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Abstract

The objective of the thesis was to create buyer personas of conference customers, which
would be used for targeting social media marketing. The assignor HimosLomat Oy wanted
to find out features about conference customers, which would help marketing the confer-
ence services and how to reach conference customers in social media channels.

The study was conducted as a quantitative web survey and it was sent to the target audi-
ence by email. The target audience of the survey were the conference customers of Himos-
Lomat Oy. The objective of the study was to target social media marketing and therefor
the main focus in the questionnaire’s questions was to find out the most common features
of the most used social media channels’ targeting opportunities. The final questionnaire
contained four different themes, which were background, work and education, social me-
dia behaviour and conference customs. These themes were selected in order to find out
comprehensively the features which are needed in the representation of buyer personas.

The results of the survey introduced the most common features of the conference custom-
ers. The study brought up conference customers’ five most common work titles, which
were used as the base of the buyer personas. These titles were entrepreneur, chief execu-
tive officer, sales manager, assistant and secretary. There were differences between these
five titles in the role at the workplace, sex, the size of the business, business industry and
annual income. A buyer persona representation was composed on the grounds of these
features. The representation of the personas “buyer persona card” for each title demon-
strates the most essential features that are needed in the process of targeting social media
marketing of the assignors’ conference services.
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1 Johdanto

Sosiaalinen media ja sen eri palvelut ovat yhtendaan puheenaiheena. Tilastokeskuksen
vuonna 2016 teettaman tutkimuksen mukaan 16—74-vuotiaista suomalaisista 58 %
seurasi internetin yhteisopalveluita, eli yli puolet suomalaisista kaytti jotakin sosiaali-
sen median palvelua. Tutkimuksessa ilmeni myds, ettd 25—34-vuotiaista 44 % ja
35—44-vuotiaista 35 % kaytti yhteisopalveluja yritysten brandien, tuotteiden tai pal-
velujen seuraamiseen. (Yhteisopalveluiden kadyttétarkoituksia 2016, %-osuus vaes-
tostd 2016.) Tilastot tuovat hyvin esille sosiaalisen median merkityksen, on vaikeaa

siis perustella miksi nykypaivana yritykset eivat olisi mukana sosiaalisessa mediassa.

Some-markkinoinnissa patevat samat perusperiaatteet kuin perinteisissa markkinoin-
nin muodoissakin (Kananen 2013, 59). Markkinoinnin tarkoituksena on kiinnittaa asi-
akkaan huomio ja informoida tuotteesta. Markkinointiviestien tarkoituksena on he-
rattda mielenkiintoa ja saada aikaan mielihalu, joka ohjautuisi toiminnaksi eli paa-
tokseksi ostaa tuote tai paatdkseksi tehda muu viestilla tavoiteltu aktiviteetti. (Tuula-
niemi 2011, 43.) Eri aikakausina erilaiset kommunikaatiomuodot ovat kehittyneet ja
muuttaneet arkea. Sosiaalisesta mediasta on tullut 2000-luvun kommunikointitapa,
jolla ihmiset ovat voineet tuoda esille aivan uudella tapaa ajatukset, uskomukset ja
ideat. Talla uudenlaisella viestintatavalla on myds ollut suuri vaikutus yritysmaail-
maan. (Saravanakumar & Suganthalakshmi 2012, 4444.) Markkinoimalla sosiaali-
sessa mediassa tavoitellaan siis samaa lopputulosta kuin aiemminkin, mutta uusien
kanavien kautta, ja ndihin kanaviin liittyy omat erityispiirteensa, jotka pitaa ottaa

huomioon markkinointia suunnitellessa ja toteuttaessa.

Some-markkinointi mahdollistaa yritysten kommunikoinnin asiakkaidensa kanssa,
tuotteiden markkinoinnin, brandipddaoman rakentamisen ja asiakasuskollisuuden te-
hostamisen (Saravanakumar & Suganthalakshmi 2012, 4444). Kaikkien ihmisten
kanssa ei ole mahdollista kommunikoida yhta aikaa, tasta syysta yrityksen tulee valita

ne kohderyhmat eli segmentit, joille yritys haluaa viestid (Vuokko, 2003, 139-140).



Yritykset ovat tajunneet, ettd ilman suunnitelmaa ja sosiaalisen median strategiaa
heilla ei ole mahdollisuutta erottua nopeasti muuttuvassa digitaalisen valinnanva-
pauden maailmassa (Saravanakumar & Suganthalakshmi 2012, 4444). Yksi sosiaali-
sen median hyotyja markkinoinnissa on sen kohdennettavuus. Markkinointiviestit
voidaan kohdentaa hyvinkin tarkasti mm. ian, paikkakunnan, sukupuolen ja harras-
tusten perusteella, mika ei ole mahdollista perinteisissa markkinoinnin muodoissa.
Visuaalisesti ja aanellisesti halyisessa ymparistossa ihmiset ovat oppineet valttele-
maan heihin kohdistuneita viesteja (Tuulaniemi 2011, 43), joten markkinointia taytyy

kohdentaa ja yksil6ida herattaakseen asiakkaiden kiinnostuksen.

Koska sosiaalinen media on kaksisuuntainen kanava, viestinnan hallitseminen vaatii
vaivannakoa ja huolellisuutta. Tyytymattomat asiakkaat voivat protestoida déneen ja
tavoittaa monia muita asiakkaita palautteellaan, jolloin brandimielikuva voi vaurioi-
tua. Estadkseen brandimielikuvan vaurioitumista yrityksen sosiaalisen median strate-
gian tulee olla samassa linjassa sen markkinointistrategian kanssa. Tdssa onnistuak-
seen yrityksen tulee maarittaa ostajapersoonat, jotka sopivat heidan asiakaskohde-
ryhmaansa ja viestia heille sen mukaisesti. (Saravanakumar & Suganthalakshmi 2012,
4444.) Ostajapersoonien avulla yritys |0ytaa ne oikeat ihmiset, kelle markkinointivies-

tit tulisi kohdentaa ja osaa viestia heille oikealla tavalla.

Taman tutkimuksen tarkoituksena on luoda toimeksiantajalle kokousasiakkaiden os-

tajapersoonat, jotta kokouspalveluiden markkinointia sosiaalisessa mediassa osataan
kohdentaa. Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii HimosLomat Oy (jatkossa Himos-
Lomat). HimosLomat on Himoksen keskusvaraamo, joka tarjoaa majoitus-, ravintola-,
kokous- ja safari- seka ohjelmapalveluja. Tarve kokousasiakkaiden tutkimiselle syntyi,
kun yrityksessa todettiin heikko tietamys heidan kokousasiakkaistaan, mika tekee eri-

tyisesti markkinoinnin kohdentamisesta sosiaalisen median kanavissa vaikeaa.

Ostajapersoonien avulla osataan valita oikeat kanavat, oikeanlainen sisalto seka oike-

anlaiset kohdennuskriteerit. Persoonien avulla markkinoijan on helpompi luoda asia-



kasta kiinnostavaa materiaalia, niiden avulla yritys saa tuotettua asiakaskeskeisem-
pad markkinointia (Seppa n.d. a). Ostajapersoonien avulla HimosLomat haluaa tuntea

seka tavoittaa kokousasiakkaat sosiaalisessa mediassa paremmin.

Tutkimuksen teoriaosaa kirjoittaessa esille tuli kaksi eri kasitetta. Ostajapersoonien
(buyer persona) lisdksi naista asiakkaiden ”arkkityypeistd” puhutaan myos asiakas-
profiileina (customer profile) tai avatareina (customer avatar). Asiakasprofiilit, avata-
rit ja ostajapersoonat ovat sisall6ltaan samankaltaisia ja muutamissa lahteissa naita
termeja myos kaytettiin toistensa rinnalla. Ostajapersoonat ovat erityisesti B2B -
markkinoinnin sekd some-markkinoinnin yhteydessa yleisesti kdytetty ilmaus, joten

tassa opinndytetyossa kaytetaan termia ostajapersoona.

2 Tutkimusasetelma

2.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Taman opinnaytetyon tarkoitus on luoda toimeksiantajalle kokousasiakkaiden ostaja-
persoonat, kokouspalveluiden sosiaalisen median markkinoinnin kohdentamista var-
ten. Opinndytetyon tutkimusongelma on kokousasiakkaiden ostajapersoonien luomi-
nen some-markkinoinnin kohdentamisen nakdkulmasta. Kokousasiakkailla tarkoite-
taan kokouspalveluita (kokoustilat, kokousruokailut seka oheisohjelmat) ostavia yri-
tysasiakkaita. Kokousasiakkaista halutaan saada selville asioita, jotka helpottavat
markkinointia ja erityisesti sitd, kuinka some-kanavissa voidaan tavoittaa ndma asiak-
kaat (Sirén 2017). Tutkimuskysymyksia, joilla haetaan vastausta tutkimusongelmaan
ovat “Millainen on HimosLomien kokousasiakas?” ja ”“Mita ja mihin tarkoitukseen ko-

kousasiakkaat kayttavat sosiaalisen median kanavia?”

Ostajapersoonat perustuvat toimeksiantajan tarpeiseen seka asettamiin rajauksiin.

Opinndytetyon teoriaosuudessa esitelldan yleisimpia sosiaalisen median kanavia,



joita kaytetdan B2B-markkinoinnissa ja niiden markkinointi- sekd kohdennusmahdol-
lisuudet. Toimeksiantajan toiveen mukaan persoonien luomisessa keskitytaan kuiten-
kin erityisesti Facebookin mahdollistamaan kohdennukseen sen ollessa toimeksianta-
jan tarkein markkinointikanava sosiaalisessa mediassa (Sirén 2017). Tutkimuksessa
kuitenkin selvitetaan myds, mita muita sosiaalisen median kanavia asiakkaat kaytta-
vat. Tutkimuksessa keskitytdaan vain suomalaisiin kokousasiakkaisiin, silla ulkomaa-

laisten asiakkaiden osuus HimosLomien kokouspalveluilla on erittdin pieni.

Ostajapersoonissa keskitytaan yleensa syvalliseen ymmarrykseen asiakkaista ja nai-
den ostoprosessista ja padtoksenteosta. Tassa tutkimuksessa luotavat ostajapersoo-
nat selvittavat ensisijaisesti sosiaalisen median markkinoinnissa tarvittavia demogra-
fisia tietoja seka sosiaalisen median kayttotottumuksia ja toimivat pohjana laajem-

malle ostajapersoonatutkimukselle seka asiakasymmarrykselle.

2.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusote

Tutkimusotteeksi valittiin kvantitatiivinen tutkimusote. Koska tutkittavat kokous-
asiakkaat sijaitsevat eri puolella Suomea, niin kustannus- ja ajankaytollisista syista
tutkimus toteutetaan verkkokyselyna, joka lahetetaan asiakkaille webropol-linkkina
sahkopostilla. Kanasen (2015, 202) mukaan tilanteessa, jossa tutkittavat ovat hajal-
laan, niin haastattelun sijaan kustannussyista paras ratkaisu on kysely, joka lahete-
taan postitse tai suoritetaan puhelimitse tai verkkokyselyna. Kyselytutkimuksen
etuina ovat pienet kustannukset, anonyymisyys, suhteellisen nopea aineistonkeruu
seka tutkimustilanteen objektiivisuus. Myo6s tutkimuksen aikataulu seka kustannuk-
set voidaan arvioida melko tarkasti. (Kananen 2015, 202; Hirsjarvi, Sajavaara & Re-

mes 2011, 195.)
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Revellan (2015, 43—-44) mukaan kyselyt tuottavat eniten arvoa, kun niitd kaytetdaan
varmentamaan muilla metodeilla tehdyissa tutkimuksissa esiin nousseita |6yt6ja asia-
kaskadyttaytymisesta (insights) ja kun halutaan saada selville asiakkaiden demografisia
ominaisuuksia seka korrelaatioita eri tekijoiden valilla. Kyselyt myos tuottavat tulok-
sia, joihin on helppo verrata tulevien tutkimusten tuloksia. Kyselyt rajautuvat tutkijan
laatimiin kysymyksiin ja ndin ollen taman ennakko-oletuksiin tutkittavasta asiasta, jo-
ten kyselyt eivat voi paljastaa kysymysten ulkopuolelle jadvia tekijoita asiakkaista.
(Revella 2015, 43—-44.) Ostajapersoonien luominen on monivaiheinen prosessi. Tassa
tyossa keskitytaan tuottamaan kvantitatiivista dataa sosiaalisen median markkinoin-
nin kohdentamiseen, joten tassa tyossa ei suoriteta haastatteluja, mutta on tarkeaa

ymmartaa kyselyn pohjalta tehtyjen ostajapersoonien rajoitukset.

Kanasen (2015, 73) mukaan kvantitatiivinen tutkimus perustuu olemassa oleviin teo-
rioihin ja pyrkii yleistamaan tutkittavaa ilmiota. Teoriat selittavat ilmioita ja niista joh-
detaan tutkimuskysymykset. Kvantitatiivinen on teoriapohjaista tutkimusta, joka koh-
distuu kdytantoon eli empiriaan (Kananen 2015, 202). Tassa tutkimuksessa tehtavat
ostajapersoonat ovat ensisijaisesti some-markkinoinnin kohdentamista varten, eli
tarkeimpien some-kanavien kohdennusmahdollisuuksien my6ta voidaan saada sel-
ville tarkeimmat kysymykset, joihin halutaan saada vastaus. Tietoa some-kanavien
kohdennusmahdollisuuksista ja ostajapersoonien teoriaa sovelletaan tassa tutkimuk-
sessa some-markkinoinnin ostajapersoonien luomiseen. Tadssa tutkimuksessa saatu
kvantitatiivinen data toimii hyvana pohjana jatkotutkimuksille, joilla voidaan saada

syvallisempi ndkemys asiakkaista.

Tutkittavien kokousasiakkaiden sahkdpostiosoitteet |6ytyvat HimosLomien asiakasre-
kisterista. Kanasen (2015, 212) mukaan niissa tilanteissa, jossa sdahkdpostiosoitteet
ovat yrityksen hallinnassa verkkotutkimus on kayttdkelpoinen vaihtoehto. B2B-mark-
kinointi (business to business) mahdollistaa tutkimustoiminnan yritysmaailmassa,

asiakastietokannat ovat hyva lahtokohta sahkdpostitutkimukselle, silla yritysten
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CMR-jarjestelmat (customer relationship management) ovat yleensa ajantasaisia.

(Kananen 2015, 214.)

Kanasen mukaan (2015, 278) riittdvaan otoskokoon ei ole yksiselitteista vastausta,
vaan tilastollisesti riittavaan otoskokoon maara vaihtelee ja siihen vaikuttaa populaa-
tion eli kohderyhman rakenne. Perussaantdna voidaan pitda, etta mita tarkemmin
otoksen tulosten halutaan vastaavaan perusjoukkoa, sita suurempi otos on oltava
(Hirsjarvi, Sajavaara & Remes 2011, 180). Verkkokyselyn ollessa tutkimusmenetel-
mana siihen liittyy vaara liian alhaiseen vastausprosenttiin, silla vastaajat eivat valtta-
matta avaa sahkoposteja, jattavat vastaamatta tai roskapostisuodattimet estavat
sahkopostitse lahetettavan kyselyn lapimenon (Kananen 2015, 216, 264). Verkkoky-
selyn palautuminen on epdvarmaa ja siihen liittyy vaara, etta ei voida kayttaa tilastol-
lisia analysointimenetelmia, jos ei saada tarpeeksi vastauksia kyselyyn. Kanasen mu-
kaan (2015, 264) otantamenetelman valinnassa tulisi huomioida mahdollinen kato,
joka lisda otoskoon tarvetta. Naista syista tahan tutkimukseen otantamenetelmaksi

valittiin kaytettavaksi kokonaisotanta.

Tutkimuksen analysointimenetelmat

Opinnadytetyon tutkimusaineistoa analysoidaan suorin jakaumin, tunnusluvuin ja ris-
tiintaulukoimalla. Suoralla jakaumalla esitetdan ja tiivistetaan havaintoyksikaoilta ke-
ratty tieto. Suorat jakaumat esitetdaan kysymys kerrallaan ja se on yksinkertainen ana-
lysointikeino, jossa nahdaan jokaisen kysymyksen eri vaihtoehtojen saamat vastauk-

set. (Kananen 2015, 288-289.)

Suorat jakaumat ovat tassa tutkimuksessa hyva keino esittad kokousasiakkaiden ylei-
simmat yhtenevat ominaisuudet ja tarkeimmat tekijat, jotka tulisi ottaa huomioon
some-markkinoinnin kohdentamisessa. Suorien jakaumien avulla saadaan esimerkiksi
selville prosentteina mista pain Suomea kokousasiakkaat ovat ja minka ikaisia he

ovat.
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Tunnuslukuja ovat keski- ja hajontaluvut, niilld voidaan tiivistad jakaumaa kuvaavaa
informaatiota (Keskiluvut 2003). Keskiluvut ovat tunnuslukuja, joiden avulla voidaan
paatelld jakauman muotoa (Viitasaari 2015), ja ne kuvaavat muuttujien saamien ar-
vojen keskimaaraista suuruutta. Keskilukuja ovat moodi, mediaani ja keskiarvo. So-

veltuvan keskiluvun valintaan vaikuttaa muuttujan mittaustaso. (Keskiluvut 2003.)

