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Taman opinnaytetydn tarkoituksena oli tuottaa uudet sosiaalisen median ohjeet toimekasianta-
jayritykselle Suur-Seudun Osuuskaupalle (SSO). SSO halusi liittda sosiaalisen median osaksi
yrityksensa strategiaa ja samalla tarjota tyontekijoilleen ajantasaisen, relevantin ja kannustavan

oppaan sosiaalisen median kanavissa toimimiseen.

Opinnaytetytn tietoperustan aiheina olivat sosiaalinen media, sosiaalisen median eri kanavat
(erityisesti ne, joissa toimeksiantajayritys itse toimii), yrityksen toiminta sosiaalisessa mediassa
ja vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa. Tydssa esiteltiin myds toimeksiantajayritys, yrityksen
toimintaa sosiaalisessa mediassa ja yrityksen sisaisia pelisaantoja.

Sosiaalisen median ohjeiden uudistaminen toteutettiin projektinomaisesti syventavan tydharjoit-
telun ohessa toimeksiantajayrityksessa. Uudet sosiaalisen median ohjeet perehdytettiin SSO:n
eri toimialojen sosiaalisen median vastuuhenkildille, yhteensa 90:lle henkildlle. Tyén onnistu-
mista mitattiin kvalitatiivisella eli laadullisella survey-kyselylld, jonka kohdejoukoksi maarittyi
henkil6t, jotka osallistuivat myds ohjeiden perehdytystilaisuuksiin. Kyselyyn vastasi 35 henkiléa

eli vastausprosentiksi muodostui 39%.

Saatujen vastausten perusteella voitiin todeta, ettéa uudet ohjeet olivat onnistuneet ja ne koettiin
hyodyllisiksi. Perehdytystilaisuudet olivat myds vastausten perusteella onnistuneet ja valtaosa
vastaajista koki, ettad kerran vuodessa vastaavanlainen tilaisuus olisi hyddyllinen ja mielekas,

erityisesti uusille sosiaalisen median vastuuhenkildille.

Tyon lopussa pohditaan vield tydn todellista tarvetta, tyon toteutusta ja onnistumista seka opin-
naytetyon kirjoittajan omaa oppimista tyon parissa. Lopuksi esitelladn myds kehitysehdotukset,

millaisilla toiminnoilla SSO voisi yll&pitdé ja kehittda sosiaalisen median ohjeitaan.

ASIASANAT: Sosiaalinen media, yritys sosiaalisessa mediassa, vuorovaikutus sosiaa-

lisessa mediassa, yrityksen sisaiset ohjeet
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SOCIAL MEDIA INSTRUCTIONS FOR SUUR-
SEUDUN OSUUSKAUPPA

The purpose of this thesis was to produce new social media guidelines for the client company
Suur-Seudun Osuuskauppa (SSO). SSO wanted to integrate social media into its company
strategy while providing its employees with an up-to-date, relevant and encouraging guide to

working on social media channels.

The topics of the thesis’ knowledge base were social media, different channels of social media
(especially those in which the client company itself operates), the company's activities on social
media and interaction on social media. The work also presented the client company, the
company's activities on social media and the company's internal instructions. The renewal of the
social media guidelines was carried out on a project basis in addition to the internship in the

client company.

The new social media guidelines were introduced to SSO's social media managers from
different industries, a total of 90 people. The success of the work was measured by a qualitative
survey. The target group of the survey was defined as persons who also participated in the
orientation sessions of the guidelines. 35 people responded to the survey so the response rate

was 39%.

Based on the received responses, it was concluded that the new guidelines had been
successful and were considered useful. Orientation sessions were also successful based on the
responses. The majority of respondents felt that a similar opportunity once a year would be

useful and meaningful, especially for new social media managers.

At the end of the thesis is considered the real need for the work, the implementation and
success of the work, and the thesis author’s own learning during the work. Finally, development
proposals are presented for what activities SSO could use to maintain and develop its social

media guidelines.

KEYWORDS: Social media, company in social media, interaction in social media, comapy’s
internal instructions
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tuottaa uudet sosiaalisen median ohjeet toime-
kasiantajanayritykselle Suur-Seudun Osuuskaupalle (SSO). Tyon tarve syntyi empiiri-
sesti SSO:n henkildston toistuvista kyselyista koskien heidan jokapéaivaista toimin-
taansa sosiaalisen median kanavissa. Nain SSO ymmairsi ettei edelliset, vuonna 2017,
tehdyt ohjeet olleet enaa riittavat tai ajantasaiset henkiléston aktiiviseen toimintaan so-
siaalisen median kanavissa. Sosiaalisen median jatkuva kehitys ja kasvu oli my6s he-
rattanyt SSO:ssa halun kehittaa ja tavoitteellistaa yrityksen toimintaa sosiaalisessa me-
diassa. SSO halusi liittaa sosiaalisen median osaksi strategiaansa ja samalla tarjota
tyontekijoilleen ajantasaisen, relevantin ja kannustavan oppaan sosiaalisen median ka-

navissa toimimiseen.

Sosiaalisen median kaytto ja vuorovaikutus sosiaalisen median eri kanavissa on
lisaantynyt erittain paljon ja kehitys on ollut jatkuvaa. Oli ilo huomata, ettd mytés SSO
oli huomannut taman ja ymmartanyt, etta myos yrityksen taytyy kehittdd omaa
lasnaoloaan sosiaalisessa mediassa mikali se haluaa pysya kehityksen mukana. SSO
oli my6ds ymmartanyt, ettd sen pitaisi pystya tarjoamaan tydntekijdilleen ajantasaiset ja
selkeat pelisaannot sosiaalisen median kanavissa toimimiseen, josta oli tullut sen

tyontekijoiden yksi jokapaivainen tyotehtava.

Opinnaytetyoni toimeksiannon sain tydharjoitteluni alkaessa SSO:n
markkinointipaallikdltd. Ymmarsin heti toimeksiannon tarpeellisuuden ja tarkeyden niin
yritykselle kuin sen henkildstélle. Tytssa paasisin myds konkreettisesti tekemaan ja
luomaan taysin uutta sekd hyddyntamaan ammattikorkeakoulututkintoni aikana

hankittuja oppeja, joten toimeksianto oli helppo ja mielekas ottaa vastaan.

Opinnaytetyo toteutettiin projektinomaisesti syventavan tydharjoitteluni ohessa
toimeksiantajayrityksessa. Toimeksianto maarittyi projektinomaiseksi sen selkean
aloitus- ja lopetusajankohdan vuoksi. Projekti alkoi marraskuussa 2019 ty6harjoittelun
alkaessa ja paattyi ohjeiden perehdytystilaisuuksien jalkeen tammikuun 2020 lopussa.
Projektity0 toteutettiin verkkoalustalla, johon tuleva sisalto koottiin ja muokattiin taitto
kelpoiseksi. Tyon tuotos eli uudet sosiaalisen median ohjeet tuotettiin sdhkodiseen
muotoon, jotta ohjeiden muokkaaminen ja paivitys olisi jatkossa vaivatonta ja nopeaa
seka viimeisin versio olisi jatkossa aina kaikkien tyontekijdiden saatavilla SSO:n

sisaisessa viestintdkanavassa.
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Opinnaytetyon tietoperustassa luotiin tman tyon teoreettinen viitekehys sekéa lukijalle
ymmarrys opindytetyosta ja sen aiheesta. Tyon peruskasitteitéa ovat sosiaalinen media,
yritys sosiaalisessa mediassa, vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa ja yrityksen sisai-

set ohjeet.

Tietoperustassa kaytettiin ulkoisia lahteitd, joita olivat mm. sosiaalista mediaa kasitte-
leva kirjallisuus, pro gradu -tutkielma ja erilaiset internet-lahteet, esimerkiksi blogi-kirjoi-
tukset. Blogi-kirjoitukset osoittautuivat erinomaisiksi lahteiksi, koska ne olivat ajankoh-

taisia ja kirjoittajina toimivat jatkuvasti kehittyvan alan taméan hetken ammattilaiset.

Ulkoisista tietolahteista haettiin myds opinnaytetyon lopputuotokseen eli uusiin sosiaali-
sen median ohjeisiin perusta sosiaalisessa mediassa ajankohtaiseen, tavoitteelliseen
ja tuloksekkaaseen toimintaan. Sisallon suunnittelussa painotuttiin kayttamaan sisaisia
tietolahteita. Naita oli mm. toimeksiantajayrityksen erilaiset sisédiset ohjeet, tiedotteet
sekad materiaalit ja projektin aikana kaydyt keskustelut toimeksiantajayrityksen markki-

nointipaallikén ja muun tiimin kanssa.

