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Viestinnalla on suuri merkitys nykyaikaisen yrityksen toiminnassa. Vield suurempi merkitys on
viestinnalla, joka tapahtuu sosiaalisessa mediassa, ja tata kautta valittyy kuluttajalle
mobiililaitteiden kautta ympéari vuorokauden. Sosiaalinen media on tdynna eri kanavia viestia ja
yrityksen viestinnélle on tarkea valita niistd oikeat omaa viestintdansa varten. Oleellista on se,
mita niissé kannattaa viestia, jotta erottuu jatkuvasta viestinnén tulvasta.

Tama opinnaytetyd on toteutettu toimeksiantona Alko Oy:lle. Alko Oy:n viestinnan tavoitteena
on olla tehokasta, vastuullista ja ajankohtaista. Tassa opinnaytetydssa keskitytaan Alko Oy:n
viestintdén sosiaalisessa mediassa. Alko Oy:lle relevanttia tietoa on se, etté ollaanko sen
viestinnassa talla hetkella oikeissa kanavissa ja julkaistaanko siella sita sisaltta, joka kiinnostaa
asiakkaita ja kuluttajia. Alkoholilainsaadéantd asettaa omat haasteensa Alko Oy:n viestinnalle.
Opinnaytetydn on tarkoitus vastata edella mainittuihin kysymyksiin.

Opinnaytety6ta varten haastattelin Alko Oy:n viestintdassistentti liris Mikkosta, jonka vastuulla
on yrityksen sosiaalisen median viestintd. Opinnaytetydssa kaytettiin haastattelun liséksi kvanti-
tatiivista tutkimusta survey-kyselyn muodossa. Kysely oli avoinna 15.3.2016 - 24.3.2016, yh-
teensa 10 paivaa ja se kerési 116 vastaajaa. Kysely julkaistiin Alko Oy:n Facebook- ja Twitter-
tileilla, seka jaoin sitd omissa kanavissani.

Kyselyn tuloksista kay ilmi, etta vastaajat kokevat Alko Oy:n viestinnan sosiaalisessa mediassa
paasaantoisesti positiiviseksi ja hyvaksi. Kehitettavaa l6ytyy silti ja monet vastaajat toivovatkin
Alko Oy:n viestinnélta asioita, joita se ei voi alkoholilainsdadannon takia julkaista. Tasta voidaan
paatella, ettd Alko Oy:n kannattasi tuoda viestinnassaan avoimesti ilmi se, miksi tiettya sisaltoa
ei voi julkaista, olematta silti liian holhoava.
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- how to communicate on social media

Communication has a great influence on the modern companies. Communication which is
based on social media and reaches consumers around the clock via mobile devices, has even
bigger influence. Social media is full of channels to use for communication and it's important for
company to choose the right ones. The essential thing to know is that, what is the right way to
communicate, in order to stand out.

This bachelor thesis has been done as an assignment for Alko. The goals for Alko’s
communication are to be effective, responsible and timely. In this bachelor thesis I’'m focusing
on communication happening on social media. Alko wants to know if they are on the right social
media channels and are they publishing the right contents, which is interesting for customers
and consumers. The alcohol law sets its own challenges for Alko’s communication on social
media. In this thesis I'm going to answer the questions above.

For this bachelor thesis | interviewed liris Mikkonen, who is in charge of Alko’s communication
on social media. In addition to the interview | used a quantitative research by making a survey.
The survey was open 15.5.2016-24.3.2016, in total ten days and it had a 116 response. The
survey was published on Alko’s Facebook- and Twitter-page and it was shared on my own
social media channels.

The results of the survey revealed that people who answered felt that Alko’s communication on
social media is mainly positive and good. There are still room for improvement and many
respondents were hoping that Alko would publish things that they can’t because of alcohol law.
For conclusion, Alko’s should bring out the challenges which alcohol law makes on social media
communication, without being too patronizing.
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1 JOHDANTO

Yhteiskunta ja maailma ymparillamme muuttuu nopeasti, mutta viestinnanvalineet seka
tavat viestia viela nopeammin. Yritysten ulkoinen viestinta ei tapahdu pelkastaan sa-
noma- tai aikakauslehtien sivuilla, tienvarsimainoksilla, kaupungilla jaettujen flyereitten

avulla tai yrityksen omilla verkkosivuilla.

Maksettu mediatila ei enaa suvereenisti hallitse, vaan oman mediatilan osuus korostuu
(Juholin 2013, 270). Ulkoinen viestinta ja samalla markkinointi on siirtynyt koko ajan
laajemmin internetiin, tarkemmin sanottuna sosiaaliseen mediaan. Laaja tarjonta vies-
tintda tukevia sovelluksia mahdollistaa siséallon julkaisemisen monilla tavoin, esimer-

kiksi tekstin, kuvan tai kasvavissa maéarin videon muodossa.

Viestinta ei ole enaa selkeasti pelkkaa viestintda, vaan on kietoutunut vahvasti markki-
noinnin ymparille ja nyky&an voidaankin puhua selkedmmin markkinointiviestinnasta.
Sosiaalinen media on kiinted osa markkinointiviestintaa, ja siihen kannattaa satsata,

jotta yrityksen on mahdollista saada kaikki hyoty verkkonékyvyydesta.(Valtari 2013.)

Sosiaalisen median hyddyntadminen on yrityksen kannalta varsin jarkevaa, jotta se py-
syisi ajan hermolla. Nain ajattelee myds Suomen valtion alkoholimonopoli Alko Oy.
Tama opinnaytetyd on tehty toimeksiantona Alko Oy:lle. Alko Oy:n sosiaalisen median
viestinnan taustalla on yhtion viestintastrategia. Viestinnan tavoitteena tehokasta, vas-
tuullista, ajankohtaista ja kohderyhmiaan palvelevaa Alko Oy:n strategian ydinviestien
ja tavoitteiden mukaisesti(liris Mikkonen, henkilékohtainen tiedonanto 23.2.2016%).
"Alko Oy:n sosiaalisen median viestinndssa pyritaan jakamaan monipuolisia ja
vuorovaikutteisia sisaltoja, joissa korostuvat ajankohtaiset ilmiét, ruoka- ja juo-

matrendit seka siséltoja, joissa kerrotaan yleisesti Alkon toiminnasta, palveluista
ja henkildstdsta kuluttajia kiinnostavalla tavalla.”(Mikkonen 2016)

Kuten monissa muissakin yrityksissa, Alko Oy:ssa mietitdan tarkasti, missa sosiaalisen
median kanavissa kannattaa nékya ja mita sisaltoa siella kannattaa julkaista. T&hén
kietoutuu vahvasti my6s kysymys siitd, mitkd ovat kaytettavissa olevien kanavien koh-
deryhmat ja tavoitetaanko niilla ne keta halutaan. Opinnaytetyoni tavoitteena on vas-
tata juuri naihin kysymyksiin. Alkon viestintaan vaikuttaa olennaisesti myo6s alkoholilain-
saadanto ja Valviran (Sosiaali- ja terveysalan lupa- ja valvontavirasto) tekemét ohjeis-

tukset alkoholin mainonnasta.

1 Jatkossa (Mikkonen 2016)
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Opinnaytety6ta varten haastattelin Alko Oy:n viestintaasiantuntija liris Mikkosta, jonka
vastuulla on yrityksen sosiaalisen median viestintd. Haastattelun ja taustatiedon han-
kinnan lisaksi oma kokemukseni Alkon myymalahenkilkuntaan kuulumisesta vuodesta
2011 taman opinnaytetydn julkaisemiseen asti auttaa minua reflektoimaan faktoja ja

antamaan myos lisatietoa.

Opinnaytety6ta varten hyddynsin empiirisen tutkimuksen menetelmista kvantitatiivista,
eli maarallista tutkimusta, kun toteutin survey-kyselyn. Verkkokyselyn tarkoituksena oli
selvittaa ihmisten ajatuksia Alkon viestinnasta sosiaalisessa mediassa. Kyselysta halut-
tiin vastauksia esimerkiksi kysymyksiin, mita sisaltdd inmiset toivovat sosiaalisessa me-

diassa olevan ja miten he nakivat Alko Oy:n viestinnén sosiaalisessa mediassa.

Opinnaytetyoni luvussa 2 avataan sosiaalisen median ja viestinnan kasitteitd ja niiden
virallisia maaritelmia. Luvussa 2.1 sukelletaan syvemmalle siihen, miten sosiaalista
mediaa voidaan kayttaa hyvaksi viestinnassa. Luku kasittelee myo6s uusiutuvan digitaa-
lisen median jakoa kolmeen luokkaan, seka sosiaalista mediaa asiakaspalvelun nako-
kulmasta. Luvussa 2.2 kaydaan lapi sosiaalisen median kanavia, joita viestinnassa
hyddynnetaan. Luvussa késitellaan myods kanavien toimintatapoja ja eri keinoja kayttaa
niitd. Luku sivuaa myds algoritmeja, ja sita miten niita pitdd ymmartaa, jotta pystyy saa-

maan kaiken irti esimerkiksi Instagramista.