Ristiintaulukoimalla tarkastellaan kahta muuttujaa samanaikaisesti. Ristiintaulukoin-
nilla pyritdan selvittdmaan muuttujien valisia riippuvuuksia tai ryhmien valisia eroja.
(Kananen 2015, 290-291.) Riippuvuutta tai rippumattomuutta tarkasteltaessa tutki-
taan, onko selitettdvan muuttujan jakauma erilainen selittdvan muuttujan eri luo-
kissa (Ristiintaulukointi 2004). Ristiintaulukoinnissa voidaan saada esim. selville suku-
puolen vaikutus kokousasiakkaiden harrastuksiin tai kahden ryhman eroja, esim.
onko kyselyyn vastanneiden valilla eroa sukupuolen ja ian suhteen. Erojen merkit-
sevyyden suhteen voidaan kayttaa Khiin testia (Ristiintaulukointi 2004; Kananen

2015, 311).

Tutkimuslomakkeessa oli mukana myds avoimia kysymyksia. Kanasen (2015, 298)
mukaan avointen kysymysten vastaukset voidaan kasitella tekstinkasittely-, taulukko-
, tietokanta- tai tilasto-ohjelmalla ja ne voidaan kvantifioida. Tassa tutkimuksessa
avoimien vastauksien sisalto tiivistettiin ja koodattiin, niin etta samaa tarkoittavat
vastaukset saivat saman koodin, jolloin voitiin laskea my6s avointen vastausten suo-
rat jakaumat. Edellda mainitun avointen vastausten analysointitavan lisaksi avoimia
vastauksia kasiteltiin Webropol-kyselyohjelmiston 3.0 version Text Mining -tyokalun

avulla, jolla voitiin myds ryhmitelld vastauksia ja laskea niiden prosenttiosuuksia.

Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa, viitataan yleisiin tieteellisen tutkimuksen
arviointiperusteisiin, eli puhutaan validiteetin ja reliabiliteetin tarkastelusta. Validi-
teetilla tarkoitetaan patevyytta eli arvioidaan sitd, miten hyvin tutkimus tai mittari

kuvaa tutkittavaa ilmiotd. (Ronkainen, Pehkonen, Lindnblom-Ylanne & Paavilainen
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2014, 129-130.) Reliabiliteetti tarkoittaa mittauksen tai tutkimustulosten toistetta-
vuutta eli kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia (Hirsjarvi, Sajavaara & Remes

2011, 231).

Reliabiliteetti voidaan todeta usealla eri tavalla. Kvantitatiivisissa tutkimuksissa on
kehitelty erilaisia tilastollisia menetelmia, joiden avulla voidaan arvioida mittareiden
luotettavuutta. (Hirsjarvi, Sajavaara & Remes 2011, 231.) Tassa tutkimuksessa relia-
biliteetti varmistetaan arvioimalla sita jo tutkimuksen aikana. Vilkan (2007, 149-150)
mukaan reliabiliteettiin voi vaikuttaa niin, etta toteutetaan tutkimus mahdollisimman
tarkasti, jotta tutkimukseen ei sisally satunnaisvirheita. Reliabiliteetin varmista-
miseksi tutkimukseen valitaan mahdollisimman edustava otos ja pyritdan saamaan
tarpeeksi korkea vastausprosentti, joka mahdollistaa tilastollisen analysoinnin ja ote-
taan etukateen huomioon mahdolliset mittarivirheet eli suunnitellaan mahdollisim-
man huolellisesti lomakkeen kysymykset ja vastausvaihtoehdot, jotta valitut mittarit

mittaavat tutkittavia asioita mahdollisimman kattavasti (Vilkka 2007, 149-150.)

Korkeaan vastausprosenttiin pyritaan silla, etta tehdaan kyselystda mahdollisimman
helppo vastata, korostetaan kyselyn luottamuksellisuutta ja tehdaan saatekirjeesta
vetoava. Kanasen (2015, 252) mukaan saatekirjeessa tulisi korostaa kyselyn luotta-
muksellisuutta seka tutkimuksen tarkeytta ja kertoa kyselyn vastaamiseen kuluva
aika. Hyvien tapojen mukaisesti saatekirjeessa tulisi kertoa myos, mista osoitetiedot
tutkimukseen on saatu ja tarjota yhteystiedot siitd, kuka tekee tutkimusta. (Kananen
2015, 252.) Nama kaikki edellda mainitut asiat huomioitiin kyselyn saatekirjeessa (liite
2). Alhaisen vastausprosentin valttamiseksi tassa tutkimuksessa koitetaan vaikuttaa

myos kyselyyn vastanneiden kesken arvottavalla palkinnolla.

Validiteetti varmistetaan kayttamalla oikeita mittareita, mittarin pitdad mitata oikeaa
asiaa (Kananen 2015, 350). Oikeat mittarit varmistetaan teorian avulla. Validiteetti
pyritddn myos varmistamaan etukateen suunnittelemalla, miten tutkimus suorite-
taan luotettavasti ja kuinka tutkimuksessa toimitaan, jotta luotettavuutta voidaan

parantaa.
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Kysymysten osuvuudesta riippuu tutkimuksen luotettavuus ja laatu (Kananen 2015,
229-230). Jotta kyselylomake ja kysymyspatteristo tayttaisi luotettavuus- ja laatuvaa-
timukset, kyselylomake laaditaan seka maarallisen tutkimuksen menetelmakirjalli-
suuden pohjalta ettd ostajapersoonien laatimisen teorian avulla. Kanasen (2015,
229-230) mukaan laadittaessa kyselylomaketta kyselyn jokaisen kysymyksen tulee
olla tarpeellinen ratkaistaessa tutkimusongelmaa. Jos kysymyksella ei ole suoraa yh-

teytta tutkimuskysymykseen, se tulee jattaa pois kyselysta.

2.3 Tutkimuksen toteutus

Seuraavaksi kuvataan, kuinka opinnaytetyon tutkimus toteutettiin. Ennen kyselylo-
makkeen tekemistd, tutustuttiin some-markkinoinnin seka ostajapersoonien luomi-
sen teoriaan ja otettiin huomioon B2B-markkinoinnin sekda kohderyhman erityispiir-
teet opinndytetyon teoreettista viitekehysta kirjoittaessa. Teoriaosuudessa pyrittiin
[6ytamaan mahdollisimman tuoretta aineistoa, jotta erityisesti some-markkinointia
koskeva tieto olisi ajantasaista. Sosiaalisen median markkinoinnin muodot muuttuvat
todella nopeasti, joten kirjallisuusldhteistd, jotka olivat yli kolme vuotta vanhoja, kay-
tettiin vain niita tietoja, jotka pystyttiin varmistamaan edelleen ajantasaisiksi muiden

lahteiden avulla ja some-kanavien kautta saaman tiedon avulla.

Freemanin (2014) mukaan sosiaalisen median ostajapersoonia luodessa on paljon
erilaisia kysymyksia, joita asiakkailta voidaan kysya, ja kysymysten valinta riippuu
siitd, kuinka hyvin yritys haluaa tuntea asiakkaansa ja mitka yrityksen tavoitteet ovat.
Taman tutkimksen tavoitteena oli ostajapersoonien luominen some-markkinoinnin
kohdentamisen nakdkulmasta, joka ohjasi myos kysymysten valintaa niin, etta kysy-
myksissa keskityttiin kuviossa 1 esitettyihin some-markkinoinnin kohdennusmahdolli-
suuksien mukaisten asioiden selvittamiseen. Kuvio luotiin eri some-kanavien markki-

nointityokaluista loytyvien kohdennusmahdollisuuksien perusteella.
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Ika

Sukupuoli

Sijainti

Kieli

Demografiset tiedot
Kiinnostuksen kohteet

Laitekaytto

Kayttaytyminen (ostotottumukset)
Avainsana kohdennus

Seuraajat

Toimiala X
Yritysten ominaisuudet

Tyontekijan ominaisuudet

Koulutus X
Videon aiheeseen kohdennus

YouTube kanavaan kohdennus

YouTube videoon kohdennus X |

X X X X X X X X
X X X X

X X X X X

X X X X

Kuvio 1. Some-kanavien kohdennusmahdollisuudet

Kyselylomakkeen laatimisessa kaytettiin apuna myds HubSpotin sivuilta ladattavaa
tyokirjaa (liite 3), markkinointitoimisto Advance B2B:n ostajapersoonat -tyokirjaa
(liite 4) seka Adele Revellan buyer persona instituten (www.buyerpersona.com) si-
vulta ladattavaa Buyer persona -tyokirjaa (liite 5). Jokaisen yrityksen ostajapersoonat
ovat erilaisia, joten mitdaan tyokirjaa ei voi hyodyntaa taysin sellaisenaan, mutta ne
antavat hyvan pohjan, millaisia asioita tulisi saada selville asiakkaista ja mitka ovat
merkittavia tekijoita ostajapersoonien luomisessa, jotka tulee saada selville. Teorian
ja tyokirjojen lisdksi kysymysten suunnittelussa kaytettiin apuna kuviossa 1 havain-
nollistettuja Facebookin, LinkedInin, Twitterin sekd YouTuben kohdennuskriteereja.
Kohdennuskriteereista valittiin ika, sukupuoli, sijainti, demografiset tiedot, kiinnos-
tuksen kohteet, laitekaytto, toimiala, yritysominaisuudet, tyontekijan ominaisuudet

seka koulutus, joita selvitettiin kyselylomakkeessa.
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Lopullinen kyselylomake (liite 1) koostui neljasta eri teemasta (taustatiedot, tyo ja
koulutus, some kayttaytyminen ja kokouskdytannot), joilla haluttiin mahdollisimman
kattavasti saada selville kohdennuksessa tarvittavia tietoja ostajapersoonien luomista
varten. Kysymyksia kyselyssa oli 32, tdman lisdksi kyselyn lopussa vastaajilla oli mah-
dollisuus osallistua arvontaan. Kyselyssa oli monivalintakysymyksia, matriisikysymyk-
sid seka avoimia kysymyksia, joita kaytettiin sen mukaan, minkalaista tietoa haluttiin

saada asiakkaista.

Kvantitatiivisen kyselyn "kapeakatseisuutta” pyrittiin kyselyssa ennaltaehkaista anta-
malla kysymyksissa vastausvaihtoehdoksi ”Joku muu, mika?”, jotta ei tormata ongel-
maan, jossa vastaaja ei [6yda vaihtoehtojen joukosta yhtdaan haneen tasmaavaa vaih-
toehtoa. Avoimen tekstikentdn vastauksia ei kuitenkaan esitelld tutkimustuloksissa,
silla niiden saamat osuudet eivat olleet tutkimusongelman ratkaisemisen kannalta
merkittavia. Ostajapersoonia varten tarvittavien tietojen lisaksi kyselyssa oli myos
avoimia kysymyksia kokouspalveluita kasittelevassa osioissa, jolloin vastaajilla oli
mahdollisuus omin sanoin kuvailla, mita he toivovat kokouspalveluilta, jolloin toimek-
siantaja saa tarkeaa tietoa, miten kokouspalveluita voidaan parantaa vastaamaan asi-
akkaiden tarpeita. Naita avoimia kysymyksia ei kuitenkaan kasitella tdman opinnayte-

tyon tutkimustuloksissa.

Tutkimus lahetettiin HimosLomien asiakastietojarjestelmasta 10ytyville asiakkaille,
jotka ovat kayttaneet HimosLomien kokouspalveluita vuosien 2007-2017 valisena ai-
kana. Asiakastietojarjestelmasta l0ytyi yhteensa 14 033 asiakastietoa, joilla ei ollut
markkinointikieltoa. Naista 8 192 asiakkaalla oli tiedoissaan mukana sahkoposti-
osoite. Sahkopostiosoitteet syotettiin Webropol-kyselyohjelmistoon, tdssa vaiheessa
sahkoposteista poistettiin kaksoiskappaleet seka virheelliset osoitteet, jolloin jiljelle
jai yhteensa 7693 sahkopostiosoitetta. Kysely ldhetettiin néille 7 693 asiakkaalle. Ky-
selylomakkeen saateteksti (liite 2) suunniteltiin huolellisesti ja siina kerrottiin, kuka

tekee kyselyn, miksi ja mista kaytettavat osoitetiedot oli saatu.
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Ennen kyselyn lahettamistd se testattiin neljalld eri ihmisella. Naista yksi oli myos
opinndytetydn ohjaaja. Testauksessa tarkasteltiin kysymysten toimivuutta ja miten
kysely toimi eri selaimilla ja laitteilla. Ohjaajan sekda muiden testaajien kommenttien
pohjalta kyselylomaketta vielda muokattiin seka testattiin sen lahetys uudelleen. Lo-
pullinen kysely ajastettiin lahetettavaksi yksilollisina linkkeina vastaanottajille keski-
viikkona 8.11.2017. Huolimatta kyselylomakkeen huolellisesta testauksesta kyselo-
makkeen lahettamisessa tapahtui virhe, silla vaikka kysely oli ajastettu |ahtevaksi,
niin kysely oli unohdettu avata vastaamista varten. Kun tama ongelma huomattiin,
kysely avattiin ja vastaajille |ahetettiin samana paivana uudestaan kutsu osallistua

tutkimukseen ja informoitiin, etta kyselyn linkki on nyt toiminnassa.

Kyselyn aikana havaittiin myos teknisia ongelmia Webropol-kyselyohjelmassa, silla
osalla vastaajista heidan avatessaan yksil6llisen linkin kyselyohjelma antoi virheilmoi-
tuksen, ettd he ovat jo vastanneet kyselyyn. Koska yksil6llisen linkit eivat toimineet
kaikilla, avattiin myds julkinen linkki kdayttdon, jotta kaikilla halukkailla oli mahdolli-
suus vastata kyselyyn. Avointa linkkia ei kuitenkaan laitettu yleiseen jakoon ja sen
kautta tuli yhteensa vain nelja vastausta, joten myos sen kautta tulleita vastauksia

voinee pitda luotettavina.

Kyselysta saadut tutkimustulokset analysoitiin edella mainittujen analysointimenetel-
mien mukaan ja ostajapersoonat luotiin edellda mainittujen tyokirjojen, kohdennuskri-
teerien seka teorian pohjalta. Ostajapersoonien luomisen avuksi luotiin tyokirjojen
sekd some-kanavien kohdennusmahdollisuuksien pohjalta myds oma mallipohja, jota
kaytettiin taman opinndytetydn ostajapersoonien luomisessa. Mallipohja on esitetty

kuviossa 2.
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PERUSTIEDOT TYO JA KOULUTUS
Ostajapersoonan nimi - LEmione * Tydnimike

* Sukupuoli + Koulutus

’ ﬁ]ﬁﬁ%ﬂiﬂhﬁiﬁonhui?nnus e + Toimialat, joihin kohdennus

* Perhe * Yrityksen koko

¢ Asumismuoto
* Vuositulot

* Harrastukset ja kiinnostuksen kohteet

SOME KAYTTAYTYMINEN KOKOUSPAIKAN VALINTA

g * Mitd some-kanavia kayttda? * Ostamisen kriteerit: mill3
OStajaperSOC)na n +  Mihin tarkoitukseen éyttia? perusteella kokouspaikka valitaan?

kuva

ATl P * Paatoksenteko: kuka tekee lopullisen
* Millaista siséltda3 itse tuottaa? ox . -
paatdksen kokouspaikan valinnassa?

HLE leiErzslla [ ey * Ostoprosessi: mistd etsitaan tietoa?

* Kuinka usein kayttaa?

* Kayttdako tybasioissa? Mihin
tarkoitukseen?

* Mistd some-kanavista etsii tietoa?

Kuvio 2. Ostajapersoona-mallipohja

3 Some-markkinointi

Tassa luvussa maaritelladn, mita tarkoitetaan sosiaalisella medialla, ja kuinka sita voi-
daan kayttdaa markkinointikanavana. Luvussa tuodaan myos esille yleisimmat some-
kanavat, joita kaytetaan B2B-markkinoinnissa ja niiden markkinointimahdollisuudet

seka miten sosiaalista mediaa kdytetdaan B2B-yrityksissa.

3.1 Mita on some-markkinointi?

Markkinointi on sosiaalinen prosessi, jossa seka yksilot ettd organisaatiot saavat,
mita he haluavat ja tarvitsevat luomalla ja vaihtamalla arvoa toistensa kanssa. Kun
yritys ymmartaa asiakkaiden tarpeet, valmistaa tuotteita, jotka luovat asiakkaille ar-
voa, hinnoittelee ja valitsee jakelukanavat oikein sekd mainostaa niita tehokkaasti,
tuotteet menevat helposti kaupaksi. (Kotler, Armstrong, Harris & Piercy 2013, 4.)

Markkinoinnin rooli liiketoiminnan kehittyessa on pysynyt samana, mutta tapa, jolla
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markkinointia toteutetaan, on muuttunut radikaalisti. Tassa kehityksessa ovat myota-
vaikuttaneet uudenlaiset kommunikaatiomuodot seka alati kehittyvat tieteelliset lait-

teet. (Saravanakumar & Suganthalakshmi 2012, 4444—-4445.)

Some-markkinoinnilla tarkoitetaan verkossa tapahtuvaa (online) markkinointia, jossa
markkinointiviestit valitetddn sosiaalisen median yhteisoissa (Tuten 2008, 184; Miller
2012, 15). Markkinoinnin ensisijainen tavoite on tavoittaa asiakkaat niissa vaiheissa,
jotka vaikuttavat heidan ostokayttaytymiseen. Sosiaalinen media on tarkea osatekija
asiakkaan ostopolussa, silla se on ainoa markkinoinnin muoto, joka on mukana kai-
kissa ostopolun vaiheissa. Internetin yhteisosivustojen, kuten Facebookin, Twitterin
ja LinkedInin rajahdysmainen nousu on ohjannut maailman uuteen sosiaalisen me-

dian aikakauteen. (Saravanakumar & Suganthalakshmi 2012, 4444-4445.)

