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Tama opinnaytetyo sai alkunsa tekijoiden yhteisesta kiinnostuksesta digitaalista markkinointia
seka viinitiloja kohtaan. Tekijat ottivat kevaalla 2018 yhteyttd Tammiluodon viinitilaan. Toi-
meksiantajan pyynnosta aihe rajattiin keskittymaan yrityksen digitaaliseen markkinointiin.
Tyon tavoitteeksi muodostui luoda kehitysideoita Tammiluodon Facebook- ja kotisivuille.

Tyon teoriaosuus rajattiin kasittelemaan toimeksiantajaa yrityksena seka sen asiakasryhmia,
viinitietoutta Suomessa seka kansainvalisesti. Teoriassa tarkedssa osassa ovat digitaalinen
markkinointi, Facebook seké kotisivut. Teoriaosuus antoi vahvan pohjan kehitysideoiden
suunnittelun tueksi.

Teoriaosan jalkeen esitellaan suunnitteluprosessin vaiheet. Kehittamistydn apuna kaytettiin
benchmarkingia, SOSTAC —strategiaa, SWOT- analyysi&, toimeksiantajan haastatteluita ja
vierailuja. Kirjoittajat valitsivat nelja kotimaista ja nelja ulkomaalaista viinitilaa benchmarkingin
eli vertailuanalyysin kohteeksi. Naita arvioitiin Facebookin ja kotisivujen nakékulmasta.
SWOT —analyysi muodostettiin ndiden pohjalta. SOSTAC —strategian merkityksen toivotaan
korostuvan Tammiluodon viinitilan tulevaisuuden digitaalisessa markkinoinnissa.

Kehitysehdotukseksi toimeksiantajalle annettiin ideoita seké konkreettisia julkaisuesimerkke-
ja. Kehitysideat esiteltiin peilaamalla niita teoriaan. Tarkeimmat kehitysideat koottiin kuvioihin,
jotta toimeksiantajan on helppo poimia ne digitaalisen markkinoinnin tueksi toiminnassaan.

Konkreettisia opinnaytetyon tuloksia ei voida vieléa arvioida, silla niiden hyoty voidaan nahda
vasta tulevaisuudessa. Tuloksien saavuttaminen edellyttdd, ettd toimeksiantaja ottaa kehitys-
ideat kaytantoon ja arvio niiden hyotyja.
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Liitteet



1 Johdanto

Digitaalinen markkinointi on uudistanut perinteiset markkinoinnin kanavat. Uusien kanavi-
en kautta pystytaan saavuttamaan laajaa ja reaaliaikaista nakyvyytta. Yrityksille on tarjolla
edullisempia ja tehokkaampia ratkaisuja mainonnassa, kuin oli perinteisen markkinoinnin
aikakaudella. Digitaalisesta mediasta on helpompi saada selville, minkalainen mainonta
toimii asiakkaisiin ja minkalainen ei. Markkinoinnin onnistumisesta saa tuloksia nopeasti.
Digitaalisessa markkinoinnissa yrityksien on térkeaa olla mukana asiakkaiden keskuste-
luissa seké reagoida palautteisiin.

Suomessa on 25 viinitilaa eri puolella maata. Alkoholilain muutoksen myéta vuonna 1995,
viinin valmistus sallittiin elinkeinona. Viinitilat ovat monipuolisia matkailukohteita, joissa on
paljon mahdollisuuksia tutustua tilan toimintaan. Tiloilla voi osallistua esimerkiksi viinitila-
kierroksille, tutustua tuotteisiin ja tehda ostoksia. Usein my®6s viinitiloilla on muuta asia-

kaskokemusta rikastuttavaa toimintaa kuten ravintola- ja juhlapalveluja.

Opinnaytetyon kirjoittajat ovat kiinnostuneita kotimaisen matkailukohteen digitaalisesta
markkinoinnista. Aihe on tarkea yrityksille, silla digitaalinen markkinointi on laajasti kulutta-
jia tavoittava markkinoinnin muoto. Opinnaytetydn aihe valittiin kirjoittajien vahvan mielen-
kiinnon pohjalta. Digitaalinen markkinointi kiinnostaa kirjoittajia, koska he kokevat sen
olevan tarked osa-alue matkailualan kehityksessa talla hetkella seka tulevaisuudessa.
Digitaalinen markkinointi on ollut myos laajasti lasna lapi koko matkailualan opintojen
Haaga-Heliassa. Kirjoittajat haluavat tuoda suomalaiset viinitilat kotimaisten matkailijoiden

tietoisuuteen digitaalisen markkinoinnin kehittdmisen avulla.

Opinnaytetydn toimeksiantaja on Tammiluodon -viinitila Paraisten Lemlahdensaaressa.
Tammiluoto on Suomen ainoa meren rannalla sijaitseva viinitila ja se erottaa kyseisen
viinitilan muista suomalaisista viinitiloista. Digitaalisen markkinoinnin opinnaytetyo rajattiin
keskittymaan Tammiluodon viinitilan Facebook- seké kotisivujen markkinoinnin kehittami-
seen. Nama kaksi kanavaa saavuttavat todennakoéisimmin potentiaaliset asiakkaat tehok-
kaasti. Tyon tavoite on kehittaa Facebook-sivua seka selkeyttdd Tammiluodon omaa mat-
kailuimagoa. Kirjoittajat auttavat yrityksen kotisivujen ulkoasun nayttavyyden ja kaytetta-
vyyden kehittamisessa. Tydn tavoite on yhdistaa olemassa olevat kasitteet ja ajankohtai-

nen tieto.

Opinnaytetyon tekijat toivovat ajankohtaisia ja hyddyllisia tuloksia toimeksiantajalle ja

muille matkailualan toimijoille ympari Suomen. Kirjoittajat pyrkivat luomaan uutta ja inno-



vatiivista suunnitelmaa seka kaytannodssa toimivia ja inspiroivia ohjeita toimeksiantajan
kayttéon. Opinnaytety6 digitaalisen markkinoinnin parissa tarjoaa hyvan mahdollisuuden
perehtya syvdllisesti tahan kiinnostavaan aiheeseen. Aiheen myota kirjoittajien ammatilli-

nen osaaminen tulee kasvamaan ja kehittymaan.

Opinnaytety6n runko muodostuu teoriasta- ja empiirisesta osiosta. Johdannon jalkeen
toisessa luvussa kéasitelladn opinnaytetydn toimeksiantajaa Tammiluodon -viinitilaa. Lu-
vussa kerrotaan tilan historiasta, tuotteista ja toiminasta. Liséksi tutustutaan potentiaalisiin
ja olemassa oleviin asiakasryhmiin seka kasitelladn Tammiluodon imagoa. Kolmannessa
luvussa keskitytaan suomalaisten viinitilojen toimintaan, viinin viljelyyn ja valmistustapoi-
hin. Luvun lopussa esitellaan viininviljelyd maailmanlaajuisesti vanhoilla ja uusilla viinialu-

eilla.

Neljannessa luvussa avataan digitaalisen markkinoinnin ja sosiaalisen median kasitteita.
Luvussa keskitytaan Facebookiin sovelluksena, erityisesti yritysten nakdkulmasta. Face-
book-mainonnan nakyvyytta kasitelladn erilaisten tutkimustulosten perusteella. Luvun toi-
sessa osassa kasitellaan kotisivujen tavoitteita ja suunnittelua. Lopuksi perehdytaan asi-

akkaiden hankintaan ja hakukoneoptimointiin.

Luvussa viisi kerrotaan produktin kehittamistydn vaiheista. Luvussa avataan benchmar-
king -menetelma ja siind kaytettavia kriteereita, tata kaytetaan tukena kehittamistydssa.
Benchmarking — menetelmaa kaytetaan keskittyen neljan suomalaisen ja neljan ulkomaa-
laisen viinitilan Facebook- kanavan ja kotisivujen arviointiin. Viinitilojen digitaalisen mark-
kinoinnin vertailutaulukot antavat konkreettisuutta lukijalle. Luvussa perehdytaan SOSTAC
— strategiaan, SWOT — analyysin maaritelmaan ja pohditaan Facebookin seka kotisivujen
vahvuuksia, heikkouksia, uhkia ja mahdollisuuksia. Lopuksi luvussa kaydaan lapi opinnay-
tetyoprosessin ty6vaiheita ja tutustutaan kirjoittajien vierailuihin toimeksiantajan luona

seka kansainvalisessa viinitapahtumassa.

Kuudennessa luvussa esitellaan havainnollistaen kehitysideoita Tammiluodon Facebook -
kanavalle ja kotisivuille. Kehitysideat ovat suunniteltu teoriaan ja benchmarkingiin peilaten
seka kirjoittajien omien ideoiden pohjalta. Luvussa kerrotaan myds tydn toivotuista tulok-
sista. Luvun lopussa on esiteltyna tiivistetysti tarkeimmat digitaalisen markkinoinnin kehi-
tysideat. Seitsemas luku on opinnaytetyon pohdintaa. Luvussa keskitytd&n tyon suunnitte-

luvaiheisiin, aikataulutukseen, tavoitteiden saavuttamiseen ja onnistumisiin.



2 Toimeksiantaja Tammiluodon viinitila

Tassa luvussa kasitelladn Tammiluodon viinitilan historiaa, nykyisia palveluita seka tuot-
teita. Lisaksi perehdytaan asiakassegmentoinnin ja imagon kasitteisiin seka kerrotaan

niistd Tammiluodon viinitilan nakokulmasta.
2.1 Viinitilan sijainti ja historia

Tammiluodon viinitila sijaitsee Paraisilla, Turun saaristossa (kuva 1). Viinitilatoiminta aloi-
tettiin alun perin oman omenasadon hyoédyntamisella vuonna 1996. Vuosien saatossa
Tammiluodosta on kehittynyt kotimaisten turistien suosima matkailukohde. Myos tilalla
olevien viinien ja muiden tuotteiden
valikoima on kasvanut. (Tammiluoto
2018.)
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Kuva 1. Tammiluodon viinitilan sijainti Suomen kartalla (Google Maps 2018)



Meren rannalla sijaitseva Tammiluodon viinitila on ainoa saaristossa sijaitseva viinitila.
Tarkempi sijainti on Lemlahden saaressa (kuva 2). Lemlahti sijaistee kolmenkymmenen
kilometrin paassa Turusta ja on hyvin saavutettavissa matkustettaessa autolla. Lisaksi
Tammiluotoon paasee meriteitse. Viinitila sijaitsee Turun saariston merireitin varrella ja se
on myo6s merikorttiin merkattu kayntisatama. Laitureiden kokonaispituus on noin 100 met-
ria. (Visit Turku 2016.)
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Kuva 2. Tammiluodon viinitilan sijainti Turusta katsottuna (Google Maps 2018)

Tammiluodon historia alkaa sen ollessa vield Paraisten Lemlahden saarella sijaitsevan
Qvidjan kartanon omistuksessa. Vuonna 1960 muualta muuttanut viljelija osti tilan ja pe-
rusti sinne omenaviljelman. Yli kaksikymmenta vuotta myéhemmin, vuonna 1988 Tammi-
luodon nykyinen isanta osti tilan. Omenan viljelya jatkettiin Tammiluodon Puutarhan ni-
mella. Vuonna 1996 omenoiden jatkojalostusta varten perustettiin nykyinen Tammiluodon
viinitila. Samana vuonna tilaviinien valmistus sek&a myynti tulivat EU:n sddnndksien mu-

kaisesti lailliseksi Suomessa. (Jokinen 16.4.2018.)



2.2 Tammiluodon viinitilan milj6o

Alun perin omenan viljelyyn tarkoitetusta yhdentoista hehtaarin alueesta erotettiin noin
kolmen ja puolen hehtaarin alue (kuva 3). Alueelle on rakennettu viinimyymala, viinitupa,
kokous- ja juhlatalo, rantasauna oleskelutiloineen, grillikatos seka viinien valmistukseen
kunnostettu vanha halli. (Jokinen 16.4.2018.)
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Kuva 3. Nakyma laiturilta Tammiluodon viinitilalle (Tammiluoto 2018)

Kokous -ja juhlatalo on noin 120 hengen juhlatila, joka soveltuu erilaisiin tilaisuuksiin.
Tammiluodon nettisivujen mukaan tunnelmallinen tila sopii erityisen hyvin haiden, synty-
mapaivien, kokousten seka koulutusten jarjestamineen. (Tammiluoto 2018.) Jokisen mu-
kaan saatavilla on pitopalvelu ja A-oikeudet mahdollistavat kokonaisvaltaisen kokemuksen
tarjoamisen vieraille (Jokinen 16.4.2018). Tammiluodon viinitupa on noin 50 hengelle so-
veltuva tila, jossa voidaan jarjestdad kokouksia tai pienempia juhlatilaisuuksia (kuva 4). Tila
sijaitsee rannan laheisyydessa ja tarjoaa kauniit maisemat merelle. Tupa on auki kesaisin,
silla siella tarjoillaan Tammiluodon viinitilan omia tuotteita. Lis&ksi tila on vuokrattavissa

omaan kayttoon ympari vuoden. (Tammiluoto 2018.)
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Kuva 4. Viinituvan sisétilat (Visit Turku 2018)

Viinipuoti on pieni tupa, jossa on myynnissd Tammiluodon tilan tuotteita. Niiden liséksi
valikoimassa on tarkkaan valikoituja herkkuja ja lahjatavaroita lahialueiden tuottajilta.
Kaikkia tuotteita yhdistda vahvasti paikallisuus. Tammiluodon viinitila tarjoaa lisdksi majoi-
tuspalveluita matkailijoille seké juhlavieraille. Jokisen mukaan viinien ja muiden tilan tuot-

teiden maistatus on suosituin aktiviteetti tilalla. (Jokinen 16.4.2018 & Tammiluoto 2018.)

2.3 Tuotteet

Tammiluodon toiminta lahti kayntiin, kun myyntiin kelpaamattomia omenoita jalostettiin
hyotykayttdon. Liian pienia tai pintaviallisia omenoita pystytaan hyédyntamaan jalostamal-
la. Nykyaan yhdeksankymmentaviisi prosenttia tilan omenoista myydaan eteenpéin. Jaljel-
le ja&vasta osuudesta valmistetaan tilan omia tuotteita. Aikaisemmin paaraaka-aineena
l&hes kaikissa tilan viineisséa oli omena. Vuonna 2018 tilan viineissa on suurempi marjapi-
toisuus. Yhteistyotd tehdaan runsaasti l&hialueen marjantuottajien kanssa. Jokinen kertoo,
ettd valmistuksessa kaytetddn omenoiden lisaksi valkoisia-, punaisia- ja mustaviinimarjo-
ja. Naiden lisaksi kaytetaan mansikkaa, tyrnia, karviaisenmarjoja seké& marja-aroniaa. (Jo-
kinen 16.4.2018 & Tammiluoto 2018.)

Ensimmaiset Tammiluodon tilan viinit tulivat markkinoille vuonna 1997, joten tilalla on har-
joitettu viinitekoa jo yli kaksikymmentéa vuotta. Tana aikana tilan valikoima on kehittynyt
monipuolisemmaksi. Tammiluodon viinitilalla on myynnissa yli kymmenta erilaista itse
valmistettua tuotetta. Perusvalikoiman tilaviinien ja kuohuviinien hinnat vaihtelevat 12,50 —
19, 50 euron valilla. Siiderien hinta on 4-5 euron luokkaa. (Tammiluoto 2018.) Tilaviinien
valikoima |6ytyy alla olevasta taulukosta numero yksi.



Taulukko 1. Tammiluodon tilaviinitarjonta (Tammiluoto 2018)

Tuotteen nimi Sisalto Kuvaus Hinta

Mansikka Mansikka ja ripaus Makea 13.00€
punaista viinimarjaa

Marja Punainen ja musta | Puolimakea 13.00€
viinimarja

Roosa Omena ja punainen | Puolimakea 13.00€
karviainen

Ronja Punainen/musta Kuiva 13.00€

viinimarja ja marja-

aronia
Tyyra Omena ja tyrni Puolimakea 14.50€
Venla Valkoinen viinimarja | Puolimakea 14.00€

Syksylla 2018 Tammiluoto ei tarjoa tuotteitaan myyntiin Alkoihin tai tukkuihin. Poikkeuk-
sena pieni siiderien myynti muutamiin paikallisiin ravintoloihin, jota on tapahtunut muuta-
man vuoden ajan. Jokinen sanoi haastattelussa, etta tukkumyynti ravintoloihin saattaa
lisaantya jatkossa. (Jokinen 16.4.2018.) Kirjoittajien mielesta, tukkumyynti lisaisi ja vakiin-

nuttaisi Tammiluodon tuotteiden tarjontaa asiakkaille.

2.4 Asiakassegmentointi

Croce & Perri (2010, 48-49) ovat jakaneet tyypilliset viinimatkailijat neljaén erilaiseen ka-
tegoriaan. Ensimmaisena ovat sattumanvaraiset viinimatkailijat. He ovat yleensa 35-45
vuotiaita. He ovat kiinnostuneita viinista, viinitarvikkeiden ja erilaisten viiniin liittyvien tuot-
teiden seka palveluiden ostamisesta. Sattumanvaraiset viinimatkailijat, tulevat viinitiloille
yleensa osana suurempaa ryhmaretked ja vierailut kohteissa ovat lyhytkestoisia. Seuraa-
va typologia on nimeltaan viinimatkailijat. He ovat paaosin asiakkaita, joilla on intohimo
viiniin. TAma asiakastyyppi tietda paljon viineista ja on kiinnostunut viiniuutuuksista seka
klassikoista. Viinitila vierailulla viinimatkailija odottaa paasevansa tapaamaan paikallisen

tuottajan ja tutustumaan valmistusprosessiin. (Croce & Perri 2010, 48-49.)

Kolmas asiakasryhmé ovat tunnustelijat. Tama asiakastyyppi on &arimmaisen perehtynyt
viinin ja ruoan kulttuuriin. Heille tarkeda on Ioytaa tuoreita, omaperaisia ja laadukkaita
viineja. Vierailulla he haluavat havainnoida viinitilaa ja odottavat kokonaisvaltaista koke-
musta. Viimeinen asiakas segmentti on bussimatkailijat. Tama asiakastyyppi ei ole yleen-
sé perehtynyt viiniin juuri ollenkaan. Kaynti tilalla on vain osa suurempaa matkakokonai-

suutta. Vierailut ovat lyhyitd ja ndma niin sanotut turistit eivat ole taipuvaisia tekemaan



suurempia ostoksia. Viinitilojen haasteena on herattaa erilaisten asiakasryhmien huomio.
Taman lisaksi pyritdan muuttamaan satunnaiset viinimatkailijat kiinnostuneiksi viinimatkai-
lijoiksi, jotta he palaavat tilalle uudestaan vierailunsa jalkeen. (Croce & Perri 2010, 48 -
50.)

Tammiluodon viinitilan omistajan Timo Jokisen mukaan tilan asiakaskunta on laaja-
alainen ja asiakkaiden ikdjakauma on huomattava. Suurin osa viinitilalle saapuvista asiak-
kaista on yksityisasiakkaita, jotka tulevat tilalle ostoksille tai nauttimaan viinitilan merelli-
sesta tunnelmasta. Viinitilalla k&y myo6s ryhmig, joiden koko vaihtelee 10 — 120 henkilon
valilla. Jokisen mielesta, poikkeuksena muista valmistukseen ja tuotteiden myyntiin keskit-
tyneista viinitiloista, Tammiluodolle ovat erittain tarkeita erilaiset juhlatilaisuudet, joita jar-
jestetaan lapi vuoden. Tama lisaa tilan tunnettavuutta ja mahdollistaa lapi vuoden jatku-

van toiminnan. (Jokinen 16.4.2018.)

Saariston rengastieta kiertavien linja-autoryhmien vierailut ja veneilijat muodostavat kesal-
l& suuren osan asiakasryhmasta. Satunnaisia kavijoita tulee Tammiluodon viinitilalle har-
vemmin. Suurin osa asiakkaista on kotimaanmatkailijoita, jotka kayvat tilalla tasaisesti lapi

vuoden. Puolestaan ulkomaalaisia turisteja kay eniten kesaisin. (Jokinen 16.4.2018.)

Tammiluodon viinitilalle tehdyn vierailun ja haastattelujen perusteella potentiaalisimmat
asiakasryhmat ovat kotimaiset matkailijat. He ostavat viinia itselleen seka haluavat tulla
nauttimaan tilan merellisestd miljodsta ja luonnosta. Monet viininharrastajat haluavat eri-
koisuuksia, joita Tammiluoto tarjoaa omilla omena -ja marjatuotteillaan. Liséksi tarkea
asiakasryhma, johon tulisi panostaa entistda enemman ovat paikalliset yrittajat, jotka voisi-
vat ostaa tilalta erilaisia tuotteita myyntiin itselleen. Erityisesti ravintolat, jotka haluavat
erottua tarjoamalla lahialueen tuotteita. Haastattelussa Jokinen sanoo, etta tilalla on ke-
saaikaan suhteellisen paljon ulkomaalaisia turisteja, mutta he ovat yleensa ryhmia. (Joki-
nen 16.4.2018.) Tammiluodon tulisi pohtia erilaisia asiakasryhmia ja painottaa niihin digi-

taalisen markkinoinnin kanaviin, joilla heidat tavoitetaan parhaiten.

2.5 Imago

Gronroosin (2009, 386) mukaan imago on asiakkaan mielessa muodostuva kuva tuottees-
ta tai palvelusta. Yrityksen itse muodostama brandi-imago on puolestaan kuva, jonka
markkinoija haluaa itse tuotteestaan luoda. Imagon luomisessa on tarkeda ottaa asiakas
huomioon, silla asiakkaat tekevat jatkuvasti mielessaan vertailua saman alan toimijoiden
tuotteiden seka palveluiden valilla. (Gronroos 2009, 386.) Pitk&dnen puolestaan méaarittelee

yrityksen imagon kuuluvan aineettomiin ominaisuuksiin. Imago on ikaan kuin asiakkaan



muodostama mielikuva. Yritykset hyddyntad hyvin rakennettu imago, jonka avulla he saa-
vat hankittua pidempiaikaisia asiakassuhteita ja pystyvat kilpailemaan saman alan yrityk-
sia vastaan. (Pitkanen 2001, 7.)

Yrityksen imagon voidaan sanoa edustavan arvoja, joita erilaiset asiakasryhmat liittavat
yritykseen. Ryhmien mielipiteet voivat vaihdella, mutta padasiassa yrityksesta, sen tuot-
teista ja palveluista on vallalla yleiskuva. Yrityksien tulisi pyrkia selkeaan yhteiskuvaan.
Imago ja se luomat mielikuvat, kuitenkin ohjaavat suurta osaa kuluttajien paatoksissa.
(Gronroos 2009, 398.) Loogisesti, positiivinen ja tunnettu imago voidaan luokitella huo-
mattavaksi voimavaraksi yritykselle. Imago viestii asiakkaiden odotuksista seka kokemuk-
sista. Yrityksen, jolla on mydnteinen imago, on helpompi viestia asiakkailleen tehokkaasti,
silla asiakkaat ovat vastaanottavaisia ja luottavat viestintaan. Asiakkaiden lisdksi myos
yrityksen sisdisen imagon merkitys on suuri voimavara. Ulospain nakyva epaselva imago,
voi heikentda tyontekijdiden suorituksia, silld pahimmassa tapauksessa heikko kokonais-
kuva hankaloittaa tydsuorituksia. Selkea ja helposti hahmotettava imago houkuttelee pa-

remmin asiakkaiden lisaksi myos tyontekijoita. (Gronroos 2009, 387.)

Tammiluodon viinitila erottuu muista suomalaisista viinitiloista olemalla ainoa, joka sijait-
see meren rannalla. Saaristotunnelma ja luonto ovat perinteinen ja vahva osa viinitilan
imagoa, jota tilan omistaja haluaa jatkossakin korostaa entista enemman. (Jokinen
16.4.2018.) Kirjoittajat ottavat tAman huomioon opinnaytetytn edetessa ja digitaalisen

markkinoinnin suunnitelmassa.

Luonto on tarkedssa roolissa tilan yleistunnelmassa ja sen merkitysta imagon kannalta
tulisi vahvistaa. Tammiluodon vesialue rajoittuu Brattnasin lahteen, joka on lintujen suoje-
lualuetta. Tulevaisuudessa viinitilan l&heisyyteen rakennetaankin lintutorni, josta asiakkaat
ja kuka tahansa, voi tarkkailla alueen ainutlaatuista lintumaailmaa (kuva 5). Luonnon li-
saksi eldimien ndkeminen luonnollisessa elinymparistdossaan, lisdd asiakkaiden ainutlaa-
tuista kokemusta. Kukinta-aikaan omenapuut ovat kauniita ja luovat viinitilalle upeat puit-
teet. Luonto on siis imagon rakentamisessa vahvasti lasna monilla eri tavoilla. (Jokinen
16.4.2018.)



Kuva 5. Joutsenia Tammiluodossa (Tammiluoto 2018)

Tilan omistaja painottaa, etta Tammiluodon viinitila on sek& maitse, etta vesiteitse saavu-
tettava paikka. Tama tarjoaa erilaisia mahdollisuuksia nauttia saaristomaisemista jo mat-
kalla tilalle. (Jokinen 16.4.2018.) Omistaja painottaa, etta viinintuotannon ja myynnin li-
séksi asiakkaat voivat jarjestaa Tammiluodossa juhlia. Imagoa on pyritty viemaan siihen
suuntaan, etté asiakkaille tulee mieleen Tammiluodosta viinitilan lisdksi my0s potentiaali-

nen juhlatila. Monet muut suomalaiset viinitilat eivat tarjoa tatd mahdollisuutta.

3 Viinitietous

Tassé luvussa kasitellaan viinitilojen toimintaa Suomessa ja muualla maailmassa. Luvus-
sa perehdytéaén viinin tuotantoon ja -viljelyyn sekd suomalaisiin viinilajikkeisiin. Lisaksi

tutustutaan alkoholilains&&dantoon, viinitalouden opintoihin seka viinien laatuluokitukseen.

3.1 Viinitilat Suomessa

Viinin valmistus elinkeinoa varten sallittiin alkoholilain muutoksen myéta vuonna 1995.
Valmistusta saa harjoittaa tuotevalvontakeskuksen hyvaksymassa paikassa, jossa varas-
tointi ja myynti tapahtuvat lahella valmistuspaikkaa tehokkaan valvonnan mahdollistami-
seksi. Tuotevalvontakeskus asettaa rajoituksia koskien alkoholijuoman valmistusta, va-
rastointia ja kuljettamista. Valmistuslupa voidaan peruuttaa tai kieltdé tuotteen valmistus-
paikassa, mikali luvansaajan katsotaan menettaneen luotettavuutensa tai rikkoneen séaa-
doksia ja rajoituksia. (Finlex 2017.)

