. Sosiaalinen media muuttaa johtamista, markkinointia

ja viestintaa. Hansaprint. Vantaa.

Hanhiniitynpaja 2015. Kotisivut. Luettavissa: http://goosemeadow.fi/. Luettu: 29.1.2015.
Harju K. 22.7.2014. Valta naita 5 yleista virhetta SoMe-markkinoinnissa. Saleslion Blogi.
Luettavissa: http://www.saleslion.fi/blog/2014/07/valta-naita-5-yleista-virhetta-some-
markkinoinnissa/. Luettu: 6.8.2014.

Heikkila K. 2.10.2013. 10 parasta keinoa synnyttaa vuorovaikutusta Facebookissa. Sales-
lion Blogi. Luettavissa: http://www.saleslion.fi/blog/2013/10/facebook-markkinointi-ja-
community-management/. Luettu: 25.1.2014.

Hietaneva P. & Simola S. 2014. Facebook on vaikea saada hengilta. Helsingin Sanomat

25.1.2014.

69



Hirsjarvi S. & Remes P. & Sajavaara P. 2009. Tutki ja kirjoita. Kariston Kirjapaino. Ha-

meenlinna.

Hytti M. 15.4.2015. Yritt4ja. Temolan Viinitila. Haastattelu. Vantaa.

Juslén J. 2013. Facebook-mainonta. Miten tavoitat 2 miljoonaa suomalaista 10 minuutis-

sa. Hansaprint Oy. Vantaa.

Juslén J. 2011. Nettimarkkinoinnin karttakirja. Esa Print. Lahti.

Kananen J. 2013. Digimarkkinointi ja sosiaalinen media liiketoiminnassa. Miten yritykset
voivat saavuttaa tuloksia digimarkkinoinnilla ja sosiaalisella medialla. Suomen Yliopisto-

paino Oy — Juvenes Print. Tampere.

Kankkunen P. & Osterlund P. 2012. Tykk&amistalous. Sanoma Pro Oy. Helsinki.

Kauppalehti 2014. Alkoholin mainontakiellosta jattilasku. Luettavissa:
http://www.kauppalehti.fi/#/uutiset/alkoholin-mainontakiellosta-jattilasku/DSZULh3W. Luet-
tu: 25.11.2014.

Kortesuo K. 2014. Sano se someksi 2. Organisaation kasikirja sosiaaliseen mediaan.
Meedia Zone OU.Viro.

Kurio 2014. Tutkimus: Some-markkinoinnin trendit 2015. Luettavissa:
http://kurio.fi/ajankohtaista/tutkimus-some-markkinoinnin-trendit-2015/. Luettu: 17.3.2015.

Lahtinen T. 2013. Verkkokaupan kasikirja. Saarijarven Offset Oy. Saarijarvi.

Marketo 2012. The Definitive Guide to Social Marketing. Luettavissa:
http://www.marketo.com/_assets/uploads/Definitive-Guide-to-Social-
Marketing.pdf?20130113004536. Luettu: 22.1.2015.

Museoraitti — Liehtalanniemen museotila 2015. Kotisivut. Luettavissa:

http://www.museoraitti.fi/museot/liehtalanniemen-museotila/. Luettu: 9.2.2015.

Niinisaaren yrittajat 2014. Niinisaariesite.
Luettavissa:
http://www.puumala.fi/images/stories/ladattavat/matkailu/niinisaari_saimaalla.pdf. Luettu:

15.1.2015.
70



Okkolan lomamokit 2015. Kotisivut. Luettavissa: http://www.okkolanlomamokit.com/. Luet-
tu: 9.2.2015.

Posliiniatelje Honey Moon 2015. Kotisivut. Luettavissa: http://www.puumala-
honeymoon.fi/. Luettu: 9.2.2015.

Ponka H. 2014. Sosiaalisen median kasikirja. Saarijarjven Offset Oy. Saarijarvi.

Ponka H. 2009. Sosiaaliset verkostot ja verkostoituminen. Lehmatkin Lentéis blogi. Luet-
tavissa: https://harto.wordpress.com/2009/08/05/sosiaaliset-verkostot-ja-

verkostoituminen/. Luettu: 9.4.2015.