Luku 3 esittelee Alko Oy:n yrityksena, keskittyen kuitenkin syvemmin sen viestintaan
sosiaalisessa mediassa. Luvussa 3.1 avataan alkoholilainsdadannon vaikutuksia Alko
Oy:n sosiaalisen median viestintdan. Luku 3.2 taas kay lapi Alko Oy:n kayttdmia sosi-

aalisen median kanavia ja sen viestintaa niissa.

Yksi opinnaytetydn keskeisimmista osioista, eli verkkokysely Alko Oy:n viestinndsta so-
siaalisessa mediassa, kasitelldaan luvussa 4. Luku 4.1. kay lapi vastaajien eroavaisuuk-
sia, kun taas luku 4.2 keskittyy varsinaisten vastausten analysointiin. Luvussa 5 voi lu-

kea loppupéaatelmista ja Alko Oy:n viestinnan kehittdmisehdotuksista.
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2 SOSIAALINEN MEDIA JA VIESTINTA

Sosiaalinen media on se media, jota kaytdmme ollaksemme sosiaalisia. Se
siitd.?(Safko 2012, 3 kaannos Isa Nortela.) Vaikka Safkon ajatuksessa on varmasti to-

tuuden siemen, nykypaivana kyse on kuitenkin monimutkaisemmasta kasitteesta.

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan yhté viestinndn muotoa, joka hyodyntaa tietoverk-
koja ja tietotekniikkaa. Sosiaalisen median kayttd on paasaantoisesti vuorovaikutteista
ja kayttajalahtoista.(Haasio 2013, 9.) Sosiaalinen media tuo esiin elamén epékohtia,
ruokkii niita ja kayttaa niitd uudestaan (Juholin 2013, 18).

Sen yksi vallitsevista piirteistd on avoimuus, jonka ydin on vuorovaikutuksessa. Se ei
ole 1990-luvun kotisivujen kaltaista yksisuuntaista tietovuodatusta, vaan se on kommu-
nikointia ja yhdessa luomista.(Kortesuo 2014,16.) Yrityksen ja yhteison viestinndssa on
voitu pitkdan luottaa siihen, etta viestintad on kontrolloitua ja kaikki siihen liittyva, kuten
sidosryhmat ja henkilostd, ovat hallittavissa. Sosiaalinen media on muuttanut taméan
ajatuksen.(Juholin 2014, 19.)

Viestinta on monisyista ja pitaa sisallaan teknisia prosesseja seka ihmisten vélista
kanssakaymista. Se, missa viestinta tapahtuu, on yhta tarkeda kuin itse viesti, joka vali-
tetdan. Sosiaalinen media on synnyttanyt virtuaalisen yhteisdn. lhmisten tarve kuulua
johonkin nékyy sosiaalisen median suosiossa. Kun kasitellaan viestintaa, kasitellaan
myds viestinnan valineita ja sen kanavia, foorumeita. Naihin sisaltyvat internetin ja so-
siaalisen median lisaksi muun muassa lehdet, radio ja televisio. Perinteinen media voi-
daan maaritella mediaksi, jonka julkaisusta vastaa toimituksellinen henkilost6. Vuoro-
vaikutus on tekija, joka erottaa perinteisen median taman hetken mediasta. Ennen so-
siaalista mediaa viestinta oli paasaantoisesti yksisuuntaista tiedon valitysta. Perintei-
nen media antoi hyvin vahan mahdollisuuksia vuorovaikutukseen, kun nykypaivana sen

osuus viestinnassa on todella iso.(Juholin 2013, 23-24.)

Sosiaalisen median palvelut ovat laajalti kaytdssa yhteiskunnallisissa asioissa, niin yri-
tysten arkipaivassa kuin ihmisten yksityiselamassakin. Sosiaalinen media tuo lapin&ky-

vyyttd viestintaan ja esimerkiksi yritysten toimintaan.(Ahlgvist ym 2008, 5.)

2 Social media is the media we use to be social.That's it.
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2.1 Sosiaalinen media viestinnan valineena

Parhaimmillaan sosiaalinen media tuo viestinnan valineena yritykselle mittavaa hyotya.
Asiakkaat saavat tietoa katevasti sosiaalisen median kautta, ja yritys pystyy tarjpamaan
informaatiota laajemmin ja helpommin kuin ennen sosiaalisen median aikakautta. Sosi-

aalisen median kaytto viestinnassa on yritykselle lahtokohtaisesti ilmaista.

Kirsi Piha, strategisen viestintatoimisto Ellun Kanojen mahdollisuusviestintajohtaja,
KTM, toteaa, etta viestinnan maailmassa on tapahtunut rytmihairi6 ja se on tuonut mu-
kanaan muutoksen, joka haastaa kaikki toimimaan nopeammin ja muuttamaan omaa
rytmidan. Sosiaalinen media on my6s vaikuttanut siihen, ettd ” media ei enaa kayta su-
vereenisti kommunikaatiovaltaa, silla me tuotamme itse sisaltda ja toimimme omina
medioinamme” (Piha 2015, 14-15). Pihan ajatuksia tukee myos esimerkiksi Somecon
toimitusjohtaja Minna Valtari, joka kokee ettd monipuoliset verkossa olevat viestinnan
kanavat ovat kdénténeet viestinnan paalaelleen. Enda ei tarvitse valttdmatta maksaa
saadakseen yrityksen nimeé ja agendaa nakyviin, vaan periaatteessa jokainen interne-
tin ja mobiililaitteen omistava voi julkaista verkossa sisaltdd, joka hyodyttaa yrityksen
toimintaa (Valtari 2015).

Viestinta ja erityisesti sellainen viestinta, joka tarttuu mahdollisuuksiin ollen aktiivista ja
tehokasta, takaa yrityksille menestysta tulevaisuudessa. Viestintaa hyédyntamalla voi-

daan parantaa yrityksen brandikuvaa ja kdyda vuoropuhelua asiakkaiden kanssa.(Piha
2015, 82.) Silloin kun viestinnén valineené on sosiaalinen media, vuoropuhelun merki-

tys korostuu. Vaikka viestinnan siirtyminen sosiaaliseen mediaan saattaa olla konkreet-
tisesti helppoa, ei kuitenkaan tee itse viestimisesta sitd. Nimittain pelkastaan se, etta

julkaistaan jotain, ei todellakaan riita.

Yrityksen on mietittéava tarkoin sisaltod, mita se aikoo viestinnassééan sosiaalisessa me-
diassa kayttaa. Sisallonsuunnittelun tarkeys korostuu sosiaalisessa mediassa ja yrityk-
sen pitda tosissaan panostaan siihen. Aluksi helpolta tuntuva haaste ei olekaan niin
helppo, kun lahtee miettimaan mita kaikkea pitdd huomioida. Kuitenkin panostamalla
sosiaaliseen mediaan viestinnan valineena ilman, etté se on vain yksindinen palikka,
joka lykataan markkinoinnin ja viestinn&n kylkeen, on mahdollista saada hyvia tuloksia.

Sosiaalisessa mediassa markkinointi ja viestinta ovat yhta.(Valtari 2013.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Isa Nortela
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Talla hetkella jatkuvasti uusiutuva digitaalinen media voidaan jakaa seuraaviin luokkiin:
Maksettu mediatila, oma mediatila ja ansaittu mediatila. Maksetulla mediatilalla tarkoi-
tetaan hakusanamainontaa, display-mainontaa, eli verkkosivuilla nakyvia nayttomai-
noksia, ja sponsorointia. Omaa mediatilaa ovat taas yrityksen omat verkkosivut, sahko-
posti, yrityksen mahdollinen blogi, kampanjasivut ja sosiaalisen median kanavissa ole-
vat sivut kuten Facebook-sivut ja Twitter-tili. Ansaittu mediatila on se, mitd tavoitellaan.
Se muodostuu muiden julkaisuista sosiaaliseen mediaan, blogi-kirjoituksista, suositte-
luista, arvioinneista, keskustelupalstoista ja julkaistun materiaalin jakamisesta. Ansai-
tuksi sen tekee se, ettd muut kuin yrityksen viestinta- ja markkinointiosastot ovat sen
takana. Muut keskustelevat ja suosittelevat yritysta tai sen tuotteita, palveluita seka
ideologiaa.(Juholin 2013, 270.)

Sosiaalisen median kanavia voi hyddyntaa asiakaspalvelussa, ja niitd kannattaakin
hyddyntéaa. Yrityksen tulee vain tiedostaa hyotyjen lisdksi myds mahdolliset kompastus-
kivet. HyOtyja ovat tiedon nopea ja laaja leviaminen, kun vastataan yhdelle asiakkaalle,
niin moni muukin samaa tietoa mahdollisesti etsiva I6ytaa vastauksen. Harva muu asia-
kaspalvelun valine mahdollistaa tamén. Asiakkaat saattavat myos itse vastata toistensa
kysymyksiin ja jakaa kokemuksiaan, jolloin puhutaan meta-aktiivisesta asiakaspalve-
lusta. Kolmantena hy6tyn& mainittakoon se, ettd useimmat sosiaalisen median sovel-
lukset ovat ilmaisia, seka yrityksille etta kayttgjille. Haittoja ja mahdollisia riskeja asia-
kaspalveluun sosiaalisessa mediassa ovat esimerkiksi vaarinymmarryksien mahdolli-
suudet. Kaikkia yksittaisia vastauksia ei voi soveltaa valttdmatta toiseen samankaltai-
seen tapaukseen. Myo6s yksityisyyden suojan piiriin kuuluvat tiedot tulee pitda pois so-
siaalisesta mediasta. Kaikki asiakkaat tata eivat valttamatta tiedosta ja silloin asiakas-
palvelijan tulee olla tarkkana. Sosiaalisessa mediassa ei ole samalla tavalla saantéja

kuin miten muutoin asiakaspalvelussa voi luottaa olevan.(Kortesuo 2014, 64-65.)