Tydn onnistumista mitattiin kvalitatiivisella eli laadullisella survey-kyselylla. Kysely tee-
tettiin SSO:n henkilostosta etukateen maariteltylla joukolla, joka koostui eri toimialojen
sosiaalisen median vastuuhenkildista. Sama joukko osallistui uusien sosiaalisen me-
dian ohjeiden perehdytystilaisuuksiin. Kyselylla kartoitettiin yksildiden henkilokohtainen
mielipide uusista sosiaalisen median ohjeista ja niiden sisallésta seka perehdytystilai-
suuksista ja niiden hyddyllisyydesta. Tulokset analysoitiin ja niiden perusteella muodos-
tettiin yleinen nakemys tydn onnistumisesta. Kyselyn kysymykset koostuivat padosin
avoimista kysymyksista, jotta pystyttiin saamaan mahdollisimman tarkkoja ja yksiléllisia
vastauksia. Perehdytystilaisuuksia pidettiin nelja ja niihin osallistui yhteensa 90 tyonte-
kijaa ja esimiesta. Vastauksia kyselyyn tuli 35 kpl, joten vastausprosentiksi muodostui
39%.
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2 SOSIAALINEN MEDIA

Tana paivana, kun puhutaan sosiaalisesta mediasta, niin monikaan ei valttdmatta tieda
mit& se oikeasti on. Juha-Pekka Erkkola (2009) on tutkinut pro-gradu tutkielmassaan
vuorovaikutteisuutta sosiaalisessa mediassa sosiaalisen median kasiteanalyysin
avulla. Han tulee tutkielmassaan siihen tulokseen, etta sosiaalisen median kasitteelle ei
I6ydy yleisesti hyvaksyttya ja yksiselitteista maaritelmaa. Han huomasi tutkimusaineis-
tostaan sen kuinka tavallista oli ettei sosiaalisen median k&sitteelle ole selke&déd maari-
telm&a, vaan kasite "sosiaalinen media” muodostetaan kertomalla mista se koostuu.
(Erkkola, 2009)

Erkkola kiteyttaa tutkimuksensa havainnot sosiaalisesta mediasta seuraavasti: "sosiaa-
linen media on vuorovaikutteinen, teknologiasidonnainen ja rakenteinen prosessi, jossa
verkottuneet yksilot ja ryhmat rakentavat yhteisid merkityksia siséltéjen, yhteisdjen ja
verkkoteknologioiden avulla vertais- ja kayttétuotannon kautta. Samalla sosiaalinen
media on jalkiteollinen ilmio, jolla on tuotanto- ja jakelurakenteen muutoksen takia vai-

kutuksia yhteiskuntaan, talouteen ja kulttuuriin”. (Erkkola, 2009)

Kortesuo (2018) esittda kirjassaan Sano se someksi (1+2=3) maaritelman sosiaalisesta
mediasta kolmion muodossa, jossa yhdistyvat sisallét, teknologia ja yhteisét, kuvio 1.

Hanen mielestaan tama on jo kuitenkin vanhentunut késite sosiaalisesta mediasta.

Sisallot

Sosiaalinen
media

Yhteisot Teknologia

Kuvio 1. Sosiaalisen median méaritelma (Kortesuo 2018, 16)
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Kortesuon oma, nykyaikaisempi versio sosiaalisesta mediasta on seuraava: "sosiaali-
nen media on tietoverkossa kulkevaa viestintaa, joka perustuu yleisesti tarjolle annet-
tuun sovellukseen tai ohjelmaan, jossa kuka tahansa lahettdja voi saattaa viestinsa jul-
kisesti kenen tahansa samassa verkossa olevan nahtavaksi ja jossa vastaanottaja voi

jakaa ja kommentoida naita sisaltéja”. (Kortesuo 2018, 16)

Sosiaalinen media on nyky&én jo vakiintunut ilmaisu, jolla viitataan erilaisiin verkkopal-
veluihin, kuten Facebook, YouTube, Twitter, Instagram, Whatsapp seka blogit ja wikit.
Yhteisollinen media -termi ei ole niinkaan juurtunut kielenkayttéon, vaikka Kielitoimisto
sita suosittelikin kaytettavan vuonna 2010. Sosiaalinen media eli tuttavallisemmin some
on yleistynyt ja kaytetty termi suomen sanastossa. Englanniksi kaytetéaan termia social
media ja useilla muillakin kielilla kaytdssa on vastaavanlainen kasite. (Rongas &
Honkala, 2016)

Sosiaalisen median kayttgjat tuottavat verkkopalveluihin itse sisalttd, esimerkiksi kuvia,
teksteja, keskusteluja tai videoita. Viime vuosina sosiaalisen median kayttd on siirtynyt
pois internetselaimilta mobililaitteisiin ja niiden sovelluksiin eli "appeihin” (Rongas &
Honkala, 2016).

Sosiaalisen median kanavissa on helppo kommunikoida ja sieltd haetaan seka pyyde-
taan apua erilaisiin ongelmiin. Sosiaalisessa mediassa on my6s helppo tuoda itseaan
esille, kehuskella, loukkaantua seka loukata muita. Verkkovdlitteinen viestinta on help-
poa ja vaivatonta, mutta myds samalla helposti vaarin tulkittavissa. (Rongas &
Honkala, 2016) Siksi sosiaalisessa mediassa taytyykin aina olla tarkkana mita siella jul-
kaisee, mihin sdvyyn siella kirjoittaa ja missa roolissa siella toimii; yksityishenkilona vai

tydnantajan nimissa.

2.1 Sosiaalisen median kanavia yritykselle

Sosiaalisen median kanaviin kannattaa tutustua etukateen, jotta osaa valita omalle yri-
tykselle sopivat kanavat. llIman tuntemusta eri kanavien erilaisista algoritmeista ja nii-
den kayttdjistd on melko vaikeaa tuottaa oikeanlaista ja kayttajille arvokasta sisaltoa.
(Folcan, 2020)

Sosiaalisen median kanavat lisdantyvat jatkuvasti. Digitoimisto Folcan on listannut vuo-

den 2019 tarkeimmiksi sosiaalisen median kanaviksi seuraavat:
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Facebook
Instagram
LinkedIn
YouTube

Twitter

o g s~ w N PE

Pinterest
(Folcan, 2020)

Yrityksen ensimmaista sosiaalisen median kanavaa valitessa kannattaa miettia yritysta
ja sen asiakkaita, missa he ovat? Sen jalkeen, kun valinta on tehty ja yksi kanava on
hallinnassa, voi rinnalle ottaa toisen. Usean sosiaalisen median kanavan hallintaan tuo
helpostusta se, etté eri kanavat voivat myds keskustella keskenaan, esimerkiksi In-

stagramissa jaettu kuva on helppo jakaa Facebookiin. (Piittala, 2018)

Seuraavaksi kayn lapi toimeksiantajayrityksen kaksi sosiaalisen median paakanavaa.
Toimeksiantajayrityksen toimipaikat ja henkilost6 toimii padasiassa seuraavissa kana-
vissa ja uudet sosiaalisen median ohjeet painottuivat huomioimaan naiden kahden

paakanavan toiminnallisuuksia ja ominaisuuksia.

2.1.1 Facebook

Facebook eli sosiaalisen median kanavien esi-isd on perustettu vuonna 2004 USA:n
Kaliforniassa. Aluksi se oli tarkoitettu vain korkeakoulun opiskelijoille, mutta vuonna
2006 se avattiin kaikille yli 13-vuotiaille. (Proratas, 2020) Facebook on ollut viimeisen
vuosikymmenen ajan ja on edelleenkin yksi tunnetuimmista seké eniten kaytetyista so-
siaalisen median alustoista. (Folcan, 2020) Suomessa aktiivisia kayttdjia on ollut maa-

liskuussa 2020 2,9 miljoonaa eli 72% vaestosta. (Purot.net: Harto Ponké&, 2020)

Facebookissa rekisterditynyt kayttaja pystyy julkaisemaan kuvia, teksteja ja multime-
diaa. Kayttajat pystyvat myos kayttamaan erilaisia Facebookiin sulautettuja sovelluksia
kuten Messenger, liittya erilaisiin kayttajaa kiinnostaviin ryhmiin tai myyda ja ostaa eri-
laisia tuotteita/palveluita Marketplacessa. Facebook toimii kaikilla eri sahkoisilla laitteilla
ja sen kayttdé on maksutonta. Facebook on myds yritysten suosiossa ja siella on yli 60
miljoonaa aktiivista yrityssivua. Facebookissa yritykset pystyvat tekemaan maksettua

mainontaa ja sen avulla voi tavoittaa jopa yli 2 miljardia ihmista. (Proratas, 2020)
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2.1.2 Instagram

Instagram on perustettu vuonna 2010, my6s USA:n Kaliforniassa ja sen omistaa Face-
book. Suomessa aktiivisia kayttajia on ollut maaliskuussa 2020 1,9 miljoonaa eli 48%
vaestosta. (Purot.net: Harto P6nka, 2020) Instagram on valokuvien ja videoiden jaka-
miseen tarkoitettu sosiaalisen median alusta. Toisin kuin Facebookissa, Instagramissa
ei pysty julkaisemaan pelkkaa tekstia. Instagramissa on Tarinat (Stories) -ominaisuus,
johon kayttaja voi lisata kuvia tai videoita, mutta ne ovat nakyvissa seuraajille vain 24
tunnin ajan. (Kupli.fi: Sinivaara Katariina, 2020) Instagramissa on myds videoiden tyds-
tamiseen tarkoitettu Reels-toiminnallisuus. Talla toiminnallisuudella kayttaja pystyy yh-
distimaan usean lyhyen eri videon yhdeksi 15 sekunnin mittaiseksi videoksi.
(Meltwater: Viitasalo Mira, 2020) My06s Instagram toimii kaikilla s&hkéisilla alustoilla ja

on maksuton kayttaa.

Vuodesta 2016 lahtien Instagramissa on ollut mahdollista luoda Instagram-yritystili ja
vuonna 2017 niita oli jo aktiivisina yli 25 miljoonaa. Yritystili mahdollistaa myds In-
stagramissa mainostamisen, jonka avulla yritys saa nakyvyytta ja kayttajien sitoutumi-
nen (eli klikkaukset, tykkaykset, kommentoinnit ja jaot) ovat yleisempia kuin Faceboo-
sikka. (Kupli.fi: Sohvi Auvinen, 2018)

2.2 Yritys sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media ei ole enaa pelkastadn hupia ja vapaa-aikaa vaan se on nykyaan
yksi yritysten tarkeimmista markkinointikanavista. Nakyvyyden kasvattaminen ja eri
kohderyhmien tavoittaminen on sosiaalisessa mediassa helppoa ja viela melko edul-
lista. Aiemmin sanottiin, etta jos yrityksella ei ole verkkosivuja niin se ei ole olemassa —
tana paivana voi melkeinpa sanoa samoin sosiaalisen median kohdalla.