Salo S. 21.3.2013. Yrittdja. Temolan Viinitila. Haastattelu. Vantaa.

Sanastokeskus 2015. TEPA - Sanastokeskus TSK:n termipankki. Luettavissa:
http://www.tsk.fi/cgi-bin/netmot.exe?Ul=figr&gfind=yhteis%C3%B6palvelu. Luettu:
21.4.2015.

Simila S. 2014. Mummoutuminen uhkaa Facebookia. Helsingin Sanomat 4.2.2014.

Suomen Viiniyrittajat ry 2015. Suomen Viinitilat.

Luettavissa: http://www.viinitilat.net/Suomen_viinitilat.pdf. Luettu:13.1.2015.

Statista 2015. Leading social networks worldwide as of March 2015. Luettavissa:
http://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-
users/. Luettu: 13.4.2015.

Sydanmaalakka V. 18.12.2014. Alkoholilaki ja sisaltémarkkinointi blogeissa ei jaettavaksi,
mutta tykata saa. IAB Blogi. Luettavissa http://www.iab.fi/iablogi/alkoholilaki-ja-
sisaltomarkkinointi-blogeissa-ei-jaettavaksi-mutta-tykata-saa.htm|?p331=3. Luettu:
1.4.2015.

Taloussanomat 2014. Facebook kasvussa kaikilla rintamilla. Luettavissa:
http://www.taloussanomat.fi/informaatioteknologia/2014/10/29/facebook-kasvussa-kaikilla-
rintamilla/201415008/12. Luettu: 13.4.2015.

Temola Oy. Katisivut. Luettavissa: http://www.temola.fi/. Luettu 9.1.2013.

71



Temola Oy 2004. Liiketoimintasuunnitelma.

Tilastokeskus 2014. Tietotekniikan kaytto yrityksissa 2014. Luettavissa
http://www.stat.fi/til/icte/2014/icte_2014_2014-11-25_fi.pdf. Luettu: 31.3.2015.

Valvira 2015. Alkoholi. Luettavissa: http://www.valvira.fi/ohjaus_ja_valvonta/alkoholi.
Luettu: 5.2.2015.

Valvira 2015. Ohje alkoholimainonnasta 2015. Luettavissa:

http://www.valvira.fi/ffiles/ohjeet/alkoholimainonta.pdf. Luettu: 5.2.2015.

Ylikerala J. 2012. Tapaus- ja toimintatutkimus. HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulu. Luen-

tomateriaali. Helsinki.

72



Liitteet

Liite 1. Esite: Temolan Viinitila, tilaviinien ystaville vuodesta 2004

Temolan Viinitila — ke=4 201 4

LEMOLAN VIINIT

Tilaviimien Ystiville vundesta 2004
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PUUTARHA

Vimife on tumetu kawish purahasiEan Puu-
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TUOTTEET

Temolan Vimdla wof@a hendosl,  vadelmisia
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syntyi hemalevd pudibuiva vaddmavini Malina
Vihdmina on myds puibkaymemensieimala
valmsisity  kuchovin, jonka maksanesna on
punanemkka

TUOTTEIDEN LAATU

Temolan vind saval v. 2005 Suomessa kayiionoistun
lasu=dikasin. Penstlamisvuodesia 20 [Eienova
kaikl Temolan “imdlan vimers palofu joka waosi
Swomen Vuoden Tiawinkilpaiussa. Minkim vaifin
Swomen Vuoden Tiawinksi 2008 ja waosing 2009 ja
2010 Mimvimi waidli makesidan vinien sajan ykdssian
Vuonma 2011 Lemdan Jalw ja Minvin siva
hopeasijat, kufan myds aemmn oval hopeaa saanast
Samaan Sareen, Samed B Salema. Temolan wini
olival jdleen wotm=ia 2012 kipaiussa  Maipsina
woit sarjan "luohuvinit, method dlasic” @ Miniviin yei
hopedla. Vuoden 2013 kipaivesa Ninivini yisi j@lean
hopedle. Tana wuonna kilpaluun Bheiedin ancastaa
Majasiing, ja =2 woifl sajan “luchuviind, medfhod
clasac”.