Asiakas on aina oikeassa, my0s sosiaalisessa mediassa. Asiakaspalvelussa, varsinkin
sosiaalisen median kanavissa, nopea reagointi on ensisijaisen tarkedd. Tama korostuu
varsinkin negatiivista palautetta antavan asiakkaan kanssa. Vastaamalla asiakkaan pa-
lautteeseen nopeasti, voidaan viela pelastaa mahdollisesti pieleen mennyt asiakasko-
kemus. Asiakkaan palaute, turhalta tuntuvakin, kumpuaa asiakkaan aidosta tunteesta,
johon henkildity vastaus voi auttaa. Sosiaalisen median asiakaspalvelijan lahemmaksi
tuominen ja asiakkaalle valittyva ystavallisyyden tunne saattavat jo itsessaan helpottaa
tilannetta. Tilannetaju ja asiakaspalvelun aktiivinen ote vakuuttavat asiakkaan sosiaali-

sessa mediassa.(Suutari 2014.)
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Sosiaalinen media haastaa perinteisen portinvartijateorian, jonka mukaan kaikessa me-
diassa on portinvartijat ja samalla media on portinvartijan asemassa. Kasitteella tarkoi-
tetaan muun muassa niin lehtien kuin mediatalojen toimituksia ja niiden paatoimittajia.
(Jalonen 2014.) Vaikka perinteiset portinvartijat olisivatkin menneisyyttd, sosiaalisesta
mediasta 10ytyy pyrkijoita samaan tehtdvaéan. Sitd mukaan kun itse julkaistu sisalto li-
saantyy, algoritmit viime kédessa paattavat, mita naytdllemme loputtomasta uutis- ja
julkaisutulvasta paatyy.(Valiveronen 2014.)

2.2 Sosiaalisen median kanavia viestinnassa

Yrityksen kayttdessa sosiaalista mediaa hyoddyksi viestinndssa ja markkinoinnissa, on
sille sopivien kanavien valinta ensisijaisen tarkeaa. Uusia tapoja ja kanavia viestintaan
seka markkinointiin sosiaalisessa mediassa kehitetdan jatkuvasti, ja yrityksen tulee olla

tarkkana, mitk& kanavat se valitsee omaan kayttoonsa.(Lahtinen 2015.)

Kun puhutaan sosiaalisesta mediasta, silla tarkoitetaan verkkopalveluita, kuten Face-
book, YouTube, Wikipedia ja Twitter. Yhteinen nimittaja niille on se, ettd niiden ensisi-
jainen kayttotarkoitus perustuu tai liittyy sosiaalisen mediaan eli keskusteluun, sisallon
tuottoon, jakamiseen tai verkostoitumiseen. Virtuaalimaailma ja massaroolipelit raja-

taan sosiaalisen median palvelujen ulkopuolelle.(P6nka 2015.)

Vuonna 2015 yritykset valitsivat yleisimmin viestintdnsa valineiksi kanavia kuten Face-
book, Instagram, Google+, Twitter, YouYube, Pinterest ja LinkedIn. Kanavan valinnan
merkitys on suuri, ja jokaisella kanavalla on omat plussansa ja miinuksensa. Kanavan

valinnassa on oleellista mietti&, mitd kohderyhmi& halutaan tavoittaa.(Lahtinen 2015.)

Elina Sorsan opinnaytetyondan tekemasta Jarjesttjen sosiaalisen median kaytén nyky-
tila ja tulevaisuudenndkymat: jarjestosome-kartoitus 2015 -verkkokyselysté ilmeni, etta
Facebookia kaytetdan yritysmainonnassa ja viestinnassa eniten. Twitter ja YouTube tu-
livat heti perassa ja Instagram I6ytyi neljannelta sijalta top 5 listauksessa.(Seppala
2016.)

Kaikki sosiaalisessa mediassa julkaistu ei valttdmatta mene perille halutulla tavalla, tai
saa yhta suurta suosiota. Varsinkin Facebookissa laatu ja maaréa kulkevat kasi ka-
dessa.(Puro 2014.)
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Facebook-viestinnassa tiedon perillemenoon voidaan vaikuttaa parhaiten kahdella asi-
alla, joista toinen on paivityksen siséaltd. Keskeista on saada yleiso tykkddmaan, jaka-
maan ja kommentoimaan jaettua sisaltoa, eli reagoimaan julkaistuun sisaltoon. Face-
bookin algoritmit eli palvelun omat mekanismit vaikuttavat sisallon nakyvyyteen. Jos
yleis6 reagoi julkaistuun sisaltoon negatiivisesti ja piilottaa viesteja, reagoi Facebookin
algoritmi tahan nayttamalla julkaisuja yha harvemmille. Saman lopputuloksen aiheuttaa

myds liian harvoin julkaiseminen.(Puro 2014.)

Instagram ja Twitter tuovat yritykset tulevaisuudessa saman haasteen eteen kuin Face-
book, kun ne ottavat omat algoritminsa kayttdon. Instagram on kertonut noin 70 pro-
sentin osuuden uutisvirran julkaisuista menevan kayttajalta ohitse, ja algoritmin tavoit-
teena on saada jéljelle jaava 30 prosenttia julkaisuista tavoittamaan ne kayttajat, joille
nama 30 prosenttia ovat oikeasti relevantteja. Yritykselle haasteeksi muodostuu se,
ettd niiden julkaisut saattavat hukkua uutisvirtaan. Toisaalta suosituimmat julkaisut saa-
vat algoritmin takia mahdollisesti lisanakyvyytta.(Valtari 2016.)

Jotta yritys pystyy erottumaan jatkuvasta sisallon tulvasta ja muiden julkaisemasta si-
sallésta, sen tulee panostaa sisallon laatutekijdiden lisaksi aidon yleisdn tavoittami-
seen. Aidolla yleisolla tarkoitetaan yleis64, jota ei ole ostettu rahalla tai kilpailuilla.
Avainasemassa on myds paivityksen ja julkaisun aika. Oikein ajoitettu julkaisu voi ta-

voittaa reilusti enemman yleis6a kuin huonosti ajoitettu.(Puro 2014)

Vuonna 2014 60 prosenttia 16-89-vuotiaista kaytti alypuhelinta (Tilastokeskus 2014).
Mobiililaitteiden yleistymisen myo6té informaatiotulva on rajaton. Puhelimeen tartutaan
keskimaarin 221 kertaa paivassa. Asiakaspalveluun ei haluta jonottaa vaan vastaukset

pitdd saada heti. Viestinnassa pitaa varautua kaikkeen ja koko ajan.(Piha 2015, 39-40.)

Tama korostaa julkaistun sisallon merkitysta. Jotta yritys voi odottaa nékyvansa sosiaa-
lisessa mediassa ja saavansa siita hyotya, sen erottuminen 24/7 tapahtuvasta julkai-
sutulvasta on ensisijaisen tarkeaa. Sisallolla erottautuminen vaatii sosiaalisen median
viestinnan suunnittelulta luovuutta, ja sosiaalisen median viestinnasté vastaavan tulee
tuntea algoritmit ja eri kanavien toimintatavat. Tata varten on tarkea seurata oman yri-
tyksen viestintaa sosiaalisessa mediassa, saadakseen sen kattavuudesta tarkan ku-

van.

Vuorovaikutuksen valjastaminen oman sosiaalisen median viestinn&n hyvéksi voi mah-

dollistaa julkaistun sisallon leviamisen todella paljon laajemmalle. Mitd enemman ihmi-
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set tykkaavat ja jakavat sisaltdd, sen paremmin julkaisu levida. Mitd enemman yrityk-
sissé keskitytédan eri sosiaalisen median julkaisukanavien toiminnan ymmartamiseen,

ja sen mukaan toimimiseen, sen parempia tulokset ovat.
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3 ALKO OY SOSIAALISESSA MEDIASSA

Alko Oy on itsendinen, Suomen valtion omistama monopoliyritys ja alkoholijuomien eri-
koisliike(Alko Oy 2016).

Vuonna 1932 eduskunta kumosi kieltolain aanilla 120-45 ja vakijuomalaki vahvistettiin
9.2.1932. Tallgin valtion omistamalle Oy Alkoholiliike AB:lle annettiin yksinoikeus
tuoda, vieda, valmistaa ja myyda alkoholijuomia. Varsinaisesti Alko aloitti toimintansa
5.4.1932. "Viinakortti” otettiin kayttoon ostajantarkkailun valvonnan vélineeksi. Miedot
viinit vapautettiin ostajaintarkkailusta 1949 ja vakevat juomat vapautettiin 1952. *Viina-
kortti” poistui kaytosta 1971.(Alko Oy 2016.)