(Myynninmaailma, 2020)

Yrityskaytossa sosiaalinen media on osa yrityksen viestintaa ja markkinointia. Paaasia
sosiaalisessa mediassa on, etta yritys itse tietdd mita varten sita kayttaa. Halutaanko
sosiaalisella medialla nostaa brandinakyvyytta vai onko se asiakaspalvelukanava, ke-

nelle sielld viestitaan ja mitka ovat kohderyhmat. (Muurinen, 2020)

Huonosti hoidetut sosiaalisen median tilit ovat huonoa nakyvyytta yritykselle, joten niit&
ei saa laiminlydda. Taman valttdmiseksi yrityksen tulisi laatia sosiaalisen median stra-

tegia. Sosiaalisen median strategia ei kuitenkaan tarkoita pelkastaan sita, etta
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suunnitellaan kuinka usein julkaisuja tehdaan ja mihin kanaviin, vaan tamankin strate-
gian suunnittelussa tulisi ottaa huomioon yrityksen bisnestavoitteet. Sosiaalisen me-
dian strategian yhteyssa tulisi siis myds luoda sosiaalisen median tavoitteet, jotta tie-
taa, onko haluttuihin tavoitteisiin paasty. Naiden avulla myds yrityksen jokainen tyénte-
kija tietdd miksi ja miten sosiaalisessa mediassa ollaan, mita hyoétya silla pyritaan saa-
maan ja kuinka paljon sille annetaan aikaa. Sosiaalinen media ja siella toiminta saa-
daan myds osaksi yrityksen yhteisia, sisaisia pelisdanttja. (Sales communications,
2019)

2.3 Vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media ei ole pelkastddn kanava, joka tuupataan tayteen tietoja yrityksesta.
Se on lasndoloa asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden parissa. Yritysten on myos
oltava valmiina asiakkaidensa kayttdon ja sosiaalinen media mahdollistaa ympari vuo-

rokautisen aukiolon yritykselle. (Muurinen, 2020)

Sosiaalinen media kasvattaa jatkuvasti rooliaan — jopa 97% 15-55 -vuotiaista suomalai-
sista kayttaa sosiaalista mediaa. Pelkka lasnadolo sosiaalisen median kanavissa ei kui-
tenkaan riitd. Yrityksen lasnaolon ja viestinnan tulee olla keskusteleva ja osallistavaa
seka sisaltdjen on palveltava kohderyhmié. Liian moni yritys sortuu yksisuuntaiseen
viestintaan tai liian myyvaan tyyliin ja ihmettelee miksei sosiaalinen media tuo haluttuja
tuloksia. (Markkinointitoimisto Kubla Oy, 2019)

Aktiivinen vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa auttaa yritysta rakentamaan hyvét va-
lit asiakkaiden kanssa. Sosiaalisessa mediassa kayty keskustelu on myés monesti ren-
nompaa ja siihen on helpompi lisata ripaus omaa persoonaa mukaan. Aktiivinen ja kes-
kusteleva vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa vaikuttaa myds suoraan yrityksen
imagoon. Kun asiakas kokee, etta yrityksessa on tdissa oikeita, asiakkaista valittavia
ihmisié eika se ole pelkastaan yrityksen nimi tai logo, niin tAma antaa yrityksesta posi-
tiivisen vaikutelman. Parhaimmillaan tdma voi vaikuttaa suoraan asiakkaan ostokayt-

taytymiseen. (Kupli, 2019)

Komulainen kertoo (2018) ettd saavutettavuus ja l&snéolo eri digitaalisissa kanavissa
(digikanavissa) helpottaa asiakkaan ostop&atoksen tekemista. Erityisesti sosiaalisen
median kanavissa sosiaalinen myynti toimii hyvin, kun yritys haluaa rakentaa luotta-

musta ja hienovaraista myyntid. (Komulainen 2018, 22-23)
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Digimarkkinointi my6s edistda vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa, sen avulla voi ker-
toa enemman omasta bréandista ja tarinastaan seka sitouttaa asiakkaita seuraamaan
juuri sinun sisaltdasi. Digitaaliset kanavat tukevat asiakassuhteen yllapitamista myos

silloinkin, kun asiakkaalla ei ole akuuttia tarvetta asioida kanssasi. (Komulainen 2018,

22-23)
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3 KOHDE YRITYKSEN ESITTELY

3.1 Suur-Seudun Osuuskauppa

Suur-Seudun Osuuskauppa (SSO) on yksi yhdeksastatoista Suomessa toimivista alue-
osuuskaupoista. SSO on syntynyt vuonna 2004 Salon Seudun Osuuskaupan ja Osuus-
kauppa Seudun kombinaatiofuusion tuloksena, joka toimii talla hetkella Lantisella Uu-
dellamaalla ja Varsinais-Suomessa kahdeksan kunnan alueella. (Suur-Seudun
Osuuskauppa, 2020) SSO on asiakkaidensa omistama ja talla hetkella asiakasomista-
jlaonyli 72 000. SSO on alueensa suurin ty6llistaja, joka tyollistaa talla hetkella 1200
palvelualan ammattilaista. SSO on saanut kahtena vuotena (2018 ja 2019) perakkain
Suomen innostavimmat tydpaikat -tunnustuksen. (Suur-Seudun Osuuskauppa: Anu
Karppinen, 2020)

SSO:n toiminnan tarkoituksena on tuottaa kannattavasti palveluja ja etuja asiakasomis-
tajilleen. SSO:n liikevaihto oli vuonna 2019 yhteensa 452 milj.€, josta suurin osa muo-
dostui paivittais- ja kayttotavarakaupasta. Vuoden 2019 liikevaihto toimialoineen on ku-
vattu kuviossa 2. Asiakasomistajilleen SSO maksoi vuonna 2019 bonusta 11,6 milj.€,
ylijddmapalautusta 0,5 milj.€ ja maksutapaetua 0,3 milj.€. (Suur-Seudun Osuuskauppa:
Anu Karppinen, 2020)

Matkailu- ja ravitsemiskauppa
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“w 1

) o et
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HESBURGER + tapahtumat

Auto- ja autotarvikekauppa
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Liikennemyyméli- ja 452 mllj £ Paivittais- ja kiyttotavarakauppa
polttonestekauppa
A
) ‘%% PRISMA  Ht
SmARKET
S50 Rauta-Maatalous Oy 50’9
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Kuvio 2. SSO liikevaihto 2019 (Suur-Seudun Osuuskauppa: Anu Karppinen, 2020)
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SSO:n liiketoiminta-alueet ovat market-, tavaratalo- ja likennemyymalédkauppa, mat-
kailu- ja ravitsemiskauppa seka autokauppa. Vuonna 2020 SSO myi kahdella eri liike-
toimintakaupalla SSO Rauta-Maatalous Oy:n liiketoiminnot. Maatalouskaupan liiketoi-
minnot myytiin Hankkija Oy:lle ja rautakaupan toiminnot RTV-Yhtyma Oy:lle. (Suur-
Seudun Osuuskauppa, 2020).

SSO:n palveluverkostoon kuuluvat kolme Prismaa, 11 S-marketia, 19 Salea, kaksi So-
kosta, Emotion, kaksi Prisma parturi-kampaamoa, kolme ABC-liikennemyymalaa, kaksi
SSO-liikennemyymalda, yhdekséan ABC-automaattia, kaksi ABC-CarWashia, yksi ho-
telli, 13 ravintolaa ja kahvilaa sek& nelj autokauppaa. (Suur-Seudun Osuuskauppa,
2020) Jokainen edella mainituista yksikoistd on mukana sosiaalisessa mediassa ja ja-
kaa lahes paivittain ajankohtaista seka itsensa naikdista sisaltoa aktiivista asiakaspal-

velua unohtamatta.

SSO on koonnut yrityksen strategiasta kuvion, joka koostuu yrityksen toiminta-ajatuk-
sesta, missiosta, visiosta ja arvoista, kuvio 3. Strategian ja jokapaivaisen toiminnan
perusteita ovat hyva tyd SSO:ssa, aktiivinen vuorovaikutus, hyva kannattavuus seké
onnistunut ja helppo asiointi. Arvoina toimivat rohkeus, vastuullisuus ja avoimuus.
SSO:n vahva lasnaolo ja aktiivinen toiminta sosiaalisen median kanavissa tukee yrityk-

sen strategiaa seka arvoja ja sitouttaa myos tyontekijoita niihin.

-
Hyva tyd L =z =z
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Tehdddn yhdessa  a $50:s50

S-Pankid

ST

eldd
e Aktiivinen
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Onnistunut
ja helppo asiointi

SSO TUOTTAA KILPAILUKYKYISIA PALVELUJA JA ETUJA ASIAKASOMISTAJILLE KANNATTAVASTI

sso” Rohkeus Vastuullisuus Avoimuus

Kuvio 3. SSO strategia (Suur-Seudun Osuuskauppa: Anu Karppinen, 2020)
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3.2 Toiminta sosiaalisen median kanavissa

SSO toimii aktiivisesti sosiaalisessa mediassa, koska se haluaa olla asiakkaillensa
lasna ja helposti tavoitettavissa — olla siella missa asiakaskin. SSO:lla toimitaan aktiivi-
sesti sosiaalisessa mediassa ja pyritdan vuorovaikutteiseen toimintaan, joka tuottaa
asiakkaillensa arvoa. Pelkan lisamyynnin ja tuote-esittelyjen muodossa siella ei siis toi-
mita vaan tarjotaan yksi asiakaspalvelukanava lisaa, jossa pyritdaan vuorovaikutteiseen
ja avoimeen viestintaan tarjoten ajankohtaista ja relevanttia tietoa. Sosiaalisen median
kanavien kautta tulleisiin kaikkiin viesteihin, kyselyihin seka palautteisiin reagoidaan ja

niihn vastataan mahdollisimman nopeasti.