Suomessa toimii 25 viinitilaa. Tilaviinit ovat suomalaisista marjoista ja hedelmista valmis-
tettuja marja- ja hedelmaviineja. Tuotteita saa myyda suoraan viinitiloilta, joissa ne valmis-

tetaan. Tuotteiden vahittaismyynti ostajalle toimittamalla on kielletty. (Suomalaiset Viinitilat
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2018.) Kotimaiset viinitilat tuottavat vuodessa marja- ja hedelmaviineja yhteensa yli 300
000 litraa. Suurin osa suomalaisista viinitiloista on pienid, jotka tuottavat vain joitakin tu-
hansia litroja viinid vuodessa. Kotimaisten viinitilojen joukossa suurimpia tuottajia ovat
Hermannin viinitila llomantsissa ja Ronnvik -viinitila Palkaneella. Ne toimittavat tuotteita
my06s Alkoon ja alkoholitukkuihin. Tammiluodon viinitila on pieni viininvalmistaja, jossa
kaikki tuotteet myyd&én suoraan omasta myymalasta. Tammiluodossa viinia ja likdoria
tuotetaan noin 4500 pulloa vuodessa ja siiderid noin 2500 pulloa vuodessa. (Jokinen
26.5.2018.)

Laki maaraa kuitenkin yha tiukasti, millaisia juomia tilamyymaloissa saa myyda. Tilaviinin
tulee olla 100 % kotimaista ja paikan p&alla valmistettua. Alkoholipitoisuus saa olla kor-
keintaan 13 %. Vakevampia tuotteita saa anniskella vain viinitilan omassa anniskelupai-

kassa, mutta ei myyda asiakkaiden mukaan. (Finlex 2017.)

Tammiluodon viinitilan ekologisiin periaatteisiin ja imagoon kuuluu kotimaisten raaka-
aineiden lisaksi muun muassa luonnon puhtaus ja IltAmeren suojelu. Omenapuiden kaste-
lu tehd&én kaukana rannasta niin, ettei puutarhasta paase paastdja mereen. Jokinen tun-

tee suurta vastuuta Itdmeren suojelusta ja toimii sen mukaisesti. (Jokinen 26.5.2018.)

3.2 Viinin tuotanto ja viljely Suomessa

Kun marjasato keréatdén, marjat sailotadén pakkaseen, jota ne kestavat erinomaisesti ja
maku kehittyy mehukkaammaksi. Uutta, nuorta viinia voi valmistaa marjoista ympari vuo-
den, kun pakastinta on hyddynnetty kesan sadosta. Suomalainen viini valmistetaan paa-
osin marjoista ja hedelmista. Ensin tehdédén mehua, josta otetaan laboratorionaytteet.
Marjoissa raaka-aineen happopitoisuus vaihtelee paljon, eika raaka-aineen sokeriméara
riitd tuottamaan 12—13-prosenttista alkoholituotetta. Happopitoisuuden laskemiseksi esi-
merkiksi viinimarjoissa mehuun lisataan huomattavasti vettd ja sokeria. Taten saavutetaan
haluttu alkoholipitoisuus, mutta sokerin lisddmisessa tulee olla tarkka, ettei alkoholipitoi-
suus nouse yli 13 — prosenttiseksi. Seuraavaksi mehu laitetaan kdymaan, kirkastetaan,
suodatetaan ja pullotetaan myytavaksi. Raaka-aineiden ominaisuuksia tunnetaan nykyaan
paremmin kuin ennen ja kypsytysajat ovat pidemmat. (Jokinen 26.5.2018.) Kaymispro-
sessi kestaa kahdesta kolmeen viikkoa. Hiivan kayminen muodostaa alkoholia ja hiilidiok-
sidia, joista hiilidioksidi haihtuu. Lopputulokseen vaikuttavat hiivakanta, k&ymislampotila
seka kaymista haittaavat bakteerit ja rikkidioksidi. Marjaviini on parasta nauttia nuorena,
toisin kuin rypéleviini. Tammiluodossa syksylla tehtavat viinit myydaan seuraavan vuonna.
Joillakin isommilla viinitiloilla varastot ovat suuremmat ja myo6s kierto on noin 2-3 vuotta.
(Jokinen 26.5.2018.)
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Suomalaisessa tilaviinituotannossa hyddynnetdan eri marjojen maku-, vari- ja tuoksura-
kenteita yhdessa tuotteessa. Makutrendeja ja marjaviljelyn lajikekehitysta pystytaan seu-
raamaan nopeasti raaka-ainetuntemuksen avulla. (Rénnvik 2017.) Marjaviinit ovat kaksi
kertaa enemma&n happoisia verrattuna rypéleviineihin. Suomalaiset marjat ovat puhtaita ja
sisaltavat paljon vitamiineja. Tilaviinituotteet voidaan valmistaa monista erilaisista marjois-
ta. Suosituimpia ovat valko- musta- ja punaviinimarjat seka mansikat. Liséksi kotimaisia
viineja valmistetaan lakasta, mustikoista, karviaisista, variksenmarjoista, mesimarjasta,

koivunmahlasta seka puolukoista ja omenoista. (Jokinen 26.5.2018.)

3.3 Rypaleviini Suomessa

Suomessa luonnon olot on otettava huomioon rypaleviinien kasvatuksessa, silla lampatilat
ja valoisat ajat vaihtelevat laajasti eri vuodenaikoina. Etenkin kovat pakkaset ovat haasta-
via. Kylmiin oloihin sopivia lajikkeita on olemassa ja niihin tulee soveltaa sopivia leikkaus-
tapoja. Esimerkiksi matala maanpinnan lahella oleva runko on helpompi suojata pakkasia
vastaan. Viinikdynnokset ovat valokasveja, joten pitkat kesapaivat ovat hyvaksi kasvulle.
Viinikdynnosten taimi alkaa kasvaa kevaalla, mutta Suomessa on viela toukokuussakin
hallaa 6isin, jolta taimet on suojattava esimerkiksi harsojen ja muovien avulla. Huhti-
toukokuussa kéynndksen nestevirtaukset ovat alkaneet, joten silloin kdynnoksia ei tulisi
leikata lainkaan. Leikkaus voi saada aikaan vuodon, jolloin kdynnés menettaa ravinteita.
(Viininkasvattajat 2010.)

Kesalla viinikdynnoksia leikataan rypaleiden kypsymisen parantamiseksi. Kesaleikkaus
suoritetaan heina- elokuussa, jolloin lehdet leikataan rypéleiden ympériltd varjostamasta
niiden kasvua. Mikali viinikdynnoksessa on paljon rypaleita, pienimmat kannattaa leikata
pois. Taten kdynnoksen energia kohdistuisi jaljelle jatettyihin rypéleisiin ja talléin ne kyp-
syisivat paremmin. Koynnds tulee leikata syksylla lehtien putoamisen jalkeen, mutta kui-
tenkin ennen silmujen kasvua kevaalla. Syksyn ensimmainen halla tulee aikaisin, jolloin
viinikdynnosten kasvu pysahtyy ja se héairitsee silmujen talvilepoon p&désemista. Siksi on-
kin tarkeda pysayttaa viinikdoynnosten pituuskasvu elokuussa, jotta rypéleet, juuristo, sil-
mut ja runko saavat ravinteensa. Talvisuojaus tehdaan muun muassa pakkaskankailla
seka hiekan ja puumurskakuorikkeen laitolla versojen paalle. Liséksi runkosuojien ja verk-

kojen kayttd on suositeltavaa. (Viininkasvattajat 2010.)

3.4 Viininviljely maailmanlaajuisesti

Maailman viinialueet on jaettu vanhoihin ja uusiin alueisiin. Alueet on merkitty alla olevaan

karttaan, kuvassa 6.
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Kuva 6. Maailman viinialueet (Vine Pair 2018)

Vanhan maailman viinialueet tarkoittavat alueita Euroopassa ja Lahi-ldassa. Euroopassa
runsaasti viininviljelyn alueita on erityisesti etela- ja keskiosissa. Vanhan maailman viinit
ovat kevyempia ja hillitympia maultaan, seka niiden alkoholipitoisuus on useimmiten vah-
vempi. Viinintuotanto on rajoitetumpaa kuin uuden maailman viinialueilla. (Vine Pair
2018.) Maailman eniten viini& tuottavat maat ovat Ranska, Italia ja Espanja, jotka ovat

kaikki vanhan maailman viinialueilta (kuva 6)

Vanhassa maailmassa viininviljely on saanut alkunsa, joten néill& alueilla on huomattavas-
ti enemman viininkasvatusta ja -viljelya kuin muualla maailmassa. Viineja on tuotettu tu-
hansia vuosia. Arkeologiset |60ydokset viittaavat siihen, ettd viinintuotanto on alkanut jopa

7000 vuotta ennen ajan laskun alkua. (Memorial Wine Cellar 2016.)

Vanhojen viinialueiden viinit ovat hintatasoltaan arvokkaita. Vanhat viinit ovat aromikkaita
makuelamyksia ja niité on kypsytetty jopa useiden vuosikymmenien ajan. Erittiin tarkeaa
on suojata viineja auringon valolta, kuivalta ilmalta seka liiallisilta lAmpdtilanvaihteluilta.
Huonosti séilytetyt pilaantuvat helposti, jolloin niista tulee happamia ja hedelmattémia.
Vanhojen viinien ostaminen on kaikista turvallisinta suoraan viinitilojen omista kellareista.
(Viinilehti 2018.)

Uuden maailman viinialueet puolestaan tarkoittavat alueita Australiassa, Etela-Afrikassa,
Pohjois- seka Etela-Amerikassa seka Uudessa Seelannissa (kuva 6). Viinikdynnoksia
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tuotiin uuden alueen maihin eurooppalaisten valloittajien mukana. Tutkimusten mukaan
Amerikassa ja Etela-Afrikassa viinivalmistus vakiinnutti asemansa 1500 — 1600- luvuilla.
Australiassa ja Uudessa-Seelannissa viinintuotanto vakiinnutti asemansa hieman myo-

hemmin, 1800-luvulla. (Vine Pair 2018.)

Historian liséksi ilmasto vaikuttaa viinialueiden jaotteluun. Uudella puolella ilmasto vaihte-
lee leudosta kuumaan ja lampdtilan vaihtelut voivat olla suuria. Mité aurinkoisimmilla alu-
eilla viinit kasvavat, sitd enemman niihin muodostuu sokeria. Korkeampi sokeripitoisuus
johtaa korkeampaan alkoholipitoisuuteen. (Vine Pair 2018.) Viinin tuotantoa ei ole rajoitet-
tu alueilla yhta tarkasti, kuin vanhoilla alueilla. Taman seurauksena tuottajat uskaltavat
rohkeasti kokeilla uusia menetelmia ja makuyhdistelmié (Gerken 2014.)

Uusien viinialueiden viinit luokitellaan maultaan rikkaiksi, ne sisaltavat korkeamman alko-
holipitoisuuden ja viinin sisalléssd on mukana enemman hedelmia. Maku on yleensa
enemman tarkkaan harkittu, silla perinteilla ei ole yhta vahvaa merkitysté, kuin vanhalla
alueella. (Gerken 2014.)

4 Digitaalinen markkinointi

Luvussa nelja avataan digitaalisen markkinoinnin seké sosiaalisen median kasitteita. Li-
saksi kerrotaan Facebook- seka kotisivuista ja hakukoneoptimoinnista. Aluksi kasitellaan
digitaalista markkinointia seka yritysten bréandaysta. Lisaksi luvussa kasitellaan kotisivujen
tavoitteita ja suunnittelua. Lopuksi perehdytéaan asiakkaiden hankintaan seka haku-

koneoptimointiin.

4.1 Digitaalisen markkinoinnin maaritelma

Digitaalisen markkinoinnin kasite, toiselta nimeltdan digimarkkinointi, tarkoittaa yrityksen
markkinoinnissa olevaa osa-aluetta, johon sisaltyy kaikki digitaalinen viestinta seka mate-
riaali. Yleisesti digitaaliseen markkinointiin lasketaan kuuluvaksi esimerkiksi ha-
kusanamainonta, kuten Google, ja hakukoneoptimointi, kotisivut, mobiili seka séhkdposti-

markkinointi. (Digitaalinen markkinointi, 2018.)

Tuten ja Solomon (2013) maarittelevat digitaalisen markkinoinnin sisaltavan kaikki ne

markkinoinnin muodot, joita yritykset tuottavat séahkdisesti. Digitaalista markkinointia voi-
daan kutsua myds onlinemarkkinoinniksi tai internet-markkinoinniksi. (Tuten & Solomon
2013, 83-85.) Kolmannen méaaritelman mukaan digitaalisuutta voidaan verrata sahkoon,

silla siita on tullut jokapaivainen ja olennainen osa markkinointia. Digitaalisuus saa mark-
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kinoinnin toimimaan kokonaan uudella tavalla ja se onkin mukana melkein kaikessa toi-

minnassamme. (Salmenkivi & Nyman 2007,59.)

Markkinoinnin luonne on muuttunut radikaalisti 1990-luvun loppupuolelta nykyaikaan.
Yritysten on ymmarrettava menneisyytta, myds markkinoinnissa, jotta voidaan ymmartaa
nykyisyytté ja tulevaa. Markkinointi on aikojen alussa ollut viestintaa kuvien seké suullisen
viestinnan avulla. (Damien 2014, 20-22.) Ennen digitaalista markkinointia kaytettiin perin-
teistd markkinointia, johon kuuluvat muun muassa lehtimainokset, esitteet, telemarkkinoin-
ti seka televisio ja radiomainokset. Liséksi kayntikortit, mainostaulut ja voucherit kuuluvat
perinteiseen markkinointiin. (Fierro 2017, 28.) Perinteiseen markkinointiin voidaan luokitel-
la kuuluvaksi kaikki muut markkinoinnin keinot kuin digitaaliset. Suuri markkinoinnin harp-
paus tapahtui radion ja television avulla. 2000-luvulle tultaessa Internet ja sen mukana
digitaalinen markkinointi kehittyivat. (Damien 2014, 20-22.) Vuonna 2015 Zenit Optimedi-
an teettaman tutkimuksen mukaan internet on kasvanut enemman, kuin mik&an toinen
markkinoinnin kanava. Internetin tuottavauus mainonnassa kasvaa vuodessa yli sata pro-
senttia. Television osuus on laskenut kahdeksan prosenttia ja lehtien seka sanomalehtien

osuus on laskenut kolmekymmenta prosenttia. (Peter 2011, 713.)

Maailman muuttuessa digitaaliseksi, myds ostokayttaytymisemme on muuttunut. Potenti-
aaliset asiakkaat kayttavat entistd enemman digitaalisesti saatavilla olevaa tietoa ostopaa-
toksen teossa seka palveluiden varaamisessa. Vuonna 2017 tehdyn tutkimuksen mukaan
harva yritys kayttaa digitaalista markkinointia sen taydella potentiaalilla. Ihanteellisessa
markkinoinnissa digitaalinen markkinointi on sulautettu yhteen aktiivisen myynnin kanssa.
Hyvin toteutettu digitaalinen markkinointi tukee yrityksen imagoa ja lisda asiakkaiden tie-
toisuutta tuotteista seka palveluista. (Suomen digimarkkinointi, 2018.)

Digitaalinen markkinointi on tarkeaa, silla ilman sen tehokasta toteutusta yritykset menet-
tavat potentiaalisia asiakkaita ja markkinointimahdollisuuksia. Tutkimusten mukaan, silla
ei ole valia milla alalla yritys toimii, silla suurin osa potentiaalisista asiakkaista on aina
saavutettavissa digitaalisesti. Yritysten kohderyhmat hankkivat, tutkivat ja vertaavat tuot-
teita seka palveluita entistd enemman digitaalisesti. Digitaalinen markkinointi siis mahdol-
listaa laajan kohderyhman saavuttamisen tai markkinoinnin rajaamisen tarkasti vain en-

nalta suunnitelluille kohderyhmille. (Damien 2014, 20-22.)

Digitaalisen markkinoinnin hy6tyja on runsaasti. Yksi digitaalisen markkinoinnin ja erityi-
sesti sosiaalisen median tarkeimmista piirteistd on kommunikointi asiakkaiden kanssa.
N&in markkinoinnista tulee kaksisuuntaista. Kaytanndssa lahes kaikki ihmiset ovat ver-

kossa ja hyodyntavat digitaalisia laitteita paivittdin. Markkinoinnin tarkein kysymys ei enaa
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ole se, milla tavalla yritykset saavuttavat tehokkaasti kohderyhmansa, vaan se, miten asi-
akkaat saadaan tuottamaan arvokasta sisaltda itselleen seka tietenkin samalla yritykselle.
Aikaisemmin perinteisessa markkinoinnissa kommunikoitiin vahan kuluttajien kanssa,
mutta digitaalisen markkinoinnin aikakaudella kommunikointi on julkista ja nopeampaa.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 59-60.)

Digitaalinen teknologia sek&a markkinointi mahdollistavat markkinoinnin hiomisen viimeisen
paalle. Jotta kohderyhmé voidaan rajata tarkasti, tulee tutkia miten potentiaaliset asiak-
kaat toimivat. Kun tiedetdaan minkalaista tietoa asiakkaat haluavat tuotteista tai palveluista
markkinointia, voidaan rajata entista tarkemmin. (Damien 2014, 22—-23.)

Digitaalisen markkinoinnin paapiirteeksi nousee asiakkaiden aktiivinen osallistumisen yri-
tysten markkinointiin. Kuluttajat osallistuvat median luomiseen yritysten kotisivuilla tai so-
siaalisen median kanavissa. Vuorovaikutus on tarkeaa ja se onkin sivuttanut entisen pas-
siivisen markkinoinnin. Digitaalisen median palvelut yllapitavat ihmisten yhteisollisyytta.
Tama nakyy erityisesti Facebookissa, jossa aktiivinen markkinoitsija voi pyytaa asiakkai-
taan arvostelemaan ja antamaan palautetta kayttamistaan tuotteista tai palveluista. Taten
toiset asiakkaat voivat lukea palautteet, kommentoida niihin ja antaa uutta palautetta. Nain
syntyy ikaan kuin sykli, jossa asiakkaat ja markkinoija ovat yhteydessa toisiinsa. (Salmen-
kivi & Nyman 2007, 17-19.)

Seuraavaksi avataan sosiaalisen median kasite. Sosiaalinen media on lasna joka paivai-
sessd elamassa ja jokainen ihminen luo itse talle kasitteelle oman maaritelménsa. Jotta
sosiaalisen median merkityksen voi syvallisesti ymmartaa pitaéa koko termi jakaa kahteen
osaan. Ensimmainen kasite sosiaalinen tarkoittaa vuorovaikutusta muiden ihmisten kans-
sa. Ihmiset ovat yhteydessa muihin jakamalla ja vastaanottamalla tietoa. Toinen kasite
media tarkoittaa viestinnan valinetta kuten internet, TV, radio tai sanomalehdet. Naméa
termit yhdistéen sosiaalinen media tarkoittaa kanssakaymisté jakamalla ja kuluttamalla
tietoa. (AL-Deen, Allen Hendricks & Hana 2011, 7.)

Sosiaalinen media voidaan maaritella tarkoittavan virtuaalista mediaa, joka on kehitetty
sosiaalista kanssakaymistéa varten. Sosiaalinen media tukee tiedon ja informaation kulkua
seka sallii kaikkien kayttajiensa paasyn haluttuun sisaltéén. Sosiaalinen media mahdollis-
taa kayttgjien valisen vuorovaikutuksen online-keskusteluiden ja erilaisien siséisten jalus-
toiden kuten Yammerin kaytdn muodossa. Sosiaalista mediaa voidaan pitaa sivustona,
joka yhdistaa ihmisia henkilékohtaisten kiinnostusten kohteiden, ammatin, syntyméaperan
tai koulutuksen mukaan. (Brennan & Schafer 2010,13-14.)
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Sosiaalinen media voidaan jakaa neljaan erilaiseen sektoriin kayttétarkoituksen ja hyédyn
mukaan. Ensimmainen osa-alue on sosiaalinen julkaisu, kuten blogit ja Videoblogit. Toi-
nen tarkea sosiaalisen median kayttotarkoitus on yhteisollisyys, palvelimilla kuten Face-
book tai LinkedIn. Kolmantena listassa on mainostaminen ja néisté vahvimmaksi nousee
Facebook seka TripAdvisor. Neljantené sosiaalista mediaa kaytetaan viihteena pelien,
musiikin seké& taiteen muodossa. (Tuten T & Solomon 2013, 7.)

Sosiaalinen media on erittéain tehokas silla, se on kaytdssé koko ajan. Se on ik&an kuin
alusta, jolla suuret ihmismaarat jakavat kokemuksiaan. Kuluttajat ovat nykyaan yha kriitti-
sempié ajattelutavoissaan. Taman takia yritysten tulisi kiinnittd& huomiota sosiaalisessa
mediassa tapahtuvan markkinoinnin kehittamiseen. (Duggan and Brenner 2012, 248.)

4.2 Facebook digitaalisen markkinoinnin kanavana

Facebook on maailman suosituin sosiaalisen median kanava. Vuonna 2018 Facebookilla
on maailmanlaajuisesti 1,2 miljardia kuukausittaista kayttaja (Aavikko 2018, 40). Vuonna
2004 Facebookin keksija Mark Zuckerberg suunnitteli kyseisen palvelun Harvardin yliopis-
ton kampuksen opiskelijoiden kayttoon, jotta opiskelijat voisivat viestid keskenaan. Palvelu
levisi nopeasti myds muihin kouluihin ja vuonna 2006 se avattiin yleiseen kayttéon kaikille.
(Peter 2011, 713.)

Facebookin maaritelma voidaan tiivistaa olevan internetissa toimiva yhteisdpalvelu, jossa
ihmiset voivat pitaa yhteyttd ystaviinsa, jakaa tietoja ja ennen kaikkea keskustella (Zarrella
2010, 1). Su (2011) puolestaan maarittelee Facebookin sovellukseksi, jolla kayttajat voivat
luoda oman kuvallisen kayttajaprofiilin seka pitdad yhteytta ystaviinsa. Palvelussa kayttajat
voivat liittya erilaisiin ryhmiin ja saada tietoa tapahtumista. (Su 2011, 709-710.)

Miksi Facebook on yrityksille valttamaton? Periaatteessa lahes kaikki ovat kayttaneet Fa-
cebookia. Tama on vahvin perustelu sille, miksi myos yritysten tulisi olla vahvasti lasna
juuri tédssa sosiaalisen median kanavassa. Kaytdnndssa minka tahansa median suuret
kayttajamaarat on mahdollista nahdéa mainostajan ndkokulmasta potentiaalisina kohde-
ryhmin&. Tamén takia mainoksia ja digitaalista mainontaa liikkuu vahvasti siella missé on
paljon kuluttajia. Facebookilla on suuret kayttdjamaarat seka sen liséksi talla sosiaalisen
median palvelulla on enemman tietoa kayttdjistaéan, kuin monilla muilla medioilla. Face-
book-sivun perimmainen tarkoitus yritysten ja organisaatioiden nakékulmasta on toimia
kotisivuna ja keskustelukanavana. Yrityksilla on mahdollisuus luoda ilmaista mediaa jul-

kaisemalla haluamaansa sisaltda. Lisaksi Facebookista 16ytyy monia markkinointiin tarkoi-

17



tettuja tyokaluja, kuten tykkaystoiminto, joilla yritykset paasevat alkuun markkinoinnis-
saan. (Juslén 2013, 20-21.)

Kaikista sosiaalisen median palveluista Facebook-sivun kayttdjien maara kasvaa jatku-
vasti. Maailmassa kayttajien lukuméaara kohoaa satoihin miljooniin. Maailmanlaajuisesti
Facebookilla oli vuonna 2011 yli 650 miljoonaa kayttajaa ja maarat ovat kasvaneet viimei-
sen kymmenen vuoden aikana. (Peter 2011, 713.) Vuoden 2018 alussa Facebookilla ol
maailman laajuisesti 2.17 biljoonaa kayttajad. Suurin kasvava kayttgjaryhma on 65-
vuotiaat kayttajat ja heidan méaaransa on kasvanut vuodesta 2017 jopa kaksikymmenta
prosenttia. (HootSuite 2018). Facebookin kayttajamaarat sijaitsevat erityisesti Euroopassa
seka Amerikassa. Aasiassa digitaalisen median kanavalla ei ole huomattavaa asemaa
(Peter 2011, 713). On tutkittu, ettd joka kolmastoista maailman ihminen kayttaa Faceboo-
kia paivittain (Su, 11). Jopa seitsemankymmentanelja prosenttia kayttajista kirjautuu pal-
veluun paivittain. (HootSuite 2018). Neljakymmentakahdeksan prosenttia kayttajistad maa-
ilmalla kertoo, ettad he saavat uutiset tietoonsa paivittain Facebookin avulla. Facebook-sivu
onkin erittdin tehokas tapa jakaa tietoa ja joka kahdeskymmenes minuutti yli miljoona link-
kia jaetaan palvelun kautta. (Peter 2011, 713.)

4.2.1 Facebook- tilastotietoa

Suomalaisten sosiaalisen median kayttéa on tutkittu useissa tutkimuksissa. Taman lisaksi
myds nimenomaan Facebookin kayttdjien maaraa on mitattu Suomessa monissa erilaisiin
tekijéihin painottuvissa tutkimuksissa (kuva 7). Facebook kayttdjien sukupuoli — ja ikaja-
kauma seka paivittdinen kayttdaika kiinnostavat yrityksia seka kuluttajia. DNA:n teettdméan
digitaalisen elamantavan tutkimuksen mukaan vuonna 2017 hallitsevin sosiaalisen medi-
an kanava Suomessa oli Facebook. Palvelulla oli tuolloin Suomessa 2,5 miljoonaa kaytta-
jaa. Toisena tilastoissa oli viestintdpalvelu Whatsapp, joka saavutti 2,0 miljoonaa kaytta-
jaa. Kahden ylivoimaisesti suosituimman sosiaalisen median palvelun jalkeen listalla ovat
YouTube seké Instagram. Tutkimukseen osallistui tuhat aktiivisista digitaalisen median
kayttajaa, joiden ika vaihteli 15-74 vuoden valilla. Kyseinen tutkimus on harvinainen, silla
siin& tutkittiin sosiaalisen median kayttda Suomessa todella laajalla ik&haarukalla. (Reini-
kainen 2017.)
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Kuva 7. Suomalaisten paivittainen Somen kaytto (Yrittajat 2017)

Vuoden 2017 kesakuun tutkimustulosten perusteella Facebookin kayttd kasvaa edelleen
Suomessa. Han painottaa erityisesti aikuisten kayttajien osuutta kayttajamaarissa. Sosi-
aalisen median asiantuntija P6nka puolestaan on sitd mieltd, ettd 15—-74 vuotiaille teetetyn
tutkimuksen perusteella Facebook sailyttdd edelleen asemansa ja kasvaa tasaisesti, eika
se ole lahtenyt laskuun. Facebookin kayttd on vahentynyt nuorten keskuudessa, mutta
kasvua tapahtuu vanhemmassa ikéluokassa. Kasvun ennustetaan tulevaisuudessa jatku-
van entisestaan, silla vanhemmassa ikaluokassa on paljon kasvuvaraa. Facebookin lisak-
si nopeimmin kasvavat sosiaalisen median kanavat ovat Whatsapp seka Instagram. (Rei-
nikainen 2017.)