Alko Oy:n strategia kuvaa (Alko 2016) yrityksen tehtavaksi alkoholijuomien myynnin li-
saksi vahentaa alkoholihaittoja yrityksen erityisaseman takia. Alko myy yli 4,7 tilavuus-
prosenttia sisaltavia alkoholijuomia ja sen vahittaismyynnin yksinoikeus perustuu sosi-
aali- ja terveyspoliittisiin tavoitteisiin. T&man vuoksi sosiaali- ja terveysministerié on
vastuussa Alkon omistajaochjauksesta ja valvonnasta. Alko Oy:n toimintaa ja sen vies-
tintéd& ohjaa alkoholilainsd&danto ja asetus mainonnasta ja saatelysta(Alkoholilaki
28.2.2014)

Alko Oy:n toimintaa ohjaavat myds tasapuolisuusperiaatteet. Jotta tavarantoimittajien
tuotteita kohdellaan tasapuolisesti, ei yksittaisia tuotteita voida nostaa esiin esimerkiksi
sosiaalisen median kanavissa.(Alko 2014.)
"Alko Oy:n strategian keskidssa on alkoholijuomien vahittdismyynti ja alkoholihaittojen va-
hentdminen erityisaseman kautta. Alkon strategia on jaettu neljaan tavoitteeseen, joita ovat
paras asiakaskokemus, paras tyd, vastuullinen toimija yhteiskunnassa ja tehokas eritysliike-

ketju. Alkon viestinnan tarkoituksena on tukea Alkon strategisia tavoitteita Alkon erityis-
asema huomioiden.”(Mikkonen 2016)

3.1 Alkoholilainsdddannon vaikutukset Alko Oy:n viestintaan

Kun alkoholilainsaadanndn muutokset tulivat voimaan 1.1.2015, se asetti alan toimijoi-
den viestinnalle ja asiakaspalvelulle haasteita sosiaalisessa mediassa. Alko Oy:lla on
Suomessa monopoliasema ja Valvira sek& alkoholilainsdadantd maarittavat sen toimin-
taa. Valviran, eli sosiaali- ja terveysalan valvontajarjeston saadokset vaikuttavat myos
Alkon viestintdan.(Alko 2016.) Alko ei saa julkaista yksittaista tuotetta koskevia tietoja

Facebook-feedillaan kayttajand Alko palvelee. Koska Alko palvelee -kayttajan sivustolle
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tulee paljon kysymyksia yksityishenkil6iltd koskien tiettyja yksittaisia tuotteita, Valviran
ohjeistuksen takia kyselyt ja taydellinen tiedonanto ohjataan Facebookin yksityisvies-
tien puolelle. Siella se on sallittua, eika sita voida rinnastaa mainontaan, kuten Alko
palvelee -kayttajan sivuille julkaistu vastaus voidaan.(Mikkonen 2016.)
"Totta kai kun muutokset (viittaa lainsdadantoon, lisays Isa Nortela) astuivat voi-
maan, se rajoitti kaikkien alan toimijoiden viestintd sosiaalisessa mediassa.

Emme ole kuitenkaan kokeneet sita ongelmalliseksi, koska Facebookissa on ole-
massa yksityisviesti ominaisuus ja voimme hyodyntaa sita.”(Mikkonen 2016)

Sosiaalisen median osalta alkoholimainontaa koskeva saados on hyvin tulkinnanvarai-
nen. Sallitun ja kielletyn mainonnan raja on usein tapauskohtaista. Kaikki riippuu siita,
mitk& ovat olleet mainonnan tai tiedonannon lahtékohdat ja tavoitteet. Mietojen alkoho-
ljuomien mainonta on sallittua perinteisilla nettisivuilla seka sosiaalisen median palve-
luissa. Kuitenkin tarkkana tulee olla siina, etta kuluttajilla ei saa olla mahdollisuutta
kommentoida tai kirjoittaa mainosjulkaisuun, koska kuluttajankin kirjoittama teksti voi-
daan maaritella mainostamiseksi.(MaRa 2015.) Alkoholilainsdddénntssa maaritellaan,
ettd vakevan alkoholijuoman mainonta, epasuora mainonta ja muu myynninedistamis-
toiminta on kielletty (Alkoholilaki 28.2.2014/152.)

Alko Oy:n viestinnassa, kuten kaikessa muussakin toiminnassa, tulee huomioida vas-
tuullisuus, ja Alko Oy:n tavoitteeksi nostetaan alkoholihaittojen minimoiminen( Alko
2016). Alkoholilainsdadannon takia Alko ei voi kayttaa kaikkea viestinnallista potentiaa-

lia mita siltd varmasti [6ytyisi.

3.2 Alko Oy sosiaalisessa mediassa

Kevaalla 2011 Alko liittyi ensimmaiseen sosiaalisen median kanavaansa eli Faceboo-
kiin kayttajana Alko palvelee. Tastéa alkoi Alkon taival sosiaalisessa mediassa.(Mikko-
nen 2016.) Opinnaytetydn kirjoitushetkella (tammikuu-huhtikuu 2016 ) Alko Oy julkai-
see sisaltta kuudessa eri sosiaalisen median kanavassa: Facebookissa, LinkedIn-pal-
velussa, Twitterissa, Instagramissa, YouTubessa ja Periscopessa. Asiakasneuvontaa
Alko tarjoaa naista Facebookissa ja Twitterissa Yllamainittujen kanavien lisaksi Alko

Oy:lla on verkkosivut, jolta 16ytyy "Uutishuone- Alkon oma media”-palvelu.

Opinnaytetydssani rajaan ulos Alkon Linkedin-kanavan sekad YouTube-kanavan, koska
opinnaytetyoni keskittyy viikoittaisesti kaytdssa oleviin sosiaalisen median vuorovaikut-

teisiin kanaviin, ja niiden siséltéon. Koska haastatteluhetkella Alko Oy ei hyddyntanyt
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LinkedIn- ja YouTube-kanaviaan samalla tavalla viikoittaisessa sosiaalisen median
viestinnassaan, kuin Facebookia, Twitterid, Instagramia tai Periscopea, paatds on pe-
rusteltu. Esimerkiksi Alko Oy:n YouTube kanavaa ei ole hyddynnetty vuorovaikuttei-
seen sosiaalisen median viestintaan, vaan se on toiminut eraénlaisena viestinnan vi-

deopankkina.(Mikkonen 2016)

Alko Oy:n kayttamia Facebook-, Twitter-, Instagram- ja Periscope-kanavia yhdistaa se,
ettd niissa kuluttaja pystyy olemaan yhteydessa, eli julkaisemaan Alkon julkaisemiin si-

saltoihin. Sisalldista voidaan tykata ja niitd voidaan kommentoida tai jakaa.
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Kuva 1. Alko Oy:n Alko palvelee -Facebook sivu (Alko 2016a)

Facebook (kuva 1.) ndhdaan Alkon viestinnassa vakiintuneena kanavana, johon monet
yritykset ovat lahteneet (Mikkonen 2016). Alko palvelee -kanavalla toimii asiakaspal-
velu arkisin 8.00 -16.00. Kavijat saattavat julkaista sivustolle kysymyksia, mielipiteitaan

ja kannanottoja. Kysymyksiin vastataan joko suoraan julkisesti nakyvaan kysymykseen,
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tai yksityisviestilla, jonka kautta voidaan antaa niin sanotusti taydellista asiakaspalve-

lua.
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Alko palvelee -kayttdja julkaisee tekstimateriaalia, kuvia, videoklippeja ja jakaa Alko.fi.-

sivuston materiaalia. Tallaista materiaalia ovat esimerkiksi kampanjat, reseptit ja artik-

kelit koskien alkoholinkulutusta ja kayttoa.