TUOTTEIDEN MIMET

Temolan Vimidlan nafan ensimmasan fwolieen nimet
syniyivdl ninzaamBsien shdotuksisla Temolan fldla
|2 naapuri==a asunaidan henkilden mulkaan. Vimidan
paataceza asu 1800 Jwwun lopussa wilidyl Kale
Mainpoka Reponen ja Vikelming Taaveiniylyr o=
PEkonen lapzinean, piaKakle ja Vihdminala symyi
kymmanan. Tahan mennessd nimikkoviininsd  ovat
zaanast Vilhamina, Maiaslina Sanien ja Sdama
Liehialan Jalu o kassmaatinen Minzaamn asulas,
Kdlen g Vilhdminan lBsien sakdu ja nykysen
musadflana tomivan fian jo edesmenmyl omeija
Hiinivini vittaa suoman vimiflan sianfin, Ninismarsan.
Samaan Sareeni Dylyl nimikilpaiun wloksana.
RAAKA-AINEET

Tilan tuofiamat kolme en ikd0s3 vAmistetaan omisia
musianemkoista, manskoida ja vaddmiza Pusiusia-
[ilchdan marjal pamitaan Puumalan putasta saaision
metseld. Punasien winien raska-aneal saadaan
omalia fafa, @ wvakoherukka hankitaan farpeen
mukaan muita wiigipaits Puna ja mustherukda-
penzata on fiala hehtasn wveman, wvaddma ja
manzioila muwuitama  aai. Haikkd San manga
kasvaiziaan iman emalisia lanneist @ fojuniz-
ainata.

Temadkan Venlla, ids searenbs 55, Numsaan, 52200 Puumaa,
Puh. 040 507 7063, 040 543 7353 Sahkbpostt vintila@temota f Kolishe: wees. lemolaf
Avoinna 2015 keas- j& elokin ma-io sopmuksen mukasan, pe-ad 12-18, hendkin ks phiva 12-18
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Liite 2. Esite: Temolan Viinitilan tuotteet

VIINITUPA JA VIINIMYYMALA

Avoinna kesi- elokuussa

SEMOLAN VIINIT) 0l sil- s
\_J Joka piivi klo 12:00-18:00
Muina aikoina sopimuksen mukaan

Temolan Viinitila Puumalan Niinisaaressa

Temolan Niiniviini valittiin Vuoden Tilaviiniksi 2008.
Tuomariston mielesta tuote on raikas, herukksinen, tasapaincinen
ja tiyteldinen mustaherukkaviini, Perustamisvuodesta 2004
Lihtien ovat kaikki Temolan Viinitilan viinit palkittu joks vuosi
Vuoden Tilaviini kilpailuissa. Temolan kaikki viinit saivat vuonna
2005 Suomessa kiyttoon otetun laatusertifikastin.

Temolan Viinitilan laadukkaat viinit valmistetaan musta-, puna- ja
valkoherukasta. Viinitilan likéo & maistuvat makoi
" delmat ja horl
Talonviini

Liehtalan Jallu. puolikuiva musta/punsherukkaviini

Lajiheviinit

Niiniviini, makea mustaherukkaviini
Santeri, kuiva valkoherukkaviini
Selema, puolimakea valkoherukkaviini

Kuohuviinit

Maijastiina, Vadelmakuchuviini

Saimaan Seireeni, puolikuiva helmeilevi
valkoherukkaviini

Likdorit

Vadelma-, Mansikka- ja Mustzherukkalikoori

Viinimyymalisti voit ostaz viinej pulloittain. Viinituvassa on
i o;a-tohenlablle.suwnﬁmdkmxstotsoptmksm

Lisiitietoja ja ryhmien varsukset: www.temola.fi
Puh 040 543 7353, 040 507 7063, sahkcpostt mmtxl.a@tzmola £
Os, Y16 ie 65, Niini 52200

Tilalla myGs kaksi lomamdkkii vuokrattavans Sai 1
Hitinvirran varrella. Tietojs mokeista kotisivuilta: wwaw.temolafi
Ennakkovaraukset: www.huvilanet/175 ja 176

TERVETULOA VIINIOSTOKJSILLE
MAALAUMAIEMAAN!