Vuosi- Kuukausittaisia kayttajia, Paivittaisia kayttajia, Taulukko 2.
neljannes miljoonaa miljoonaa
Facebook

1/ 2016 2,50 2,10 . e
o/ ' ' kayttajien
Q2 /2016 2,60 2,10 maara
Q3 /2016 2,60 2,10 Suomessa
Q4 /2016 2,60 2,20 2016—2018
Q1/ 2017 2,70 2,20 (Helsingin
Q2/ 2017 2,70 2,20 Sanomat)
Q3 /2017 2,80 2,30
Q4 /2017 2,80 2,30
Q1/ 2018 2,80 2,30

Q2/2018 2,80 2,30
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Helsingin Sanomiin kirjoittaman artikkelin mukaan vuonna 2018, jopa 2,30 miljoonaa
suomalaista kayttaa Facebook-sivuja paivittain (taulukko 2). Tama on lahes puolet suoma-
laisista. Kuukausittaisia kayttajia palvelulla on 2,80 miljoonaa. Vuosineljannestasolla tar-
kasteltaessa Facebookin kayttdjien maara on kasvanut Suomessa tasaisesti vimeisen
kahden vuoden aikana. Kuukausittainen kayttomaara kertoo, kuinka paljon digitaalisen
median palvelulla on ylipd&taén kayttdjia Suomessa. Paivittdinen kayttdjamaara puoles-
taan kertoo, kuinka moni on palvelulle uskollinen. Paivittainen kayttajamaara on yrityksille
hyddyllisempi tieto mitattaessa omien sivustojen aktiivisia kayttajamaaria. (Pullinen 2018.)

Yle puolestaan antoi Taloustutkimukselle toimeksiannon haastatella yli tuhatta suomalais-
ta 15-79 vuotiasta sosiaalisen median kayttajaa. Kyseisessa tutkimuksessa vaatimuksena
oli, ettd kayttajalla on palvelussa oma profiili ja ettd han tuottaa, kommentoi tai jakaa sisal-
toa. Maaliskuussa tehdyn tutkimuksen pohjalta WhatsApp on Suomen suosituin sosiaali-
sen median kanava. Toisena ylivoimaisena suosikkina on Facebook, jota kayttaa lahes

70 % suomalaisista. Lahes seitseman kymmenesta suomalaisesta on Facebookissa.

52 % on naisia ja loput 48 % on miehia. Suurin osa kayttajistd on vanhempaa sukupolvea.
Tutkimuksen valossa todetaan, etta suomalaiset kuluttajat tavoittavat, jos on aktiivinen
edes kahdessa sosiaalisen median kanavassa. Naista toisen on artikkelin kirjoittajan mu-
kaan oltava Facebook tai Instagram. (Yle 2018.)

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
® Daily @ Weekly Less often

Kuvio 1. Facebook tilastotietoa maailmanlaajuisesti (Hootsuite 2018)
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Maailmanlaajuisesti Facebookia kaytetdan myds eniten kaikista digitaalisen median kana-
vista. Lahes 70 % kayttgjista kayttaa Facebookia paivittain ja lahes 90 % kayttaa kyseista
kanavaa viikoittain (kuvio 1). Seuraavaksi eniten maailmanlaajuisesti kaytetaan Snapchat-
applikaatiota. Tama ei kuitenkaan ole yrityksille merkittava digitaalisen markkinoinnin ka-
nava. Instagram ja ovat maailmalla suosittuja, kuitenkin myds niilla on véhemman aktiivi-

sia kayttajia kuin Facebookissa.

4.2.2 Markkinointi Facebookissa

Sosiaalinen media seka digitaalinen markkinointi ovat muuttaneet kriittisesti tapaa, jolla
monet yritykset ovat yhteydessa asiakkaisiin sek& miten yritykset rakentavat markkinointi-
strategiaansa (Carnoy 2017). Suurien yritysten tunnettavuus ja maine edistavat markki-
nointia lahes jokaisessa kanavassa ja tama aiheuttaa pienemmille yrityksille haasteen.
Pienet ja juuri toimintansa aloittaneet yritykset joutuvat rakentamaan yleisonsa nollasta.
Erityisen tarked&n asemaan nousee nopeus ja kuinka ostajiin saadaan luotua mahdolli-
simman lyhyessa ajassa yhteys ja miten saavutetaan nakyvyytta. (Juslén 2013, 26.) Myos
nopea reagointi on elintdrkeda. Asiakkaiden kommentteihin ja kysymyksiin tulisi vastata
Facebook-sivulla kahdenkymmenenneljan tunnin sisdén, jotta toiminta pysyy luotettavana
(Tuten & Solomon 2013, 7).

Facebookia voidaan kayttad tehokkaasti kolmella erilaisella tavalla likemaailmassa. En-
simmainen tapa on yhteistn rakentaminen. Tahan kayttdtapaan kehotetaan ennalta
suunnittelemaan strategia, mikali tavoitteena on kehittaa vahvaa nakyvyytta Facebook-
sivuilla. Perimmainen tarkoitus on luoda keskustelua kayttajien vdlille, lisata tietoisuutta,
kasvattaa asiakaskuntaa ja erityisesti olla osa asiakkaiden yhteistd. Mika&n yhteiso ei ole
vankalla pohjalla ilman vahvaa strategiaa ja tama patee myds Facebook mainonnassa.
Toinen tapa kayttdd Facebookia osana markkinointia on painottaa yrityksen sivuston paa-
paino markkinointiin ja promoamiseen. Taméan kaltaisesta hyddyntamisesta hyvana esi-
merkkin& ovat erilaiset kampanjat, tapahtumat ja tarjoukset tykkaajien kesken Facebook-
sivustolla. Kolmas tapa soveltaa Facebookia digitaalisen median kanavana on kayttaa
sivustoa mainontaan. Suora markkinointi on tehokas tapa vaikuttaa kuluttajien kayttayty-
miseen ja houkutella potentiaalisia asiakkaita. Yritysten tulisi mietti& vahvasti milla tavoilla
Facebook-sivua hytdynnetaan ja kaytetaanko edella mainittuja keinoja lomittain. (Levy
2010, 715)

Suomen digimarkkinointi (2018) painottaa kolmea paatekijad hyvan ja erityisesti tehok-

kaan, Facebook-mainoksen aikaan saamiseksi. Mainoksen tulee olla relevantti. Taméa

tarkoittaa sita, ettd mainos tulee suunnata niille asiakkaille, joille silla on oikeasti merkitys-
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ta. Taten kuluttajat jotka nakevat Facebook-mainoksen ostavat todella tuotteen tai palve-
lun ja saavat siitéa hyotyd. Kohdennus on siis ensimmainen askel tehokkaan Facebook-
mainonnan kannalta. Seuraava tapa on lisdtd mainokseen toimintakehote. Taten vasta-
taan asiakkaan kysymykseen miksi tuote tai palvelu tulisi tilata juuri nyt ja juuri kyseiselta
yritykseltéa. Tahan hyvia esimerkkeja ovat rajalliset tarjoukset, esimerkkina toimituskustan-
nukset. Kolmas hyvan Facebook- mainoksen ohje on tuoda esille mita hyotya kuluttaja
saa ostoksestaan. Yritysten tulisi miettia omaa arvoaan, silla se on vahva myyntivaltti.
Arvon kannalta on tarkeda miettid oman yrityksen imagoa ja miten se halutaan tuoda esil-

le Facebook- mainonnassa. (Suomen digimarkkinointi 2018.)

4.3 Kotisivut

Kotisivut ovat yrityksen oma sivusto verkossa. Ne toimivat yrityksen laajana kayntikorttina,
silla sielta 16ytyy yhteystietojen liséaksi paljon tietoa tuotteista ja palveluista (Yrityksen pe-
rustaminen 2018.) Kotisivut ovat digitaalisen markkinoinnin perusasia. Hyvat sivut tarvit-
sevat oikeanlaisia kavijoita. Heidan tulisi 16ytaa kotisivuille ja niilté etsiménsa tieto vaivat-
tomasti. Laadukkaat kotisivut vaativat yrityksen asiakaskunnan tuntemista, jotta ne palve-

levat erityisesti potentiaalisia kuluttajia oikealla tavalla. (Suomen Digimarkkinointi 2018.)

Kotisivut ovat kustannustehokkaita. Laadukkaiden kotisivujen avulla yritys paasee tavoit-
tamaan uusia kohderyhmia seka markkinoimaan maailmanlaajuisesti (Ilmarinen & Koske-
la 2015, 73.) Kotisivut ovat yrityksille elintéarkeita. Han painottaa, ettd jokaisella yrityksella
tulisi olla omat kotisivut, erityisesti markkinointia ja myyntia sekéa informaation jakamista
varten. Kotisivut ovat usein ensimmainen paikka, jossa kavijat voivat tutustua uuteen yri-
tykseen ja saada siité ensivaikutelman. Yrityksen kotisivut ovat nopea ja tehokas digitaali-
sen markkinoinnin kanava, jossa kuluttajat voivat tutkia yrityksen tuotteita ja palveluita,

ennen kuin tekevat paatoksia mahdollisesta vierailusta tai ostoksista. (Reece 2010, 220.)

Internetmarkkinointi on lasna kaksikymmentanelja tuntia vuorokaudessa ja se on ainutlaa-
tuinen tapa saavuttaa potentiaaliset kavijat. Markkinointi verkkokanavissa, kuten kotisivuil-
la, voivat tuoda uusia asiakkaita yritykselle. Internet on erityisen edullinen liiketoimintaym-
paristd, joka on joustava. Vuorovaikutus sujuu nopeasti ja vaivatta. Internet on myés teho-
kas tyovaline erilaisten markkinointistrategioiden toteuttamiseen. Markkinointiasiantuntijat
ovat yhta mielta siitd, etta viime vuosikymmenina tulleet toiminnot ovat vaikuttaneet mer-

kittavasti markkinoinnin kehittAmiseen. (lancu 2017, 302.)
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Kuvio 2. Internet-kotisivut yrityksissa 2003-2017 (Tilastokeskus 2018)

Yhdeksallakymmenellakuudella prosentilla kaikista yrityksista oli omat kotisivut kayttssa
kevaalla 2017 (kuvio 2). Omat kotisivut ovat kaytossa kaiken kokoisilla yrityksilla, kuviossa

on tarkasteltu vahintaan 10 henkiloa tyollistavia yrityksia.

Internet-verkko koostuu kahdesta tekniikasta, jotka ovat tietotekniikka ja tietoliikennetek-
nologia. Tietotekniikka mahdollistaa kayttajien jatkuvan paasyn kasiksi tietoihin, kuten
yrityksen kotisivuille. Tietoliikenne teknologia mahdollistaa tietokoneiden ja verkkojen liit-
tamisen internettiin. Verkkosivut helpottavat vuorovaikutusta ja suoraa viestintaa nykyisten
ja potentiaalisten asiakkaiden kanssa. (lancu 2017, 302—303.)

Internetissa turvallisuuden puute heikentaa kuluttajien luottamusta verkkokauppoihin. Eri-
tyisesti internetin valityksella tapahtuva maksu tai luottamuksellisten tietojen l&ahettaminen
epdilyttavat monia kuluttajia. Internet on taloudellinen ilmi6. Artikkelissa analysoitiin Inter-
netin vaikutuksista kuluttajiin. Suurin osa yrityksista korostaa markkinoinnin merkitysta

verkossa, etenkin asiakassuhteiden yllapitamiseksi. (lancu 2017, 303.)

4.3.1 Kaotisivujen suunnittelu ja tavoite

Yrityksen kotisivuja perustaessa tulisi mietti& kaikkia omaan yritykseen ja sivustoon liitty-
via kysymyksia. Esimerkiksi miksi oman yrityksen kotisivut ovat térkeét ja kuinka niista
olisi mahdollista rakentaa hyodylliset ja kayttotarkoitusta vastaavat. Hyvin suunnitelluilla
kotisivuilla on selkeét tavoitteet. Kysymykseen "miten kotisivuni voi auttaa asiakkaitani”

vastausten pohtiminen auttaa kotisivujen tavoitteiden maarittelyssé. Auttavatko kotisivut
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tiedon etsinnassa, saastyyko asiakkaiden aikaa ja rahaa vai ohjaavatko ne suoraan osta-
maan tuotteita. Hyvin suunniteltujen ja toteutettujen kotisivujen laatua seka sisaltéa tulisi
paivittad saénndllisesti. Toimivat kotisivut on suunniteltu helppokayttoisiksi potentiaalisille
asiakkaille. (Chaffey & Smith 2013, 294-295.)

Yrityksen kotisivujen verkko-osoite on hyva olla lyhyt ja ytimekés. Kuluttajille haastavaa
voi olla koristeellinen, hankalia kirjaimia sisaltava ja pitka osoite. Kun osoite on helppo
muistaa, asiakkaat loytavat kotisivuille nopeammin. Lyhyesté kotisivun osoitteesta on
my6s muuta hyotya, kuten sen mahtuvuus logoihin ja yrittgjien kayntikortteihin. Markki-
nointimateriaaleissa kuten esitteista kotisivun osoite on hyva olla esilla ja helposti muistet-
tavissa. (Lorrie 2011, 20.)

Kotisivuja suunnitellessa tulee ymmartaa asiakkaiden tarpeet. Sivujen yllapitdjan tulee
pohtia, mita asiakkaat haluavat seka mistéa ja miksi he tulevat kotisivuille. Yrityksen liike-
toimintaa tukevat verkkosivut ovat tarkkaan suunniteltuja. Pelkastaan ulkoasuun keskitty-
malla verkkosivuista ei saada toimivia. Kotisivujen tulee keratd mahdollisimman paljon
kavijoita ja konvertoida kavijat asiakkaiksi. Konversio on tavoite, jota kotisivujen kautta
tavoitellaan asiakkailta. Konversio voi olla esimerkiksi ostos, tarjouspyynto, tilauksen te-
keminen, sahkopostilistalle siirtyminen tai videon katsominen. Asiakkaan ostoprosessi on
otettava huomioon jo verkkosivujen suunnitteluvaiheessa. Verkkosivuilta tulisi 16ytya vas-
taukset ostoprosessin eri vaiheissa heraaviin kysymyksiin. Esimerkiksi mink& hintaisia
tuotteet ovat tai milloin yrityksessa voi vierailla. (Suomen Digimarkkinointi 2018.)
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Kuvio 3. Kotisivujen kayttotarkoitukset (Tilastokeskus 2018)

Yrityksien kotisivuja kaytetddn eniten tuotteiden ja palveluiden kuvaamiseen seké hintatie-
tojen jakamiseen. Jopa kahdeksankymmentakolme prosenttia yrityksista kayttaa kotisivuja

naihin tarkoituksiin (kuvio 3).

Kotisivuilla kaytettavat varien yhdistelmat ovat tarkeita, silla ne luovat tunnelman kotisivuil-
le ja itse yritykselle. Varien tulee olla tarkasti harkittuja, jotka sopivat yrityksen imagoon ja
brandiin. Vastavareja tulisi kayttaa varoen, silla esteettisyys karsii taysin vastakohtaisista
variyhdistelmistd. Vastavareja ovat punainen ja vihred, sininen ja oranssi seka keltainen ja
violetti. Vérit jotka eivat ole vastakohtia keskenaan, luovat puolestaan elavaisen ja positii-
visen vaikutelman. Kotisivuilla tarkeimpia tietoja voidaan tehostaa vahvoilla kontrasteilla.
Nain lukija kiinnittda niihin helpommin huomionsa. Esimerkiksi yhteystiedot ja yrityksen
aukioloajat ovat sellaisia, jotka kannattaa kirjoittaa sivuille kayttamalla vahvaa pohjavaria.
(Chaffey & Smith 2013, 315.) Finnairin palautelomake (kuva 8) on esimerkkin& harmoni-
sesta varimaailmasta kotisivuilla. Sininen, harmaa ja valkoinen sopivat hyvin yhteen eivat-

ka varit riitele keskenaan.
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FINNAIR

Mielipiteesi on meille tarkea!

Kerrothan meille, mita mielta olet
sivustostamme.

Varauksiin tai palveluihin liittyvissa
kysymyksissa voit olla yhteydessa
asiakaspalveluumme.

1/3 Kuinka arvioisit sivustomme
toiminnan tdmanpaivaisen
kokemuksesi perusteella?

Kuva 8. Finnairin kotisivujen varimaailmaa (Finnair 2018)

Kotisivujen tavoite on erityisen tarked, koska se tekee sivuista yhtenaiset. Tavoite ja tar-
koitus taytyy kuitenkin erottaa toisistaan. Kotisivujen tarkoitus on olla verkkosivusto kulut-
tajille. Tavoite puolestaan on asia, joka kuluttajan halutaan tekevan. Tavoitteen taytyy olla
konkreettinen ja kotisivujen yllapitajan tulee tietdd mita han haluaa asiakkaan tekevan.
(Kotisivukone 2010.)

Kotisivut eivat koskaan ole valmiit vield julkaisuvaiheessa, vaan projekti on vasta aluillaan.
Yrityksen kotisivuille tulee paivittdd ajankohtaista tietoa ja tiedottaa muutoksista. Kotisivu-
jen kautta voi muun muassa mitata myytyjen tuotteiden maaraa tai sivuston kautta jatetty-
ja tarjouspyynttja. Taman avulla voidaan ohjelmoida kotisivuja paremmaksi. Kavijamaa-
ran kasvattaminen kattavilla kotisivulla on hyvé tavoite, mutta viela tarkedmpaé on selvit-
téda kuinka monet kavijoista kiinnostuvat yrityksesta ja tulevat ostamaan sen tuotteita ja
palveluita. (Yrityksen perustaminen 2018.)

4.3.2 Asiakkaiden hankinta kotisivuille

Yrityksen toimintaympéaristd on verkossa laaja. Nakyvyyden parantaminen tuo lisda asiak-
kaita. Loydettavyys mahdollistaa tiedonhakijan kohtaamaan yrityksen tuottamaa sisaltoa.
Loytdminen on kognitiivinen eli tiedollinen prosessi. Se tarkoittaa tassa opinnaytetydssa
asiakkaan nakokulmaa ja sen tuloksena yrityksen nakyvyys paranee. Asiakaslahtdinen

siséaltd on hyodyllista ja se tarjoaa ratkaisuja asiakkaan konkreettisiin ongelmiin ja toivei-
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siin. Viihdyttava sisaltod ei valttamatta tarjoa konkreettista hyotya vaan aiheuttaa ainoas-

taan tunnereaktioita kuten iloa. (Isokangas & Vassinen 2010, 60 & 67.)

Kotisivut ovat yrityksen omaa mediaa. Omat verkkosivujen tulisi olla yrityksen vahva
myyntikanava. Erityisen tarke&a on, etta yritys ja sen yhteystiedot 16ytyvat helposti haku-
koneilla. Kiinnostavaa sisaltoa asiakkaalle on esimerkiksi tuotevalikoiman nayttava ja in-
spiroiva esittely. Tuotevalikoimassa tulee olla raikkaita kuvia ja tarkat tuoteselosteet. Yri-
tyksen tulisi kertoa kotisivuillaan suuremmista asioista, kuin vain tuotteistaan. Esimerkiksi
sivuilla voidaan avata tarinallisesti yrityksen seka tuotteiden historiaa. (Isokangas & Vas-
sinen, 81.)

Internetisséa on paljon erilaisia kayttjia, kuten eri ikdryhmat, eri taustoista tulevat seka
erilaisia kiinnostuksen kohteita omaavia. Yrityksen tulisi huomioida ndma seikat asiakas-
segmentoinnissa. Asiakkaiden liséksi Kilpailijat vierailevat toistensa sivuilla. Kotisivuilla
kayvat myos yrityksen tydntekijat, muut alan yrittajat ja lehdist6. Asiakaslahtéinen kotisivu
pyrkii tarjoamaan sisaltéa monille erilaisille yleisoille, mutta keskittyy kuitenkin paaasiassa
olennaiseen asiakasryhmaansa ja heidan keskeisiin tarpeisiin. (Chaffey & Smith 2013,
304.)

Kuluttajat kayttavat usein yritysten kotisivuja keinona I6ytaa tietoa viininvalmistajista ja
heidan tuotteistaan. Yrityksen kotisivut ovat paikka, josta asiakkaat saavat tarvittavan tie-
don haluamistaan tuotteista ja palveluista. Tuotteiden arvo ja Idydettavyys kasvavat inter-
netin myota. Siksi onkin huomioitava, ettd perheyrityksena toimivalla viinitilalla on kattavat
ja laadukkaat kotisivut. Pienet yritykset saattavat helposti hukkua isompien toimijoiden
kotisivujen sekaan. Jotta pieni perheyritys erottuu joukosta, kotisivujen on oltava houkutte-
levat ja laadukkaat. (laia, Scorrano, Fait & Cavallo 2017, 2294.)

Viinitilojen ja kotisivujen havainnointi osoitti, ettéa perheyritykset viiniliiketoiminnassa kayt-
tavat kotisivujaan pééaasiassa vain yritystoimintaansa varten. Kaupallinen markkinointi
kotisivujen kautta tehostaa yrityksen mainetta ja tuotteiden laadun uskottavuutta. Yrityk-
sen kotisivujen paatavoitteet jakautuvat neljaan osa-alueeseen. Ne ovat tuotteiden kuva-
ukset, viinitilan historia, suoramyynti ja tuotantoprosessi seka viinin maistelun ohjeet. (laia,
Scorrano, Fait & Cavallo 2017, 2295.)

Tutkimuksessa viinintuottajien hyvaksymia kategorioita ovat informatiivinen, interaktiivinen
ja kaupallinen kategoria omilla kotisivuillaan. Informatiivinen taso kertoo tarkeaa tietoa
yrityksesté ja sen tuotteista, ajankohtaisista uutisista, yrityksen sijainnista ja yhteystiedois-

ta. Interaktiivisella tasolla yritys luo suhteen asiakkaan kanssa tarjpamalla asiakkaalle
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mahdollisuuden kasvattaa tietamysta viinin harrastajaksi ja mahdollisuuden kehittaa viiniti-
lojen toimintaa. Kaupallinen taso puolestaan tarkoittaa viininvalmistajien myynninedista-
miseen tarkoitettua markkinointia ja myyntia. (laia, Scorrano, Fait & Cavallo 2017, 2295—
2296.)

Toimivien kotisivujen toteuttamisella voi olla lukuisia mahdollisuuksia. Esimerkiksi kotisivu-
jen suosiota voidaan liséatéa luomalla yritysprofiileja sosiaalisen median kanavissa, kuten
esimerkiksi blogeissa. Mahdollisuutena on my6s luoda viinikerhoja. Viestinta yrityksen ja
asiakkaiden valilla on huomattavasti tehokkaampaa verkossa. Potentiaaliset asiakkaat
saavat tuntea olevansa osana viiniyhteist&, koska heita kiinnostaa viinitietous ja viinihar-
rastaminen. He voivat I0ytaa viinikerhoista ja foorumeilta samoista asioista kiinnostuneita

ihmisia keskustelemaan harrastuksestaan. (laia, Scorrano, Fait & Cavallo 2017, 2297.)

4.3.3 Hakukoneoptimointi ja hakukonemarkkinointi

Suomessa tehdaan noin viisi miljoonaa hakua hakukoneiden kautta paivittain. Tunnettuja
hakukoneita ovat muun muassa Google, Yahoo ja Bing. Hakukoneoptimoinnin tarkoitus
on muokata verkkosivun koodia ja sisaltéd hakukoneiden kayttdjien hakuja vastaaviksi.
Talldin hakukoneet huomioivat verkkosivujen siséllét paremmin ja nayttavat hakutulokset
nopeammin. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2018, 158.) Hakukoneoptimointi pa-
rantaa sivuston ldydettavyytta. Hakukoneoptimointi on oikein toteutettuna yksi kustannus-
tehokkaimmista markkinoinnin muodoista. Asiakkaiden luottamus brandia kohtaan raken-
tuvat vahvemmaksi hakukonenakyvyyden ollessa kohdallaan. Pitk&aikaiset tulokset syn-
tyvat, kun hakukoneoptimointi on toteutettu hyvin. Hakukoneiden kautta saapuneet asiak-
kaat ostavat tuotteita todennakdisemmin, kuin mainoskanavien kautta saapuneet. (Haku-

koneoptimointi 2018.)

Hakukoneoptimointi jaetaan sivuston sisalld ja sivuston ulkopuolella tapahtuviin toimintoi-
hin. Sivuston sisalla tapahtuvat toiminnot jaetaan kahteen auditoinnin osioon; tekniseen ja
sisallon auditointiin. Tekninen auditointi varmistaa sivuston sisallon ymmarrettavyyden niin
kayttgjille, kuin hakukoneille. Latausnopeus, metatietojen paivittaminen, sivuston arkkiteh-
tuuri ja hyperlinkkien korjaaminen ovat teknisen auditoinnin osa-alueita. Sisallon auditointi
puolestaan varmistaa, etta sivuston siséltd vastaa avainsanoja ja termeja. (Hakukoneop-
timointi 2018.)

Avainsanat tulee valita tarkkaan. Siihen on useita tydkaluja, kuten esimerkiksi ilmainen

Keyword Planner, joka ilmoittaa hakutermien kuukausittaisen kilpailutilanteen. Hakuterme-

ja voivat olla esimerkiksi viinin viljely tai marjaviini. Avainsanatutkimus on tehtava huolelli-
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sesti. Tutkimuksen avulla pyritdan Iéytamaan sellaisia hakutermejé, joita muut sivustot ja
kilpailijat eivat kayta usein, mutta kuitenkin kohdeyleiso kayttaa kyseisia hakutermeja ak-
tilvisesti. Sivuston ulkopuolella tehtava optimointi parantaa sivuston hakukonenakyvyytta,
esimerkkiné kotisivujen jakaminen sosiaalisessa mediassa. Sivuston auktoriteettia pyri-
taan parantamaan optimoimalla hakutulosten sijoitukset korkealle. (Hakukoneoptimointi
2018.)

Hakukonemarkkinointi on eri asia kuin hakukoneoptimointi. Hakukonemarkkinointi on te-
hokas tapa lisata kaynteja yrityksen kotisivulla. Markkinoijan tarvitsee vain méaaritella koh-
dentavat hakusanat ja hakulauseet, joita potentiaalinen asiakas kayttéisi etsiessaan tietoa
yrityksesté ja sen palveluista. Osuva hakusana takaa hyvan sijainnin hakutuloksissa. Ai-
noastaan hakusanat eivat riitd vaan myds kotisivun sisalté on oltava houkutteleva. Tekstin
on oltava uskottavaa ja selkeaa. Erityisen tarkeda on, etta kotisivut tayttavat hakukriteeri-

en lupaukset. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2018, 159-160.)

