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ABSTRACT
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BIM Finland Oy is a company operating in Kouvola that supplies chemicals to the
pulp and paper industry. The company's business environment has been experi-
encing a structural change for a long. The purpose of this thesis was to find out
the current customer satisfaction and marketing situation of the company, as well
as to find marketing methods that support the successful performance in the fu-
ture. The aim of the thesis was to produce the necessary information to develop
a new marketing strategy.

The thesis was built around two surveys, which were supplemented with an anal-
ysis of the current state of marketing. The population of the first survey consisted
of the company's existing customers. The second survey was conducted with
Master's degree students in process engineering at the University of Oulu. The
aim of the study was to find out the theoretical change in the behavioral pattern
between the new generation entering the ecosystem and the generations already
in working life.

The theory was that today every B2B Purchasing Process starts with Google.
This was evident in both thesis surveys. The use of search engines at work was
at the same level as outside work. However, search engine results were sup-
ported through other channels. The popularity of Linkedln among younger re-
spondents was clearly reflected in the results. Anyway, personal contact was an
option for almost 70 % of the existing clients to search for information and less
than 10 % for students. The customers and employees of the future are in the
digital world, and as the importance of contacts diminishes, a company will cease
to exist if it does not take responsibility for its digital fingerprint.

The analysis of the current state of marketing identified that the initial level of
marketing for the company was non-existent and there was no relevant metering
of marketing success. In addition, furthermore relevant content in Finnish was
found to be in demand. The company should invest in a marketing content strat-
egy, too. The company needs outside professionals to help to produce relevant
content and to create metrics of marketing. A follow-up study corresponding to
the thesis should also be implemented as a qualitative study at the director level
of the clients.

Key words: marketing strategy, current status analysis, content strategy
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LYHENTEET JA TERMIT

B2B
B2C
WOM
SEO
CxO
H2H

Business to Business, yritysten valinen myynti
Business to Customer, yritys — kuluttaja valinen myynti
Word of mouth, “puskaradio”

Search Engine Optimization, hakukoneoptimointi
Chief x Officer, ylemman tason johtajat

Human to Human, ihmiselta ihmiselle tapahtuva myynti



1 JOHDANTO

1.1 Tyon tausta

B2B-myynti ja -markkinointi on muuttunut viimeisen kymmenen vuoden aikana
enemman kuin viiteenkymmeneen vuoteen. Globaalin kilpailemisen ja ostamisen
kuluttajistumisen takia tuotekeskeisellda markkinoinnilla enaa parjaa. Google-
aikakaudella ostajalla on valtaa enemman kuin koskaan aikaisemmin.
Myyntiorganisaatiot ovat muuttunut tietoa tulkitseviksi
asiantuntijaorganisaatioiksi ja B2B-markkinointi on otettu osaksi yritysten

strategista toimintaa. (Kurvinen & Seppa, 2016, 13.)

Opinnaytetyon toimeksiantajayritys BIM Finland Oy on Kouvolassa toimiva yritys,
joka toimittaa erikoiskemiaa sellu- ja paperiteollisuuteen. BIM Finland Oy:n
myynti on vahvasti asiantuntijamyyntia, jota muut toiminnot tukevat.
Kaytanndssa tama tarkoittaa sita, ettd esimerkiksi yrityksen kemisteja ja
bioanalyytikkoja osallistetaan aktiivisesti myyntiprosessiin. Yrityksen ja koko
toimialan liiketoimintaymparistd on ollut pitkaan rakennemuutoksen tilassa.
Yrityksessa on tunnistettu tarve lahtea kehittamaan yrityksen markkinointia ja sen

avulla turvata yrityksen tulevaisuuden toimintaedellytykset.

1.2 Tavoite ja tarkoitus

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa yrityksen taman hetkista
asiakastyytyvaisyyden ja markkinoinnin tilannetta, seka loytaa tulevaisuuden
tuloksellista tekemista tukevat markkinoinnin keinot. Yrityksessa on tunnistettu
tarve lahted uudistamaan ja kehittdmaan markkinointia. Tarve on havaittu
esimerkiksi rekrytointien yhteydessa, joissa on useasti tullut ilmi kandidaattien
tietamattomyys yrityksen identiteetista ja sen selvittdmisen mahdottomuus ilman
kosketuspintaa itse yritykseen. Eraan kandidaatin toteamus: "Kun en ma 16yda
teista mitdan” kuvaa tarpeen ilmenemista hyvin. Saman ilmién on arveltu voivan

johtaa myoOs uskottavuuden puutteeseen isompien hankkeiden kohdalla.
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Tama opinnaytetyd on osa isompaa kokonaisuutta, jossa BIM Finland Oy:lle
luodaan kokonaan uusi paikallinen markkinointistrategia. Opinnaytetyon tavoite

on tuottaa tarvittava tieto uuden markkinointistrategian laatimiseksi.

Opinnaytetyon tutkimuskysymykset olivat:

* Miten ekosysteemiin tulevien uusien henkildiden tietoisuus BIM:sta yrityksena

poikkeaa olemassa olevista asiakkaista?

» Mihin suuntaan BIM:n markkinoinnin tulisi kehittya, etta tama joukko tavoitetaan

tulevaisuudessa?

1.3 Tyon toteuttaminen

Opinnaytetydon teoria on  muodostettu  digitaalisuuden  aiheuttaman
ostokayttaytymisen muutoksen ja uuden sukupolven eroavan kayttaytymismallin
pohjalta. Modernin markkinoinnin keinoja ja tyokaluja on kasitelty opinnaytetyon

edellyttamalla laajuudella.

Tyo rakentuu kahdesta kvantitatiivisesta kyselytutkimuksesta ja niita
taydentavasta kvalitatiivisesta yrityksen markkinoinnin nykytila-analyysista.
Professori Pertti Tottd on kuvannut tutkimussuuntien suhdetta osuvasti:
“Laadullinen tutkimus ei pysty vastaamaan kysymykseen miksi: syy-seuraus-
suhteen todentamiseen tarvitaan aina tietoa ilmiodiden korrelaatiosta, ja sita taas
ei voi todeta ilman maarallista tutkimusta. Niinpa jos maaralliset metodit

unohdetaan, samalla hylatdan kaikki syitéa koskevat kysymykset”. (T6ttd, 2000)



2 DIGIMURROS JA Z-SUKUPOLVI

2.1 Digitalisaatio yrityksissa

Digitalisaatio tarkoittaa ilmiota, jossa digitaalinen teknologia yleistyy eri
toiminnoissa. Digitalisaation johdosta siirrymme kayttamaan perinteisten
painettujen viestimien sijaan netti- ja mobiilipohjaisia palveluja. Digimurros on
luonut mahdollisuuden etsia laadukasta tietoa ja tehda vertailua eri palveluiden
valilla, paikasta tai ajankohdasta riippumatta. Digikanavista |10ytyvien muiden
kayttajien mielipiteet ja kokemukset vaikuttavat asiakkaiden mielikuviin ja

valintoihin. (Jarvinen & Taiminen, 2015).

Lenka, Parida & Wincent (2017) mukaan digitalisaatio yhdessa kehittyneiden
tietoliikenneyhteyksien kanssa on tehnyt mahdolliseksi arvonluomisen

asiakkaalle jopa reaaliajassa.

Vaihe 1 Vaihe 2 Vaihe 3
FYYSINEN DIGITAALINEN
DOMINOI DOMINOI DIGITAALISET
DIGITAALINEN TAISTELEVAT
TUKEE FYYSINEN TUKEE

KUVIO 1. Digimurroksen aallot. (Ruokonen 2016, 25.)

Ruokonen (2016) jakaa digimurroksen aaltoihin, jotka on esitetty kuviossa 1.
Talla hetkella on globaalisti meneillaan digimurroksen neljas aalto. Neljannen
aallon keskeisia trendeja ovat mobiili, videot, sosiaalisuus ja data. Ensimmainen
trendeistd on digitaalisten palveluiden mobiililaitteilla tapahtuvan kayton
lisdantyminen. Verkkopalveluiden mobiilikayttdé on voimakkaassa ja nopeassa
kasvussa. Googlen johtajista Amit Singhal kertoi jo vuonna 2015 mobiililaitteilla
tehtyjen hakujen maaran ylittaneet perinteisilla tietokoneilla tehtyjen hakujen
maaran. Huomioitavaa on, ettd Googlen mittauksessa mobiililaitteisiin sisaltyivat

vain matkapuhelimet, eika ollenkaan tablet-laitteita. (Del Ray 2015).
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Ihmiset etsivat tietoa vapaa-ajallaan ja likkuessaan tyomatkoja. Tasta syysta
digitaalisten palvelujen mobiilikayttd onkin tyypillisinta aamulla, illalla,
viikonloppuina ja kesaaikana. Mobiilikayttd on lisaantynyt kaikissa ikaryhmissa,
mutta selvasti eniten Z-sukupolven keskuudessa (vuoden 1995 jalkeen
syntyneiden nuorten). Tama sukupolvi pitaa itsestdan selvana, etta kaikkien
palveluiden taysimaaraisen kaytén mobiililaitteilla on onnistuttava. (Ruokonen
2016, 25-27.)

Toinen trendeistd on videomuotoinen sisaltd ja kerronta, joka on kasvattanut
suosiotaan viime vuosina erityisesti nuorten keskuudessa. Ilmid0 nakyy
esimerkiksi YouTuben nousuna merkittavaksi mainoskanavaksi. YouTubeen
ladataan maailmassa joka ikinen minuutti 100 tuntia uutta videosisaltoa, ja
paivittdin palvelussa katsotaan yli nelja miljardia videota. Netti- ja
mobiiliyhteyksien tiedonsiirtokapasiteetin  kasvu  mahdollistaa videoiden
jakamisen ja katsomisen missa ja milloin vaan, joten niihin kannattaa panostaa

entista enemman markkinoinnissaan. (Ruokonen 2016, 27- 28)

Videoiden suosiota nuorten keskuudessa voidaan todentaa esimerkiksi
seuraamalla tilattujen Youtube-kanavien kehitysta. SuomiTube.fi-sivusto listaa
suomalaisten omistamia Youtube-kanavia. Sivuston mukaan eniten tilaajia on
TheRelaxingEnd -kanavalla, jossa unboxataan (pakettien avaaminen ja sen
kuvaaminen) erilaisia laitteita, seka peleja, mutta ei puhuta lainkaan! Kanavalla

on tilaajia viisi miljoonaa ja nayttokertoja yli 1,2 miljardia. (Suomitube.fi)

Videot ja mobiilimarkkinointi yleisesti asettavat jo laitteen ominaisuuksista
johtuen uudenlaisia haasteita markkinoinnin suunnitteluun.
Mobiilimarkkinoinnissa huomioitavaa on laitteiden pienet naytot, joiden vuoksi
viestit kannattaa pitda lyhyina ja yksinkertaisina. Videoiden kohdalla formaatit,
jakelukanavat, editointitydkalut ja tuottamistavat luovat haastetta, vaikka videoita
pystytadn kuvaamaan alypuhelimilla ja niita voidaan laadukkaasti editoida
ilmaisilla tai edullisilla ohjelmilla, kuten Spark Video (iOS), Adobe Premiere Clip
(Android ja iOS) tai iMovie (iOS). (Marrs 2019; Niininen 2018, 55.)

Ruokosen kaksi viimeista trendia ovat sosiaalisuus ja digitaalisen datan hallinta.
Sosiaalisuudella, yhteisollisyydella ja jakamisella tarkoitetaan tassa yhteydessa
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digimurroksen, kaupungistumisen ja asutuksen polarisoitumisen mukanaan
tuomaa muutosta ihmisten sosiaalisiin suhteisiin. Lahin naapuri loytyy toki
edelleen seinan takaa, mutta ystavat loytyvat ehka omasta viiteryhmasta,
mahdollisesti digitaalisista kanavista. Perinteisen l|ahella tai lasna olemisen
kasitys muuttuu ja sosiaalinen media mahdollistaa uusien yhteisojen
muodostumisen samoista asioista kiinnostuneiden ihmisten valille. Ihmisille on
tarkeaa jakaa kokemuksiaan ja onnistumisiaan samanhenkisten ihmisten
kanssa. Kun ihmiset asuvat tiivimmin suurissa keskuksissa ja ovat keskenaan
tehokkaasti verkottuneita, syntyy myo6s uusia ja tehokkaampia mahdollisuuksia
myyda, jakaa, vaihtaa tai antaa kaytettya tai jo omistuksessa olevaa tavaraa tai
palveluita kayttajalta toiselle. Taman megatrendin ilmentymina Airbnb ja Uber
ovat hyvia malliesimerkkejd uudesta omaisuuden jakamisen kulttuurista.
(Ruokonen 2016, 32.)

Palveluiden, toimialojen ja jakelukanavien digitalisoitumisen myota, myos
olemassa olevan digitaalisen datan maara kasvaa nopealla vauhdilla. Kaikesta
digitaalisesta tekemisesta jaa aina jalki, joka jalostuu dataksi, uusiksi tuotteiksi ja
lopulta liiketoiminnaksi. Data mahdollistaa taysin uudenlaisen tavan kohdentaa,
raataloida ja parantaa asiakaspalvelua erilaisille kayttajille ja nain parantaa
yritysten myyntia. Parhaat dataohjautuvat algoritmit ja palvelut oppivat kayttajien
jokaisesta valinnasta ja klikkauksesta ja jatkossa kohdentavat viesteja entista
tarkemmin. (Ruokonen 2016, 29-30.)

Hamalainen, Maunula & Suominen (2016) mukaan digitalisaation kohdalla
puhutaan usein kolmannesta teollisesta vallankumouksesta, koska se on
globaali, yhteiskunnallinen ja taloudellinen kehityskulku, jolla on vaistamattomia
strategisia vaikutuksia yrityksiin. Neljas teollinen vallankumous on jo kaynnistynyt
ja se rakentuu vahvasti robotiikan ja tekoalyn ymparille. On vaikeaa ajatella
yhtdan yritysta, alasta rippumatta, missaan pain maailmaa, jota talla hetkella
kasilla oleva teknologia-aalto ei koskettaisi jollakin tapaa. "Koneiden toisella
kaudella” menestyvat yritykset yhdistavat koneet ja ihmismielen, sovellusalustat
ja tuotteet hyvin eri tavoin kuin useimmat yritykset nykyaan tekevat. (McAfee &
Brynjolfsson 2017, 23-24.
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2.2 Ostokayttaytymisen muutos

Useat tutkimukset ovat osoittaneet, etta kuluttajapuolella tapahtunut digimurros
ja  ostokayttaytymisen  muutos nakyy myds  business-to-business
liketoiminnassa. Vielda vuosituhannen alussa B2B-ostajan ensisijaiset
ostoprosesseissa kayttamat tiedonlahteet olivat myyjat, B2B-yritysten hakemistot
ja erilaiset tutkimustalot, nykyaan lahes jokainen B2B-ostoprosessi alkaa
Googlesta. Kaikki tutkimukset osoittavat, etta hakukoneiden merkitys nykypaivan
B2B-ostajan ensimmaisena tietolahteend on kiistaton. Hakukoneita ei kayteta
vain ostoprosessin alussa tai vaihtoehtojen kartoittamiseen, vaan koko

ostoprosessin ajan. (Kurvinen ym. 2016, 131.)

Suomalaisten B2B-ostajien ostokayttaytymista tutkineessa DIVA-
tutkimushankkeessa todettiin, etta B2B-ostajien tarkeimmiksi tyokaluiksi
ostamisessa ovat nousseet hakukoneet ja verkkosivustot. Tutkimukseen
osallistui yli 2 300 B2B-ostajaa. (DIVA 2015.)

