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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyd on kehitystyd kuopiolaiselle polkupydrataksitoimintaa harjoittavalle Bike Taxi
Oy:lle. Opinnaytetydn tutkimuskysymyksena on “Millaiset paivitykset antavat parhaan kattavuuden
Facebookissa?”. Opinndytetydssa tutkitaan yhden toimintakauden ajalta, millaiset yrityksen tekemat
paivitykset ovat saaneet kattavuutta Facebookissa ja sitoutumisastetta suosituimmissa paivityksissa.
Tavoitteena on l6ytaa tekijoita, jotka vaikuttavat positiivisesti julkaisun kattavuuteen ja
sitoutuneisuuteen. Kun tunnistetaan erilaisia tapoja saada lisaa kattavuutta ja sitoutuneisuutta, ne
voidaan ottaa yrityksessa osaksi markkinointisuunnitelmaa ja siten kehittad koko yrityksen
liketoimintaa. Tavoitteena on myds tuottaa Bike Taxi Oy:n yrittdjille konkreettista tietoa, kuinka

kehittaa lilketoimintaa sosiaalisen median avulla.

Opinndytetyon aiheen valinta tapahtui yhteistydssa Bike Taxi Oy:n yrittajien kanssa. Aiheen valinta
lahti yrittdjien tarpeesta kehittad yrityksen sosiaalisen median markkinointia. Aiheen tutkiminen on
myos tarkeda, silla kuluttajat siirtyvat yha enemman perinteisita median kanavista digitaaliseen

ymparistdon. Siitd kertoo muun muassa se, etta:

e 42 % talouksista oli tablettitietokone vuonna 2015

e 88 % kaytti internetia 18 — 89-vuotiaista vuonna 2016

e 72 % suomalaisista, joista 90 % oli alle 45-vuotiaita, kaytti nettid useamman kerran
paivassa vuonna 2016

e 8,5 miljardilla eurolla ostettiin tuotteita ja palveluita verkosta vuonna 2016 (Tilastokeskus;
Pyyhtid, 2017, s. 15-16.)

On tarkeaa tutkia, millaisilla paivityksilla paastaan parhaaseen kattavuuteen ja sitoutuneisuuteen,
jolloin yrityksen resurssit saadaan parhaaseen mahdolliseen kdyttodn. Yrityksen tulee nékya niissa

kanavissa, missa kuluttajat toimivat.

Opinnaytety6 alkaa johdannolla, jonka jdlkeen lapikdydaan tutkimuksen kohteena oleva Bike Taxi Oy
ja toisena Facebook, jonka tuottamasta sosiaalisen median alustasta saadaan markkinointialusta
yritykselle seka tutkimuksessa kaytetty aineisto. Teoriaosiossa kasitelladn markkinoinnin
suunnittelua, sosiaalista mediaa seké palveluiden markkinointia. Teoriaosion jalkeen maaritellaén
tutkimuskysymys, esitetdan tutkimuksen metodi, vaiheet ja aineiston keruu, sekd pohditaan
tutkimuksen eettisyytta ja luotettavuutta. Seuraavaksi tutkimuksessa on tulosten tarkastelua seka
niiden analysointia. Lopun yhteenvedossa on koottu yhteen tutkimuksen tulokset, esitetadn

jatkotutkimusaiheet seka yleinen pohdinta opinndytetydprosessista.
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2 BIKE TAXI OY — RIKSATAKSIT KUOPIOSSA

Taman opinndytetydn tutkimuskohteena on Bike Taxi Oy. Bike Taxi Oy on kuopiolaisomisteinen pieni
tai keskisuuri yritys (Pk-yritys), joka harjoittaa polkupyérariksataksi toimintaa Kuopiossa ja
Porvoossa. Kuopiossa Bike Taxi Oy tarjoaa palveluita, kuten perinteisia taksipalveluja, vanhusten
virkistaytymis- ja erikoiskuljetuksia seka kiertoajeluja. Porvoossa palveluina on virkistdytymis- ja
erikoiskuljetukset. (Bike Taxi, 2018.) Tilastokeskuksen mukaan yritys on Pk-yritys, kun se tyéllistaa

alle 250 henkiléa ja sen vuosiliikevaihto on alle 50 miljoonaa euroa (Tilastokeskus, 2018).

Bike Taxi Oy:n toiminta alkoi Kuopiossa, Porvoossa ja Helsingissé kesalla 2016, jolloin toiminta oli
Helle House Oy:lla. Marraskuussa 2016 omistajuus siirtyi kuopiolaisille Arttu Voutilaiselle ja Miika
Keihaselle ja toiminta siirtyi uuden osakeyhtion Bike Taxi Oy:n alle. Samalla toiminta lopetettiin
Helsingissa. Arttu Voutilainen toimi aiemmin yrityksen liiketoimintajohtajana ja siirtyi omistajuuden

vaihdon myéta toimitusjohtajaksi. Liiketoimintajohtajaksi tuli Miika Keihdanen. (Bike Taxi, 2018.)

Bike Taxi Oy tekee paljon yhteisty6ta paikallisten yritysten kanssa. Esimerkiksi Bike Taxi Oy:n
Facebookissa on toimintakauden aikana viikoittain arvontoja, joissa arvotaan
yhteistydkumppaneiden tuotteita ja palveluita yhdessa Bike Taxi Oy:n omien palveluiden kanssa.
Yhteistydyritykset vaihtelevat laajasti eri toimialojen valilld. Yhteistybkumppaneina ovat muun
muassa apteekki, ravintoloita, hotelleja ja urheiluseuroja. (Bike Taxi, 2018.) Yhteisty® ndakyy myos
erilaisina tempauksina, kuten kesakuussa 2017 pidetty Steelers polkee-pdiva, jolloin Steelersin
pelaajat kavivat ajamassa Bike Taxeja. Bike Taxi Oy:n tydntekijat kdvivat puolestaan Steelersin

pelissa ja julkaisivat kannustusvideon sosiaaliseen mediaan.

Sosiaalinen media on Bike Taxi Oy:n ensisijainen markkinointikanava ja markkinointiviestinnan
kanava, seka kaduilla ndkyvien pydrien ohella suurin brandinmuodostustapa. Téman vuoksi
sosiaalisessa mediassa toimiminen tehokkaasti, seka bréndia kasvattaen, on erityisen tarkeaa. Koska
Bike Taxi Oy:n toimintakausi on ainoastaan viisi kuukautta vuodessa, sen aikana tehty markkinointi
ja brandin luominen korostuvat, mika tarkoittaa sitd, etta paivittaisen tydn ohella sosiaalisen median

on oltava toimiva.
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3 FACEBOOK — ALUSTA VAILLA VERTAA

Tassa opinndytetydssa aineistoa keratdan Facebookin tuottamalta sosiaalisen median alustalta.
Facebook on sosiaalisen median yhteisépalvelu, jonka on perustanut Mark Zuckerberg vuonna 2004.
Facebookin perustamisen aikaan Zuckerberg opiskeli Harvardin yliopistossa ja aluksi Facebook oli
ainoastaan saatavilla Harvardin opiskelijoille. Pian perustamisen jalkeen palvelu laajeni muihin
Yhdysvaltojen yliopistoihin kuten Stanford, Yale ja Columbia. Aluksi Facebook oli suljettu yhteis6,
johon paasi ainoastaan kutsusta. Syyskuussa 2006 Facebook avattiin julkiseksi palveluksi, jonka
jalkeen Facebook-kayttdjien maara moninkertaistui. (Choudhury, 2018, s. 78-79.) Vuonna 2018

Facebookilla on maailmanlaajuisesti jo yli 1,4 miljardia kayttdjaa (Niinimaa, 2018, s.26).

Facebookissa rekisterdityneet kayttajat, jotka voivat olla seka yksittdisia henkildita tai yrityksia,
tekevat paivityksia Facebookin tarjoamalle alustalle. Yksityisen henkilén tekema kayttdja on profiili ja
yritykselle tehty kayttéja on sivu. (Facebook, 2018a) Paivityksiin voi kommentoida, niihin voi
reagoida ja ne voi jakaa omille Facebook-kavereilleen. Péivitykset tulevat ndkymiin Facebookin
etusivulle, joka tulee automaattisesti nakyviin, kun kayttdja kirjautuu siséan palveluun. (Facebook,
2018b.)

Tassa opinndytetydssa kaytetdan Facebookin omia termeja kohdissa Tutkimustulokset ja niiden

analysointi, seka Yhteenveto ja pohdinta. Selkeyden vuoksi seuraavat sanat selitetdan:

e Maksettu kattavuus = Kuinka monelle maksettu julkaisusi on naytetty (Facebook, 2018c).

e Orgaaninen kattavuus = Kuinka monelle maksamaton julkaisusi on naytetty (Facebook,
2018c)

e Julkaisun kattavuus = Kuinka monelle julkaisusi on naytetty, yhteenlaskettuna maksettu ja

orgaaninen kattavuus (Facebook, 2018c).

Tassa opinndytetydssa termilla paivitys tarkoitetaan kaikkia aikajanalle tehtyja paivityksia, jotka
nakyvat kayttajien etusivulla. Arvonnat ovat paivityksia, joissa paivityksiin reagoineiden kesken
arvotaan yhteistydkumppanin palkinto. Julkaisu taas on paivitys, joka ei sisalla arvontaa. Sivun
tykkaajat ovat Facebook-kayttdjia, jotka ovat kdyneet Bike Taxi Oy:n sivulta painamassa tykkaa-
painikkeesta. Seuraajat ovat henkil6itd, jotka ovat myos valinneet seurata mita sisaltda Bike Taxi Oy
tuottaa Facebook-sivulleen. Sivusta voi tykatd ilman, ettd seuraa sivua ja sivua voi seurata ilman,

etta tykkaa sivusta.

Sitoutuneisuusasteella tarkoitetaan sitd, kuinka paljon reaktioita, tykkayksida, kommentteja ja jakoja
paivitys saa suhteessa sivujen tykkaajiin ja seuraajiin tai paivityksen kattavuuteen. Se mahdollistaa
tarkemman selvityksen siitd, millaisia pdivityksia paivittdjien kannattaisi suosia. (Smitha, 2013;
Pefaflo, 2018, s. 59.)
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Kun yritykset kayttavat Facebookia, niiden tavoitteet toiminnalle ovat usein erilaisia kuin
yksityishenkildiden. Siind missa yksityishenkild haluaa jakaa tutuille henkildille ympardivaa arkeaan,
yritys haluaa tavoittaa mahdollisimman paljon yleiséa ja hakea syvempaa hy6tya paivittamisesta.
Yksityishenkildille yksittdiset tykkdykset, kommentoinnit ja keskustelut voivat tuoda palkinnon ja
hyvén mielen paivittdmisesta, kun taas yrityksilla tavoitteet voivat olla myynnin kasvattaminen,
jolloin Facebook-pdivityksen seurauksena syntyneet kaupat tuovat palkinnon. (Rasanen, 2017,
s.181.)
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4 TEORIAKEHYS

Tassa luvussa tarkastellaan tutkimuksen teoriakehystd, joka luo pohjaa tutkimukselle. Teoriakehys
tutkii markkinoinnin suunnittelun, sosiaalisen median markkinoinnin, palveluiden markkinoinnin,
markkinointiviestinnan ja markkinoinnin mittaamisen tieteellista kirjallisuutta ja tutkimuksia, mita

aiheista on julkaistu.

4.1 Markkinoinnin suunnittelu

Yrityksissa tulisi suunnitella kuinka se markkinointinsa haluaa tehda ennen markkinointisuunnitelman
tekoa. Markkinointisuunnitelmassa tulee olla tieto missé markkinoidaan, millaisella strategialla yritys
markkinoi ja kuinka markkinointisuunnitelma tukee liiketoimintaa. Suunnitelma tehddan jollekin
tietylle ajanjaksolle, kuten toimintakauden ajaksi, yhden vuoden ajaksi tai strategiakauden ajaksi.
Markkinointisuunnitelman voi tehda myos yksittdiselle tempaukselle, eri kohderyhmille tai yrityksen
eri brandeille. (Burk Wood, 2017, s. 4.) Burk Woodin mukaan on seitseman askelta, mitka yrityksen

tulisi ottaa huomioon suunnitellessaan markkinointiaan.

Ensimmainen askel on analysoida yrityksen nykyinen tilanne. Analyysi voidaan tehda esimerkiksi
tekemalld yrityksestd SWOT-analyysi, jossa pyritddn analysoimaan vahvuuksia, heikkouksia,
mahdollisuuksia ja uhkia. SWOT-analyysia kaytetaan usein yrityksen sisdisessa tarkastelussa.
Ulkoiseen tarkasteluun yrityksessa voidaan kayttéd PESTEL-analyysid, jossa keskitytdan yritykseen
vaikuttaviin paatoksiin ja kuluttajien asenteisiin liittyen poliittisiin paatdksiin, ymparistdéon, talouteen,
juridisiin paatoksiin, teknologian kehitykseen seka kulttuuriin. (Burk Wood, 2017, s. 6-7.) Esimerkiksi
Bike Taxi Oy:n SWOT-analyysissa voitaisiin todeta vahvuudeksi paikallisuuden ja yhteistydn eri alan
toimijoiden kanssa ja uhkaksi sateisen kesan ja lyhyen toimintakauden, jolloin yrityksen tuotto ja
nakyvyys kaduilla jaa pieneksi. PESTEL-analyysissa voisi huomioida esimerkiksi vuonna 2020
uudistuva tielilkennelaki, seka kuluttajien muuttuvat asenteet ilmastonmuutoksesta ja ekologisista

tavoista liikkua.