"Kuten kaikissa sosiaalisen median kanavissamme, tulee Facebookissa eteen
valilla tiukkojakin mielipidetta, Alkon ei ole tarkoitus provosoitua, tai lahtea sellai-
seen mukaan. Vaaré informaatio kylla korjataan.”(Mikkonen 2016)

Alko palvelee -kayttajalla on 31 424 tykkaajaa (21.4.2106). Joulukuussa 2015 tykkaajia

oli 30 886 (Monikanavainen viestinta 2015).
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Kuva 2. Alko Oy:n Twitter-tilin etusivu (Alko 2016b)
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Twitterissa (kuva 2.) Alko on ollut mukana helmikuusta 2013, kayttajalla

Alko(@Alko_Oy). Twitterid hydédynnetaan paljon nopeaan ja ajankohtaiseen viestin-

taan. Aina kun Alkon Uutishuone-sivustolta julkaistaan jotain, se twiitataan my6s Twit-

terissa. Sita kautta Alko saa omaa sisaltoaan eteenpéin.(Mikkonen 2016)

"Twitterissé Alko retwiittaa my6s eteenpéin artikkeleja ja muiden julkaisuja. Aja-
tuksena on vieda eteenpéin ja reagoida asioihin, jotka koskevat Alkoa positiivi-
sella tavalla. N&ita ovat esimerkiksi spontaanit positiiviset asiakaspalautteet tai
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alkoholiin liittyvat vastuullisuusasiat. Twitter-tili on Alkolle tarke& kanava myds si-
dosryhmien kannalta.”(Mikkonen 2016)

Alkon Twitter-tililla on 3087 seuraajaa (21.4.2016). Joulukuussa 2015 seuraajia oli 2
863 (Monikanavainen viestinta).

al ko_oy [(seuran
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Kuva 3. Alko Oy:n Instagram-tilin etusivu (Alko 2016c)

Alkon Instagram-tili (Kuva 3.) alko_oy on ollut kaytossa maaliskuusta 2014 asti. In-
stagramissa viestitdan kuvilla ja maksimissaan 60 sekunnin pituisilla videoklipeilla.
(Huhtikuuhun 2016 asti palveluun oli mahdollista ladata vain 15 sekuntia pitkia video-
patkida) Instagram-sivulla on 197 julkaisua, joista 11 on videomateriaalia (21.4.2016)
Paasaantoisesti Instagram on pehmean viestinnan kanava. Alko tavoittelee nuorten ai-
kuisten kohderyhmaa, ja Instagram on yksi niistd kanavista, jota kautta tatéa kohderyh-
maa on helppo lahestyéa.(Mikkonen 2016)

"Kanavana Instagram on erilainen viestinnén kanava kuin Facebook ja Twitter.
Se ei sovellu samaan tapaan nopean tiedon valitykseen esimerkiksi jos halutaan
viestia myymalan kiinniolosta sdhkdkatkon takia. Instagram on Alkolle tietylla ta-
paa kokeileva kanava. Haluamme tuoda yhd enemman ja rohkeammin viralli-
sissa kanavissamme esille positiivisia ja mukavia asioita. Instagramin kuvien ja
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videoiden avulla se on helpompaa kuin esimerkiksi 140 merkin tekstitwiitissa. Al-
kon Instagramista l6ytyy esimerkiksi ruokakuvia ja kuvia tapahtumista, joihin
olemme osallistuneet.” (Mikkonen 2016)

Alkon Instagram-tililla on 1 855 seuraajaa 21.4.2016. Joulukuussa 2016 heitéd on oli 1

349 (Monikanavainen viestinta 2015).

Kuva 4. Alko Oy:n Periscope-tilin etusivu (Alko 2016d)

Periscopeen Alko (Kuva 4.) liittyi vuoden 2016 alussa. Periscopessa Alkoa seuraa 221
(21.4.2016) kayttajaa. Periscope on Alkolle uusi kanava, ja sita kautta on lahetetty
28.2.2016 mennessa 8 livelahetysta. Livelahetyksissa paastaan pintaa syvemmalle,
esimerkiksi kurkistamaan, miten Alkon tyontekijoita koulutetaan ja miten kuvataan Eti-
ketti-lehden® ruokakuvia. Taman liséksi Alkon asiantuntijoita on kertonut ajankohtaisista
aiheista. Esimerkiksi Periscopessa on nahty livelahetys, missa Alkon asiantuntija ker-

toi, miten jarjestaé kotipruuvi, eli viinien maistelua ja vertailua kotioloissa.

3 Alko Oy:n neljasti vuodessa ilmestyva asiakaslehti, joka siséltda monipuolisia juoma-
artikkeleja ja resepteja, seka tietoa esimerkiksi eri alkoholijuomatyypeista.
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Periscope on ollut kaytossa vasta kaksi kuukautta, eika sen tarkkaa agendaa ole viela
maaritelty. Kuitenkin ajatuksena on lahte& kokeilemaan uusia kanavia ja n&hda, miten
ne toimivat viestinnan valineina. Periscopella on suuri potentiaali viestinnan kanavana.
(Mikkonen 2016)

"Aiheita livelahetyksia varten kerataan ja kartoitetaan koko ajan niin, ettéa sai-

simme mahdollisimman monipuolisia lahetyksia tehtya. Nyt alkuun kun ollaan ko-
keiluvaiheessa ajatus on, etté lahetyksia olisi kerran viikossa.”(Mikkonen 2016)

Alko Oy:n ulospéin tapahtuvan viestinnén ja sosiaalisen median viestinn&n takana on
tarkoin harkittu viestintastrategia. Alkolla viestintda ja sosiaalisen median julkaisuja
suunnitellaan viikko- ja vuositasolla.
”"Sosiaalinen media on olennainen osa koko viestinnan palettiamme. Sosiaalisen
median siséltdkalenteriin vaikuttaa myds se, mitd suunnitellaan Etiketti-lehteen,
millaisia teemoja ndkyy myymalaviestinnassa, mitéa verkkosivuille tulee ja mita

ulkoisen viestinn&n vuosikalenterissa on. Sosiaalinen media on koko viestinnan
tukena.”(Mikkonen 2016)
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4 ALKO SOSIAALISESSA MEDIASSA-KYSELY

Teetin opinnaytety6téni varten kvantitatiivista, eli maarallista tutkimusta hyddyntéen
survey-kyselyn. Verkossa Webropol-ohjelmalla toteutetun kyselyn tavoitteena oli selvit-
ta& Alkon toivomia asioita (ks. sivu 6.) seka ihmisten ajatuksia Alko Oy:n viestinnasta
sosiaalisessa mediassa. Kyselysté halusin vastauksia esimerkiksi kysymyksiin, mité si-
saltdoa ihmiset toivovat sosiaalisessa mediassa olevan ja mitéa sosiaalisen median kana-
via he seuraavat. Kyselyssa yhteensa 11 kysymystd, joista kahdeksan oli monivalinta-
kysymysta, ja naista viiteen oli mahdollista taydentéé vastausta avoimeen vastauslaa-
tikkoon (ks liitel.). Kysymyksisté kolme oli taysin avoimia kysymyksid. Vastaamiseen
meni arviolta 5-10 minuuttia. Kyselyn aloitussivulla oli tieto siitd, etté kuka kyselya te-
kee ja etta vastauksia tullaan kayttdmaan osana Turun ammattikorkeakoulun opinnay-
tetyota. Kysely oli avoinna 15.3.2016 - 24.3.2016, eli 10 paivaa. Koska kysely oli suun-
nattu lahtokohtaisesti Alkoa sosiaalisessa mediassa seuraaville, sita jaettiin Alkon sosi-
aalisen median kanavissa seuraavasti: Twitter 15.3.,21.3. ja 24.3. sekd Facebook 21.3.
Taman lisaksi kyselya jaettiin Alkon henkilékunnalle Yammer-palvelussa. Yammer-pal-
velun kautta vastanneiden Alkon henkildkunnan vastauksia ei voi erottaa vastaajajou-

kosta.

Kyselyyn vastasi 116 henkildd. Otanta on opinndytety0hon riittava, vaikka vastauksia
olisikin saanut olla viela enemman. Lahtokohtaisesti odotin isompaa vastausmaaraa,
mutta onneksi kyselyyn osallistuneet henkil6t olivat aktiivisesti vastanneet monivalinta-
kysymyksien lisdksi avoimiin kysymyksiin. Tama siksi, etta avoimien kysymysten vas-
tauksien avulla on helpompi lahted kehittamaan Alkon sosiaalisen median kanavia
Tassa opinnaytetydssa kyselyn tulokset kaydaan lapi samassa jarjestyksessa, kuin ne

kyselyssa olivat.

4.1 Vastaajien analyysi

Kyselyyn vastanneista 66,7 prosenttia eli yli puolet oli naisia (ks. kuvio 1.). Miehia
vastaneista oli 32,5 prosenttia. Yksi henkilo ei halunnut vastata kysymykseen
sukupuolesta. Kyselyn tuloksesta voidaan olettaa, etté naispuoliset henkil6t tarttuivat

kyselyyn enemmin kuin miehet. Varsinkin kun esimerkiksi Facebookissa Alko Palvelee-
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sivujen tykkaajista 48 prosenttia on naisia ja 52 prosenttia miehid. Twitterissa

seuraajista naisia on 50 prosenttia ja miehid 50 prosenttia.(Alko 2016.)

1. Sukupuoli

Vastaajien maara: 114

05 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 VO V5

Mainen
Mies

En halua sanoa

Kuvio 1. Kyselytutkimuksen sukupuolijakauma (Webropol)

40,4 prosenttia kyselyyn vastanneista oli 18-25-vuotiaita (ks. kuvio 2.). Tama ei
yllattanyt, vaan tuntuma ennen kyselya oli se, ettda nuoremmat henkil6t saattaisivat
lahted vastaamaan verkkokyselyyn aktiivisemmin. Odotettavissa oli myds, etta kysely
kerdisi vastauksia yli 35-vuotiailta. Koska Alkossa oman kokemukseni mukaan asioi
enemman 35+ ikéisia henkiloita kuin alle sen, heitd myos 16ytyy Alkon seuraajista. Se,
ettei yhtadn vastausta tullut alle 18-vuotiailta ei sinansa yllata, koska alkoholin oston
ikaraja on Suomessa 18 vuotta. Alkon kannalta koen vastanneiden ian positiivisena,

aktiivisesti vastasivat ne, jotka tulevat Alkossa idllisesti asioimaan pisimpaan.