Mercuri International Oy:n, Advance B2B Oy:n ja Questback Oy:n Oikukas ostaja
-tutkimuksen (2015) mukaan 52 % B2B-ostajista seuraa hyvin tai erittain
aktiivisesti alansa asiantuntijasisaltoja ja 81 % taas vahintaan jonkin verran
aktiivisesti. Kuitenkin vain 28 % pitda toimittajien julkaisemaa sisaltda
totuudenmukaisena tai objektiivisena ja 35 % piti asiantuntijasisaltja
hyodyllisina. Laadukkaasta suomenkielisesta asiantuntijasisallosta on selvasti
pulaa, koska vain 19 % ostajista koki saavansa sita suomeksi, kun englanniksi
sita koki loytavansa 64 %. (Advance B2B Oy ym. 2015.)

Lindorffin ja Enterpayn yhteisty0ssa toteuttamassa kyselytutkimuksessa 74 %
B2B-asiakkaista piti verkosta ostamista mielekkdampana, kuin myyjien kanssa
kaytava keskustelu. Kyselytutkimus oli suunnattu suomalaisille yrityksen
hankintoja tekeville henkildille ja se toteutettin vuonna 2016. Vastaajista 80 %
uskoi tekevansa vuonna 2019 ainakin neljasosan hankinnoista verkossa.
Vastaajista noin 60 % kertoi tutkivansa tuotteita verkosta ennen hankintaa, vaikka

lopullista ostoa ei tehtaisikdan verkossa. (Lindorff 2016, 3-6.)
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2.3 Z-sukupolvi

Digimurroksen ja ostokayttaytymisen muutoksen lisaksi yritysten pelikenttaa
muuttavat myds uudet sukupolvet, joiden uusin tulokas on Z-sukupolvi. Taman
sukupolven edustajista osa on ehtinyt jo esimiestehtaviin ja osa on vasta tulossa

ekosysteemiin.

Z-sukupolven maaritelmat vaihtelevat lahteista riippuen. Keldsen ja Koulopoulos
(2016) maarittelevat Z-sukupolven olevan kymmenen vuotta ennen ja jalkeen
vuoden 2005 syntyneiden ryhma. Tapscott ja Hautala (2010) maarittelevat Z-
sukupolven alkavan vuodesta 1998. Jarvensivu, Nikkanen & Syrja (2014)
laskevat tydelaman sukupolvien aaltoteoriassaan, parhaiten suomalaiseen
sukupolvijaotteluun istuvana, Z-sukupolven alkavan vuodesta 1991. (Keldsen ja
Koulopoulos 2016, 2.; Tapscott ja Hautala 2010, 30.; Jarvensivu, Nikkanen &
Syrja 2014, 56.)

Sukupolven tarkkaa ikaa tarkeampi selittdva tekija on yhteinen kokemusperusta,
jonka pohjalta voidaan Idytaa ryhma ihmisia, joiden toimintatavat ja kasitykset on
opittu samanlaisten tietoisten ratkaisujen pohjalta. (Keldsen ym. 2016, 2.)
Aaltoteorian mukaan Z-sukupolven yhteiseksi avainkokemukseksi muodostui
vuodesta 2008 alkanut suuri globaali taantuma. Tahan avainkokemukseen
pohjaten Z-sukupolvi olisi aaltoteorian mukaan erilaisia kuin heita edeltanyt Y-
sukupolvi (1980-1990 syntyneet) ja muistuttaisivat esimerkiksi
kulutustottumuksiltaan enemman lamasukupolven ja Oljykriisin sukupolven

edustajia. (Jarvensivu ym. 2014, 56.)

Z-sukupolvea pidetaan online-sukupolvena, koska heidan katsotaan olevan aina
tavoitettavissa ja he odottavat samaa myds muilta. Edeltdjastaan Y-sukupolvesta
poiketen Z-sukupolvi on kasvanut suoraan teknologia aikaan ja heidan
osaamisensa voidaan katsovan olevan teknologiariippuvaista. Edeltgjiinsa
nahden he ovat nopeita, alykkaita ja paremmin erilaisuutta hyvaksyvia. (Tapscott
ym. 2010, 30-32.; Saarikoski 2014.)

Z-sukupolvi rakastaa jakamista ja heidan mielestaan informaatio on arvokasta

vain kun se jaetaan. He ymmartavat ja luottavat verkostojen voimaan. Zetat
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nakevat palautteen saamisen ja antamisen jatkuvana toimintana vuosittaisten

kehityskeskusteluiden sijaan. (Pollak 2019.)

Z-sukupolvea pidetaan aiempia sukupolvia avarakatseisempana
monikulttuurisuuteen tai seksuaaliseen suuntautumiseen suhtautumisessa.
Trans-sukupuolisuus tai samaa sukupuolta olevien aviolitot ovat jo

lainsdadanndllisestikin uusi normaali zetojen kohdalla (Kane 2017; Pollak 2019).

Online-sukupolvelle suorituksiin perustava palkkaus ja joustavat tyOajat ovat
luontaisempia kuin tyon tekemiseen kuluvaan aikaan perustuva palkkaus. He
eivat ole samalla tavalla sitoutuneita tyonantajaansa ja uskaltavat vaihtaa
tydpaikkaa paremman palkan tai etujen, mielekkdampien tyotehtavien tai ihan
kyllastymisen vuoksi. Z-sukupolvi ei nae tyduraa perinteisen nousujohteisena.
Zetat nakevat mielekkaina organisaatiot, joissa tehtaviin valitaan paras
osaaminen, rippumatta iasta tai kokemuksesta, he saavat kehittaa vahvuuksiaan
ja joissa johtajat ovat teknologisesti kykenevia inspiroimaan heitd edelleen
kehittymaan. (Tapscott 2010, 170-171.; Pollak 2019.)

Bridges (2015) mukaan Z-sukupolvi ei sitoudu enaa tyopaikkaan, kuten aiemmat
sukupolvet, vaan ovat valmiita vaihtamaan tyopaikkaa helpommin. (Bridges
2015.) Rekrytoinnissa on otettava huomioon, etta tyon merkityksellisyys ja
mahdollisuus vaikuttaa omaan tyohon ovat usein taloudellisia etuja tarkeampia
tekijoita tyota valitessa ja tyopaikkaan sitoutuessa. Yrityksen ison kuvan, vision
ja tulevaisuuden tavoitteiden ymmartaminen on nuorille tarkeaa. Tama nakyy
vuosittaisissa Studenworkin tuottamissa nuoret tydelamassa tutkimuksissa.
Vuoden 2017 tutkimukseen vastanneista 3000:sta nuoresta vain 40 % piti
tarkeana tai melko tarkeana rakentaa uraansa yhdessa organisaatiossa. (Nuoret

osaajat tydelamassa 2017; Nuoret osaajat tydelamassa 2019.)
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3 MODERNIN MARKKINOINNIN TYOKALUT

3.1 Markkinoinnin muutos

Vuosikymmenia markkinoinnin tavoitteena on ollut saada yritykselle huomiota.
Massamarkkinoinnin aikakaudella markkinoijat tyonsivat yksipuolisesti viestiaan
ostajalle. Suorapostitus, radio-, sanomalehti ja tv-mainonta, telemarkkinointi ja
muu massojen tavoittelu oli pitkaan markkinoinnin Iahtokohta. (Halligan & Shah
2014, 27.) Digiaikana meno ei ole juuri muuttunut. Menneiden vuosien tutut
toimintaperiaatteet otettin mukaan myoOs digitaaliseen maailmaan: massoja
tavoitellaan sahkopostimarkkinoinnin avulla ja bannerien avulla tavoitellaan
huomiota. Outbound-taktiikat ovat huomion ostamista tai pakottamista eli niin
sanottua tyontomarkkinointia. Tallaisen markkinoinnin teho on alkanut
merkittavasti laskea, koska ostajat osaavat valtella heita kiinnostamatonta
markkinointiviestintaa. Digitalisaation myota on noussut uudenlainen tapa tehda
markkinointia: inbound-markkinointi, joka perustuu huomion ansaitsemiseen.
(Halligan & Shah 2014, 27-30; Kurvinen ym. 2016, 129.)

Termeina inbound- ja sisaltdmarkkinointi esiintyvat usein vaihtelevasti, rinnakkain
tai paallekkain. Markkinoinnin ammattilaisetkin tuntuvat olevan osin eri mielta
siitd, kumpi on ylakasite kummalle. (Tuominen 2017). Fishkin ja Hegenhaven
(2013) mukaan inbound-markkinointia on kaikki toimenpiteet, joilla heratetaan
huomiota ja luodaan liikkennetta nettisivuille. He kiteyttavat inbound-markkinoinnin
seuraavasti: ”Is all about earning attention and love”. (Fishkin & Hggenhaven
2013, 3)

Content Marketing Institute (2017) maarittelee sisaltdomarkkinoinnin strategiasta
johdetuksi toiminnaksi, jonka tarkoitus on tuottaa saanndllisesti arvokasta ja
ajankohtaista sisaltba tavoittaakseen selkeasti maaritelty kohderyhma.
Sisaltdmarkkinointi on nain markkinointisisaltdjen tuottamisen strateginen osa

inbound-markkinointia. (Content Marketing Institute, 2017.)
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3.2 Sisaltomarkkinointi

Sisaltdmarkkinointi on asiakkaan aikakauden ajattelutapa markkinointiin, jossa
tarkoituksena on muuttaa markkinointi palveluksi nykyisille ja tuleville asiakkaille.
Kurvinen & Seppa (2016) mukaan sisaltomarkkinoinnin idea on yksinkertainen:
luomalla ja jakamalla kiinnostavaa, ajankohtaista ja relevanttia sisaltoa
kohderyhmallesi lI0ydat helpommin uusia asiakkaita, sitoutat olemassa olevia
asiakkaitasi ja saat heidat markkinoimaan rinnallesi, arvoa eteenpain jakamalla.
Sisaltdmarkkinoinnin tavoitteena on uusasiakashankinnan lisaksi
asiakasuskollisuuden kasvattaminen ja asiakkaiden osallistaminen, maineen

rakentaminen seka mielipidejohtajuuden luominen. (Kurvinen ym. 2016, 181.)

Hakola  (2015) kuvaa  sisaltomarkkinointia  liiketoimintaa  tukevana
tarinankerrontana, jossa asiakasta informoidaan, opetetaan tai viihdytetdan
ostopolun eri vaiheissa. Kertomalla brandattyja tarinoita yritys kertoo
palvelujensa arvomaailmasta, siihen liittyvasta laajemmasta kontekstista tai
vaikkapa konkreettisesta hyodysta. Naiden tarinoiden levidamiseen tarvitaan

vuorovaikutusta ja yleisdja, muun muassa sosiaalista mediaa. (Hakola 2015.)

Keronen, Tanni & Hakola (2017) mukaan sisaltomarkkinointi on sisaltostrategian
linjausten tavoitteellista toteuttamista ja tiettyyn asiakkaaseen vaikuttamista
tarkasti harkituilla sisaltdolahdailla juuri oikeissa kanavissa ja oikeanlaisilla

sisaltdlajeilla suhteessa asiakkaan matkaan. (Keronen ym. 2017, 30-31.)

Sisaltdmarkkinoinnin avulla strategiset tavoitteet tehdaan todeksi eli luodaan
sisaltgja, joiden avulla:

e nayttdydyt parhaana vaihtoehtona, silla ymmarrat asiakkaidesi ongelmat,
haasteet ja tavoitteet parhaiten

e autat asiakkaitasi puhumalla heidan ongelmistaan omiesi sijasta

o oftat asiakkaan ostoprosessin haltuun tarjoilemalla ostovaiheeseen
sopivaa tietoa asiakkaan rytmissa

o erilaistat osaamistanne tekemalla sen nakyvaksi

e paaset osallistumaan keskusteluihin luotetun asiantuntijan roolissa

o tuet asiakkuutta sen koko elinkaaren ajan lisaarvolla

¢ profiloidutaan tiettyjen osaamisalueiden ajatusjohtajaksi tai
edellakavijaksi

¢ vahvistetaan tydnantajamielikuvaa ja tavoitetaan halutut tyontekijat
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e parannetaan asiakaskokemusta ja avataan uusia markkinoita
e heratetaan median kiinnostus ja vaikutetaan julkisuuskuvaan
e luodaan liideja. (Keronen ym. 2017, 30-31.)

3.3 Inbound-markkinointi

Inbound-markkinoinin ajatus perustuu siihen, etta potentiaalinen asiakas paatyy
yrityksen tuottamien sisaltdjen pariin ja antaa yritykselle vastineeksi

yhteystietonsa. (Kurvinen ym. 2016, 187.)

Inbound-markkinoinissa pyritaan asiakas saattamaan kosketuksiin
markkinoitsijan tarjoaman hyodyllisen sisallon kanssa, hanen etsiessaan tietoa
omasta aloitteestaan. Inbound-markkinoinnissa keskeistd on asiakkaan
suostumus vastaanottaa markkinoijan tarjoamaa tietoa. Inbound-markkinoinnin

keskeisimmat keinot on kuvattu kuviossa 2. (Kurvinen ym. 2016, 188.)

Tutkimusraportit
Esitykset Q + A -sivut
Email Podcastit
Wom - | Whitepaperit
i} INBOUND- ;
% MARKKINOINTI
Webinaarit E-kirjat
Blogit Oppaat
Videof Seo

Sosiaalinen media

KUVIO 2. Yleisimmat inbound-taktiikat. (Kurvinen ym. 2016, 205.)



18

3.3.1 Blogi

Blogi on lyhenne weblog -sanasta. Se on yksilén, ryhman tai organisaation
yllapitama nettisivusto, jossa tieto esitetddn kaanteisessd kronologisessa
jarjestyksessa. Blogin yllapidosta ja kirjoittamisesta kaytetaan termia
bloggaaminen. (Mizrahi 2016, 105.)

Blogi on yksi inbound-markkinoinnin menestyksen peruspilareista. Hubspotin
selvityksen mukaan blogia pitavilla yrityksilla on 55 % enemman liikennetta
verkkosivustollaan kuin yrityksilla, jotka eivat bloggaa. Blogi on hyva alusta
kasitella sellaisia asioita, joita yrityksen ei ole luontevaa kirjoittaa sivustolleen
tuotteita tai palveluita kasittelevaan osioon. Blogia voidaan pitaa hubina, jonka
tehtava on ohjata liikennetta kohti laskeutumissivuja. Arvokasta sisaltdoa tarjoava
blogi on erinomaisen tehokas keino sitouttaa niin potentiaalisia, kuin olemassa

olevia asiakkaita. (Kurvinen ym. 2016, 205.)

Jefferson ja Tanton (2015) mukaan blogi on paikka varastoida, yllapitaa ja
julkaista ajatuksiasi. Tuotekeskeisen ja paivakirjamaisen kirjoittamisen sijaan
arvoa tuottavassa blogissa jaat saannodllisesti ideoitasi, jotka ovat mielenkiintoisia
ja hyodyllista asiakkaillesi. Blogissa voit normaalin yrityspuheen sijaan tuoda
inhimillisia piirteita esiin ja herattaa luottamusta olemalla seka tekija, etta ajattelija
yhtaaikaa (Jefferson & Tanton 2015, 51-52.)

Tilastokeskus tutkii vuosittain suomalaisten internetin  kayttotarkoitusten
yleisyytta. Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kaytto -tutkimuksen (2019) mukaan
eniten blogia lukevia on ikaryhmissa 25-34 ja 35-44 -vuotiaat. Naissa
molemmissa ikaryhmissa 55 % tutkimukseen osallistuneista kertoi kayttavansa
nettiaikaa blogien lukemiseen. Seuraavaksi yleisintd blogien lukeminen on
ikaryhmassa 16-24 -vuotiaat, joista 45 % kayttdaa aikaa blogien lukemiseen.