Toinen askel markkinoinnin suunnittelussa on asiakaskunnan ja markkinoiden tutkimus. Tassa
askeleessa tulee ottaa huomioon aiemmin tehdyt analyysit ja niiden avulla pohtia mita kuluttajat
haluavat tuotteelta ja millaista tuotetta tai palvelua kuluttajat haluavat jatkossa. Myds markkinoiden
koko ja niiden toimivuus tulisi selvittda. (Burk Wood, 2017, s. 8.) Esimerkiksi Bike Taxi Oy:n tulisi
ottaa huomioon mihin suuntaan palvelua tulisi kehittdd, ettd se on myds jatkossa kiinnostava.
Haluavatko kuluttajat pidemman toimintakauden vai lyhyemman toimintakauden, kulkea pidempia

matkoja Kuopion sisélld ja enemman kiertoajelu mahdollisuuksia.

Kolmas askel on resurssien optimointi. Tatd voidaan tehda tarkastelemalla mika tai mitka ovat
yrityksen asiakassegmentit ja mille niistd kannattaa markkinoida millakin resurssimaaralla. Asiakkaat
voidaan jakaa asiakassegmentteihin esimerkiksi tuotteen tai palvelun kdytén mukaan.

Segmentoinnin etuna on ymmarrys siitd, missa eri asiakkaat ovat tavoitettavissa ja sen mukaan
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markkinointia voi muuttaa, etta se toimii parhaiten kussakin segmentissa. (Burk Wood, 2017, s. 9.)
Bike Taxi Oy:n tapauksessa asiakkaat voidaan segmentoida esimerkiksi vakioasiakkaisiin ja
satunnaisiin asiakkaisiin. Segmentointia voi tehda myds jaottelulla ulkopaikkakuntalaiset turistit ja

kuopiolaiset asiakkaat.

Neljas askel on markkinointisuunnitelman mukauttaminen tukemaan yrityksen tulevaisuuden
tavoitteita. Esimerkiksi yrityksen tavoitteita voi olla kasvaa markkinajohtajaksi tietyssd markkinassa,
kasvattaa toimintaa uusiin markkinoihin, kehittaa uusi tuote vanhoihin markkinoihin tai kehittéa uusi
tuote uusiin markkinoihin. Tavoitteena voi olla my®s pysya nykyisessa markkinaosuudessa tietyssa
markkinassa. Markkinointisuunnitelman mukautukseen tulee kdyttda aiemmin saatuja tietoja
esimerkiksi analyyseistd ja asiakassegmenteista. (Burk Wood, 2017, s. 9-10.) Bike Taxi Oy:lla tdma
voisi tarkoittaa, esimerkiksi tarkastelua ketka kayttavat palvelua arkipaivisin ja kuinka siina

segmentissa markkinoidaan ja kasvatetaan markkinaosuutta.

Viides askel on markkinoinnin strategian suunnittelu. Tassa askeleessa pyritdaan suunnittelemaan ne
tavat, joilla padstad@n aiemmin asetettuihin tavoitteisiin. Tassa vaiheessa yritys voi myds hyddyntaa
tydkaluna markkinointi mixia (4 P-mallin markkinointi product, place, promotion ja price), kun se
etsii tapoja tuottaa lisdarvoa asiakkaalle. (Burk Wood, 2017, s.10.) Tarkemmin markkinointi mixia
tarkastellaan sivulla 13 luvussa 4.3. Bike Taxi Oy:lle tdma vaihe esimerkiksi olisi sopia kuinka
hyédyntaa markkinoinnissa sosiaalista mediaa, kuinka usein yritys pitda yhteistybkumppaniarvontoja

tai millaisia kdyntikortteja se suunnittelee jaettaviksi asiakkaille.

Kuudes askel on suunnitelma markkinoinnin mittaamisesta. Ennen suunnitelman kayttédnottoa tulisi
tietda kuinka tavoitteisiin paasya mitataan ja milla mittareilla. Tavoitteisiin pdasyssa tulisi arvioida
my®s tulevan markkinointisuunnitelman toteutukseen kaytettdvaa budjettia, vastuita seka
aikatauluja, joissa jokaisen tulisi pysya. Naita mitattavia tavoitteita voidaan arvioida yrityksen
strategian ja markkinointisuunnitelman mukaisesti viikoittain, kuukausittain tai vuosittain. (Burk
Wood, 2017, s. 13-14.) Bike Taxi Oy:lla téma tarkoittaa esimerkiksi Facebookissa tykkaajien maaran
mittausta ennen uutta arvontaa, miké kertoo, millainen muutos tykkadjien maaraan on tullut

arvonnan aikana.

Seitsemas ja viimeinen askel markkinoinnin suunnittelussa on suunnitelman kayttédnotto ja arviointi.
Tassa vaiheessa markkinointisuunnitelma otetaan kayttodn ja kaikki aiemmat askeleet ovat
muovanneet kayttdonoton tehokkuutta ja onnistumista. Esimerkiksi askeleessa kuusi mainittuja
mittareita on sovitusti seurattava ja niihin on reagoitava, mikali muutoksen tarve huomataan. (Burk
Wood, 2017, s. 14.) Bike Taxi Oy:lle tama vaihe tapahtuisi toimintakauden alussa seka sen aikana,
jolloin toimiviin asioihin voitaisiin reagoida lisaamalla niitd. Mikali jokin paivitys aiheuttaisi suuren
negatiivisen palautteen, siihenkin voitaisiin reagoida ja muuttaa toimintaa aiemmin asetetuissa

strategian raameissa.

Markkinointi sosiaalisessa mediassa ja sen tuomat hyddyt
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Sosiaalinen media on kasvanut viime vuosina ja sosiaalinen media on vakiinnuttanut itsensa
ensisijaiseksi mediaksi maailmanlaajuisesti (Dingo-Hun, 2010; Tsimonis ja Dimitriadis, 2014, 328).
Sosiaalisella medialla on useita maaritelmid, mutta tassa opinndytetytssa kaytetadn Kalpenin ja
Haenlein (2010, s.60) maaritelmaa, jossa sosiaalinen media on joukko internetissa toimivia
applikaatioita, jotka rakentavat ideologisia, seka teknologisia perusteita Web 2.0: lle ja sallivat ja

vaihtavat kayttajien tekemaa sisaltoa.

Pk-yrityksille olisi tarkeda huomioida ja suunnitella sosiaaliseen mediaan kaytetyt investoinnit, kuten
markkinointiin kdytetyt rahat, seka tydpanos optimoidakseen resurssien kayton. Yrityksen tulee
ymmartaa toimialaa, luoda mitattavia tavoitteita ja mittaustapoja ennen kuin yritys siirtyy sosiaalisen
mediaan. Yrityksen tulisi myds olla tietoinen omasta brandistaan ja kuinka bréandinmukaisesti luoda
suhteita asiakkaisiin. (McCann ja Barlow, 2015, 284.)

Yrityksille sosiaalinen media toimii markkinointikanavana hyvin, silla sosiaalisen median avulla
yritykset pystyvat luomaan suhteen asiakkaisiin, seka tavoittamaan helpommin laajemman yleison,
niin asiakkaita kuin mahdollisia asiakkaita. (Tsimois ja Dimitriadis, 2014, 329). Yritykset pystyvat
luomaan asiakkaidensa kanssa avoimen dialogin sosiaalisessa mediassa, mutta sosiaalinen media
avaa myo6s mahdollisuuden keskusteluun useamman asiakkaan ja yrityksen valilla. Talléin dialogista
siirrytdan trialogiin. (Hlavinka and Sullivan, 2011; Lipsman ym. 2012; Mangold and Faulds, 2009;
Tsimois ja Dimitriadis, 2014, 329.) Tama taas on yrityksille hyddyllistd, silla word-of-mouth tai e-
word-of-mouth seka yhteys yrityksen ja asiakkaiden valilld tuo arvoa vuorovaikutukseen, luo
sisdltda, seka pystyy vaikuttamaan jopa kuluttajien ostopaatokseen (Sashi, 2012; Tsimois ja
Dimitriadis, 2014, 329).

Sosiaalisen median kdytén hyddyista 10ytyy Bocconellin, Cioppin ja Paganon case-tutkimus, jossa

todetaan sosiaalisen median olevan arvokas resurssi Pk-yritysten myyntiprosessissa. Tama johtuu
siitd, etta sosiaalisen median kdyttd vahentaa tarvetta olla samassa paikassa samaan aikaan, lisaa
verkostoitumismahdollisuuksia, lisdéd suunnitelmallisuutta myynnissa seka parantaa

viestintdprosessia ja mahdollistaa uudet markkinat. (Bocconelli, ym. 2017, s.702.)

Yrityksilld on monia syitd markkinoida sosiaalisessa mediassa perinteisen median ja
markkinointikanavien sijaan. Gillin (2007; Tsimois ja Dimitriadis, 2014, 331) antaa viisi syyta sille,

miksi markkinoinnin muutos suuntautuu sosiaaliseen mediaan.

e Ensimmainen syy on kuluttajien kiinnostumattomuus ja huomioimattomuus perinteisia
verkkomainoksia, kuten bannereita ja sahkdpostimainoksia kohtaan. Naitd mainoksia ei
nahda mielenkiintoisena ja pahimmassa tapauksessa kuluttajat pitavat mainoksia

roskapostina.

e Toinen syy on IT-kehitys, joka mahdollistaa erilaiset tyokalut markkinointiin, seka niiden

suosio kuluttajien keskuudessa.
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e Kolmas syy on erityisesti nuorten kuluttajien siirtyminen verkkoon perinteisten medioiden

luota.

¢ Neljas syy on luottamuksen puute perinteista yrityksen tuottamaa mainontaa kohtaan ja

luottamuksen lisaantyminen muiden kuluttajien mielipiteitd kohtaan.

e Viides syy on sosiaalisen median markkinoinnin halpuus verrattuna perinteisempiin

medioihin kuten televisio- tai sanomalehtikampanjaan.

Myds muut ovat tutkineet syitd markkinoida ja toimia sosiaalisessa mediassa. Floreddun ja Cabiddun
(2016, s.499) tutkimuksen mukaan yrityksilla, jotka kayvat keskusteluja verkossa asiakkaidensa
kanssa ja luovat avoimen suhteen asiakkaisiinsa, on parempi maine. Vahvistuneeseen maineeseen
paastaan luomalla jatkuvasti kohtaamisia sosiaalisessa mediassa asiakkaisiin. Floreddun ja Cabiddun
mukaan tarkeda on myds vastata asiakkaille mahdollisimman pian. (Floreddu ja Cabiddu, 2015,
5.499.)

Sosiaalisessa mediassa yrityksesta kaytya keskustelua pidetdan yleisesti luotettavana mielipiteend
yrityksestd. Tama johtuu siita, etta yrityksilld itselldan on vain vahan valtaa, millaista keskustelua

yrityksestd kaydaan tai mita sisaltéa asiakkaat tuottavat sosiaaliseen mediaan. (Burk Wood, 2017,
s.203.)

4.3  Palveluiden markkinointi

Palveluiden markkinoinnin perustana on perinteisesti toiminut asiakasldhtdinen ajattelu, jossa kaiken
toiminnan keskidssa on asiakastyytyvéisyys (Gilmore, 2003, s.6). Palveluiden markkinointi eroaa
tuotteiden markkinoinnista, silld palveluihin liittyy nelja perustavanlaatuista eroa verrattuna
tuotteisiin. Nama nelja eroa ovat aineettomuus, erottamattomuus, katoavaisuus seka

heterogeenisyys. (Gilmore, 2003, s. 10-11.)

Vaikka palveluihin voi liittyd konkreettisia asioita, on asiakkaiden kokemus palvelusta aineeton.
Tuotteita ostaessa rahaa vastaan saa konkreettisen asian tai esineen, jonka ominaisuuksia voi
vertailla. Palveluita ostaessa taas kokemus on vastine rahalle. Palveluita ei mydskaan voi varastoida
tai laittaa esimerkiksi ndyteikkunaan esille. Palveluiden vertailu on myos asiakkaalle hankalampaa,
koska asiakas ei voi saada samaa hiusten kasittelyd kahdesti eri kampaamoista, vaan etukateen on

valittava toinen palveluntarjoaja. (Gilmore, 2003, s.10.)

Palveluille tyypillistd on myds, ettd asiakkaan ja palveluntarjoajan on oltava samassa paikassa
samaan aikaan tai muuten yhteydessa toisiinsa samaan aikaan, kuten puhelimessa puhuttaessa.
Palveluita voi standardisoida, mutta niita ei voi massa tuottaa, kuten tuotteita. Tama johtuu siita,
etta asiakkaan on usein oltava paikalla palvelutilanteessa. Palvelut ovat myos paljolti kiinni

palveluntuottajasta ja tydskentelevasta asiakaspalvelijasta. Esimerkiksi ovat kampaamon aukioloajat
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sopivat ja kuinka kampaaja on paikalla. Hiustenleikkuut on myytava yksi kerrallaan, eiké niita voi
varastoida tai uudelleen kayttaa. (Gilmore, 2003, s.11.)