Hakukoneoptimoinnissa tuloksia odotetaan useita kuukausia, kun taas hakukonemarkki-
noinnissa tulokset saadaan valittmasti. Hakukonemarkkinointi on nopein, helpoin ja var-
min tapa saavuttaa huomattava nakyvyys hakukoneissa. Esimerkiksi viinitila maksaa siita,
ettd heidan tilansa tulee tietyilla hakusanoilla ensimmaisena kuluttajalle nakyviin. Kausi-
luonteisessa mainonnassa hakukonemarkkinointi on oivallinen tapa saada nopeaa naky-
vyytta. Maksimaalisen digitaalisen markkinoin hyddyn saa, kun yritys kayttda seka haku-
koneoptimointia ettd hakukonemarkkinointia. Hakukonemarkkinointi hinnoitellaan klik-
kausmaarien mukaan. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2018, 158-159.)

5 Produktin syntyprosessi ja sen vaiheet

Tassa luvussa keskitytdan kehittdmistyon vaiheisiin. Luvussa avataan benchmarking—
menetelmaa, jota kaytetddn neljan suomalaisen ja neljan ulkomaalaisen viinitilan digitaali-
sen markkinoinnin arviointiin. Luvussa perehdytaan SOSTAC — strategiaan, SWOT — ana-

lyysin maaritelmaan ja pohditaan sen avulla Facebook- seka kotisivujen vahvuuksia, heik-
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kouksia, uhkia ja mahdollisuuksia. Luvussa avataan produktin tydvaiheita ja aikataulua.
Lopuksi kasitellaan kirjoittajien vierailua toimeksiantajan luona seké kansainvalisessa vii-

nitapahtumassa.

5.1 Benchmarking

Benchmarking eli vertailuanalyysi tai vertailukehittéminen on menetelmé, joka perustuu
muiden alan toimijoiden arviointiin. Taméan avulla |0ydettyja havaintoja verrataan yrityksen
omaan toimintaan. Perimmainen tarkoitus on arvioida kriittisesti ja oppia muilta. Bench-
markingin hyotyja ovat vaikutukset toiminnan tehokkuuteen seké asiakastyytyvaisyyteen.
(WebFinance Inc. 2016.) Opinnaytetydssa kirjoittajat vertailevat erilaisia suomalaisia seka
globaaleja viinitiloja erityisesti digitaalisen markkinoinnin ndkdkulmasta. Benchmarkingis-
sa kaytettiin erilaisia kriteerejd Facebook- ja kotisivujen seka muun digitaalisen median
havainnoimiseen. Nama kriteerit on maaritelty taulukossa 3, vertailun selkeyden ja yh-
tenevaisyyden vuoksi.

Alla olevan taulukon numero kolme mukaisesti kaikista digitaalisen median kanavista ar-
vioidaan samoja digitaalisten kanavien tekijoitd. Naiden avulla I16ydetaan eroja ja yh-
tenevaisyyksia viinitilojen kanavista. Benchmarking tuo opinnaytetydn Kirjoittajille nako6-
kulmia ja auttaa kaytadnnossa toteutettavien kehitysideoiden syntymista. Taulukkoon valit-
tiin kyseiset kriteerit, silld ne korostuivat vahvasti eri teorialahteissa. Kirjoittajat observoivat
niité kriteereita, joita oli mahdollista havainnoida kotimaisten viinitilojen Facebook- ja ko-
tisivuilta. Erikoisia ja moderneja Facebook- ja kotisivujen markkinoinnin keinoja ei ollut
juurikaan havaittavissa, joten keskityttiin yleisiin asioihin kuten esimerkiksi kotisivujen va-
rimaailmaan ja yhteystietojen Idydettavyyteen. Facebookissa julkaisutahti ja julkaisuaiheet
olivat merkittavia, silla nekin korostuivat teoriassa ja havainnoinnissa. Kirjoittajat olisivat
toivoneet loytavansa edistyksellisia ja muista erottuvia julkaisuja Facebookissa ja hyddylli-

sia ratkaisuja kotisivuilla.

Taulukko 3. Kriteerit Facebook- ja kotisivujen benchmarkingiin

Digitaalisen markkinoinnin kanava | Arvioitavat kriteerit

Facebook *  Kuvat

*  Julkaisuiden maara
*  Julkaisutahti

*  Palautteet
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*  Selkeys
*  Seuraajien lukumaara
*  Palautteet

*  Teema
*  Tykkaykset
Kotisivut *  Asiakaspalautteet

*  Helppolukuisuus ja kaytettavyys

*  Nettikauppa

* Tuotteiden esittely ja hinnoittelu

* Vaikuttaminen digitaalisen muissa
median kanavissa

*  Varit

*  Yhteydenottolomake

*  Yhteystiedot

Muut digitaalisen median kanavat *  |Instagram

=  Twitter

*  Muut digitaalisen median kanavat

5.1.1 Suomalaisten viinitilojen benchmarking

Alla olevassa kartassa (kuva 9) on nelja suomalaista viinitilaa merkattuna tahdilla. Tilat
ovat merkittyina sijaintinsa mukaan Suomen kartalle. Naista neljasta viinitilasta tehtiin
benchmarkingia yritysten digitaalisesta markkinoinnista. Kotimaisista viinitiloista valittiin
benchmarkingin ne nelja tilaa, joilla oli kehittyneimmat ja inspiroivimmat digitaalisen mark-
kinoinnin sivustot. Opinnaytetyon tekijat havaitsivat, etta monilla suomalaisilla viinitiloilla
on heikot ja huomiota herattamattémat kotisivut. Monilta tiloilta puuttuu kokonaan Face-

book- seka muut digitaaliset markkinoinnin sivustot.
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Kuva 9. Benchmarkingiin valitut suomalaiset viinitilat (Google 2018)

Alitalon viinitila, Ciderberg

Alitalon viinitila sijaitsee Lohjansaaressa ja se on Suomen etelaisin viinitila. Yritys on pe-
rustettu vuonna 1995. Alitalon viinitilalla valmistetaan tilaviinej&, kuohuviini&, siideria, mar-
jalikooria seka tilan erikoisuutta viiderid, joka on hiilihapotettua kevyttd marjaviinia. Tuot-
teita saa ostettua tilamyymalasta ja kahvilasta, Alkosta ja alueen ruokakaupoista. (Cider-
berg 2018.)

Alitalon viinitilan digitaalinen markkinointi on keskittynyt kirjoittajien mielesta hyodylliseksi
koettuihin kanaviin, Facebook- sivuun ja yrityksen omiin kotisivuihin. Facebook- sivulla on
noin 1100 seuraajaa ja kuvia on vain noin 50. Kuvat keskittyvat kilpailuihin, juhlapaiviin ja
tilan elaimiin. Viiniin liittyen omenankukista ja kypsistd omenista on kuitenkin julkaistu hie-
noja kuvia, mutta tuotteita on kuvattu vain vahan. Facebook- sivulla on nakyvilla asiakkai-
den arviointeja, jotka ovat paaosin 5/5 ja 4,5/5 eli todella hyvia arvosteluja. Sivulla mielipi-
dekyselyssa voi antaa arvion helposti klikkaamalla kylla- tai ei-painiketta (kuva 10). Alita-
lon viinitilan julkaisutahti ei ole tihed, silla kesalla kuumimpaan sesonkiaikaan julkaisuja on
tehty harvakseltaan, vain noin kerran kuukaudessa. Sesongin ulkopuolella julkaisutahti on
noin kolmen kuukauden vélein. Facebook- sivulla ei ole suoranaista teemaa, mutta julkai-
sut keskittyvat kilpailuihin ja aukioloaikojen paivityksiin. Yhteystiedot ovat esilla heti etusi-

vulla. (Alitalon viinitila 3. syyskuuta 2018.)

4515

Suositteletko paikkaa Alitalon
omenaviinitila, Ciderberg oy?

I -

Kuva 10. Mielipidekysely Alitalon viinitilan Facebook- sivulla (Alitalon viinitila 2018)
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Kotisivuilla yhteystiedot ja kdyntiosoite reittiohjeineen ovat kavijan saatavilla heti etusivul-
la. Kotisivuilla “Ajankohtaista” -osio voisi olla jo etusivulla. Vaikka ajankohtaisia tapahtu-
mia ei olisikaan, niin osio ei saisi opinnaytetyon tekijoiden mielesta olla koskaan tyhjana.
Siihen voisi laittaa esimerkiksi kiitokset kuluneesta kesékaudesta tai kuvia ja esittelya uu-
simmista tuotteista. Alitalon kotisivuilla on opinnaytetyon kirjoittajien mielesta hyvin laitettu
esille yrityksen yhteistydokumppanit omaan osioonsa, linkeista paasee suoraan siirtymaan
yhteistydkumppaneiden kotisivuille. Kotisivuilla ei ole asiakaspalautteita eika suoraa yh-
teydenottomahdollisuutta, kuten Facebook-sivulla on. Tuotteiden esittelyssa on kuvia vii-
nipulloista etiketteineen ja kaikki viinitilan tuotteita myyvat paikat ovat listattuina. Kirjoittaji-
en mielesta tuotteista tulisi olla kuitenkin yksityiskohtaiset kuvaukset hinnaston kanssa.
Alitalon viinitila varimaailma on luonnonmukainen ja harmoninen. Valitut paavarit ovat

selvasti vihred ja valkoinen. Viinitilalla ei ole nettikauppaa kotisivuillaan. (Ciderberg 2018.)

Hermannin viinitila:

llomantsissa sijaitseva Hermannin viinitila on perustettu vuonna 1989. Yritys on vanhin
suomalainen viinitila ja maamme ensimmainen kuohuviinitila. Hermannin viinitilan toiminta
ja tuotevalikoima on laajentunut voimakkaasti viime vuosien aikana. (Hermannin viinitila
2018.)

Hermannin viinitila on Facebookissa aktiivinen. Heilla on yli kaksi 2000 seuraajaa ja sivus-
toa paivitetaén yhden tai kahden julkaisun verran viikoittain. Yrityksen Facebook-sivustolle
julkaistaan monipuolista sisaltda; kuvia, tiedotteita seka videoita. Kirjoittajien mielesta ta-
ma on hyva julkaisutahti, jotta asiakkaiden mielenkiinto sailyy ja niille on helppo keksia
aihe. Julkaisuissa on kuvia tuotantoprosesseista, tuotteista, tapahtumista ja linkkeja Her-
mannin viinitilasta kertoviin muihin julkaisuihin. Kayttajat pystyvat ndiden avulla etsimaan
halutessaan lisda tietoa. Sivulta I6ytyy paljon yleista tietoa ja viinitilasta saa hyvén yleis-
kasityksen Facebookin kautta (kuva 11). Kirjoittajat ovat sita mieltd, etta viinitila tavoittaa
kohderyhmaansa hyvin Facebook-sivun avulla. (Hermannin viinitila 20. elokuuta 2018.)

Hermannin viinitilalla on Instagram-tili, jossa on monipuolisia kuvajulkaisuja, seka yleista
tietoa viinitilan toiminnasta. Seuraajia Hermannin viinitilan tililla on 119 kappaletta. Kuvat
noudattavat tiettyd teemaa. Kirjoittajat olivat yllattyneita, etta tililld on enemman kuvia vii-
nin valmistuksesta, kun tuotteista, tarjouksista tai myymalasta. Tilid on viimeksi paivitetty
vuoden 2017 helmikuussa. Opinnaytetyon tekijat paattelevat tasta, etta viinitila on havain-
nut, ettei tavoita kohderyhmé&nsa aktiivisesti Instagramin kautta. (Hermannin viinitila 20.
elokuuta 2018.)
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ik Tykkda | A Jaa Laheta viesti

http://hermannin fi

Tietoja

Laadukkaita ja palkitiuja vineja, kuohuviingja, likodrejd ja
vakevia alkoholijuomia aidoisia kofimaisista marjoista

Yrityksen yleiskuvaus

Suomen vanhin viinitila, jossa ympéri vuoden avoinna oleva
Oy viini- ja lahjamyymald, lisaksi kesdisin avoinna oleva
Viinitornin viinibaari Huippu.

Hermannin Viinitila

Tuotteet
Etusivu Kuohuviineja, viingja, likéoreja ja viinoja kotimaisista
Tietoi marjoisia
letoja Lahjoja, herkkuja, tuliaisia {(myymalassa).
K i Viinitornilla anniskelua ja kahvila.
uva
Viini-, olut- ja viinakauppa - Herkkumyymala
Arvostelut
Videot
Tapahtumat Suomi English (US) Svenska Eesti Pyccewit Francais (France) Deutsch Tirkce :

Kuva 11. Yleisnakymaa Hermannin viinitilan Facebook-sivuilta (Hermannin viinitila 2018)

Hermannin viinitilalla on kattavat ja selkeat kotisivut. Opinnaytetyon tekijdiden mielesta
kotisivuissa on tunnelmallinen variteema, mustavalkoisuus, ja keltaisen varinen viinitilan
logo on mieleenpainuva. Kotisivulla on selkeat valilehdet, joiden avulla tietoa on helpompi
|6ytad. Sivulla oleva historiikki kertoo kiinnostavaa tarinaa yrityksen historian vaiheista.
Hermannin viinitilalla myytavat tuotteet on luokiteltu eri alakategorioihin; viinit, kuohuviinit,
likoorit ja alkoholittomat tuotteet. Kuvat ovat selkeitd ja nayttavét hyvin tuotteiden etikette-
ja. Lisdksi jokaisen tuotteen kohdalta |0ytyy tuotteen kuvaus, alkoholipitoisuus, hinta seka
ruokasuositus juomalle. Asiakkaiden on helppo hahmottaa, minkalainen ruoka sopii tietyil-
le viineille parhaiten. Kotisivuilla ei ole omaa verkkokauppaa, mutta siella on suorat linkit
Alkon sivuille. Yrityksen tuotteita myydaankin suomen Alkoissa. Viinitilan aukioloajat, yh-
teystiedot ja kartta ovat selkeasti luettavissa. Yhteystiedot sarakkeesta on helppo etsia
tyontekijoiden ja myynnin yhteystietoja. Kirjoittajien mielesta sivua on helppo kayttaa ja
sosiaalisen median tileihin paéasee helposti klikkaamalla kotisivuilta. (Hermannin viinitila
2018.)

Mattilan Marjatila:

Huittisissa sijaitseva Mattilan marjatila toimii viinitilana sekd marjatilana. Tilan ylpeytena
ovat tilan omista marjoista tehdyt tilaviinit. Yritys tarjoaa juhliin ja kokouksiin soveltuvia
tuotepaketteja ja majoitusta. Lisaksi yritys tarjoaa jatkojalostepalveluita ammattilaisille.
(Mattilan marjatila 2018.)

Mattilan marjatilan Facebook-sivulla on noin 700 seuraajaa. Yrityksen Facebook-sivua
paivitetaan viidesta seitsemaan kertaan kuukaudessa. Paivitykset ovat monipuolisia, niis-

sa kaytetaan videoita ja paljon kuvia, jotka herattavat asiakkaiden mielenkiinnon. Kuiten-
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kin Facebook-sivusto painottuu erittéin runsaasti marjoihin. Viinitilaan liittyvia julkaisuja ja
kuvia on huomattavasti vahemman. Opinnaytetydn tekijoiden mielesta, myds tilan muita
palveluja voisi mainostaa muutaman kuukauden vélein. Sivustolta 16ytyi kaikki perustiedot
seka linkki yrityksen kotisivuille, josta asiakkaat pystyvat Ioytamaan lisaa tietoa. Kirjoittajat
ihmettelivat kuitenkin marjatilan suljettua sivustoa. Facebookissa ei paase eteenpéin Mat-
tilan marjatilan sivuille, jos ei ole rekisterdityneenéd. Taméa saattaa hankaloittaa potentiaa-
listen asiakkaiden tiedon hakua. (Mattilan marjatila 20.elokuuta 2018.)

TUOTELUETTELO

HIIDENARO

e 11 til-%

® kuva

* marjaisa, pehmea jalkimaku

® marja-aroniaviini

® ruokaviiniksi tai seurusteluviiniksi
kuivan ystaville

 punaviini liharuoalle

e 0,75 | lasipullo, i panttia

HIIDENMUSTA

e 12 til-%

 puolikuiva / kuiva

* voimakkaan hapokas, tayteldinen

* mustaherukkaviini

* ruokaviini lihalle, riistalle ja
entyisesti voimakkaiden makujen kaveriksi
esim. simhomejuuston kaven

* 0,75 | lasipullo, ei panttia

HIIDENVALKO

® 12 til-%

* puolimakea (suutuntuma puolikuiva)

* ryhdikkaan hapokas

® valkoherukkaviini

® kasvis-, kala- ja kanaruckien ystava, mutta
soveltuu myds juusto- ja seurusteluviiniksi

® (75| lasipullo, ei panttia

® 375 mm, h= 310 mm

® P75 mm, h= 310 mm e @75 mm, h= 310 mm o tilaviinikilapailun laatuluckituksessa sai

hopeisen laatuluokitusmitalin 2013 ja 2015
0751 021 0751 021 0751 021

Kuva 12. Tuotteita Mattilan Marjatilan tuotekuvastossa (Mattilan marjatila 2018)

Kirjoittajat keskittyivat Mattilan Marjatilan kotisivuihin viinitilan nakdkulmasta. Kotisivut ovat
erittain laadukkaan nakdiset ja sivustolla nakyy kantava teemana marjat. Punainen ja vih-
red vari yhdistettyna puukuvioon tuovat mieleen kesan. Selkeat valilehdet helpottavat tie-
don etsinnassa ja selkeyttavat paljon tietoa sisaltavaa kotisivua. Tama sopiikin hyvin mar-
jatilan teemaan. Sivulla on nakyvilla yhteystiedot seka kartta ja aukioloajat. Kotisivuilta
|6ytyy paljon tietoa tuotteista, ajankohtaisista tapahtumisista seka majoituksesta ja myy-
malasta. Tuotekuvasto tilan marjaviineista on tehty pdf-muotoon (kuva 12). Tuotekuvasto
on nelisivuinen ja se sisaltaa kuvat seka kattavat tiedot kaikista tilan viineista. (Mattilan
marjatila 2018.)

Asiakkaiden on yksinkertaisen helppo olla yhteydessa yritykseen. Kirjoittajien mielesta
kotisivulla oleva yhteydenottolomake on loistava ratkaisu, silla se mahdollistaa henkilo-
kohtaisemman asiakaspalvelun. Liséksi etusivulla olevasta sdhkopostiosoitteesta klika-
tessa asiakkaan oma sdhkoposti aukeaa ja vastaanottaja kenttdan tulee automaattisesti

Mattilan Marjatilan sahkdpostiosoite. (Mattilan Marjatila 2018.)
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Ro6nnvikin viinitila

Ronnvikin viinitila sijaitsee Laitikkalassa, Palkaneella. Tila on saanut viininvalmistusluvan
ensimmaisten joukossa Suomessa ja se on Suomen palkituimpia viinitiloja. Ronnvikin
viinitilalla valmistetaan viinien ja likb6reiden liséksi pontikkaa ja Kamrer VSOP- omenatis-
letta. (ROnnvik 2018.)

Ronnvikin Facebook-tililla on yli 3600 seuraajaa. Asiakaspalautteita sivulle on kirjoitettu
kesasesonki aikana noin kaksi arviointia viikossa. Talvikausi on huomattavasti hiljaisempi
niin palautteiden kuin julkaisuiden suhteen. Kirjoittajien mielestd myos sesonkikauden
ulkopuolella olisi tarke&a pitaa tilia aktiivisena ja tehda julkaisuja. Ronnvikin viinitilan omia
kuvia sivulla on noin sata. Kuvat ovat tarkkoja tuotekuvia, joiden esillepano, ymparisto ja
valaistus on suunniteltu tarkasti. Yhteystiedot reittiohjeineen ovat heti etusivulla mutta
Facebook-sivulla on kerrottu aukioloajat ainoastaan julkaisuiden merkeissa, eika niita ole
siséllytetty sivulle vakituisiksi. Kesdsesonkiaikaan julkaisujen maara ja julkaisutahti ovat
melko vilkkaita. Viikossa viinitilalta julkaistaan noin kolme kertaa. Julkaisuiden teemat
vaihtelevat paljon. Naitd on tehty muun muassa uutuus- kuin klassikkotuotteista, juoma- ja
ruokasuosituksista seké yhteistydkumppaneiden mainoksista. (Rénnvik 3. syyskuuta
2018.)

Ronnvikin kotisivut ovat kattavat ja modernit. Etusivulla on tilan kesa- ja talviaukioloajat,
yhteystiedot seka tilan sijainti kartalla. Erityisesti tuotevalikoiman esittely on opinnaytetyon
kirjoittajien mielesta laadukas ja ammattimainen. Esittelyt alkavat tuotteen etiketin kuvalla,
jonka jalkeen tuotetta on kuvailtu sen ainesosien perusteella ruokasuositusten kera. Li-
saksi esittelyssa on kunkin viinin alkoholipitoisuus etiketissa seka sokeripitoisuus ja hinta
kuvauksessa (kuva 13). (Ronnvik 2018.)
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RONNVIKIN ONNI

. Kotimaisista punaisista viinirypaleista valmistettu
&%

by

0]};][ 2 Ronnvikin Onni on tuoteperheemme uusin lisdys, ja valmistettu
' kotimaisista punaisista viinirypaleista. Ronnvikissa on testattu
Roanvikin Viitis kotimaisia viinirypéleitd raaka-aineena jo muutaman vuoden ajan, ja
kun resepti oli hiottu huippuunsa, Onni tuotiin asiakkaidemmekin

saataville alkuvuodesta 2012. Onni on kevyt, rosé-tyyppinen
puolikuiva viini, ja sopii niin ruokapdytdan kuin

seurustelutarkoitukseenkin.

Puolikuiva ruokaviini, sokeria 14g/l 18,00 €

Kuva 13. Ronnvikin Onni — tuotekuvaus ja etiketti (Ronnvik 2018)

Kirjoittajat kokivat kotisivut helppokayttdisiksi ja ylapalkin avulla siirtyminen eri osioihin
koettiin sujuvaksi. Kuvat ovat tarkkoja ja tuotteet on kuvattu kesalla aurinkoisella saalla.
Heti etusivulla on mahdollisuus jattaa kirjallinen tarjouspyynto tai keskustella chat-
toimintoa kayttaen viinitilan henkilékunnan kanssa. Kotisivuilla ei ole nakyvilla asiakkaiden
palautteita eika tilalla ole nettikauppaa. Etusivulla on ndkyvissad missa digitaalisen median

kanavissa Ronnvikin viinitila vaikuttaa. (Rénnvik 2018.)

Upeana lisana kotisivuilla on reseptiosuus, jossa jaetaan resepteja tilan ravintolassa tar-
jottavien herkkujen ja juomayhdistelmien valmistamiseen. Kotisivulla on kuvailtu kauniisti
tilan tarina, joka herattaa usein matkailijoiden kiinnostusta. Rénnvikin sivut saavat opin-
naytetyon Kirjoittajien suosion myds siing, etta sivuilla esitellaén yhteistydkumppaneita,
kuten lahialueen muita tuottajia. Naista esimerkkind Beritin leipomo, Heikkilan Juustola ja
Suttisen marjatila. Ronnvikin viinitilalla ei ole kirjoittajien mielesté tarkkaan suunniteltu
varimaailmaa. Varit ovat hillittyja, enimmakseen mustaa ja valkoista. Kuvat ovat kuitenkin

varikkaita luontokuvia. (Ronnvik 2018.)

Taulukko 4. Suomalaisten viinitilojen Facebook-sivustojen vertailu

Ominaisuus Alitalon viiniti- | Hermannin viinitila | Mattilan Marja- | Rénnvikin
la, tila viinitila
Ciderberg

Kuvat Omenapuista, | Tuotteista ja tuotan- | Suurin osa Paljon tarkkoja
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kilpailuista ja
tilan elaimista.

toprosessista.

kuvia marjois-
ta, vain vahan

kuvia tuotteista
jatilasta seka

Todella vahan viinitilan tuot- luontokuvia.
tuotteista. teista. Esillepanoon
panostettu.
Julkaisuiden Todella vahai- | Kuukaudessa noin Kuukaudessa | Kesélla noin
maara nen. 8-10 julkaisua. noin 5-7 julkai- | 12 julkaisua
sua. kuukaudessa.

Julkaisutahti Keskimaérin 1 | Julkaisuja 1-2 kap- | Yksi julkaisu Julkaisuja noin
kuukaudessa. | paletta viikossa. viikoittain, ke- | 3 kappaletta
Talvella 1 kol- séalla useam- viikossa. Tal-
messa kuu- min. vella noin ker-
kaudessa. ran kuussa.

Palautteet Etusivulla ja Arvostelut valileh- Arvostelut vali- | Etusivulla ja
arvostelut della kayttdjien pa- | lehdella kaytta- | arvostelut vali-
valilehdella lautteita. jien palautteita. | lehdella kaytta-
kayttajien jien palautteita.
palautteita.

Selkeys Sivu on selked, | Sivu on selkeé ja Sivu on selked, | Sivu on selkea
mutta kaipaa tiedot I6ytyvat hy- tietoa viineista | ja tiedot 1oyty-
lisda informaa- | vin. l6ytyy huo- vat helposti.
tiota. nommin.

Seuraajien Noin 1 100 Noin 2 000 Noin 700 seu- | Noin 3 600

lukumaara seuraajaa. seuraajaa. raajaa. seuraajaa.

Teema Ei erityista Ei erityistéd teemaa. | Kotisivuja mu- | Kotisivuja mu-
teemaa. kaileva teema. | kaileva teema.

Yhteystiedot Loytyvat etusi- | Loytyvat etusivulta | LOytyvat etusi- | Loytyvat etusi-
vulta. ja tietoja valilehdel- | vulta. vulta ja tietoja

ta.

valilehdelta.

Taulukossa 4, vertailtiin neljan benchmarkingista tutun suomalaisen viinitilan Facebook-

sivustoja. Yritysten sivut ovat selkeasti aktiivisempia kesaaikaan. Sivustot ovat selkeita,

mutta Kirjoittajat kaipaisivat niihin lisda yleista tietoa. Seuraajien lukumaarat vaihtelevat

suuresti sadoista jopa tuhansiin. Opinnaytetyon tekijat huomasivat kuvien laadun ja vaih-

televuuden olevan suurin eroavaisuus yritysten Facebook-sivuilla. Facebook on tehokas

ja edullinen tapa mainostaa yritysta. Kuitenkin yritysten tulee suunnitella ja aikatauluttaa

markkinointisuunnitelmaansa Facebook-sivuilla tarkasti.