Temolan Viinitilalle 10 km Puumalasta

Temolan Viinitila sijsitsee luonnonkauniissa
ymparistossa keskelld heruldka-, vadelma ;a
ikkaviljelmii Ni !

Ajo-ohje:

Puumalansalmen sillan yli Imatran suuntaan noin 500 m,
jonka jilkeen kiannytian oikealle Luukkolantietd.
Risteyksessi ovat viitat Lintusalo 19, Luukkols 13 ja
Niinisaari 9. Luukkolantieti ajetaan noin 6 km, ja
Temolan Viinitilan ensimmiinen opaste on ennen
Lintusalontielle kiantymista. Risteyksessi ovat viitat
Lintusalo 13 ja Niinisaari 3. Hitinvirran lossi tuo perille
Niinisaaren.

Lossin taukosjat ovat
9.00-9.15; 12.00-12.15; 17.00-17.15 ja 20.00-20.15.

TERVETULOA VIINIOSTOKJSILLE

SAARUTOMAISEMAAN!
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Liite 3. Esite: Tervetuloa saaristokylaan, Niinisaari Saimaalla

NIINISAAR

A

PUUMALAN NIINISAARESSA VOI VIETTAA
KOKONAISEN PAIVAN RATTOISASTI LUONNOSSA,
TAIDENAYTTELYSSA, KYLASEPAN PAJALLA JA
PAIKALLISIA HERKKUJA JA VIINEJA MAISTELLEN.

LIEHTALANNIEMEN MU

lumassa tai kuunnella opaspehtoorin tarinoita tilan viimeisim-

masta asukkaasta, Liehtalan Jallusta. Tilan rakennukset ovat

perdisin 1800- ja 1900-uvuilta. Luonnonsucjelualueella (22
ia) on myos Li on lisaksi vieraslai-

turi ja melojien rantautumispaikka.

Ylossaarentie 205, p. +358 (0)50 340 3858 (opas keslsin),

Valimatkoga:
Puumalan keskustz - Ninisaaei 10 km

Niiripuu -> Lichtals 2,1 km

Niripuu -> Temak 450 m Hiintssari = Lintusalan koulu noin 12 km
Temnola - Hanhiniitty 300 m
Terncia ~» Haney Moan 1,7 km N
Harhiniitty -> Honey Moza 1,4 km s
Honey Moon -> Lichtsla 500 m WSS T rokansalo
s

Ligtrierri! X
‘M&sﬂm

. RAVINTOLA NHNIPUU JA OKKOLAN LOMAMOKIT
. TEMOLAN VIINITILA
. HANHINHTYN PAJA
. ATELJE HONEY MOON & KORPIGALLERIA
. LIEHTALANNIEMEN MUSEOTILA
. RISTEILYT WS KAUNIS VEERA
Vieraslatturi

HANHINIITYN PAJA

Sepan pajan myyntinayttelysta loydat kasityona valmistettuja
yhsiloflisia takotuotteita: puuldioja, erakirveita, hirsityokaluja,
takosaranoita ja sisustustuotteita. Sepin tyohon voit tutustua
taontanaytoksisss ja kursseilla. Luonnossa lilkkujille vuokraam-
me kanootteja, kajakkeja, humikenkia ja muita retkeilyvalineita.
Jarjestamme my0s opastettuja retkia. Tervetuloa tutustumaan!

TEMOLAN VIINITILA

Valikoimassamme on Temolan laatuluokiteltuja ja palkittuja

musta-, puna- ja valkoherukkaviinejd, vadelma- ja valkohe-

rukkakuohuviinia seka aitoa Omenasiiderid. 35-paikkaisessa

Vinituvassa ja puutarhaterassilla viinien fisaksi tarjolla myos

Mansikia-, Vadelma-, Mustaherukka- ja Puolukialiknona seka
ko 2 =
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M/S KAUNIS VEERA