Palveluiden luonteen vuoksi laatua voi olla vaikea kontrolloida. IThmiset eivat ole yhté luotettavia kuin
koneet. Myo6skin paikalla olevat muut asiakkaat voivat vaikuttaa palvelun laatuun. Mikali
kampaamoon sattuu pahantuulinen asiakas, joka aiheuttaa hairiétd, voi han kaytokselldan pilata
my&s muiden asiakkaiden kokemuksen. Kokemuksiin vaikuttaa myds erittéin paljon asiakkaiden
odotukset tulevasta palvelun laadusta, jolloin sama palvelu voi olla toiselle asiakkaalle hyvaa ja
toiselle huonoa. (Gilmore, 2003, s.10-11.) Paasaanttna voidaan pitda, jos odotukset ovat yhtalaiset
lopputuloksen kanssa, asiakas on tyytyvdinen. Jos odotukset ovat enemman kuin lopputulos, asiakas
ei ole tyytyvainen ja jos lopputulos ylittdd odotukset, asiakas on erittdin tyytyvadinen. (Gilmore, 2003,
s. 40.)

Palveluiden markkinoinnissa voidaan kdyttad samaa markkinointi mixid kuin perinteisten tuotteiden
markkinoinnissa. Perinteinen neljan P:n markkinointi mix koostuu sanoista product, place, promotion

ja price. Markkinointisuunnitelman perusta tulisi aina koostua naista neljasta elementista:

e Tuote tai palvelu (product) eli mité markkinoidaan

e Paikka (place), josta tuotetta tai palvelua saa

e Markkinointiviestinta (promotion) eli kuinka tuodaan esille tuote tai palvelu kuluttajalle ja
oikealle asiakassegmentille

e Hinta (price) milla hinnalla tuotetta tai palvelua saa seka milla hinnalla kuluttaja on valmis
ostamaan. (Borden, 1964; Bennet, 1997, 151.)

Palveluita markkinoidessa markkinointi mixia muokataan lisdéamalla kolme P:ta, jotka ovat people,
physical evidence ja process. Nama tarkoittavat henkilékuntaa eli ihmisia, fyysisia asioita tai esineitd
kuten esitteet seka kayntikortit ja palvelun prosessia. Palvelun prosessiin kuuluu itse palvelun
tuottaminen seka yrityksen erilaiset jarjestelmat ja niiden toimivuus. (Wilson, Zeithaml, Bitner ja
Gremler, 2012, 20-21.) Nama 3 P:ta lisataan markkinointi mixiin vastaamaan palvelun luonteeseen

kuuluvaan aineettomuuteen, erottamattomuuteen, katoavaisuuteen seka heterogeenisyyteen.

Markkinointi mixin mukautettu versio sopii paremmin palveluiden markkinointiin, silla palvelut
tuotetaan ja kulutetaan yhta aikaa. Talldin markkinointisuunnitelmissa ja markkinoinnissa on
huolehdittava sopeutetusta markkinointi mixistd, silla palvelun kuluttajalle korostuvat marketing
mixiin lisatyt ominaisuudet. Thmiset (people) ovat tarkeitd, koska jokainen yrityksen tydntekija
olemuksellaan ja ammattitaidollaan vaikuttaa palvelun kuluttajan mielipiteeseen palvelun laadusta.
Yhta lailla palvelun kuluttaja pystyy muokkaamaan omaa palveluaan omalla kdytdkselldaan
parempaan tai huonompaan suuntaan. Konkreettiset asiat (Physical evidence), kuten kayntikortit,
esitteet ja valineet, vaikuttavat palvelun laatuun luomalla mielikuvia yrityksesta kuluttajalle.
Kuluttajalle konkreettista on my®ds tila tai paikka, jossa palvelua saa. Tama vaikuttaa myoés

kokemukseen palvelusta ja sen laadusta. Prosessit (Process), joita kuluttaja kokee voivat olla
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standardisoituja tai yksiloityjd, jolloin ne vaikuttavat myds kuluttajan kokemukseen ja ne tulee

huomioida palvelua markkinoidessa. (Wilson, ym. 2012, 21-22.)

4.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta tarkoittaa yrityksen toimia, jolla se pyrkii tiedottamaan, muistuttamaan ja
houkuttelemaan ostamaan yrityksen eri palveluja. Markkinointiviestinta on yrityksen aani
maailmassa. Se miten ja millaisia viesteja yritys kertoo vaikuttaa yrityksen brandiin. Mainostusta
pidetdan yleensa markkinointiviestinnan ensisijaisina toimina, mutta sosiaalisen median aikakaudella
tarkedmmaksi markkinointiviestinnan toimeksi tulee luoda keskustelua ja yhteis6a brandin ymparille.
(Keller, 2013, s.219.) Sosiaalisen median markkinointiviestinnassa tulisi my6s ottaa huomioon, etta
yrityksen tulisi viestinndassa huomioida erilaisten tarjousten ja arvontojen merkitys arvon lisayksessa.
Pelkastaan johdonmukainen ja brandin mukainen viestinta itsessadn ei sosiaalisessa mediassa riita.
(Alden, Basil ja Deshpande, 2011; Hawkins, Bulmer ha Eagle, 2011, s.230.)

Markkinointiviestinnalla tulee olla jokin tarkoitus. Markkinointiviestinnalld voi hakea esimerkiksi
kasvavaa tietoisuutta yrityksesta, erottaa oma tuote kilpailijasta, luoda positiivista kuvaa yrityksesta,
luoda vahvempaa yhteyttd asiakkaaseen, sailyttad, lisdta seka vahvistaa kuluttajien assosiaatioita
yrityksestd. Tarkoituksen tulee olla suunniteltu ja markkinointiviestinnan tulisi aina tukea valittua
tarkoitusta. (Keller, 2013, s.220.) Parhaimmillaan markkinointiviestinnalld on mahdollista saavuttaa
optimaalinen resurssien kayttd, jolloin markkinointiviestintd on tehokasta ja se suuntautuu kaikkein
parhaille asiakkaille. (Kitchen, Brignall, Li ja Spickett, 2004; Schultz, 1998; Swain, 2004; Luxton,
Reid ja Mavondo, 2017 s.422.)

Pk-yrityksissa markkinointiviestinnan heikoimpana kohtana pidetaan sisdistd kommunikaatiota
yrityksen sisdlla. Sita on havaittu jopa muuten aktiivisissa yrityksissa. Pk-yritysten sisdiseen
kommunikaation ongelmissa korostuu viestinndn paakohtien yhdessa sopiminen seka vastuunotto.
Naista syista johtuen Pk-yritysten markkinointiviestinnasta voi puuttua johdonmukaisuus. Pk-
yritysten markkinointiviestinnasta [6ytyy myods puutteita viestistd, minka yritys haluaa antaa, mita
toimia yritys tekee seka selkeda tavoitetta, johon yritys pyrkii. (Gabrielli ja Balboni, 2010, s.287.)

Yhteison luominen yrityksen ja brandin ymparille sosiaalisessa mediassa kannattaa, silla yrityksen
tuottama markkinointiviestinta lisaa tietoisuutta yrityksesta. My6s asiakkaiden luoma siséltd
yhteis60n lisaa tietoisuutta ja asiakkaiden lojaaliutta yritysté kohtaan. Nain ollen asiakkaat eivat
vaihda niin herkasti palveluntarjoajaa ja asiakkaiden kasitys yrityksen tuottaman palvelun tai

tuotteen laadusta pysyy hyvalla tasolla. (Schivinski ja Dabrowski, 2015, s.43-45.)

Markkinointiviestintd on tehokkainta, kun se ratkaisee asiakkaiden ongelmia. Kun
markkinointiviestinndssa kerrotaan ratkaisu asiakkaan ulkoiseen ja sisdiseen ongelmaan, tulee
asiakkaalle halu ostaa tuotetta. Ulkoisella ongelmalla tarkoitetaan ulkoapain asiakkaalle tulevaa

ongelmaa, kuten kuinka padsta paikasta toiseen. Ulkoiset ongelmat vastaavat kysymyksiin miksi,
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mitd ja kuinka. Sisdisen ongelman taas asiakas voi saada pohtiessaan liikkumisvaihtoehtojen
ekologisuutta. Asiakas saattaa pohtia milté hanen tapansa kayttaa autoa lyhyilldkin matkoilla
nayttaytyy muille inmisille. Sisaiset ongelmat ovat usein asioita, jotka pelottavat, nolottavat tai

luovat merkityksellisyytta elémé&an. (Niininen, 2018, s. 56.)

4.5 Sosiaalisen median markkinoinnin mittaaminen

Markkinoinnin tehokkuuden mittaamista pidetdan haasteellisena, sillé erilaisia markkinoinnin
tehokkuuden mittareita 16ytyy paljon, jopa 250 kappaletta (Nwokas ja Ahiauzu, 2009; Brooks ja
Simkin, 2012, 495). Mittarit eivat ole taydellisia, eikd mikdan niisté anna suoraa ja helppoa vastausta
markkinoinnin vaikuttavuuden mittaukseen. Kuitenkin niiden kayttd on valttamatonta, silla uusia
ideoita ei voida perustella ilman niita (Sheth ja Sisodia, 1995b; Brooks ja Simkin, 2012, 495) ja
kayttdmattomyyttd voidaan pitaa jopa "edesvastuuttomana ja varallisuuden tuhoajana” (Ehrbar,
1999; Brooks ja Simkin, 2012, 495). Epataydellisistd mittareista johtuen tuloksissa ja niiden

tulkinnasta voidaan |6ytad myods haasteita.

Markkinoinnin vaikuttavuuden mittaaminen on erittdin haastavaa, silla markkinoinnilla on seka
konkreettisia, etta aineettomia tuloksia. Konkreettisia tuloksia kuten myynnin kasvua voidaan
seurata helposti mutta ainoastaan jélkikateen tai jonkin seurantavaiheen paatteeksi. Aineettomien
ominaisuuksien kasvusta taas voidaan tehda ainoastaan arvioita (Amber, 2003, after Brooks ja
Simkin, 2012, 494.) Aineettomia ominaisuuksia, joita markkinoinnilla pyritdan kasvattamaan ovat

esimerkiksi brandin tunnettuus ja bréandipadoma.

Suurena ongelmana markkinoinnin tehokkuuden mittauksessa pidetédan myds markkinoinnin
seurannan ajanjakson maaritys ja mitka kasvutekijat johtuvat minkakin ajanjakson markkinoinnista
(Sheth, ym. 2009; Brooks ja Simkin, 2012, 495). Esimerkiksi pidemman markkinointikampanjan
tulokset nakyvat vasta seuraavana vuonna kasvussa, jolloin seurannassa ei enaa huomioida
aikaisempaa toimintaa. Tahan liittyy myds ongelma siita, etta yritys ei pysty itse vaikuttamaan
kaikkeen mitd markkinointiymparistéssa tapahtuu. Yrityksen kasvuun vaikuttavat lainsaatajat,
asiakkaat seka kilpailijat, jolloin kasvu voi johtua yrityksen ulkoisesta tapahtumasta, eika yrityksen
omasta toiminnasta. (Sheth ja Sisodia, 1995a; Rust, ym. 2004a; Brooks ja Simkin, 2012, 495.)
Esimerkiksi kilpailijan suuri imagollinen tappio tai konkurssi, voi tuoda yritykselle asiakkaita

riippumatta siita, kuinka yritys on hoitanut markkinointia.

Markkinointia tulisi kuitenkin mitata kahdesta syysta. Mittaaminen mahdollistaa paremman
johtamisen, seka antaa mahdollisuuksia oppia. Mittaamisen avulla johtaminen paranee, kun
mittaustuloksilla saadaan tietoa, kuinka hyvin markkinointi tukee liiketoiminnan strategiaa.
Mittaamisella saadaan my0s tietoa siitd, kuinka hyvia tavoitteita yritys on asettanut, esimerkiksi
ovatko tavoitteet liilan korkealla tai matalalla. Mittaaminen paljastaa myds virheet, joita
markkinoinnissa on tehty. IIman mittaamista virheet eivat valttdmatta paljastu tekemisestd, jolloin

tekemista ei voida parantaa ja taten kehittaa liiketoimintaa. (Pyyhtia, 2017, s.18-19.)
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Sosiaalisessa mediassa eri kanavat poikkeavat toisistaan kohderyhmiltéén seka toimintalogiikaltaan.
Sosiaaliseen mediaan kuuluu myds osaltaan nopeat muutossyklit. Téman vuoksi mittarit ja
mittaaminen on valittava strategian mukaisesti ja niiden on tuettava myyntia. Nopeat muutossyklit
aiheuttavat helposti keskittymisen herpaantumista ydintehtdvista ja tavoitteista ja sen vuoksi tavoite

on oltava kirkkaana mielessa. (Rasanen, 2017, s.181.)

Facebookissa mainonnan kohdentaminen on tehty kustannustehokkaaksi ja helpoksi.
Kohdentaminen ei aina tavoita kaikkia potentiaalisia asiakkaita, mutta sen avulla voidaan pienentaa
hukkakontaktien maaraa. Asiakkaat, asiakassegmentit, seka asiakkuuden elinkaaren vaihe tulee siis
tuntea ja jokaista osa-aluetta varten luoda selkedt tavoitteet ja mittarit. Esimerkiksi uusien
asiakkaiden hankintaan kaytettava mittari eroaa myynnin kayttdmista mittareista. (Rasanen, 2017,
s.183-184.)