SSO:n toiminta ja lasn&olo sosiaalisessa mediassa on kasvanut vuosien aikana ja sen
my0té toimintaa on osuuskauppatasolla alettu kehittdmaan aktiivisemmin. Toimintaa on
tehty suunnitelmallisemmaksi, tavoitteita on asetettu ja tuloksia on seurattu. SSO esi-
merkiksi teki osuuskauppa tasolla linjauksen ja asetti seuraavan tavoitteen: vuoden
2019 aikana kaikki SSO:n toimialojen ja toimipaikkojen Facebook-tilit aktivoidaan Face-
book Business Managerin eli Facebookin yritystydkalun kautta. Tama tavoite tayttyi ja
vuodesta 2020 lahtien SSO:n sosiaalisen median tilien paakayttajat pystyvat keskite-
tysti hallinnoimaan kaikkien toimipaikkojen sosiaalisen median tileja, niiden kayttajia ja

kayttooikeuksia seké seuraamaan kaikkien tilien analytiikkaa.

Toimipaikkojen sosiaalisen median tilien aktiivisuudella on ollut my@s suuria eroja. Sii-
hen on vaikuttanut toimipaikkojen tydntekijoiden oma aktiivisuus seka kiinnostus sosi-
aalisen median kanavien sisalléntuotantoon. Osalla toimipaikoista on voinut olla useita
julkaisuja jopa saman paivan aika, kun taas joillain toimipaikoilla on ollut vain yksittaisia
julkaisuja kuukausittain. Taméan johdosta, sosiaalisen median kanavien paivitys ja sisal-
Idntuotanto on tarkoituksella tuotteistettu seka vastuullistettu nimetyille tyontekijoille.
Nailla toiminnoilla on pyritty varmistamaan myags talle tyotehtavélle, eli sosiaaliselle me-
dialle, riittava tydaika ja jatkuva suorittaminen kaikissa toimipaikoissa. Perusasioiden
ollessa kunnossa, pystytaan toimintaa kehittamaan entista suunnitellummaksi ja tavoit-

teellisemmaksi.

3.3 Sosiaalisen median kanavat

Matkailu- ja ravitsemustoimialan toimipaikat olivat SSO:n ensimmaisia toimipaikkoja,

jotka astuivat mukaan sosiaaliseen median maailmaan syksylla 2009 ja helmikuussa
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2010. Suur-Seudun Osuuskauppa SSO avasi oman, ensimmaisen sosiaalisen median
tilin vasta lokakuussa 2010. Tana paivana SSO:lla:lla on yhteensa 90 kpl sosiaalisen

median tilej&, joista Facebook-tileja on 60 kpl ja Instagram-tileja 30 kpl. (Talikka, 2020)

SSO:n sosiaalisen median paakanavana toimii Facebook ja viime aikoina Instagram on
yleistynyt toimipaikkojen keskuudessa. Vain muutamilla toimipaikoilla on kaytossaan
TikTok tai Snapchat paakanavien liséksi. TikTok on suunniteltu mm. tanssi- ja huumori-
videoiden tekemiseen ja niiden jakamiseen. Snapchat on paaasiallisesti kuvien ja lyhyi-
den videoiden jakamiseen, mutta siella pystyy myos juttelemaan chat-palvelun kautta.
SSO toimii Facebookin ja Instagramin lisaksi Twitterissa ja Linkedinissd sekd osuus-

kaupalla on my6s oma YouTube-kanava. (Talikka, 2020)

Paakanavissa eli Facebookissa ja Instagramissa toimipaikat viestivét ensisijaisesti kau-
pan arjesta ja juhlasta sekéa ajankohtaisista asioista, esimerkiksi aukioloajoista. Sosiaa-
lisessa mediassa asiakaspalvelun rooli on kasvanut vuosi vuodelta ja kasvavaan ky-
syntéaan on vastattu aktiivisella seké avoimella otteella. Osuuskauppatasolla sosiaali-
sen median paddkanavissa nostetaan esille markkinoinnin isoja lahtdja, vastuullisuus-
asioita, sponsorointi- seka bonuspartneryhteistyéta. (Suur-Seudun Osuuskauppa; S-
Point, 2020).

Twitter on SSO:n vastuullisuusviestinnan koti. Siella viestitddn osuuskauppa- ja asian-
tuntijatasolla koko kaupparyhman asioista, osuuskaupan uutisista kuten verkoston pa-
rantamisesta, uudistuksista ja paikallisyhteistydsta. (Suur-Seudun Osuuskauppa, 2020)
Tallaisia osuuskaupan julkaisuja ja linkkeja toimipaikat myds jakavat omilla sosiaalisen

median tileilladn toteuttaen SSO:n arvoja avoimuus ja vastuullisuus.

3.4 Sisaiset pelisdannot

SSO:n sisdiset pelisdanndét on tarkoitettu kaikille Suur-Seudun Osuuskaupassa tyds-
kenteleville henkildille. Pelisaanndt on laadittu lakia ja asetuksia, sopimuksia ja saan-
t6ja, rehellisyytta, tietosuojaa, salassapitoa ja esteellisyyttd noudattaen. (Suur-Seudun
Osuuskauppa 2020, 1-2) Pelisdantdja paivitetaan jatkuvasti, jotta ne pysyvat ajanta-

salla.

Uuden tydntekijan aloittaessa tydsuhteen SSO:lla esimies kay tydntekijan kanssa lapi

sisdiset pelisdannot. SSO:n sisdisessé verkossa S-Pointissa sisaiset pelisaannét ovat
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kaikkien tyontekijdiden saatavilla ja luettavissa koska tahansa. SSO noudattaa kai-

kessa toiminnassaan omia siséisia pelisaantojaan.

SSO:n sosiaalisen median toiminnassa siséisten pelisdantdjen noudattaminen nakyy
mm. vastuulisena ja rehellisend viestintana seka markkinointina tietosuoja-asetuksia ja
salassapitovelvollisuutta noudattaen. Laki ja siséiset pelisadnnét ovat siis aina olleet
osa SSO:n toimintaan my0ds sosiaalisessa mediassa. Viime vuosien aikana, erityisesti
tietosuoja-asetusten tiukentuessa, ohjeita on tdsmennetty ja niité on sosiaalisen me-
dian toiminnassa huomioitu entisestaan. Esimerkiksi Veikkauksen tuotteet tai pelit eivat
ole osa siséllonsuunnittelua edes joulun aikaan sesonkina, koska niiden erillinen mark-

kinointi on kiellettya.

3.5 Sosiaalisen median pelisaannot

Vuonna 2017 yha useampi SSO:n toimipaikka alkoi toimimaan sosiaalisessa medi-
assa. Toiminnan kasvaessa toimipaikat alkoivat kaipaamaan yhtenéisia ja selkeita toi-
mintaohjeita kuinka sosiaalisen median kanavissa tulisi toimia yrityksen nimissa. En-
simmaiset ja tdhan asti ainoat sosiaalisen median ohjeet saivatkin syntynsa kevaalla
2017.

Ensimmaiset ohjeet olivat nimelta Sosiaalisen median pelisdannot. Pelisaannot kasitte-
livat yleiselld tasolla S-ryhméan ja SSO:n sen hetken toimintaa ja lasnaoloa sosiaalisen
median kanavissa. Pelisdannoissa kannustettiin SSO:n tyontekijoita lahtem&an mu-
kaan ja olemaan itse aktiivisia sosiaalisessa mediassa. Pelisddnnat olivat kuitenkin
melko lyhyet ja teemoja kasiteltiin vain yleisella tasolla. Niisté puuttui selkeat ja kaytan-
nonldheiset ohjeet kuinka SSO:n henkildston tulisi toimia toimipaikkojen sosiaalisen
median kanavissa. Pelisddnnoista kuvastui, etté toimintaa sosiaalisessa mediassa
vasta harjoiteltiin ja mallia otettiin vahvasti S-ryhmasta eiké& kaikkiin asioihin osattu viela

ottaa kantaa tai edes ottaa huomioon.

Vuonna 2019 SSO:n jokainen toimipaikka oli jo mukana sosiaalisessa mediassa. Toi-
minta oli kasvanut ja kehittynyt entista aktiivisemmaksi. Aktiivisempi lasndolo ja vuoro-
vaikutus sosiaalisen median kanavissa toi eteen entistd enemman erilaisia ja uusia ti-
lanteita, joissa henkilostd edusti SSO:n arvoja ja brandia riittamattémin ohjein. Ajanta-
saisia ja kaytannonlaheisia ohjeita alettiin henkildston puolesta selkeasti kaipaamaan.

Se nékyi henkiloston useiden ja toistuvien yhteydenottojen muodossa SSO:n
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markkinointi- ja viestintdosastolle aiheista sosiaalinen media ja kuinka siella tulee toi-

mia ja edustaa tytnantajaa.

Vuoden 2019 lopulla SSO:n sosiaalisen median vastuuhenkild vaihtui. Taman myota
todellinen tarve uusille sosiaalisen median ohjeille vahvistui, kun uudet silméat havaitsi-
vat henkildston jatkuvat yhteydenotot ja tuen tarpeen sosiaalisen median kanavien arki-
sien tehtavien hoitamiseen, esimerkiksi asiakaspalautteisiin vastaamiseen tai arvonto-
jen jarjestamisille. Henkilosto6lla ei siis ollut riittévid ohjeita tai annettu vastuuta hoitaa

kasvanutta ja entista aktiivisempaa vuorovaikutusta sosiaalisen median kanavissa.