(Suomen virallinen tilasto (SVT): Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kayttd 2019.)
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3.3.2 Webinaarit

Webinaari eli verkkoseminaari on netin kautta toteutettu virtuaalinen tapahtuma,
johon yleiso ja esiintyjat voivat liittya sijainnista riippumatta. Webinaarilla on tietty
toteutusajankohta (paivamaara ja kellonaika), aivan kuten fyysisellakin
tapahtumalla. (Juslen 2014, 6.) Tassa opinnaytetydssa webinaareja tarkastellaan

yhtena inbound-markkinoinnin tyokaluna, eika pedagogisesta nakokulmasta.

Monia live-tapahtumia on alettu korvata kustannustehokkuuden ja helppouden
takia webinaareilla. Hyvin markkinoidun ja jarjestetyn webinaarin kautta on
mahdollisuus saada kymmenia laadukkaita kontakteja. Webinaarit auttavat myos
viemaan prospektia eteenpain omalla ostopolullaan. Useasti live-tilaisuuten
raataldity materiaali ja tilaisuuden jalkeen hyodyntamattd. Laadukkaasta,
valmiina olevasta ja yleisolla testatusta materiaalista voi helposti rakentaa
asiakkaita houkuttelevan webinaarin. Webinaaria voidaan uudelleen hyodyntaa
markkinoinnissa tallentamalla sen sisaltd ja tarjoamalla sitd yhteystietoja
vastaan. (Kurvinen ym. 2016, 205-206.)

Webinaarin toteutusmuoto voi olla PowerPoint-esitys, yhden tai useamman
puhujan vetama tai asiantuntijoiden valinen keskustelutilaisuus. PowerPoint -
tyylisten webinaarien aika alkaa Cartwrightin (2020) mukaan olla ohi. Uudeksi
hyvin osallistujia houkuttelevaksi toteutusmuodoksi on havaittu keskustelevat
webinaarit kahden asiantuntijan johdolla, johon kuulijat voivat osallistua chatin
kautta. Keskustelun kautta toteutettu webinaari ei vaadi tarkkaa kasikirjoitusta,

mutta keskustelua on ohjailtava pysymaan aiheessa. (Cartwright 2020.)

Webinaarien tulisi olla sisalloltaan informatiivisia yrityksen tuotteen tai palvelun
mainostamisen sijaan ja toimia arvontuotantovalineena, seka luottamuksen
rakentajana asiakkaan ja yrityksen valilla. Sisaltoon on tarkeaa valita aihe, joka
kiinnostaa asiakkaita, auttaa heita ratkaisemaan ongelmiaan ja motivoi
ostoprosessin alussa olevia prospekteja etsimaan lisaa tietoa yrityksesta.
(Schimel 2018.)
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3.3.3 Ladattavat oppaat ja e-kirjat

Oppaiden ja e-kirjojen muoto vaihtelee, eika niille ole tarkkaa maaritelmaa.
Yleensa oppaat ovat maksimissaan 30-sivuisia dokumentteja, kun taas e-kirjat
ovat oikeita kirjoja, joiden sivupituus on tyypillisesti 80-200 sivua. Oppaita ja e-
kirjoja tarjotaan ladattavaksi omilta laskeutumis- tai kampanjasivuilta haluttuja
yhteystietoja vastaan. E-kirjoja kaytetaan usein isompien julkaisujen ja
kamppanioiden yhteydessa ja niihin voidaan liittaa esimerkiksi kyselyita tai
videoita. Nama interaktiiviset elementit tekevat e-kirjasta markkinoijalle ja

kayttajalle tavallista kirjaa paljon arvokkaamman. (Kurvinen ym. 2016, 208.)

3.3.4 SEO eli hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi (Search Engine Optimization) on prosessi, jonka
tarkoituksena on saada optimoinnin kohteena oleva sivusto nakymaan
mahdollisimman  korkealla  hakukoneiden hakutuloksissa relevanteilla
avainsanoilla, jolloin sivustolle saapuva laadukas kavijalikenne kasvaa.
(Jukarainen 2020.) Suomessa hakukoneoptimointi tarkoittaa kaytadnnossa
Google-optimointia.  Statcounter (2020) mukaan Suomessa Googlen
markkinaosuus kaikista hakukonehauista oli yli 96 % helmikuussa 2020 ja
mobiilihauissa Googlen osuus oli lahes 99 %. Tilasto ei ole kaytanndssa
muuttunut viimeiseen kymmeneen vuoteen Suomen kohdalla lainkaan. Muualla
maailmassa Google on onnistunut hyddyntamaan mobiilihakujen lisdantymisen
ja saavuttanut Pohjois-Amerikassa ja Aasiassakin noin 90 %:n

markkinaosuuden. (Statcounter 2020.)

Hakukoneen jarjestavat haetut tulokset monimutkaisten algoritmien mukaan.
Tulosten jarjestykseen vaikutavista tekijoista tarkeimpia ovat RankBrain, muualta
verkosta sivustolle johtavien linkkien maara ja laatu, seka sisallon
merkityksellisyys. RankBrain on Googlen omistama koneoppimisen teknologia.
Se seuraa kayttajien vuorovaikutusta hakutulossivun kanssa ja uudelleen
jarjestaa tuloksia esimerkiksi klikkausmaaran perusteella (click-through-rate).
Kayttajan nopea paluu takaisin hakutuloksiin on sivuston kannalta huono signaali
ja jaaminen sivustolle hyva signaali (dwell time). (Kava 2018.)
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Erilaisia hakukonenakyvyyteen vaikuttavia tekijoitd on useita satoja, mutta
kolmella tekijalla on ratkaisevan suuri merkitys. Nama tekijat ovat oikeiden
avainsanojen valinta, laskeutumissivun optimointi ja hyva sisaltd, seka ulkoiset
linkit sivustolle. Optimointitoimenpiteiden erojen ymmartaminen auttaa
saastamaan arvokasta aikaa ja rahaa, seka saavuttamaan parempia tuloksia.
(Jukarainen 2020.)

Nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat etsivat netin hakukoneilla tietoa eri
palveluntarjoajista ja ratkaisuista, seka muiden asiakkaiden kokemuksista. Tasta
johtuen hakukoneoptimointi on inbound-markkinoinnin tarkeimpia elementteja.
Oikein tehdylla hakukoneoptimoinnilla asiakas |0ytaa yrityksen vastauksena
ongelmaansa tai tarpeeseensa, vaikka ei osaisi hakea etsimaansa tuotetta tai
palvelua eksaktisti juuri oikealla nimella. Hakukoneoptimontia voidaan parantaa

merkittavasti esimerkiksi blogaamalla. (Kurvinen ym. 2016, 209.)

3.4 Inbound-markkinoinnin kanavat ja sosiaalinen media

Digitaalisen markkinoinnin kanavien maara kasvaa joka vuosi. Yrityksen voi olla
vaikea paattaa kanavat, joissa kannattaa olla esilla. Joka kanavassa toimimisen
sijaan, tarkeampaa olisi valita kohderyhmaan sopivimmat kanavat yrityksen
strategian ja tavoitteiden mukaisesti. Kanavavalinnan pitaa tukea yrityksen
arvoja, erottuvuustekijoita, brandia ja vahvuuksia. Yrityksen tulee paattaa, missa
kanavissa asiakkaita voisi palvella parhaiten, parantaa asiakasuskollisuutta,
kommunikoida asiakkaiden kanssa ja motivoida etenemaan ostoprosessissa.
(North ym. 2014, 1-2.)

3.5 Digitaalisen markkinoinnin automaatio

Digimurros on muuttanut yksisuuntaisen markkinointiviestinnan
kaksisuuntaiseksi digitaaliseksi palveluksi. Yritysten on tuotettava kohdennettua
viestintaa ja asiakkaat odottavat, etta yritys tunnistaa heidat ja tarjoaa juuri heille
kohdennettua palvelua. Asiakasdataan perustuvassa oikea-aikaisessa

sisaltomarkkinoinnissa voidaan hyodyntdaa markkinoinnin automaatiota.
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Jarjestelma automatisoi asiakkaille lahtevat viestit asiakasdatan analysoinnin
pohjalta  rakennettujen viestipolkujen mukaan. Tama mahdollistaa
henkilokohtaisemman palvelun tarjoamalla oikeaa tuotetta oikeaan aikaan.
(Gerdt & Korkiakoski 2016.)

Markkinoinnin automaatio auttaa tavoittamaan potentiaalisia asiakkaita, luo
lideja, edistaa asiakkaiden sitoutumista, opastaa asiakkaita ja tehostaa myyntia.
Markkinoinnin automaation voidaan maaritella lahettamaan reaaliaikaisia
viesteja tarkoin maaritellylle kohderyhmalle ennalta maaritellyn toimenpiteen
perusteella. Viestiketju voi aktivoitua esimerkiksi kun asiakas lataa raportin, etsii
tietoa nettisivuilta tai peruuttaa tilauksen. Reaaliaikaisten viestien osuvuuden
edellytyksena on asiakkaiden luokittelu erilaisiksi ostajapersooniksi tarpeiden ja
toiminnan mukaan. Markkinoinnin automaation perustana on siis oltava
mahdollisimman tarkka asiakastietokanta. Markkinoinnin automaation avulla
voidaan myos kerata tietoa asiakkaiden nettikayttaytymisesta ja pisteyttaa heidan

toimiaan. (Komulainen 2018.)
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4 YRITYKSEN ASIAKASTYYTYVAISYYDEN JA MARKKINOINNIN
NYKYTILAN SELVITTAMINEN

4.1 Opinnaytetyon tutkimuksellisen osan luonne

Yrityksissa tapahtuvan kehittamistyon tarve nopeasti kasvanut. Nopeasti
muuttuva, verkottuva ja digitalisoituva toimintaymparist6 on luonut
muutostarpeita yritysten toimintoihin. Menestyvat yritykset kykenevat arvioimaan
toteutuneen lisaksi tulevaisuuden kehitysnakymia, varautumaan niihin ja
toteuttamaan pitkaaikaisia tavoitteita erilaisissa tulevaisuuden tilanteissa.
Yritysten toiminnan pitda pohjautua tietoon ja sen hallintaan, mutta tiedon
maaran kasvaessa yrityksissa tarvitaan uutta osaamista ja ajattelua.
Datamassasta pitaa pystya poimia olennainen tasmatieto, joka palvelee yrityksen
tarpeita. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 12-13.)

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittda yrityksen taman hetkista
asiakastyytyvaisyyden ja markkinoinnin tilannetta, seka loytaa tulevaisuuden
tuloksellista tekemista tukevat markkinoinnin keinot. Tama opinnaytetyd on
osana yrityksen uutta paikallista markkinointistrategia. Opinnaytetyon tavoite on

tuottaa tarvittava tieto uuden markkinointistrategian laatimiseksi.

Uudet ekosysteemiin tulevat henkilot ovat tulevaisuuden asiakkaita ja ostajia. He
maarittavat tulevaisuuden B2B-ostokayttaytymisen kanavat ja suunnan, miten

B2B-myyntia tekevan yrityksen tulisi tahan reagoida.

Opinnaytetyd noudatti tutkimuksellisen kehitystydn valjaa maaritelmaa ja sen
poikkeavuus tieteellisesta tutkimuksesta, seka arkipaivan ajattelusta on esitetty

kuviossa 3.



TIETEELLINEN
TUTKIMUS

+ Pyritdan luomaan uutta
teoriaa ja testaamaan
teorioita.

- Moudatetaan tieteellisen
tutkimuksen traditiota:
Pohditaan tieteen-
filosofisia kysymyksid ja
etsitaan tutkimuson-
gelmaan vastausta
yleisesti hyvaksytyills
menetelmilla. Teoreatti-
nen viitekehys osoittaa,
mihin tieteelliseen kes-
kusteluun osallistutaan,
Tulokset julkaistaan
tiedeyhteisélle suunna-

tussa tutkimusjulkaisussa.

Tutkija voi olla "irrallaan”
tutkimulksen kohteesta,
ja vuorovaikutus voi olla
vahdistd tutkimus-
prosessin aikana.

TUTKIMUKSELLINEN
KEHITTAMINEN

Pyritddn ratkaisemaan
kdytannostad nousseita
ongelmia tai uudista-
maan kiytintoja sekd
usein myds luemaan
uutta tietoa tydeldman
kaytanndista.

Kehittamisen tueksi
keratdan systemaatti-
sesti ja kriittisesti
arvioimalla tietoa seki
kaytanndsta ettd
teoriasta.

Kaytetain monipuo-
lisesti erilaisia
menetelmia.

Aktiivinen vuoro-
vaikutus eri tahojen
kanssa korostuu.
Kirjoittaminen ja
esittdminen eri
vaiheissa ja eri kohde-
ryhmille vievit kehitys-
tydtd eteenpdin.
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KEHITTAMINEN
ARKIAJATTELULLA

Pyritddn ratkaisemaan
kaytanndsta nousseita
ongelmia tai uudista-
rmaan kdytantdja.

« Tietoa keratdan

kdytdnndsta ja teoriasta
sattumanvaraisesti.
pitkalt omiin idecihin,
joita ei juuri perustella,
Kriittinen arviointi on
vihaista,

« Vuorovaikutus on

vahaista,

Jos raportoidaan,
raportti tehddan vasta,
kun kaikki on valmista.

KUVIO 3. Tutkimuksellisen kehittamistyon luonne. (Ojasalo ym. 2014, 18)

Tutkimuksellisiin  kehittamistoihin  kuuluu yleensa oleellisesti soveltaminen,

uusien ideoiden, kaytantdjen tai palvelujen tuottaminen. Kehittamistyon

tarkoituksena on luonnostella, kehitelld tai ottaa rohkeasti kayttoon naita
ratkaisuja. Keskeista on, ettd ongelmia ylipaatdaan havaitaan ja kyetaan
ratkaisemaan. Uuden tyoelamaan liittyvan tiedon tuottaminen ei siis pohjaudu
pelkastaan ongelmien ratkaisemiseen. Tutkimuksellisen kehittamistyon
tarkoituksena tulisi aina olla uuden tiedon tuottaminen kaytannosta kaytantoon.

(Ojasalo ym. 2014, 19-20)

4.2 Kyselytutkimus

Opinnaytetyon tutkimuskysymyksiin paatettin hakea vastausta kahden eri

kyselytutkimuksien kautta. Kyselylomake on perinteinen tapa kerata
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tutkimusaineistoa, ja perinteisimman paperiversion rinnalle ovat tulleet sahkoiset
kyselyt. Huolellinen kysymysten laatiminen ja muotoilu luovat perustan
kyselytutkimuksen onnistumiselle. Huonosti muotoiltu kysymys aiheuttaa eniten
virheitd kyselytutkimuksessa vastaajan ajatellessa kysymysta eri tavalla kuin
tutkija on sen tarkoittanut. Kysymysten tulisi olla yksiselitteisia ja ne pitaisi
rakennetaan tutkimuksen tavoitteiden ja tutkimusongelman mukaisesti.
Kysymykset eivat saa olla hailyvia, epamaaraisia tai johdattelevia.
Kyselytutkimuksessa aineistonkeraaminen  tulisi  aloittaa vasta  kun
tutkimuskysymykset ovat selvinneet, jolloin tiedetddn, mita tietoa
aineistonkeraamisella halutaan Ioytaa. Nain valtytaan turhilta kysymyksilta ja

muistetaan kysya kaikki oleellinen. (Valli 2018, 82.)