Facebookissa orgaanista nakyvyyttd mitataan kattavuudella ja sitoutumisasteella. Kattavuudella
tarkoitetaan absoluuttista maaraa henkildita, jotka ovat nahneet paivityksen. Sitoutumisasteella taas
tarkoitetaan, miten paljon vuorovaikutusta paivitys sai. Korkea sitoutumisaste tarkoittaa, etta
paivitykseen reagoitiin paljon. Kumpikaan ndista mittareista ei vield kerro nahtiinké paivitys
positiivisena vai negatiivisena asiana. Reaktioita voi tulla puolesta ja vastaan, jolloin pelkastaan
korkea kattavuus ja korkea sitoutumisaste, eivat kerro asiakkaiden ja kuluttajien mielipiteista yritysta
kohtaan. (Rdsdnen, 2017, s.185.)

Yksi mittari, jolla orgaanisia paivityksia voidaan mitata, on seuraajien ja tykkadjien maara. Kuitenkin,
ilman maksettua mainontaa, hyvin pieni osa seuraajista nakee yrityksen tuottamaa sisaltda.
Facebook suosii omassa algoritmissaan seuraajan ystavien tekemia paivityksid, yritysten tekemien
paivitysten edelle. Orgaanisella kattavuudella yritys tavoittaa keskimaarin 5 % seuraajistaan.
Voidaankin yksinkertaistaa ja sanoa, ettd mitd enemman seuraajia sivulla on, sita vdhemman
seuraajat nakevat sivun sisaltéa. Taman vuoksi pelkastaan seuraajien lisadminen ei ole yritykselle
kannattava tapa toimia Facebookissa. Mydskaan seuraajat, joita sisaltd ei kiinnosta, eivat ole
vuorovaikutuksessa paivityksiin. Siséllon, johon kayttajat eivat ole vuorovaikutuksessa Facebook
tulkitsee siten, etta sitd ei kannata kayttajille nayttda. (Rasanen, 2017, s.189-190.)

Asiakkaiden sitoutuminen paivityksiin on yrityksille térkedg, sillda mitd enemman kuluttajat sitoutuvat
yrityksen sosiaalisen median paivityksiin, sitd enemman tuottoa yritys tekee. Tutkimuksen mukaan
asiakkaiden ja muiden kayttajien luomalla sisallélla oli yrityksen luomaa sisaltéa suurempi vaikutus
tuottoon. (Goh, Heng ja Lin, 2013; Keegan ja Rowley, 2017, s.16.) Sosiaalisen median mittarit ovat
myds paras tapa arvioida yrityksen arvoa (Luo, Zhang ja Duan, 2013; Keegan ja Rowley, 2017,
s.17).
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TUTKIMUS

Tassa luvussa tuodaan esille tutkimuskysymykset, tutkimusmenetelma, tutkimuksen vaiheet ja
toteutus, aineiston keruun metodi seka pohditaan tutkimuksen eettisyytta ja luotettavuutta. Luvussa

my0s selitetdan tutkimuskysymysten rajaukset ja eritelladn tarkemmin tutkimuksen perusteet.

Tutkimuskysymykset

Opinnaytetyon tutkimuskysymykset ovat "Millaiset paivitykset antavat parhaan kattavuuden
Facebookissa?” ja “Oliko eniten kattavuutta saaneissa paivityksissa myds paras sitoutuneisuusaste?”
Tutkimuksessa on my0s tarkasteltu suosittujen paivitysten sitoutuneisuusastetta. Sitoutuneisuusaste
laskettiin jakamalla reaktioiden, tykkadjien, kommentoijien, jakajien seka paivityksen ja Facebook-
sivun piilottaneiden maaralla kokonaiskattavuus. N&in saatiin suosittujen paivitysten
sitoutuneisuusaste. Tutkimuskysymyksiksi valikoituivat kattavuuden ja sitoutumisasteen tutkiminen,

koska ne ovat yritykselle sosiaalisen median toimivuuden kannalta téarkeimmat mittarit.

Tutkimuskysymyksista on rajattu, pois muut sosiaalisen median kanavat, koska paivitysten
kattavuus on helposti todennettavissa Facebookin tarjoamalla datalla. My6skin yrityksen sosiaalisen
median kaytto rajoittui toimintakaudella Facebookiin ja Instagramiin, jossa paivitykset olivat

paasaantoisesti samoja.

Tasta syysta maksettu kattavuus on jatetty kattavuuden analyysin ulkopuolelle. Jos henkild nékee
Facebookissa julkaisun sekd maksetun, etté orgaanisen ndkyvyyden kautta, lasketaan henkild yhden
kerran orgaaniseen kattavuuteen, yhden kerran maksulliseen kattavuuteen ja yhden kerran julkaisun
kattavuuteen (Facebook, 2018a). Nain ollen todellista kattavuutta, mita téhan tutkimukseen

tarvitaan, on vaikea arvioida ja hyédyntaa.

Tutkimuksesta on rajattu ulos seuraajamaarien ja tykkadjamaarien kehityksen tutkimus, koska
seuraajien ja tykkadjien maaran kasvatus ei ole yrityksen sosiaalisen median markkinoinnin
tavoitteena, eika se ole mittari, jonka kehitykseen halutaan kayttaa resursseja enempaa kuin

seurantaan mahdollisten romahdusten varalta.

Tutkimusmenetelma

Tassa tutkimuksessa tutkimuksen kohteena ovat tutkittavan yrityksen tuottama palvelu ja sen
kehitys (Aaltola ja Valli, 2015, s.117). Tutkimus on kvalitatiivinen tutkimus ja tarkemmin
maariteltyna tapaustutkimus. Kvalitatiivinen tutkimus eli laadullinen tutkimus tarkoittaa ei-tilastollista
tutkimusmenetelmad, jossa tutkimuksen tieteellisyys ei perustu matemaattisen merkittavyyden

selvitykseen ja mahdollisuuteen yleistaa tutkimustuloksia (Gronfors, 2011, s.4).

Tapaustutkimuksessa tutkimuksen kohteena voi olla yksittdainen ihminen, tapahtuma, yritys tai ilmid.

Tapaustutkimuksessa tapauksen muodostaa tutkittava aineisto ja sitd voidaan tutkia ja analysoida
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monella tavalla. Esimerkiksi tapaustutkimuksessa aineistonkeruumenetelmana voidaan kayttaa
havainnointia, haastatteluja tai erilaisia kyselylomakkeita. Tapaustutkimuksessa haetaan vastauksia
kysymyksiin, kuinka ja miksi. Kysymykset sopivat yhteen taman opinndytetytn
tutkimuskysymykseen, silla tutkimuskysymyksen voisi asetella myds muotoon “Kuinka saada paras
kattavuus sosiaalisessa mediassa?”. Miksi kysymys sopii analyysivaiheeseen, silla analyysissa

kdydaan lapi suositut paivitykset ja miksi ne ovat suosittuja. (Aaltola ja Valli, 2015, s. 180-182.)

Tapaustutkimuksessa tyypillista on myds keskustelu tulosten yleistdmisen ongelmasta. Voidaanko
yhdestd pk-yrityksestd keratysta aineistosta tehda johtopaatdksia siitd, kuinka muiden Suomessa
toimivien ja sosiaalisessa mediassa markkinoivien yritysten tulisi toimia. Tarkeaan rooliin
tapaustutkimuksissa nousevat aineistosta tehdyt tulkinnat ja ovatko tulkinnat yleistettavissa. (Aaltola
ja Valli, 2015, s.185.)

Tapaustutkimus valikoitui menetelmaksi tahan tutkimukseen, koska Bike Taxi Oy:n yrittdjat toivoivat
lisatietoa, mika sosiaalisen median markkinoinnissa voisi toimia heidan yrityksessaan.
Tapaustutkimuksessa tutkija ei suoraan itse puutu tutkimusaineistoon tai sen hankintaan, vaan
havainnoi, tutkii ja raportoi yrittdjille, jotka tekevat tutkimustulosten pohjalta ratkaisut yrityksen
sosiaalisen median markkinoinnin kehittamista varten.

Tutkimustuloksista ei mydskaan ollut tarkoituksena tuottaa erillista opasta kaikille pk-yrityksille,
kuinka markkinoida sosiaalisessa mediassa, vaan tuottaa tietoa Bike Taxi Oy:n toimintaan. Talldin
tapaustutkimus toimii tutkimusmenetelmana, koska sen tuloksia ei yleisteta koskemaan yleisesti

samanlaisia ilmioita tai asioita.

5.3  Tutkimuksen vaiheet ja toteutus

Tutkimus alkoi aiheen valinnalla yhdessa Bike Taxi Oy:n yrittdjien kanssa siten, etta yrittdjat
toivoivat aiheesta tutkimusta. Tata seurasi aiheeseen perehtyminen, joka sisalsi tieteellisten
artikkelien lukua seké teoriakehyksen aiheiden valintaa ja niihin tutustumista. Seuraavaksi tutkija
kirjoitti tutkimussuunnitelman ja esitti tutkimussuunnitelman tutkimusseminaarissa. Seuraavaksi
tutkija ja yrittajat tekivat, markkinointisuunnitelman toimintakaudelle. Markkinointisuunnitelmaan oli
kirjattu viikoittaiset arvonnat, seka tydntekijdiden ohjeistus paivittéda sosiaalista mediaa jokaisessa
vuorossa. Taten tutkimusta varten saatiin paivityksia, joita tarkastella. Toimintakauden jalkeen
kerattiin ja analysoitiin aineisto, josta saatiin johtopaatdkset ja tutkimustulokset. Tutkimus

toteutettiin keraamalla aineistoa Facebookista vuoden 2017 toimintakaudelta.

5.4 Aineiston keruu

Aineistoa paatettiin keratad Bike Taxi Oy:n Facebook-sivulta. Bike Taxi Oy:lla on myds Instagram-tili,
mutta paatds yhden kanavan kaytosta lahteena perustuu siihen, ettd samat paivitykset ovat

paasaantoisesti molemmissa kanavissa. Talldin kattavuutta on vaikea seurata, silld moni seuraaja
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nakee paivityksen kaksi kertaa. Nain ollen on |dhes mahdotonta todeta todellista kattavuutta, koska

paivityksen kaksi kertaa néhneita ei pysty erottelemaan kanavien valilla.

Aineiston keruu ajaksi valittiin Bike Taxi Oy:n toimintakausi, joka on 30.4.2017 — 30.9.2017.
Aineistona opinnadytetytssa ovat Bike Taxi Oy:n Facebook-paivitykset ja niistd saadut tiedot, kuten
tykkaysten maara, kommenttien maara ja kattavuuden maara. My6s muu Facebookin tarjoamasta
datasta, kuten koko sivun tykkadjien maarasta, tykkadjien demografisista tiedoista seka tykkaajien
maaran muutoksesta saatiin tutkimukseen aineistoa. Aineistosta rajattiin toimintakauden
ulkopuolinen aika, koska yrityksen toiminta on kausiluonteista. Toimintakauden ulkopuolella Bike

Taxit eivat ole ajossa, joten paivitysten ja toiminnan laatu on erilaista.

5.5 Tutkimuksen eettisyys ja luotettavuus

Taman tutkimuksen luotettavuuden takaamiseksi opinndytetyssa on kaytetty ldhteina niin sanottuja
peer review-artikkeleita eri alojen ammattilehdista. Tama tarkoittaa, ettd kyseisen artikkelin on
tarkastanut objektiivisesti ja usein anonyymisti saman tieteenalan ammattilaiset. (Deslandes and
Silva, 2013, 421; Colepicolo, 2015, 649). Tutkimukseen pyrittiin valitsemaan myds mahdollisimman
paljon tuoreita lahteitd, ettd saataisiin viimeisin tutkittu tieto asiasta. Sosiaalinen media muuttuu
jatkuvasti, jolloin Iahteiden tulee olla ajantasaisia. Lahteisiin ei my&skaan otettu blogeja tai muita
internet-sivuja kuin Facebookin omat sivut, joiden avulla saatiin termeille oikeat selitykset ja
esimerkiksi tarkennettua miksi tutkimuksesta jatettiin maksettu kattavuus pois. Tama lisda samalla
tutkimuksen luotettavuutta, kun lahteina on ainoastaan tieteelliset artikkelit, seka muutama kirja,
jonka ovat kirjottaneet alan ammattilaiset.

Tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa negatiivisesti se, ettd tutkimuksen aineisto on keratty
ainoastaan yhdelta toimintakaudelta. N&in ollen markkinoinnin vaikutuksia, seka pidempiaikaisia
trendeja on mahdoton huomata. Tuloksia voi olla haastava yleistaa Bike Taxi Oy:n toimintaa
tukeviksi ohjeistuksiksi ja suosituksiksi, silld eri vuosina voi tapahtua heittelya samojen arvontojen ja
paivitysten suhteen. Tahan voi vaikuttaa esimerkiksi fyysisesti pydrien nakyvyys kaupungilla ja sen
tuoma markkinointi, sad, seka mahdolliset imagolliset nosteet tai tappiot, joiden vaikutuksia ei tassa
tydssa tutkittu.