Saariston kauneus paljastuu paitsi Puumalan upealla saaris-
totiells, myos WS Kaunin Veeran yleisd- tai tilausristeilyits.
= isteilyjen Bsaks tehdsan &
wviehekalastusta tai onkireissuja omilla valineill3, ja troo-

i3 Saimaan sefkavesilla. Alukselia on kahvio




Liite 4. Esite: Tervetuloa saaristokylaén, Niinisaari Saimaalla — Palvelut ryhmille

NIINISAARI 2014

Koko pdivé Niinisaaressa n. 5 tuntia 30 min. + 1 h laivamatia.
Koko ohjeima esim. 30 henklln ryhmaile 1340 € (= 45 €/henkiit)

RAVINTOLA NIINIPUU
Vigssaarentie 35
p.+358500259378
paulagokkola fi

Lahiruokaa Niinipuun Vin-
tin seisovasta pdydasti.

Kesto 1 tunti 15 min.

Avoinna 3.6-17.8.
Ryhmat sopimuksen
mukaan.

18€/hio

Maksu: kiteinen/lasku

Vintiss esilla vanhoja
tarve-esineits ja tyd-
Kaluja.

Leikkipiha lapsilie.

TEMOLAN VIINITILA
Yiossaarentie 65
Pp.+358405437353
viinitila@temola fi

Kahden viinin maisto
44, viininvalmistuksen
ja maistotekniikan esittely.

1 tunti 30 min.

Avoinna 1.6.-318.
Ryhmat sop. mukaan.

8€/hio

Maksu: kitei

Enintadn 35 henkiloa.
Maistot viinituvassa tai
Temolan

a. Viinimyymi3.

YN PAJA
Yidssaarentie 84 °
p.+358407401831
sanna@goosemeadowfi

b) Tartu pajavasaraan

Kestoa 1 tunti

Kesto b 1 tunti 30 min.

50€+5€/hio

100€+5€&/hio
Maksu: kiteinen/lasku

Naytoksiin enintian
20 henkilda kerrallaan.

ATELJE HONEY MOON o
& KORPIGALLERIA

Taidenayttely,
keramiikkaa

Kesto 45 min.

2€/hié tai 50 €/ ryhma

Enintaan 35 henkiloa,
(Korpigalleriaan k3-

Yigssaarentie 240 Avoinna 7.6.-178. Maksu: kiteinen tai velymatka Liehtalasta
p.+358 50591 2846 ti-suklo 12-17 tai Kortti 500 m).
paulalamio-matinend sop. mukaan.
kyyhkynetti.com Maanantai suljettu.

LIEHTALANNIEMEN e Tarinoita Liehtalan Jallusta | Kesto 1 tunti
MUSEOTILA ja museotilan esittely
Vidssaarentie 205 (30 min,) Vapaa tutustumi- | Avoinna 146178,
p.+358 50562 0706, opas arkisin 11-18,
kesilla p. +358 50 340 3858 la-su 11-16.

ilug

Ryhma min. 10 hid Ryhmaopastus
2€/hitai S0€ /ryhma | enintan 35 henkilon
ryhmalle kemallaan.

Maksu: Kiteinen (ei

Beimoaea Kortti) tai lasku

MJ/S KAUNIS VEERA o
Pp.+358 500255 136
mika.nurmi@
ms-kaunisveerafi

Kesto 1 tunti 260 €/ryhma Enintadn 80 henkiloa.

Laivassa kanttiini ja

Maksu: kiteinen (ei
Kortti) flasku

PUUMALAN NIINISAARESSA VOI VIETTAA
KOKONAISEN PAIVAN RATTOISASTI LUONNOSSA,
TAIDENAYTTELYSSA, KYLASEPAN PAJALLA JA
PAIKALLISIA HERKKUJA JA VIINEJA MAISTELLEN.