Taulukko 5. Suomalaisten viinitilojen kotisivujen vertailu

Ominaisuus

Alitalon viini-
tila,
Ciderberg

Hermannin viini-
tila

Mattilan
Marjatila

Ronnvikin
viinitila
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Asiakaspalauteet | Ei ole Ei ole Ei ole Ei ole
Helppolukuisuus | Helppo kayt- | Helppo kayttaa Helppo kayt- | Paljon tekstia ja
ja kaytettavyys taa taa, mutta kuvia, helppo
sivuilla on kayttaa
enemman
tietoa marja-
tilan toimin-
nasta
Nettikauppa Ei ole Linkki Alkon Ei ole Ei ole
verkkokauppaan.
Tuotteiden esit- | Kuvat pul- Tuotekuvaus, 4 sivun mit- | Kattavat tuoteku-
tely ja hinnoittelu | loista ja eti- | alkoholipitoisuus | tainen pdf- vaukset; hinta,
keteista. ja ruokasuosi- tiedosto kuva ja happoi-
Myyntipaikat | tukset nakyvilla. | tuotteista. suus nakyvilla.
listattuna. Kuvat etike- | Ruokasuosituksia.
teista ja kat-
tavat tiedot
tuotteista.
Vaikuttaminen Facebook Facebook & In- Facebook Facebook
digitaalisen me- stagram
dian kanavissa
Varit Valkoinen, Valkoinen, mus- | Punainen, Valkoinen,
vihrea ta, harmaa ja vihred, val- musta
keltainen koinen seka
puun kuvio
Yhteydenotto- Ei ole Ei ole Lomake I6y- | Lomake yhteys-
lomake tyy yhteys- tiedoista, lisaksi
tiedot vali- chat
lehdelta
Yhteystiedot Etusivulla Omassa valileh- | Etusivulla Etusivulla

dessa

Taulukossa 5, verrattiin neljan benchmarkingista tutun suomalaisen viinitilan kotisivuja.

Yhteystiedot ovat kolmella viinitilalla etusivulla, joten Kirjoittajat kokevat erittain tarkeaksi

asettaa yhteystiedot helposti saavutettaviksi. Kaikilla viinitiloilla on selkeat teemavarit, joka

luo oikean tunnelman yrityksesté. Kaikista tarkein benchmarking -menetelméan kautta 16y-

tynyt kehitysidea on tuotekuvaukset ja hinnastot kotisivuilla. Kaikilla viinitiloilla on kuvauk-

sia tuotteista, eniten panostaneilla myds hinnastot, etiketit, alkoholi- ja sokeripitoisuudet

sekéa ateriasuositukset viinin kanssa sopiviksi. Suurimpia eroavaisuuksia olivat Rénnvikin

chat- keskustelu kotisivulla ja Hermannin viinitilan suora yhteys Alkon verkkokauppaan.

Ainoastaan yksi neljasta viinitilasta vaikutti Instagramissa ja oli julkaissut siella viimeeksi

noin kaksi vuotta sitten. Erilaiset resurssit vaikuttavat Facebook- ja kotisivujen yllapitoon.

Esimerkiksi tyontekijoiden maara, yrityksen digitaaliseen markkinointiin kaytossé oleva

budjetti sek& ajan rajallisuus vaikuttavat sivujen sisaltoon ja julkaisuihin.
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5.1.2 Ulkomaalaisten viinitilojen benchmarking

Kaksi ensimmaista viinitilaa ovat vanhan maailman viinialueella (Vine Pair 2018). Ensim-
maiseksi benchamarkingin kohteeksi valittiin perinteinen viinintuotannon maa lItalia. Tilaksi
valittin Gambino Vini, joka sijaitsee Sisiliassa Etna-tulivuoren ja meren laheisyydessa
(Gambino Vini 2018). Gambino Vini — viinitila valittiin, koska kirjoittajat kokivat sen olevan
edellakavija Facebook- markkinoinnissa ja kotisivujen ratkaisuissa. Etenkin Facebookissa
julkaisut olivat moniuolisia ja houkuttelevia. Julkaisutahti on todella tihed, jopa paivittain.
Julkaisuissa uudet tuotteet esiteltiin kiinnostavien tarinoiden ja kuvien avulla. Lisaksi viini-
tilalla inpiroiduttiin myds erilaisista kavijaryhmista. Toiseksi vanhan maailman kohde-
maaksi valittiin Itavalta ja siella sijaitseva Winzer Krems- Sandgrube 13- viinitila. Tama
viinitila valittiin benchmarkingiin, silla koko opinnaytetytn aiheen pohdinta lahti kayntiin
kun kirjoittajat vierailivat yhdessa talla viinitilalla. Vierailusta inspiroituneena kirjoittajat
pohtivat onko Suomessa viinitiloja ja kuinka niiden digitaalista markkinointia voisi kehittaa,

jotta ne tulisivat suuremman yleison tietoisuuteen.

Seuraavat kaksi viinitilaa sijaitsevat uuden maailman viinialueilla. Etelé-Afrikka on nykyisin
kahdeksanneksi suurin viinin tuottaja maailmassa (Viinimaa 2018). Tilaksi valittiin J.C. Le
Roux, joka tuottaa kuohuviineja ja sijaitsee Devonin laaksossa. Kirjoittajat valitsivat J.C.
Le Roux — viinitilan, koska heidan kotisivuilla oli kaytetty luovia ja kiinnostavia ratkaisuja.
Klikattavauus oli selkeda ja sivuston varimaailma ja kuvat olivat selkeita. Viinitilan julkaisut
Facebookissa oli inspiroivia ja he toivat brandiaén hyvin esille. Toinen maa, joka sijaitsee
uudella viinialueella, on Uusi-Seelanti. Maahan on kehittynyt Iyhyella aikavalilla kilpailuky-
kyinen viiniteollisuus (New Zealand wine 2018). Viinitilaksi valittiin Spencer Hill Estate,
joka sijaistee saaren keskiosassa. Spencer Hill-Estate — viinitilan Facebook seké kotisivut
noudattavat hillittyd ja selkaa imagoa. Facebookissa heidan julkaisutahtinsa oli tihea ja
asiakkaat oli otettu hyvin osaksi markkinointia. Viinitilan kotisuvuilla on harmoniset varit ja
sivulla on paljon erilaista sisaltda. Kirjoittajat saivat kaikista neljasta viinitilasta inspiraatio-

ta kehitysideoihin.

Ulkomaalaisilta viinitiloilta hankittiin inspiraatiota ja yksittaisia julkaisuideoita. Kirjoittajat
kokivat, ettei ulkomaalaisten viinitilojen digitaalisen markkinoinnin yhteenvetotaulukko ole
olennainen. Tammiluodon viinitila toiminta ja sen digitaalinen markkinointi eivat ole verrat-
tavissa ulkomaalaisten viinitilojen kanssa. Kavija -ja myyntimaarat, ajan — ja rahankaytto
seka tyontekijoiden maara poikkeavat radikaalisti. Erityisesti resurssit vaikuttavat mahdol-
lisuuksiin keskittya digitaaliseen markkinointiin.

Gambino Vini
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Yrityksen Facebook- sivulle kirjautuessa yhteystiedot on optimoitu ensimmaiseksi asiaksi
johon potentiaaliset asiakkaat kiinnittdvat huomionsa. Viinitilan kayntiosoite seka suora
klikkaus ajo-ohjeisiin on avuksi kavijoille ja helposti etusivulla. Yhteystiedoista myos puhe-
linnumero on laitettu kansainvélisia asiakkaita ajatellen kansainvalisen suuntanumeron
kanssa. Facebook- sivun etusivulta on mahdollisuus siirtya suoraan viinitilan omille ko-
tisivuille seka Instagram-tilille. Facebookin etusivu on kirjoittajien mielesta erittain selkeéd
ja asiakasystavallinen. Ajankohtaiset aukioloajat ovat paivitettyina etusivuilla, kuten myds
ihana tarina viinitilan omistuksesta ja syntytarinasta. (Gambino Vini 2018.)

Gambino Vini on aktiivinen digitaalisessa mediassa. Facebook-sivulla on yli 10 000 tyk-
kaajaa. Kuvia ja videoita l0ytyy viinitilan omista kuva-albumeista runsaasti, yhteenséa lahes
1000 omaa kuvaa, joiden liséksi asiakkaiden lisaamat kuvat. Facebook -sivun teema on
yritykseen sopiva, tuotteisiin seka kauniiseen ymparistoon keskittyva. Kuvat ovat todella
tarkkoja ja viinien esillepano kuvissa on tarkoin harkittua. Facebook- sivulla mainostetaan
myds tilan omia tapahtumia (kuva 14). Gambino Vini julkaisee paivityksia ja kuvia Face-
bookissa lahes paivittain, julkaisutahti on siis tihea ja nain uusien kuin vanhojen asiakkai-
den mielenkiinto viinitilaa ja sen tuotteita kohtaan sailyy. Kirjoittajien mielesta tilan Face-
book-markkinointi on ammattimaista ja hyvin suunniteltua. Gambino Vinin sivulla on jul-
kaistuna lahes 300 vierailijoiden antamaa arviointia. Heidan Facebook — sivullaan voi an-
taa kirjallisen arvioinnin yhteydessa tahtiluokituksen asteikolla 1-5. Tehokas Facebook-
markkinointi korostuu siina, etta yrityksen toimesta on vastattu jokaiseen asiakkaiden kir-
joittamaan kommenttiin. Facebook- tili toimii erinomaisesti myés mobiililaitteella. (Gambi-
no Vini 11. lokakuuta 2018.)

Tulevat tapahtumat
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19  19.loka—20. loka - Gambino vini - Linguaglossa * Kiinnostunut

Kuva 14. Viinitilan oman tapahtuman mainostus Facebook sivulla (Gambino Vini 2018)
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Gambino Vinin kotisivut ovat my6s laadukkaasti ja ammattimaisesti toteutetut. Sivut ovat
yhta kattavat seka italiankielisina ja englanninkielisena. Heti kotisivujen etusivulla on laa-
dukkaiden kuvien yhteydessé vedottu inmisten aistielamyksiin ja yksilollisyyteen, kuten
esimerkiksi “Sinun aisteillesi ja sydamellesi.” Perheyrityksen tarina on kerrottuna etusivul-
la. Vaihtuvissa kuvissa teema ja varit ovat vuodenajan mukaisesti paivitettyja. Sivun poh-
javari on valkoinen ja kuvat ovat enimmakseen luonnonmukaisen vihrean eri svyissa.
Gambino Vinilla on nettikauppa, josta voi ostaa viineja suoraan heidén kellaristaan koti-
ovelle. Sivuilla on myds artikkeleita viinin harrastajille- ja ammattilaisille. Yhteydenotto
suoraan kotisivulta onnistuu keskustelupalstan kautta seka erillisella yhteydenottolomak-
keella. Kotisivuilla esitellaén tuotteita kattavasti kuvien ja tarkkojen tuotekuvausten avulla.
Yhteystiedot ovat helposti kdvijan ulottuvilla. Kirjoittajat kokevat, etta kotisivut eivat kuiten-
kaan ole yhta kattavat ja paivitetyt kuin Gamibino Vinin Facebook-sivu on. Kotisivuilta ei
|6ydy asiakaspalautteita eika viitteita sitd, missa sosiaalisen median kanavissa yritys vai-
kuttaa. (Gambino Vini 2018.)

Liséksi Gambino Vini on aktiivinen Instagram-tilillaan. Yrityksella on yli 1600 julkaisua ja
yli 17 000 seuraajaa. Kuvat ovat lajiteltuina monenlaisiin kategorioihin kuten viinit, viljely,
asiakkaat, viinitila seka mietelauseet viinista. Kuvat ovat tarkkoja ja esillepanoa on suunni-
teltu hyvin. Tuotteiden ja maisemien lisaksi kuvattuna on paljon kavijéita. (Gambino Vini
2018.)

Winzer Krems- Sandgrube 13

Toinen kirjoittajista oli opiskelijavaihdossa ltavallassa syksylla 2017. Tonavan varrella,
Wachaun maailman kulttuuriperintékohteessa sijaitseva viiniviljelmien ympardima kau-
punki Krems an der Donau innosti perehtymaan viinimatkailuun ja viiniliiketoimintaan. Kir-
joittaja osallistui kansainvélisen viiniliiketalouden kurssille, jossa han péasi vierailemaan
kolmella erilaisella viinitilalla. Naista kolmesta viinitilasta kaikista parhaimmaksi ja inspi-
roivammaksi koettiin Winzer Krems Sandgrube 13—viinitilan. Talle viinitilalle Kirjoittaja vei

myds opinnaytetydparinsa taman vieraillessa Itavallassa.

Viinitila ei ole aktiivinen lainkaan Facebookissa, eivatka he ole luoneet ollenkaan omaa
Facebook- sivua. Facebookista I0ytyva “Winzer Krems” -sivusto on luotu automaattisesti
Facebook- kayttajien yritystd koskevien kiinnostusten perusteella. Sivulla |6ytyy automaat-
tiset yhteystiedot ja reittiohjeet, mutta ei esimerkiksi edes yrityksen aukioloaikoja. Yrityk-
sen omia kuvia ei ole lainkaan, mutta asiakkaiden lisddmia kavijakuvia seka arviointeja
kuitenkin 16ytyy. Facebook- sivulla ei ole julkaisuja tai teemaa. Tykkaajia automaattisivus-

tolla on noin 500. Kirjoittajien mielestd Winzer Kremsin tunnettuuden ja markkinoinnin

42



kannalta omien kunnollisten Facebook-sivujen tekeminen ja sielld ahkerasti julkaiseminen

toisi viinitilalle huomattavasti lisda asiakaskuntaa. (Winzer Krems 10. lokakuuta 2018.)

Winzer Kremsin kotisivuihin on panostettu enemman. Kotisivuilla varimaailma on luon-
nonmukainen ja viinitilalle soveltuva. Paavareina on kaytetty puhdasta valkoista seka vih-
redn eri savyja. Yhteystiedot ja kyntiosoite ovat helposti potentiaalisten asiakkaiden ulot-
tuvilla. Etusivulta paasee myds suoraan siirtymaan ajo-ohjeisiin seka viinitilan omalle You-
tube-kanavalle, mutta suoraa siirtymaa yrityksen Facebook- sivulle ei ole. Viinirypéleet
ovat kasin poimittuja rypéle rypéaleelta ja tata on kaytetty myyntivalttina. Tilan sijaintia kult-
tuuriperintékohteessa on hyoddynnetty tarinoin ja kuvin. Liséksi erilaiset mietelauseet ovat
suuressa osassa (kuva 15). Kotisivuilla on taytettava yhteydenottolomake kommentteja,
vierailu- ja tarjouspyyntoja seka kavijdiden kysymyksia varten. Winzer Kremsin kotisivuja
voi kayttdad helposti myds mobiililaitteilla ja siirtyminen sivustolla on helppoa. (Sandgrube-
13 2018.)

We invite you on a journey of a different kind to discover the fascination of wine: SANDGRUBE
13 Wein.Sinn takes you on an 8-stop trail to experience the noble juice of the vine and take a
peek behind the scenes. Wine is so much more than just a drink. Wine is life, culture, inspiration,
and the result of a lot of hard work.

Kuva 15. Mietelause ja lyhyt esittely kierroksesta (Sandgrube-13 2018)

Kotisivut ovat seka saksan- etté englanninkielisind. Sivulla on esiteltyna yrityksen omista-
jat seka viinitilan oma tarina. Tarina on kirjoittajien mielesta avattu liian laajaksi ja sita voisi
tiivistdd. Tarinan on hyva jattaa jotain kysymyksia vierailulle. Tarinankerrontaa on histori-
asta, viinirypalelajikkeista seka alueen suotuisuudesta viininviljelylle. Kirjoittajat kokevat
kotisivuilla ja muissa digitaalisen markkinoinnin kanavissa erityisen tarkedksi mainostaa
kokemaansa upeaa viinitilakierrosta. Kotisivuilla kierros on esitelty tarkasti tarinoilla viini-
alueesta ja viljelysta, kellarista ja sailytyksesta seka kaikki aistit huomioivasta elokuvasta.
Sivulla on esitelty myos viinigalleria tilan tuotteista seka ostosmahdollisuudet paikan paal-

14 seka nettikauppa. Kotisivuilla ei ole esilla asiakaspalautteita. (Sandgrube-13 2018.)

J.C. Le Roux
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J.C. Le Roux:n Facebook- sivu noudattaa selkeda teemaa. Facebookissa korostetaan
yrityksen logoa ja varimaailma on selkedn harmoninen. Yritykselld on lahes 230 000 seu-
raajaa ja saman verran tykkayksia. J.C. Le Roux julkaisee saanndllisesti kolmen paivan
vdlein eri teemaisia julkaisuita. Kirjoittajien mielesté erilaiset videot, joilta yrityksen Face-
book- sivulta 16ytyy lisdavét julkaisuiden vaihtelua. Erilaiset asiakaspalautteet ja kommen-
tit I0ytyvat katevasti yhteiso valilehdeltd. Opinnaytetyon tekijoiden mielesta sivusto on laa-
dukas, eivatka he keksi muuta parannettavaa, kuin tarkemman yrityskuvaksen. (J.C. Le
Roux 10. lokakuuta 2018.)

Viinitilan kotisivu oli kirjoittajien mielesta aluksi hieman sekava, mutta sen kayton oppi

nopeasti. Sivun yleisilme ja varit ovat harmoniset ja sopivat hyvin hienostuneeseen mieli-
kuvaan kuohuviineista (kuva 16.) Yhteystiedot ja yhteydenottolomake I6ytyivat kotisivuilta
helposti, silla ne olivat katevasti samassa paikassa. Lisaksi havainnollistamassa oli kartta,
jotta asiakkaat nakevat missa tila tarkalleen sijaitsee. Kirjoittajien pitivat varauskalenteris-

ta, jonka avulla asiakkaat saivat itse varttua sopivan ajan kuohuviinin maisteluun.

%
JCleROUX et
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Kuva 16. J.C. Le Roux -viinitilan tuote-esittely (J.C. Le Roux)

J.C. Le Roux -viinitila myy kolmea eri tavalla valmistettua viinia ja tuotteita on yhteensa
neljatoista kappaletta. Tuotteiden kuvia klikkaamalla niista saa lisatietoa ja linkin kautta
paasee Take A Lot-nimiseen nettikauppaan, josta asiakkaat ndkevat tuotteiden hinnat ja
voivat ostaa niita. Kirjoittajat pitivat siita, ettd J.C. Le Roux kotisivuilla oli selkeasti esitelty,
etté tila on mukana myos Facebookissa, Instagramissa seka Twitterissa. (J.C. Le Roux
2018.)

Spencer Hill Estate
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Spencer Hillilla on Facebook-sivulla runsaat 280 seuraajaa ja tykkayksia on saman ver-
ran. Yritys julkaisee Facebookissa paivityksia noin kerran viikossa. Julkaisuiden aiheina
ovat olleet muun muassa tuote-esittelyt, vuodenaikaan liittyvét paivitykset ja toivotukset
seka ajankohtaisia uutisia ja viinitilan tapahtumia. Yhteystiedot I0ytyvat hyvin, mutta niiden
yhteydessa olevat linkit eivat toimi. Asiakkaiden palautteisiin ja julkaisuihin on reagoitu
hyvin. Sivuston kuvat kantavat yhtendista ja selke&a linjaa. Kirjoittajien mielesté sivusto on
hyvin teemaan sopiva, mutta julkaisut voisivat olla enemman monipuolisia. (Spencer Hill
Estate 10. lokakuuta 2018.)

Omistajien suuri intohimo alaa kohtaan nakyy heidén esittelyssaan seka yrityksen ko-
tisivuilla. Sivusto on kirjoittajien mielesta varimaailmaltaan harmoninen ja noudattaa sel-
kedé kaavaa kuten kuvasta 17 ilmenee. Spencer Hill Estate tuottaa seitsemaatoista eri-
laista viinia ja kotisivuilta asiakkaat pystyvat selkeasti nakemaan tuotteiden kuvat seka
hinnastot. Tuotteiden selkeéat kuvaukset ja esittelyt luovat sivustolle ammattimaisen il-
meen. Viinitila on luonut omat valilehdet ajankohtaisille uutisille sekéa kestavalle kehityksel-
le. Taman avulla kuluttajat ndkevat syvallisemmin tilan toimintaa. (Spencer Hill Estate
2018.)
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Kuva 17. Yleisnakyma Spencer Hill Estate- sivustolla (Spencer Hill Estate 2018)

Asiakkaat pystyvat ostamaan suoraan kotisivulta tuotteita. Kotisivuilta I0ytyvat helposti
yhteystiedot seka ajo-ohjeet. Sivustolla ei ollut yhteydenotto kaavaketta, mutta sahkdposti
jonka avulla asiakkaat voivat ottaa yhteytta oli selkeésti esilla. Lisaksi ulkomaalaiset jal-
leenmyyjat ja yhteistyokumppanit oli esitelty selkeéasti. Opinnaytetydn tekijoiden mielesta

taman avulla kuluttajat I0ytavat paremmin tilan tuotteita. Kirjoittajat jaivat kaipaamaan sel-
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ke&a linkkia suoraan yrityksen muihin sosiaalisen median kanaviin, kuten myés yhteyden-
ottolomaketta. Spencer Hill Estatella on kotisivujen lisédksi Facebook-sivut, mutta he eivat

ole mukana muissa kanavissa. (Spencer Hill Estate 2018.)

5.2 SOSTAC

PR Smith on luonut 1990- luvulla digitaalisen markkinoinnin mallin SOSTAC:n, jotta yritys-
ten markkinointistrategioiden luominen olisi selkeamp&é (Suomen digimarkkinointi 2018).
SOSTAC-lyhenne koostuu sanoista situation = nykytilanteen analyysi eli mik&a on yrityksen
nykytilanne, objectives = tavoitteet eli minne yritys haluaa paasta. Strategy = suunnitelma
eli milla yritys paasee tavoitteeseensa, tactics = strategian yksityiskohdat eli toimenpiteet
milla yritys paasee tavoitteeseen. Actions = toiminta eli erilaisten taktiikoiden yksityiskoh-
dat, joita yritykset kayttavat ja control = seuranta eli tulosten analysointi, jonka avulla yritys
hahmottaa paastiink® tavoitteeseen. SOSTAC:n suosio perustuu sen helppouteen yritys-
ten markkinointistrategioiden kehittamiseen. (Smith & Zook 2016, 268.)

Situation

nalvsic Objectives

Strategy Tactics

Actions Control

Kuvio X SOSTAC:n rakenne

SOSTAC-mallin ensimmaéinen vaihe on nimeltd&an nykytilanteen analyysi. Sen avulla yritys
pyrkii selvittdmaan, yrityksen nykyisté tilannetta digitaalisessa markkinoinnissa. Yrityksen
tulee lisdksi analysoida asiakkaita, kilpailijoita ja yhteisty6kumppaneita. (Smith & Zook

2016, 271-272.) Oikeanlaisen strategian ja taktiikoiden luominen ja valinta on helpompaa,
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kun yrityksella on hallinnassa sen olemassa olevat resurssit. Nykytilanteessa selviaa yri-
tyksen tdman hetkinen markkinointi, sen kanavat ja tulokset, joista tilannetta kehitetaan.

(Suomen digimarkkinointi 2018.)

Kun nykytilanne on selvitetty, siirrytdan tavoitteiden maéarittelyyn. Eli minkalaisia tuloksia
yritys haluaa saavuttaa, esimerkiksi Facebook — sivun tykkaajien maara nousee 30 %
vuoden loppuun mennesséa. Taman jalkeen siirrytaén strategian luomiseen, tamé vastaa
siitd miten yritys paddsee omaan tavoitteeseensa. Strategiassa voidaan maaritella kenelle
markkinointia halutaan kohdentaa ja kuinka erotutaan muista markkinoilla olevista yrityk-
sista. Liséksi tarkeassa asemassa ovat yrityksen resurssit kuten ajankaytto ja budjetti.
(Suomen digimarkkinointi 2018.)

Seuraavana siirrytaan strategian konkreettisiin toimenpiteisiin, kuten kaytettaviin tyokalui-
hin ja kanaviin suunnitelman toteuttamiseksi. Esimerkiksi hakukoneoptimointi ja sosiaali-
nen media ovat hyddyllisia tydkaluja. Hakukoneoptimoinnilla pyritdéédn nostamaan yrityksen
nakyvyytta optimoimalla sivuston l6ydettavyys oikeille hakusanoille. Sosiaalinen media
lisaa nakyvyytta esimerkiksi tarjousten avulla. Toimintasuunnitelmassa perehdytaan digi-
markkinointisuunnitelman toimivuuden lisaamiseen. Yrityksessa sovitaan ketka ovat vas-
tuussa toimenpiteista ja milloin ne tulisi tehdd. Hakukoneoptimoinnin ollessa taktiikkana,
tarkastellaan teknista kuntoa, mitka hakusanat ovat kannattavimpia ja miten yritys voi
hankkia laadukkaita linkkeja nostamaan nakyvyyttaan. (Smith & Zook 2016, 270-271.)

Prosessin seuranta tarkoittaa kuinka toimintaa seurataan ja mitataan. Seuranta on tarke-
aa jotta yritys voi tarvittaessa tehda tarpeelliset muutokset. Mittaamisella selvitetdan saa-
vuttaako yritys asettamansa tavoitteet. Yritysten tulisi tehda seurantaa sdannollisesti ja
kriittisesti. Tama mahdollistaa markkinoinnin kehityksen menevan haluttuun suuntaan.

(Suomen digimarkkinointi 2018.)

Seuraavassa kappaleessa esitellddn tarkemmin SOSTAC:iin kuuluva osa-alue SWOT-
analyysi. Opinnaytetyon tekijat keskittyivat Tammiluodon viinitilan digitaalisten markkinoin-
tikanavien Facebook- ja kotisivujen SWOT — analyyseihin syvallisesti. Produktissa kiinni-
tetaan erityisesti huomiota naihin kahteen toimivimpaan kanavaan eikd koko yrityksen
digitaaliseen markkinointistrategiaan. Tulevaisuudessa kun Tammiluodon viinitila saa Fa-
cebook toiminnan sujuvaksi ja kotisivut muokattua ajantasaiseksi, SOSTAC olisi hyodylli-

nen tyOkalu kokonaisvaltaiseen digitaalisen markkinoinnin jatkokehittdmiseen.
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5.3 SWOT -analyysi

SWOT eli nelikentta analyysi on, Albert Humphreyn kehittama, tarkea tyovaline yrityksen
toiminnan analysointiin. Sen avulla voidaan selvittda yrityksen sisapuolella olevat vahvuu-
det ja heikkoudet seka ulkopuolelta tulevat mahdollisuudet ja uhat. (Suomen riskienhallin-

tayhdistys 2018.) SWOT:n perus rakenne nékyy alla olevassa kuviossa 4.