Vuoden 2019 lopussa SSO paadtti, ettd se haluaa raikastaa ja nykyaikaistaa omaa toi-
mintaansa sosiaalisessa mediassa, tehda siitd suunnitelmallisempaa seka tavoitteelli-
sempaa — vieda se osaksi yrityksen strategiaa ja tuloksekasta liiketoimintaa seka tar-
jota henkilostolle ajantasaisen, relevantin ja kannustavan oppaan sosiaalisen median

kanavissa toimimiseen.
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4 TYON TOTEUTUS JA TUOTOS

SSO:n sosiaalisen median ohjeiden uudistaminen kaynnistyi marraskuussa 2019, kun
aloitin tydharjoitteluni Suur-Seudun Osuuskaupan asiakkuus- ja media -tiimissa. Sosi-
aalisen median ohjeiden uudistaminen toteutettiin projektinomaisesti, jonka toimeksian-
tajana ja tydn ohjaajana toimi SSO:n markkinointipaallikko, sosiaalisen median vas-
taava Paivi Talikka. Tyon toteutuksen paavastuu oli minulla eli opinnaytetydn Kirjoitta-
jalla. Tyohon osallistui koko asiakkuus- ja media -tiimi. Tiimi osallistui paéaosin sisallon
suunnitteluun antaen kommentteja uudesta sisallésta ja osallistuen uusien ohjeiden ku-
vituksen valintaan. Uudet ohjeet perehdytetiin SSO:n 90 tydntekijalle ja esimiehelle nel-
jassa perhedytystilaisuudessa. Perehdytystilaisuuden jarjestivéat toimeksiantaja eli Paivi
Talikka, mina seka asiakkuus- ja media -tiimin digitaalisen markkinoinnin asiantuntija
Elina Relander. Tyo saatettiin loppuun alkuperéisessa aikataulussa, jonka kesto oli

kolme kuukautta. Seuraavaksi tyon eteneminen esitetéaan aikajanan muodossa kuvi-

ossa 4.
Staritipalaveri Taittotyd alkaa 1. perehdytys Tyo paattyy
2. perehdytys
Sisalto Taittotyo
valmis valmis

Sisélléntuotantoa

11-12 / 2019

11/2019 2.1.2020 21.1.2020 31.1.2020
22.1.2020

31.12.2019 14.1.2020

Kuvio 4. Tyon aikajana

4.1 Tyon tarkoitus

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda taysin uudet, nykyaikaiset ja kaytannonla-
heiset ohjeet SSO:n henkildstolle — erityisesti sosiaalisen median vastuuhenkilGille ja
sosiaalisen median parissa tydskenteleville. Ohjeet perustuivat SSO:n strategiaan, ar-
voihin ja siséisiin pelisdantdihin seka sosiaalisessa mediassa vallitseviin lainalaisuuk-
siin. Tavoitteena oli tuottaa henkildstolle hyédylliset ohjeet, johon koottiin pelisdénnoét ja
maariteltiin raamit millaista mielikuvaa ja viestia SSO haluaa vieda asiakkailleen sosi-

aalisessa mediassa, millaista siséltoa henkildsto voi julkaista toimipaikkojen sosiaalisen
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median kanavissa ja kuinka henkildston tulee toimia erilaisissa, joskus haastavissakin,

tilanteissa SSO:n edustajana sosiaalisen median kanavissa.

4.2 Tutkimusmenetelmat

Taman opinnaytetyon tarve muodostui empiirisesti, toistuvien yhteydenottojen ja henki-
|6stolta saatujen kyselyjen ja palautteiden perusteella seka toimeksiantajayrityksen tah-
dosta tehda sosiaalisen median toiminnastaan suunnitelmallisempaa ja liittaa se osaksi
strategiaa. Ty0 toteutettiin projektinomaisesti, koska tyolle méariteltiin etukateen selkea
aloitus- ja lopetus ajankohta. Tydn onnistuminen mitattiin kvalitatiivisen eli laadullisen
survey-kyselyn perusteella, jossa arvioitiin tydn tuotoksen eli uusien sosiaalisen me-
dian ohjeiden onnistuminen ja hyodyllisyys toimeksiantajayrityksen henkilostélle. Sah-
kdinen kysely teetettiin henkilostosta etukateen valitulle joukolle, jossa olivat edustet-
tuina yrityksen kaikkia toimialoja ja heidan sosiaalisen median vastuuhenkil6itd. Sama
joukko osallistui myds uusien sosiaalisen median ohjeiden perehdytystilauuksiin eli ns.

somesparreihin.

Tyon menetelmaksi valikoitui projektinomaisuus, koska opinnaytetyén toimeksiannon-
saaja eli opinnaytetyonkirjoittaja oli toimeksiantajayrityksella tyéharjoittelussa kolme
kuukautta eli etukateen maaritellyn ajan. Tyo toteutettiin tyéharjoittelun tyéaikana mui-
den téiden ohessa ja ty6 haluttiin saada paatdkseen ennen opinnaytetydn kirjoittajan

tyoharjoittelun paattymista.

Kvalitattiivinen eli laadulinen survey-kysely valikoitui sen takia, koska tyén onnistumi-
sen kannalta oli tarked& saada mahdollisimman monen, uusien ohjeiden perehdytysti-
laisuuteen osallistuneen henkilokohtainen mielipide ja palaute uusista ohjeista ja niiden
sisédllosta seka perehdytystilaisuuksista. Sahkdinen kyselylomake takasi sen, etta jokai-
selle kohdejoukkoon kuuluvalle saatiin esitettyd samat kysymykset samanlaisessa
muodossa ja jokaisella oli mahdollisuus vastata kyselyyn ajasta tai paikasta riippu-
matta. Kyselylla haluttiin myds kartoittaa sosiaalisen median vastuuhenkildiden mielen-
kiinto ja tarve mahdollisille jatkossa jarjestettaville, samankaltaisille tilaisuuksille. Niissa
henkildston olisi mahdollista jakaa keskendéan omia kokemuksiaan ja vinkkeja koskien
toimintaa sosiaalisessa mediassa seké kehittdd osuuskauppatasolla SSO:n toimintaa
sosiaalisen median kanavissa ja pitaa uudistetut sosiaalisen median ohjeet ajantasalla

sisallon suhteen.
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4.3 Aineiston keruu

Opinnaytety6ta varten aineistoa kerattiin monipuolisesti erilaisia ja ajankohtaisia l&h-
teitd hyddyntaen. Tyon peruskasitteitd ovat sosiaalinen media, yritys sosiaalisessa me-
diassa, vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa ja yrityksen siséiset ohjeet. Opinnayte-
tyon aineistolla pyrin kasittelemaan edella mainittuja kasitteita laajasti ja ymmarretta-

vasti. Loppjen lopuksi aineisto muodostui ulkoisista- seka sisaisista tietolahteista.

Ulkoisia tietolahteita kaytettiin tietoperustassa, jossa luotiin tyodlle teoreettinen viiteke-
hys seka lukijalle ymmarrys opindytetydsta ja sen aiheesta. Niita kaytettiin myos uusien
ohjeiden sisallon tuotannossa, kun huomioitiin sosiaalisen median vallitsevia trendeja
ja tyokaluja. Ulkoisia tietol&hteita olivat sosiaaliseen mediaan pohjautuva kirjallisuus,
pro gradu -tutkielma ja erilaiset internetlahteet, esimerkiksi blogi-kirjoitukset. Blogi-kir-
joitukset valikoituivat erinomaisiksi lahteiksi, koska ne olivat tuoreita ja kirjoittajina toimi-

vat jatkuvasti kehittyvan alan sen hetken ammattilaiset.

Ulkoisista tietolahteista haettiin uusiin sosiaalisen median ohjeisiin perusta sosiaali-
sessa mediassa ajankohtaiseen, tavoitteelliseen ja tuloksekkaaseen toimintaan. Sisal-
I6n suunnittelussa painotuttiin kayttdmaan sisaisia tietolahteita. Naita oli toimeksianta-
jayrityksen erilaiset siséiset ohjeet, tiedotteet seka materiaalit ja projektin aikana kaydyt
keskustelut toimeksiantajayrityksen markkinointipaallikon ja muun tiimin kanssa. Sisai-
sena tiedonldhteena kaytettiin myos opinnaytetyon kirjoittajan omaa hiljaista tietoa,
joka kertyi tydharjoittelun aikana ja aiemmasta, yli kymmenen vuoden aikana kerty-

neesta tyokokemuksesta toimeksiantajayrityksessa.

4.4 TyoOn tavoitteet

Toimeksiantajan kanssa yhdessa maaritellyt uusien sosiaalisen median ohjeiden tavoit-

teet olivat seuraavat:

1. nykyaikaiset ja selkeat ohjeet jokapaivaiseen tyohon
2. kannustavan ja kokeilevan ilmapiirin luominen

3. sahkoéinen esitysmuoto

Ensimmaisen tavoite eli tuottaa nykyaikaiset ja selkeét ohjeet jokapaivaiseen tyéhon
sosiaalisessa mediassa syntyi henkilostolta toistuvasti tulleiden yhteydenottojen ja ky-

selyiden perusteella, jotka koskivat toimintaa sosiaalisen median kanavissa. Edelliset
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sosiaalisen median pelisddnnét eivat enda olleet ajantasalla ja palvelleet henkilostoa

riittavasti paivittaisen tyon tueksi.