Perinteisessa markkinoinnissa eli outbound-markinnoinnissa markkinointiviesti vali-
tetdan kohderyhmalle niissa viestintavalineissa, joille kohderyhman oletetaan altistu-
van (Kananen 2013, 10-11). Perinteisissa medioissa, kuten televisiossa, sanomaleh-
dissd, radiossa ja aikakauslehdissa, viestintda on yhdensuuntaista ja staattisia (Sarava-
nakumar & Suganthalakshmi 2012, 4444). Katsoja tai kuulija ei voi vaikuttaa siihen
saako han markkinointiviestin, joten massamarkkinointi keskeyttda kuluttajan vies-
tilla, jota tama ei ole valttamatta halunnut vastaanottaa. Digitaalisessa ymparistossa
yritys ja kuluttaja toimivat yhdessa, ja yrityksen ei tarvitse tarpeettomasti miellyttaa
asiakasta. Kuluttajat kayvat yrityksen kanssa jatkuvaa dialogia ja rakentavat oman
henkilokohtaisen kokemuksensa. Tata kutsutaan inbound-markkinoinniksi, jossa
viesti toimitetaan kuluttajalle silloin, kun se on ostoaikomuksen kannalta ajankohtai-
nen. Inbound-markkinointi perustuu siihen, etta se vastaa kuluttajan tarpeita, silla
tama etsii itse viestit verkosta tarpeidensa mukaan, eli markkinointi perustuu asiak-
kaan aloitteellisuuteen. Inbound-markkinoinnin muotoja ovat yrityksen internet-si-

vut, hakukoneet seka sosiaalisen median kanavat. (Kananen 2013, 10-11.)
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Sosiaalinen media ja web 2.0

Sosiaalisen median kasitteen yhteydessa térmaa myos termiin Web 2.0. Web 2.0 tar-
koitetaan internetin muuttumista kohti vuorovaikutteista ja sosiaalisempaa mediaa.
Talla tarkoitetaan, miten verkkosivujen ja -palveluiden yllapitadjat seka kayttajat ovat
kehittaneet internetin sisalt6ja sosiaalisempaan, osallistuvampaan ja vuorovaikuttei-
sempaan suuntaan staattisten, yksipuolisten sisaltdjen sijaan. (Karjaluoto 2010, 202.)
Web 2.0 mahdollistaa sen, etta kayttajat voivat kommunikoida, luoda sisaltoa ja ja-
kaa sitd keskenaan yhteisoissa, sosiaalisissa verkostoissa ja virtuaalimaailmoissa hel-

pommin kuin aiemmin (Jussila, Karkkainen, Aramo-Immonen 2014).

Web 2.0 mahdollistaa kahdensuuntaisen viestinnan brandien ja kuluttajien valilla
(Tuten 2008, 3). Termilla Web 2.0 viitataan usein my0ds suoraan sen tekniikoihin seka
tyokaluihin, jotka voidaan jakaa viiteen ryhmaan: blogit ja podcastit, sosiaaliset ver-
kostot, yhteisot, sisallon tuotanto ja virtuaalimaailmat. Nama mahdollistavat tiedon
ja sisallon luomista, jakamista, organisointia ja kommunikointia. (Karjaluoto 2010,
204.) Web 2.0 —tyokalut ja tekniikat korostavat kayttdjien valtaa valita, suodattaa, jul-
kaista ja muokata informaatioita, jota he kuluttavat. (Jussila, Karkkainen, Aramo-Im-

monen 2014.)

Sosiaalinen media eli some on yksinkertaisesti maariteltyna ihmisten valista vuoro-
vaikutusta verkossa (Sisira 2011, 2). Sosiaalisella medialla viitataan usein sovelluksiin,
jotka perustuvat joko kokonaan kayttajien luomaan sisaltéon tai missa kayttajien luo-
malla sisallolla ja aktiivisuudella on iso merkitys (Jussila, Karkkainen & Aramo-Immo-
nen 2014). Some muodostuu alustoista, yhteisdista ja yhteison tuottamasta sisallosta
(Kananen 2013, 13-14; Leino 2010, 251). Ihmiset tuottavat teksteja seka jakavat si-
saltoja, jotka voivat olla esim. mielipiteita, kokemuksia, uutisia tai suosituksia (Kana-
nen 2013, 13—-14). Mika tahansa nettisivu, jolla kdyttdjat voivat jakaa sisaltoa, mielipi-
teitd ja nakemyksidan ja mika rohkaisee kanssakdaymiseen ja yhteisdjen rakentami-

seen voidaan maaritelld olevan sosiaalista mediaa (Sisira 2011, 2). Somen muodot
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ovat alustoja keskustelulle, joka tapahtuu internetissa perinteisten kommunikointi-

muotojen sijaan (Coles 2014, 4-5).

Sosiaalisen median kayttdo markkinoinnissa

Sosiaalinen media on tehokas keino luoda, hoitaa ja yllapitaa asiakassuhteita (Kana-
nen 2013, 13-14). Some mahdollistaa sen, etta yrityksen voivat kommunikoida pa-
remmin kuluttajien kanssa ja syventaa yhteyttaan heihin. Some-markkinointi tarjoaa
yrityksille uusia kanavia, joissa markkinoimalla esim. nettisivuja tai brandia, ne voivat
olla yhteydessa tai herattaa mielenkiinnon nykyisiin tai mahdollisiin uusiin asiakkai-
siin. (Saravanakumar & Suganthalakshmi 2012, 4444.) Colesin (2014, 4) mukaan yri-
tyksilla on kaksi eri kdayttotarkoitusta somelle, ja ndita kayttotarkoituksia kaytetaan
asetetusta tavoitteesta riippuen. Kayttotarkoitukset ovat branditietoisuuden (brand
awareness) lisddminen ja suhteiden luominen internetin valityksella eli verkostoitu-

minen (networking).

Perusteluna sosiaalisen median kayttamiselle yrityksen markkinointimixissa on, etta
perinteisiin markkinoinnin muotoihin verrattuna sosiaalisen median ja muut digitaali-
sen markkinoinnin muodot ovat huomattavasti halvempia (Coles 2014, 3). Perinteis-
ten markkinointitoimenpiteiden avulla ei voida saada myo&skaan tarkkaa asiakasda-
taa, esimerkiksi TV-mainosten kohdalla markkinoija saa vain suuntaa antavan nume-

ron, kuinka monta ihmista kampanjalla voidaan tavoitta. (Hope 2015, 11.)

Brandin rakentamisen ndakokulmasta some-kanavat mahdollistavat sen, etta yritys
pystyy ajantasaisesti olemaan yhteydessa asiakkaisiinsa. Yritys saa selville, mita asiak-
kaat haluavat, ajattelevat tai tuntevat ajantasaisesti juuri silla hetkella. (Coles 2014,
3-4.) Saravanakumarin ja Suganthalakshmin mukaan (2012, 4448) kaikkien yritysten
tulisi kayttaa some-kanavia, kuten Facebookia, silla sosiaalinen media mahdollistaa
sen, etta yritys voi kuunnella, mita asiakkailla on sanottavana heidan tuotteistaan ja
brandistaan, houkutella asiakkaita tarjouksilla ja kilpailuilla, osallistaa asiakkaita toi-
mintaansa pitddkseen heidat uskollisina ja kayttaa hyodyksi mielipidevaikuttajien voi-

maa markkinoinnissa.
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3.2 Some-markkinoinnin muodot ja kohdentaminen eri kanavissa

Yhteisopalvelut ovat some-palveluista kdytetyimpia, niitd ovat esimerkiksi Facebook,
LinkedIn, YouTube seka Twitter (Kananen 2013, 13). Ndiden kanavien lisdksi sosiaali-
sen median muotoja ovat myds mm. blogit, webinaarit, skype ja podcastit (Coles

2014, 5). Sosiaalisen median verkostoilla ja yhteisopalveluilla viitataan palveluihin ja
sovelluksiin, joissa kayttajalla on mahdollisuus luoda, jakaa ja kommentoida sisalt6ja

(Karjaluoto 2010, 204).

Sosiaalinen verkosto on ihmisten tai organisaatioiden muodostama sosiaalinen ra-
kenne, jossa verkoston jasenet ovat toisiinsa riippuvuussuhteessa, esim. harrastus-
ten, tydasioiden, ystavyyden tai samankaltaisuuden vuoksi. Sosiaalisella yhteisolla
tarkoitetaan keskenaan vuorovaikutuksessa olevien ihmisten tai esim. yritysten ryh-
maa3, jotka ovat toisiinsa vuorovaikutuksessa jonkin kanavan kautta. Tallainen kanava
voi olla mm. jokin internetin verkostopalvelu. Sosiaalista yhteisda, joka on muodostu-
nut internetissa, kutsutaan virtuaaliyhteisoksi tai verkkoyhteisoksi. (Karjaluoto 2010,
204.) Tilastokeskuksen teettaman Vaeston tieto- ja viestitekniikan kdyttd 2015 -tutki-
muksen (12/15) mukaan 16—74-vuotiaista suomalaisista 58 prosenttia seuraa inter-
netin yhteisopalveluita. Suurin kdyttoaste viestintapalveluilla on padkaupunkiseu-
dulla, jossa niita kayttaa 68 prosenttia. Tyollisista yhteisopalveluita kdyttaa 67 pro-

senttia. (Vdeston tieto- ja viestintatekniikan kaytto 2015 2015, 11.)

Kuviossa 3 on listattu yleisimpia sosiaalisen median verkostoitumispalveluita seka nii-
den kayttotarkoitukset. Kuten alla olevasta kuviosta kady ilmi, niin eri sosiaalisen me-
dian muodoille on muotoutunut eri kdyttotarkoituksensa. LinkedInia kdytetdan B2B-
verkostoitumiseen (business to business), Facebook on sosiaalinen B2C-sivusto (busi-
ness to customer), YouTube on suoratoistovideopalvelu, johon seka yritykset, etta

yksityiset henkilot voivat jakaa sisaltéa. (Coles 2014, 5.)
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Sivusto |Nettiosoite Kayttotarkoitus

LinkedIn | www.linkedin.com |B2B-verkostoituminen

Facebook|www.facebook.com |Sosiaalinen B2C-sivusto

YouTube | www.youtube.com |Videoiden suoratoistopalvelu

Kuvio 3. Sosiaalisen median verkostoitumispalveluita (muokattu Coles 2014, 5)

Facebook

Facebook on talla hetkella maailman suosituin sosiaalisen median sivusto (Most fa-
mous social network sites 2017, by active users 2017) ja silla on lahes 1,4 miljardia
paivittdista kayttajaa maailmanlaajuisesti (Company info 2017). Facebook on sosiaali-
sen median yhteisdpalvelu, jonka avulla ihmiset voivat olla yhteydessa toisiinsa, pe-
rustaa yhteisdja, seurata mita maailmalla tapahtuu ja jakaa heita kiinnostavaa sisal-
t6a (Company info 2017). Facebookilla on Suomessa 2,6 miljoonaa aktiivista kaytta-
jad ja 2,1 miljoonaa kayttdjaa paivassa. Facebookin kaytto on vieldkin kasvussa mel-
kein kaikissa yli 20-vuotiaiden ikdluokissa. Yli 50-vuotiaiden suomalaisten Facebook-

kayttajien maara kasvaa jatkuvasti. (P6nka 2017.)

Yrityksilla on kaksi eri tapaa kdyttaa Facebookia markkinoinnissaan. Facebookissa
yritys voi ostaa maksettua mainontaa niinkuin missa tahansa muussakin mediassa tai
tuottaa orgaanista sisaltoa yrityksen Facebook-sivulle. (Leino 2010, 271). Facebook-
sivut ovat Facebookin "yritysprofiileja”, jotka nayttavat samalta kuin yksityiset profii-
lit, mutta Facebook-sivulle voi lisata yksityisista profiileista poiketen yrityksille ja
ogranisaatioille ominaisia tietoja, kuten esimerkiksi yrityksen aukioloajat. Yrityksen
Facebook-sivu on edellytys sille, etta yritys voi julkaista sisdltoa tai luoda mainoskam-
panjoita Facebookissa. Facebook-kayttajat voivat tykata ja seurata yritysten sivuja,
jolloin naiden yritysten Facebook-paivitykset ilmaantuvat heidan uutisvirtaansa. Fa-
cebook-sivun avulla yritys voi mm. kasvattaa brandinsa nakyvyyttd, luoda ja seurata

markkinointia, kerata tasmallisia tietoja kohdeyleisosté ja kdyttaa chat-ominaisuutta
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kommunikointiin asiakkaiden kanssa. (Conley n.d.) Saravanakumarin ja Sugantha-
Lakshmin mukaan (2012, 4446) Facebook on hyva tydkalu yrityksille mm. brandi ima-
gon luomiseen ja kehittamisen, markkinatutkimukseen seka kohdennettuun mainon-

taan.

Facebookin mainosten kohdennustytkalun avulla tuotteita ja palveluita voidaan koh-
dentaa hyvinkin tarkasti tietyille Facebook -kayttajille. Kohdennuksen vaihtoehtoja
Facebookissa ovat sijainti, ika, kieli, demografiset tiedot (parisuhdetilanne, koulutus,
tyo, taloudellinen tilanne, asumismuoto, etninen tausta, sukupolvi, elamantapahtu-
mat), kiinnostuksen kohteet, kdayttdaytyminen seka yhteydet Facebookissa. Facebook-
markkinoinnissa ei ole usein tarkoituksenmukaista kayttaa kaikkia kohdennusvaihto-
ehtoja, silla lilan tarkka kohdennus luo liian pienia kohderyhmia Suomen kokoisella
markkinalla. Monipuoliset kohdennusvaihtoehdot kuitenkin mahdollistavat sen, etta
voidaan markkinoida niille ihmisille, joita tuote tai palvelu oikeasti kiinnostaa. (Lahti-

nen 2014.)

Facebookissa useat markkinointitoimepiteet tapahtuvat sisdllon muodossa. Ihmiset
ovat vuorovaikutuksessa yritykseen ja brandiin, sen jakaman sisallon kautta. Mainok-
set “naamioidaan” nayttamaan tavalliselta ei-kaupalliselta sisallolta, jotta ihmiset
suhtautuisivat niihin positiivisemmin. Oikeanlaisen sisdllén jakaminen auttaa luo-
maan yhteyden asiakkaisiin. Kun jakaa erilaisia sisalt6ja yrityksen sivulla, voi ndhda
kuinka ihmiset reagoivat eri vaihtoehtoihin ja maaritellda, mika niista toimii parhaiten.

(Hope 2015, 13.)

LinkedIn

LinkedIn on ammatillinen verkostoitumissivusto tyontekijoille seka yrityksille (Keep
up with LinkedIn 2017; Miller 2012, 15). Silla on yli 500 miljoonaa kayttajaa yli 200
maassa (Keep up with LinkedIn 2017). LinkedIn on tyontekijoiden sahkoinen kanava
ammatilliseen profiloitumiseen, verkostoitumiseen seka tydnhakuun. LinkedIn toimii

sahkoisena CV-tietokantana, jolla rekrytoijat I6ytavat tyontekijoita. (LinkedIn 2017.)
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LinkedIn tarjoaa yrityksille mahdollisuuksia mainonnan ja rekrytoinnin toteuttami-
seen (Parri 2016). Tom Laineen (2017) mukaan LinkedInissa on jo miljoona suoma-
laista kayttajaa. LinkedInin kaytto on suosituinta paakaupunkiseudulla, suomalaisista
LinkedIn kayttdjista yli puolet asuu Eteld-Suomessa. Suurin ikdaryhma LinkedlInissa on

35-54-vuotiaat. (Laine 2017.)

LinkedIniin pystyy luomaan maksuttoman yritysprofiilin, johon voi sisallyttaa yrityk-
sen perustiedot seka kirjoittaa kuvauksen yrityksen toiminnasta. Yrityksen profiililla
voi kirjoittaa julkaisuja eli toteuttaa sisaltomarkkinointia. Yritykset voivat myds liittya
LinkedInissa ryhmiin, jotka luokitellaan mielenkiinnon mukaan ja niita voi luoda kuka
tahansa. Ryhmat tarjoavat yritykselle mahdollisuuden keskusteluun, liidien keraami-
seen seka verkostoitumiseen. Yritykselle voi luoda LinkedIniin myds oman mainosti-
lin. Maksullinen nakyvyys on usein kalliimpaa kuin esim. Facebookissa tai Twitterissa.
Mainontaa LinkedInissa voi toteuttaa julkaisuja sponsoroimalla tai tekemalla teksti-
mainoksia, jotka nakyvat sivuston sivupalkissa. Muita LinkedInin tarjoamia markki-
nointimahdollisuuksia ovat tyokalu liidien keradamiseen seka sponsoroidut yksityis-

viestit. (Parri 2016.)