Positiiviset Negatiiviset
Sisaiset Vahvuudet Heikkoudet
asiat
| SWOT '
Ulkoiset | mMahdollisuudet Uhat
asiat

Kuvio 4. SWOT:n méaaritelma (Suomen riskienhallintayhdistys)

SWOT:ssa yrityksen vahvuudet ja heikkoudet kertovat yrityksen nykyisesta tilasta. Tule-
vaisuutta pystytaan analysoimaan kiinnittdmalla huomiota mahdollisuuksiin ja uhkiin. Ana-
lyysi voi koskea koko yritysta tai jotakin tiettya yrityksen osaa. SWOT:n avulla yritykset
voivat vahvistaa vahvuuksiaan, korjata heikkouksia, hyddyntaa mahdollisuuksia ja varau-
tua uhkiin. (Suomen riskienhallintayhdistys 2018.) Aiemmassa kappaleessa kaytetyn
benchmarkingin avulla opinnaytetydn kirjoittajat kokosivat taulukkoihin 6 & 7 SWOT:n Fa-
cebook- seka kotisivuista digitaalisen markkinoinnin kanavina. Analyysissa pyrittiin tuo-
maan Tammiluodon kannalta tarkeitd huomioita esille. TAman avulla toimeksiantaja voi

miettid omaa nykyisté toimintaansa ja suunnitella tulevaisuuden markkinointia.
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Taulukko 6. SWOT -analyysi Facebook-sivuista digitaalisessa markkinoinnissa

SWOT Ominaisuudet

Vahvuudet * Tunnettavuus

* Laaja nakyvyys

* Tavoittaa ihmiset kansainvalisesti

*  Vakiinnuttanut asemansa digitaalisen mark-
kinoinnin kanavana

Heikkoudet *  Asiakkaiden viestien hukkuminen (roska-
posti)

*  Luotettavuus

* Yrityksen paivitysten hukkuminen potentiaa-
lisen asiakkaan aikajanalle

*  Sekavuus

Mahdollisuudet *  Tehokas markkinointi pienelléa budijetilla

* Nopea ja helppo sivun péaivitys

*  Tykkayksien kautta tuleva nakyvyys

*  Helppo jarjestaa arvontoja ja kilpailuja po-

tentiaalisille asiakkaille

Uhat *  Suosio digitaalisen median kanavana hiipuu
* Julkinen asiakaspalvelu

*  Tilin sabotointi ja hakkerointi

*  Feikkisivustot, vaikea l06ytaa alkuperéinen

oikea yrityksen sivu

Benchmarkingin avulla viinitilojen digitaalisen markkinoinnin kanavia analysoitiin eri nako-
kulmista. Opinnaytetydn tekijoille nousi selkeasti esille Facebook-sivujen erilaisia ominai-
suuksia, joita voidaan hyddyntda ja kehittad markkinoinnissa (taulukko 6). Suurin vahvuus
on ehdottomasti Facebookin laaja tunnettuus, tdma digitaalisen markkinoinnin kanava
tavoittaa ihmiset helposti seka kansainvalisesti. Heikkouksista kirjoittajien mieleen nousi
ensimmaisena ajatus sivustoin luotettavuudesta. Nykyaan kuluttajat ovat entista tarkem-
pia siitd mihin heidan tietojaan kaytetaan. Yritysten nakdkulmasta asiakkaan suorat viestit

voivat hukkua helposti roskapostiin, jolloin niihin reagoiminen voi kestaa kauan.
Kirjoittajien mielesta Facebookiin mahdollisuuksiin hyvana markkinointikanavana vaikuttaa

sen edullisuus. Yrityksien ei tarvitse kayttdd suurta budjettia markkinointiin ja tietojen pai-

vittdminen on helppoa ja nopeaa. Yleensa yritykset hoitavat sivuston paivitykset itse eika
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ulkopuolisten tarvita usein. Suurimmaksi uhaksi nousivat julkinen asiakaspalvelu seka

feikkisivustot. Yritysten avoimille Facebook-sivuille voi kuka tahansa julkaista mita tahan-

sa. Yritykset eivat voi vahtia koko aikaa mita palautetta asiakkaat antavat. Jos negatiiviset

palautteet ehtivat olemaan sivuilla kauan, eika niihin reagoida, ne voivat vaikuttaa asiak-

kaiden mielipiteisiin. Feikkisivustot eivat ole Suomessa yleisia, mutta yrityksien tulisi kiin-

nittda huomioita, ettd oma sivusto l0ytyy helposti muiden samannimisten joukosta.

Taulukko 7. SWOT —analyysi kotisivuista digitaalisessa markkinoinnissa

SWOT

Ominaisuudet

Vahvuudet

*

Mahdollisuus tehda visuaalisesti yri-
tyksen imagon nakdinen sivusto
Asiakaspalautteet kulkevat yrityksen
kautta eikd suoraan suodattamatta
julkiseksi

Mahdollisuus tutustua tuotteisiin ja
varata tapaamisaikoja

Kielivalikko

Heikkoudet

Liian paljon informaatiota satunnai-
selle kavijalle

Asiakkaat joutuvat klikkailemaan si-
vustolla informaation saamiseksi
Sivustoja paivitetdan harvoin

Pieni budjetti nayttavien kotisivujen
eteen

Uhat

Loydettavyys voi olla haastavaa, mi-
kali hakukoneoptimointiin ei ole kes-
kitytty

Huonosti toteutetut kotisivut
PaivittAminen hidasta ja haastavaa,
silla kotisivuja taytyy koodata

Mahdollisuudet

Tuotteet ja kuvat houkuttelevat asi-
akkaita vierailemaan yrityksessa
Selkeys - Valilehdet (historia, tuot-
teet, hinnasto)

Kokonaisvaltainen palvelu yhdella si-
vustolla

Yhteistyd muiden toimijoiden kanssa
(kotisivujen linkitys esim. matkai-
lusivustoille)
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Kotisivujen SWOT:ssa (taulukko 7) vahvuuksina nousivat esille mahdollisuudet vaikuttaa
kotisivujen sisaltoon. Asiakaspalautteet eivat paady koskaan suoraan kotisivuille ja ko-
tisivujen visuaalisuutta voi kehittdé loputtomiin. Vahvuutena kirjoittajat kokivat, etté kotisi-
vut voidaan kaantd& monille eri kielille ja ohjata asiakkaat tutustumaan sivuun heille tu-
tuimmalla kielella kielivalikon avulla. Heikkoudet l6ydettiin kotisivujen mahdollisesta laa-
juudesta. Kotisivuille voi laittaa informaatiota ja pitki& kertomuksia, jotka satunnainen kavi-
ja saattaa helposti ohittaa. Monet yritykset ovat jattaneet kotisivut oman onnensa nojaan
heti kotisivujen valmistuttua, vaikka sivuja tulisi paivittaa aktiivisesti.

Kirjoittajat luokittelevat kotisivujen uhkiin sivujen lI6ydettavyyden. Esimerkkin& verkkotun-
nuksen ollessa liian pitka ja vaikea. Jos hakukoneoptimointiin ei panosteta, samankaltai-
sia sivuja on tarjolla liilan useita, joiden sekaan oma kotisivu voi hukkua. Kotisivuja kooda-
taan eika paivittaminen onnistu yhdella klikkauksella kuten Facebookissa. Kirjoittajien mie-
lesta kotisivuilla on kuitenkin paljon potentiaalia ja mahdollisuuksia. Hyvin toteutetut kotisi-
vut herattavat asiakkaiden mielenkiintoa ja sivuilla asiakkaiden palvelu on kokonaisvaltais-

ta.

5.4 Tydnvaiheet ja toteutus

Yhteisten mielenkiinnon kohteiden my6ta kirjoittajat etsivat sopivaa toimeksiantajaa opin-
naytetyotlleen. Toimeksianto saatiin perinteiselta suomalaiselta viinitilalta ja se painottui
digitaaliseen markkinointiin. Taman jalkeen opinnaytetydn tekijat suunnittelivat tydn kulkua
ja runkoa. Opinnaytetyd jaettiin teoria- ja empiiriseen osioon. Taman jalkeen hahmoteltiin
alustavat paaotsikot sekd suuntaa antavia alaotsikkoja. Kirjoittajat suunnittelivat vierailua
Tammiluodon viinitilalle, jotta opinnadytetyélle saataisiin konkretiaa. Liséksi paatettiin vie-
railusta viinitapahtumaan Suomessa. Tyon alkuvaiheessa péaatettiin, ettd opinnaytetyo
rajataan selkedsti keskittymaan laajasti muutamaan suurempaan kokonaisuuteen. Kirjoit-
tajat paatyivat tdhan sen takia, ettd aiheisiin paastaén perehtyméan syvallisesti. Jos tyos-
sa olisi kasitelty kaikkia digitaalisen markkinoinnin kanavia, niihin olisi pystytty tutustu-
maan vain pinnallisesti. Taman kaltainen ldhestymistapa ei olisi vastannut toimeksiantajan

toiveita.

Orientoiva kurssi aloitti opinnaytetydprosessin. Kirjoittajilla oli alusta asti selkd suunnitel-
ma opinnaytetydn aiheesta, joten toimeksianto saatiin nopeasti. TAméan jalkeen kirjoittajat
tekivat aiheanalyysin, jotta pystyttiin perehtymaan tarkemmin opinnaytety6n rakentee-
seen. Opinnaytetyon tekijat jakoivat molemmille aihealueita ja tutkimus aloitettiin nopealla
tahdilla. Valmiin ty6n runko ja sisalt6 alkoivat hahmottua prosessin aikana. Alussa kaytet-

tiin paljon aikaa ajankohtaisen artikkelien ja luotettavien kirjalahteiden hankkimiseen. Vie-
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railu viinitilalle antoi kirjoittajille konkretiaa ja sen avulla pystytiin hahmottamaan paremmin
Tammiluotoa kokonaisuutena. Opinnaytetydn tekijat osallistuivat viiniaiheiseen tapahtu-
maan. Produktissa kuvat, joissa ei ole lahdemerkintda ovat kirjoittajien itse ottamia Tam-
miluodon viinitilalla sek& viinitapahtumassa. Kirjoittajat pitivat toisiinsa yhteytta keskuste-
luapplikaatio Whatsappin, sdhképostin seka pilvipalvelu OneDriven avulla. TA&man liséksi
opinnaytetyon ohjaajaan pidettiin yhteytta sahkopostiviestinnan seka yhteisten tapaamis-
ten avulla. Toimeksiantajaan pidettiin yhteytta puhelimitse, sahkopostitse seké vierailulla.
Opinnayttytn aikataulu on tiivistettyné alla olevassa taulukossa numero 8.

Taulukko 8. Opinnaytetyon aikataulu

Kuukausi Aikataulu

Maaliskuu Opinnaytetydn orientoiva kurssi
Huhtikuu Toimeksiannon hankkiminen
Huhtikuu Aiheanalyysi

Huhti-toukokuu Haastattelut toimeksiantajalle
Touko-syyskuu Aineistonkeruu & tiedonhankinta
Huhtikuu & Lokakuu Tapaaminen ohjaajan kanssa
Syyskuu Viinimaa Festivaali

Syyskuu Vierailu Tammiluodon viinitilalla
Elo-Lokakuu Aineiston analysointia

Kirjoittajat kayttivat opinndytetydn teossa Internetlahteita seka erilaisia ajankohtaisia aka-
teemisia artikkeleita seké kansainvalisia kirjalahteita. Internet-lahteisiin tutustuttiin kriitti-
sesti. Ensisijaisen tarkeaa oli sivustojen luotettavuus ja asianmukaisuus. Kirjoittajat kaytti-
vat myos artikkeleita, lehdista seka uutissivustoilta, jotka auttoivat tuomaan monipuolista
nakokulmaa opinnaytetydhon. Naiden liséksi kaytettiin akateemisia artikkeleita eri julkai-
suista. Kirjal&hteitd I0ydettiin eri kirjastoista, seka hyddynnettiin e-kirjoja. Benchmarkingin
kannalta oli erittain tarke&a kayttaa kilpailevien yrityksien omia kotisivuja lahteind. Tammi-
luodon viinitilan omat Facebook — seka kotisivut olivat Kirjoittajille tarkeita lahteita. Digitaa-
lista mediaa hyddynnettiin runsaasti opinndytetydn edetessa. Naiden lisdksi haastattelut

seka vierailut toivat lisda hyodyllisia lahteita opinnaytetydlle.

Tekijat kasittelivat pd&aiheensa, digitaalisen markkinoinnin, liséksi viinitilojen toimintaa ja
niiden tunnettavuutta haluttiin lis&td. Empiiriseen osuuteen suunniteltiin erilaisia keinoja,
joilla Tammiluodon viinitilalle saataisiin enemman nakyvyytta. Digitaalisen markkinoinnin
kanaviin, kuten Facebook-sivuille loimme esimerkki-paivityksia ja potentiaalisia julkaisui-
deoita jatkossa kaytettaviksi toimeksiantajalle. Kirjoittajat kehittivat kotisivuille uusia toi-

mintoja, kuten yhteydenottolomake seka uusi ja houkutteleva tuotevalikoiman esittely se-
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k& hinnasto. Opinnaytety6n tekijat perehtyivat Facebook- ja kotisivujen uhkiin ja mahdolli-

suuksiin monipuolisen ja syvéllisen SWOT- analyysin avulla.

Tydssa tutkittiin muita kotimaisia ja globaaleja viinitiloja vertailuanalyysin avulla. Opinnay-
tetydn tutkimus perustui laajalti muiden kanavien tutkimiseen ja kehitysideoiden laatimi-
seen digitaalisen markkinoinnin parantamiseksi Tammiluodon viinitilalle. Kehitysideoista
suuri osa on saanut innoituksensa benchmarkauksesta. Mukana on myds Kirjoittajien
omia ideoita, jotka ovat syntyneet lukuisten viinitilojen digitaalisten kanavien inspiroimina.
Kirjoittajat ovat keskustelleet ideoista ja jakaneet ajatuksia toistensa sekd muiden tuttavi-

en kanssa.

Kirjoittajat valitsivat digitaalisen markkinoinnin kanavista tarkempaan tarkasteluun Face-
bookin. Tammiluodon viinitilalla oli jo olemassa Facebook-sivusto, mutta sita haluttiin ke-
hittda kattavammaksi. Toimeksiantaja Timo Jokinen painotti haastatteluissa, kuinka suurin
osa heidan asiakkaistaan 16ytdd Tammiluodon juuri Facebook-sivuston tai kotisivujen
kautta. Opinnaytetydn edetessa kirjoittajat saivat tutkimustietoa tukemaan ajatusta, etta
Tammiluodon asiakasprofiilin mukaan yrityksen tulisi panostaa Facebookissa tapahtuvaan
markkinointiin. Tyypillinen viinitilalla vierailija on keski-ikdinen viineista ja ruuasta kiinnos-
tunut henkild. Juuri timan ikaisten kuluttajien maara kasvaa Facebookissa jatkuvasti, niin

Suomessa, kuin myds ympari maailmaa.

Kotisivut valittiin heti alkuvaiheessa toiseksi paaaiheeksi kasiteltavista digitaalisen markki-
noinnin kanavista. Toimeksiantajaan otettiin yhteytta, ja Timo Jokinen ilmaisi, etta heilla
on suunnitelmissa kotisivujen uusiminen. Vuonna 2018 sivujen tekemisesta on kauan ai-
kaa. Jokinen antoi toimeksiannon kotisivujen suunnitteluun ja kirjoittajat kokivat tarkeaksi
auttaa tassa, pohtien kaytanndllisia ja hyodyllisia kehitysideoita uusille kotisivuille. Suun-
nittelu ja kehitysideat tulevat auttamaan konkreettisesti Tammiluodon kotisivujen kehityk-

sessa moderniksi, laajan asiakaskunnan saavuttavaksi kanavaksi.

5.4.1 Vierailu; Tammiluodon viinitila

Opinnaytety6n tekijat [&htivat tutustumaan toimeksiantaja Timo Jokiseen ja tdman viiniti-
laan 16.9.2018. Vierailun tarkoitus oli konkretisoida yritysta, jolle digitaalista markkinointi-
suunnitelmaa tehd&én ja saada lisdé inspiraatiota kehitysideoihin. Produktissa kuvat, jois-
sa ei ole lahdemerkint&d& ovat kirjoittajien itse ottamia. Kuvat ovat toimeksiantajan vapaasti
kaytettavissa.

Kirjoittajat matkustivat Turkuun ja jatkoivat Paraisiin saaristobussilla. Linjalla 801 paasee

suoraan Paraisten vierasvenesatamaan, josta kirjoittajat kulkivat vesiteitse Lemlahden
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saareen. Innostus syyskuisesta vierailusta tilalla sai alkunsa Tammiluodon kotisivuilta,

joilla mainostettiin ravintola- ja saaristopaivaa sekéa laivakuljetusta.

Kirjoittajat kokivat maalaishenkisen ja lampiman viinitilan tunnelman heti saapuessaan
kohteeseen. Viinitila sijaitsee todella kauniilla paikalla meren rannalla ja vihreiden puiden
seka varikkaiden kukkien ymparéimana. Tilausravintolassa jarjestetaan paljon tapahtumia

ja juhlia. Ravintolapéivana tarjolla oli kolmen ruokalajin paivallinen.

Tilausravintolan terassi oli avoinna ja sielta viinitilan vierailijat saivat ihastella kaapio-
omenapuita ruokailun lomassa. Kolmen ruokalajin paivallisen alkupalaksi kuului skandi-
naavinen Toast Skagen. Ruokajuomana tarjottiin valkoviinia ja vetta. Hovimestari kertoi
tarinan Tuure Wertmanista, Ruotsin kuninkaallisesta hovihankkijasta, joka purjehduksella
Gotlannissa 1950-luvulla kehitti Toast Skagenin. Kirjoittajat kokevat tarinallisuuden paran-

tavan elamysta, ja Tammiluodon viinitilalla voitaisiin hyédyntaa tarinoita omasta tilasta.

Paaruokavaihtoehtoina oli lohiateria, muikkuateria tai kana-ateria. Molemmat opinnayte-
tydn Kirjoittajista valitsivat lohiaterian, silla tilan isénta Timo Jokinen oli savustanut nama
lohet itse. Aito paikan péaéalla alusta asti valmistettu ruoka vetoaa viinitilakavijéihin. Suussa
sulavan lamminsavulohen kanssa tarjoiltiin herkullista perunasurvosta, joka sai savaysta
tillista, basilikasta ja valkosipulista. Ateria oli herkullinen ja suomalainen makunautinto
kauniin luonnon keskella. Jalkiruokana tarjoiltiin kahvin ja teen liséksi tilan Petteri- ome-
nasta valmistettua omenapaistosta vaniljavaahdon kera seka tilan omenista valmistettua
pehme&éd omenalikoria (kuva 18). Omenalikborin maku oli todella taytelainen ja siiné

maistui tuoreus ja syksyn sato.

Kuva 18. Tammiluodon omenista valmistettua likforid ja omenapaistos
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Viinitilalla kirjoittajat toteuttivat tuotekuvaukset opinnaytety6ta varten. Tyohon saatiin pal-
jon kuvamateriaalia tuotteista ja maisemista viinitilalla. Kuvia saatiin aurinkoisessa saéassa
laiturilla meren rannalla, evaskoreissa seka kauniiden kukkaistutusten ja puiden juurilla.
Valokuvausten lomassa kokemus aidosta maaseudun tunnelmasta korostui, kun kesken
valokuvausten pihapiirissé kirmasi peura. Kirjoittajat kokevat, ettd Tammiluodossa vierai-
levista elaimista voisi myds tehda julkaisuita Facebook-sivulle.

Tilalla tutustuttiin rakennuksiin. Viinitupa, viinimyymala ja tilausravintola olivat kaikki pie-

nen kavelymatkan paassa toisistaan samassa pihapiirissa. Viinituvassa Kirjoittajat aistivat
suomalaisuuden, silla siella oli perinteikk&at puiset suomalaiset kalusteet. Viinimyymalan
vierustalla sailytettiin yksinkertaisen kauniita, laudoista rakennettuja omenankeruu koreja.
Tammiluodon merellinen imago nakyi tilalla muun muassa siing, ettda merenrannalla laitu-
rilla oli melko suuri majakka koristeena, seka viinituvassa oli suuri laiva (kuva 19) myynti-

pisteen ylapuolella.

Kuva 19. Tuotteita ja merellinen teema viinituvassa

Tammiluodon viinitilalla viljelladn 14 eri omenalajiketta, joista suosituin on Lobo- omenala-
jike. Tammiluodossa kasvaa noin 9000 omenapuuta ja 1000 paéarynépuuta (Jokinen
16.9.2018.) Opinnaytetyon kirjoittajat k&vivat tutustumassa omenapeltoihin, jotka olivat
ymparoity korkeilla aidoilla, ettei peurat ja muut metsan elaimet paasisi tuhoamaan

omenasatoa.
Viinimyymala oli paljon isompi, mitd sosiaalisesta mediasta oli annettu ymmartaa. Myyma-

l&ssa oli myds paljon oheistuotteita myynnissa, joista kirjoittajilla ei ollut tietoa etukateen.

Kirjoittajat saivat liséé ideoita opinnaytetyohon. Viinien, kuohuviinien ja siidereiden liséksi
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myymalassa myytiin muun muassa olutta, mehuja, hilloja, hunajaa ja suklaata. Erityisen
mielenkiintoinen oli Juha-Pekka Jylhan "Juomien Suomi” - kirja. Kirjassa esiteltiin inspi-
roivasti suomen viinitilat, pienpanimot ja tislaamot. Kirjaa myydaan 19€ hintaan ainoas-
taan viinitiloilla, ja Jokinen kertoi, ettd asiakkaita on tullut Kajaanista asti hakemaan ky-
seista kirjaa. Toinen myynnissé oleva kirja oli "Varsinais-Suomen Ala Carte” - kirja. Oheis-
tuotteina myytin myo6s evaskoreja ja muita pikniktarvikkeita seka puisia erilaisia viinipullo-
jen sailytyslaatikoita- ja pidikkeitd. Kirjoittajat saivat paljon ideoita Facebook- sivujen esi-
merkki-julkaisuihin seka hyodyllista informaatiota kotisivuille.

5.4.2 Vierailu; Viinimaa Festival

Kahdeskymmenes paiva syyskuuta 2018 Helsingissa jarjestettiin viinitapahtuma nimelta
Viinimaa Festival. Opinnaytetytn kirjoittajat l1ahtivat tapahtumaan tutustumaan globaalei-
hin alan toimijoihin. Tapahtumassa oli noin 150 erilaista viinituotetta, viinipolkuja, tastinge-
jajaluentoja. Kirjoittajat perehtyivét tapahtumassa tyypilliseen viininharrastajan profiiliin,
tuotteiden esillepanoon ja esittelyyn seka miettiméaén uusia kehitysideoita Tammiluodon
viinitilalle. Tapahtuma oli kaksipaivainen ja jarjestettiin Wanhalla ylioppilastalolla. Kum-
matkin Kirjoittajat pitivat tapahtumaa, juuri sopivan kokoisena. llitapaivan aikana kavijat
pystyivat hyvin tutustumaan suurimpaan osaan mielenkiintoisista toimijoista ja tuotteista.
Tapahtumassa oli mukana kaiken ikaisia kavijoita. Suurin osa oli 35—-65- vuotiaita, mutta
mukana oli kaiken ikaisid. Mukana oli pariskuntia, ystavaporukoita ja viininystavia. Muka-

na oli tietenkin myds paljon ammattialaisia ja viinialan toimijoita.

Kuva 20. Blossan uutuus-tuotteen esillepano

Opinnaytetyon tekijat kiinnittivat erityistd huomiota tuotteiden esillepanoon. Tuotteisiin ja

niiden somistukseen oli panostettu, kuten kuvassa 20. Tama houkutteli tutustumaan tuot-

56



teisiin ja niiden tarinoihin lisdd. Myts Tammiluodon viinitila voisi miettia imagoon sopivia

asetelmia tuotteille, viinipuotiin seka omaan digitaaliseen mediaansa.

Monilla tuotteilla oli oma houkutteleva ja mielenkiintoinen tarina. Tarinoiden pohjalta osa
tuotteista jai vahvasti mieleen. Kirjoittajat pohtivat, kuinka Tammiluoto voisi kehitella, va-
hintddn omille kotisivuilleen, tarinat jokaisesta tuotteesta. Esimerkkind mista tuotteet ovat
saaneet inspiraationsa, miten ne valmistetaan tai mista tuotteiden nimi tulee. Talla hetkel-

& Tammiluodon kotisivuilla on vain yleistietoa tuotteista.

Kirjoittajat pitivat tapahtumassa jaetuista tuote-esittelykorteista. Naissa kerrottiin tuottei-
den valmistusmaa, hinta, maku sek& ruokasuositus. Korteissa oleva kuva auttoi muista-
maan tuotteen ulkonadn ja tAma auttaa erottamaan tuotteet muista samankaltaisista. Sa-
manlaisia tuote-esittelyja voisi olla myés Tammiluodon kotisivuilla ja satunnaisia esille

nostoja Facebookissa. Taman avulla asiakkaat saavat tuotteista perustiedot ja osaavat

pohtia olisiko tuote heille mahdollisesti sopiva.

Kuva 21. Tuotteita esilla Viinimaa Festivalissa.

Monessa likdoripisteessa oli saatavilla drinkkeja, joissa kyseista likooria oli kaytetty erilai-
silla tavoilla drinkeissd. Opinnaytetyontekijat pohtivat, ettd myds Tammiluoto voisi kayttaa
omia likdorejaan tai kuohuviinejaan ja kehitelld erilaisia drinkkiehdotuksia. Tama helpottai-
si asiakkaita kayttAmaan ja hahmottamaan, kuinka tuotteita voi kayttdd monipuolisesti.
Kirjoittajat olisivat toivoneet tapahtumaan enemman Suomalaisia viinitiloja. Kuitenkin ta-

pahtuma oli hyddyllinen ja antoi paljon kehitysideoita.

Opinnaytetyon tekijat havaitsivat tarkkaillessaan tapahtuman vierailijoita, ettd aiemmin
opinnaytetydssa maaritelty potentiaalinen asiakasryhméa vastaa hyvin todellisuutta. Suuri
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osa kavijoista, olisi potentiaalista asiakasryhmaa myds Tammiluodon viinitilalle. Kirjoittajat
saivat perspektiivida miten erilaisilla tavoilla tuotteita voi esitella. Tammiluodon viinitila ko-
rostaa imagossaan luontoa ja merellisyytta. Kuitenkin olisi hyva ajatella kuvia ja esille lait-
toa my0ds muista ndkokulmista. Kuvassa 21 nakyy erilaisia tuotteita aseteltuna eri hylyille.
Tama selkeyttaa tuotteiden hahmottamista. Tapahtumassa oli kansainvalinen tunnelma ja
viihtyisa ymparistd. Tammiluodon viinipuotia voisi kirjoittajien mielestd muokata kodik-
kaammaksi, jotta vierailijoille jaa tilan tunnelma mieleen. Opinn&ytetyon kirjoittajat inspiroi-
tuivat eniten siis tuotteiden esittelysté ja saivat paljon ideoita, miten toimeksiantaja voisi
ottaa nayttavampia kuvia tuotteistaan. Lisaksi kirjoittajat pohtivat, kuinka kaikkien alan
toimijoiden tulisi kiertda erilaisia messuja ja tapahtumia, jotta saadaan uusia nakdékulmia ja
kehitysideoita.