2. k&

Vastaajien maard: 114
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Kuvio 2. Kyselytutkimuksen ikdjakauma. (Webropol)
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Vastaajista 44,7 prosenttia oli opiskelijoita. Kyselyyn vastanneiden ikdjakaumasta
paatellen tulos on looginen. Se, etta Alkossa asioi eri ammattiryhmien jasenet, nakyy
kuitenkin tuloksissa. Ainoastaan yrittajien tai yksityisten ammatinharjoittajien osuus jai
vastanneiden kesken hyvin alhaiseksi (ks. kuvio 3.).

3. Ammatti

Vastaajien maara: 114
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Eldkeldinen
Kotidti tai koti-isa

Mo, miké

Kuvio 3. Vastaajien ammattijakauma (Webropol)

4.2 Vastausten analyysi

Facebook oli selkeasti suosituin vastaajien seuraamana sosiaalisen median kanavana.
Tama ei yllata, silld vuonna 2015 Facebook on suomalaisten keskuudessa muutenkin
suosituin sosiaalisen median kanava (Ponka 2015). My6s YouTuben suosio on suoma-
laisten keskuudessa korkea (Ponka 2015), vastanneiden keskuudessa se oli kolman-
tena (ks. kuvio 4.), Instagramin ollessa toisena. Twitterid seurasi vastaajista neljan-
neksi eniten ihmisia. Vastaukset nayttavat hyvalta, kun niita mietitddn Alkon sosiaalisen

median viestinnan kannalta. Alko nakyy selkeésti oikeissa paikoissa.
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Kysymykseen oli mahdollista vastata muu, mika -kohtaan. Vastauksia tuli yhteenséa 12
kappaletta ja useimmiten niissa mainittiin seuraavia palveluita: Reddit, Pinterest ja
Tumblr.

4. Mita seuraavia sosiaalisen median kanavia seuraat?

Vastaajien m&ara: 113
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Kuvio 4. Vastaajien seuraamat sosiaalisen median kanavat (Webropol)

Mielenkiintoisinta sosiaalisen median sisélt6a haettaessa kuvat nousivat
ensimmaiseksi. Kyselysta kay ilmi, ettd vastaajia kiinnostaa melko tasaisesti kaikki
materiaali, mitd sosiaalisessa mediassa jaetaan. Kuvien lisaksi ainoastaan
tekstisisallot, kuten artikkelit, saivat enemman suosiota muihin verraten (ks. kuvio 5.).

Tassakin kysymyksesséa oli mahdollisuus valita vastausvaihtoehdoksi muu, mika?-

kohta. Naita vastauksia tuli vain kaksi:
"Blogeihin liittyvia ajatuksia ja ihmisten kokemuksia.”
”Kaikki alkuperéinen materiaali.”

Alkon sosiaalisessa mediassa jaetaan hyvin paljon juuri niitd siséltdja, joita vastaajatkin
suosivat. Alkon Facebookissa julkaisemassa materiaalissa on lahes aina mukana kuva.
Kuva saattaa olla osana jaettua juttua, tai linkki@, mutta on omiaan heréttelemaan
mielenkiinnon. Alko jakaa Facebookin liséksi Twitterissa paljon siihen itseensa liittyvaa
materiaalia, kuten artikkeleja. Instagramin kaytté on perusteltu juuri pidetyilla kuva- ja

videosisallgilla.
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5. Mika sisaltd on mielestidsi mielenkiintoisinta sosiaalisen median kanavissa?

Vastaajien maara: 113
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Kuvio 5. Vastaajien mielesta mielenkiintoiset siséllot sosiaalisessa mediassa.
(Webropol)

Kuudennessa kysymyksessa aiheena oli vastaajien seuraamat yritykset, ja ylipaatansa
se, etta seuraavatko vastaajat aktiivisesti yrityksia sosiaalisessa mediassa. Hieman yli
puolet, eli 63 henkil6d vastasi, ettei seuraa yrityksia sosiaalisessa mediassa. 53

henkil6a vastasi seuraavansa (ks. kuvio 6.).

Kylla-vastanneiden henkildiden oli toivottavaa vastata myos siihen, mita yrityksia he
seuraavat. Avoimia vastauksia oli 41 kappaletta. Alko Oy mainittiin vastauksissa
yhteensé 15 kertaa. Suomen valtion omistuksista olevista yrityksista Alkon liséksi seka
VR etta Finnair mainittiin kolme kertaa. Eniten vastauksissa (20 kpl) nostettiin esiin
erilaisia ravintoloihin ja kahviloihin liittyvia yrityksia seka alkoholivalmistajia, kuten

pienpanimoita. Vastauksia sai myds terveydenhuoltoalan yksityiset yritykset.

Kysymys oli relevantti, koska vastauksesta sai hyvin laajan kuvan siitd, minkalaisia
yrityksia vastaajat ylipdatdnséa seuraavat. Ravintoon liittyvia vastauksia oli selkeasti

eniten, eli ruoka ja juoma kiinnostavat.
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6. Seuraatko aktiivisesti yrityksié sosiaalisessa mediassa?

\astaajien maara: 114

0 5 10 15 200 25 30 35 40 45 50 55 60 65

En

Kylla, mita yrityksia?

Kuvio 6. Vastaajien aktiivinen yritysten seuranta sosiaalisessa mediassa (Webropol)

Reilusti yli puolet vastaajista vastasi, ettei seuraa Alkon sosiaalisen median kanavia.
Tulos selittyi pitkalti silla, etté vaikka kyselya jaettiinkin nimenomaan Alkon sosiaalisen
median kanavissa, sita jaettiin myts muualla, kuten omalla henkilokohtaisella
Facebook-sivullani. llahduttavaa on se, ettd henkilot, jotka eivat Alkoa sosiaalisessa
mediassa valttamatta seuranneet, olivat aktiivisesti kuitenkin vastaamassa kyselyyn.
Alko on yrityksené todella monelle tuttu, joten vaikka ei sen sosiaalisen median kanavia
seuraisikaan, oli vastauksesta silti mahdollisesti hyotyd. Tuloksista voidaan myds
olettaa, etté on todella paljon potentiaalisia ihmisia, jotka voisivat Alkon sosiaalisen

median kanavia seurata, mutta eivat vain ole niihin viela loytaneet.

Alkoa seurattiin eniten Facebookissa ja Twitterissa (ks. kuvio 7.), otannan nahden
yllattavan moni myds uusimmassa sosiaalisen median kanavassa, eli Periscopessa.
On hyva, ettd Periscope uutena kanavana kerasi vastauksia. Koska videosisallot
kerasivat suosiota vastaajien mielesta mielenkiintoisina sosiaalisen median sisaltéina
(ks. kuvio 5.), on syyta olettaa, etta Periscope-tilin seuraajamaara nousee. Periscopen
kautta Alko julkaisee juurikin livevideomateriaalia. On hyva merkki, etta nainkin pienen

otannan kyselyssa mikaan kanavista ja vastausvaihtoehdoista ei jaanyt vastaajitta.
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7. Seuraatko jotain Alko Oy:n sosiaalisen median kanavaa?

Vastaajien maard: 113
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Kuvio 7. Alko Oy:n sosiaalisen median seuraajien maara kyselyssa (Webropol)

Kun kyselyssa kysyttiin vastaajien mielipiteita silhen, missa sosiaalisen median
kanavissa Alkon pitaisi ndkya, Facebook sai eniten aania, eli 91 kappaletta. Instagram
nousi 46 vastauksella (ks. kuvio 8.) toiseksi suositummaksi kanavaksi nékyyvyyden
kannalta. Kysymyksen ainoa vastasvaihtoehto, eli sosiaalisen median kanava, jossa
Alko ei ole, oli Snapchat. Snapchat ohitti esimerkiksi Periscopen, jossa Alko on,
kolmella @anelld. Snapchatin nostin mukaan kyselyyn, koska sen koetaan olevan
esimerkiksi Yhdysvalloissa paras vaihtoehto tavoittaa 13-34-vuotiaita ihmisia(Snapchat
2016). Tilanne Suomessa ei valttamatta talla hetkella ole sama, mutta hyvin olemme
yleensa seuranneet amerikkalaisia. Taman lisaksi vaikka Alko ei tavoittelekaan
huomiota alle 18-vuotiailta, mahtuu kyseiseen ikdryhmaéan (13-34) paljon Alkon
kohderyhmaan kuuluva ihmisia.
"Seuraamme tarkasti mitd somekentalla tapahtuu ja millaisia uusia kanavia siella
syntyy ja miten me voisimme niitd mahdollisesti hyddyntaa viestinnan ja
markkinoinnin tukena. Olemme tutustuneet myds Snapchattiin ja tammikuussa
pitaneet sisdisen koulutuksen sovelluksen kaytdsta. Kanava on tuttu ja
kiinnostava, mutta emme ole viela sité toistaiseksi valjastaneet kayttéémme. Kun
lahdetdaan hyodyntamaan uusia kanavia, on myds tarkeaa, etta siihen pystytaan

tuottamaan aktiivisesti kohderyhmalle ja kanavan luonteella sopivaa sisaltoa,
joka tukee brandidamme.”(Mikkonen 2016)

Kahdeksannen kysymyksen vastaukset ovat positiivisia Alkon tdméan hetken viestinnéan
kannalta, Alko on hyvin aktiivinen eniten vastauksia keranneissa kanavissa, kuten
Facebookissa ja Instagramissa. Vastauksista selvisi hyvin se, etta talla hetkella Alko

nakyy juuri siella, missa vastaajat kokevat nékyvyyden olevan tarkeinta.
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Tahan kysymykseen oli myds mahdollista valita Muu, mitd?-vastausvaihtoehto, seka
kommentoida avoimeen vastauslaatikkoon. Naita vastauksia tuli kolme.