Samoin kuin Facebookissa mainosten tekeminen aloitetaan luomalla kampanja. Koh-
dennusvaihtoehtoja LinkedInissa on sijainti, toimiala, sukupuoli, ika seka kohden-
nusta voi tehda myds yritysten spesifien ominaisuuksien perusteella (nimi, toimiala,
koko) tai tyontekijoiden ominaisuuksien (tyonkuva, tydnimike) tai koulutuksen perus-

teella. (Parri 2016.)

Twitter

Twitter on viestipalvelu, jonka perusidea on lyhyiden maksimissaan 280 merkin mit-
taisten viestin Idhettdaminen (Nations 2017). Viesteja voi lahettda joko julkisesti kai-
kille tai yksityisesti toisille kayttajille (Louhimies 2012). Sosiaalisen median palveluissa
Twitter sijoitetaan yhteiso- ja mikroblogipalveluihin (Ranta & Rytkdnen-Suontausta
2016). Twitter perustuu kayttajien keskusteluun eri aihealueista, jota kdydaan kirjoit-

tamalla lyhyita ja ytimekkaita paivityksia eli twiitteja (eng. tweets). Kayttajat voivat
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seurata eri aihealueista kdytavaa keskustelua seuraamalla siihen littyvia aihesanoja,
jotka merkitadn hashtagein eli risuaidoin (#). Koska twitterin ideana on lyhyet julkai-
sut, linkitetaan julkaisuja twitterissa usein muihin sivustoihin kuten blogeihin, jossa

keskustelua ja omia mielipiteitd voi tuoda esiin monisanaisemmin. (Louhimies 2012.)

Twitterissa on yrityksille kolme erilaista mainostyyppia: sponsoroidut twiitit (eng.
promoted twiits), sponsoroidut tilit (eng. promoted accounts) seka sponsoroidut
trendit (eng. promoted trends). Sponsoroidut twiitit ovat yrityksen julkaisuja, jotka
nakyvat ihmisille ketka eivat seuraa kyseista yritysta Twitterissa, eli eivat saa yrityk-
sen julkaisuja luonnollisesti uutisvirtaansa. Sponsoroidut twiitit nakyvat kohdennet-
tujen kayttajien aikajanalla, hakutulosten ylimmaisena seka Twitterin mobiilisovelluk-
sessa. Sponsoroidut tilit ovat kayttajille suositeltuja tileja, jota he eivat vield seuraa,
ne auttavat yritysta saamaan lisaa seuraajia tavoittelemastaan kohderyhmasta. Spon-
soroidut tilit nakyvat kayttdjien aikajanalla seka “uusia seurattavia” (eng. who to fol-
low) sivupalkissa sekda hakutuloksissa. Trendit ovat Twitterissa vasemassa sivupalkissa
hashtagein merkittyja avainsanoja, joista puhutaan silla hetkella eniten. Sponso-
roidut trendit ovat kayttajille suositeltuja avainsanoja. Valitsemalla sponsoroidut
trendit mainosmuodoksi, mainostaja saa avainsanan listan ylapaahan. (Newberry
2017.) Twitterissa mainontaa voi kohdentaa kielen, sukupuolen, mielenkiinnonkoh-
teiden, seuraajien, kdytettavan laitteen, ostokayttdaytymisen, omien asiakaslistojen,
avainsanojen (eng. keyword) sekd maantieteellisen kohdennuksen mukaan (Ad tarke-

ting 2017).

YouTube

YouTube on googlen omistama videoiden jakamispalvelu, jonne kuka tahansa voi la-
data omia videoitaan kaikkien katsottavaksi tai katsoa muiden videoita (Miller 2009,
9-10). YouTubella on yli miljardi kdyttajaa maailmanlaajuisesti. Paikallista YouTube-
versioita voi kayttaa yli 88 massa ja se on kadytettavissa 76 eri kielelld, jotka kattavat

95 prosenttia internetin kayttajista. (YouTube numeroina 2017.) Suomalaisista 71
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prosenttia kdyttda YouTubea (AudienceProject Insights 2016) ja silld on n. 2,3 miljoo-
naa kayttdjaa kuukaudessa (Pelkonen 2014). Millerin (2009, 9) mukaan YouTube on
korvaamassa perinteisen television katselun monelle kayttajalle. Kuluttajat pitavat
videoiden katselusta ja videoiden katselu on alkanut korvata lukemisen nykyajan yh-
teiskunnassa. Keskiverto kuluttaja katsoo mieluummin videon kuin tekstimuotoisen

mainoksen. (Miller 2009, 9-10.)

YouTube sopii kanavaksi seka pienille, etta isoille yrityksille ja videoiden sinne lisaa-
minen on taysin ilmaista. Tarpeesta riippuen YouTubea voi kdyttaa monin eri tavoin
yrityksen markkinoinnissa. (Miller 2009, 14.) YouTubessa on olemassa kaksi erilaista
TrueView-mainostyyppia (eng. TrueView Ads). TrueView-mainostyypit ovat InStream-
mainokset (eng. InStream Ads) ja Video Discovery -mainokset (eng. Video Discovery
Ads, aiemmin nimeltdaan In-Display Ads). TrueView-mainokset ovat YouTuben ”stan-
dardi” mainoksia, mainostajat maksavat niista vain silloin kun henkild katsoo videon
loppuun, katsoo videota vahintdaan 30 sekuntia tai klikkaa toimintopainiketta eli on

vuorovaikutuksessa videon kanssa. (Oetting 2017.)

In-Stream-mainokset ovat mainosvideoita, jotka ndakyvat YouTube-kayttajalle ennen
taman valitsemaa videota (Aho 2017). In-Stream-mainokset voivat olla luonteeltaan
joko ohitettavia tai ei-ohitettavia. Ohitettavat In-Stream-mainokset ovat ohitettavissa
5 sekunnin katsomisen jalkeen ja ne voivar olla kestoltaan 12—60 sekunnin mittaisia.
(Oetting 2017.) Ei-ohitettavat In-Stream-mainokset nakyvat samalla tapaa ennen var-
sinaista videoita, mutta ne voivat olla kestoltaan vain 15-20 sekuntia (Oetting 2017
Aho 2017). Video Discovery -mainokset ndkyvat YouTube-kayttdjalla taman hakutu-
losten seassa seka YouTuben etusivulla ja videon katselusivulla. (Aho 2017; Oetting
2017.) Video Discovery -mainos koostuu kuvasta sekd mainostekstistd, nama mai-
nokset nakyvat hakutulosten ylareunassa ennen varsinaisia videoita. Video Discovery
-mainokset toimivat hyvin silloin kun halutaan mainostaa jotain tuotetta samaan ai-

heeseen liittyvien videoiden yhteydessa. (Aho 2017.)
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YouTube mainontaa voi kohdistaa mm. sukupuolen, idn, sijainnin seka kiinnostuksen
kohteiden perusteella. Videomainoksia voi kohdistaa my6s jonkun tietyn YouTube
kanavan tai yksittdisen videon yhteyteen seka hakusanojen, aiheiden tai nettisivujen
perusteella. (Oetting 2017; Aho 2017). Hakusanakohdentaminen in-display mainok-
sissa on tehokas tapa loytaa henkil6ita, jotka etsivat visuaalista ratkaisua johonkin

tiettyyn kysymykseen (Oetting 2017).

YouTube mainonnan hallinta tapahtuu Google AdWordsissa. Videomainonta raken-
netaan, optimoidaan ja raportoidaan AdWords kayttoliittymista kasin samalla tavalla
kuin Googlen haku- ja display mainonta. (Aho 2017.) AdWordsin avulla videomainok-
sia voidaan myds jalleenmarkkinoida ihmisille, jotka ovat jo aiemmin olleet yhtey-

dessa yrityksen brandiin (Oetting 2017).

3.3 Sosiaalisen median kadytto B2B-yrityksissa

Tassad opinndytetydssa tutkimuskohteena ovat kokousasiakkaat eli kyse on business
to business (B2B) kohderyhmasta, joten tuon my0s seuraavaksi lyhyesti esille erityis-

piirteita ja aiempia tutkimustuloksia sosiaalisen median kaytosta B2B-yrityksissa.

Sosiaalisen median tutkimus keskittyy laajasti kuluttajiin business to customer (B2C)
sektorilla. Sosiaalisen median tyokalut ovat alati lasna nykyisessa kuluttajamarkki-
noinnissa, mutta on olemassa vain vahan todisteita siitd, miten paljon niita hyédyn-
netdaan B2B-kontekstissa. Vaikka asiantuntijat ovat sitd mielta, ettd B2B-yritykset voi-
vat ja niiden pitaisi kdayttaa markkinoinnissa some-kanavia kuten esimerkiksi Face-
bookia ja YouTubea, niin esimerkkeja naiden kannattavasta hyddyntamisesta |oytyy
lahes ainoastaan kuluttajille suunnatuilta brandeilta. (Brennan & Croft 2012.) Jussila,
Karkkainen ja Aramo-Immonen (2014) tuovat myos esille artikkelissaan kuinka sosi-

aalisen median kayttoa ei nahda B2B-yrityksissa, niin hyodyllisena kuin B2C-sektorilla.
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Brennan ja Croft (2012) kasittelevat artikkelissaan kymmenen suuren B2B-teknolo-
giayrityksen sosiaalisen median kayttoa. Vaikka nama kaikki suuret yritykset kayttivat
melkein kaikkia yleisimpia some-kanavia, niin sosiaalisen median kanavien kayttdaste
vaihteli ja omaksuminen ei kuitenkaan ollut missdaan tapauksessa maailmanlaajuista,
vaan tutkimuksen mukaan yhdysvaltalaiset yritykset olivat edellakavijoita sosiaalisen

median kaytdssa B2B-kontekstissa.

Vaikka sosiaalinen media ndhdaan vield melko uutena B2B-kontekstissa ja siita ei ole
tehty paljoa akateemista tutkimusta, niin on voitu demonstroida sen luovan monia
uusia mahdollisuuksia myods B2B-sektorilla, johtuen sosiaalisen median ominaisuuk-
sista tehostaa viestintda, vuorovaikutusta, oppimista seka yhteistyota. Sosiaalista
mediaa voidaan hyodyntdaa hahmottamaan uusia liiketoimintamahdollisuuksia ja tuo-
teideoita seka asiakassuhteiden syventamiseen ja yhteistydén tehostamiseen ei vain
yrityksen sisdisissa prosesseissa vaan myos yritysten valilla. (Jussila, Karkkdinen &

Aramo-Immonen 2014.)

Brennanin ja Croftin (2012) mukaan ensisijaiset sosiaalisen median kanavat, jotka
ovat hyodyllisia B2B-markkinoinnissa ovat LinkedIn, Facebook, Twitter ja blogit. Paa-
asialliset markkinointimenetelmat, joita voi hyodyntaa business to business some-
markkinoinnissa ovat sisaltomarkkinointi, markkinointitutkimus ja liikkesuhteiden sol-
minta. Grunerin ja Powerin (2016) mukaan on kuitenkin kannattavampaa, etta yritys
keskittyy vain tiettyihin some- kanaviin sen sijaan, etta olisi aktiivisesti mukana kai-
kissa kanavissa. Sosiaalista mediaa pidetdaan B2B-yrityksilla tyokaluna ensisijaisesti ns.
pehmeddn markkinointiin (soft marketing), joka tapahtuu suhteiden ja brandin kehi-

tyksen kautta. (Brennan & Croft 2012.)

Hollimanin ja Rowleyn (2014) mukaan, B2B digitaalinen sisaltomarkkinointi on in-
boundmarkkinointitekniikka, joka tarjoaa ratkaisun perinteisten keskeyttavien mark-
kinointimuotojen tilalle, joiden teho on heikentymadssa. Digitaalista sisaltomarkki-

nointia B2B-kontekstissa voidaan suorittaa nettisivujen, sosiaalisen median ja asiak-
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kaalle arvokkaan sisallon kautta. Sisaltomarkkinointia digitaalisissa markkinointikana-
vissa pidetdaan hyvana tyokaluna B2B-yrityksille luotettavan brandistatuksen hankki-

miseen ja yllapitoon. (Holliman & Rowley 2014.)

Sisallon luominen, joka on arvokasta B2B-asiakkaille, vaatii brandilta ymmarrysta asi-
akkaiden tarpeista ja asiakkaan paatoksenteko- seka ostoprosessin ymmartamista.
Arvokas sisaltd voidaan maaritella sisalloksi, joka on asiakkaalle hyddyllista, olen-
naista, houkuttelevaa ja oikea-aikaista. Sisaltdmarkkinointi vaatii muutosta myynti-
keskeisesta kulttuurista kulttuuriin, jossa keskitytaan asiakkaiden auttamiseen, joka
vaatii eri tavoitteet, taktiikat, mittarit ja kyvyt kuin ne jotka on yleisesti yhdistetty pe-

rinteisiin markkinointimuotoihin. (Holliman & Rowley 2014.)

Haasteet sosiaalisen median hyédyntamisessa B2B-yrityksissa ovat erilaisia kuin B2C-
yrityksissa, johtuen eroista B2B- ja B2C-sektorin valilla. B2B-yrityksissa sosiaalista me-
diaa on vaikeampi hyodyntaa asiakassuhteissa, johtuen mm. monista merkittavista
eroista B2B-tuotteissa, -markkinoissa ja -tuotekehityksessa. (Jussila, Karkkdinen &

Aramo-Immonen 2014.)

Vaikka puhutaan, etta on eri asia myyda toiselle yritykselle kuin suoraan kuluttajalle,
niin sosiaalisessa mediassa viestit osoitetaan ihmisille, jotka tyoskentelevat yrityk-
sessa ei itse yritykselle. Kukaan Facebook kayttdjista ei todennakaoisesti kirjaudu si-
saan etsidkseen tyohonsa liittyvia tietoja, mutta jos heidan Facebook uutisvirran jou-
kossa on paivitys, joka auttaa heita tekemaan tyonsa paremmin he todenndkoisesti

lukevat sen, vaikka eivat olisi tyoajalla. (Bodnar & Cohen 2011, 130.)

Jussilan, Karkkaisen ja Aramo-Immosen (2014) mukaan yleisimmat syy B2B-yritysten
vastahakoisuuteen omaksua sosiaalisen median kdytannot ovat, ettd muut projektit
yrityksessa ndahdaan sosiaalista mediaa tarkeampana ja ei tiedeta etukateen, mika on
sosiaalisen median arvo yrityksen liiketoiminnalle. Muita syita ovat, etta ei ymmar-
reta sosiaalisen median mahdollisuuksia, hyvien case-tutkimusten puuttuminen ja re-

surssien puuttuminen.
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4 Ostajapersoonat

4.1 Mita ostajapersoonat ovat?

Ostajapersoonat ovat yrityksen tyypillisimpien asiakkaiden arkkityyppeja. Ne kertovat
keita yrityksen potentiaaliset asiakkaat ovat. (Revella 2015; Seppa n.d. a; Vaughan
2017). Ostajapersoona on markkinoinnin kohdentamisen tyokalu, joka on kuvitteelli-
nen henkild, yleistys yrityksen tavoittelemasta asiakasryhmasta (Hovila & Vaha-Ruka
2016; Vaughan 2017). Ostajapersoonat auttavat saamaan syvallisen ymmarryksen os-
tajan paatoksenteosta eli mitda mahdolliset asiakkaat ajattelevat ja tekevat kun he
punnitsevat vaihtoehtoja ongelmaan, johon yritykset tarjoavat ratkaisuja. (Revella
2015.) Sisaltomarkkinoinnin nousun myo6ta ostajapersoonat ovat nousseet jalleen
vahvasti esille (Seppa n.d. a). Tarve ostajapersoonien laatimisille kasvaa koko ajan
uuden teknologian myo6ta, organisaatioiden taytyy miettia uudelleen, miten he myy-

vat tuotteensa ja siihen tarvitaan asiakkaiden syvallistd ymmarrysta. (Revella 2015.)

Ostajapersoonat toimivat markkinoinnin, myynnin ja palveluiden tuottamisen tydka-
luna. Syvéllinen ymmarrys ostajapersoonista auttaa sisallontuottamisessa, tuotekehi-
tyksessa, liidien generoinnissa ja kaikessa mika liittyy asiakkaiden hankintaan ja sai-
lyttdmiseen. (Vaughan 2017.) Ostajapersoonien laatiminen helpottaa laadukkaan si-
sallon tuotantoa, joka on tuloksellisen sisaltomarkkinoinnin edellytys. Sisaltomarkki-
nointi tulisi aina aloittaa ostajapersoonista, silla se kuvaa asiakkaan taustoja, tottu-
muksia seka haasteita, joihin yritys pyrkii markkinoinnillaan vastaamaan. (Hovila &
Vaha-Ruka 2016.) Yhtena sisdltomarkkinoinnissa onnistumisen edellytyksena on, etta
osataan puhutella asiakasta oikein ja kuvata heille tyypillisia tilanteita ja ongelmia.
(Seppa n.d. a) Ostajapersoonat auttavat markkinoinnin sisallon lisaksi esim. myyntiar-

gumenttien luomisessa (Hovila & Vaha-Ruka 2016).

Ostajapersoonista kdy ilmi miten asiakkaat toimivat ostaessaan ja tietoa etsiessdan

seka minkalaiset asiat ovat heille tarkeita. Persoonien avulla markkinoijien on
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helpompi luoda asiakasta kiinnostavaa materiaalia, niiden avulla yritys siis saa
tuotettua asiakaskeskeisempaa markkinointia. (Seppa n.d. a; Vaughan 2017)
Ostajapersoonien maara riippuu yrityksesta. (Freeman 2014; Vaughan 2017). Eri
sosiaalisen median palveluille voi olla myds omat ostajapersoonansa, silla eri some-
kanavien kayttajat voivat olla keskenaan erilaisia. Yrityksen tulee ymmartaa eri
persoonien kayttaytymistd, mika helpottaa sisallontuotannon seka tarjousten

raataldintia ja kohdistamista. (Freeman 2014.)