Negatiivisesti eettisyyteen ja luotettavuuteen vaikuttaa myos se, ettd osassa lahteitd ei ole
alkuperaisldhde vaan toisen henkilén lainaamana. Esimerkiksi ylempana mainittu artikkeli
Colepicololta (2015) ei ole alkuperdinen Iahde, silla alkuperdinen artikkeli Deslandesilta ja Silvalta
(2013) on espanjan kielinen. Kuitenkin kyseinen artikkeli on peer reviewed, joten ldhde on
tieteellisesta artikkelista. Myos muut artikkelit, jotka eivat ole alkuperaislahteita, ovat joko
tunnustusta saaneiden oman alan asiantuntijoiden kirjoja tai tieteellisia artikkeleita, joita on kdytetty
lahteena tieteellisessa artikkelissa.
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Tutkimuksen eettisyyteen vaikuttaa myos sosiaalisen median avoimuus ja julkisuus. Bike Taxi Oy:n
paivitykset ovat tietoisesti julkisia, mutta pohdittavaksi jaan kuinka paljon kayttdjien ja sivusta
tykkadjien toimintaan vaikuttaa tietoisuus tekemisen julkisuudesta (Aaltola ja Valli, 2015, s.118).
Esimerkiksi julkisten paivitysten kommentit ovat julkisia jokaiselle Facebookin kayttajalle. Talléin on
mahdollista, ettd kayttaja jattda kommentoimatta, koska ei halua julkaista julkista kommenttia tai
vaihtoehtoisesti kommentoi tahtomattaan julkisen kommentin, jota ei haluaisi tehda, mikali tietdisi

julkisuudesta.

Tutkimuksen aineiston tuottamisessa ja keruussa olisi voitu kayttdd muita tapoja luotettavuuden
lisadmiseksi. Esimerkiksi tarkemmat suunnitelmat, seka ohjeistukset pdivitysten tekoon, olisivat
voineet tuottaa erilaisia tuloksia. Tutkija ei itse tuottanut aineistoa sivuille, vaan aineiston tuottivat
yrityksen tydntekijat ja yrittajat. Tutkijalla oli myds vahan vaihtoehtoja puuttua, mikali olisi
huomattu, ettd ainestoa ei tuoteta tarpeeksi tydvuorojen aikana. Mydskin tyévuorojen aikana
tuotettu aineisto usein jai suunnittelultaan kiireen alle, joten tarkemmalla ohjeistuksella tai tutkijan

itse tekemdna lopullinen aineisto olisi voinut olla erilainen.

Tutkijan ulkopuolisuus oli kuitenkin tutkimuksen tydeldmaldhtdisyyden ja tavoitteiden mukaista.
Yrityksen paivittdisessa toiminnassa tulevina toimintakausina, ei ole erillista henkilda tai tutkijaa
tuottamassa sisaltéd, vaan sisdllon tuottavat tydntekijat ja yrittajat. Talldin mahdolliset notkahdukset
paivitysten maarassa tai aukioloaikojen vaikutus nakyy selvemmin aineistossa. Tutkimuksella
haluttiin myds selvittda mitka asiat toimivat Bike Taxi Oy:lla ja tutkijan roolina oli tarkastella, mitka
asiat tekemisessa toivat kattavuutta ja taten tutkimuksen pohjalta yrityksen resursseja voidaan

hyddyntda tehokkaammin.

Tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa positiivisesti tutkimuksen tarkka rajaus. Aineistosta on jatetty
pois muut sosiaalisen median kanavat, maksetut paivitykset, seka toimintakauden ulkopuolinen aika.
Muiden sosiaalisen median kanavien rajaukset mahdollistivat sen, etta yritys voi tehda tarkan
suunnitelman paamarkkinointikanavaansa. Muista kanavista tuleva data ei ole niin tarkkaa ja
monipuolista ja yrityksen paatavoite on Facebook markkinoinnin parannuksessa. Maksettujen
paivitysten pois jattdminen myds lisasi luotettavuutta, silla saatiin tarkempi tieto kattavuuden
maarastd. Maksetuissa julkaisuissa sama henkild voidaan laskea kaksi kertaa kattavuuteen, jolloin
olisi mahdotonta maarittaa julkaisun kattavuutta. Mydskin paivityksia oli toimintakaudella yksi, jolloin
tulkintojen tekeminen on mahdotonta. Toimintakaudella Bike Taxi Oy:n toiminta on erilaista
verrattuna toimintakauteen, joten toimintakauden ulkopuolista dataa ei voida hyédyntaa

toimintakaudella.
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6 TUTKIMUSTULOKSET JA NIIDEN ANALYSOINTI

Tassa luvussa esitelldan tutkimustulokset kummankin tutkimuskysymyksen osalta. Kattavuuden ja
sitoutuneisuusasteen osalta kerrotaan tulokset koko toimintakaudelta, seka eniten kattavuutta
saaneet paivitykset ja tutkimustulokset eniten kattavuutta saaneiden paivitysten

sitoutuneisuusasteesta. Tuloksia my®s analysoidaan kummankin tutkimuskysymyksen osalta.

6.1 Toimintakauden julkaisuiden kokonaiskattavuus

Maariteltdessa yrityksen kokonaiskattavuutta Facebookissa (Kuva 1.) tulee huomioida, ettd se ei
erottele julkaisuiden valilla verrattuna aiemmin maaritettyyn kattavuuteen (kohdassa 1.3. Sanasto).
Kokonaiskattavuus laskee ja madrittad yhteensa sivuilla kdyneet henkil6t, jolloin se ei sovi
tutkimuskysymyksen ratkaisuun, mutta antaa ldhtokohdat, mistd ldhtea etsimaan paivityksia, jotka
tuovat liikkennetta (kavijoita) sivulle. Suuret liilkennevirrat tapahtuvatkin toukokuun alussa, toukokuun
lopussa, kesakuun puolessa valissa, kesdakuun lopussa, heindakuun lopussa, elokuun puolessa valissa,

elokuun lopussa seka syyskuun lopussa.

Kokonaiskattavuus
Miiden ihmisten maard, joiden ndytdlld on ollut mitd tahansa sivusi sisaltda tai sivuusi liittyvad sisdltda.

Orgaaninen Maksettu MITTAPUU

KUVA 1. Facebook kokonaiskattavuus (Facebook, 2017d).

Ensimmainen huomioitava asia toukokuuta ja syyskuuta tarkastellessa ja analysoidessa on se, etta
noina aikoina Bike Taxi Oy lilkenndi ainoastaan viikonloppuisin. Paivitykset siis painottuivat
viikonloppuihin verrattuna kesakuu-elokuu valiin, jolloin paivityksia tuli paivittdin Bike Taxi Oy:n
likenndidessa maanantaista lauantaihin. Kuvaa 1 tarkastelemalla voi paatella, etta jatkuva
paivittdminen tuo tasaisempaa virtaa nakyvyytta sivulle. Huomioitavaa on myds, etta kesan aikana
kasvaneet tykkadjamaarat (Kuva 2.) ja seuraajamaarat (Kuva 3.) eivat vaikuta kattavuusmaariin,

mikali pdivityksia ei ole.
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Sivutykkayksid yhteensd tdna pédivédna: 2 582

Sivutykkayksid yhteensd MITTAPUU

KUVA 2. Sivun Bike Taxi kaikki tykkaajat (Facebook, 2017d).

Mydskaan paivitysten tuoma liikenne kattavuuteen ei vaikuta enda muutaman paivan jalkeen. Tama
on nahtavissa myos esimerkiksi heindkuussa, jossa suositut padivitykset aiheuttavat piikkeja, mutta
niiden tuoma liikenne ei pida kattavuutta korkealla jatkuvasti, vaikka suosittuja paivityksia tulee

usein. Tama patee orgaaniseen nakyvyyteen Facebookissa.

Sivun kaikki seuraajat téstd paivésta alkaen: 2 582

Kaikki sivun seuraajat MITTAPUU

KUVA 3. Sivun Bike Taxi kaikki seuraajat (Facebook, 2017d).

Suositut paivitykset lisddvat sivun tykkadjia seka seuraajia, kuten voidaan todeta kuvasta 4 ja
kuvasta 5. Nettotykkddjien (Kuva 4.) seka nettoseuraajien (Kuva 5.) maarat noudattavat samoja
trendeja ja kaavoja kuvan 1. kanssa. Huomioitavaa on kuitenkin, etta kuvassa 1. asteikko y-akselilla

on eri, kuin kuvissa 4. ja 5. Maarat eivat siis kulje samoissa madrissa, mutta yleiset trendit kulkevat.

MNettotykkaykset
Nettotykkdykset ndyttdvat uusien tykkdysten madrdn, josta on vihennetty en tykk&dksddn -madrd.

Tykk&amisten peruutukset Orgaaniset tykkaykset Maksetut tykkdykset == Nettotykkaykset MITTAPUU

(]

HALUATKO LISAA
TYKKAYKSIA?

Markkinoi sivua

hoin ]

KUVA 4. Sivun Bike Taxi nettotykkaykset (Facebook, 2017d).
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Toimintakauden aikana ei tapahtunut tykkaajamadrissa (Kuva 2.) tai seuraajamaarissa (Kuva 3.) ei
tapahtunut merkittavia notkahduksia, joten voidaan paatelld, etta suuria virheita paivitysten suhteen
ei sattunut. Osa paivityksista sai enemman negatiivista palautetta ja aiheutti seuraamisen ja
tykkadmisen lopettamisia, mutta suuremmilta menetyksilta valtyttiin, mité voi pitéd onnistuneena
yritykselle. Suurimmat notkahdukset nettotykkadjissa (kuva 4.) seka nettoseuraajissa (kuva 5.),

voidaan huomata heindkuun viimeisella viikolla.

Nettoseuraajat
Nettoseuraajissa on uusien seuraajien méard vihennettynd seuraamisen lopettajien maaralld.

Seuraamisen lopettamiset Orgaaniset seuraajat Maksulliset seuraamisel == Nettoseuraajat MITTAPUU

o

HALUATKO LISAA
TYKKAYKSIA?

Markkinoi sivua

KUVA 5. Sivun Bike Taxi nettoseuraajat (Facebook, 2017d).

Tarkempi tarkastelu liikennettd aiheuttaneista paivityksista

Tassa luvussa tarkastellaan liikennetta ja piikkeja dataan aiheuttaneita paivityksia tarkemmin. (Kuva
1.) Tarkemmin tarkastellaan erityisesti toukokuun alun, toukokuun lopun, kesdkuun puolen valin,
kesdkuun lopun, heingkuun lopun, elokuun puolen vaélin, elokuun lopun sekd syyskuun lopun piikit
datassa. Pois jatetdan maksettu kattavuus elokuun alusta, koska kyseessa on tapahtuma, eika
yksittdinen paivitys. Paivitykset, joiden kattavuus oli yli 8000 henkil6a, aiheuttivat kavijapiikin
datassa. Nama paivitykset valikoituivat tarkasteluun, silld pelkdsta kuvasta havaintojen tekeminen
voi vaarentaa joidenkin paivitysten suosiota. Tama johtuu siitd, etta suositut paivitykset saattavat

sekoittua keskendan Kuvassa 1. ja olisi mahdotonta eritelld kunkin paivityksen tuomaa lilkkennetta.

Paivityksid, jotka paasivat kattavuudessa yli 8000 henkilén oli toimintakauden aikana 22 kappaletta.
Paivityksista on kerdtty seuraavat tiedot: 1. Onko kyseessa kuva vai video, 2. Onko kyseessa
perinteinen julkaisu vai arvonta, 3. Tavoitetut henkil6t ja videoissa videoiden nayttokerrat, 4.
Reaktiot julkaisuissa eli tykkaykset ja muut Facebookin tarjoamat reaktiovaihtoehdot, 5. Kommentit
julkaisuissa, 6. Arvontojen voiton arvo seka 7. Kielteinen palaute eli taman paivityksen piilottaneet
(x) ja kaikki Bike Taxi Oy:n paivitykset piilottaneet (y) ja ndma merkitdan analyysissa (x/y).
Reaktioissa ja kommenteissa ei otettu huomioon jaettujen julkaisuiden jaoissa tapahtuvaa
kommentointia tai reaktioita. Nama tiedot koottiin alla olevaan taulukkoon (taulukko 1.) Taulukossa

tiedot jaettiin julkaisuihin ja arvontoihin. Arvonnat jaettiin niiden saaman kattavuuden maaran
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mukaan kolmeen ryhmaan. Selkeyden vuoksi paivitykset jarjestettiin ryhmittéin ja ryhman sisalla

kronologisessa jarjestyksessa julkaisupdivan mukaan.