”TV3”

"Mielestani ei pitaisi nakya missaan, ihmiset ostavat alkoholia muutenkin — jotkut
likaakin, ilman erityistd mainostamista ja nakyvyyden hakemista.”

"Nakyminen kyseenalaista sos.mediassa, koska kayttajiné runsaasti alaikéaisia
lapsia. Nakyminen siis rajatulle ryhmalle esim.”

Alkoholi on aiheena mielipiteitéa herattava ja ajatuksia jakava. Ei ole siis yllattavaa, etta
vastaajista 16ytyy myos niitad henkil6ita, jotka kokevat Alkon nékyvyyden sosiaalisessa
mediassa olevan kyseenalaista. Kuitenkin tulee muistaa, etta Alkoa sitoo vastuulliseen
toimintaan ja alkoholihaittojen minimointiin tahtadminen ( Alko 2016). Alkon viestinnalla
ei houkutella alaikaisid asiakkaiksi, vaan juuri painvastoin. Alkolla on ollut useita

kampanijoita koskien alkoholin valittamista alaikaislle.

8. Missé sosiaalisen median kanavissa Alko Oy:n pitdisi mielestési nakya?

Vastaajien maara: 109
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Kuvio 8. Vastaajien ndkemys Alkon sosiaalisen median kanavista (Webropol)

Ensimmainen avoin kysymys, kysymys numero 9, kasitteli sita, ettd miksi Alkon pitéisi
nékya vastaajien valitsemissa sosiaalisen median kanavissa. Kysymykseen vastasi 80
henkil6&, mika on reilusti yli puolet vastaajista. Kysymyksella haettiin perusteluja

kysymyksessa kahdeksan (ks. kuvio 8.) annettuihin vastauksiin, seka kehittamisideoita.

Yleiseksi mielipiteeksi nousi se, etta nakyvyys sosiaalisessa mediassa on nykypaivaa
ja Alkonkin tulisi pysya mukana sosiaalisen mediassa. Facebook ja Twitter koettiin
hyvana kanavana ajankohtaisen infon jakamiseen.
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"Mielesténi ne sopivat Alkon kaltaiselle yritykselle some-kanaviksi. Facebookissa
ja Twitterissa viestinta voi olla "virallisempaa”, mutta esimerkiksi Snapchatissa ja
Instagramissa olisi kiva nahda vahan hassuttelumateriaalia, pilke silméakulmassa
tehtya.”

"Facebookia kayttavat erityisesti nuoret aikuiset (kaikista nuorimmat ovat jo
Facebookin hylanneet) joten kohderyhma on osuva.”

"Facebook ja Twitter ovat nykyadn melkein tarkeimpia tiedonvalityskanavia.
Niiden kautta Alkokin parhaiten tavoittaa asiakkaansa/kohderyhméansa.”

Alkon koettiin brandina hydtyvan sosiaalisen median nakyvyydesta. Tulevaisuuden
asiakkaat ovat niita, jotka talla hetkella ovat sosiaalisen median suurkuluttjia.

"Bréndin yllapito/vahvistaminen on tarkeaa. Lisaksi asiakkaiden parissa
nakyminen on oleellista nykyaikaiselle yritykselle.”

"Some on tarkea osa nykyaikaisen yrityksen brandid varsinkin kun kyseessa on
yhteiskuntavaikuttaja Alko.”

Alko tuo viestinndssaan usein esiin vastuullisuusnakokulman, joko tuotteiden
hankintaan, myynninvalvontaan tai esimerkiksi tuotteiden laadunvalvontaan liittyen.

Vastaajien kesken tdma oli selkedsti toivottua.

Toinen avoin kysymys eli kysymys 10. tiedusteli vastaajien toiveita Alkon sosiaalisen
median kanavien siséalloksi. Vastauksia tdahan kysymykseen oli 79, mita voidaan pitaa
vastaajien maaraan verrattuna todella hyvana. Kysymyksen tavoitteena oli kerata
ideoita tulevaisuuden viestinnan suunnittelua varten ja saada tietoa siitd, mita inmiset

todella Alkon viestinnalta toivoivat.

Vastauksissa toistui ja niista vaittyi vastaajien kiinnostus ruokaan ja sen yhdistamisesta
juomaan, seka drinkit ja niin sanottu taustatytn nakyvyys. Monessa vastauksessa

toivottiin behind the scenes -materiaalia ja tietoa alkoholin taustoista.

"Ylla mainittua (viittaa omaan aikaisempaan vastaukseensa, lisays Isa Nortela)
kevyempéaa materiaalia. Myods behind the scenes materiaali olisi tervetullutta.
Miten Alkolla tydskennellaan? Miten myyntiin valittavat juomat valikoimaan?
Kuinka pitkdn matkan takaa juomat tulevat? My6s arjen jakaminen on
nykypaivaa”

"Ruoka-juomakulttuuria, vastuullisuusteemoja mahdollisimman kattavasti (koko
vastuullinen hankitaketju, ympérist6-ja sosiaalinen vastuu)”

Monia toivottuja siséltdja tuotetaan Alkon sosiaalisen median kanavissa tallakin

hetkelld, voidaan siis todeta, etté ollaan hyvalla tiella. Varsinkin Periscope ja nykyaan
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Instagram 60 sekunnin videoillaan mahdollistaa juuri toivotun behind the scenes -

materiaalin.

Tuloksia analysoidessani yksi tietty asia kiinnitti kuitenkin erityisesti huomioni.
Tuoteuutuuksia toivottiin 23:ssa vastauksessa, eli 29,1 prosenttia vastaajista oli
kiinnostunut niista. Monopoliasemansa ja alkoholilainsdadannon takia Alko ei
kuitenkaan voi mainostaa tai nostaa esiin nimelliesti mitdéan tiettya tuotetta, vaan kaikki
tuotteet pitaa olla tasapuolisesti esilla ja viestinnassa tulee noudattaa

alkoholilainsaadantoa (ks. s.14).

Kysymys 11. "Mita haluaisit sanoa Alko Oy:n sosiaalisen median kanaviin ja viestintaan
liittyen”, oli avoin kysymys ja kyselyn viimeinen. Taman kysymyksen tarkoituksena ol
antaa vastaajalle vapaa sana Alkon viestintdén ja sosiaaliseen mediaan liittyen.

Kysymykseen vastasi 39 henkil6a.

Vastauksista 12 piti siséllaan positiivisen kommentin Alkon viestinnasté sosiaalisessa

mediassa.

"lhan hyvaa viestintdd somessa paaasiassa, sellaisia pehmeita asioita nakyvissa.
Hyva kun nostatte myds nakyviin teitd koskevat ei niin kivat asiat. ”

Seitsdman vastaajaa oli eksynyt kyselyyn jonkun muun kautta kuin Alkon sosiaalisen
median kanavien eika ollut tormannyt Alkoon sosiaalisessa mediassa.
"Alko ei ndy.”

Vastauksista nelja oli negatiivissavytteisia.

"Facebook on hyva, mutta sisalté mitddnsanomatonta, hajutonta ja mautonta.
Tuntuu etté lahes kaikki on vain aukioloajoista tiedottamista ja jokavuotista
sesongeista tiedottamista. Todella tylsaa eika kiinnostavaa.”

Oli odotettavissa, etta vapaan sanan kysymykseen tulee vastauksia laidasta laitaan.
Hienoa oli se, etta vastauksista enemmisto oli positiivisia tai neutraaleita. Vain nelja

negatiivista vastausta on Alkon viestinnan kannalta hyva saavutus.
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5 LOPPUPAATELMAT JA KEHITYSIDEAT ALKO OY:N
VIESTINTAAN SOSIAALISESSA MEDIASSA

Verkkokyselyn tuloksien analysointi antaa selkeité vastauksia opinndytetyon tutkimus-
kysymyksiin. Tuloksista voi paatella, etta Alko Oy:té sosiaalisessa mediassa seuraavat
henkilot pitdavat Alkon viestintda siella paasaantoisesti hyvana. Kysymykseen misséa
kannattaa nakya, vastaus loytyy kyselyn kysymyksesta 4(ks. kuvio 4.). Alko nakyy juuri
niissé kanavissa, mita kuluttajat seuraavat. Kanavat, joissa Alko Oy nakyy, ovat moni-

puolisia ja mahdollistavat erilaisen sisallon julkaisemisen katevasti.

Alko julkaisee paasaantdisesti niita sisaltdja, joita vastaajat kokivat mielenkiintoisim-
miksi (ks. kuvio 5.). Kuvat, tekstisisallot, videot ja reseptit, ovat kaikki sisaltéa, mita Al-
kon sosiaalisen median kanavista 16ytyy. Mitd monipuolisemmin ja mielenkiintoisemmin

viestitdan, sen parempi.