Ostajapersoona on kuvaus ideaaliasiakkaasta, mutta yrityksella voi olla myds
”negatiivisia persoonia” eli yleistyksia millaisia asiakkaita yritys ei halua. Nama
asiakkaat voivat olla erimerkiksi asiantuntijoita, jotka ovat liian kehittyneista
kayttamaan yrityksen tuotteita, opiskelijoita jotka ovat kiinnostuneet yrityksen
tuotteesta vain saadakseen lisaa tietoa tai potentiaalisia asiakkaita, jotka ovat
kuitenkin liian kalliita hankittaviksi, joten heidan houkuttelu asiakkaiksi ei ole

yritykselle kannattavaa. (Vaughan 2017.)

Ostajapersoonien kehittaminen auttaa yritysta luomaan sisalt6a ja viestintaa niin,
ettd se vetoaa kohdeyleis66n. Persoonat myds mahdollistavat markkinoinnin
kohdentamisen ja personoinnin eri asiakassegmenteille. Eli eri ostajapersoonille
voidaan luoda personoitua viestintaa sen mukaan, mita naista eri asiakasryhmista
tiedetdan, sen sijaan etta kaikille I1ahetetadan sama viesti. (Vaughan 2017.)
Ostajapersoonien laatiminen helpottaa laadukkaan sisallon tuotantoa, joka on
tuloksellisen sisaltomarkkinoinnin edellytys. Sisdaltdmarkkinointi tulisi aina aloittaa
ostajapersoonista, silld se kuvaa asiakkaan taustoja, tottumuksia seka haasteita,

joihin yritys pyrkii markkinoinnillaan vastaamaan. (Hovila & Vdaha-Ruka 2016.)

Toimiva inbound-markkinointi on ostajapersoonien luomisen yksi paamaara, ne
antavat tietoa, mitka ovat asiakkaiden kipupisteet ja mita tietoa he tarvitsevat
ostaessaan. Ostajapersoonakuvausten perusteella pystytdan rakentamaan
sisaltostrategia, jonka mukaan johdetaan teema- tai kampanjatason

sisdltésuunnitelma valitulle ajanjaksolle, esim. 12 kuukauden ajanjaksolle. Tarkka
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julkaisusuunnitelma laaditaan muutaman kuukauden mittaisille jaksoille. (Seppa n.d

b)

Ostamisen viisi tasoa

Revellan (2015, 25) mukaan on olemassa viisi eri ostamisen tasoa, jotka yrityksen tu-
lisi ottaa huomioon ostajapersoonien luomisessa. Nama tasot ovat: hankinta-aloite,
menestystekijat, ostamisen esteet, ostopolku ja ostokriteerit. Ensimmainen taso eli
hankinta-aloite kuvailee yksityiskohtaisesti henkilon tai organisaation tilanteen, joka
johtaa siihen, ettd ostaja alkaa miettia yrityksen tuotteen tai palvelun ostamista. Kun
hankinta-aloite on maaritetty, tiedetaan milloin asiakkaat ovat valmiudessa saamaan
lisatietoa tuotteesta ja voidaan suorittaa markkinointitoimenpiteita, jotka tukevat

paatoksenteon ensimmaisia vaiheita.

Toinen taso eli menestystekijat kuvailevat operationaaliset tai henkilokohtaiset lop-
putulokset, joita ostajapersoona odottaa ostaessaan tuotteen. Menestystekijat ker-
tovat, mika on ostajan tarkein paamaara, johon han pyrkii ostamalla tuotteen. Esim.
yritys saattaa korostaa, kuinka sen tuote auttaa pienentamaan kuluja, mutta ostajalle
tarkein menestystekija onkin se, etta ostamalla tuotteen voi pienentaa liiketoiminta-
riskeja.

Kolmas taso, ostamisen esteet kertovat, mitka tekijat estavat asiakasta ostamasta yri-
tyksen tuotetta ja miksi asiakas uskoo, etta kilpailijoilla on parempi tarjonta. Ostami-
sen este voi olla jonkun toisen paatoksentekijan sisdinen vastustus, aiempi huono ko-
kemus samanlaisesta tuotteesta tai negatiivinen kasitys tuotteesta tai yrityksesta,
vaikka se ei perustuisi tosiasioihin. Kun tiedetdan esteet ja kuka on niiden takana, tie-
detdan, miten vakuutetaan asiakas, etta ostamalla yrityksen tuotteen asiakas saavut-

taa tavoitellut menestystekijat.

Neljas taso, ostopolku tarkoittaa kuinka asiakkaat ennen ostopaatosta punnitsevat

eri vaihtoehtoja, hylkdavat jonkun kilpailijan ja paatyvat lopulliseen valintaan. Kun
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osataan maarittaa asiakkaan kulkema ostopolku ja tiedetdaan ketkad ovat mukana vai-
kuttamassa (influence) eri paatoksenteon vaiheissa ja kuinka suuri painoarvo kullakin
vaikuttajalla (influencer) on lopulliseen paatokseen, ja miksi asiakas paatyy tiettyyn
lopputulokseen. Ostopolun avulla osataan tehda oikeita markkinointitoimenpiteita

ostopolun eri vaiheissa ja suunnata ne oikein.

Viides taso eli ostokriteerit kertovat yrityksen tuotteen, palvelun tai ratkaisun omi-
naisuudet, joita asiakas punnitsee vertaillessaan vaihtoehtoisia lahestymistapoja. Os-
tokriteerit usein yllattavat markkinoijan, ne eivat valttamatta ole niita, jotka yritys
itse luulee olevan tarkeita, esim. uusimmilla ja kilpailijoista erottuvilla ominaisuuksilla
saattaa olla vahiten painoarvoa asiakkaan paatékseen. Ostamisen viisi tasoa toimivat
ohjenuorana yrityksen markkinointitiimille, jotta se tekee kannattavia paatoksia,
joilla suostutellaan asiakas valitsemaan juuri heidan tarjoama ratkaisu asiakkaan tar-
peeseen. Ostamisen tasoilla markkinointi osaa tehda oikeat ratkaisut, jotka ovat lin-

jassa heidan asiakkaiden tarpeiden, tavoitteiden ja ostamisen esteiden kanssa.

4.2 Ostajapersoonien luominen

Yrityksilla on ostajapersoonia yleensa 3—6 yhta liiketoimintaa kohden. Ostajapersoo-
nien maara riippuu asiakkaiden ostoprosessista. Pienissa yrityksissa ostoprosessiin

saattaa osallistua vain muutama ihminen, kun taas isoissa yrityksissa mukana voi olla
toistakymmenta ihmista. Yleensa ostajapersoonat muodostetaan tarkeimmista osto-
paatokseen vaikuttavista henkiloista. Ostajapuolelta |0ytyvia rooleja ovat esim. paat-

taja, vaikuttaja, mielipidevaikuttaja ja loppukayttdja. (Seppa n.d. a)

Ostajapersoonien luomiseen on monia eri tapoja. Ostajapersoonat voidaan luoda:
olemassa olevan datan, kysely tai haastatteluvastausten tai nykyasiakkaiden pohjalta.
Ostajapersoonien luominen on hyva aloittaa olemassa olevasta tiedosta: minkélaista

dataa asiakkaista on saatavilla seka yrityksen sisdisesta tiedosta. Hyvia lahteita



35

sisdiseen tietoon on asiakasrajapinnassa toimivat henkil6t, sekd yrityksen johto,
myynti ja markkinointi, joilla on kaikilla yleensa jonkinlainen kasitys asiakkaista.

(Hovila & Vaha-Ruka 2016.)

Vahvimmat ostajapersoonat perustuvat markkinatutkimukseen seka syvalliseen
ymmarrykseen yrityksen varsinaisesta asiakaskunnasta. (Revella 2016; Vaughan
2017.) Ostajapersoonien luomisessa voidaan hyddyntaa tutkimuksia, kyselyita ja
haastatteluja yrityksen kohderyhman kanssa, tdma tarkoittaa sita, ettd haastatellaan
seka yrityksen olemassa olevia asiakkaita etta niita jotka valitsevat mieluummin
kilpailijan tarjoaman vaihtoehdon. (Vaughan 2017.) Ostajapersoonia luodessa ei tulisi
tutkia vain niita, jotka ovat tyytyvaisia palveluun, vaan myds niita jotka valitsevat

kilpailevan vaihtoehdon (Revella 2016).

Jos yritys on uusi tai ei ole olemassa olevaa dataa joudutaan tekemaan arvauksia ja
olettamuksia asiakkaista, talla tavoin luotua persoonaa tulisi kuitenkin taydentaa
muilla menetelmilld kun saadaan lisaa tietoa asiakkaista (Hovila & Vaha-Ruka 2016).
Asiakkaiden tutkimiseen on erilaisia tapoja ja paras tapa suorittaa tutkimus riippuu
yrityksen luonteesta (Freeman 2014). Kysely- tai haastattelu on hyva keino hankkia
asiakastietoa ja niilla pystytdan usein tdydentamaan jo olemassa olevaa tietoa ja
hankkimaan uutta dataa, josta ei ole olemassa olevaa tietoa (Hovila & Vaha-Ruka
2016). Haastattelussa ei tarvitse kertoa, ettd on luomassa ostajapersoonia, mutta
kysymykset pitdisi suunnitella niin, ettd saadaan selville asiakkaiden tavoitteet,
toiveet, motivaatiotekijat, asenteet sekd muut tekijat, jotka ovat oleellisia kyseessa

olevan yrityksen kannalta (Freeman 2014).

Hovila ja Vdaha-Ruka (2016) tuovat esiin seuraavat tekijat joista hyva ostajapersoona
koostuu: demografiset tekijat, tyorooliin liittyvat tekijat, kayttaytymistekijat,
ostamiseen liittyvat tekijat, tietdmyksen taso sekd haasteet ja ongelmat (Hovila &
Vaha-Ruka 2016). Seppa (n.d. a) mainitsee, ettd nadiden edelld mainittujen lisdksi
hyvin laaditut ostajapersoonat sisaltavat kuvauksen ostajapersoonan vastuualueista,

luotetuista tietoldhteista, paatoksentekoperusteista ja mieltymyksistd. Kolowichin
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(2017) mukaan demografisita tekijoista on helppo aloittaa ostajapersoonien

luonnostelu, jotta saadaan persoonallisempi kuva asiakkaista.

Sosiaalisen median ostajapersoonia luodessa on paljon erilaisia kysymyksia mita
asiakkailta voidaan kysya, ja kysymysten valinta riippuu siita, kuinka hyvin yritys
haluaa tuntea asiakkaansa ja mitka yrityksen tavoitteet ovat. Kysymysten ei tulisi
rajoittua vain yritysta koskeviin kysymyksiin vaan kysymykset avulla halutaan saada
hyva kokonaiskuva siitd, keita asiakkaat oikeasti ovat. Kysymyksilld pyritdan saamaan
selville ainakin seuraavia asioita asiakkaista: Demografiset tekijat (esim. ika,
sukupuoli, siviilisdaty seka kansallisuus), elamantyyli, harrastukset ja kiinnostuksen
kohteet, ammatillinen tausta, sosiaalisen median kayttotottumukset,
ostamispreferenssit seka haasteet yrityksen toimialaan tai tuotteen/palvelun

ostamiseen liittyen. (Freeman 2014.)

Kun tutkimusvaihe on ohi ja kaikki tarpeellinen data on keratty, saadun tiedon kautta
tulisi kehittaa syvallinen ymmarrys asiakkaista. Saadusta datasta voi [6ytaa tiettyja
kayttaytymismalleja ja tapoja, joiden avulla asiakkaita voi lajitella toisistaan
erottuviin ryhmiin. (Freeman 2014; Vaughan 2017.) Ostajapersoonilla kiteytetaan ja
esitetdan asiakastutkimuksista saatua asiakastietoa (Tuulaniemi 2011, 153; Stickdorn
& Schneider 2011, 178). Ostajapersoonilla tuodaan esiin asiakastutkimuksessa esiin
nousseet keskeiset toimintamallit ja toiminnan motiivit. Jopa yksittdinen [6ydos
havaitusta toimintavasta voi olla asiakastutkimuksessa merkittava, mutta viela
tarkedmpaa olisi havaita suuremman ryhma toteuttama toimintamalli, jonka
perusteella voidaan |dhtead rakentamaan ratkaisuja ja palveluita. (Tuulaniemi 2011,

153.)

Kun ostajapersoonien tutkimisprosessi on kayty lapi, yritykselld on kerattyna suuri
maara raakadataa asiakkaista. Taman jalkeen on tarkeaa saattaa keratty data siihen
muotoon, etta on helppo ymmartaa kerattya informaatiota. Informaation
jarjestamisessa helposti ymmarrettavaan muotoon voidaan kayttaa valmista

tyokirjaa, johon on keratty kysymykset, joihin persoona tarjoaa vastauksen. Lopuksi
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persoonalle tulee antaa nimi ja liittaa siihen oikean ihmisen kuva. Kun antaa
persoonalle nimen ja kasvot tyontekijoiden on helpompi samaistua luotuun
persoonaan ja he pystyvat hyddyntamaan persoonan antamaa informaatiota.

(Vaughan 2017.)

Organisaatioiden ostokdyttaytyminen

Yksiloiden ostokayttaytymisesta puhuttaessa tarkoitetaan lopullisten kayttajien
tekemia valintoja ja niihin vaikuttavia tekijoita (Bergstrom & Leppanen 2011, 145—-
146). Tassa opinndytetydssa tutkimuksen kohteena ovat kokousasiakkaat ja
tarjottavan palvelun ostajana on yritys, mika pitda ottaa huomioon ostajapersoonia
luodessa.

Organisaatiot ostavat hyodykkeita joko toimintaansa varten, myydakseen niita
eteenpadin tai tuottaakseen ja markkinoidakseen uusia tuotteita. Organisaatioiden
ostokayttaytymisen ldhtokohdat ovat kuitenkin yhtenevat kuluttajien kanssa. Erilaisia
tuotteita hankitaan erilaisten tarpeiden tyydyttamista varten ja motiivit ostoihin
voivat vaihdella. Yritysten ostaminen nahdaan kuitenkin suunnitelmallisempana kuin
kuluttajien. Ostotarpeet ovat usein ennakoituja ja tarkkojen laskelmien ohjaamaa.

(Bergstrom & Leppanen 2011, 145-146.)

Yrityksen ostoprosessiin vaikuttaa monesti useampi henkil6. Varsinainen ostaja
(buyer purchaser) hoitaa ostotapahtuman, mutta ostopaatdkseen vaikuttavat myos
tuotteet kayttajat (user), ostoprosessin kdynnistajat (initiator) seka asiantuntijat ja
vaikuttajat (influencer). Ostoon vaikutta myds viime kadessa yrityksen paattajat
(decider), jotka hyvaksyvat tuotteen ja toimittajan. Useissa tapauksissa ostajilla on
paatosvalta, mutta riippuen toimintatavoista yrityksen sisalld ja oston merkityksesta
valta tehda paatos voi olla vain ylimmalla johdolla. Yrityksen ostoprosessiin
osallistuvat toimijat ovat mukana oston eri vaiheissa eri tavalla. Tuotteen tai palvelun
markkinoijan tulisi tunnistaa ryhman toiminta, jotta pystytdaan eriyttdamaan ja

kohdentamaan oikein markkinointiviestinnan sisaltd. Organisaatiolle ominaisen
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ostokayttaytymisen havaitseminen on tarkeaa, jotta eri asiakkaille osataan tarjota

oikea ja toimivin ratkaisu. (Bergstrom & Leppdnen 2011, 145-146.)

5 Tutkimustulokset

Opinndytetyon tutkimusongelma on kokousasiakkaiden ostajapersoonien luominen
some-markkinoinnin kohdentamisen nakokulmasta. Tutkimuskysymyksia, joilla hae-
taan vastausta tutkimusongelmaan ovat “Millainen on HimosLomien kokousasiakas?”
ja ”Mita ja mihin tarkoitukseen kokousasiakkaat kayttavat sosiaalisen median kana-

via?”

Kokousasiakkaille lahetettyyn Webropol-kyselyyn vastasi 1 256 asiakasta, kysely lahe-
tettiin yhteensa 7 693 yritysasiakkaan sahkdpostiosoitteeseen, joten kyselyn vastaus-
prosentiksi saatiin 16 prosenttia. Koska tutkimuksen keskeisena tavoitteena oli tutkia
nimenomaan toimeksiantajayrityksen kokousasiakkaita, jotka ovat mukana kokous-
ten varaamisprosessissa, kyselyn tulokset suodatettiin vield kyselylomakkeen kysy-
myksen numero 28 mukaan (Oletko ollut mukana kokouspaikan valinnassa?). Vastaa-
jista 1011 (13 %) oli ollut mukana kokouspaikan valinnassa, joten lopullinen tutkimus-
tulosten analysointi tehtiin ndiden vastaajien perusteella. Keskeisimmat tutkimustu-
lokset esitelladn kyselylomakkeen (liite 1) neljan eri teeman (taustatiedot, tyo ja kou-

lutus, some kayttaytyminen ja kokouskaytannot) mukaan.