Kyselytutkimukset tuottavat paljon numeroihin perustuvia tuloksia, joita voidaan
kasitella tilastollisesti. Kyselytutkimuksen heikkona puolena voidaan pitaa
tuotetun lahdemateriaalin pinnallisuutta, eika sen perusteella pystyta arvioimaan,
miten vakavasti vastaajat ovat suhtautuneet yksitaisiin kysymyksiin tai koko
kyselytutkimukseen  ylipdatéan. Heikkoutuna voidaan myo6s  pitaa
mahdottomuutta arvioida miten onnistuneita vastausvaihtoehdot ovat vastaajan
mielesta tai miten perehtynyt han ylipaataan on kyselyn aiheeseen. Yleisen
tulkinnan mukaan kvantitatiivisila menetelmilld saadaan luotettavaa, mutta
pinnallista tietoa ja kvalitatiivisilla menetelmilla huonosti yleistettavaa, mutta

syvallisempaa tietoa. (Ojasalo ym. 2014, 121.)

Kyselylomake aloitetaan usein lammittelykysymyksilla ennen varsinaiseen
aiheeseen siirtymista. Naita voivat olla esimerkiksi vastaajan ikaan, sukupuoleen
tai koulutukseen liittyvat kysymykset. Toinen vaihtoehto on sijoittaa nama helpot
kysymykset kyselyn loppuun, varsinkin jos kysely on laaja ja on pelko, etta
vastaajan motivaatio hiipuu loppua kohden. Nain kyselyn luotettavuus paranee.

Kyselyn vaiheet ja vastaajan motivaation kulku on esitetty kuviossa 4.
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e

Motivaatio

l.vathe [ 2.valhe [ 3.vahe -
Kyselyn eteneminen

KUVIO 4. Vastaajan motivaation maara kyselyn edetessa (Valli 2018, 84)

Kyselylomakkeen  ensimmaisessa  vaiheessa on  tarkoitus luoda
luottamuksellinen suhde vastaajan ja tutkijan valille ja osoittaa kyselyn tarkeys
seka merkityksellisyys. Toisessa vaiheessa voidaan edeta tutkimuksen kannalta
oleellisiin kysymyksiin, ja lopuksi esittaa taustakysymykset tai muuten helposti
vastattavat kysymykset. (Valli 2018, 84)

Kyselytutkimuksessa asiat voidaan kysya monella eri tavalla, kuten valmiilla
vastausvaihtoehdoilla, avoimilla - tai jarjestysasteikkoisilla kysymyksilla. Tassa
opinnaytetydssa kaytettyjen kyselyiden kysymykset rakentuivat lahes kokonaan

valmiiden vastausvaihtoehtojen ja Likertin asteikolla esitettyihin kysymyksiin.

4.2.1 Likertin asteikko

Likertin asteikko on yksi kaytetyimmista menetelmista kun halutaan mitata
mielipiteita tai asenteita. Asteikon historia alkaa vuodesta 1932, jolloin Rensis
Likert esitteli sen ensimmaisen kerran. Alunperin mittari oli seitseman portainen,
mutta nykyaan kaytetdan myds viisi — tai yhdeksan portaisia asteikkoja. Koska
vastausvaihtoehdot ovat aina parittomia, niin vastaajalla on mahdollisuus olla
ottamatta kantaa. Tasta syysta Likertin asteikossa keskella on yleensa niin
sanottu "en o0saa sanoa”’ -vaihtoehto. Likertin asteikon kysymysten
vastausvaihtoehdot tulee aina laatia vakiovastausten sijaan mittauskohteen
asiasisallon mukaan. Taulukossa 1 on esitetty esimerkkeja asteikosta. (Valli
2018, 92-93)
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TAULUKKO 1. Esimerkkeja Likertin asteikon vastausvaihtoehtojen nimeamiseen
(Valli 2018, 93)

1 2 3 4 5
Ei koskaan Harvoin Puolet ajasta | Usein Aina
Erittdin huono | Huono Menetielee |Hyvé Erittdin hyva
Ei ollenkaan |V&han Vaihtelevasti | Hyvin Erinomaisesti

Joskus Likertin asteikkoa kaytetaan ilman keskimmaista neutraaliluokkaa. Talldin
perusteena on, etta vastaajalla tulee olla mielipide kysymykseen ja halutessaan
han voi jattaa kokonaan vastaamatta. Toinen perustelu on, etta vastaajat ottavat
paremmin kantaa tutkimukseen kun tarjolla ei ole EOS -vaihtoehtoa. Valli (2018)

suosittelee kuitenkin kayttamaan aina paritonta vastausvaihtoehtomaaraa.

Numeroiden kayttaminen tuo tutkimukseen Iluotettavuutta, etenkin jos
vastausvaihtoehdot pysyvat koko kyselyn ajan samanlaisina. Numeroilla

toteutetusta kysymyksesta on esimerkki kuviossa 5.

Valitse seuraavien vaihtoehtojen pohjalta:
1 = Taysin samaa mieltd

2 = Osittain samaa mielta

3 = En osaa sanoa

4 = Osittain eri mielt3

5 =Taysin eri mieltd

Ottaa huomioon toisten mielipiteet 1 2 3 4 5

Hanen kanssaan yhteistyd
onnistuu hyvin

Rikkoo koulun sdantoja 1 2 3 4 5

KUVIO 5. Esimerkki numeroilla toteutetusta Likertin asteikosta. (Valli 2018, 95)

Likertin asteikon huonona puolena pidetaan, etta aaripaiden vastausvaihtoehtoja

jatetaan kayttamatta ja tyydytaan vastaamaan mieluummin "lahes samaa mielta”.
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Toinen heikkous asteikossa on vastaajana ihmistyyppi, joka ei halua ottaa

asioihin kantaa vaan kayttaa usein EOS -vaihtoehtoa. (Valli 2018, 95)

4.2.2 Sahkoiset kyselyt

Digitalisaation myota sahkoiset kyselyt ovat lisaantyneet. Ne ovat syrjayttaneet
monessa kohteessa perinteiset paperilomakekyselyt kokonaan ja soveltuvat
paperilomakekyselyja paremmin esimerkiksi digitaalisen maailman ja siella
tapahtuvan ihmisten kayttaytymisen tutkimiseen. Sahkoisten kyselyjen
toteuttamiseen on tarjolla useita eri sovellusalustoja, kuten Digium, Webropol ja
tassakin opinnaytetydossa tyOkaluna kaytetty SurveyMonkey. Sahkoisille
kyselyille tunnusomaista on helppokayttoisyys, alustasovelluksen ilmaisuus ja
kyselyn edullisuus, seka tulosten keraamisen ja kasittelyn helppous. Sahkoiset
kyselyt mahdollistavat myos jatkuvan tiedonkeruun ja reaaliaikaisen tiedon
hyodyntamisen. Sahkoaisista kyselyista on mahdollista tehda dynaamisia, jolloin
vastaajan antamat vastaukset kyselyn alkupaassa muokkaavat hanelle lopussa

esitettyjen kysymysten sisaltéd. (Ojasalo ym. 2014, 128.)

Valli ja Perkkila (2018) nostavat sahkoisten kyselyiden vahvuudeksi niiden
visuaalisuuden. Kyselysta voidaan rakentaa ulkoasultaan monipuolinen ja niihin
on helppo liittda mediaa, kuten videoitaklippeja tai aanitiedostoja. Sisalté voidaan
raataloida kohderyhmakohtaisesti. Kosketusnayttoteknologian myota sahkoisen
kyselyn vastaaminen tapahtuu yha useammin alypuhelimella tai tablet-laitteella.
Tama voi tuoda rajoitteita kyselyn ulkomuotoon ja pituuteen. Vastauslogiikkaan
vaikuttaa "yhdelle naytdlle” mahtuvien kysymysten maara ja kyselyn jatkuva
vierittdminen naytolla alaspain tekee vastaamisesta hankalaa. (Valli 2018, 101)

Sahkodisten kyselyiden haasteina voidaan pitdd myods niiden aiheuttamaa
kyselytulvaa. Helppous ja edullisuus ovat johtaneen kyselyiden suosion
valtavaan kasvuun. Kyselytulva aiheuttaa vastausvasymysta, joka nakyy viime
vuosina merkittavasti pienentyneina vastausprosentteina. Nykyaan myds monet
roskapostisuodattimet on ohjelmoitu blokkaamaan kyselyja ja vastaajia on

vaikeampi tavoittaa kuin aiemmin.
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Sahkoisten kyselyiden heikkous liittyy tulosten yleistettavyyteen ja aineiston
edustavuuteen. Sahkopostiosoitteista ei ole valttamatta rekisterdity ja
segmentoitu kunnolla, jolloin otantakehikon maarittamisen vaikeudesta johtuen
kysely paatetaan lahettad kaikkiin saatavilla oleviin sahkopostiosoitteisiin.
Yritysten nettisivujen ja sosiaalisen median kautta toteutettujen kyselyiden
haasteena on maarittaa vastaajien joukko. Kyselyn vastaajiksi saattaa eksya
maarittamaton joukko ihmisia, jotka sattuvat vierailemaan sivustolla missa linkki
kyselyyn on. Kyselyn pitaa perustua otokseen tai muuten kyselyn tuloksia ei voida

yleistdd koskemaan koko perusjoukkoa. (Ojasalo ym. 2014, 129.)

4.3 Kyselytutkimuksen virhemarginaali ja luotettavuusraja

Kyselytutkimuksen tavoitteena on hankkia tutkimuksen tarkoituksiin sopivaa
todenmukaista ja virheetonta tietoa. Kyselytutkimuksen toteutuksessa virheiden
osuus on aina pyrittdva minimoimaan. Tasta syysta keskeiset virheiden lahteet
taytyy pystya tunnistamaan. Tutkimusraportissa virheiden lahteet ja niiden
vaikutus tutkimuksen tuloksiin taytyy raportoida totuudenmukaisesti, jotta raportin

lukija kykenee arvioimaan lopputuloksen luotettavuutta. (Taanila 2012)

TAULUKKO 2. Virhemarginaali luotettavuusrajalla 95 %. (Ojasalo ym. 2014,

125.)
COTOKSEN KOKO
Tuloksena
saatu pro- MN=25 N=30 N=T3 N=100 N=150 N=200 N=250 N=300 N=400 N=500 N=600 N=B00 N=1000 N=2000
senttiluku
2 tai 98 | = 5.6 +4.0 | +3.2 +2.8 +2.3 2.0 +1.8 16 | 1.4 1.3 1,1 +1,0 +0.9 0.6
31ai 97 34 | s28 | 224 | #22 | 220 [ 217 | #2115 | #14 [ $12 £1,1 08 |
41196 s | 39 | #32 | #28 | 225 | 223 | w20 | 218 | 216 [ s14 | 13 | 209 |
5 1ai 95 w44 | #36 | 231 | 227 | s25 | 22 | 220 | 218 [ 015 £1.4 £1,0
B tai 94 +48 +39 +34 +3.0 +28 | :_2,4 2.1 420 +1.7 +1.5 :_E,_D__
B ai 92 +54 +4.4 +3.8 +34 +3.1 +27 +£2.4 $2.2 +19 +1.7 1,2
10 tai 90 +6,0 +4.9 +*4.3 +318 +35 +3.0 *«27 *25 +2.1 +1,9 1.3
12 tai 88 +6.5 +5.3 +4.6 +4,1 +38 +3.3 +29 +2.7 +23 +2.1 +1.4
15 tai 85 *7.1 +5.9 +5,1 +4.5 +4 1 | +3.6 +3,2 *19 +2.5 +23 1,6
20 1al 80 +8.0 +65,6 5.7 +5.0 +46 | *40 +3.6 #3173 +28 +2.5 *1.8
25 tal 75 87 | =70 | 261 | 55 | 250 | =43 | 239 | 238 | 230 x28 | 219
30 tai 70 +92 | +75 | #65 | 58 | 253 | =46 | =4, +38 | 432 | 29 2.0
35 tai 65 95 | 78 | 168 | 60 | 155 | 48 | A3 | 39 | 133 | w30 | =z
401ai 50 298 | 80 | 70 | w62 | =57 | 249 | s4a | 240 | w34 | w31 | =22
45 tai 55 +9.9 8.1 =70 +6,2 £58 | %50 4,5 4,1 | 135 +3.2 22
50 +10,0 +8.2 +7.1 +6,3 +54 +5.0 +4,5 #4.1 | +3.5 +3,2 22

Virhemarginaalin ja otoksen koon suhdetta on vertailtu taulukossa 2. Ylin rivi
kuvaa otoksen kokoa ja vasemmalla oleva pystyrivi taas kuvaa mittauksen

tulokseksi saatua prosenttilukua. Jos esimerkiksi 20 % kyselyyn vastanneista
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kertoo ostaneensa tietyn tuotteen, niin talldin 80 % vastaajista ei ole ostanut
samaa tuotetta. Toinen esimerkki on, ettd otoksen koon ollessa 100 (N=100) ja
kysymykseen saatujen vastausten maara on 80 % tai 20 %, virhemarginaali on
talldin 80/20 % +* 8 prosenttiyksikkda. Taulukossa kaytetty 95 prosentin

luotettavuusraja on vakiintunut kaytanto tilastotieteissa. (Ojasalo ym. 2014, 126.)

4.3.1 Validiteetti ja reliabiliteetti

Kyselytutkimuksen kysymysten asettamisessa on toimittava harkiten. Jos
kyselytutkimuksen kysymykset eivat mittaa sita mita niiden on tarkoitus mitata,
on seurauksena heikko validiteetti. Validiteetti eli patevyys (engl. validity) kertoo,
miten hyvin tutkimuksessa kaytetty tutkimus- tai mittausmenetelma mittaa sita
tutkittavaa ominaisuutta, mita sen on tarkoituskin mitata. Validiteetilla tarkoitetaan
niiden paatelmien kayttokelpoisuutta, oikeutusta ja sopivuutta, joita
mittaustuloksista johdetaan. (Hiltunen 2009, 3;7)

Reliabiliteetti eli luotettavuus (engl. reliability) kertoo, miten luotettavasti ja
toistettavasti kaytetty tutkimus- tai mittausmenetelma mittaa tutkittua ilmiota.
Vastauksissa esiintyvat virheet heikentavat tutkimuksen reliabiliteettia. Jos
esimerkiksi eri vastaajat ymmartavat kysymyksen eri tavalla tai vastaus kirjataan

vahingossa vaarin. (Hiltunen 2009, 9: Taanila 2012)

Usein validiteetti ja reliabiliteetti on hyva maaritella kahdesta eri nakokulmasta:
Onko kaytetty tutkimus- tai mittausmenetelma validi ja/tai reliaabeli tai onko

tuloksista tehdyt paatelmat valideja ja/tai reliaabeleja. (Hiltunen 2009, 2)

Jos mittaamisen luetettavuus eli reliabiliteetti on heikko, niin siitd seuraa myds
heikko patevyys eli validiteetti, koska virheellisilla vastauksilla ei voida mitata
luotettavasti sita mita on tarkoitus mitata. Painvastaisesti vaite ei valttamatta pida
paikkansa, silla mittaus voi antaa hyvinkin luetettavia eli reliaabeleja tuloksia,
mutta aivan eri asiasta kuin mita oli tarkoitus mitata. (Hiltunen 2009, 12: Taanila
2012)
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4.4 Asiakastyytyvaisyyskysely olemassa oleville asiakkaille

Asiakastyytyvaisyyden selvittaminen on tarkeaa yrityksen markkinoilla
pysymisen ja kehittymisen kannalta. Palautteen avulla yritys voi kehittaa
liketoimintaansa vastaamaan enemman asiakkaiden tarpeita.
Asiakaskokemuksen mittaaminen on erittain tarkeda mille tahansa
organisaatiolle, silla asiakastyytyvaisyys on kasvun edellytys. Hyva
asiakastyytyvaisyyskysely on sellainen, joka mittaa yrityksen strategiassa
painotettuja asioita eli asiakastyytyvaisyyskysely mittaa organisaation strategian

onnistumista (Paivarinta 2020.)