Kannustavan ja kokeilevan ilmapiirin luominen nousi toiseksi tavoitteeksi, koska sosi-
aalinen media on nyky&an toimipaikoissa jokapdivaista tyota eika jokaista asiaa voi, tai
tarvitse aina vahvistaa omalta esimieheltd tai SSO:n asiakkuus- ja media tiimilta. Hen-
kilostd my0ds tuntee parhaiten omat asiakkaansa ja seuraajansa - omaan tietoon kan-
nattaa luottaa ja tahan toimeksiantaja halusi myds henkiléstoaan rohkaista. Sosiaali-
sessa mediassa vallitsee myos kokeilukulttuuri eli kokeilemalla I0ydetdan parhaimmat
julkaisutyylit ja -kuvat, joista omat seuraajat pitavat ja saavat hyotya eniten. Pienista
mokista ei myoskaan koko yrityksen brandi heti kaadu, koska uutta siséltéa tuotetaan
valtavasti koko ajan lisaa.

Sahkoinen tallennusmuoto oli my6s yksi uusien ohjeiden tavoite seka kriteeri. S&hkoi-
sella muodolla haluttiin, etté ohjeet saadaan pidettya helposti ajantasalla, muutokset
pystytdan tekem&én nopeasti ja vaivattomasti. Sahkdinen muoto mahdollistaa myos,

ettd viimeisimmat ohjeet ovat aina kaikkien saatavilla, ajasta tai paikasta riippumatta.

4.5 Tyon toteuttaminen

Opinnaytetyon toiminnallinen osuus alkoi tydharjoittelun alussa, marraskuussa 2019 ja
se paattyi tammikuun 2020 lopussa. Tyo0 toteuttiin tydajalla muiden tdiden ohessa.

Opinnaytetyo kirjoitettiin kevaalla 2020 tydharjoittelun jalkeen.

Ty6 kaynnistyi starttipalaverilla toimeksiantajan eli SSO:n markkinointipaallikkd Paivi
Talikan kanssa. Palaverissa loimme katsauksen SSO:n sosiaalisen median kanavien
nykytilanteeseen, bench markasimme muiden alueosuuskauppojen sosiaalisen median
tileja, k&dvimme lapi vanhat sosiaalisen median pelisdannoét, mietimme yhdessé uusien
ohjeiden siséltétavoitteita, valitsimme tydlle tydskentelyvélineet- seka alustan ja
paatimme tyon aikataulusta seka tyon loppuun viemisesta perehdyttamalla uudet

ohjeet yrityksen sosiaalisen median vastuuhenkilGille.

Tyoskentelyalustaksi valittin OneNote -verkkotydkalu, jotta koko tiimin oli helppo
reaaliaikaisesti seurata ja muokata kerattya aineistoa ja tuottaa sisaltéa. Tyon
sisallosta ja etenemisesta keskusteltiin usein koko tiimin kesken muun tyénteon

ohessa, joten erillisille palavereille ei koettu olevan tarvetta. Kommunikointi ja
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palautteenanto koko tyén ajan sujui erinomaisesti, koska kaikki olivat kiinnostuneita

aiheesta ja ymmarsivét sen tarkeyden.

Uusien ohjeiden siséllon aikataulutettiin olevan valmiina viimeistaan joulukuun 2019
lopussa eli siséllontuotannolle méaariteltiin kaksi kuukautta aikaa. Uusien ohjeiden
visuaalisen ilmeen ja muotoilun, taiton tuli olla valmiina ennen materiaalin julkaisua.
Taittotydlle maariteltiin n. kaksi viikkoa aikaa. Koko materiaalin tuli olla esityskunnossa

ennen perehdytystilaisuuksia, jotka olivat Lohjalla 21.1.2020 ja Halikossa 23.1.2020

Uudet ohjeet tuotettiin sdhkbiseen muotoon, jotta ohjeiden muokkaaminen ja paivitys
olisi jatkossa vaivatonta ja nopeaa seka ne olisivat jatkossa aina kaikkien

tyontekijoiden saatavilla SSO:n sisdisessa viestintakanavassa.

4.6 Lopputuotos

Uusien sosiaalisen median ohjeiden nimeksi tuli #somekasikirja. Ohjeistus taitettiin
séhkoiseen muotoon A5-kokoon, jotta ohjeiden lukeminen olisi vaivatonta kaikilla sé-
hdisilla laitteilla. Uudet sosiaalisen median ohjeet ovat opinnaytetyon liitteend, liite 1.
Ohjeiden tulostamista paperiversioon ei enda jatkossa suositella, jotta voidaan varmis-

taa viimeisimman, ajantasalla olevan version olevan aina kaytossa.

Uudet ohjeet lahtevat liikkeelle perusasioista eli siitd miksi SSO on mukana sosiaali-
sessa mediassa, millaista viestid se haluaa sosiaalisessa mediassa vieda ja mita uu-
sien ohjeiden toivotaan tuovan henkilostolle. Seuraavaksi ohjeet kasittelivat sisallontuo-
tantoa konkreettisien esimerkkien avulla. Aktiivinen vuorovaikutus on sosiaalisen me-
dian kanavissa nykyaan jokapaivaista, joten seuraavina aiheina ohjeissa kasiteltiin pa-

lautteita ja niihin vastaamista.

Konkreettisia asioita, joita toimipaikat voivat omilla sosiaalisen median kanavillansa jar-
jestaa ovat tapahtumat ja kilpailut. Naita kasiteltiin ohjeissa seuuravaksi. Toimipaikoille
annettiin selkeat toimintaohjeet miten tulee toimia ja mité tulee huomioida, jos/kun tal-

laisia toimintoja jarjestaa sosiaalisessa mediassa.

Seuraavaksi ohjeisssa kaytiin [&pi SSO:n kriisiviestinnan ohjenyoria, liiketietojen kasit-
telya ja voimassa olevaa lainsdadantda — asioita, jotka vaikuttavat ja tulee huomioida

sosiaalisen median kanavien sisallontuotannossa.
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Loppuun koottiin tarpit eli muutamia kaytannon laheisia toimintaohjeita, esimerkiksi siita
mitd pitdaa muistaa ja tehda, kun uusi tyéntekija aloittaa toimipaikan sometiimissa. Lo-
pussa oli myds yleista yhteishegen nostatusta sometiimildisten kesken: aina on apua
saatavilla, kokeile rohkeasti uutta ja pidetdéan ohjeet jatkossa yhdessa ajantasalla — pa-

lautetta saa ja pitéaa antaa.

Uusien ohjeiden visuaalinen ulkonako oli SSO:n muista ohjeistuksista poikkeava mm.
monivarisen pohjan vuoksi. Sill& haettiin innovatiivisuutta ja perinteisia kaavoja rikko-
vaa esimerkkia kannustaen henkildst6d monipuoliseen, aktiiviseen ja kokeilevaan toi-
mintaan sosiaalisessa mediassa. Visualisuudessa oli kuitenkin vahvasti SSO:n henki
mukana, esimerkiksi ohjeiden valokuvissa esiintyi SSO:n henkildsta ja kuvituskuvat oli-
vat valittu SSO:n tyyliin sopiviksi. SSO:n strategia nousi myds vahvasti esille visuaali-
suudessa, koska viimeisimman strategiatydn tuotoksena syntynyt SSO:n supersankari

Sisu seikkaili vahvasti osana uusia ohjeita.
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5 PALAUTEKYSELY JA TULOKSET

Tyodn onnistumista mitattiin kvalitatiivisella eli laadullisena survey-kyselylla. Sahkoinen
kysely teetettiin SSO:n henkilostosta etukateen maariteltylla joukolla, joka koostui eri
toimialojen sosiaalisen median vastuuhenkildistd. Samat henkilot osallistuivat myos uu-
sien ohjeiden perehdystytilaisuuksiin eli somesparreihin. Kyselylla kartoitettiin yksiloi-
den henkilékohtainen mielipide uusista sosiaalisen median ohjeista ja niiden siséllosta
seka perehdytystilaisuudesta ja niiden hyédyllisyydesta. Tulokset analysoitiin ja niiden
perusteella muodostettiin yleinen nakemys tydn onnistumisesta. Perehdytystilaisuuksia
pidettiin nelja ja niihin osallistui yhteensa 90 tydntekijaa ja esimiestd. Vastauksia kyse-

lyyn tuli 35 kpl, joten vastausprosentiksi muodostui 39%

5.1 Kysely

Kysely toteutettiin sahkoisesti, etukateen laaditulla sdhkoisella kyselylomakkeella, liite
2. Kyselylomakkeen linkki jaettiin sisdisessa viestintdkanavassa perehdytystilaisuuk-
sien tapahtumakutsun yhteydessa perehdytystilaisuuksien jalkeen, jotta vain perehdy-
tystilaisuuksissa olleet saivat sen. Vastausaikaa annettiin kaksi viikkoa. Vastausajan
puolessa vilissa kyselyn saaneita muistutettiin ja kannustettiin vastaamaan sisaisen
viestintdkanavan kautta. Toinen muistutus vastaamisesta julkaistiin samassa kana-

vassa kyselyn viimeisena vastauspaivana.

Tydn onnistumisen arvioinnin kannalta oli tarkeda pyrkid saamaan mahdollisimman
korkea vastausprosentti, jotta tuloksista pystyttiin muodostamaan yleinen nakemys ja
arvioida kriittisesti tydn onnistumista. Kyselyn séhkoiselld muodolla pyrittiin kyselyn
saaneita kannustaa vastaamiseen, koska sahkoiseen kyselyyn pystyi vastaamaan
ajasta ja paikasta riippumatta milloin ja missa tahansa. Kysymysten maéara haluttiin

my0s pitdd pienena ettei kysymysten liiallinen méara karsisi vastaajia pois.