LIEHTALANNIEMEN MUSEO HANHINIITYN PAJA

Sepan pajan myyntinayttelysts loydat kasityona valmistettuja
yhsilollisis takotuotteita: puukkoja, erakirveita, hirsityokaluja,
takosaranoita ja ssustustuotteita. Sepin tyohon voit tutustua
taontanadytoksisss ja kursseilla. Luonnossa liikkujille vuokraam-
me kanootteja, kajakkeja, lumikenkia ja muita retkeilyvalineita.
Jarjestamme my0s opastettuja retiad. Tervetuloa tutustumaan!

masta asukkaasta, Liehtalan Jallusta. Tilan rakennukset ovat
m&llmhlmummmdhm
g 2 on lisaksi vierasiai
nmpmdunnmmswﬂx
ana-m%ﬂmm(«psm
5620706,

TEMOLAN VIINITILA

Valikoimassamme on Temolan laatuluckiteltuja ja palkittuja
musta-, puna- ja valkoherukkaviineja, vadelma- ja valkohe-
rukkakuohuviinia seka aitoa Omenasiideria. 35-palkkaisessa
Vinituvassa ja puutarhaterassilla viinien fisaksi tarjolla myos
Mansikia-, Vadelma-, Mustaherukka- ja Puolukicaliknons seks

M/S KAUNIS VEERA

Saariston kauneus paljastuu paitsi Puumalan upealla saaris-
totiells, myos M/S Kaunan Veeran yleisd- tai tilausristeilyils.
Maisemaristeilyjen Esaksi tehdian kalastusristeilyja, esim.
viehekalastusta tai onkireissuja omilla valineilla, ja troo-

i3 Saimaan selkavesilla. Alukselia on kahvio
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Liite 5. Kyselylomake: Asiakaskysely Temolan Viinitilan asiakkaille

Asiakaskysely Temolan Viinitilan asiakkaille

Asiakaskyselyn avulla selvitamme, mista asiakkaamme ovat saaneet tietoa meista. Tuloksia hyo-
dynnamme markkinointimme kehittdmisessé, joten vastauksesi antaa meille arvokasta tietoa. Ky-

sely on myds osa Haaga-Helia ammattikorkeakoulun opiskelijan opinnaytety6ta.

1. Mista sait tiedon Temolan Viinitilasta?
() Matkanjarjestgjalta

() Tuttavilta
( ) Puumalan matkailuinfosta

( ) Internetista, milta sivulta

( ) Lehdesta, mista lehdesta

( ) Radiosta, milta kanavalta

( ) Messuilta, miltd messuilta

( ) Esitteesta, mista esitteesta

( ) Muualta, mista

2. Montako kertaa olet vieraillut Temolan Viinitilalla?
() En kertaakaan aikaisemmin

()1-2kertaa

() 3 kertaa tai useammin

3. Jos seuraavia palveluita olisi tarjolla, mistéa niista olisit kiinnostunut?
(') Viininmaistelu

(1) Viinin valmistuksen esittely
() Elavan musiikin illat

( ) Lounastarjoilu

() Kahvilapalvelut

() Juhlatilaisuuksien jarjestaminen

4. Missa muissa Niinisaaren matkailukohteissa aiot vierailla?
() Ravintola Niinipuu

() Hanhiniityn Paja
() Liehtalan Museotila
() Posliiniatelje Honey Moon

() En aio vierailla muualla

5. Oletko kdynyt Temolan Viinitilan kotisivuilla, www.temola.fi?
() Kylla
()En
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6. Oletko Facebookin kayttaja?
() Kylla
()En

7. Jos Temolan Viinitila olisi Facebookissa, olisiko kiinnostunut seuraamaan meita?
() Kylla
()En

8. Ehdotuksiasi Temolan Viinitilan toiminnan kehittamiseksi:

KAANNA >

Taustatiedot

9. Mita kavijakuntaa edustat?
() Ryhméamatkalainen

() Mokkivuoralainen

() Omistusmokkilainen, missa?

( ) Lomamatkalainen

() Tybmatkalainen

( ) Puumalassa tai lahialueella vakituisesti asuva
() Muu, mika?

10. lka
() alle 18 vuotias

() 18 — 39 vuotias
( ) 40 — 65 vuotias
() yli 65 vuotias

11. Sukupuoli
() Nainen

() Mies

12. Kotikunta

Kiitos vastauksistasi ja aurinkoista keséan jatkoa!
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Liite 6. Temolan Viinitilan Facebook-sivun perustiedot

SIVUN TIEDOT

LUOKK=

Nimi

Aliluokat

Facebook-verkko-osoite

Osoite

Aukioloajat

Lyhyt kuvaus

mpressum

aaja kuvaus

Paikalliset yritykset: Paikallinen yritys

Temolan Yiinitila

Matkailukohde

www facebook comitemolanviinitila

Yidssaarentie 65, 52200 Puumala, Ita-Suomen
Laani, Finland

Otettiin kayttdon 1. tammikuuta 2014

Aukioloajat eivat ole saatavilla

Tilaviinien ystaville vuodesta 2004, Aromikkaita
viinegja, kuchuviineja seka marjalikddreita. Aitoa,
todennakdisesti Suomen parasta omenasiideria.