TAULUKKO 1. Analyysissa kaytetyt paivitykset.

kuukausi Paivityksen tyyppi Julkaisu/Arvonta Tavoitetut henkilot Reaktiot (Julkaisussa) Kommentit (Julkaisussa) Veiton arve Kielteinen palaute jaot reaktiot jacissa kommentit jaoissa

5 Kuva Julkaisu 8850 193 9 - 473 7 26 0
6 Video Julkaisu BOB4/3329 63 o o/1 12 58 3
6 Kuva Julkaisu 8471 192 ] 1/0 0 3 0
7 Kuva Julkaisu 5137 107 1 13 1 37 1
7 Kuva Julkaisu 10155 50 2 31 2 50 ]
S Kuva Julkaisu 8858 84 1 - ofi o0 4 0
6 Video Arvonta 11789/3675 58 106 100€ 43 22 53 10
7 Kuva Arvonta 13554 134 203 S6€ 8/s 12 43 14
7 Kuva Arvonta 9912 230 188 130€ M7 5 7
8 Kuva Arvonta 8173 122 157 55€ 6/s 2 3 2
9 Kuva Arvonta BBEG 164 188 50€ 64 4 18 5
9 Kuva Arvonta 12957 193 164 400€ (arvie) 93 6 69 12
5 Kuva Arvonta 21252 145 308 450€ 12/9 i 3 22
7 Kuva Arvonta 21145 154 257 75€ (arvio) 1/7 8 35 4
7 Kuva Arvonta 24583 109 286 80€ 8/12 4 21 18
7 Kuva Arvonta 28874 357 454 60€ 14/14 7 57 23
8 Video Arvonta 27574/4357 305 464 65€ 10/8 5 15 21
8 Video Arvonta 33120/12284 619 710 390€” 12/14 15 36 86
9 Kuva Arvonta 17318 207 227 300€ 8/1z2 2 7 8
6 Kuva Arvonta 103542 841 1736 74€ 58/73 32 62 71
7 Kuva Arvonta 72575 525 1511 170€ 65/49 19 20 64
5 Kuva Arvonta 73756 637 1658 89,80€ 41/48 6 50 51

6.2.1 Parhaan kattavuuden saaneet julkaisut

Yhteen paivitykseen oli ostettu kattavuutta kampanjalla Facebookilta. Tama paivitys tavoitti 8858
henkil6a, joista 5384 maksetun kattavuuden kautta 3 paivan aikana. Tama paivitys on rajattu
tutkimuksen ulkopuolelle, eika sita tarkastella enempaa. Lopuista 21 paivityksestd 16 oli arvontoja ja

5 perinteisia julkaisuja. Viidestd perinteisesta julkaisusta yksi oli video ja nelja kuvia.

Video tavoitti 8984 henkilda ja silla oli 3329 nayttékertaa. Videossa kerrottiin Kuopiolaisen
amerikkalaisen jalkapallojoukkueen pelaajien polkevan Bike Taxeja yhden paivan ajan. Paivitysta
jaettiin 12 kertaa ja paivitys sai yhden kielteisen palautteen. Reaktioita video sai 63 kappaletta ja

kommentteja 0 kappaletta.

Kuvat, jotka olivat perinteisia julkaisuja ja aiheuttivat kdvijapiikin, voidaan jakaa kahteen
kategoriaan. Tapahtumiin seka yhteistychon ja selfiehin tunnettujen henkildiden kanssa.
Tapahtuma-kategorian alla olevat kaksi kuvaa, liittyivat Bike Taxi Oy:n ja palvelutalojen
yhteistydhon, jossa Bike Taxi Oy piti palvelutalojen asukkaille virkistédytymispaivia sekd Bike Taxi

Oy:n ja Kuopio Rockcockin yhteistydhon, jossa Bike Taxit toimivat festarialueella.

Palvelutalo-yhteisty0std kertova paivitys sai kattavuutta 8850 henkilén verran, reaktioita 193
kappaletta, kommentteja yhdeksan kappaletta seka paivityksen piilotti nelja henkiléa ja kolme
henkilda piilotti kaikki Bike Taxi Oy:n julkaisut. Kuopio Rockcock yhteistydsta kertova paivitys sai
puolestaan kattavuutta 10155 henkilén verran, reaktioita 50 kappaletta, kommentteja kaksi
kappaletta ja negatiivista palautetta yhteensa nelja kappaletta. Paivityksen piilotti kolme henkilda ja

yksi henkild piilotti kaikki Bike Taxi Oy:n julkaisut.

Toiset kaksi kuvaa olivat tydntekijdiden selfiet laulaja Irinan seka jadkiekkoilija Tuukka Raskin

kanssa. Tydntekijat olivat tydvuorossa Bike Taxi Oy:n tybvaatteet paalla.
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Kuva Irinan kanssa sai kattavuutta 8471 henkildn verran, reaktioita 192 kappaletta, ei yhtaan
kommenttia seka paivityksen piilotti yksi henkil6. Kuva Tuukka Raskin kanssa sai kattavuutta 9137
henkildén verran, reaktioita 107 kappaletta, kommentteja kaksi kappaletta ja negatiivista palautetta
yhteensa nelja kappaletta. Paivityksen piilotti kolme henkilda ja yksi henkild piilotti kaikki Bike Taxi
Oy:n julkaisut.

Toimintakauden aikana myds muita julkisuudesta tunnettuja henkil6ité oli kuvissa Bike Taxi Oy:n
tydntekijoiden kanssa. Myds nama kuvat tavoittivat 1900-3284 henkiléa, mutta eivéat aiheuttaneet

kavijapiikkia.

6.2.2 Hyvin toimineiden julkaisuiden analysointi

Julkaisut, jotka aiheuttivat kavijapiikin, mutta eivat olleet arvontoja jaetaan kahteen ryhmaan.
Ensimmainen on tapahtumat ja yhteisty6t ja toinen on selfiet tunnettujen henkildiden kanssa.
Yhteistyd-ryhmdssa on kolme pdivitystd, joissa yhteistyota tehtiin palvelukodin, Kuopio Steelersin
sekd Kuopio Rockcockin kanssa. Yhteista nadille paivityksille oli, ettd jokainen oli joko jaettu useasti
tai jaoissa oli reagoitu paljon. Palvelutalo yhteistydsta tehtiin muitakin paivityksia, mutta ne
paivitykset oli jaettu ainoastaan kerran, kun taas kavijapiikin aiheuttanut paivitys jaettiin 7 kertaa.
Yhteistydvideo Kuopio Steelersin kanssa jaettiin 12 kertaa ja jaoissa reagointeja tuli 58 kappaletta.
Kuopio Rockcock paivitystd jaettiin 2 kertaa ja se sai reaktioita jaoissa 50 kappaletta, joka oli yhta
paljon kuin alkuperdisessa postauksessa.

Toinen ryhma oli selfiet tunnettujen henkildiden kanssa ja tahan ryhmaan kuului kaksi kuvaa.
Toimintakauden aikana tehtiin yhteensa seitseman paivitystd, jossa oli osallisena tunnettu henkild.
Kaikissa seitsemassa paivityksissa oli vahan jakoja ja kommentteja. Kaksi paivitystd, jotka nousivat
esille, saivat enemman tykkayksia kuin muut. Ainoa asia mika selkeasti erotti tarkasteltavat kaksi
kuvaa muista, oli ero itse kuvassa. Molemmissa kuvissa, seka Bike Taxi Oy:n tydntekija, ettd asiakas
hymyilevat erittdin leveasti, kun taas muissa kuvissa seka tydntekijat, etta asiakkaat ovat
neutraaleja tai hymyilevat varovasti. Hymyilyn vaikutuksia markkinointiin on tutkittu erittain vahan.
Kuitenkin tutkimus vuodelta 2015 osoittaa, ettéa hymyilevat mallit mainoksissa tai tuotteiden
pakkauksissa, aiheuttivat positiivisemman suhtautumisen mainosta tai pakkausta kohtaan, kuin ei-
hymyilevat mallit. (Berg, Lundstrém ja Sdderlund, 2015, 466.) Tama tulos voi selittdd kahden

paivityksen suosiota verrattuna muihin.

6.2.3 Parhaan kattavuuden saaneet arvonnat

Paivitykset, joissa oli arvonta, muodostivat valtaosan kavijapiikkeja tehneista paivityksista. Yhteensa
arvontoja oli toimintakauden aikana 19 kappaletta, joista 16 kappaletta paasi kattavuudessa yli 8000
henkilon. Naistd julkaisuista videoita oli 3 kappaletta ja kuvia 13 kappaletta. Arvonnoissa
tavoitettujen henkildiden maara vaihteli 8173 henkilostd 103542 henkiléon. Tarkastelussa paivitykset
muodostivat kattavuudeltaan karkeasti kolme ryhmaa 1. 8000 — 15000, 2. 17000-35000 ja 3. 70000-
105000.
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TAULUKKO 2.

Ryhma 1 Ryhma 2 Ryhma 3

Kattavuus 8173—-13954 kpl Kattavuus 17318-33120 kpl Kattavuus 72575-103542 kpl
Reaktiot 58-193 kpl Reaktiot 109-357 kpl Reaktiot 525-841 kpl
Kommentit 106-203 kpl Kommentit 227-710 kpl Kommentit 1511-1736 kpl
Palkinnon arvo 50 € - 400 € Palkinnon arvo 60 € - 450 € Palkinnon arvo 74 € - 170 €
Jaot 2-22 kpl Jaot 1-15 kpl Jaot 6-32 kpl

Kielteinen palaute 4/3 -8/5 Kielteinen palaute 11/7 -14/14 | Kielteinen palaute 41/48 -58/73

Ryhmassa 1. oli kuusi paivitystd, jossa vahiten kattavuutta saanut paivitys sai kattavuutta 8173
henkildn verran ja eniten kattavuutta saanut paivitys 13954 henkilén verran. Paivityksista viisi olivat
kuvia ja yksi video. Vahiten reaktioita saanut arvonta sai 58 reaktiota ja eniten saanut paivitys 193
reaktiota. Vahiten kommentteja saanut paivitys sai 106 kommenttia ja eniten saanut paivitys 203
kommenttia. Arvonnan voittojen pienin arvo oli 50 € ja suurin arvo 400 €. Jakojen maara vahiten
jakoja saaneella paivityksella oli kaksi kappaletta ja eniten saaneella 22 kappaletta. Kielteista
palautetta tuli vahimmillaén 7 kappaletta, jossa nelja henkilda piilotti kyseisen julkaisun ja kolme
henkilda piilotti kaikki Bike Taxi Oy:n julkaisut. Eniten negatiivista palautetta saaneella paivityksella
oli 13 palautetta, jossa kahdeksan henkilda piilotti kyseisen julkaisun ja viisi kaikki Bike Taxi Oy:n

julkaisut.

Ryhmassa 2. Oli seitseman paivitysta, jossa vahiten kattavuutta saanut paivitys sai kattavuutta
17318 henkilon verran ja eniten kattavuutta saanut paivitys 33120 henkilon verran. Paivityksista viisi
olivat kuvia ja kaksi videoita. Vahiten reaktioita saanut arvonta sai 109 reaktiota ja eniten saanut
paivitys 357 reaktiota. Vahiten kommentteja saanut paivitys sai 227 kommenttia ja eniten saanut
paivitys 710 kommenttia. Arvonnan voittojen pienin arvo oli 60 € ja suurin arvo 450 €. Jakojen
madra vahiten jakoja saaneella paivityksella oli yksi kappale ja eniten saaneella 15 kappaletta.
Kielteistd palautetta tuli véhimmilladn 18 kappaletta, jossa 11 henkilda piilotti kyseisen julkaisun ja
seitseman henkilda piilotti kaikki Bike Taxi Oy:n julkaisut. Eniten negatiivista palautetta saaneella
paivitykselld oli 24 palautetta, jossa 14 henkiléa piiloitta kyseisen julkaisun ja 14 kaikki Bike Taxi
Oy:n julkaisut.

Ryhmassa 3. Oli kolme paivitystd, jossa vahiten kattavuutta saanut paivitys sai kattavuutta 72575
henkilén verran ja eniten kattavuutta saanut paivitys 103 542 henkildn verran. Paivityksista kaikki
kolme olivat kuvia. Vahiten reaktioita saanut arvonta sai 525 reaktiota ja eniten saanut paivitys 841
reaktiota. Vahiten kommentteja saanut paivitys sai 1511 kommenttia ja eniten saanut paivitys 1736
kommenttia. Arvonnan voittojen pienin arvo oli 74 € ja suurin arvo 170 €. Jakojen m&ara véhiten
jakoja saaneella paivityksella oli kuusi kappaletta ja eniten saaneella 32 kappaletta. Kielteista

palautetta tuli vahimmilldén 89 kappaletta, jossa 41 henkil6a piilotti kyseisen julkaisun ja 48 henkil6a
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piilotti kaikki Bike Taxi Oy:n julkaisut. Eniten negatiivista palautetta saaneella paivityksella oli 131

palautetta, jossa 58 henkilda piilotti kyseisen julkaisun ja 73 kaikki Bike Taxi Oy:n julkaisut.

6.2.4 Hyvin toimineiden arvontojen analysointi

Arvonnat jaettiin kolmeen ryhmaén niiden saaman kattavuuden mukaan. Mité enemman arvonta sai
kattavuutta, sitd enemman paivitykseen tuli reaktioita ja kommentteja, mutta my6s negatiivista
palautetta. Myds jakojen maara vaihteli jokaisessa ryhmassa ja eniten kattavuutta saanut paivitys
sai eniten jakoja, mutta toisiksi eniten kattavuutta saanutta paivitysta jaettiin ainoastaan kuusi
kertaa. Ryhmissa 1. ja 2. oli kummassakin paivityksid, jotka saivat enemman jakoja, mutta
vahemman kattavuutta. Nain ollen arvonnoissa jakojen maaralla ei voida katsoa olevan suurta

vaikutusta kattavuuteen.

Kaikissa kolmessa ryhmassa palkintojen rahallinen arvoissa oli vaihteluita. Vahiten euromaaraista
vaihtelua oli ryhmassa 3, jossa arvokkain palkinto oli huomattavasti euromaaraisesti vahemman kuin
muissa ryhmissa. Palkinnon rahallinen arvo ei siis ollut syyna korkeimpiin kattavuuksiin, mita nahtiin

ryhman 3. paivityksissa.