5.2 Kysymykset

Kysymyksia oli yhteena kahdeksan. Kysymykset valittiin niin, etté niista saisi mahdolli-
simman syvallista tietoa vastaajan todellisista mielipiteista. Kysymykset koostuivat mo-
nivalintakysymyksista, avoimista kysymyksista ja asteikkoon perustuvista kysymyk-

sistd. Seuraavassa kuviossa 5. esitetddn kysymykset ja niihin tulleet vastausmaéaarat.
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1. Missd sparrausryhmassa olit mukana?

Lisdtietoja
@ Lohja 9-11 13
@& Lohja 13-15 3

@® Salo 9-11 B8
® Salo 13-15 &
2. Oliko sparrauksesta apua somettamiseen?

Lisdtietoja

33

Vastaukset

3. Mika oli hyddyllisin neuva?

Lisdtietoja

28

Vastaukset

4, Mihin kohtaan haluaisit enemman perehdytysta?
Lisatietoja

20

Vastaukset

5. Olitko tyytyvadinen koulutukseen?

Lisdtietoja
35 L. 0 & G
Vastaukset 4.14 Yleisarvosana

6. Onko somekasikirja selked [/ avuksi tekemisessa?

Lisdtietoja

34 LB .0 6 &

Vastaukset 4 44 Yleisarvosana

7. Koetko, ettd sparrauksia voisi olla saanndllisesti esim. kaksi kertaa vuodessa?

Lisatietoja

34

Vastaukset

8. Vapaata palautetta esim. sparrauksesta tai somekdsikirjasta ;=)
Lisdtietoja

14

Vastaukset

Kuvio 5. Kysymykset ja vastausmaarat
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Pakollisena kysymyksena oli ainoastaan ensimmainen kysymys, jossa kartoitettiin mi-
hin perehdytystilaisuuteen vastaaja oli osallistunut. Kaksi kysymyksista oli asteikkoon
perustuvia kysymyksia, joilla kartoitettiin vastaajan tyytyvaisyytta perehdytystilaisuu-
teen ja siihen, oliko somekasikirja selkea ja hyédyksi omaan some-tekemiseen. Loput
viisi kysymysta olivat avoimia kysymyksia. Avointen kysymysten vastauksia oli haas-
tava analysoida ja mahdotonta tilastoida tai taulukoida. Avoimilla kysymyksilla kuitenkin
haluttiin saada syveallisempaa tietoa ja antaa vastaajan vastata omin sanoin. Koettiin,
etta nain vastauksista pystyttiin paremmin kuulemaan vastaajan todellinen mielipide ja

siten luoda yleinen kasite tyon onnistumisesta tai epaonnistumisesta.

5.3 Tulokset

Perehdytystilasuuksiin eli somesparreihin osallistui SSO:n henkiléstéa useilta eri toimi-
aloilta, yhteen& 90 sosiaalisen median vastuuhenkil6d. Naméa henkil6t muodostivat etu-
kateen maaritellyn joukon, jolla kysely teetettiin. Kyselyyn vastasi 35 henkil6a, jolloin
vastausprosentiksi saatiin 39%. Kyselyyn vastaaminen ei ollut pakollista, joten mahdol-
linen kiire tbissa ja tybajan riittAmattomyys vastaamiseen koettiin mahdolliseksi syyksi
vastaamatta jattamiseen. Kyselyyn ei mytdskaan velvoitettu vastaamaan vapaa-ajalla.
Vastaamatta jattaminen tulkittiin neutraaliksi kokemukseksi perehdytystilaisuuksista ja

uusista ohjeista. Saatuun vastaajamaraan oltiin tyytyvaisia.

Joissain vastauksissa nékyi selkea savy- ja mielipide ero. Sen voidaan paatella johtu-
van siita, etta vastaajissa oli mukana ns. eri tasoisia "somettajia”. Osa osallistuneista
olivat jo vanhoja konkareita, jotka ovat pitkdan tydskennelleet sosiaalisen median pa-
rissa, osan tiedetédédn olevan aktiivisia sosiaalisessa mediassa vapaa-ajalla ja osa ol

vasta aloittelemassa sosiaalisen median parissa.

5.3.1 Asteikkoon perustuvat kysymykset

Asteikkoon perustuville kysymyksille oli m&éritelty annettavaksi yhdesta viiteen tahtea.

Arvoasteikolla yksi téhti oli huonoin ja viisi tdhte& paras mahdollinen arvio.

Olitko tyytyvainen koulutukseen? -kysymys sai arvosanaksi 4,14/5. Kysymykseen vas-
tasi kaikki 35 vastannutta. Tasta tuloksesta voidaan paatella, ettd yleisesti kaikkia pe-
rehdytystilaisuuksia pidettiin onnistuneina, koska kaikki vastaajat vastasivat tahan ky-

symykseen ja kaikki antoivat keskiarvoa eli kolme tédhtea paremman arvostelun.
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Onko somekasikirja selkea / avuksi tekemisessa? -kysymys sai arvosanaksi 4,44/5.
Tahan kysymykseen vastasi 34 vastaajaa. Yksi vastaaja oli siis jattanyt vastaamatta.
Arvoasteikkokysymykset eivat ole suoraan verrannolliset keskenédén eroavan vastaaja-
maaran vuoksi. Siitd huolimatta tastakin tuloksesta voimme paéatella, mytds somekasi-
kirjan eli uusien sosiaalisen median ohjeiden olevan onnistuneet, koska kaikki kysy-
mykseen vastanneet olivat antaneet arvosanaksi keskiarvoa eli kolme tahtea parem-

man arvostelun.

5.3.2 Avoimet kysymykset

Avoimiin kysymyksiin vastauksia annettiin kysymyskohtaisesti kysymyksesta riippuen
14-34 kpl. Kaikkiin avoimiin kysymyksiin eivat kaikki vastaajat vastanneet. Vahiten vas-
tauksia annettiin avoimeen palautteeseen, mika on yleistd, koska avoimen palautteen

antaminen vaatii vastaajalta eniten.

Yleisesti avoimia vastauksia tulkitessa ja analysoidessa pystyttiin toteamaan, etté osal-
listujat olivat tyytyvaisia perehdytykseen, uusiin sosiaalisen median ohjeisiin ja niiden
siséltdihin. Uusista oheista kerrottiin, etta ne koettiin selkeiksi ja asiakeskeisiksi. Hy6-
dyllisimmiksi neuvoiksi vastausten perusteella nousivat kaytadnnonléaheiset vinkit ja neu-
vot kaytdssa olevien jarjestelmien kayttdon seka sisallontuotantoon. Lahes kaikille vas-
taajille oli my6s jaddnyt kannustettu olo olemaan rohkea, humoristinen ja kokeileva sosi-
aalisessa mediassa. Perehdytystilaisuuden vetéjat saivat myods vastauksissa kiitosta ja
heihin oltiin tyytyvaisida. Muutamassa vastauksessa kuitenkin selkeésti viela toivottiin
lisaa konkreettisia ideoita ja neuvoja sisalléntuotantoon niin kuvien kuin tekstinkin suh-
teen. Vastaajista 31 oli sita mielta, ettéa perehdytystilaisuus oli hyodyllinen ja siita koet-
tiin saavan apua omaan ty6hon sosiaalisessa mediassa. Vain kaksi vastaajista koki ti-

laisuuden olleen hyddytdn eiké uusien ohjeiden tuoneen heille mitdén uutta.

Vastausten perusteella lahes kaikki olivat sitd mielta, etta jatkossa vastaavanlaisia tilai-
suuksia olisi hyddyllista jarjestaa ja kerran vuodessa olevan riittdva maara. Tilaisuuk-
siin olisi erityisesti aloittelevien "somettajien” hyva osallistua ja heille tilaisuudesta us-
kottiin olevan eniten hy6tya. Viisi vastaajaa olivat kuitenkin sitd mielta, ettd jatkossa
olisi turhaa pitda vastaavanlaisia tilaisuuksia ellei sosiaalisen median ohjeiden sisalt6a

muutettaisi huomattavasti.
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6 POHDINTA

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tuottaa uudet sosiaalisen median ohjeet toime-
kasiantajanayritykselle Suur-Seudun Osuuskaupalle (SSO). SSO halusi liittaa sosiaali-
sen median osaksi strategiaansa ja samalla tarjota tyontekijdilleen ajantasaisen, rele-

vantin ja kannustavan oppaan sosiaalisen median kanavissa toimimiseen.

Vastaanotettu toimeksianto ja ndin muodostunut opinnadytetydn aihe oli mielestani erit-
tain ajankohtainen ja tarpeellinen. SSO on kasvattanut vahvasti lasndoloaan sosiaali-
sen median kanavissa viime vuosina sosiaalisen median aktiivisen kayton lisdanty-
essa. Jokainen SSO:n toimipaikka toimialasta riippumatta on tana paivana mukana so-
siaalisessa mediassa. Toimipaikkojen julkaisuissa, julkaisujen maarissa seka yleisessa
aktiivisuudessa sosiaalisen median kanavissa ja vuorovaikutuksessa on edelleen eroja
toimipaikkojen valilla. Uusilla ohjeilla haluttiin myds tasalaatuistaa toimipaikkojen toi-
mintaa sosiaalisessa mediassa. SSO on vastannut asiakkaidensa kysyntddn mene-
malla sinne missa asiakkaatkin ovat, olemalla siella l1&asné ja vuorovaikutuksessa hei-
dan kanssaan. Liittamalla sosiaalisen median osaksi yrityksen strategiaa ja tarjoamalla
henkilostblleen ajantasaisen seka relevantin oppaan sosiaalisessa mediassa toimin-
taan yrityksen edustajina, SSO on mielestani ymmartanyt sosiaalisen median tarkey-

den nykypdivana ja ottanut ensimmaiset isot askeleet kehitystydssaan sen parissa.