Ensiksi esitelldan yleiset tutkimustulokset, joissa tulee esille kaikkien kokousasiakkai-
den vastaukset, joiden perusteella etsittiin yleisid kokousasiakkaiden piirteitd. Taman
jalkeen tulokset esitellddn suodatettuna kyselylomakkeen kysymyksessa 13 (Tyoni-
mike) esiin nousseiden yleisimmin esiintyvien tyonimikkeiden mukaan, joita olivat
toimitusjohtaja, yrittdja, myyntipaallikko, assistentti ja sihteeri. Naiden tyonimikkei-

den pohjalta luotiin viisi eri ostajapersoonaa.
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5.1 HimosLomien kokousasiakkaat

Vastaajien taustatiedot
Kuviossa 4 on kuvattuna vastaajien sukupuolijakauma (N = 1011). Vastaajista 57 % oli

miehia ja 43 % naisia. Vastaajista alle prosentti ei halunnut vastata kysymykseen.

(0% 10%% 2009 0% 4005 504 G0%

Mies

Nainen

En halua vastata

Kuvio 4. Vastaajien sukupuolijakauma

Taulukossa 1 on esitetty vastaajien ikdjakauma. Vastaajista suurin ikaryhma oli 40—
49-vuotiaat, heita oli hieman yli kolmasosa (36 %) vastaajista. Ldhes yhta paljon (34
%) vastaajia oli 50-59-vuotiaiden ryhmdssa. Viidesosa (20 %) kyselyyn vastanneista
oli 30—39-vuotiaita, yli 60-vuotiaita oli alle kymmenesosa (7 %). Vastaajista pienin

ryhma (3 %) oli 20—29-vuotiaat.



Taulukko 1. Vastaajien ika

40

N 1011
%
20-29 29 3
30-39 203 20
40-49 365 36
50-59 346 34
60— 68 7
Yht. 1011 100

Taulukossa 2 on esitetty vastaajien asuinpaikka. Eniten vastaajia kyselyyn oli Uudelta-

maalta (28 %), Keski-Suomesta (21 %), Pirkanmaalta (16 %) ja Himeesta (9 %). Vahi-

ten vastaajia oli Kainuusta (0 %), Lapista (1 %) seka Pohjanmaalta (2 %) ja Pohjoiskar-

jalasta (2 %). Loput vastauksista jakautuivat melko tasaisesti muille vastausvaihtoeh-

doille ja niiden saamat prosenttiosuudet on kerrottu alla olevassa taulukossa.

Taulukko 2. Vastaajien asuinpaikka

N 1011

%
Eteld-Pohjanmaa 40 4
Etelad-Savo 18 2
Hame 91 9
Kaakkois-Suomi 28 3
Kainuu 4 0
Keski-Suomi 210 21
Lappi 7 1
Pirkanmaa 163 16
Pohjanmaa 15 2
Pohjois-Karjala 17 2
Pohjois-Pohjanmaa 31 3
Pohjois-Savo 34 3
Satakunta 30 3
Uusimaa 283 28
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Varsinais-Suomi 40 4
Yht. 1011 101

Kuviossa 5 on esitetty ympyradiagrammina vastaajien asuinkaupunki. Vastaajat ja-
kautuivat laajasti eri kaupunkeihin. Eniten vastaajia oli Jyvaskylasta (11 %), Helsin-
gista (9 %), Tampereelta (7 %), Vantaalta (5 %), Jamsasta (4 %), Espoosta (4 %), Lah-
desta (3 %), Turusta (2 %), Kuopiosta (2 %), Muuramesta (2 %) ja Oulusta (2 %).

Muissa vastausvaihtoehdoissa jaatiin alle kahden prosentin osuuksiin.

Jyvaskyla: 11%

Jamsa: 4%
Kuopio: 2%

Kuvio 5. Vastaajien asuinkaupunki

Taulukossa 3 on ristiintaulukoitu vastaajien ikd ja asumismuoto. Kaikista vastaajista
yli puolet (61 %) asuu omakotitalossa, kerrostalossa asuu lahes viidesosa (18 %) ja ri-
vitalossa asuu hieman alle kuudesosa (15 %) vastaajista. Kaikissa yli 40-vuotiaiden
ikdryhmissa alle viidesosa (40—49-vuotiaat 15 %, 50-59-vuotiaat 15 %, yli 60-vuotiaat

17 %) asuu kerrostalossa, kun taas 30—39-vuotiaista noin viidesosa (21 %) ja 20-29-
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vuotiaiden ikdryhmassa yli puolet (55 %) asuu kerrostalossa. Sekd 20—29-vuotiaiden
ettd 30—39-vuotiaiden ikdryhmaéssa viidesosa (20 %) asuu rivitalossa, muissa ikaryh-
missad jaatiin pienempiin osuuksiin. Kaikissa yli 40-vuotiaiden ikaryhmissa yli puolet
(40—-49-vuotiaat 66 %, 50-59-vuotiaat 65 %, yli 60-vuotiaat 62 %) ja 30—39-vuotiaiden
ikdryhmassa puolet (50 %) asuu omakotitalossa. Alle 30-vuotiaista noin kuudesosa
(17 %) asuu omakotitalossa. Kaikista vastaajista vastausvaihtoehdon ”Joku muu” va-
litsi alle kymmenesosa (6 %). Ikaryhmien valilla ei ollut suuria eroja tdman vastaus-
vaihtoehdon kohdalla. Asumismuodon ja idn valilla oleva riippuvuus on merkitseva
(Chi2 = 50,646, df = 12, p = 0), mutta tdhan on suhtauduttava varauksella, koska tes-

tin kriteerit eivat tayttyneet.

Taulukko 3. 1an ja asumismuodon ristiintaulukointi

20-29 30-39 40-49 50-59 60— Kaikki
N=|29 201 365 341 68 1004

% % % % % %
Kerrostalo 55 21 15 15 18 18
Rivitalo 21 21 13 14 15 15
Omakotitalo | 17 50 66 65 62 61
Joku muu 7 7 6 6 6 6
Yht. 100 99 100 100 101 100

Taulukossa 4 on kuvattu vastaajien parisuhdetilanne. Vastaajista yli puolet (63 %) on
avioliitossa ja noin viidesosa (21 %) avoliitossa. Alle kuudesosa (13 %) vastaajista on
naimattomia. Hieman alle viisi prosenttia vastaajista ei halunnut kertoa parisuhdeti-

lannettaan (3 %).
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Taulukko 4. Vastaajien parisuhdetilanne

N 1000
%
Avioliitto 630 63
Avoliitto 206 21
Naimaton 133 13
En halua vastata 31 3
Yht. 1000 100

Taulukossa 5 on kuvattu vastaajien ian ja minka ikaisia lapsia vastaajilla on ristiintau-
lukointi. Tarkastellessa kaikkia vastaajia, niin suurimmalla osalla (84 %) kyselyyn vas-
tanneista on lapsia. Lapsettomia oli hieman alle viidesosa (18 %) vastaajista. Ldhes
puolella kaikista (46 %) vastaajista on yli 18-vuotiaita lapsia, hieman yli neljasosalla
on (27 %) ala-asteikaisia lapsia, noin kuudesosalla (16 %) on alle kouluikaisia lapsia ja
hieman alle kuudesosalla (15 %) on 15—-18-vuotiaita lapsia. Yli 50-vuotiaiden ikaryh-
missa lahes kaikilla vastaajilla on yli 18-vuotiaita lapsia (50-59-vuotiaat 82 %, yli 60-
vuotiaat 94 %). 40—49-vuotiaiden ikdryhmassa yli kolmasosalla (42 %) on ala-asteikai-
sia lapsia, noin kolmasosalla (30 %) ylaasteikaisia lapsia ja hieman alle kolmasosalla
(30 %) yli 18-vuotiaita lapsia. 30-39-vuotiaiden ryhmdssa suurimmalla osalla oli joko
ala-asteikaisia (43 %) tai alle kouluikaisia (42 %) lapsia. Alle 30-vuotiaiden ikaryh-
massa suurimmalla osalla (90 %) ei ole lapsia, kymmenesosalla (10 %) alle 30-vuoti-
aista on alle kouluikaisia lapsia. Vastaajien ian ja lasten ian valilla oleva riippuvuus on
merkitseva. (Chi2 = 855,2, df = 26, p = 0), mutta tahdn on suhtauduttava varauksella,

koska testin kriteerit eivat tayttyneet.



Taulukko 5. l1an ja lapsien ian ristiintaulukointi
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20-29 30-39 40-49 50-59 60— Kaikki
N 29 200 361 343 67 1000

% % % % % %
Alle kouluikdinen 10 42 17 2 0 16
Ala-asteikdinen 3 43 42 8 0 27
Ylaasteikainen 0 12 34 9 1 18
15-18 v. 0 4 25 16 0 15
Yli 18 v. 0 2 30 82 94 46
Minulla ei ole lapsia 20 31 12 8 6 16
Yht. 103 134 160 125 101 138

Kuviossa 6 on esitetty vastaajien lasten lukumaara pylvasdiagrammina. Noin puolella

vastaajista on kaksi lasta (52 %), lahes neljdsosalla (23 %) kolme lasta ja noin kuudes-

osalla (17 %) yksi lapsi. Lasten lukumaaran minimiarvo oli 0, maksimiarvo 13 ja medi-

aani 2. Lasten lukumaaran keskiarvo oli 2,3 ja keskihajonta 1.
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Lasten lukumaara (N = 838)
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Kuvio 6. Vastaajien lasten lukumaara

Taulukossa 6 on kuvattu vastaajien vuositulot verrattuna sukupuoleen. Kaikkia vas-
taajia tarkastellassa vuositulot jakautuvat suurimmaksi osaksi (68 %) valille 30 000—
79 999 euroa. Noin viideosa (19 %) kaikista vastaajista ansaitsee 30 000-39 999 eu-
roa ja lahes saman verran (18 %) ansaitsee 40 000—49 999 euroa. Yli 100 000 euroa
vuodessa ansaitsevia on noin kymmenesosa (9 %). Hieman alle kymmenesosa (8 %)
vastaajista ei halunnut kertoa vuositulojaan. Alle kymmenesosa (5 %) ansaitsee 20
000-29 999 euroa vuodessa. Kaikista vastaajista todella pieni osa (2 %) ansaitsee alle
20 000 euroa, tassa tuloluokassa ei ollut suuria eroja sukupuolten valilla. Muissa tulo-
luokissa sen sijaan naisten ja miesten valilla on havaittavissa ero. Naisista yli puolet
(64 %) ansaitsee alle 50 000 euroa, kun taas miehista yli puolet (65 %) ansaitsee yli
50 000 euroa. Sukupuolen ja vuositulojen vililla oleva riippuvuus on merkitseva
(Chi2= 217,490, df = 18, p = 0), mutta tdhan on suhtauduttava varauksella, koska tes-

tin kriteerit eivat tayttyneet.



Taulukko 6. Vuositulojen ja sukupuolen ristiintaulukointi
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Mies Nainen En halua Kaikki
vastata

569 435 2 1006

% % % %
0-19999 2 1 0 2
20 000-29 999 2 9 0 5
30 000-39 999 10 31 0 19
40 000—-49 999 15 23 0 18
50 000-59 999 17 12 0 15
60 000-79 999 23 8 0 16
80 000—-99 999 12 3 0 8
100 000- 13 2 0 9
En halua vastata 6 10 100 8
Yht. 100 99 100 100

Kysymyksessa, jossa selvitettiin harrastuksia ja kiinnostuksen kohteita vastaajat sai-

vat valita vastausvaihtoehdoista enintdaan kolme itsedan kiinnostavaa harrastusta tai

kiinnostuksen kohdetta. Taulukossa 7 on esitetty vastaajien harrastukset ja kiinnos-

tuksen kohteet. Hieman yli puolet (54 %) vastaajista on kiinnostunut urheilusta ja lii-

kunnasta, noin kolmasosa (34 %) matkailusta ja viidesosa ulkoilusta (20 %). Muita

suosittuja harrastuksia/kiinnostuksen kohteita olivat vastausvaihtoehdot “Ruoka ja

juoma” (15 %), “Musiikki” (14 %) ja “penkkiurheilu” (10 %). Loput vastauksista jakau-

tuivat melko tasaisesti muille vastausvaihtoehdoille ja niiden saamat prosenttiosuu-

det on kerrottu alla olevassa taulukossa 7. Vastausvaihtoehdon “Joku muu” valitsi

reilu kymmenesosa (12 %) vastaajista.



Taulukko 7. Vastaajien harrastukset ja kiinnostuksen kohteet
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N 1011

%
Urheilu ja liikunta 557 55
Penkkiurheilu 106 10
Musiikki 142 14
Elokuvat 85 8
Taide 15 1
Ruoka & juoma 160 16
Ulkoilu 191 19
Sisustus 57 6
Hyvinvointi 65 6
Matkailu 341 34
Puutarhanhoito 45 4
Kirjat & lukeminen 89 9
Joku muu 119 12
Yht. 1972 194

Tyo6 ja koulutus

Taulukossa 8 on esitetty vastaajien koulutusaste. Vastaajista suurin ryhma (41 %) oli

alemman korkeakoulututkinnon suorittaneet ja toisiksi suurin ryhma (35 %) oli am-

matillisen tai lukiokoulutuksen suorittaneet. Ylemman korkeakoulututkinnon suorit-

taneita oli viidesosa (20 %). Vain perusasteen suorittaneita oli muutama prosentti (2

%) ja tutkijakoulutuksen suorittaneita oli yksi prosentti (1 %). Vastaajista yksi pro-

sentti (1 %) ei osannut kertoa koulutusastettaan.



Taulukko 8. Vastaajien koulutusaste
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N 1007

%
Perusaste 23 2
Ammatillinen tai lukiokoulutus 358 35
Alempi korkeakoulututkinto 411 41
Ylempi korkeakoulututkinto 199 20
Tutkijakoulutus 10 1
En osaa sanoa 6 1
Yht. 1007 100

Kuviossa 7 on esitetty vastaajien jakautuminen eri koulutusaloille. Eniten vastaajia oli

kaupalliselta alalta, joita oli yli kolmasosa (39 %) vastaajista, sosiaali- ja terveysalan

koulutuksen saaneita oli noin kahdeskymmenesosa (6 %), lahes saman verran (5 %)

vastaajia oli tietotekniikan alalta. Muita isoimpia koulutusaloja vastaajien keskuu-

dessa olivat rakennusala (4 %), kasvatusala (3 %), matkailu- ja ravitsemisala (3 %),

sahkoala (3 %) ja konetekniikka (2 %). Muiden alojen saamat prosenttiosuudet olivat

nditd pienemmat ja ne lukeutuvat sarakkeeseen “Muut”.

Konetekniikka: 2%
Sahkdala: 3%

|

Mathailu- ja

Kaupallinen ala:
39%

ravitsemisala: 3%

Kasvatusala: 3%

Sosiaali- ja

terveysala: %

Rakennusala: 4%

Kuvio 7. Vastaajien koulutusala

Tietoteknikka: 5%
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Taulukossa 9 on esitetty vastaajien jakautuminen eri toimialoille. Kyselyyn vastasi ih-

misid monelta eri toimialalta. Eniten vastaajia oli teollisuuden alalta, joita oli noin vii-

deosa (18 %). Toiseksi eniten vastaajia oli moottoriajoneuvojen ja moottoripyorien

tukku- ja vahittaiskaupan alalta (11 %). Seuraavaksi eniten vastauksia tuli rakennus-

alalta (8 %), koulutusalalta (7 %) ja terveys- ja sosiaalipalveluiden alalta (6 %). Muiden

alojen saamat prosenttiosuudet jakautuivat vélille 0 — 5 prosenttia ja alakohtaiset

prosenttiosuudet on kerrottu alla olevassa taulukossa. Vastausvaihtoehdon “Joku

muu” valitsi hieman yli kymmenesosa vastaajista (12 %).

Taulukko 9. Vastaajien jakautuminen eri toimialoille

N 1011

%
Maatalous, metsatalous ja kalatalous 35 3
Kaivostoiminta ja louhinta 1 0
Teollisuus 182 18
Sahko-, kaasu- ja lampohuolto, jadhdytysliiketoiminta 28 3
Vesihuolto, viemari- ja jatevesihuolto, jatehuolto ja 6 1
muu ympadriston puhtaanapito
Rakentaminen 80 8
Tukku- ja vahittaiskauppa; Moottoriajoneuvojen ja 107 11
moottoripyorien korjaus
Kuljetus ja varastointi 53 5
Majoitus- ja ravitsemistoiminta 25 2
Informaatio ja viestinta 50 4
Rahoitus- ja vakuutustoiminta 36 2
Kiinteistdalan toiminta 18 2
Ammatillinen, tieteellinen ja tekninen toiminta 23 2
Hallinto- ja tukipalvelutoiminta 15 1
Julkinen hallinto ja maanpuolustus 37 4
Koulutus 67 7
Terveys- ja sosiaalipalvelut 59 6
Taiteet, viihde ja virkistys 13 1
Muu palvelutoiminta 55 5
Kansainvalisten organisaatioiden ja toimielinten toi- 3 0
minta
Jokin muu 128 12
Yht. 1011 97
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Taulukossa 10 on esitetty yrityksen koko, jossa vastaajat tyoskentelevat. Noin kol-
masosa (32 %) vastaajista on toissa yrityksessa, joissa on 250 tyontekijaa tai enem-
man. Noin neljasosa (26 %) vastaajista on toissa alle 10 tyontekijan yrityksessa ja noin
viidesosa (22 %) on toissa alle 50 tyontekijan yrityksessa. Lahes sama osuus (19 %) on
toissa 50-249 tyontekijan yrityksessa. Prosentti (1 %) vastaajista ei osannut sanoa

minka kokoisessa yrityksessa tyoskentelee.