BIM Finland Oy:n kevaalla 2019 toteuttama asiakastyytyvaisyystutkimus oli
maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus. Aineistonkeruumenetelmana kaytettiin
sahkoista kyselytutkimusta, joka sisalsi yhdeksan strukturoitua eli valmiit
vastausehdot sisaltavaa kysymysta. Molemmista opinnaytetyon kyselysta
jatettiin tarkoituksella vastaajan sukupuolta koskevat kysymykset pois, vaikka
tilastollisesti kyselylla olisi voitu todistaa kysymys tarpeettomaksi. Kysely haluttiin
pitaa sopivan lyhyena, jotta vastaajien kynnys osallistua kyselytutkimukseen ei
nousisi liian korkeaksi. Kyselyn kymmenes kysymys oli vastaajan yhteystietojen
pyytaminen mikali vastaaja olisi halunnut, ettd haneen ollaan yhteydessa

kyselyyn liittyen.

Ensimmaisella kyselytutkimuksella luotiin perusta asiakastyytyvaisyyden ja
markkinoinnin onnistumisen nykytilanteelle. Kysely toteutettiin yrityksessa
kaytdssa olevan SurveyMonkey -tydkalun avulla. Tutkimuksen perusjoukko
koostui yrityksen asiakkaista, joita tavoiteltin sahkopostilla. Perusjoukko
tarkastutettiin yrityksen myynnista ja markkinoinnista vastaavilla henkil6illa.
Kyselyn alussa vastaaijille ilmoitettiin, etta kysely on osa yrityksessa teetettavaa

opinnaytetyota. Kaytetty ilmoitus on esitetty kuviossa 6.

IS BIM] g s

KUVIO 6. Kyselyn alussa vastaajalle ilmestynyt pop up -ilmoitus. Vastaava

ilmoitus laadittiin molempiin opinnaytetyossa teetettyihin kyselyihin.



32

Ennen kyselyn lahettamista vastaajille, sita testattiin sisaisesti eri laitteilla ja
paatettiin ottaa pieni koeotanta perusjoukosta. Saadun palautteen perusteella
kyselysta korjattin kyselyssa etenemiseen liittyvia bugeja ja muutama
useamman vastausvaihtoehdon valitsemiseen liittyva ongelma. Kyselylla
mitattiin markkinoinnin onnistumista ja nykytilaa, mutta kyselylomakkeessa
kaytettiin termia tieto ja markkinointia sanana valtettiin. Kyselyn tulokset on

kasitelty omassa kappaleessaan. Kyselyssa kaytetyt kysymykset olivat:

1. Mitka sosiaaliset kanavat ovat aktiivisessa kaytossasi?

2. Mista kanavasta etsit ensisijaisesti alan tietoja?

3. Onko tiedottaminen yrityksestamme (BIM Finland Oy) ollut
riittavaa?

4. Jos tiedottaminen ei ole ollut mielestasi riittdvaa, mita olet
jaanyt kaipaamaan?

5. Tiedottaminen yrityksestamme verrattuna muihin
kemikaalitoimittajiin?

6. Minka kanavan kautta haluaisit saada tietoa yrityksestamme?

7. Kuinka usein haluaisit saada yrityksestamme tietoa?

8. Jos kaytat sosiaalisia kanavia, mita tietoa sielta luultavasti
hakisit BIM Finland Oy:sta?

9. Valitse ikaryhmasi seuraavista: alle 35 vuotta, 35 - 45 vuotta tai
yli 45 vuotta.

4.5 Tunnettuustutkimus opiskelijoille

Aikaisemmin mainitun mukaan digitaalisuuden ja ostokayttaytymisen muutoksen
lisdksi pelikenttdd muuttavat myos uudet sukupolvet astellessaan mukaan
ekosysteemiin. Teorian mukaan Z-sukupolven edustajien vastausten pitaisi erota
muiden sukupolvien edustajien vastauksista. Zetojen ajattelu eroaa esimerkiksi
tyon ja vapaa-ajan kasityksen suhteen voimakkaasti aikaisemmista sukupolvista.

He haluavat mieluummin tehda tyokseen jotain sellaista, jonka tekemisesta he
nauttivat ja viihtyvat, sen sijaan, etta he haluaisivat eritella tyota ja vapaa-aikaa.
Moraalikasitykset esimerkiksi tyOajalla nettipelaamiseen liittyen poikkeavat
aiemmista sukupolvista vahvasti. Siviilielamassa opittu nopeus asioiden
tapahtumiselle on tullut tydpaikoille viimeistaan zetojen mukana. (Tapscott 2010,
107.)
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Z-sukupolveen liittyvia narratiiveja haluttiin testata osana taman opinnaytetyon
kokeellista osaa. Haastattelujen, taustaselvityksien ja kontaktointien jalkeen
toisen kyselyn perusjoukoksi valikoitui Oulun vyliopiston Prosessikilta ry:n
jasenina olevat maisterivaiheen opiskelijat. Oulu tuottaa talla hetkella
kovatasoista osaamista prosessi- ja biotuotepohjaiseen ekosysteemiin.
Prosessikilta on vuonna 1961 perustettu Oulun yliopistossa prosessitekniikkaa
seka kaivos- ja rikastustekniikkaa opiskelevien ainejarjesto. Yhdistyksen oman
maaritelman mukaan killan tarkoituksena on muun muassa ajaa jasentensa etuja
yliopistossa, auttaa uusia jaseniaan tutustumaan yliopisto- ja opiskelijaelamaan,
tutustuttaa heidat alansa ammattikysymyksiin, pitaa yhteytta alan jarjestoihin,
muihin kiltoihin Oulun yliopistossa ja muissa korkeakouluissa, jarjestaa erilaisia
vapaa-ajan aktiviteetteja jasenilleen seka luoda ja yllapitaa suhteita opiskelijoiden

ja alan yrityksien valilla. (prosessikilta.fi)

BIM Finland Oy:n syksylla 2019 toteuttama tunnettuustutkimus oli maarallinen el
kvantitatiivinen tutkimus. Aineistonkeruumenetelmana kaytettin vastaavaa
sahkoaista kyselytutkimusta kuin aiemmassa asiakastyytyvaisyyskyselyssa.

Kysely sisalsi kahdeksan strukturoitua eli valmiit vastausehdot sisaltavaa
kysymysta, seka bonus-kysymyksena pyynnon vastaajalle jattaa omat
yhteystietonsa. Kysely haluttiin pitda jaalleen Iyhyena, jotta vastaajien

keskittyminen ja motivaatio sailyisi koko kyselyn ajan korkeana.

Kysymykset laadittiin niin, ettd niita voitaisiin soveltavin osin verrata edellisen
asiakastyytyvaisyyskyselyn tuloksiin. Kysely testattiin koehenkildilld ennen sen
lahettamista koko perusjoukolle. EU:n yleisen tietosuoja-asetuksen mukaisesti
(General Data Protection Regulation) hengen mukaisesti kyselyn jakelu
perusjoukolle tapahtui Prosessikilta ry:n toimesta. Nain Prosessikiltaan kuuluvien

henkildiden yksityisyys saatiin turvattua.

Edellisista syista johtuen tarkkaa maaraa kyselyn vastaanottaneista ei ole.
Tunnettuuskysely oli suunnattu maisterivaiheen opiskelijoille, joita arveltiin
olevan melko tarkkaan noin sata henkea. Kyselylla mitattiin BIM Finland Oy:n

tunnettuutta ja markkinoinnin onnistumista opiskelijoiden keskuudessa. Kyselyn
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tulokset on kasitelty omassa kappaleessaan. Kyselyssa kaytetyt kysymykset

olivat:

1. Mita tiedat BIMista?

2. Mista kanavasta etsit ensisijaisesti alan tietoja?

3. Kiinnostaako tulevaisuudessa tietojen/palvelujen saatavuus seuraavista?

4. Mitka naista vaihtoehdoista rinnastat saman alan toimijoiksi?

5. Minkalaiseksi arvioisit BIMin nakyvyyden verrattuna alan muihin
yrityksiin?

6. Minka rekrytointikanavan kautta uskot alasi opiskelijoiden loytyvan
parhaiten?

7. Minkalaisessa toimessa naet itsesi mahdollisesti tulevaisuudessa?
8. Valitse ikaryhmasi seuraavista.

4.6 Markkinoinnin nykytila -workshop

Opinnaytetyon kokeellisen osuuden viimeinen vaihe oli markkinoinnin nykytilan
tunnistamiseksi pidetty workshop. Markkinoinnin nykytilaa selvitettiin perinteisen
SWOT-nelikenttaanalyysin avulla. SWOT-lyhenne tulee englanninkielisista
sanoista Strengths (vahvuudet), Weaknesses (heikkoudet), Opportunities

(mahdollisuudet) ja Threats (uhat).

SWOT-analyysi on  kaytanndllinen  kvalitativinen  tutkimusmenetelma
selvittamaan tutkittua ilmiéitd neljan eri nakékulman kautta. SWOT-
nelikenttdanalyysin avulla voidaan tunnistaa ja osoittaa konkreettisia
toimenpiteitd, joilla vahvuuksia voidaan vahvistaa ja heikkouksia Kkorjata.
(Silfverberg 2013, 15.)

Workshopin tuotos on esitetty muiden tulosten mukaisesti opinnaytetyon

kappaleessa viisi.
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5 TULOKSET

5.1 Asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset

Asiakastyytyvaisyyskysely suoritettiin touko- ja kesakuussa 2019. Kysely oli
avoinna vastaajille kolme viikkoa ja vastaajille lahetettiin kahden viikon kohdalla
muistutusviesti kyselyyn osallistumisesta. Kysely lahetettiin yhteensa 136:lle
ennalta valikoidulle perusjoukkoon kuuluvalle henkildlle. Vastauksia kyselyyn
saatiin 36 kappaletta, jolloin vastausprosentiksi muodostui, Iahimpaan tayteen
kokonaislukuun pyoéristaen, 26 %. Vastausprosenttiin voidaan olla tyytyvaisia ja
huomioitavaa on, etta kyselyn laadintaan osallistuneilla oli hyvin vahan aiempaa
kokemusta vastaavan kyselyn toteuttamisesta saati vastausprosentin

optimoinnista esimerkiksi saatekirjeiden osalta.

Kyselyn  alustapalvelun  tuottajan  mukaan  (SurveyMonkey  2020)
verkkokyselytutkimuksissa 20—30 prosentin vastausprosenttia pidetaan erittain
hyvana. Jos samalle joukolle ei ole aikaisemmin lahetetty vastaavaa
kyselytutkimusta, niin 10-15 prosentin vastausprosentti on realistisempi ja
varmempi arvio. Taanilan (2019) mukaan kyselyiden vastausprosentit jaavat
usein valitettavan alhaisiksi. Tyypillisesti vastaajia on alle 20 prosenttia otokseen
valituista. (SurveyMonkey 2020: Taanila 2019)

Kyselyn tulokset sovittin toimenantajayrityksen sisalla kasitella tassa
opinnaytetydssa, joten vastaukset kasitelldaan ennen yhteenvetoa myo0s
kysymyskohtaisesti. Vastausten analysoinnissa kaytetyt excel-taulukot on
esitetty opinnaytetyon liitteissa. Opinnaytetyon luettavuuden kannalta

kysymykset on purettu omien alaotsikoidensa alle.

5.1.1 Mitka sosiaaliset kanavat ovat aktiivisessa kaytossasi?

Ensimmaisessa kysymyksessa tiedusteltin mitd some-kanavia vastajalla on

aktiivisessa kaytossa. Kysymyksen vastausten prosenttijakauma on esitetty
kuviossa 7. Suosituin kanava oli LinkedIn ja lahes samalla prosenttiosuudella
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kakkosena oli Facebook. Kysymyksen muotoilu oli epaonnistunut, koska
vastausvaihtoehtoa "Ei mitdan kanavaa kaytdssa” ei ollut valmiina vaihtoehtona.
Suurin osa "muu, mika?” vastausvaihtoehdoista liittyi tdhan ongelmaan. Myds
Facebookin omistama WhatsApp sai kannatusta ja sahkoposti oli mielletty some-
kanavaksi. Aktiivisessa kaytdssa olevien kanavien maaran ja vastaajan
ikaryhman valilla oli korrelaatio: alle 35 vuotiailla oli keskimaarin 2,0
kanavaa/vastaaja aktiivisessa kaytdssa. 35-45 vuotiaiden ryhmassa 1,4 ja yli 45
vuotiaiden ikaryhmassa 1,1 kanavaa/vastaaja.

(o] | s  customize Save as¥

Mitka sosiaaliset kanavat ovat aktiivisessa kaytossasi?

LlnlEdln _

Answered: 35  Skipped: 1

Facebook

Muu, miki?

Instagram

Twitter

0%  10% 209 30% 40% 50% B0% T0% 30% 90% 100%

ANSWER CHOICES v  RESPONSES v
« Linkedin 57.14% 20
» Facebook 54.29% 19
»  Muu, mikd? Responses 25.71% L)
w» Instagram 20.00% 7
» Twitter 2.836% 1

Total Respondents: 35

KUVIO 7. Kysymys aktiivisten some-kanavien maarasta.

5.1.2 Mista kanavasta etsit ensisijaisesti alan tietoja?

Toinen kysymys liittyi oman alan tiedonhaun ensisijaisiin kanaviin. Aikaisemmin
esitetyn teorian mukaan nykyaan hakukoneet hallitsevat ihmisten tiedonhakua.

Kysymyksen vastausprosentit on esitetty kuviossa 8.
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Vastausvaihtoehdossa "muu, mika?” oli mainittu internet ja messut. Nain nettia ja
hakukoneita hakemiseen kayttaneiden prosenttiosuus nousee yli 86 %:iin.
Voidaan todeta, etta ty0ssa tarvittava tiedonhaku ei poikkea talta osin muusta
tiedon etsinnasta. Niin sanotut perinteiset tiedonlahdekanavat, kuten kollegoilta
kysyminen, henkilokohtainen yhteydenotto tai alanjulkaisut, saivat hyvin

kannatusta.

Facebook oli vastaajista yli 54 %:lla kaytdssa, mutta alakohtaisen tiedonhaun
kanavaksi sita ei mieltanyt yksikaan vastaaja. Huomioitavaa on, etta vastaajan
ikaryhmalla ei ollut juurikaan vaikutusta vastauksiin ja perinteiset
tiedonlahdekanavat olivat ikaryhmien valilla 1ahes yhta suosittuja. LinkedIn
kohdalla ikaryhman vaikutus vastaukseen nakyy. LinkedIn tiedonhaussa kaytti
alle 35 vuotiaista 40 %, 35-45 vuotiaista noin 27 % ja yli 45 vuotiasta vain alle 7

prosenttia.

Korrelaatio vastaajan ikaryhman ja LinkedIn suosion valilla on 98,7 %. My0s
kollegoilta kysyminen vahenee vastaajan ikdryhman noustessa, mutta

huomattavasti vahemman, kuin LinkedIn kohdalla.

ANSWER CHOICES * RESPOMSES b
=+ Linkedin 20 ¥0% g
* Instagram 0.00% o
» Facebook 0.00% o
w* Twitter 0.00% 0
« Google [ yritysten kotisivut £23.323% 30
= Alan julkaisut HETY 1&
+ Henkilikohtainen yhteydenotto B3 44% 2B
w Kysymillg keollegoilta F2.20% 26
*  Muu, mika? Responses 5.56% 2

Total Respondents: 36

KUVIO 8. Mista kanavasta etsit ensisijaisesti alan tietoja -kysymyksen

vastausprosentit.

5.1.3 Onko tiedottaminen yrityksesta ollut riittavaa? Mita olet jaanyt

kaipaamaan?