Arvonnoissa eniten kattavuutta saivat ryhman 3 paivitykset joissa palkintona olivat liput Viinijuhlille,
liput Kuopio Rockcockiin sekd Suomi 100-juhlaillallinen Frans & Sophiessa, seka Bike Taxi
kiertoajelut. Palkintojen rahallinen arvo ei ollut toimintakauden arvontojen korkeimmasta paasta,
mutta arvontoja yhdistda palkinnot, jotka ovat kokemuksia, eivat tavaraa. Dunnin Gilbertin ja
Wilsonin mukaan (2011, s.116-117) ihmiset ovat usein onnellisempia kdytettyddn rahaa kokemuksiin
ja elamyksiin seka niiden tuoma ilo sailyy pidempaan muistissa. Palkintoihin sisaltyi myds kaksi
lippua tai kaksi illallista ja muiden kanssa jaettu ilo on ihmisten suurimpia ilon lahteitéa. Tama voi

selittad arvontapaivitysten suuren suosion verrattain muihin arvontoihin.

Kolme arvontaa, jotka eivat aiheuttaneet kavijapiikkid, olivat kaikki pidetty toukokuussa.
Toukokuussa ainoastaan yksi arvonta sai kattavuutta yli 8000 henkilén verran. Arvonnassa
palkintona oli ilta saunalautalla, joka voidaan katsoa myds olevan kokemus. Tama voi selittéa sita,
miksi se sai huomattavasti enemman kattavuutta kuin muut toukokuun arvonnat. Muuten
arvontakuukaudella ei ollut merkittavaa vaikutusta kattavuuteen, silld jokaisessa ryhmassa oli eri

kuukausina julkaistuja arvontoja.

6.3 Toimintakauden paivitysten sitoutuneisuusaste

Kuvat menestyivat paremmin kuin videot (Kuva 6.). Vaikka videoissa sitoutuminen suhteessa
kattavuuteen oli 11,20 % ja kuvissa sitoutuminen suhteessa kattavuuteen oli 9,04 %, keskiarvoisesti
kuvan naki 2263 ihmistd enemman. Huomioitavaa kuitenkin on, ettd suosituimmat arvonnat olivat
kuvia, mika vaikuttaa keskiarvoon. Videot ovat nouseva julkaisutyyppi vuonna 2018, joten jatkossa
myds videoiden mahdollisuuksia tulisi laajemmin tutkia. (Niininen, 2018, s. 62.) Videot ovat saaneet

suhteessa enemman keskimdaraista sitoutumista kuin kuvat, (Kuva 6.) joten mahdollisuuksia
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videoiden julkaisuista 10ytyy. Kuitenkin kun lasketaan kappalemaaria kuvat ovat saaneet

madrallisesti enemman keskimddraista sitoutumista (kuva 6.).

Erilaisten julkaisutyyppien menestys keskim&&rdisen kattavuuden ja sitoutuneisuuden perusteella.

Naytd kaikki julkaisut « Kattavuus Julkaisun klikkaukset Reaktiot, kommentit ja jaot ¢
Tyyppi Keskimaddrdinen kattavuus Keskimadardinen sitoutuminen
370
Kuva 5843 158
. 284
Video 3580 17
Linkki 1675 4 =

22

KUVA 6. (Facebook, 2017d)

6.3.1 Hyvin toimineiden paivitysten sitoutumisasteen tutkimustulokset

Sitoutumisaste vaihteli suosituissa paivityksissa 0,55 % ja 4,32 % valilla. Vahiten suosiota saaneet
(x < 1 %) paivitykset ovat olleet kuvia ja julkaisuja. Huomioitavaa on, ettéd maksettu mainos

syyskuun lopulla, joka muuten jatettiin tarkastelun ulkopuolelle, kuului tdhan ryhmaan.

e Alle 1 % sitoutumisasteella oli kolme paivitystd, joiden kattavuudet kuuluivat ryhmaan 2

(Taulukko 2.) Tassa sitoutumisasteella paivityksista yksi oli video ja kaksi kuvia.

e Sitoutumisasteella 1 % < x < 2 % oli my6s kolme paivitystd, joiden kattavuudet olivat myds
ryhmassa 2 (Taulukko 2.) Tassa sitoutumisasteessa mukana oli kaksi arvontaa, seka yksi

julkaisu ja toinen arvoinnoista oli video, seka kaksi muuta kuvaa.

e Sitoutumisasteella 2 % < x < 3 % oli 10 paivitysta. Padivitysten joukossa oli kahdeksan
arvontaa, seka 2 julkaisua ja paivityksia [0ytyi, joka ryhmasta (Taulukko 2.) Tassa

sitoutumisasteessa yhdeksan paivitysta olivat kuvia ja yksi video.

e Sitoutumisasteella 3 % < x < 4 % oli kolme paivitysta. Kaikki kolme paivitysta olivat kuvia,
sekd arvontoja ja kattavuudessa yksi paivitys oli ryhmdssa 1, yksi padivitys ryhmassa 2 ja

yksi paivitys ryhmassa 3 (Taulukko 2.)

e Sitoutumisasteella 4 % < x oli myds kolme paivitysta. Kaikki paivitykset olivat arvontoja ja
paivityksista kaksi oli kuvia ja yksi video. Kattavuudessa kaksi paivitysta oli ryhméssa 1 ja

yksi paivitys ryhmassa 2 (Taulukko 2.)
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6.3.2 Hyvin toimineiden paivitysten sitoutumisasteen tutkimustulokset

Sitoutumisaste suosituissa paivityksissa on prosentuaalisesti selvasti pienempi kuin yleisesti kaikissa
paivityksissa. Tama johtuu siitd, ettd vdhemman suosituissa paivityksissa yksittdiset reagoinnit
korostuvat ja nostavat keskiarvoa. Keskiarvoina tarkasteltuna tulisi suosia ryhman 2 (Taulukko 2.)

paivityksia.

Kuitenkin jos tarkastellaan puhtaasti kappalemaéria, ryhman 3 (Taulukko 2.) paivitykset saivat
selvasti eniten kappalemaarissa reagointia. Jokainen paivitys, jonka kattavuus oli ryhmassa 3, sai
reagointeja yli 2000 kappaletta, muiden paivitysten jaaden alle tuhanteen, osan jopa alle sataan
kappaleeseen. Poikkeuksen tédhan teki paivitys, jossa arvottiin kausikortti KalPa Hockeyn otteluihin.
Kausikortti jadkiekkojoukkue KalPa Hockeyn otteluihin on kuitenkin lahempana kokemusta ja
elamystd, kuin tavaraa. Voidaan siis todeta myds sitoutumisasteessa, etta kokemukset ja elamykset

tuovat suurempaa kiinnostusta ja sitoutumista, kuin tavarat.

Kappalemaaria analysoimalla voidaan my0s todeta, ettd mita enemman julkaisuilla on kattavuutta,
sitd enemman niihin sitoudutaan. Mydskin arvontoihin sitoudutaan enemman kuin julkaisuihin.
Sitoutumisastetta nostavat myods reagoinnit, joissa kayttdja on piilottanut joko paivityksen tai kaikki
Bike Taxi Oy:n sivujen julkaisut. Pelkdstdan alhainen sitoutumisaste ei ole viela huolestuttava

merkki, silla se viestii myds siita, etta suuri joukko ei ole piilottanut Bike Taxi Oy:n sivun julkaisuja.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd keskiarvolla mitattuna suosituilla paivityksilla ei ollut paras
sitoutuneisuusaste. Keskiarvoja tulisikin hyédyntda ainoastaan, kun vertaillaan saman verran
kattavuutta saaneita paivityksia. Kappalemaarissa mitattuna eniten kattavuutta saaneissa
paivityksissa oli myds eniten sitoutumista. Keskiarvoja tarkeampi mittari on kappalemaara, silla
konkreettisesti paivityksen ndhneet ihmiset ovat asiakkaita tai potentiaalisia asiakkaita, joille

markkinointiviestintda halutaan kohdistaa.
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7 YHTEENVETO JA POHDINTA

Tassa luvussa kerrotaan suositukset, jotka voidaan tehda tdman tutkimuksen pohjalta, nimetaan

tulevia tutkimuksen aiheita seka reflektoidaan omaa oppimista ja tutkimusta.

7.1  Suositukset kattavuuden ja sitoutumisasteen lisdamiseksi

Analyysin pohjalta voidaan tehda suosituksia millaisia paivityksia tulisi tehda jatkossa saadakseen

parhaan kattavuuden sivulleen.

1. Arvonnat, joissa palkinnot tulisivat olla kokemuksia, eldmyksia ja yhdessa tekemista
ennemmin kuin tavaraa.
2. Kuvat, joissa esiintyvat henkilét hymyilevat aidosti.

3. Yhteistyd paikallisten tapahtumien kanssa.

Taman opinndytetyon pohjalta voidaan suositella, ettd tulevien toimintakausien paivityksia
kehitettaisiin tutkimustuloksissa hyvin kattavuutta saaneiden pdivitysten suuntaan. Koska
yhteistydkumppaneina on monenlaisia tuotteita ja palveluita tarjoavia yrityksia, ei kaikkien
paivitysten ole mahdollista olla taysin tutkimustuloksissa toimivaksi havaitun mukaisia. Eniten
mahdollisuuksia I6ytyy paikallisuudessa ja yhteistydssa tuoda esille Kuopiolaisia tapahtumia ja
yrityksia. Tulevina vuosina yrityksen markkinoinnissa voisi myos liséta tarkempia mittaamisen

valineitd ja tavoitteita, seka seurata tarkemmin, miten tavoitteisiin on paasty ja milla keinoin.

Mahdollisuuksia on my6s sitoutumisasteen kasvattamisessa erityisesti julkaisuiden osalta.
Arvonnoissa ihmisia kehotetaan reagoimaan paivityksiin, joten suosituksena téman tutkimuksen
pohjalta olisi aktivoida kayttdjia reagoimaan myos julkaisuihin aktiivisesti. Esimerkkeja tasta olisi
yhteistydjulkaisu Kuopiolaisen tapahtuman kanssa, jossa kehotetaan kommentoimaan lempiesine, -
henkild tai -ruoka. Jaoilla ei ollut merkitysta julkaisuiden kattavuuteen, joten myés tdman vuoksi
Facebookin kayttajia tulisi aktivoida kommentoimaan paivityksia, pelkan jakamisen sijaan.
Facebookin algoritmi myds piilottaa paivityksia kayttdjilta, jotka kehottavat kayttdjia tykkadmaan ja
jakamaan paivitysta (Niinimaa, 2018, s. 48).

7.2 Suositukset lilketoiminnan kehittamiseksi sosiaalisen median avulla

Tulevaisuudessa Bike Taxi Oy voisi parantaa toimintakauden ulkopuolista kattavuutta, kun Bike Taxit
eivat ole katukuvassa esilla. Toimintakauden ulkopuolella Bike Taxi Oy:n nakyvyys pienenee, koska
Bike Taxit eivat ole ajossa. Ndin ollen sosiaalisessa mediassa olisi tarked tuoda esille yritysta ja
nostattaa kiinnostusta uutta toimintakautta kohti, jolloin toimintakauden alussa olisi helppoa lahted
rankentamaan likketoimintaa. Suosittu brandi myos toimintakauden ulkopuolella my&s helpottaa
yhteistydkumppanimyyntia ja —neuvotteluja, jolloin tutkimus auttaisi useampaa liikketoiminnan osa-
aluetta.
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Yleisesti Bike Taxi Oy:n sosiaalisen median padivitysten ja myynnin valistéd suhdetta tulisi myds
kehittda tulevaisuudessa. Haasteita téhan tuo muuttuvat olosuhteet, joihin Bike Taxi Oy ei omalla
toiminnallaan voi vaikuttaa, kuten saa. Esimerkiksi sateinen saa vaikuttaa Bike Taxi Oy:n toimintaan
ja asiakasmaarat voivat jaada pienemmaksi lyhennetyn aukiolon vuoksi, vaikka aurinkoisella saalla

vaikutus olisi tullut esiin.

Taman opinndytetydn pohjalta voidaan kehittda yhteistyékumppani-myyntia siten, etta
yhteistydkumppaneiden tuotteet hinnoitellaan riippuen siitd mihin aikaan toimintakaudesta
yhteistydkumppanin arvonta sijoittuu. Esimerkiksi heindkuun arvonnasta ja pydran mainoksista

yhteishinta on korkeampi kuin toukokuun arvonnasta ja pydran mainoksista.

Tulevaisuudessa paivityksia tulisi kohdentaa enemman, olivat ne orgaanisia tai maksettuja
mainoksia, hyédyntden Facebookin tarjoamaa tietoa. Esimerkiksi kuvan 7. perusteella voitaisiin lisdta
nakyvyytta ja kohdentaa mainoksia miehille, joita on vain kolmasosa sisaltéa nahneista henkildista.
Mydskin paivityksia voisi kohdentaa henkildille, jotka jakavat samanlaisia arvoja yrityksen kanssa.
Yksi esimerkki tasta olisi ekologisuus, jolloin paivityksid voisi kohdentaa henkilGille, jotka ovat
kiinnostuneita ekologisuudesta ja ekologisista tavoista liikkua.

Tulevilla toimintakausilla mydskin maksettujen paivitysten kayttamista tulisi harkita osana
markkinointia Facebookissa. Facebookin tarjoamat tiedot ihmisista, joille paivityksida ndaytetdan antaa
hyvét puitteet paivityksen kohdentamiselle (Kuva 7.). Bike Taxi Oy on paikallisesti Kuopiossa toimiva
yritys, joten kohdentaminen potentiaalisille asiakkaille onnistuu seka tarkasti, etta laajasti
(Facebook, 2018e).