Taulukko 10. Yrityksen koko, jossa vastaajat tyoskentelevat

N 1006

%
Alle 10 tyontekijaa 260 26
Alle 50 tyontekijaa 223 22
50-249 tyontekijaa 194 19
250 tyontekijaa tai enemman 322 32
En osaa sanoa 7 1
Yht. 1006 100

Kuviossa 8 on esitetty vastaajien tyonimikkeet. Kymmenesosa (10 %) vastaajista oli
yrittdjia ja lahes kymmenesosa (9 %) toimitusjohtajia. Assistentteja oli hieman alle
kymmenesosa (7 %). Myyntipaallikoita oli noin kahdeskymmenesosa (6 %) ja lahes
saman verran oli sihteereita (5 %). Muita yleisia tyonimikkeita olivat asiantuntija (3
%), opettaja (2 %) ja ohjaaja (2 %). Erilaisten tyonimikkeiden kirjo oli vastauksissa laa-
jaa ja muissa yksittaisissa tyonimikkeissa jaatiin alle kahden prosentin osuuksiin, jo-

ten ne on jaoteltu sarakkeisiin muu johtotehtdva (29 %) ja muut (28 %).
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muu johtotehtava:
29%

ohjaaja: 2%

opettaja; 2%
asianturtia; 3%

I

yrittdid 10%
toimitusjohtaja: 9%

sihteeri: 5%

myyrtipaalikks:
6%

assistertti 7%

Kuvio 8. Vastaajien tyonimike

Somekayttaytyminen

Taulukossa 11 on esitetty vastaajien kayttamat sosiaalisen median kanavat. Lahes
kaikki (90 %) vastaajista kayttaa jotakin some-kanavaa, kymmenesosa (10 %)
vastaajista ei kdyta ollenkaan sosiaalisen median kanavia. Suosituin sosiaalisen me-
dian kanava on Facebook, sita kayttaa reilusti yli puolet (75 %) vastaajista, toisiksi su-
osituin kanava on YouTube, jota kdyttdaa myos yli puolet (63 %) vastaajista.
Seuravaaksi eniten kdytetdaan LinkedInia (43 %) ja Instagramia (43 %). Twitteria kayt-
taa viidesosa (20 %) vastaajista ja lahes yha paljon (19 %) kayttdjia on blogeilla. Snap-
chatia kayttaa kymmenesosa (10 %) vastaajista. Vastauksen “Joku muu” valinneita oli

vastaajista alle kymmenesosa (7 %).
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Taulukko 11. Vastaajien kdyttamat sosiaalisen median kanavat

N 1011

%
Facebook 759 75
Twitter 203 20
LinkedIn 435 43
Youtube 632 63
Instagram 438 43
Snapchat 101 10
Blogit 191 19
Joku muu 75 7
En kdyta sosiaalisen median kanavia 97 10
Yht. 2931 290

Taulukossa 12 on esitelty vastaajien eniten kdyttamat sosiaalisen median kanavat
verrattuna sukupuoleen. Kaikista vastaajista eniten kadytetty sosiaalisen median ka-
nava on Facebook, jota kayttaa eniten yli puolet (67 %) vastaajista. Naisista sita kayt-
taa eniten suurempi osuus (75 %) kuin miehista (60 %). Kaikkia vastauksia tarkastelta-
essa seuraavaksi kdytetyimmat some-kanavat olivat YouTube (9 %), Instagram (8 %)
ja LinkedIn (7 %). YouTuben ja Linkedinin kohdalla oli havaittavissa myos selkea ero
miesten ja naisten valilld. YouTubea kayttaa eniten miehistd yli kymmenesosa (13 %)
kun taas naisista YouTubea kdyttaa eniten vain alle kahdeskymmenesosa (4 %). Lin-
kedlInia kayttaa miehista eniten kymmenesosa (10 %) ja naisista vain muutama pro-
sentti (2 %). Sukupuolen ja eniten kdytetyn some-kanavan valilla oleva riippuvuus on
merkitseva (Chi2 = 84,192, df = 14, p = 0), mutta tdhan on suhtauduttava varauksella,

koska testin kriteerit eivat tayttyneet.
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Taulukko 12. Eniten kdytetyn some-kanavan ja sukupuolen ristiintaulukointi

Mies Nainen En halua Kaikki
vastata
N= | 510 403 1 914

% % % %
Facebook 60 75 100 67
Twitter 3 1 0 2
LinkedIn 10 2 0 7
YouTube 13 4 0 9
Instagram 7 10 0 8
Snapchat 0 1 0 1
Blogit 0 4 0 2
Joku muu 7 3 0 5
Yht. 100 100 100 101

Taulukossa 13 on esitetty some-kanavien kadyttotarkoitukset. Kun tarkastellaan koko-
naisuudessaan some-kanavien kadyttotarkoituksia, niin ldhes kolmasosa (29 %) vastaa-
jista kayttaa some-kanavia viihdetarkoitukseen, toisiksi yleisin syy on muiden ihmis-
ten seuraaminen, vastaajista noin neljasosa (24 %) kayttaa some-kanavia muiden ih-
misten seuraamiseen. Noin viidesosa vastaajista kdyttda some-kanavia verkostoitu-
miseen (19 %) tai yhteydenpitoon (18 %). Mielipiteiden jakamiseen some-kanavia
kayttad kymmenesosa (10 %) vastaajista. Tarkasteltaessa yksittaisia some-kanavia,
Facebookin kayttotarkoituksista yleisin on yhteydenpito (30 %), taman jalkeen mui-
den ihmisten seuraaminen (23 %) ja kolmantena viihde (19 %). LinkedInin yleisin
kayttotarkoitus on verkostoituminen (59 %), muita yleisimpia kayttotarkoituksia on
muiden ihmisten seuraaminen (21 %) ja yhteydenpito (12 %), LinkedInin kaytto viih-
detarkoituksessa on erittdin pienta (1 %). Twitterin yleisin kayttétarkoitus on muiden
ihmisten seuraaminen (34 %) ja taman jalkeen mielipiteiden jakaminen (26 %). You-

Tubella ylivoimaisesti yleisin kdyttotarkoitus on viihde (86 %). Snapchatia kdytetaan



54

pddosin yhteydenpitoon (36 %) ja viihteeseen (32 %), mutta myos jonkin verran mui-
den ihmisten seuraamiseen (21 %). Blogien yleisin kdyttotarkoitus on muiden ihmis-
ten seuraaminen (36 %) ja taman jalkeen viihde (34 %), blogeja kaytetdadan myds mieli-

piteiden jakamiseen (20 %).

Taulukko 13. Some-kanavien kayttétarkoitukset

Some- | Face- | Linked- | Twit- | You- | Insta- | Snap- | Blogit | Kaikki
kanavat | book | In ter Tube | gram | chat
N=|1957 | 667 333 672 762 150 280 4821
% % % %
Viihde 19 1 15 86 32 32 34 29
Verkostoitu- | 16 59 20 3 11 2 7 19
minen
Yhteyden- 30 12 5 2 14 40 3 18
pito
Mielipiteiden | 12 7 26 2 6 5 20 10
jakaminen
Muiden 23 21 34 7 38 21 36 24
ihmisten
seuraaminen
Yht. 100 100 100 100 101 100 100 100

Taulukossa 14 on esitetty yleisin some-kanavien kdytdn syy verrattuna ikaan. Kun tar-
kastellaan kaikkia vastaajia, yleisin some-kanavien kdyton syy on viihde (37 %). Seu-
raavaksi tarkeimmat syyt ovat verkostoituminen (27 %) ja yhteydenpito (27 %). Alle
50-vuotiaiden ikdaryhmissa yleisin some-kanavien kdyton syy on viihde, yli 60-vuoti-
ailla kuitenkin yleisimmat syyt ovat verkostoituminen ja yhteydenpito ja 50 — 59-vuo-
tiailla yhteydenpito. Vanhemmilla ikaryhmilld yhteydenpidon merkitys korostuu. Alle
30-vuotiailla verkostoitumista ei ndhda some-kanavissa tarkeana. lan ja yleisimman

some-kanavien kayttosyiden vailla oleva riippuvuus on merkitseva (Chi2 = 85,765 df =
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28, p = 0), mutta tdhan on suhtauduttava varauksella, koska testin kriteerit eivat tayt-

tyneet.

Taulukko 14. Yleisimman some-kanavien kayton syyn ja ian ristiintaulukointi

lka | 20—-29 30-39 40-49 50-59 60— Kaikki
N=|29 196 341 293 55 914
% % % % % %

Viihde 66 52 38 26 18 37
Tiedonhaku 0 9 9 11 6 9
Verkostoituminen | O 8 11 13 22 11
Yhteydenpito 17 17 28 33 22 27
Mielipiteiden 0 0 1 2 2 1
jakaminen
Muiden ihmisten | 10 10 10 9 16 10
seuraaminen
TyOasiat 3 4 4 7 15 5
Joku muu 3 1 1 1 0 1
Yht. 99 101 102 102 101 101

Taulukossa 15 on esitetty tiedonhakuun kaytettavat some-kanavat. Noin kolmasosa

vastaajista (32 %) ei kaytd some-kanavia tiedonhakuun. Tiedonhakuun kaytettavista

some-kanavista merkittavimmat ovat Facebook (35 %) ja YouTube (31 %). Blogeja
kayttaa tiedonhakuun hieman yli kymmenesosa (12 %) vastaajista. Alle kymme-

nesosa vastaajista kdyttaa tiedonhakuun Twitteria (7 %) ja Instagramia (5 %). Snap-

chatia tiedonhakuun kayttaa alle yksi prosentti. “Joku muu” vastausvaihtoehdon va-

litsi noin kahdeskymmenesosa (6 %) vastaajista.



Taulukko 15. Tiedonhakuun kdytettavat some-kanavat
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N 914
%
Facebook 322 35
Twitter 61 7
LinkedIn 201 22
YouTube 283 31
Instagram 49 5
Snapchat 1 0
Blogit 113 12
Joku muu 58 6
En kdyta some-kanavia tiedonhakuun 293 32
Yht. 1381 150

Taulukossa 16 on esitetty vastaajien toissa/tyohon liittyvissa asioissa kayttamat

some-kanavat. Tydasioissa some-kanavia kdyttda reilusti yli puolet vastaajista (74 %).

Noin neljdsosa (26 %) ei kdyta some-kanavia toihin liittyen. Facebookia tydasioissa

kayttaa hieman alle puolet (46 %), LinkedInia kolmasosa (33 %) ja YouTubea noin vii-

desosa (21 %) vastaajista. Hieman yli kymmenesosa (13 %) kdyttda tydasioissa In-

stagramia ja kymmenesosa (10 %) kayttaa Twitteria. Alle kymmenesosa kayttaa tyo-

asioissa blogeja (8 %). Twitteria kdyttaa tyoasioissa prosentti (1 %) vastaajista. “Joku

muu” vastausvaihtoehdon valitsi vajaa kymmenesosa (7 %).

Taulukko 16. T6issd/tyohon liittyvissa asioissa kaytettavat some-kanavat

N 914

%
Facebook 421 46
Twitter 94 10
LinkedIn 304 33
Youtube 195 21
Instagram 123 13
Snapchat 6 1
Blogit 69 8
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Joku muu 66 7
En kdyta some-kanavia toihin liittyen 242 26
Yht. 1520 165

Taulukossa 17 on kuvattuna some-kanavien kadyttotarkoitukset tyokontekstissa. Kun
tarkastellaan kokonaisuudessaan some-kanavien kayttotarkoituksia toissa, niin ylei-
sin kayttatarkoitus on yrityksen markkinointi (26 %), toisiksi yleisin syy on muiden yri-
tysten tai ihmisten seuraaminen (23 %). Seuraavaksi yleisimmat some-kanavien kayt-
totarkoitukset toissa ovat sisallontuottaminen yrityksen sometilille (20 %) ja tiedon
etsiminen (20 %). Mielipiteiden jakamiseen some-kanavia kadyttaa tyoasioissa kym-

menesosa (10 %) vastaajista.

Tarkasteltaessa yksittdisia some-kanavia, Facebookin kayttoétarkoituksista yleisin on
yrityksen markkinointi (30 %), tdman jalkeen sisallontuottaminen yrityksen someti-
lille (26 %) ja kolmantena muiden yritysten tai ihmisten seuraaminen (19 %). LinkedI-
nin yleisin kayttotarkoitus on muiden yritysten tai ihmisten seuraaminen (34 %),
muita yleisimpia kayttotarkoituksia on tiedon etsiminen (25 %) ja yrityksen markki-
nointi (20 %). Twitterin yleisimmat kadyttétarkoitukset ovat muiden ihmisten seuraa-
minen (25 %) ja yrityksen markkinointi (25 %). YouTubella yleisin kdyttotarkoitus on
tiedon etsiminen (40 %). Seuraavaksi yleisin tarkoitus on yrityksen markkinointi (23
%). Snapchatia kdytetdan paaosin sisallontuottamiseen yrityksen sometilille (33 %) ja
yrityksen markkinointiin (33 %). Blogien yleisin kdyttotarkoitus on muiden yritysten
tai ihmisten seuraaminen (23 %). Taman jalkeen yleisimmat syyt ovat tiedon etsimi-

nen (22 %) ja sisallontuottaminen yrityksen some-tilille (21 %).
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Taulukko 17. Some-kanavien kayttotarkoitukset tyokontekstissa

Face- | Linked- | Twit | You- | Insta- | Snap- | Blogit | Kaikki
book | In -ter | Tube | gram | chat
N = | 906 546 216 | 298 | 267 9 142 2384
% % % % % % %
Sisalléontuot- 26 10 17 17 31 33 21 20
taminen yri-
tyksen some-
tilille
Yrityksen 30 20 25 23 36 33 18 26
markkinointi
Tiedon etsi- 15 25 15 40 7 22 22 20
minen
Mielipiteiden 10 10 18 2 5 0 16 10
jakaminen
Muiden 19 34 25 18 21 11 23 23
yritysten/ihmis
ten seu-
raaminen
Yht. 100 99 100 | 100 100 99 100 99

Taulukossa 18 on esitetty laitteiden, joilla kdytetddan some-palveluita ja ian ristiintau-
lukointi. Kaikista vastaajista reilusti yli puolet (71 %) kdyttaa some-palveluita paaasi-
allisesti alypuhelimella. 20—29- ja 30—-39-vuotiaista some-palveluita kdyttaa paaasialli-
sesti dlypuhelimella suurin osa (93 % ja 89 %) vastaajista. 40—49-vuotiaista alypu-heli-
mella some-palveluita kayttaa reilusti yli puolet (76 %) ja 50-59-vuotiaista yli puolet
(56 %) vastaajista ja yli 60-vuotiaista some-palveluita kdyttaa alypuhelimella paaasial-
lisesti hieman yli kolmasosa (36 %). Toisiksi suosituin laite, jolla some-palveluita kay-
tetdan paaasiallisesti, oli kannettava tietokone. Kaikista vastaajista kannettavalla tie-
tokoneella some-palveluita kayttda paaasiallisesti hieman alle kuudesosa (14 %) vas-
taajista. Yli 60-vuotiaissa yli kolmasosa (35 %) kayttdaa some-palveluita kannettavalla

tietokoneella, alle 30-vuotiaissa vastaava luku on alle viisi prosenttia (3 %). lan ja lait-
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teen, jolla paaasiallisesti kaytetdaan some-palveluita, vélilla oleva riippuvuus on mer-
kitseva (Chi2 = 116,614, df = 16, p = 0), mutta tdhan on suhtauduttava varauksella,

koska testin kriteerit eivat tayttyneet.