Kolmas ja neljas kysymys kasittelevat BIM Finland Oy:n tiedottamisen maaraa ja

sen riittavyytta. Vastaajista 71 prosenttia oli taysin tai jokseenkin samaa mielta,
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etta yrityksen tiedottaminen on ollut riittdvaa. Vain 17 prosenttia vastaajista oli
jokseenkin eri mielta siita, etta yrityksen tiedottaminen on ollut riittavaa ja taysin
eri milta olevia vastauksia ei tullut ollenkaan. Huomioitavaa on, etta
tiedottaminen kasitteli maaraa, eika sen laadusta ollut kyselyssa suoraa
kysymysta. Kolmannen kysymyksen jalkeen neljas kysymys oli muodossa "Jos

tiedottaminen ei ole ollut mielestasi riittdvaa, mita olet jaanyt kaipaamaan?”.

Taman kysymyksen oli ennakkoon ajateltu antavan vastauksen tiedottamisen ja
markkinoinnin  laadullisesta tilasta. Kysymystd edeltdvan kysymyksen
maarallisesta asettelusta johtuen, noin kolmannes kyselyn vastaajista ohitti

neljannen kysymyksen.

Vastausvaihtoehto "muuta, mitd?” sisalsi paadasiassa vastauksia, joilla
tarkennettiin edellista tiedottamisen maaran tyytyvaisyystilanteen tiedustelua.
Vastaukset olivat: "homma toimii”, "en ole jaanyt kaipaamaan mitdan”, ja

"tyytyvainen” -kaltaisia.

Neljanteen kysymykseen vastanneista noin 65 % kaipasi uutisia uusista
sovelluksista. Kvartaalikatsaukset ilmestyvat markkinoinnissa aina valilla
keskusteluun. Kyselyyn vastanneiden mukaan kvartaalikatsauksia kaipasi vain

15 % vastaajista.

5.1.4 Tiedottaminen BIM Finlandilla verrattuna muihin

kemikaalitoimittajiin

Kyselyn viides kysymys oli kyselyn tarkeimpia kysymyksia ja se haluttiin
sisallyttad kyselyn keskelle yhdessa muiden tiedottamiseen keskittyvien

kysymysten kanssa. Kysymyksen vastaukset on esitetty kuviossa 9.
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Tiedottaminen yrityksestamme verrattuna muihin kemikaalitoimittajiin?
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TOTAL 36

KUVIO 9. Yrityksen tiedottaminen verrattuna kilpailijoihin.

Viides kysymys oli tarkea ja se onnistui hyvin. Kaikki kyselyyn vastanneet
vastasivat tahan kysymykseen. Kysymys oli viisiportainen Likertin asteikolla,
mutta siihen lisattin kuudenneksi vaihtoehdoksi: "En kaipaa tiedottamista

yleisista asioista”. Kukaan vastaajista ei paatynyt tahan vastausvaihtoehtoon.

Melkein 64 prosenttia vastaajista oli sita mielta, etta BIM:n tiedottaminen
suhteessa kilpailijoihin on erittain hyvaa tai melko hyvaa. Vastaajista neutraalin
EOS -vaihtoehdon valitsi noin 30 prosenttia. Huonona tai erittdin huonona
kilpailijoihin nahden yrityksen tiedottamisen naki vain noin 5 prosenttia
vastaajista. Kaantaen voisi kysya myos miten suuri tai pieni panostus
tiedottamiseen ja markkinointiin tarvitaan, ettd asetelma kaantyisi esimerkiksi
kilpailijan toimesta heidan edukseen? BIM Finland Oy:lla ei ole ollut varsinaista

markkinointistrategiaa tukemassa liiketoiminnan tavoitteita paikallisella tasolla.
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Markkinoinnin budjetointi on perustunut pitkalle mutuun ja messuiluihin

mitattavien asioiden puuttuessa.

5.1.5 Minka kanavan kautta haluaisit saada tietoa yrityksesta ja kuinka

usein?

Kuudes ja seitsemas kysymys koskivat kanavaa mita kautta tietoa haluttaisiin
saada ja kuinka usein. Some-kanavien suosio tiedotuskanavana oli todella
alhainen ja perinteiset kanavat koettiin vastausten mukaan mieluisampana.
Suosituin kanava tiedon saamiseksi oli ylivoimaisesti sahkdinen uutiskirje.

Vastausten prosentuaaliset osuudet on esitetty kuviossa 10.

AMSWER CHOICES * RESPONSES ”
= Sihkdinen uutizkirje 71.43% 2B
= Linkedin 1714% E
- Instagram 0.00% o
= Facebook 2.86% 1
w  Twitter 0.00% kel
« Perinteiset kanavat, esim. kotisivut, alan julksisut, hlé koht. yhteydenotto 45.71% 16
= Muu, mika? Responses 0.00% o

Total Respondents: 33

KUVIO 10. Tiedotuskanavien suosiot prosentteina.

Jos tuloksia tarkastellaan ikaryhmittain, niin LinkedIn suosio alle 35 vuotiaiden
keskuudessa nakyy selvemmin. Heista 40 prosenttia haluaa tietoa LinkedIn
kautta, 35-45 vuotiaiden ikaryhmassa 20 prosenttia ja yli 45 vuotiasta vastaajista
ei yksikaan. Nain korrelaatioksi ikaryhmien ja LinkedIn suosion valilla muodostuu

sata prosenttiseksi.

Toinen ikaryhmittain I0ytyva poikkeus tilastossa on perinteisten kanavien suosion
laajuus nuorimman ikaryhman parissa. Alle 35 vuotiaista vastaajista 80 prosenttia
halusi saada tietoa perinteisia kanavia pitkin. Perinteiset kanavat olivat
kysymyksen asettelussa maaritelty esimerkiksi kotisivuiksi, alan julkaisuiksi tai

henkildkohtaiseksi yhteydenotoksi.

Korrelaatio vastaajan ikaryhman ja perinteisten kanavien suosion valilla on noin

94 % eli merkittdva. Tatd eroa voi selittdd osaltaan nuorimman ikaryhman
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edustajien positiot asiakkaiden omassa kentassa. Asiantuntijamyyjan apu auttaa
heita enemman omassa tyossa, kuin uran kehittyessa pidemmalle. Usein
nuoremmat henkilot myos aloittavat uransa kehitystehtavissa, joissa esimerkiksi

tietyn kemikaalin tuottama ratkaisu voi olla oleellinen osa omaa tyota.

Kyselyn vastaajien mukaan tietoa ei haluta kovin usein. Lahes 78 % kyselyyn
vastanneista kertoo haluavan vastaanottaa tietoa kerran neljannesvuodessa tai
harvemmin. |karyhmien ja tiedon saannin tiheyden valilla ei ole merkittavaa
korrelaatiota, minkaan kanavan kohdalla. Koska ikaryhmien valillda muuten on
tullut eroja, niin taman kysymyksen kohdalla vastausten tasapaisyyteen voi olla
osasyyna opinnaytetyon teoriaosassa mainittu laadukkaan, suomenkielisen,

sisallén puute.

5.1.6 Mita tietoa BIM Finland Oy:sta halutaan Ioytaa?

Kyselylomakkeen viimeinen varsinainen sisaltokysymys ennen ikaryhman
maarittamista oli yrityksesta haetun tiedon sisaltoon liittyva. Kysymyksen
asettelussa otettiin huomioon sen sijoittuminen kyselyn loppuun ja strukturoituja
vastausvaihtoehtoja oli vain kolme. Vastausvaihtoehto "muuta, mita?” ei saanut
yhtdan vastausta ja kyselyn vastaajista noin 16 prosenttia jatti kokonaan
vastaamatta kysymykseen. Ylivoimaisesti eniten tietoa haluttiin 10ytaa yrityksen

tuotteista. Tuotteiden prosenttiosuus vastauksista oli yli 74.

5.2 Tunnettuustutkimuksen tulokset

Tunnettuustutkimus suoritettiin marraskuussa 2019. Kysely oli avoinna vastaajille
kolme viikkoa ja Prosessikiltan hallituksen edustajat l&hettivat kahden viikon

kohdalla muistutusviesti kyselyyn osallistumisesta perusjoukolle.

Maisterivaiheen opiskelijoita arveltin olevan biotuotteilla, bioprosessilla ja
kemiantekniikalla  yhteensad  noin  70. Lisaksi  automaatiotekniikan
koulutusohjelmassa arvioitiin olevan yhteensa noin 30 opiskelijaa, jolloin paras
arvio kyselytutkimuksen perusjoukon koosta oli noin 100 henkea. Vastauksia
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kyselyyn saatiin 33 kappaletta, jolloin paras arvio muodostuneesta
vastausprosentista on noin 33 %. Vastausprosentin voidaan siis perustellusti

olettaa olevan korkeampi kuin ensimmaisessa opinnaytetyon kyselyssa.

Kyselyn tulokset sovittin toimenantajayrityksen sisalla kasitella tassa
opinnaytetyossa, joten vastaukset kasitellaan ennen yhteenvetoa myos
kysymyskohtaisesti. Vastausten analysoinnissa kaytetyt excel-taulukot on
esitetty opinnaytetyon liitteissa. Opinnaytetyon luettavuuden kannalta
kysymykset on purettu omien alaotsikoidensa alle. Kyselyssa vastaajalta kysyttiin
hanen ikaryhmaansa ja tuloksia tutkittin ikdryhman vaikutuksen funktiona
vastauksiin. lkaryhmat kyselyssa olivat: alle 25 vuotiaat, 25-30 vuotiaat ja yli 30
vuotiaat. Otannasta vanhimpaan ikaluokkaan saatiin vain yksi vastaaja, joten

ikaluokan tuloksia ei voida pitaa edustavina.

5.2.1 Mita tiedat BIM:sta?

Ensimmainen kysymys oli hyvin yksinkertainen ja siina oli nelja
vastausvaihtoehtoa. Tutkimuksellisessa mielessa kysymyksen
vastausvaihtoehdot muodostivat todellisuudessa vain kaksi paaluokkaa: joko
kyselyn vastaaja tunnistaa yrityksen tai ei tunnista. Kysymyksen vastaukset on
esitetty kuviossa 11. Lahes 40 prosenttia kyselyyn vastanneista ilmoitti, ettei tieda
BIM:sta mitaan. Tama on yrityksen kannalta huolestuttava tieto. Tulevista
ekosysteemin tekijoistd, virhemarginaali huomioon ottaen, puolet voivat olla

taysin tietamattomia yrityksesta.

Kun vastaus puretaan ikaryhmittain, niin erot vastaajien ikaryhmien valilla tulevat
esiin. Alle 25 vuotiaiden ikdryhmassa noin 52 prosenttia vastaajista vastasi, ettei
tieda BIM:sta mitaan. Tama ikdryhma edustaa otannasta noin 70:ta prosenttia.
25-30 vuotiaiden ikaryhmassa vain 11 prosenttia vastasi, ettei tieda BIM:sta
mitaan ja 56 prosenttia vastasi BIM:n olevan kemikaalivalmistaja. Erot ikaryhmien
valilla voivat selittyd BIM:n strategisesta valinnasta olla paikallisesti
asiakastehtailla vahvasti esilld. Vanhemman ikaryhman opiskelijoilla voi olla

harjoittelupaikkojen kautta muodostunut kuva BIM:sta yrityksena.
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KUVIO 11. Vastausprosentit tietoisuuteen tunnettuustutkimuksen

toimeksiantajayrityksesta.

5.2.2 Mista kanavasta etsit ensisijaisesti alan tietoja?

Toinen kysymys liittyi oman alan tiedonhaun ensisijaisiin kanaviin ja se oli taysin
vastaava kysymys kuin ensimmaisessa opinnaytetydon kyselyssa. Google-haut
olivat odotetusti suurin ensisijaisen tiedonetsinnan kohde ja sen prosenttiosuus
vastauksista oli huima lahes 88 %. Ensimmaisessa kyselyssa esiin nousseet
trendit toistuivat toisessa kyselyssa. Nuorin ikaryhma kayttaa eniten LinkedIn:a
ja kysyy eniten kollegoilta. LinkedIn suosio kaikkien vastaajien kohdalla oli noin
33 prosenttia. Lukeman voidaan olettaa kasvavan oman verkoston kehittyessa
yhteisdssa. Alan julkaisujen suosion kasvu vastaajan ikaryhman noustessa voi
selittya tydelamayhteyksien ja harjoittelupaikkojen kautta. Korrelaatio ikaryhman

ja alan julkaisujen valilla oli kohtuullinen 88,8 %.
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5.2.3 Kiinnostaako tulevaisuudessa tietojen/palvelujen saatavuus

seuraavista?

Kyselyn kolmas kysymys oli: ” Kiinnostaako tulevaisuudessa tietojen/palvelujen
saatavuus seuraavista: mobiilipalvelut, verkkokauppa, digitaalinen markkinointi
tai messut?”. Toimeksiantaja yrityksessa on mietitty mahdollisuutta luoda
verkkokauppaa ja digitaalista markkinointia yhdistava sovellusratkaisu
asiakkaille, mutta toistaiseksi tahan ei ole lahdetty. Vastaavien jarjestelmien
suosiota haluttiin testata nuorilla vastaajilla, jotka ovat syntyneet nettiostamisen
aikakaudella. Kysymyksen laadinnassa epaonnistuttiin, koska mukana ollut
vastausvaihtoehto "messut” kerasi 70 % vastauksista. Vastaus on reliaabeli vain
tarkasteltaessa teekkareiden halukkuutta kdyda messuilla. Kysymys oli myds

ensimmainen, jonka osa vastaajista (noin 9 %) ohitti vastamatta.

5.2.4 Mitka naista vaihtoehdoista rinnastat saman alan toimijoiksi?

Neljannen kysymyksen funktio oli selvittda BIM:n asemoitumista Kilpailijoihin
nahden. Mukana oli myds ns. mustana hevosena geotekniikan ja

ymparistotutkimusten asiantuntijapalveluita toimittava Taratest.

Vastauksissa Kemiran vahva panostus markkinointin myos opiskelijoiden
keskuudessa nakyy. Yllattdvana voidaan pitda konepajayhtio Andritzin
sijoittumista vastauksissa toiselle sijaille. Yritys ei suoranaisesti ole saman alan
toimija, mutta kilpailee samoista tulevaisuuden osaajista. Andritz on myos
perinteisesti tehnyt aktiivisesti opiskelijoille suunnattua markkinointia, joka

varmasti osittain nakyy tuloksissa. Tulokset on esitetty kuviossa 12.
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KUVIO 12. Saman alan toimijoiksi rinnastettujen yritysten prosenttiosuudet.

5.2.5 Minkalaiseksi arvioisit BIMin nakyvyyden verrattuna alan muihin

yrityksiin?

Viidennessa tunnetuustutkimuksen kysymyksessa arvioitin BIM:n nakyvyytta
verrattuna muihin alan yrityksiin. Kysymyksen vastausvaihtoehdot olivat laadittu
viisiportaisella Likertin asteikolla ja kuudes kohta oli selittava ” Mita olet jaanyt
kaipaamaan?”. Kaikki kyselyyn vastanneet vastasivat kysymykseen. Kysymys on
mielipidetta mittaava ja pohjautuu BIM:n yrityksena herattamaan mielikuvaan ja
brandiin. Saatuja vastauksia voidaan pitda valideina, jolloin tutkimuksessa
kaytetty tutkimus- tai mittausmenetelma mittaa sita tutkittavaa ominaisuutta, mita

sen on tarkoituskin mitata. Tulokset on esitetty kuviossa 13.
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0n 1% 2% 0% 40% 0% e0% 0% 2% 90% 100%

AMNSWER CHOICES * RESPONSES -
= Erittdin hyvdi 0.00% 1]
= Melko hyvia 6.08% 2
» Ei hyvia eikd huonoa 42.47% L
» Melko huonoa 27.27% 2
w»  Erittdin huomoa 15.15% B
« Mitd olet jS3nyt kaipaamaan? Responses 9.09% 2
TOTAL 33

KUVIO 13. BIM:n nakyvyys verrattuna muihin alan yrityksiin.