6 Kehitysideat ja tulokset

Tassa luvussa kasitellaan erilaisia kehitysideoita Tammiluodon Viinitilan kotisivuille ja Fa-
cebook-sivulle. Luvussa ideoidaan nayttavampien, selkedampien ja myyvimpien sivujen

puolesta. Kuvat taman hetkisista kotisivuista [0ytyvat liitteistd. Kehitysideat perustuvat
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ennen kaikkea benchmarkingiin seka teoriaan. Lisaksi osa ideoista on tullut suoraan opin-

naytetyon kirjoittajilta.
6.1 Facebook

Tammiluodon viinitilan Facebook-sivusto (kuva 22) on avattu vuonna 2013. Vuosina
2013-2016 sivustoa on paivitetty tiheampaan julkaisutahtiin, muutaman kuukauden va-
lein. Kahden viime vuoden (2016- 2018) aikana sivustoa on péivitetty vain muutamia ker-
toja vuoden aikana. Juslénin (2013) mukaan, jotta Facebookissa saavutetaan nakyvyytta
ja tunnettuutta tulisi julkaisutahdin olla saannéllinen. Jokisen haastatteluissa selvisi, etta
yritys ei ehdi panostamaan Facebook-sivuaan usein. Opinnaytetyontekijat huomasivat,
ettd muilla suomalaisilla viinitiloilla ei ollut selkeda julkaisu paivaa, mutta julkaisuja tuli
kuukausittain. Opinnaytetyontekijat kokevat tarkeana pitaa kiinni julkaisutahdista. Heidan
mielestddn Tammiluodon viinitila voisi aloittaa esimerkiksi kahdesta julkaisusta kuukau-
dessa ja vahitellen kasvattaa maaraa. Kirjoittajien mielestéa Facebookissa tehtavissa jul-

kaisussa ja teemassa tulisi olla uskollinen omalle imagolleen.

Tammiluodon

Viinitila

@TammiluodonViinitila

Etusivu

Arvostelut 1k Tykkaa @ Jaa ¢ Ehdota muokkauksia

Kuvat

Julkaisut Kuvat Q. Hae julkaisuja t3its shulta

Tapahtumat

Ruoka ja juomat paikassa Parainen

Tietoja

Yhteiso Yhteiso Nayta kaikki
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jedot j mmﬁfd > | S
jictot ja niinok=ct s " m 5 Wl 371 henkilda tykkaa tasta
* -~ =‘/b' . 2\ 363 henkiloa seuraa tata
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Kuva 22. Tammiluodon Facebook-sivun yleisndkyma syyskuussa 2018 (Tammiluodon

viinitila)
Yrityksen Facebook-sivustolta tulisi I16ytya selkeasti aukioloajat, yhteystiedot, sek& miten

asiakkaat paasevat sinne. Opinnaytetyon tekijat havaitsivat, ettéa kaikilla kahdeksalla ver-
tailluilla viinitilalla oli selkeéat ja informatiiviset yhteystiedot. Tatd Tammiluoto voisi kehittéda
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entisestaan (kuva 23). Kirjoittajien mielesta sivustolla tulisi lukea selkeésti parkkimahdolli-

suuksista, silla useat vierailijat tulevat autolla tai meriteitse.

Tietoja

Pysakoini
Py=sakoint: Parkkinaikka

Hintaluckka
££

., Soita 02 4556899
@ TammilucdonViinitila Lahets viesti
viinitilai@tammilucto fi

hitp:/ferener tammiluoto fi

Tietoja
Tammilucdon \Winitila sijaitses Paraisten Lemiahdanszaressa
Tamrniluote on omenatila, jolla aloitettin viinitilatoiminta 1806.

Ruoka ja juomat - Kiertoajelutoimisto

Kuva 23. Tietoja-nékyma& Tammiluodon viinitilan Facebook- sivustolla (Tammiluodon viini-
tila 2018)

Ronnvikin viinitilan digitaalisen median-sivustosta inspiroituneena, Kirjoittajien mielesta
Tammiluodon viinitilan Facebook tulisi olla muutaman lauseen lyhyt tiivistetty ja mielen-
kiintoinen kuvaus yrityksesta. Kuvasta 25 nékyy, etta talla hetkella Tammiluoto kuvailee
itsedan vain sijainnin ja perustamisajankohdan avulla. Spencer Hill Estate viinitila esittelee
tietoja kohdassa lyhyesti tuotteitaan. Kirjoittajien mielesta Tammiluodon viinitila voisi mai-
nita, kuinka montaa tuotetta heilla on myynnissa. Lisdksi mink&laisia ravintola —ja majoi-
tuspalveluita he tarjoavat. Nain asiakkaat saisivat lyhyen kuvauksen perustiedoista. Ta-
man lisaksi myts Facebook-sivulla yrityksen historiaa seka omistajia voisi kuvailla parilla
lauseella tai muutamalla julkaisulla. Tama houkuttelee asiakkaita ottamaan enemman
selvaa viinitilasta seka vierailemaan kotisivuilla. Kun tietojen yhteydessa on suora linkki
kotisivuille, asiakkaan on helppo siirtyd etsimaan kotisivuilta lisaa tietoa. Suomen digi-
markkinointi painottaa Facebookin merkitysta mainoskanavana. Yritykset haluavat saada
nakyvyytta ja Facebook-sivun avulla ndkyvyyttd saadaan parannettua. Tavoitteena voi olla
saada potentiaaliset asiakkaat siirtymaan kotisivuille. Nain heidat tavoitetaan entista pa-

remmin.
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Kotisivujen lisdksi myods Facebook-markkinoinnissa tulisi panostaa selkeisiin ja laadukkai-
siin kuviin, jotta tilasta saa kokonaisvaltaisen kuvan jo nopealla tutustumisella. Kirjoittajien
mielesta selkeytta lisaisi, jos kuvat olisivat nimetty selkeisiin seka nimettyihin kansioihin.
Tama helpottaa potentiaalista asiakasta, kun hén yrittda etsia kuvia viinitilalla myytavista
tuotteista, kierroksista tai juhlapaikasta. Spencer Hill Estate- viinitilalla kansoista pystyi
etsimaan muutamalla klikkauksella olennaisia kuvia. Tama olisi helppo toteuttaa my6s
Tammiluodon Facebook-sivulla. Benchmarkingin avulla kirjoittajat tulivat siihen lopputu-
lokseen, etta tuotteista tulisi olla kuvia ja naiden tulisi olla omassa kansiossaan, samoin
my06s kokous-ja majoitustiloista. Lisaksi kansoissa tulisi olla linkit suoraan kotisivulle, jossa
naita on esitelty laajemmin ja selkedmmin. Kuvien teksteissé ja julkaisuissa voitaisiin kayt-
taé erilaisia symboleja, jotka tuovat julkaisuihin varia. Esimerkkin& seuraavat syksyyn ja
viiniin liittyvat symbolit; NP @& Suomalaisista viinitiloista erityisesti Ronnvik kéayt-

taa julkaisuissaan symboleita ja kirjoittajat voivat suositella tatd myds Tammiluodolle.

Juslénin (2013) mukaan yritysten tulisi pyrkia reagoimaan asiakkaiden tekemiin julkaisui-
hin mahdollisimman nopeasti. Tuten & Solomon (2013) puolestaan painottavat, etta pa-
lautteisiin tulisi vastata kahdenkymmenenneljan tunnin kuluessa. Kommentteihin ja ky-
symyksiin tulleet nopeat vastaukset auttavat vahvistamaan yrityksen imagoa seka lisaa-
maén luotettavuutta asiakaskohtaamisissa. Tammiluodon Facebook- sivuilla oli muutamia
asiakkaiden lisdamia julkaisuja, joihin viinitila olisi voinut laittaa tykkayksen ja kommentin,
jossa kiitetdan vierasta. Esimerkiksi “kiitos vierailustanne Tammiluodon viinitilalla, toivot-
tavasti viihdyitte ja tervetuloa uudelleen!” Tamén avulla yritys nayttaa olevansa kiinnostu-
nut asiakkaiden kokemuksista. Levy (2010) painotti, ettd Facebook-sivua voidaan kayttaa
kanavana yhteisdllisyyden luomiseen. Reagoimalla ja kommunikoimalla kysymyksiin ja

palautteisiin Tammiluodon viinitila saa paremman yhteyden asiakkaisiinsa.

Kuvassa 24 nakyy, kuinka Tammiluodon viinitilasta on kirjoitettu positiivinen julkaisu.
Opinnaytetyon tekijat keskustelivat yhdessa, kuinka julkaisuun olisi voitu kommentoida
yrityksen toimesta. Tama olisi lisdnnyt Levyn painottamaa yhteisollisyyden luomista Tam-
miluodon Facebook-sivulle. Asiakkaat kokevat olevansa tarkeitad ja tdma innoittaisi myos
muita kirjoittamaan positiivisia julkaisuita. Kansainvalisilla viinitiloilla asiakkaat ovat jatta-
neet positiivia kommentteja ja yritykset ovat reagoineet niihin, ainakin tykkéayksen muo-

dossa.
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& Eke Kivanummi jakoi post kayttajan Tammiluodon Viinitila
) aikajanalle
13. huhtikuu - Parainen, Varsinais-Suomen maakunta - §

https://fwww.facebook.com/eke_kivinummi/posts/10211827511624566

Eke Kivanummi lis3si 7 uutta kuvaa — paikassa Tammiluodon Viinitila
13. huhtikuu - Parainen, Varsinais-Suomen maakunta - §

Tanaammaistellaan Lialahtelaista viinia. Tuli tommonen vastaan kun olin ajelulla

Mukava kolleeka, juteltiin varmaan ainaski tunti. Menkaa kdymaan kun Liatsussa
poikkeette g Veneelldki paasee kunnoi j3at |3htee.....

[f) Tykkaa (D) Kommentoi

Kuva 24. Positiivista palautetta Tammiluodon viinitilalle (Tammiluodon viinitila 2018)

Yrityksella on kiireisena sesonkiaikana rajatusti aikaa, mutta digitaaliseen markkinointiin
tulisi panostaa silti. Benchmarkingin pohjalta Facebook-sivustoa tulisi pyrkia paivittdmaan
kerran viikossa kiireisimpina aikoina, jotta sivua seuraavien asiakkaiden mielenkiinto sai-
lyy. Sesonkiajan ulkopuolella rauhallisempi julkaisutahti on toimiva. Su (2010) esittelee
Facebookin kanavana, jonka avulla kayttajat saavat myos tietoa tapahtumista. Taté tukee
my06s Levyn (2010) teoria, jonka mukaan yrityksen p&éapaino Facebookissa voi olla pro-
moaminen erilaisten tapahtuminen ja kampanjoiden avulla. Sesonki aikaan Tammiluoto
voisi jarjestaa kilpailuja, joista palkintoina olisi, vaikka alennuksia tai tuotepaketteja. Opin-
naytetyon tekijoiden mielesta tdma motivoisi asiakkaita seuraamaan sivustoa aktiivisesti ja
suosittelemaan sivustoa myos kavereille. Kirjoittajat pohtivat, ettd Tammiluodon tulisi mai-
nostaa erilaisia tapahtumia tai teemapaivia muutamia kertoja vuoden aikana. Nain ajan-
kohtaiset tapahtumat korostuvat yrityksen etusivulla. Tammiluodon viinitilan Facebook-
sivuston tapahtumien kohdalla lukee lokakuussa 2018 “Ryhmalla Tammiluodon Viinitila ei

ole tulevia tapahtumia”. Kirjoittajien mielesta, tassa voisi lukea mieluummin, etta tulevista
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tapahtumista tiedotetaan mahdollisimman pian. Levy (2010) kertoo, kuinka tapahtumia
tulisi korostaa. Benchmarkingin yhteydessa kirjoittajat huomasivat, etta kansainvaliset
toimijat eivat jattaneet tapahtumakohtaa ikina tyhjaksi. Silla tyhja tapahtumasivu antaa
mielikuvan siita, etta yrityksesséa ei olisi ollenkaan tulevia tapahtumia.

Tuten ja Solomon (2013) painottivat yrityksen mainonnan luotettavuutta. Facebook mah-
dollistaa kommenttien luotettavuuden, kun asiakkaat kirjoittavat julkaisija omilla nimillaan
ja profiileillaan. Taman lisaksi yrityksen luotettavuus asiakkaiden silmissé kasvaa, kun
kommunikointi on l&pindkyvaa. Analysoidessaan muiden viinitilojen toimintaa kirjoittajat
tulivat siihen lopputulokseen, ettd Tammiluodon viinitilan tydntekijat voisivat kannustaa
selkeésti tyytyvaisia asiakkaitaan julkaisemaan kuvia seka julkaisuja omille sivuilleen.
Opinnaytetyon tekijat ovat sitd mielta, etta potentiaaliset asiakkaat valitsevat helpoiten ne
palvelut ja tuotteet, joista he ovat kuulleet seka lukeneet hyvaa. Mikali Tammiluoto lahtisi
yhteistydhon esimerkiksi paikallisten matkanjarjestdjien tai pyéravuokraamojen kanssa,
olisi Facebook- sivulla hyva olla linkit myds naihin palveluihin. TAma lisdd myo6s toiminnan
luotettavuutta. Mikali yhteisty6ta tehdaan se, tulisi tuoda selkeasti esille. Ulkomaalaiset
viinitilat toivat julkaisuissaan esille sosiaalisen median ammattilaisen kanssa tehtyja yh-

teistoita seka yhteistydkumppaneitaan.

Jokisen (2018) painottaman vanhan ja arvokkaan viinitilan imagon mukaan sivusto voisi
julkaista kerran kuukaudessa merellisisa luontokuvia tai esittelyja tuotteistaan. Kirjoittajat
pohtivat, etté kuvissa voisi olla esimerkiksi lintutorni valmistumisen jélkeen, alueella asu-
via vesilintuja tai maisemakuvia. Lisaksi Tammiluoto voisi linkata yhteisty6kumppaneiden-
sa julkaisua, vierailijoiden blogiteksteja tai nostaa ylos asiakkaiden julkaisuja. Erilaisia
julkaisuja kayttamalla Facebook-sivun siséltd sailyisi monipuolisena ja julkaisuille olisi
helpompi keksia aiheita. Haastattelujen perusteella Tammiluodolla ei ole paljoa aikaa pa-
nostaa Facebook mainontaan. Suomen digimarkkinoinnin (2018) mukaan selkean kaavan

mukaan julkaisuita olisi nopeaa ja tehokasta tehda.

Neljaéd suomalaista viinitilaa havainnoimalla kirjoittajat tulivat siihen lopputulokseen, etta
Tammiluodon julkaisuiden tulisi olla paéasiassa suomeksi. Yrityksen kohderyhméa on péaa-
asiassa kotimaiset matkailijat seka -turistit. Kuitenkin paivitysten julkaisua myos englannin

kielella voisi harkita tulevaisuudessa, mika ulkomaalaisten turistien maara kasvaa radikaa

listi. Tietenkin tulee ottaa myds huomioon, mihin suuntaan yritys haluaa jatkossa toimin-
taansa vieda. Suomen digimarkkinoinnin (2018) ja Juslénin (2013) mukaan digitaalisessa
markkinoinnissa on olennaista keskittyd nykyhetken lisaksi my6s tulevaisuuteen. Jokisen

mukaan suurin osa kohderyhmasta |0ytéaa tiensa kotisivujen kautta Tammiluodon viinitilal-
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le. Jokinen painottaa, kuinka Facebook- sivun avulla on kuitenkin saatu runsaasti naky-

vyytta ja lahitulevaisuudessa siihen halutaan kiinnittaé lisdd huomiota.

Seuraavaksi tdssé luvussa Kirjoittajat esittelevat konkreettisia julkaisuideoita seka valmiita

julkaisuesimerkkeja. Levyn (2010) mukaan, miettimall& valmiiksi mit& ja miten halutaan

Facebookissa, markkinoida on helpompi toimia, jopa rajoitetulla aikataululla.

Ajankohtaisia tapahtumia Tietoa tuotteista Ajankohtaista tietoa

e Erilaiset tilan tapahtumat

Juhlapyhien ajan
tapahtumat kuten
aitienpaiva

Avoimet tyopaikat, esim.
kesatyoapulaiset
Aukioloajat, mikali tulee
muutoksia
Mainostetaan omia
juhlatiloja

Tuote-esittelyita e Julkaistut artikkelit

Jos tuote loppuu, koska lehdissa seka nettisivuilla
sitd on taas saatavilla ja linkit naihin

Muiden toimijoiden * Matkailualantoimijoiden
tuotteiden myynti vierailut, kuten VisitTurku
myymalassa * Osallistuminen
Lahjapaukkauksien tapahtumiin seka linkit
esittely

Kuvia ja tietoa
tuotantoprosessista

Kuvio 5. Teemoja Tammiluodon Facebook-sivun julkaisuille

Kuvioiden 5 ja 6 ehdotukset syntyivat suomalaisten ja ulkomaalaisten viinitilojen bench-

markingin pohjalta. Ideoita saatiin lisksi teoriasta ja kirjoittajien omista ideoista. Opinnay-

tetydn tekijat pohtivat yhdessd minkalaisia julkaisuita he haluaisivat nahda Tammiluodon
Facebook-sivuilla.

Ryoka?n Jajuomaan Erikoistapauksia Yleista tietoa tilasta
liittyvat postaukset

e Kuvia tarjoiltavista

ruuista

* Repsepti vinkkeja
¢ Viini suosituksia

ruuille

¢ Missa eri

ravintoloissa tilan
tuotteita tarjoillaan

¢ Maininta jos ollaan ¢ Historiaa
saatu kunniakirjoja * Miten tilalle pddsee
* Kilpailuja ¢ Maininta jos
* Mainostusta viinista lahdetadn mukaan
kertoviin kirjoihin muihin sosiaalisen
* Ajankohtaisia median kanaviin
viiniuutisia

Kuvio 6. Teemoja Tammiluodon Facebook-sivun julkaisuille

Lukemansa teorian ja tekemanséa havainnoinnin perusteella opinnaytetyon tekijat suunnit-

telivat Tammiluodolle aikaisemmalla sivulla olevat kuviot. Naista toimeksiantaja voi saada
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inspiraatiota Facebook-sivun julkaisuihin. Kuvion 5 mukaan, Facebook-sivun julkaisuissa
tulisi olla tietoa ajankohtaisista tapahtumista tilalla. Asiakkaita voidaan houkutella kerto-
malla yrityksen tapahtumista, tuotteiden hinnoista ja lisaamalla julkaisuihin kiinnostavia
kuvia, jotka liittyvat aiheeseen. Facebookiin tulisi paivittdd aina, mikali aukioloajat vaihtu-
vat. Muutenkin olisi hyva aina valilla muistuttaa asiakkaita aukioloajoista. Tammiluodon
viinitila voisi tehostaa omaa markkinointiaan esittelemalld omia tuotteitaan myés Face-
booki-sivullaan. Julkaisuissa voisi olla tietoa uusista ja vanhemmista valikoiman tuotteista
seka oheistuotteista, joita viinipuodissa myydaan. Lisaksi sesonkiaikoihin sopivia tuotteita
tulisi mainostaa. Esimerkiksi joulun aikaan viinitila voisi esitelld joululahjaksi sopivia lahja-
pakkauksia.

Facebook -sivustolle tulee lisaa kiinnostavuutta, jos Tammiluoto julkaisisi ajankohtaisia
artikkeleita sivustollaan. Tasta esimerkkina, jos heista kirjoitetaan nettiartikkeleita tai blo-
gikirjoituksia. Lisaksi olisi hyva antaa vinkkeja asiakkaille, jos heista julkaistaan artikkeleita
perinteiseen mediaan. Sivuston ammattimainen ilme lisdantyisi, jos Tammiluoto julkaisi

muutaman kerran vuodessa myds ajankohtaisia uutisia suomalaisesta viinituotannosta.

Kuluttajat kiinnostuvat helpommin tuotteista, kun he nékevat konkreettisesti, miten niita
voidaan hyoddyntaa. Esimerkkina tasta vinkit minkalaisen ruoan kanssa juomat sopivat,
drinkkiehdotuksia tai minkalaisiin tilaisuuksiin juomat soveltuvat (kuvio 6). Yritys pystyisi
tuomaan imagoaan vahvemmin esille, kertomalla omasta historiastaan ja tilan omistajista.
Potentiaalisten asiakkaiden mielenkiinto kasvaa, kun tilalla on oma tarina. Se houkuttelee
kaymaan tilalla. Vierailijoita pystytddn myos houkuttelemaan kertomalla alueen luonnosta
ja sielld asuvista eldimista. Saavutettavuus on mille tahansa yritykselle erittain tarkeaa.
Tammiluodon Facebook-sivuston tiedoissa on kartta ja maininta, miten tilalle paasee.
Opinnaytetyon tekijoiden mielestd, olisi kuitenkin hyva aina valilla muistuttaa asiakkaita,
miten tilalle p&&see. Yritys voi myds valilla mainostaa linkin avulla omaa kotisivuaan ja
muita digitaalisen median kanavia, mikali niita tulee jatkossa lisda. Kirjoittajien mielesta
Tammiluodon tulisi tykaté ja aktiivisesti seurata muiden alan toimijoiden toimintaa Face-
bookissa, nain yritys tuo itsestddn ammattimaisen kuvan. Talla tavalla yritys pystyy seu-

raamaan kilpailijoitaan ja vertaamaan omaa toimintaansa muihin toimijoihin.
Liitteissa numero nelja esitellaan nelja kirjoittajien tekemaa esimerkkijulkaisua Tammi-

luodon Facebook-sivuille. Kirjoittajien tekemissa julkaisuissa paapaino on tilan tuotteilla,

silla niiden merkitysta on korostettu muiden viinitilpjen bencmarkingissa.
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6.2 Kotisivut

Yrityksen kotisivuilla tarkeimmat heti I6ydettavat elementit ovat yhteystiedot, eli yrityksen
puhelinnumero, sahkodposti ja sijainti seka aukioloajat, aina ajankohtaiseksi paivitettyina.
Mikali viinitila on valilla avoinna vain tilauksesta, tama tulisi mainita selkeéasti aukioloaiko-
jen yhteydessa kuten Ronnvikin viinitilan kotisivuilla. Etusivulla tulisi olla myds selkea jaot-
telu mista mitakin tietoa lahtee etsimaan, otollisinta olisi vain yhden klikkauksen p&&han
palvelut, tuotteet ja hinnasto.

Kotisivuilla tarkeda on yllapitaa ja paivittdd myyvia kuvia. Kuvien tulisi olla ajankohtaisia, ja
mahdollisimman tuoreita, jotta kuvista saa mahdollisimman todenmukaisen kuvan yrityk-
sestd. Ehdotuksena kuvien sommitteluun viinitilalla olisi esimerkiksi ulkona valoisan ai-
kaan otetut kuvat luonnossa meren rannalla tai laiturilla. Benchmarkingin yhteydessa
Ronnvikin viinitilan ja Gambino Vini -viinitilasta inspiroituneena kirjoittajat kokevat ndama
kehitysehdotukset tuotekuvista hyddyllisiksi. Tuotekuvia voisi ottaa kauniista tilaviinipul-
loista, joissa olisi etiketit esilla esimerkiksi aseteltuna rannalle tai piknik koriin. Myds viini-
tarjotin viinituvan terassilla olisi kaunis kuva. Tarjottimella voisi olla tilan oma avattu viini-
pullo, kauniit viinilasit, joihin on viinia kaadettuna seka tilan marjoja ja hedelmia tarjottimel-
la rekvisiittana. Valokuvia tulisi ottaa my6s eri vuodenaikoina, talvikuvat ja keséakuvat olisi
hyva olla erikseen. Valokuvien ottoajankohdaksi kannattaisi valita selkea saé, jolloin ku-
vista tulee huomattavasti valoisammat, tarkemmat ja miellyttavammat katsella. Gambino

Vinin kotisivuilla kaikki tuotekuvat on otettu aurinkoisina paivina.

Kuva 25. Esimerkki-tuotekuva Tammiluodon Venla- valkoviinista.
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Jokaisesta Tammiluodon viinitilan omasta tilaviinituotteesta tulisi olla oma yksil6llinen ku-
vansa (kuva 25 & 26), jotta asiakkaat voivat tutustua viineihin jo kotisohvaltaan selailemal-
la kotisivuilla tuotekuvastoa. Tuotteiden esittelylle olisi hyva olla oma valilehtensa ko-
tisivuilla, jossa tuotekuvan lisdksi nékyisi tuotteen etiketit ja mista raaka-aineista tuote on

valmistettu seké valmistusvuosi.

Kuva 26. Esimerkki-tuotekuva Tammiluodon mansikka-kuohuviinista.

Tammiluodon viinitilan kotisivuille olisi erittain tarkeda saada selkea hinnasto tuotteista
(kuva 27), mika on minkakin viinin ostohinta tilalta mukaan vietavaksi ja mik& puolestaan

paikan paalla nautitun viinilasillisen hinta kunkin tuotteen kohdalla.
Opinnaytetyon tekijat nakevat hinnaston saavuttavan asiakkaat aktiivisemmin niin, ettéa se

on liitetty tuotekuvan ja — esittelyn yhteyteen samalle sivulle, jotta asiakkaiden olisi mah-
dollisimman helppo selailla tuotteita ilman lilan monia klikkauksia kotisivuilla.
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NAME RESTAURANT
Your text here
Vi~ ROSE WINES
our text here g...10.00
... 10.00
[ geed 10,00
‘ SINCE 1975
SN 008477
% ... 10.00
v ... 10.00
SAM]PLIE TEXT ... 10.00
[ ALC S0 ML
... 10.00
g...10.00
Your text here ..100 g... 10.00

Kuva 27. Esimerkki hinnastosta (Google 2018)

Opinnaytetyon tekijat kokevat tarkeaksi ja hyddylliseksi myds yhteydenottolomakkeen
(kuva 28), joka saavuttaisi lisaa asiakkaita. Selkea yhteydenottohakukenttd, johon asiakas
voisi kirjoittaa omat yhteystietonsa, kuten nimen, sdhkdpostiosoitteen ja puhelinnumeron-
sa seka reilusti vapaata tilaa johon asiakas voisi kirjoittaa askarruttavat kysymykset tai

esimerkiksi tarjouspyynnon tai ehdotuksen vierailuajankohdalle.