Kirjoita sivusi Impressum

Temolan Viinitila sijaitsee luonnonkauniissa
ymparistossa keskella herukka- ja vadelmaviljelmaa
Niinisaaressa Saimaan rannalla. Olemme palvelleet
tilaviinien ystavia vuodesta 2004 13htien.

Valmistamme parhaista suomalaisista raaka-aineista
korkealaatuisia, palkittuja tilaviineja, kuohuviineja,
likdoreita, siidereita ja tisleita.

Viinimyymalassa voit ostaa tilaviingjamme pulloittain.
Tuotteita anniskellaan viinituvassa, jossa asiakaspaikkoja
35 henkildlle. Ulkoterassille puutarhaan mahtuu 20
henkilda nauttimaan talon antimista.

Ryhmille jarjestamme viinimaistoja sopimuksen mukaan.

Viinitilamme on tunnettu myds kauniista puutarhasta, jossa
kasvaa kymmenia lajikkeita vanhoja maatiaisperennoja.
Eri lajikkeet kukkivat huhtikuusta aina mydhaiseen
syksyyn, pakkasten ja lumen tuloon asti. Voit ostaa
perennan taimia mukaasi.
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Yleisia tietoja + Lisaa yleiset tiedot

Hintaluokka + Anna hintaluokka

Pysakdinti Farkkipaikka

Julkinen liikenne + Lisaa matkustusohjeet julkisilla kulkuvalineilla
Puhelin 040 507 7063

Sahkdposti viinitila@temola.fi

Sivusto http-/Awww temola fif

Myds kohieessa Walitse Myds kohteessa -asetus
Facebook-sivun tunnus 258385615240
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Liite 7. Temolan Viinitilan Facebook-sivun vuosikello/paivityskalenteri

Temolan Viinjtilan Facebook-vuosikello/paivityskalenteri
4 z ] L] z
TAMMIKUU
1 2 3 4 5
HELMIKUL Talvilomak ausi:
"Olemme avainna”
1 2 3 4 5
MAALIZKULU Tilaviinitietaurta Yuoden ...I?thr.l.'!:amatk:an F'aaslalneru: I::!emma
uutuustuottest jarjestille mainos ANDInna
1 2 3 4 5
HUBMICUL Sahanlahden. Vappu: .DIETmE Uutuus tuotteet Kuohuviinit .Sahe.'.l.-'l‘?.hden
vappubrunssi Avoinna Sitienpdivalounas
1 2 3 4 5
TOUKOKUU Tilaviinikilpailu ke=in al.lau.s ja Mainos makin walkowiinit "ll'ara_a un}a _lulllnln-
tapahtumia wuokrauksesta maistotilaisuus
1 2 3 4 5
RESARLD Dlemnle avanneet iinijazz Siideri ja limut Juhannus Punaviinit
kesakaudelle
1 2 3 1 L]
HEIRAE EQ's bileet Okkolassa | Saaristolaispaiva Ferennat myyntiin ke=in tapahtumia L "."ar:aa =ma
viininmaistatilaizuus
1 2 3 4 5
ELOKDL Dlemme.edelleen Ferennat myyntiin Fuokaresepti ja winit
avoinna
1 2 3 4 5
ST YEEUL Kiitos kuluneesta
kaudesta
1 2 3 4 5
Eoulujen
[l syyslomakausi:
"Olemme avainna”
1 2 3 4 5
MARRASKUU Gl&giresepti tilan Joulu 15hestyy, hanki
tuotteista joululahjasi meiltd
1 2 3 4 5
ZOULUELRY Joulun aukialoajat Hywii joulua
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