22%

Naiset 15% 14%
B%
65% 64% 4%
Tavoitetut Fanisi 0,795% 2%

henkilét
1317 18-24 25-34 35-44 45-54 55-84

B5+
L] —
Miehet 0,425% - - —— J pp—
4% 2%
T%
9%

m 34% 35%
Tavoitetut Fanisi
henkilét

12%

Maa Tavoitetut he... Kaupunki Tavoitetut he... Kieli Tavoitetut he...

KUVA 7. (Facebook, 2017d)
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Tama voitaisiin toteuttaa esimerkiksi mittaamalla tarkasti viikoittain tapahtuvaa keskiostoa,
jakamalla ajettujen kyytien maara myynnilla. Kun tdma tehdaan viikoittain, voidaan seurata, kuinka
keskiostoksen maara ja suositut paivitykset korreloivat keskendan. Samaa seurantaa voidaan tehda
myos vertaamalla kyytien maaraa siihen, kuinka kattavaa yrityksen sosiaalisen median paivitys on
ollut. Suoraan kappalemaarissa vertailtuna kyytien maaraan tulisi kuitenkin huomioida aukiolot ja

sadolosuhteet, jotka vaikuttavat my6s suoriin kappalemaéariin.

Tulevaisuudessa olisi hyva tutkia Bike Taxi Oy:n paivitysten kattavuutta useamman toimikauden
ajalta. Nain saataisiin tarkempaa tietoa esimerkiksi, kuinka paivityksen ajankohta toimintakaudella
vaikuttaa kattavuuteen. Esimerkiksi onko saman yhteistydkumppanin arvonnan suosiossa eroja
riippuen julkaisuajankohdasta. Myo6skin tapahtumiin liittyvia paivityksia ja niiden suosiota voidaan
seurata, koska Viinijuhlat sekd Kuopio Rockcock ovat joka vuosi samaan aikaan. Myos yleista
kehitysta kuukausien valilla paivitysten kattavuudessa, kuten kuinka suosittuja vuoden 2017
paivitykset olivat 2018 paivityksiin verrattuna.

7.3 Tulevia tutkimuksen aiheita

Hymyilyn merkityksesta paivityksissa on tutkittu vahan, mutta tdma opinndytetyd antaa viitteita
hymyilyn toimimisesta paivityksissa. Tutkimuksen aiheena voisi olla hymyilyn ja brandin valinen

yhteys, seka hymyilyn ja myynnin valinen yhteys.

Toinen tutkimuksen aihe voisi olla my&s paikallisuuden merkitys kuluttajien ostopdatdksessa. Kuinka
suuri merkitys Kuopiolaisilla omistajilla ja yhteistydlla paikallisten yritysten kanssa on kuluttajien
kasitykseen yrityksesta ja vaikuttaako savolaisuus ja paikallisuus savolaisten ostopaatokseen.
Tulevaisuudessa voisi tutkia myds mika on paikallisuuden merkitys ostopaatdksessa muualla

Suomessa ja verrata siihen, kuinka paikallisuus koetaan osana identiteettid.

Kolmas tulevaisuuden tutkimuksen aihe olisi tutkia, kuinka kulkuneuvon aiheuttama hiilijalanjalki
vaikuttaa ostopaatdkseen. Ekologisuus ja kestava kehitys ovat olleet pinnalla erityisesti vuonna 2018

ja olisi mielenkiintoista selvittdaa onko ekologinen vaihtoehto kuinka houkutteleva kuluttajille.

7.4 Pohdinta

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittda minkalaiset paivitykset saavat parhaiten kattavuutta
sosiaalisessa mediassa ja oliko ndilld eniten kattavuutta saaneilla paivityksilla myds paras
sitoutuneisuusaste. Tavoitteena oli tuottaa konkreettisia ehdotuksia, kuinka paivittad Facebookia,

seka kuinka liiketoimintaa on mahdollista kehittda sosiaalisen median avulla.

Tutkimustulokset vastaavat tutkimuskysymyksiin ja niitd tukevat my6s eri alojen tieteelliset julkaisut.
Tutkimustuloksena saatiin, etta paivitykset, joissa arvottiin kokemuksia ja eldmyksid parjasivat
parhaiten kattavuudessa ja sitoutuneisuusasteessa. Tata tulosta tuki Journal of Consumer

Psychologyn tutkimus siitd, etta enemman rahaa ihmiset arvostavat kokemuksia ja elamyksid. Myos
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hymyilyn merkityksesta oli Tukholman yliopiston tutkimus, jossa todettiin hymyilevien kasvojen
toimivan markkinointiviestinndssa. Tutkimustuloksissa my6s vastaus tutkimuskysymykseen
sitoutumisasteesta. Tutkimuksessa todettiin, etté eniten kattavuutta saaneet paivitykset saivat
kappalemaarittdin eniten sitoumusta, mutta sitoutumisaste ei ollut korkein suosituimmilla

paivityksilla.

Teoriakehykseen oli helppo 16ytaa tietoa, sillda marketing mixia on tutkittu jo 1960-luvulta asti.
Haasteen kuitenkin toi valita lahteita, silld esimerkiksi palveluiden markkinoinnin perusperiaatteet ja
7P:n mallin kehityksesta on aikaa. Malli on kuitenkin edelleen kayttssa ja sen voidaan katsoa olevan
pohjana monelle nykytutkimukselle, jolloin sen tutkiminen jaa vahemmalle 2010-luvulla. Bike Taxi
Oy:n tarjoamilla palveluilla toimivat edelleen samat periaatteet kuin teoriaosuudessa esitetaan
palvelulle tyypillising piirteind. Esimerkiksi palveluntarjoajan on oltava yhta aikaa tuottamassa
palvelua, kun asiakas on palvelua vailla. Nain ollen vanhempien lahteiden kaytté perinteisemmille

teorioille voidaan katsoa olevan perusteltua.

Teoriaosuudessa oli my6s nopeasti muuttuvia teorioita, silla sosiaalinen media kehittyy jatkuvasti.
Sosiaalisen median liittyva teoria olikin pdaasiassa uutta ja korkeintaan viisi vuotta vanhaa.
Poikkeuksen tahan teki sosiaalisen median maaritelmd, joka on vuodelta 2010. Kaplanin ja
Haenleinin maéritelma on kuitenkin alalla yleisesti kaytetty maaritelm& uudemmissakin julkaisuissa,

joten se sopi maaritelman pohjaksi myds tahan tydhon.

Lopputuloksena saatiin konkreettisia ehdotuksia ja suosituksia liikketoiminnan ja sosiaalisen median
markkinoinnin kehittamiseen. Toimintakauden aikana parhaiten kattavuutta saaneista paivityksista
I6ytyi teemoja, joiden pohjalta pystyi tekemdan konkreettiset suositukset ja toimenpiteet yritykselle.
Tutkimuksen tavoitteet tayttyivat, silla tulosten pohjalta pystyi antamaan myds suosituksia
liketoiminnan kehittdmiseen. Yhtena tavoitteena oli myds selvittda sitoutumisastetta ja téman

tutkimuksen pohjalta voidaan tehda myos suosituksia sitoutumisen parantamiseksi.

Yritykselle seuraavia askelia taman opinndytetydn pohjalta voisi olla asiakaskontaktien
kasvattaminen sosiaalisen median kautta. Kuinka sivun tykkadjat saadaan asiakkaiksi ja ostamaan

palvelua, sekd luomaan sisaltéa Bike Taxi Oy:n sivuille.

Taman opinndytetydn pohjalta yrityksen on myds mahdollista tehda markkinointisuunnitelma ja
toimintasuunnitelma, silld Facebookin kohdeyleisé on myds potentiaalisin asiakasryhma. Strategiassa
ja toimintasuunnitelmassa tulisi pohtia ainakin vaikuttavatko suositut paivitykset kasvavina

asiakasmaarina tai korkeampana keskiostona.

Strategiassa ja markkinointisuunnitelmassa tulisi ottaa huomioon markkinoinnin kustannuksia
suhteessa hyotyyn. Bike Taxi Oy on Pk-yritys, jolloin sosiaalisen median paivittdminen on usein
suoraan pois tuottavasta tyosta eli pyoran polkemisesta. Tulisi siis pohtia kuinka kiire aikoina

mahdollistetaan laadukkaat paivitykset ja kuinka tasapainotetaan sosiaalinen media hiljaisempina
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aikoina. Ratkaisuna tdhan voisi olla ajastetut paivitykset, mutta haasteena on huomioida muuttuvat
olosuhteet ja kuinka saada etukdteen tehdyt paivitykset kuvamaan julkaisun ajantasaista tilannetta.
Tutkimus on ajankohtainen, silld jo vuonna 2014-2015 Googlen tekema tutkimuksessa osoitettiin,
ettd 20 % suomalaisista ostoksen tehneistd asiakkaista naki mainoksen tuotteesta verkossa.
Yrityksen tulee siis olla niissa kanavissa, missa asiakkaat ovat (Niininen, 2018, s. 22-23.) Sosiaalinen
media ei ole irrallinen osa liiketoimintaa, vaan sosiaalisessa mediassa tapahtuvat asiakaskohtaamiset

ja annetut mielikuvat rakentavat tai tuhoavat yrityksen brandia (Niininen, 2018, s. 104).

Sosiaalisessa mediassa toimiminen on yrityksille nykypaivana miltei pakollista tavoittaakseen
asiakkaita. Taman vuoksi tutkimus on tarkeda, etta yritys voi optimoida resurssien kaytdon. Tutkimus
myds tukee aiemmin julkaistuja tutkimuksia, silld tutkimustulokset olivat samansuuntaisia kuin

Tukholman yliopiston tutkimus, sek@ Dunnin, Gilbertin ja Wilsonin tutkimus.

Opinnaytetyon tekeminen oli opettavainen prosessi. Opinndytetyon aikataulut venyivat osittain
itsesta riippumattomista syista ja osittain omasta syystd. Aikataulujen hallintaa olisi kuitenkin pitanyt

priorisoida.

Opin paljon tutkimuksen teosta. Erityisesti opin aiheen valinnan tarkeytta, seka tutkimuksen
rajauksen tarkeytta. Aiheen valinta on tarkeaa, silla oma motivaatio riippuu paljon aiheen
mielenkiintoisuudesta. Tutkimuksen rajaus taas auttaa pitdmaan tutkimuksen raameissa ja
rajaamaan esimerkiksi mahdollisen aineiston oleelliseksi. Esimerkiksi tassa tydssa on rajattu pois

muut sosiaalisen median kanavat tutkimuksen luotettavuuden vuoksi.

Teoriakehys ja tutkimukset mihin tutustuin ovat auttaneet minua jo nyt ty6elamadssa paljon ja
varmasti muut opinnadytetydssa saamani opit auttavat vield tulevaisuudessa tydelamassa.
Teoriakehyksen tutkiminen lisdsi ymmarrystani toimia sosiaalisessa mediassa ja se on auttanut
kehittymaan asiantuntijana sosiaalisen median markkinoinnissa. Teoriakehyksesta voidaan mydés
vieda yritystoimintaan paljon konkreettisia tekoja, kuten markkinoinnin suunnittelu ja

markkinointisuunnitelman teko.

Palveluyrityksen tutkiminen ja teoriakehyksesta tullut oppiminen palvelutilanteista ja palveluun
vaikuttavista tekijoista auttavat myds varmasti tulevaisuudessa. Erilaiset palveluammatit ja tehtavat
lisddntyvat, kun teknologia vapauttaa ihmiset asiakaspalvelutehtaviin ja tyénkuvat kehittyvat. Nain

ollen myds palveluiden tutkiminen on hyddyksi ja lisdd ammattitaitoani.

Haasteina aineiston keruussa oli Bike Taxi Oy:n toimintakauden lyhyys, jolloin aineistoa ol
mahdollista kerdtd ainoastaan viiden kuukauden ajalta. Opinndytety6 olisi myds venynyt viela
enemman, jos mukaan olisi otettu myds toinen toimintakausi. Vertailua kesdan 2016 taas ei voitu
tehdd, koska yritys oli eri omistuksessa toimintakaudella 2016 ja toiminta erilaista, jolloin tulokset
eivat kuvasta Bike Taxi Oy:n nykyhetked. Myds toimintakauden ulkopuolinen paivittdminen rajattiin

pois, koska toimintakauden ulkopuolinen paivittdminen on erilaista johtuen siita, etta
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pyodrataksitoimintaa ei ole. Aineistosta kuitenkin voitiin tehda paatelmia mita yritys voi hyédyntaa

tulevaisuudessa.

Koen, ettd opinnaytetyd oli onnistunut, koska tavoitteet toteutuivat ja ty6 vastasi
tutkimuskysymyksiin. Sain my®s opinndytetydn tekemisesta paljon arvokasta oppia tydelédmaa
varten ja koen kehittyneeni asiantuntijana. Tyd oli myds merkityksellinen, silla paasin tekemaan
tyota toimeksiantajalle aitoon tarpeeseen, sekd antamaan konkreettisia neuvoja, joilla yritys voi
kehittaa toimintaansa. Koin myos tydn merkitykselliseksi, silla Bike Taxi Oy yrityksena tukee omia
arvojani. Yritys on paikallinen, ekologinen ja tydllistéa paikallisia nuoria ensimmaisiin
kesatydpaikkoihin ja ndin vahentda nuorten syrjdytymistd. Tama on yksi syy miksi halusin

opinnadytetydn tehda Bike Taxi Oy:lle ja mikd minua motivoi tyota tekemaan.
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