Yhdeksi opinnaytetydn tulokseksi haluan nostaa sen, etta asiakkaat toivovat Alkon
viestinnan sisaltavan tietoja, joiden julkaiseminen on hankalaa alkoholilainsd&adénnén
ja maahantuottajien seka tuotteiden tasapuoliseen kohteluun pyrkimisen takia(ks.
s.14). Alkon viestijoille se ei ehka ole ongelma, mutta kyselyn tuloksista voidaan paa-
tella (ks. s.29), etta vastaajat toivoivat viestinnassa nakyville niitakin asioita, joita siella
ei suoraan voida julkaista. Tama kannattaa mielestani ottaa huomioon, kun suunnitel-

laan Alko Oy:n sosiaalisen median viestintaa.

Uutuuksia ja erikoistuotteita toivottiin nékyviin hyvin monessa avoimen kysymyksen
vastauksessa(ks. s. 29) Yksi Alkon toiminnan periaatteista on tasapuolisuus sen tava-
rantoimittajia kohtaan. Tiettyja tuotteita ei voida nostaa esille ylitse muiden. Tuotetie-
toutta pystytaan kylla jakamaan yksityisviestien valitykselld, mutta viestintaan niita ei
voi suoraan ottaa. Alkoholilainsdadanto sallii (Alkoholilaki 28.2.2014) Alkon nayttaa esi-
merkiksi uutuudet ja erikoisvalikoiman tuotteet nettisivuillaan, mutta kuluttajat ja heista
varsinkin sosiaalisen median kayttgjat eivat tunnu Ioytavéan oikeaan paikkaan tietoa

saadakseen.

Yleinen ilmi6 nayttaa olevan se, ettd ihmiset tuntuvat tottuneen siihen, etta tieto 16ytyy
verkkosivujen lisdksi my6s muualta, esimerkiksi Facebook-sivuilta. Kun sité ei sielta
I8ydy, sen itse etsiminen nayttaa olevan haasteellista. Esimerkiksi "Huhtikuun uu-

tuudet” -esite 16ytyy Alkon myymaldista. Siitd on maininta Alkon Facebook-sivuilla, Ins-
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tagramissa ja Twitterissa. Uutuudet 16ytyvat myos Alkon verkkosivuilta. Se siis on 16y-
dettavissa melko helposti. Taméa ei ehka kuitenkaan riita Alkon asiakkaille, mahdolli-
sesti sen takia, etteivat he tieda syyta sille, miksei pullojen kuvia voi olla Facebookin

Alko palvelee —kayttajan sivulla.

Alko ei ehké voi kayttaa sita kaikkea viestinnan potentiaalia, jota silta l0ytyisi, mutta se
voi viestinnallaan vaikuttaa kuluttajien tietdamykseen ja korostaa, misté tarvittava tieto
[6ytyy, ja nain parantaa viestintddnsa. Kuluttajien ja kohderyhmien tiedon lisaaminen
siitd, mita Alko saa julkaista ja mita ei, voisi olla tulevaisuuden viestinnassa jarkevaa.
Alkoholilainsdadanté ja Valviran ohjeet toki rajoittavat viestintad, mutta kuten Alkon
viestinassakin kerrotaan, sen ei koeta olevan ongelma. Ehk& ongelma onkin siing, ettei

kuluttajat ole vield silla tiedon asteella, etté he voisivat olla asiasta samaa mielta.

Alkon viestinnassa voitaisiin kayttaa kampanjoita, joiden avulla lisattaisiin inmisten tie-
tamysta siitd, mita Alko voi julkaista ja mité ei, seka miksi ei. Esimerkiksi viikon tai
vaikka kuukauden mittainen #TiesitkbAlkosta-kampanja, voisi tuoda joka paiva esiin
sellaisia seikkoja, joita Alkon toiminnasta halutaan tuoda esiin, ja joita kuluttajat haluai-
sivat tietda. Uskoisin, ettda kysymykset ja varsinkin vastaukset kysymyksiin kuten: "Tie-
sitkd miksi Alko ei voi kirjoittaa tuotearvosteluita tuotteistaan?” tai "Tiesitkd miksi emme

julkaise yksittaisten tuotteiden kuvia Facebookissa?” kiinnostaisivat kuluttajia.

Koska sosiaalisen median yksi rikkauksista on vuorovaikutus (ks. s.9), voisi kampan-
jaan haastaa kuluttajat mukaan siten, etta he voisivat tagata sosiaalisessa mediassa

kysymyksia, joihin haluaisivat Alkolta vastauksia #TiesitkbAlkosta-kampanjan aikana.

Myds Periscopea voisi kayttaa kuluttajan tietdmyksen lisaamiseen ja behind the scenes
—materiaalin tuottamiseen. Monessa verkkokyselyn avoimen kysymyksen vastauk-
sessa toivottiin kurkistusta Alko Oy:n suljettujen ovien taakse ja tietoa henkildista, jotka
tydskentelevét yrityksessa. Periscope ja Instagram kokeilevimpina kanavina seurata jo-
tain tiettya henkildkunnan jasenta esimerkiksi viikon ajan hanen tydssaan. Tasta synty-
vaa materiaalia voisi hyddyntaa monipuolisesti myts muissa kanavissa, videoiden, ar-

tikkelin ja kuvien muodossa.

Alkoholi ja sen myyminen on asia, joka herattda mielipiteité ja niin sen kuuluukin. Alkon
viestinnan taytyy pystya toimimaan sen tiedon kanssa. Alkon tavoitteena on avoin ja la-
pindkyva viestinta. Tama tavoite on hyva, koska vain sellaisella viestinnalla parjataan

sosiaalisessa mediassa.
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Liite 1. Webropol-kysely

Alko Oy sosiaalisessa mediassa

Isa Nortela Turun Ammattikorkeakoulun journalismin koulutusojelmasta tekee opinndytetyotiaén Alko Oy:lle
sen viestinnisti sosiaalisessa mediassa.

Kysely kartoittaa sosiaalisen median kéyttéjien ajatuksia eri some-kanavista ja Alko Oy:n nikymisesté niissi.

Vastauksia kdytetddn osana opinndytetyotd.

Kysely sulkeutuu torstaina 24.3.2016 kello 23.59.

1. Sukupuoli
O Nainen
O Mies

O En halua sanoa

2. 1ki

QO alle 18 vuotias
O 1825

O 26-35

O 36-45

O 46-55

O 56-65

QO yli 65 vuotiaat

3. Ammatti

Valitse vain yksi, itsedsi parhaiten kuvaava

QO Johtavassa asemassa toisen palveluksessa
O Ylempi toimihenkil

O Alempi toimihenkilo

O Tyontekija
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QO Yrittdjé tai yksityinen ammatinharjoittaja
O Opiskelija

O Elikeldinen

O Kotiiti tai koti-isd

O Tyoton

O Muu, miki

4. Miti seuraavia sosiaalisen median kanavia seuraat?
Valitse kaikki itseesi sopivat vaihtoehdot.

[] Facebook
[] Twitter
[] Instagram
[] Periscope
[] LinkedIn
[] YouTube
[] Snapchat

Muu, miti?

5. Miki sisdlto on mielestdsi mielenkiintoisinta sosiaalisen median kanavissa?
Valitse kaikki itseesi sopivat vaihtoehdot.

[J Kuvat

[] Videot

[] Reseptit

[] Arvostelut

[] Tekstisisallot, kuten artikkelit

[ Jaetut sisillst, kuten linkit esimerkiksi artikkeleihin
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Muu, miki?

6. Seuraatko aktiivisesti yrityksid sosiaalisessa mediassa?

Jos vastaat kylla, kirjoita yritykset, joita seuraat aktiivisesti sosiaalisessa mediassa.
(] En

Kylld, mité yrityksid?

7. Seuraatko jotain Alko Oy:n sosiaalisen median kanavaa?
Valitse kaikki itseesi sopivat vaihtoehdot.

[] Facebook
[ Twitter
[] Instagram
[ Periscope
[] LinkedIn
] YouTube
[] En seuraa

8. Missi sosiaalisen median kanavissa Alko Oy:n pitdisi mielestdsi nakya?

Valitse kaikki ne kanavat, miss& sinun mielestéasi Alko Oy:n nékyminen olisi kannattavaa.
[] Facebook

[] Twitter

[] Instagram

[] Periscope

[] LinkedIn

] YouTube

[] Snapchat
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Muu, mitd?

9. Miksi Alko Oy:n pitéisi nikyé ylld valitsemissasi sosiaalisen median kanavissa?

10. Mité sisdltod haluaisit nahdda Alko Oy:n sosiaalisen median kanavissa ja miksi?

11. Mit4 haluaisit sanoa Alko Oy:n sosiaalisen median kanaviin ja viestintéan liittyen?

Tassa kohdassa sinun on mahdollista kertoa oma mielipiteesi Alko Oy:n viestinnasté sosiaalisessa mediassa, ja Alko Oy:n
kayttamista sosiaalisen median kanavista.
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