Contact Form

Yo BT Yosur Hama

oz Ermadl Yowat Emnad

Ezail Subject Errall Subject

LS Corect Reaponis
Yoser Misanape

Yoot Massage

Kuva 28. Yhteydenottolomake (Google 2018)
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Kirjoittajat kokeilivat yhteydenottolomakkeiden ja kotisivujen live-chat ominaisuuksia
benchmarkkauksen yhteydessa muiden suomalaisten viinitilojen kotisivuilla. Yhteydenot-
tolomake koettiin parhaaksi vaihtoehdoksi, silla yhteydenottoon vastattiin s&hkodpostitse
vuorokauden kuluessa, ja asiakas voi talloin itse lukea sdhkopostistaan vastauksen itsel-
leen sopivimpaan aikaan. Live-chat ei tuottanut kirjoittajille odotettua tulosta, silla eraalla
suomalaisen viinitilan kotisivulla live-chatin kysymyksiin vastasi selvasti robotti, joka ei
antanut annettuihin kysymyksiin vastausta. Kokeilimme useamman kerran mutta vastauk-
set olivat aina samat, kuten esimerkiksi “mihin tarvitsette tata tietoa” tai “kuinka voin aut-
taa”. Suoriin kysymyksiin vastattiin useampaan kertaan nailld samoilla automaattisilla ky-
symyksilla. Asiakas turhautuu, kun ei saa kysymyksiinsé vastausta eik& opinnaytetyon
kirjoittajien mielesta ole jarkevaa yllapitaa live-chattia jossa kuitenkaan ei valttamaétta ole

aikaa ja resursseja paivystaa ja antaa ajankohtaisia vastauksia.

Yrityksen perustustarinat ja lempea tarinallisuus kiinnostavat usein asiakkaita. Tammi-
luodon viinitilan kotisivuilla yritystarinan valottaminen voisi tuoda myds lisaéa historiasta
kiinnostuneita asiakkaita tutustumaan tilaan paikan paalla. Kirjoittajat kuulivat mielenkiin-
toisen yritystarinan suoraan tilan omistajalta Timo Jokiselta ja tarina herétti todellisen mie-
lenkiinnon perheyritystd kohtaan. Yritystarinaa ei tarvitsisi valttamatta kirjoittaa kokonai-
suudessaan kotisivuille, mutta tiivistetty tarina ainakin viininviljelyn alkutaipaleesta ja kuin-
ka viininviljely on muuttunut ja kehittynyt perustamisvuodesta tahan paivaan. Inspiraatio
tahan kehitysideaan lahti perheomisteisia viinitiloja kasittelevastéa akateemisesta artikkelis-
ta. Asiakkaisiin voisi siis tehda vaikutuksen myds perheyrityksesta kirjoittaminen, sekéa
kuinka kaikki tehdaan alusta alkaen itse omenapuiden istuttamisesta ja kastelemisesta

[&htien aina suurien juhlien jarjestamiseen saakka.

Joillakin kotisivuilla yritystarina menee liiallisuuksiin kuten Winzer Kremsin sivulla. Tarina
kerrotaan todella pitkasti yksityiskohtia myo6ten. Tarina koettiin liiankin tiiviiksi, jolloin Kir-
joittajien mielestd asiakkaan mielenkiinto voi helpommin lopahtaa. Selke4 tiivistetty tarina
paapiirteittain mutta havainnollistaen ja tarinallisesti kerrottuna vetoaa kuten Gambino
Vinin yritystarina. Yksityiskohdista voi asiakkaan mielenkiinnon mukaan keskustella pai-

kan paalla

Asiakkaiden positiivisia palautteita viinitilasta ja viineista voisi kirjoittaa kotisivuille esimer-
kiksi ajatuskuplina tai pienind kommenttikenttin&. Tallaiset asiakkaiden kommentit toisivat
uusille kavijdille positiivista ja asiakkaista valittavaa vaikutelmaa. Muiden asiakkaiden
kommentit vetoavat usein asiakkaisiin, silla asiakkaat harvemmin liioittelevat asiakasko-

kemuksiaan.
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Muiden viinitilojen benchmarkingista inspiroituneena kirjoittajat kokevat, etta klikattavuus,
eli suorat kutsut helpottavat asiakasta etenemaan sivulla. Esimerkiksi “Lue lisda tasta” tai

”

“Osta nyt” “Katso video” ja niin edelleen. Tammiluodon viinitilan kotisivulla mukava lisa
olisi myds video viinitilasta, taustalla soisi rauhallinen luonnon musiikki, kuten meren lai-
neiden liplatus tai lintujen iloinen viserrys. Videolla kuvattaisiin omenapuita ja niiden kaste-

lua ja hoitoa sek& merenrantaa ja muutenkin viinitilan idyllistd ymparistoa.

Chaffey ja Smith (2013) mukaan kotisivujen varimaailman yhteensovittaminen on tarkeita,
silla varit tuovat oikeanlaisen tunnelman kotisivuille. Tammiluodon viinitilalla merellisyys
on suuressa 0sassa, silla se on Suomen ainoa merenrannalla sijaitseva viinitila. Korosta-
malla merellisyytta yritys vahvistaa omaa imagoaan. Merellisyyden voisi tuoda esiin kuvi-
en lisdksi valitsemalla merellisyytta korostavat paavarit kotisivuille. Sininen sopisi meren
lisaksi myos talviseen viinitilaan seka kesaisen kirkkaan siniseen taivaaseen. Vihrea toi-
sena varina kuvastaisi myos luontoa, Suomen metsien vihreyttd ja puhtautta. Kirjoittajat
paatyivat kehitysideaan perustuen Chaffeyn ja Smithin (2013) teoriaan. Kotisivuille on

hyva valita 1-2 tehostevarid, mutta ei liiallista varien sekoitusta tai vastavareja.

Kotisivuilla olisi hyva olla my6s esittelya tilan muista palveluista, silla Tammiluodon viinitila
ei ole ainoastaan viinin myyntia varten. Tilalla jarjestetdén ryhmille suunnattuja viininmais-
tajaisia, viinitilakierroksia, tutustutaan omenapuiden kasvatukseen ja ymparoéivaan luon-
toon seké nautitaan viinituvan tunnelmasta. Tilalla jarjestetdan paljon juhlia, kuten haita ja
syntymapaivia.

Kansainvalisia asiakkaita viinitilalle saattaisi tuoda ainakin selkeat englanninkieliset seka
ruotsinkieliset vélilehdet kotisivuilla. Muut kielet kuten vendja ja saksa voisivat olla myos
hyodyllisia. Eri kielilla olevat sivut taytyisi kuitenkin olla yhtéa kattavat kuin suomenkilisetkin
sivut. Yritystarina ja kaikki tuotekuvaukset tulisi myds kaantaa vieraalle kielelle. Kotisivuilla
voisi myos kertoa milla kielilla viinitilalla saa asiakaspalvelua ja viinitilakierroksia. Kansain-
valiset asiakkaat varmasti viehattyisivat idyllisesta suomalaisesta hedelmaviinitilasta ja

kauniista maisemista.

6.3 Tarkeimmat kehitysideat

Tassa luvussa kirjoittajat avaavat tiivistetysti Tammiluodon viinitilalle tdrkeimmat kehitys-
ideat. Ne ovat esiteltyna taulukoiden muodossa. Kummastakin digitaalisen markkinoinnin

kanavasta, Facebook- ja kotisivuista on omat kuvauksensa toimeksiantajan ja muiden
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alan toimijoiden lyhytta katselmusta varten. Laajemmin kehitysideoista kirjoitettiin tAman

kokonaisuuden aikaisemmissa luvuissa.

Kuviossa 7 on esiteltynd Facebook-sivujen tarkeimpié kehitysehdotuksia. Jotta Facebook-
sivun digitaalinen markkinointi saadaan toimimaan tehokkaasti, yritysten tulee panostaa
sen suunnitteluun. Yrityksilla on yksil6lliset tavoitteet, mutta tarkeinta on pohtia mita jul-
kaistaan ja kuinka usein julkaistaan. Kuvissa, julkaisuissa ja linkeissa olisi hyva olla vaih-
televuutta. Tammiluodon viinitilan nakdkulmasta sdanndllinen julkaisutahti auttaa pitAman
kiinni yrityksen omasta suunnitelmasta. Yrityksen tiedot sek& kuvaus ovat todella tarkeita
ja kirjoittajat haluavat painottaa niita toimeksiantajalleen. Asiakaspalautteisiin tulisi reagoi-
da kahdenkymmenenneljan tunnin kuluessa. Tammiluodon Facebook-sivuille tulee vahan
julkista palautetta, mutta ne tulisi huomioida. Yhteiséllisyyden luominen tarkoittaa vuoro-
vaikusta asiakkaiden kanssa. Tahan voitaisiin panostaa esimerkiksi kiinnittdmalla huomi-

oita asiakkaiden omille sivuilleen kirjoittamiin julkaisuihin.

Saanndllinen Monipuoliset
julkaisutahti julkaisut

Reagoiminen

. S Yrityksen tiedot
asiakaspalautteisiin by

Yhteisollisyyden
luominen

Kuvio 7. Viisi tarkeinta kehitysideaa Facebook-sivuille

Kuviossa 8 korostetaan kotisivujen tarkeimpia kehitysideoita. Kotisivuilla kehitettdvaa olisi
ensisijaisesti tuotekuvauksissa ja hinnastossa. Tammiluodon uniikit tuotteet tulisi nostaa
esille digitaalisessa markkinoinnissa. Tarkka kuva tuotteesta etiketteineen, alkoholi- ja
sokeripitoisuuksineen ja tuoteselosteineen kirjoittajien mielesta houkuttelisi uusia potenti-
aalisia asiakkaita. Suositukset minkéalaisten ruokien kanssa juomat sopivat yhteen toisi
lisdarvoa. Erittéain tarkeda kansainvalisten asiakkaiden saavuttamiseksi olisi kehittéé ko-
tisivujen kielivalikoimaa. Taméan hetkiset englannin- ja ruotsinkieliset sivut tulisi muokata
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yhta kattaviksi kuin suomenkieliset sivut ovat. Yrityksen omistus ja tilan syntyhistoria tari-
nan muodossa kerrottuna toisi viinitilan helpommin lahestyttavaksi.

Hinnasto Tuotekuvaukset

Yritystarina Yhteydenottolomake

Kotisivut muilla
kielilla

Kuvio 8. Viisi tarkeinta kehitysideaa Facebook-sivuille

6.4 Tulokset

Kirjoittajat tarjoavat opinnaytetydn avulla toimeksiantajalle suoraan kayttoon tarkoitettuja
kehitysideoita. N&ita toimeksiantaja voi kayttda Facebook- ja yrityksen kotisivujen kehit-
tamiseen. Tyon tulosten arviointi on kuitenkin haastavaa, silla kehitystd Tammiluodon vii-
nitilan digitaaliseen markkinointiin ei voida viel& ndhda opinnaytetydn valmistumisvaihees-
sa. Facebook- ja kotisivujen uusimisen ja kehittdmisen lisdksi toimeksiantajan tulee paivit-
taa sivuja aktiivisesti. Johtopaatokset kehitysideoiden arvosta voidaan saada tietoon vasta
tulevaisuudessa. Edellytyksena tulosten ndkemiselle, toimeksiantajan tulee toteuttaa ideat
kaytannodssa ja tarvittaessa kehittaa niita. Kirjoittajat toivovat, ettd opinnaytety6 tavoittaa
my6s muita matkailualan toimijoita, jotka haluavat kehittaa digitaalista nakyvyyttaan erityi-
sesti Facebookissa ja omilla kotisivuilla.
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7 Pohdinta

Opinnaytety6 yhdessa tehtaessa edellyttaa tarkkaa suunnitelmallisuutta, ajankaytdn yh-
teensovittamista sek& motivoitunutta tydskentelyd. Tyohon sitoutuminen ja yhteiseen
paamaaraan paaseminen ovat olleet lapi prosessin meille molemmille tarkeita. Jotta ko-
konaisuus on selkea ja helppolukuinen maarittelimme ja suunnittelimme tyénkulkua yh-
dessa heti opinnaytetydn alussa. Mielestamme suunnittelu on auttanut opinnaytetyon

edistymista koko prosessin ajan, vaikka pienia muutoksia on tullut matkan varrella.

Ensimmaisen kerran opinnaytetyo tuli ajatuksiimme jo opintojen alkuvaiheessa, jolloin
opettajat kertoivat opintojen kulusta ja opinnot paattavasta opinnaytetydsta. Idea yhteises-
ta lopputyosta lahti liikkeelle yhdessa tehtyjen ryhma- ja paritdiden onnistumisten pohjalta.
Monenlaisten pitkien raporttien kirjoittaminen opintojen edetessa vahvisti ajatuksiamme
yhteisesta opinnaytetydsta, silla huomasimme meilla olevan huomattavan paljon saman-
laisia mielenkiinnon kohteita sek& akateeminen kirjoitustapamme ja paamaaramme Kkirjoit-

tamisen suhteen olivat toimivia.

Opintojen edetessé olimme molemmat kiinnostuneita entistd enemmaén digitaalisesta
markkinoinnista ja sen vaikutuksista matkailualan toimijoihin. Suunnittelimme alussa opin-
naytetyon tekemista kansainvaliselle toimijalle, kuten eteldafrikkalaiselle viinitilalle. Pereh-
dyimme erilaisiin tiloihin ja pohdimme aiempaa tietouttamme viinitiloista. Meilla oli suuri
halu edistaa kotimaista matkailua ja lahdimme kartoittamaan I6ytyisikd viinitiloja myds

Suomesta.

Yhteisessa tapaamisessa kdvimme lapi erilaisia suomalaisia viinitiloja digitaalisten mark-
kinoinnin kanavien kautta. Pohdimme digitaalisen markkinoinnin opinnaytetyén tekemista
suomalaiselle viinitilalle, silla silloin yhteyden pito seké vierailu paikan péaalla olisi suju-
vampaa. Naimme my0s, etta opinnaytetydstamme tulisi olemaan hyotyd suomalaisen
viiniliiketoiminnan digitaalisen markkinoinnin kehitykseen ja saisimme kasvattaa viinitilojen
tunnettuutta. Lisaksi kummatkin olivat motivoituneita kehittamé&én kotimaista matkailukoh-
detta. Meren aarella sijaitseva tunnelmallinen Tammiluodon viinitila herétti kiinnostuksen
ja paatimme ottaa yhteytté suoraan puhelimitse Tammiluodon viinitilayrittdjaén Timo Joki-
seen. Saimme toimeksiannon viinitilan digitaalisen markkinoinnin kehittdmiseen. Taman

jalkeen aloitimme opinnaytety6n suunnittelun toimeksiannon pohjalta.
Opinnaytetyoprosessin alussa rajasimme digitaalisen markkinoinnin aihealueet keskitty-

maéan Facebook- ja kotisivuihin. Mielestdmme nama kyseiset digitaalisen median kanavat

saavuttavat parhaiten potentiaaliset viinitilan asiakasryhmat. Lisaksi pohdimme, etté jos
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ottaisimme lisaa digitaalisen median kanavia opinnaytetydmme kasvaa liian suureksi. Sii-
na tilanteessa emme pystyisi keskittymaan aiheisiin tarpeeksi syvéllisesti. Taman seura-
uksena opinndytetydmme olisi siséltanyt vain lyhyen katsauksen useista erilaisista kana-

vista.

Digitaalinen markkinointi kiinnosti meita, silla olemme perehtyneet opintojen aikana aihee-
seen ja opiskelleet aihepiiriin liittyvia kursseja. Aihe on ajankohtainen, silla sen merkitys
tulee korostumaan entista enemman tulevaisuuden markkinoinnissa. Koemme digitaalisen
markkinointiin perehtymisen auttavan meité tulevaisuuden tydelaméassa matkailualalla,

silla digitaalisuus on kaikkialla.

Opinnaytetydssa suurin haaste aiheutui ajan puutteesta ja kirjoittajien asumisesta eri
paikkakunnilla. Kuitenkin séhkdiset tydmenetelmét, kuten OneDrive, Whatsapp seka sah-
koposti mahdollistivat sujuvan yhteistydn. Pidimme tiiviisti yhteyttd opinnaytetyon etene-
misen varmistamiseksi. Haasteena koimme myds sen, ettd suomalaisista viinitiloista ei
[6ytynyt niin paljoa lahteita kuin maailmanlaajuisista toimijoista. Kansainvalisita viinitiloista
|6ytyi monipuolisesti kirjalahteitd, mutta suomalaisista viinitilojen toiminnasta tiedon l6yta-
minen oli haasteellisempaa. Opinnaytetydémme péaaaiheesta, digitaalisesta markkinoinnis-

ta 16ytyi todella hyvin niin kotimaisia kuin kansainvalisia kirja- ja internetlahteita.

Mielenkiintomme digitaalista markkinointia ja viinitiloja kohtaan sdilyi ja kasvoi huomatta-
vasti prosessin aikana. Olemme harkinneet Haaga-Helian jalkeista tulevaisuuden osaami-
semme syventamista viinitietouden parissa Hattulan Ammattiopistossa. Olemme tyytyvai-
sid, ettd selatimme ajankayton haasteet. Yhteydenpito toimeksiantajan kanssa sujui moit-
teettomasti ja yhteisymmarryksessa niin puhelimitse, sdhkdpostitse kuin tapaamisen mer-
keissa Tammiluodon viinitilalla. Lahetimme toimeksiantajallemme viinitilayrittdja Jokiselle
meitd askarruttavia haastattelukysymyksia sdhképostitse kahdesti ja saimme kattavia ja
monipuolisia vastauksia suoraan asiantuntijalta. Monipuoliset keskustelut toistemme
kanssa seka ulkopuolisten kanssa auttoivat tuomaan uusia ndkdkulmia. Mielestimme
opinnaytety6ta voidaan kayttdd Tammiluodon kotisivujen ja Facebook-sivujen kehittami-
seen ja toivomme, etta tydsta on toimeksiantajamme lisaksi hyotya myds muille alan toi-

mijoille seka opiskelijoille. Opinnaytetyo julkaistaan kaikkien nahtavaksi Theseuksessa.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelu Timo Jokiselle 16.4.2018

Haastattelukysymykset:

1. Kerrotko viinitilan omistuksesta?

2. Montako tydntekijaa teilla on?

3. Milloin Tammiluodon Viinitila on perustettu?

4. Mika on yrityksen yritysmuoto?

5. Valottaisitko hieman yritystarinaanne?

6. Asiakaskunta? Onko paljon ryhmid, ikdjakauma, kotimaisia/kansainvalisia asiakkaita?
7. Tuleeko teille paljon ihmisia tutustumaan itse viinitilaan, vai enemmankin ostamaan
viineja omiin juhliinsa?

8. Millainen hintahaitari teilld on viineissa?

9. Pidattekd viininmaistajaisia?

10. Mita viineja, likdoreita tms. teilld tuotetaan?

11. Kertoisitko viinitilanne markkinoinnista, missa kanavissa olette?

12 Ketké ovat yhteystybkumppaneitanne?
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Liite 2. Haastattelu Timo Jokiselle, 26.5.2018

Haastattelukysymykset:

1. Seuraatko itse muita viinitiloja sosiaalisessa mediassa?

2. Minka koet itse olevan tarkein kanava teidéan asiakaskuntanne tavoittamiseen?

3. Mihin sosiaalisen median/ markkinoinnin kanavaan haluatte jatkossa panostaa enem-
man?

4. Oletteko harkinneet yhteisty6ta bloggaajien tai somettajien kanssa?

5. Onko teilla jatkossa tulossa lisaysta tuotteisiinne? Miten mainostatte uusia tuotteita?
6. Kuinka paljon suomalaiset viinitilat tuottavat viinia vuodessa keskimaarin? Kuinka pal-
jon Tammiluodon viinitila tuottaa?

7. Kuinka kertoisit marja- ja hedelmaviinien seka rypaleviinien suurimmista eroavaisuuk-
sista?

8. Mista marjoista ja hedelmista tilaviineja voi valmistaa teilla?

9. Minkalainen on suomalaisen marja- ja hedelmaviinitilan vuosikierto?

10. Tammiluodon viinitilan ekologiset periaatteet?
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Liite 3. Avainsanasto

Benchmarking= vertailuanalyysi tai vertailukehittdminen on menetelma, joka perustuu
muiden alan toimijoiden arviointiin. Menetelman avulla opitaan toisilta toimijoilta hyvid kay-
tantoja arvioimalla ja vertaamalla. (Itd-Suomen Yliopisto 2018.) Tassa opinnaytetydssa
benchmarkingia tehdaan neljan kotimaisen ja neljan ulkomaalaisen viinitilan digitaalisesta

markkinoinnista.

Imago= henkildn tai yrityksen itsestaan antama kuva. Tammiluodon viinitila korostaa ima-

gossaan merellisyytta ja kotimaisuutta.

Brandi= maine, mielikuva ja tarina. Brandaykseen kuuluu mainonta, markkinointi, tuotteis-
taminen ja kaikki mita yrityksessa on. Brandaysta on asiakaspalautteeseen vastaaminen

seké asiakaspalvelu yrityksen tuotteita myydessa. (Yrittdjat 2017.)

Hakukoneoptimointi= Tunnetut hakukoneet ovat Google, Yahoo ja Bing. Hakukoneopti-
moinnin tarkoitus on muokata kotisivun koodia ja sisaltéd hakukoneiden kayttdjien hakua
vastaaviksi. Hakukoneet huomioivat talldin sisallon paremmin ja nayttavat tulokset kavijoil-

le nopeammin. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2018, 158.)

SWOT-analyysi= Analyysissa keratddn vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja

uhat. SWOT- analyysia sovelletaan usein opiskelussa ja tyopaikoilla seka yritysten tulevai-
suuden suunnitelussa. Tassé opinnaytetydssa SWOT on tehty kotisivujen ja facebook-
sivujen hyddyisté ja haitoista. (Opetushallitus, 2018.)
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Liite 4. Esimerkkijulkaisuita Tammiluodon Facebook-sivuille;

Mikd olisikaan parempi tapa muistella kulunutta keséa, kuin napata matkaan
helmeilevad Tammiluodon kuohuviini! Suositellaan nautittavaksi meren darelld,
hyvdssa seurassa.

o Tykkas ) Kommentoi 2 Jaa

Esimerkkijulkaisu yksi

.
-

Vanha Sucskki juomamme Venla sopill hyvin iEmpimin
kesapawin, kuin myos vilenevin syysitohin. Vierelia
rakas vakovinmar@ kuchuvinimme

P Merkitse k OlLisad sijainti /' Muokkaa

| o »
1 Tykkaa ) Kommentol A Jaa

Esimerkkijulkaisu kaksi
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Onko vield valmistujaislahja tai tuliainen kesdlomamatkalta etsinndssa? Me
voimme auttaa' Vaikka koko perheelle maistuva alkoholiton,
yhteistyékumppanimme Mattilan Marjatilan, mansikkakuchuva seka kaksi
kuohuviinilasia. Olemme aveinna la ja su kello 18 asti. Tervetuloa!

- E -

P |

- W
> £
//’-’ o
3 ,- ‘ i - . A2
B R :
[ﬂ} Tykkaa :J Kommentoi @ Jaa
Esimerkkijulkaisu numero kolme
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Viinipuodissa myynnissa nyt myds vasta poimittuja omenoita, viitta erilaista
lajia. Tule maistamaan ja I6ydad oma suosikkisi. My6s muiden paikallisten
toimijciden tuotteita saatavilla. Ihanat suklaat ja maukkaat mehut cdottavat sinua!

g{b Tykkaa :j Kommentoi & Jaa

Esimerkkijulkaisu nelja
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Liite 5. Kuvia Tammiluodon viinitilan tamanhetkisista kotisivuista:

Viinitupa

Viinituvan sijainti aivan rannan tuntumassa takaa kauniit maisemat merelle. Tuvassa jarjestetaan
viininmaistajaisia sekd kokouksia ja tilaisuuksia pienemmille ryhmille (max 50 hl6a). Myos
ateriapalvelut hoituvat viinituvassa. Kesaaikaan tupa on auki joka paiva ja tarjolla on viinien,

likoorien ja muiden juomien lisdksi kahvia ja pientd purtavaa. Viinituvassamme on A-oikeudet ja

kokousvalineistoa. Myos taalla toimii langaton nettiyhteys.
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Tuotteet

Tammiluodon tarhoissa kasvaa noin 3000 omenapuuta, joiden sadosta osa kaytetdan tuotannon
raaka-aineeksi. Lisaksi viinien valmistuksessa kaytetdan monipuolisesti kotimaisia marjoja. Viineja
jatkojalostetaan myds kuohuviineiksi perinteisella pullokdymismenetelmalld. Likooreja tuotetaan

talla hetkella kahta lajia. Tilalla on myés tislauslupa.

Nimi Kuvaus Saatavuus

Puolikuiva vaalea herukkaviini esim. kalaruoille
Venla Varastossa
ja seurusteluun

Mansikka Suvenmakea jalkiruokaviini Varastossa
Tyyra Tyrnilla maustettu puolikuiva omenaviini Varastossa
Marja Puolimakea punainen viini tummista herukoista Varastossa
Roosa Puolimakea omena- ja karviaisviini esim. maljajuomaksi Varastossa

X Puolimakea, hienon varinen
Mansikkakuohu Varastossa
samppanjamenetelmalla valmistettu kuohuviini

Puolikuiva vaaleista herukoista samppanja-
Herukkakuohu Varastossa
menetelmalld valmistettu kuohuviini

Puoti

Puodissa on tarjolla tilan omien tuotteiden lisaksi valikoituja herkkuja ja lahjatavaroita lahialueiden

tuottajilta. Loppusyksysta valikoimiin lisataan jouluisia paketteja ja lahjaideoita.

89



Kokous- ja juhlatilat

Tammiluodon kokous- ja juhlarakennus on korkealuokkainen ja tunnelmallinen tila haiden,
syntymapaivien, kokousten ja koulutusten jarjestamiseen. Salissa on tilaa 120 vieraalle ja

terasseilla noin 100:lle.

Kaytettavissa on Tammiluodon ammattitaitoinen pitopalvelu, mutta myés ulkopuolisia palveluja voi
kayttaa. Talloin tilavuokrasta sovitaan erikseen. Tiloissa on A-cikeudet ja anniskelu tapahtuu aina

Tammiluodon Viinitilan toimesta. Kokouksiin ja muihin tilaisuuksiin on kaytettavissa kattava AV-

laitteisto seka langaton nettiyhteys.

Ajankohtaista:

Oleemme mukana Turun
Wiini- ja ruokamessuilla 5.-
7.10 Turun
Messukeskulksassa.
Isanpdivalounas
juhlatalossa 11.11.2018 klo
13.00. Poytdvaraukset 0400
227298
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