Opinnaytetydn toiminnallinen osuus eli uusien ohjeiden tekeminen oli mielesténi erittain
mielenkiintoista ja antoisaa. Sisallénsuunnittelussa perehdyin paljon alaa kasittelevaan
kirjallisuuteen ja muiden yritysten sosiaalisen median ohjeisiin, mik& kasvatti omaa
osaamistani alaa kohtaan erittéin paljon. Naita kerattyja tietoja pystyin myos hyddynta-
maan opinnaytetyon tietoperustan kirjoittamisessa. Tydskentely tiiviissa tiimissa alan
ammattilaisten kanssa oli mygs erittain opettavaista ja pyrinkin imema&an itseeni kaiken
mahdollisen tiedon ja taidon mita oli saatavilla. Tydskentely onnistui mielestani erin-
omaisesti avoimessa ja kannustavassa tydymparistossa. Tyo toteutui myés suunnitel-

lusti ja aikataulussa ilman kriiseja.

Uusien ohjeiden perehdytystilaisuuksissa oli myos hienoa olla osallisena. Naissa tilai-
suuksissa aiemmin tehty ty6 ja kaikki keratty tieto todella konkretisoitui, kun uudet oh-
jeet perehdytettiin ja kaytiin [&pi henkildstdn kanssa. Tilaisuuksiin osallistui yhteensa 90
SSO:n sosiaalisen median vastaavaa. Tilaisuuksissa oli erittain mielenkiintoista nahda
miten uudet ohjeet otettiin vastaan, millaisia reaktioita ja keskusteluja ne heréttivat hen-

kilostossa. llokseni huomasin, etté uudet ohjeet otettiin vastaan erittéin hyvin ja
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jokaisessa perehdytytilaisuudessa tunnelma oli avoin, positiivinen ja kannustava. My6s
perehdytystilaisuuksien jalkeen teetetyn kyselyn tulokset vahvistivat tunnetta tyén on-
nistumisesta - siita, etté uudet ohjeet olivat sita mita haettiin: ajantasaiset ja hyodylliset

henkildstolle.

Sahkoinen kysely teetettiin perehdytystilaisuksissa olleille 90:lle henkildlle ja kyselyyn
vastasi 35 henkil6a. Itse olisin toivonut vastauksia enemman, mutta loppujen lopuksi
olimme toimeksiantajan kanssa tyytyvaisia vastausten maaraan, koska vastaaminen ei
ollut pakollista ja valtaosa kysymyksista oli avoimia kysymyksia, jotka helposti voidaan
kokea tyolaiksi vastata. Kysymykset olivat kuitenkin muotoiltu niin, etta pystyimme
saamaan jokaiselta vastaajalta syvillista tietoa ja pystyimme muodostamaan yleisen
kasityksen tydn onnistumisesta. Kyselyn koostuessa paaosin avoimista kysymyksista,
oli vastausten analysointi paikoitellen haasteellista, koska niitd ei pystytty taulukoimaan
ja jokainen vastaus piti kasitella yksitellen. Kysymysten pieni maara piti kuitenkin
vastausten analysoinnin mahdollisena. Vastausten perusteella saatu yleinen kasite oli
mielestani luotettava, koska se muodostettiin avointen vastausten perusteella, joihin
vastaajat olivat omin sanoin vastanneet ja jokainen vastaus kasiteltiin yksildllisesti ja
erittain tarkasti. Tulosten luotettavuutta olisi parantanut vain vastaajien suurempi
maara.

Toimeksiannon yhteydessa minulle annettiin uusien sosiaalisen median ohjeiden visu-
aalisuuden kanssa vapaat kadet ja kehoitettiin kokeilemaan jotain uutta ja raikasta. Vi-
suaalisuudesta tulikin poikkeava, koska se ei noudattavanut SSO:n perinteista sinival-
koista teemaa. Kirjoitustyyli oli myds rohkaisevampi kuin SSO:n muut sisaiset ohjeet ja
se erityisesti sai paljon kiitosta kyselyn avoimessa palautteen annossa. Sain tuotua
my6s SSO:n strategian mukaan laittaessani viimeisimman strategiatyon tuotoksena
syntyneen SSO:n supersankari Sisun seikkailemaan uusiin ohjeisiin. Koen, etta kaiken
kaikkiaan sain vietyd uusissa ohjeissa eteenpain saman innovatiivisen, rohkean ja ko-
keilevan otteen kaikille ohjeita lukeville, jonka itse sain toimeksiannon yhteydessa

markkinointip&allikolta.

Jatkoehdotuksena esitan kyselyn tuloksiin perustuen SSO:aa jarjestdm&éan vuosittaisen
kehitys-/ perehdytyspalaverin sosiaalisen median vastuuhenkilgille. Palaverissa sosiaa-
lisen median vastuuhenkilot p&asisivat verkostoitumaan, jakamaan omia kokemuksiaan
ja toimintatapojaan, ideoimaan ja kehittdméaéan SSO:n toimintaa sosiaalisessa medi-

assa seka yllapitdmaan sosiaalisen median ohjeiden sisalttd ajankohtaisena ja tarpeel-

lisena. Taman toteutuakseen palaveri tulisi kalenteroida SSO:n siséiseen vuosikelloon,
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ottaa osaksi toimipaikkojen vuosittaista budjetointia ja henkildston perehdytyspaivien

suunnittelua.

Vuosittaisen kehityspalaverin liséaksi suosittelen markkinoinnin- ja viestinnan tiimia alka-
maan listata konkreettisesti ylos kaikki yhteydenotot, joita toimipaikoilta tulee koskien
sosiaalista mediaa ja siella toimimista. Talla tavalla saataisiin seurattua kaikkia toimi-
paikoilta tulevia yhteydenottoja riippumatta siitd kuka yhteydenoton tiimisté vastaanot-
taa seka yhteydenottojen maarat ja aiheet. Jatkuvalla seurannalla pystyttaisiin nopeasti
paikantamaan toistuva ongelma tai toimipaikka, joka toistuvasti ottaa yhteyttd. Nopea
ongelman havaiseminen ja paikantaminen tarjoaa mahdollisuuden tdsmalliseen ja no-
peaan reagointiin ja/tai ratkaisuun. Markkinoinnin ja viestinnan -tiimi pystyisi omalla toi-
minnallaan ehkaisemaan toimipaikkojen virheellisia toimintatapoja, pitamaan sosiaali-
sen median ohjeita jatkuvasti ajan tasalla ja tarjoamaan nopeaa seka hyoddyllista apua
henkildstolle. Taman toteutuakseen markkinoinnin ja viestinnan tiimin tulisi esimerkiksi
tehda yhteiselle OneNote -verkkoalustalle oma kohta: toimipaikkojen yhetydenotot kos-
kien sosiaalista mediaa, johon yhteydenotot aiheineen kirjattaisiin ylos, jalkauttamaan
uusi toimintatapa tiimin kesken ja jokaisen tiimildisen tulisi huolehtia omalta osaltaan

yhteydenottojen kirjaaminen OneNoteen.

Molemmat jatkoehdotukset ovat mielestani toteutettavissa ennakoivalla suunnittelulla,
kohtuullisella tydon maaralla ja pienilld kustannuksilla. Vuosittaisen kehityspalaverin on-
nistumiseen tarvitaan niin markkinointipaallikén kuin toimipaikkojen esimiesten enna-
koivaa suunnittelua ja sitoutumista vuosittaiseen kehityspalaveriin. Markkinoinnin ja
viestinnan koko tiimin aktiivista ja sitoutunutta otetta tarvittaisiin yhteydenottojen kirjaa-

miseen, seurantaan ja ratkaisujen toteutukseen.

Henkilostd on mielestéani avainasemassa yritysen sosiaalisen median kehittdmisessa,
toteutuksessa ja onnistumisessa, koska he ovat sosiaalisessa mediassa
vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa joka paiva. Yrityksen pitaisi kuitenkin tarjota
henkilostolle riittavat resurssit ja tyokalut siin& onnistuakseen. Uusilla sosiaalisen
median ohjeilla SSO yhdisti sosiaalista mediaa omaan strategiaansa ja samalla osaksi
tuloksekasta liiketoimintaa. Ajantasaisilla ohjeilla tuettiin SSO:n henkilost6a
kehittamaan oman toimipaikan sosiaalisen median kanavia, joissa jaetaan hauskaa ja
olennaista sisaltéa sailyttéen SSO:n yhdenmukainen mukainen ilme, identiteetti ja
aanensavy. Tyon tulosten perusteella ja yhteenvetona toteankin, etta uudet ohjeet
toivat konkreettista hyotya niin toimeksiantajayrityksen liiketoiminnalle kuin sen

henkildstolle ja koen tyon kokonaisuudessaan onnistuneeksi.
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Liite 2. Kyselylomake

Palautetta Somesparrauksesta

1. Missd sparrausryhmassa olit mukana?
Lohja 9-11
Lohja 13-15
Salo 9-11

Sale 13-15

2. Oliko sparrauksesta apua somettamiseen?

| Kirjoita vastaus

3. Mika oli hyddyllisin neuva?

| Kirjoita vastaus

4. Mihin kohtaan haluaisit enemman perehdytysta?

Kirjoita vastaus

5. Olitko tyybyvainen koulutukseen?

A gk gk gk X

6. Onko somekasikirja selked / avuksi tekemisessa?

PAGR A A A A

7. Koetko, etta sparrauksia voisi olla s3@nnéllisesti esim. kaksi kertaa vuodessa?

Kirjoita vastaus

B.Vapaata palautetta esim. sparrauksesta tai somekasikirjasta ;=)

Kirjoita vastaus
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