Sanallisia vastauksia kysymykseen saatiin kolme ja ne voitiin luokitella muiden
vastausten alle. Sanallisista vastauksista kaksi oli EOS -luokan vastausta ja yksi
” markkinointia on mahdollisuus tehostaa” luokiteltiin "melko huonoa” vastauksen
alle. Tehdyistd muutoksista johtuen lopulliset vastausprosentit eroavat hieman

kuviossa kaksitoista esitetyista. Lopulliset prosentit on esitetty liitteessa kaksi.

Vastaajista noin puolet ei osaa arvioida BIM:n sijoittumista nakyvyyden osalta
suhteessa kilpailijoihin. Tama tukee ensimmaisen kysymyksen vastausta, jossa,
virhemarginaali huomioiden, puolet tulevista ekosysteemin tekijoista voivat olla
taysin tietamattomia yrityksesta. Huolestuttavaa on, ettd kaytannossa toinen
puoli vastaajista (46 %) piti yrityksen markkinointia melko huonona tai erittain
huonona suhteessa muihin alan yrityksiin. Vastaajan ikdryhma ei vaikuttunut

tilastollisesti merkittavasti annettuihin vastauksiin.
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5.2.6 Paras rekrytointikanava, tulevaisuuden toimenkuva ja yhteystiedot

Kuudes ja seitsemas kysymys selvittivat vastaajien mielesta parasta
rekrytointikanavaa alan opiskelijoiden lI6ytamiseksi ja nakemysta tulevaisuuden

toimenkuvasta.

Parhaan rekrytointikanavan vastauksissa sanallisia vastauksia saatiin nelja,
joista kolme koski Prosessikillan sahkopostilistaa. Yksi sanallinen vastaus
"Yrityksien esittelyt esim. Pesti-paivilla, Yritysilloissa tai ekskursioilla” luokiteltiin
rekrytointitapahtumien alle. Rekrytointitapahtumat oli ylivoimaisesti suurin
vastauksia kerannyt vaihtoehto noin 88 prosentin osuudella. Linkedln ja
rekrytointimediat olivat seuraavina noin 35 prosentin osuudella molemmat
kaikista vastauksista. Ikaryhmittain tarkasteltuna LinkedIn oli yli 25 vuotiaiden
mielesta merkittavasti parempi rekrytointikanava kuin alle 25 vuotiaiden mielesta.
Ero vastausten valilla oli 14 prosenttiyksikkoa. Ero voi selittya oman verkoston
voiman kasvamisella ian mukana. Jatkossa yhteydenpito killan kanssa pitaa olla

tiiviimpaa, jolloin killan valityksella on mahdollisuus tavoittaa opiskelijat suoraan.

Tulevaisuuden toimenkuvan osalta vastaukset olivat melko odotetunlaiset, koska

kysymys oli suunnattu maisterivaihneen opiskelijoille. Tulokset on esitetty

kuviossa 14.
ANSWER CHOICES *  RESPONSES i
+ Tutkijama 1515% E
* Asiantuntijana TE79% I
» JohtotehtEvissa £84.85% 28
w Asigkesrajapinnan tehidvissa 24 24% =]
» Tuctantotehtvissd 27.27T% g
+ Laboratoriossa 1515% B
+* Muuta, mitd? Responses 3.03% 1

Total Respondents: 33

KUVIO 14. Maisterivaiheen opiskelijoiden tulevaisuuden toimenkuva.

Johto- ja asiantuntijatehtavat erottuvat selvasti muista vastausvaihtiehdoista.
Ikaryhmittain tarkasteltuna asiantuntijatehtavien ja asiakasrajapinnan tehtavien
osuus oli merkittavasti korkeampi yli 25 vuotiaiden ja kokeneempien
opiskelijoiden kohdalla. Asiakasrajapinnan tehtavissa jopa 27 prosenttiyksikk6a

korkeampi, kuin alle 25 vuotiaiden ikaryhmassa. Tama on hyva tieto
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opinnaytetyon toimeksiantajayrityksen nakokulmasta, koska lahes kaikki
tyonkuvat yrityksen kenttaorganisaatiossa vaativat asiantuntijuutta

asiakasrajapinnassa.

Kahdeksannessa kysymyksessa tiedusteltiin vastaajan ikdryhmaa ja yhdeksas
kysymys oli vapaaehtoisten yhteystietojen jattamista varten.
Yhteystietokysymysta voidaan pitaa onnistuneena, koska lahes puolet
vastaajista jatti yhteystietonsa ja osa jopa omaa tyo- ja opiskelutilannetta

kuvaavien saatesanojen kanssa.

5.3 Markkinoinnin nykytila -workshopin tulokset

Markkinoinnin nykytila -workshop pidettin  10.3.2020. Osallistujina olivat
opinnaytetyontekijan lisaksi yrityksen myynti- ja markkinointijohtaja, seka
yrityksen  markkinointikoordinaattori. Ennen  workshop-paivaa jokainen
tilaisuuteen osallistunut teki ennakkotehtavana oman nakdisensa SWOT-
analyysin, jotka vedettiin yhteen workshop-paivana. Workshopin tuotos on

esitetty kuviossa 15.

STRENGTHS S WEAKNESSES

o Vahva ja osaava kenttiorganisaatio o Markkinointiviestinndn suunnittelu ja
toimii stra-

tegisesti valituilla kohdemarkkinoilla

o Olemassa oleville asiakkaille BIM on

o Mahdollisuus tehdad mai

o Kilpailija-analyysin puuttuminen

OPPORTUNITIES THREATS
o BIM Green — brandin luominen o Asiakkaan kaikilla
o Uusasiakashankinnan helpottuminen paittajatasoilla huomiotta

jddminen
o Rekrytoinnin vaikeutuminen
o Uusasiakashankinnan
vaikeutuminen

mittaamiseen

KUVIO 15. Myynnin nykytilan nelikenttdanalyysin tulos.

Tuotoksen perusteella yrityksen vahva ja osaava kenttdorganisaatio on selva
vahvuus. Taman sailyttamiseksi on esimerkiksi tulevaisuuden rekrytoinneissa

onnistuttava.
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

6.1 Tyon tausta ja rakenne

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa BIM Finland Oy:n taman hetkista
asiakastyytyvaisyyden ja markkinoinnin tilannetta. Tama opinnaytetyd on osa
BIM Finland Oy:lle opinnaytetydon rinnalla luotua uutta paikallista
markkinointistrategia. Opinnaytetyon tavoite oli tuottaa tarvittava tieto uuden
markkinointistrategian laatimiseksi. Opinnaytetyoprosessi on ollut pitka ja siina
on ollut mukana useita ihmisia. Ajallisesti opinnaytetyoprosessi on kestanyt noin
1,5 vuotta ja tyohon kaytetty aikaresurssi on irroitettu paaosin tydajan
ulkopuolelta. Tyon, vapaa-ajan ja opiskelun sovittaminen on tuonut oman

haasteensa ja valilla niiden valia ei ole pystynyt erottamaan.

BIM Finland Oy on osa ruotsalaista BIM Group:ia. BIM Finland Oy on yrityksena
pystynyt kasvattamaan liikevaihtoaan, vaikka markkina on viimeisten vuosien
aikana muuttunut ja muuttuu edelleen. Muutosten nopeuden muutos on nakynyt
megatrendina konservatiivisena pidetylla toimialalla esimerkiksi tuotantolinjojen
laukkauttamisina, vaikka niihin olisi juuri investoitu parannuksia. Suomen
kohdalla kauan kaivattuja uusia hankkeita toimialalla on jo toteutunut ja uusia
suunnitteilla. Tuotannon alasajoja on nahty ja nahdaan viela tulevaisuudessa
edelleen. Yrityksessa on kayty I1api isoja uudistuksia esimerkiksi
toiminnanohjausjarjestelman, asiakastiedonhallinnan ja matkalaskuohjelmien
osalta viimeisen kahden vuoden aikana. My6s myyntiorganisaatio on muuttunut
paikallisesti uuden sellutimin perustamisen jalkeen ja group-tasolla segment-
tiimien uudelleen tulemisen jalkeen. Paikallisesti on tunnistettu myos tarve
kehittdd yrityksen markkinointia ja sen avulla turvata yrityksen tulevaisuuden

toimintaedellytykset.

Opinnaytetyd rakentui kuudesta luvusta, joista ensimmaiset kaksi rakentuivat
muutoksen tarpeellisuuden ja syiden ymparille. Kolmas luku kasitteli modernin
markkinoinnin teoriaa ja tyokaluja. Opinnaytetydn neljas ja viides luku olivat

taman kehittamistyon osuutta, jossa kyselytutkimusten ja markkinoinnin nykytila-
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analyysin avulla rakennettiin opinnaytetyon tulokset. Kuudes ja viimeinen luku oli

opinnaytetyon johtopaatoksille ja pohdinnalle.

6.2 Tutkimuskysymyksiin vastaaminen

Ensimmainen opinnaytetyon tutkimuskysymys oli:

* Miten ekosysteemiin tulevien uusien henkildiden tietoisuus BIM:sta yrityksena

poikkeaa olemassa olevista asiakkaista?

BIM Finland Oy:n myyntiorganisaatio toimii vahvasti asiantuntijamyynnin kautta.
Asiakkaat ovat ulkoistaneet joidenkin osaprosessien vaiheiden vastuita kemian
alan toimijoille. Esimerkiksi mikrobientorjunta on erikoisosaamista, jossa
toimittaja vastaa koko arvontuotantoketjusta asiakkaalle ja asiakkaan
tuotantotiloissa. Asiantuntijamyyntiin pohjautuva organisaatio tarvitsee osaavia
henkiloita tanaan ja tulevaisuudessa. Tyon tulosten perusteella BIM:n strategia
toimia ja olla paikallisesti vahvasti asiakkaiden luona esilla on toiminut olemassa
olevien asiakkaiden kohdalla. Olemassa olevista asiakkaista 2/3 oli sita mielt3,
ettd BIM:n tiedottaminen suhteessa Kkilpailijoihin on erittdin hyvaa tai melko
hyvaa. Huonona tai erittdin huonona yrityksen tiedottamisen naki vain noin 5
prosenttia vastaajista. Huomioitavaa on, etta asiakaskyselyn vastaajista noin 43
% oli yli 45 vuotiaita ja yli 35 vuotiaiden osuus oli noin 86 %. Heidan tapansa
toimia poikkeaa suuresti tulevaisuuden tekijoiden tavoista. Lahes 40 prosenttia

kaikista opiskelijakyselyyn vastanneista ilmoitti, ettei tieda BIM:sta mitaan.

Teorian mukaan nykyaan lahes jokainen B2B-ostoprosessi alkaa Googlesta.
Tama nakyy myds molemmissa opinnaytetyon Kkyselyissa, joissa kysyttiin
alakohtaisen tiedon ensisijaisia hakukanavia. Hakukoneiden kaytto tydasioissa
on kaytannossa samalla tasolla kuin tyon ulkopuolella. Hakukoneiden tuloksia
tuetaan muilla kanavilla ja esimerkiksi LinkedIn suosio nuorempien vastaajien
osalla nakyy tuloksissa selvasti. Henkildkohtainen yhteydenotto oli olemassa
oleville asiakkaille Iahes 70 %:lle vaihtoehto tiedon etsimiseen ja opiskelijoille alle
10 %:lle. Tama on jo kaynnissa oleva megatrendi: ihmiset valttelevat kontaktia
jos tiedon voi |0ytaa toista kautta. Olemassa olevista asiakkaista yli puolet kayttaa
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Facebook:ia tai LinkedIn:id. Asiakkaat ovat siis jo nyt digimaailmassa ja
kontaktien merkityksen vahentyessa yritys lakkaa olemasta olemassa, jos se ei

ota vastuuta digitaalisesta sormenjaljestaan.

Toinen opinnaytetyon tutkimuskysymys oli:

» Mihin suuntaan BIM:n markkinoinnin tulisi kehittya, etta tama joukko tavoitetaan

tulevaisuudessa?

Opinnaytetyon rajaaminen on usein sen vaikein kohta sen tekimisessa. Taman
tyon ei ollut tarkoitus tuottaa valmista markkinointistrategiaa, mutta koska
opinnaytetyd on osa strategiaa ne menevat osittain paallekkain. Markkinoinnin
nykytila-analyysissa tunnistettiin, ettd yrityksen markkinoinnin Iahtétaso on
olematon, eikd markkinoinnin onnistumisen mittareita ole. Markkinointistrategian

tulee olla yhteneva yrityksen taloudellisten tavoitteiden kanssa.

Osana markkinointistrategiaa pitaa yritykselle luoda sisaltostrategia ja -
suunnitelma. Luomalla ja jakamalla kiinnostavaa ja relevanttia sisaltdoa
kohdemarkkinalle saadaan uusia asiakkaita ja sitoutetaan olemassa olevia
asiakkaita. Opinnaytetyon tulosten perusteella relevantille suomenkieliselle
sisdllolle olisi  kysyntaa. Sisaltomarkkinoinnin  tavoitteena tulee olla
uusasiakashankinnan ja asiakasuskollisuuden kasvattamisen lisaksi olla BIM:n

brandin rakentaminen seka mielipidejohtajuuden luominen.

TyOssa kasitelty Inbound-markkinointi tahtda asiakkaiden houkutteluun
nettisisallon pariin, ja koska yrityksen nettisivut eivat tahan ole kykenevat, niin
siihen ei kannata panostaa ennen sivujen uudistamista. Sisaltémarkkinointi sen
sijaan voidaan aloittaa ja sen paaasiallisena julkaisualustana voi toimia
esimerkiksi blogi tai yrityksen LinkedIn-sivu. Tuotetut sisallét tulee optimoida
avainsanatutkimuksen ja hakukonenakyvyyden parantamisen mukaan.
Relevanttiin sisallon suunnitteluun, tuottamiseen ja markkinoinnin onnistumisen
mittariston luontiin tarvitaan yrityksen ulkopuolisia ammattilaisia avuksi. Osana

markkinointistrategiaa tehdaan kilpailija-analyysi, jonka tekeminen on jo aloitettu.
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Nailla toimenpiteillda yrityksen digitaalinen brandi heraa elamaan ja olemme

jatkossakin kiinnostava ja houkutteleva toimija, seka tyonantaja.

6.3 Jatkokehittaminen

Tassa tyossa asiakaskyselyssa keskityttiin kaikkiin olemassa oleviin asiakkaisiin.
Jatkossa tutkimuksia voisi tuottaa laadullisena tutkimuksena, joka voisi tuottaa
tarkempaa dataa. Laadullinen tutkimus pitaisi suunnata erityisesti CxO -tason
paattgjille ja selvittaa miksi paikallisesti vahva yritysstrategiamme ei parjaa yhta
hyvin CxO -tasolla. Kyselyja voisi myds personoida esimerkiksi konserni- tai
aluekohtaisesti. Jatkotutkimusten teettamiseen suositellaan miettimaan uutta
kyselytyokalua. Digitaalisuuden ja tekoalyn lisdantyessa B2B-business kehittyy
H2H suuntaan eli human to human. Ostaja on aina kuitenkin ihminen. Tama voisi

olla tulevaisuuden tutkimusten mahdollinen lahestymiskulma.

6.4 Eettisyys ja virhemarginaali

Tassa opinnaytetydssa on noudatettu hyvia tieteellisia kaytantdja, valtetty suoria
lainauksia ja lahdeviitteet ovat merkitty asianmukaisesti. Lahdemateriaalin
kohdalla on pyritty I0ytamaan aina alkuperainen lahde. Kyselyihin osallistuneille

iimoitettiin kyselyn olevan osa opinnaytetyota.

Opinnaytetyon kyselyiden virhemarginaali on todella korkea otannan pienuuden
takia. Taulukkoarvosta voidaan katsoa otantamaaran osuvan n=25 ja n=50 valiin,
jolloin virhemarginaali olisi enimmillaan noin + 17 prosenttiyksikkda. Tama on
huomioitu opinnaytetydta kirjoittaessa ja pienet erot tuloksissa on katsottu
kuuluvan virhemarginaalin sisaan, jolloin niiden kayttéa tuloksia analysoidessa

on pyritty valttamaan.
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LITTEET

Liite 1. Asiakaskyselyn vastausten kasittelyyn kaytetty taulukko 1 (4)

Vastaaja ika kanavat lukumaara = Linkedin = Facebook Instagram twitter Muu
21 0 2 1 1
1 alle 35 13 1 3 1 1 1 keskiarvo kanavamdaara alle 35v
2 35-45 26 1 2 1 1 s 2,0
3yli4s 28 1 1 1
30 1 3 1 1 1
34 1 1 1
1 2 2 1 1 keskiarvo kanavamaara 35-45v
4 2 0 y 1,4
5 2 1 1
6 2 1 1
7 2 1 1
12 2 2 1 1
15 2 1 1
18 2 2 1 1
19 2 3 1 1 1
20 2 3 1 1 1
22 2 0
23 2 2 1 1
24 2 2 1 1
27 2 0
35 2 1 1
2 3 3 1 1 1 keskiarvo kanavamaara yli 45v
3 3 2 1 1 " 107
8 3 0
9 3 0
10 3 1 1
11 3 1 1
14 3 3 1 1 1
16 3 0
17 3 0
25 3 1 1 whatsapp
29 3 1 1
31 3 1 1
32 3 1 1 whatsapp
33 3 1 1
36 3 1
21 19 6

Vastaajat jarjestetty ikdryhman mukaan ja taman perusteella laskettu vastaajien
kaytossaolevien sosiaalisen median kanavamaara ikaryhmittain.

Keskiarvokanavamaara laskee vastaajan ikaryhman mukaan.



Liite 1. Asiakaskyselyn vastausten kasittelyyn kaytetty taulukko 2 (4)

Vastaaja

1alle 35
23545
3yli45

vastaajat Prosentit kaikki
5 alle 35v
Prosentit
15 35-45v
Prosentit
15yli45v
Prosentit

21
13
26
28
30
34

1

4

5

6

7
12
15
18
19
20
22
23
24
27
35

2

3

8

9
10
11
14
16
17
25
29
31
32
33
36
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Vastaajat jarjestetty ikdryhman mukaan ja taman perusteella laskettu vastaajien

ensisijaiset tiedonhakukanavat. Niin sanotut perinteset kanavat pitavat

suosionsa vastaajan ikaryhmasta riippumatta. Alle 35 vuotiaiden ikaryhmassa

LinkedIn suosio on merkittava: 40 prosenttia mainitsee sen ensisijaisten

tiedonhakukanavien joukossa. Korrelaatio ikaryhman kanssa 98,7 %.

45,0

40,0

35,0

30,0

25,0

20,0

15,0

10,0

5,0

0,0

LinkedIn kayttd ikdryhman funktiona

R?=0,9868 "
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Liite 1. Asiakaskyselyn vastausten kasittelyyn kaytetty taulukko 3 (4)

Vastaaj ikd kanavatlukumd&ard Linkedin Facebook Instagram Twitter Muu

13 1 3 1 1 1 83,33333 16,66667
1 alle 35 30 1 3 1 1 1
2 35-45 19 2 3 1 1 1 Yli 80 % vastaajista joilla oli kolme tai useampi
3yli45 20 2 3 1 1 1 kanava kaytossa kombo oli linkedin, face ja insta
2 3 3 1 1 1 Noin 17 % vastaajista ilmoitti, etta aktiivisessa
14 3 3 1 1 1 kaytossa on kolme tai useampi kanava.
21 0 2 1 1
26 1 2 1 1 87,5
1 2 2 1 1 87,5 % vastaajista joilla oli kaksi kanavaa
12 2 2 1 1 kaytossa ilmoitti kombon olevan linkedin + face
18 2 2 1 1
23 2 2 1 1
24 2 2 1 1
3 3 2 1 1
28 1 1 1
34 1 1 1 53,33333
5 2 1 1 Yhden kanavan kayttajista 53,3 % kaytti
6 2 1 1 aktiivisesti linkedinia ja facea 33,3 %
7 2 1 1
15 2 1 1 33,33333
35 2 1 1
10 3 1 1
11 3 1 1
25 3 1 1 whatsapp
29 3 1 1
31 3 1 1
32 3 1 1 whatsapp
33 3 1 1
36 3 1 1
4 2 0
22 2 0
27 2 0 KAIKISTA:
8 3 0
9 3 0 58,33333 kayttda linkkaria
16 3 0 52,77778 kéyttaa facea
17 3 0
21 19 6

Vastaajat jarjestetty kaytossa olevien sosiaalisen median kanavien lukumaaran

mukaan.



Liite 1. Asiakaskyselyn vastausten kasittelyyn kaytetty taulukko 4 (4)

90,0
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70,0
60,0
50,0
40,0
30,0
20,0
10,0

0,0

Nuorin ikdryhma piitaa perinteisista kanavista. Korrelaatio merkittava 94 %

Vastaaja  ika
21
13
1 alle 35 26
2 35-45

3yli45

10
11
14
16
17
25
29
31
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33
36

N
B
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kaikki
kaikki %
5 alle 35v
% alle 35
15 35-45v
% 35-45
15 yli 45v
% yli 45

Sahkoinen
uutiskirje

R R R R R R R RRR R R R R

25
69,4
3
60,0
8
53,3
14
93,3

Linkedin face
1
1
1
1
1
1 1
6 1
T o167 4,0
d 2 0
40,0 0,0
r 37 1 r
20,0 6,7
r 0' 07
0,0 0,0

Perinteiset
kanavat

16
64,0

80,0

46,7

33,3

Perinteiset kanavat tiedonkulussa. Suosio
ikdryhmittain

R*=0,9423

Minka kanavan kautta haluaisit
saada tietoa yrityksestimme?

40,0
Alle 35v 40 % vastasi linkedin
80
80 % perinteiset

60
60 % pinnaa sahkoinen kirje

20
35-45v 20 % vastasi linkedin

46,7
47 % perinteiset kanavat

53,33333333
53 % sahkoinen kirje

Linkedin 0%

33,3
33,3 % perinteiset kanavat

93,33333333

93 % haluaa sahkoisen kirjeen

60
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Liite 2. Opiskelijakyselyn vastausten kasittelyyn kaytetty taulukko 1(3)

Kiinnostaako tulevaisuudessa
tietojen/palvelujen saatavuus

VASTAAJA IKARYHMA  MITA TIEDAT BIMISTA? Mista kanavasta etsit ensisijaisesti alan tietoja? seuraavista?
1 2 3 4 1 2 3 4 5 6 7 8 9 1 2 3 4
3 1 4 1 5 8 1
1 alle 25v 5 1 1 9 4
2 25-30v 6 1 3 1 5 8 3
7 1 4 5 6 7 8 2 3 4
1 KEMIKAALIVALMISTAJA 8 1 1 1 5 4
2 ASIANTUNTIJAPALVELUIDEN TOIMI| 9 1 1 8 8] 4
3 MOLEMPIA EDELLISIA 10 1 1 5
4 EN TIEDA BIMISTA MITAAN 11 1 4 5 6 1 3 4
1 LINKEDIN 14 1 4 5 8 1 4
2 INSTAGRAM 16 1 4 5 1 3 4
3 FACEBOOK 17 1 4 5 9 3] 4
4 TWITTER 18 1 1 5 4
5 GOOGLE/YRITYSTEN KOTISIVUT 19 1 3 1 5 8 4
6 ALAN JULKAISUT 20 1 4 5 2
7 HENKILOKOHTAINEN YHTEYDEOTT( 22 1 4 3] 5 8 1
8 KYSYMALLA KOLLEGOILTA 23 1 4 1 5 1 2 3 4
9 MUU, MIKA? 24 1 3 1 5 4
1 MOBIILIPALVELUT 26 1 4 5 6 7 8 4
2 VERKKOKAUPPA 27 1 3 1 1 3 4
3 DIGITAALINEN MARKKINOINTI 28 1 4 5 1
4 MESSUT 29 1 4 4 5 6
30 1 B] 5 8 1 3 4
32 1 1 5 8 3] 4
2 2 1 5 3 4
4 2 1 1 3 5 6 8 1 2 3 4
12 2 3 5 6 4
13 2 1 1 3 4
15 2 4 5 6 4
21 2 1 2 1 4 5 8 2
25 2 3 5
31 2 2 5 1 2
33 2 1 5 1
s s e 7 s ]
kaikki 33
summa: 11 3 7 13 10 O 2 2 29 8 3 13 2 14 6 13 21
% kaikista vastaajista 33,3 91 21,2 394 303 00 61 61 879 242 91 394 61 46,7 20,0 433 70,0
alle 25 vuotiaita: r 23
alle 25 vuotiaat % kaikista 69,7 23 23 23 23 23 23 23 23 23 23 23 23 23 21 21 21 21
alle 25v summat: "6 0o 5 12 7 0o 1 172 4 2 10 2 9 3 107 1.
% alle 25 vastauksista: 26,1 00 21,7 52,2 304 00 43 43 870 174 87 435 87 42,9 14,3 47,6 76,2
25-30 vuotiaita: ! 9
25-30v % kaikista: 27,3 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 8 8 8 8
25-30v % summat: " 5" 2 2 17 2 o 1 1" 8 37 o 2 o 4 37 3" s
% 25-30v vastauksista: 556 22,2 222 11,1 222 0,0 11,1 11,1 89 333 0,0 222 00 50,0 37,5 375 62,5
yli 30v
yli 30v % kaikista vastauksista 3,0 1 1 1 1 1 1 1
yli 30v summat: 1 1 1 1 1 1 1
% yli 30v vastauksista 100 100 100 100 100 100 100

Vastaukset jarjestetty vastaajan ikaryhman mukaisesti.



Liite 2.

1 alle 25v

2 25-30v

Kaikki vastaajat:

SUMMAT:

% kaikista vastaajista

alle 25 vuotiaita:

alle 25 vuotiaat % kaikista
alle 25v summat vastauksista:
% alle 25 vastauksista:
25-30vuotiaita:

25-30v % kaikista:

25-30v % summat:

% 25-30v vastauksista:

yli 30v

yli 30v % kaikista vastauksista
yli 30v summat:

% yli 30v vastauksista

VASTAAJA IKARYHMA

31/33

22,0
69,7

8,0
27,3

1,0
3,0

Mitka naista vaihtoehdoista rinnastat
saman alan toimijoiksi?

Opiskelijakyselyn vastausten kasittelyyn kaytetty taulukko 2 (3)
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Minkalaiseksi arvioisit BIMin nakyvyyden verrattuna alan

muihin yrityksiin?

SOLE NAL AND KEMI KIIL BAS TARA ERITTAIN MELKO

INNNNNNNNNHHHHD—\D—\HHHHHD—\HHHHHD—\D—\b—li—li—‘D—l

MITA OLET

MELKO  ERITTAIN JAAANYT

NIS CO RITZRA TO F  TEST HYVAA HYVAA EOS HUONOA HUONOA KAIPAAMAAN?
2 4 s 5
2 5
3 4 3
4 4
1 2 3 4
3 4 4
1 2 4 5 6 3
4 3
4 3
4 3
4 3
4
1 2 3 6 5
4 4
4 3
3 5
1 4 4
3 4 3
1 2 3 4 3
4 6 4
4 3
4 3
4 s 2
1 3 4 5
3 4
1 3 4 6 3
2 4 4
3
1 2 3 4 6 3
1 2 4 6 3
3 4 3
2 3 4 6 4
1 2 4 2
31 31 31 31 31 31 31 33 33 33 33 33 33
10 11 13 26 3 7 0 0 2 16 10 5 0
32,3 355 41,9 83,9 9,7 226 0,0 00 61 485 30,3 15,2 0,0
2 2 2 2 2 2 2 23 23 3 23 23 23
[ 50 607 707180 30 30 00 0,0 1,0 11,0 70" 4,0 0,0
23 27 32 8 14 14 0 0 4 a8 30 17 0
8 8 8 8 8 8 8 9 9 9 9 9
[ 40" 40 60" 70700 40 00 0,0 0,0 5,0 3,0 1,0 0,0
50 50 75 8 0 50 0 0 0 56 33 1
11 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
1 1 1 1
100 00 0 100 0 0 0 0 100 o0 0 0 0

Vastaukset jarjestetty vastaajan ikaryhman mukaisesti.
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Liite 2. Opiskelijakyselyn vastausten kasittelyyn kaytetty taulukko 3 (3)

Minka rekrytointikanavan kautta
uskot alasi opiskelijoiden

VASTAAJA IKARYHMA |6ytyvan parhaiten? Minkélaisessa toimessa naet itsesi mahdollisesti tulevaisuudessa?
REKRYTA REKRY ASIAN JOHTO ASIAKAS LABORA
PAHTU LINKED MEDI MUU, TUNTI TEHTA RAJAPIN TUOTANTO TORIOS

MAT IN AT MIKA? TUTKUA JA  VISSA NASSA  TEHTAVISSA SA

3 1 3 2
1 alle 25v 5 1 1 2 3
2 25-30v 6 1 1 2
7 1 1 2 1 2 3 5 6
8 1 2 3
9 1 1 2 2 3 4
10 1 1 3 1 3 6
11 1 1 3 2 3 4
14 1 1 3 2 3 5
16 1 1 2 2 3 4 5
17 1 1 3 3
18 1 1 2
19 1 1 4
20 1 1 3
2 1 1 3 1 2 3 5 6
23 1 1 3
24 1 1 2 2 3
26 1 1 3 2 3
27 1 1 3 2 3 5
28 1 1 3 2 3
29 1 1 3 2 3 5
30 1 1 3 2 3 4
32 1 1 2 2 3 5
2 2 1 2 2 4
4 2 1 4 1 2 3
12 2 1 2 3 2 3
13 2 1 2 3 4
15 2 1 2 2 3 4 5 6
21 2 1 2 3
25 2 2 1 2 6
31 2 4 2 3 5
33 2 1 3 4
1 [ 1 2 3
Kaikki vastaajat: 33 33 33 33 33 33 33 33 33 33 33 33
SUMMAT: 29 1 12 3 5 25 27 8 9 5 0
% kaikista vastaajista 879 333 364 91 152 758 818 24,2 273 152 0,0
alle 25 vuotiaita: 23,0
alle 25 vuotiaat % kaikista 69,7 B3 23 23 23 23 23 23 23 23 23 23
alle 25v summat vastauksista: I 2107 70 110 1,0 30”7 160 19,07 4,0 7,0 3,0 0,0
% alle 25 vastauksista: 91 30 48 4 13 70 83 17 30 13 0
25-30 vuotiaita: 9,0
25-30v % kaikista: 27,3 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9
25-30v % summat: ' 70" 40 10 2,0 207 80" 70 4,07 2,0 2,0 0,0
% 25-30v vastauksista: 78 a4 11 22 22 89 78 a4 22 22 0
yli 30v 1,0
yli 30v % kaikista vastauksista 3,0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
yli 30v summat: 1 1 1
% yli 30v vastauksista 100 0 0 0 0 100 100 0 0 0 0

Vastaukset jarjestetty vastaajan ikaryhman mukaisest
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