Taulukko 18. Laitteiden, joilla kdytetdan some-palveluita ja idn ristiintaulukointi

Ika | 20-29 30-39 40-49 50-59 60— Kaikki
N=|29 196 341 293 55 914
% % % % % %

Alypuhelin 93 89 76 56 36 71
Tablet-tietokone | 3 5 8 17 15 11
Kannettava 3 5 11 19 35 14
tietokone
Poytatietokone 0 2 4 7 15 5
Joku muu 0 0 0 1 0 0
Yht. 99 101 99 100 101 101

Taulukossa 19 on esitetty sosiaalisen median kanavissa kaytetty aika verrattuna vas-
taajien ikdan. Lahes puolet sekd 20—29-vuotiaista ja 30—39-vuotiaista kayttaa ainakin
yhta some-kanavaa yleensa jatkuvasti kirjautuneena tai useita kertoja paivassa. 40—
49-vuotiaista jatkuvasti kirjautuneena tai useita kertoja paivassa kayttaa yli kolmas-
osa (39 %), 50 — 59-vuotiaista noin viidesosa (21 %) ja yli 60-vuotiaista runsas kymme-
nesosa (13 %). Kun tarkastellaan kaikkia vastaajia niin reilusti yli puolet kdyttaa aina-
kin yhta some-kanavaa paivittain. Yli 60-vuotiaat kayttavat some-kanavia harvoiten ja
alle 30-vuotiaat eniten. lan ja kuinka paljon aikaa kaytetaan sosiaalisen median kana-
vissa valilla oleva riippuvuus on merkitseva (Chi2 = 116,614 df = 16, p = 0), mutta ta-

han on suhtauduttava varauksella, koska testin kriteerit eivat tayttyneet.
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Taulukko 19. Sosiaalisen median kanavissa kaytetyn ajan ja ian ristiintaulukointi

Ika | 20-29 | 30-39 |40-49 |50-59 |60- Kaikki
N=|29 196 341 293 55 914

% % % % % %
Kaytan ainakin yhtd some- | 48 46 39 21 13 34
kanavaa yleensa jatkuvasti
kirjautuneena tai useita
kertoja paivassa
Kaytan ainakin yhta some- | 34 28 27 26 26 27
kanavaa useammin kuin
kerran paivassa
Kaytan ainakin yhtd some- | 17 18 20 28 29 22
kanavaa paivittdin
Kaytan ainakin yhta some- | 0 6 9 12 13 9
kanavaa viikoittain
Olen rekisteroitynyt 0 2 2 6 11 4
jonkin some-palvelun
kayttajaksi, mutta en
seuraa aktiivisesti
En vieta aikaa sosiaalisen | 0 0 2 6 6 3
median kanavissa
En osaa sanoa 0 1 1 2 4 2
Yht. 99 101 100 101 102 101

Taulukossa 20 on esitetty minkalaista some-sisaltda kyselyyn vastanneet itse tuotta-

vat. Yli puolet (67 %) vastaajista tuottaa Facebook paivityksia ja julkaisuja. Seuraa-

vaksi yleisimmat some-sisallot, joita vastaajat tuottavat ovat julkaisujen kommen-

tointi (36 %), Instagram kuvat (34 %) ja keskusteluihin osallistuminen (30 %). Lin-

kedlIn julkaisuja tuottaa hieman alle kuudesosa (15 %) ja Twitter julkaisuja noin kym-

menesosa (11 %). Blogiteksteja (9 %) ja YouTube videoita (8 %) tuottaa hieman alle

kymmenesosa. Snapchat kuvia tuottaa viisi prosenttia (5 %) vastaajista. Vlogi-julkai-

suja tuottaa alle prosentti vastaajista. Noin viidesosa (22 %) vastaajista ei tuota itse

some-sisaltoa. Vastausvaihtoehdon “Joku muu” valitsi prosentti (1 %) vastaajista.



Taulukko 20. Vastaajien tuottama some-sisalto
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N 910
%
Facebook paivitykset ja julkaisut 614 67
Twitter julkaisut 99 11
LinkedIn julkaisut 133 15
Instagram kuvat 312 34
Julkaisujen kommentointi 325 36
Keskusteluihin osallistuminen 276 30
Blogitekstit 53 9
Youtube videot 72 8
Vlogi julkaisut 2 0
Snapchat kuvat 42 5
Joku muu 9 1
En tuota itse sisaltoa 204 22
Yht. 2141 238

Kokouspaikan valinta

Taulukossa 21 on esitetty mitka tekijat vaikuttavat kokouspaikan valintaan. Tekij6i-

den vaikutuksen arviointi tapahtui asteikolla 1-4. Eniten vaikuttava tekija keskiarvon

perusteella oli sijainti (3,7). Seuraavaksi vaikuttavammaksi koettiin saatavilla oleva

tieto kokouspaikasta nettisivuilla (3,4) ja aikaisempi kokemus samasta kokouspai-

kasta (3,4). Lahes yhta vaikuttavaksi arvioitiin kokoustilojen hinta (3,3) ja kokoustilo-

jen koko (3,3). Seuraavaksi tulivat kokouspaikan tekninen varustelu (3,2), mukava

asiakaspalvelu (3,1), helppo varaus (3,1) ja tarjolla oleva parkkipaikka kokousasiak-

kaille (3,0). Vahiten kokouspaikaan valintaan vaikuttaa tarjoilu (2,9), kokouspaikan ul-

koasu (2,9), oheisohjelmat (2,3), paikalle padaseminen julkisella kulkuneuvolla (2,1) ja

esteettomyys (1,9).



Taulukko 21. Kokouspaikan valintaan vaikuttavat tekijat
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kisella kulkuneuvolla

Mitka seuraavista Ei vaikuta | Vaikut- Vaikuttaa | Vaikut- Kes-
tekijoista vaikutta- lainkaan | taa va- jonkin taa pal- | kiarvo
vay kokouspaikan (2) han (2) verran (3) | jon (4)
valintaan?

N % % % % %
Sijainti 999 | 1 3 21 75 3,7
Kokoustilojen koko | 991 | 3 10 39 48 3,3
Hinta 990 | 3 9 46 42 3,3
Oheisohjelmat 963 | 19 39 34 9 2,3
Tarjoilu 982 | 7 20 52 22 2,9
Esteettomyys 970 | 41 36 18 5 1,9
Mukava asiakaspal- | 976 |5 17 45 33 3,1
velu
Helppo varaus 978 | 3 15 46 35 3,1
Saatavilla oleva tieto | 974 | 4 9 32 55 3,4
kokouspaikasta net-
tisivuilla
Aikaisempi kokemus | 981 | 3 7 35 55 3,4
samasta kokouspai-
kasta
Kokouspaikan tekni- | 979 | 4 14 a7 36 3,2
nen varustelu
Kokouspaikan ulko- | 969 |5 21 57 17 2,9
asu
Tarjolla parkkipaikka | 979 | 7 19 42 32 3,0
kokousasiakkaille
Paikalle paasee jul- | 976 | 33 33 25 9 2,1

Kuviossa 9 on esitetty kuka/ketka tekevat vastaajien tyopaikalla yleensa paatoksen

kokouspaikasta. Yleisin kokouspaikan paatoksentekija on tyopaikoilla toimitusjohtaja,

reilu neljdsosa vastasi, ettad toimitusjohtaja tekee paatoksen kokouspaikasta. Neljds-

osa (25 %) kokousasiakkaista vastasi, ettd he tekevat itse paatdksen kokouspaikasta.

Kolmanneksi yleisin vastaus oli, etta paatoksen tekee joku muu johtajatasolta (21 %).
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Muita yleisia vastauksia oli paallikkotaso (14 %), kokouksen jarjestaja (13 %) ja esi-
mies (10 %). Alla olevasta kuviosta 9 nakyy muiden vastausvaihtoehtojen saamat pro-

senttiosuudet.

Kuka/ketka tyontekijoista tekee tyopaikallasi
yleensa paatoksen kokouspaikasta? (N = 981)

Yrittaja - 3%
Sihteeri - 3%
Assistentti [ R 2 %
Yhdessi || S %
Esimies | 10 %
Kokouksen jarjestajd | 13 %
padllikkstaso |GGG 14 %
=
vins T 2
Toimitusionts GG %
Muu [ S o

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Kuvio 9. Kuka/ketka tyontekijoista tekevat tyopaikalla paatoksen kokouspaikasta

Kuviossa 10 on esitetty mista kanavista vastaajien tyopaikoilla etsitdaan tietoa kokous-
paikoista. Avoimet vastaukset lajiteltiin kategorioihin: internet, Google/hakukone,
some, puskaradio, tutut paikat ja muut. Yleisin vastaus oli, etta tietoa haetaan inter-
netista (53 %) ja lahes neljdsosa (23 %) toi esille, etta tietoa haetaan nimenomaan ha-
kukoneista. Kahdeskymmenesosa (5 %) etsii tietoa somesta ja ldhes saman verran (4
%) etsii tietoa "puskaradiosta” eli tuttujen kokemuksista ja suosituksista. Alle kahdes-

kymmenesosa (3 %) vastasi, etta tydpaikalla kdytetaan tuttuja kokouspaikkoja, jolloin
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niista on tieto jo ennaltaan. Muut kuin edella luetellut vastausvaihtoehdot lukeutuvat

kategoriaan muut, jonka osuus oli reilu kymmenesosa (13 %).

Googlehakukone:
23%

Tutut paikat: 3%
Puskaradio: 4% |

Internet: 53%

Kuvio 10. Mista kanavista tyopaikallasi etsitdan tietoa kokouspaikoista?

5.2 Loydetyt ostajapersoonat

Taustatiedot

Taulukossa 22 on kuvattu tyonimikkeen mukaan vertailtuna yrittajien, toimitusjohta-
jien, myyntipaallikdiden, assistenttien seka sihteerien sukupuolijakaumat. Yrittajista
yli puolet (65 %) oli miehia ja hieman yli kolmasosa naisia (35 %). Toimitusjohtajista
86 % oli miehia ja 14 % naisia. Myyntipaallikoista 89 % oli miehia ja 11 % naisia. Assis-
tenteista lahes kaikki olivat naisia (98 %). Kaksi prosenttia (2 %) assistenteista ei ha-

lunnut vastata kysymykseen. Sihteereista kaikki (100 %) olivat naisia.



Taulukko 22. Sukupuoli tydnimikkeittdin vertailtuna
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rittaja CllITES AT assistentti sihteeri
yrsal johtaja likko
N 94 83 61 65 50

% % % % %
Mies 65 86 89 0 0
Nainen 35 14 11 98 100
En halua 0 0 0 5 0
vastata
Yht. 100 100 100 100 100

Taulukossa 23 on esitetty tyonimikkeen mukaan vertailtuna vastaajien iat. Kaikissa
tarkastelluissa tyonimikkeissa 20—29-vuotiaiden osuus oli alle kymmenesosa (yrittajat
1%, toimitusjohtajat 2 %, myyntipaallikot 2 %, assistentit 5 % ja sihteerit 2 %). Yritta-
jissa suurin ikaryhma oli 50-59-vuotitaat, heita oli yli kolmasosa (37 %) yrittajista.
Toisiksi suurin ryhma oli 40—49-vuotiaat (30 %). Yrittajista 30—39-vuotiaita oli neljas-
osa (25 %) ja yli 60-vuotiaita alle kymmenesosa (7%). Toimitusjohtajista suurin ika-
ryhma oli 50-59-vuotiaat, heita oli yli kolmasosa (39 %) vastaajista. Noin kolmasosa
(34 %) toimitusjohtajista oli 40-49-vuotiaita, noin kuudesosa (16 %) oli 30—39-vuoti-
aita ja yli 60-vuotiaita oli kymmenesosa (10 %). Myyntipaallikdista suurin ikaryhma oli
40-49-vuotiaat (41 %), toiseksi suurin ikaryhma oli 50-59-vuotiaat (36 %). Myynti-
paallikoistd 30—-39-vuotiata oli hieman yli kymmenesosa (13 %) ja yli 60-vuotiata oli
alle kymmenesosa (8 %). Assistenteista suurin ryhma oli 40—49-vuotiaat, joita oli yli
kolmasosa (37 %). Lahes yhta paljon oli 50-59-vuotiaita (35 %). Noin kymmenesosa
assistenteista oli 30—39-vuotiaita (12 %) tai yli 60-vuotiaita (11 %). Sihteereista suurin
ikdryhma oli 50-59-vuotiaat (44 %) ja toisiksi suurin ikdaryhma 40-49-vuotiaat (38 %).
Kymmenesosa (10 %) assistenteista oli 30—39-vuotiaita ja yli 60-vuotiaita oli alle kym-

menesosa (6 %).
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Taulukko 23. Ika tyonimikkeittain vertailtuna

i itusioh- DAl
yrittaja to.lmltusjo rpy\./.ntlpaa assistentti sihteeri
taja likko
N = 94 83 61 65 50
% % % % %
20-29 1 2 2 5 2
30-39 25 16 13 12 10
40-49 30 34 41 37 38
50-59 37 38 36 35 44
60— 7 10 8 11 6
Yht. 100 100 100 100 100

Taulukossa 24 on esitetty tyonimikkeen mukaan vertailtuna vastaajien asuinpaikka.
Yrittdjia oli eniten Keski-Suomesta (17 %), Pirkanmaalta (16 %), Uudeltamaalta (16
%), Himeesta (11 %) ja ja Etela-Pohjanmaalta (10 %). Alle kymmenesosa yrittdjista
asui muilla asuinpaikoilla ja niiden saamat prosenttiosuudet on kerrottu taulukossa
24. Toimitusjohtajia oli eniten Uudeltamaalta (29 %), Keski-Suomesta (23 %), Pirkan-
maalta (12 %), Himeesta (7 %) ja Varsinais-Suomesta (7 %). Alle viisi prosenttia toimi-
tusjohtajista asui muilla asuinpaikoilla ja niiden saamat prosenttiosuudet on kerrottu
taulukossa 24. Myyntipaallikoita oli eniten Uudeltamaalta (26 %), Pirkanmaalta (20
%), Keski-Suomesta (18 %) ja Himeesta (15 %). Alle kymmenesosa myyntipaallikdista
asui muilla asuinpaikoilla ja niiden saamat prosenttiosuudet on kerrottu taulukossa
24. Assistentteja oli eniten Uudeltamaalta (35 %), Keski-Suomesta (23 %) ja Pirkan-
maalta (20 %). Alle kymmenesosa assistenteissa asui muilla asuinpaikoilla ja niiden
saamat prosenttiosuudet on kerrottu taulukossa 24. Sihteereja oli eniten Uudelta-
maalta (26 %), Keski-Suomesta (26 %), Pirkanmaalta (12 %), Hdmeesta (12 %). Alle
kymmenesosa sihteereista asui muilla asuinpaikoilla ja niiden saamat prosenttiosuu-

det on kerrottu taulukossa 24.



Taulukko 24. Asuinpaikka tyonimikkeittdin vertailtuna
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yrittaja ;:LT;;:S_ ;)nég:;iil;b assistentti | sihteeri
N=|94 83 61 65 50

% % % % %
Eteld-Pohjanmaa | 10 3 1 6 4
Etela-Savo 2 4 1 0 2
Hame 11 7 15 5 12
Kaakkois-Suomi 7 4 2 1 2
Kainuu 2 0 0 0 0
Keski-Suomi 17 23 18 23 26
Lappi 1 0 0 0 0
Pirkanmaa 16 12 20 20 12
Pohjanmaa 1 1 2 0 2
Pohjois-Karjala 2 4 0 2 2
rI;oaf:'ois-Pohjan- 3 1 3 0 5
Pohjois-Savo 3 1 2 2 6
Satakunta 3 4 5 3 4
Uusimaa 16 29 26 35 26
Varsinais-Suomi 6 7 5 3 0
Yht. 100 100 100 100 100

Kuviossa 11 on esitetty yrittajien yleisimmat asuinkaupungit. Yrittajia oli eniten Tam-
pereelta (7 %), Jamsasta (5 %) ja Jyvaskylasta (5 %). Muissa kaupungeissa jdatiin pie-

nempiin osuuksiin.
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Tampere: 7%

Jyvashkyla: 5%

Helsinki: 4%
Seindjoki: 3%
Turku: 3%
Espoo: 3%
Kauhava: 2%
/

Kangasala: 2%

Muurame: 2% F —‘ Ylgjarvi: 2%
Oulu; 2% Lempasdla: 2%

Kuvio 11. Asuinkaupunki (yrittaja)

Kuviossa 12 on esitetty toimitusjohtajien yleisimmat asuinkaupungit. Toimitusjohtajia
oli eniten Jyvaskylasta (9 %), Jamsasta (8 %), Espoosta (6 %), Helsingista (6 %) ja Van-

taalta (5 %). Muissa kaupungeissa jaatiin pienempiin osuuksiin.

Jyvaskyld 9%

Jamsa: 8%
Espoo: 6%

Helsinki: 6%

Tampere: 4%

Kuvio 12. Asuinkaupunki (toimitusjohtaja)
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Kuviossa 13 on esitetty myyntipaallikdiden yleisimmat asuinkaupungit. Myyntipaalli-
koita oli eniten Tampereelta (8 %), Helsingista (8 %), Jyvaskylasta (7 %) ja Muura-

mesta (5 %). Muissa kaupungeissa jaatiin pienempiin osuuksiin.

Tampere: 8%

Helsinki: 8%

Jyvaskyla: 7%

MNurmijarvi: 3%
Hollola: 3%
Kirkkonummi: 3%

Espoo: 3% Riihimaki: 3%
Jamsa: 3% Kangasala: 3%

Kuvio 13. Asuinkaupunki (myyntipaallikko)

Kuviossa 14 on esitetty sihteerien yleisimmat asuinkaupungit. Sihteereja oli eniten
Vantaalta (12 %), Jyvaskylasta (10 %), Himeenlinnasta (6 %) ja Tampereelta (6 %).

Muissa kaupungeissa jaatiin pienempiin osuuksiin.

Wantaa: 12%

Jyvaskyld: 10%

Hameenlinna: 6%

Tampere: 6%

Aanekoski: 4%
Kuopio: 4%

Jamsa: 4%

Kuvio 14. Asuinkaupunki (sihteeri)
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Kuviossa 15 on esitetty assistenttien yleisimmat asuinkaupungit. Assitentteja oli eni-
ten Jamsasta (11 %), Helsingistad (11 %), Vantaalta (9 %), Jyvaskylasta (9 %) ja Tampe-

reelta (5 %). Muissa kaupungeissa jaatiin pienempiin osuuksiin.

Jamsa: 1%

Helsinki: 11%

Wantaa: 9%

JyvEskyld: 9%

Tampere: 5%

Mokia: 3%

Jarvenpaa: 3%

Pirkkala: 3%

Mantta-\ilppula:
Turku: 3% 3%
Hameenlinna: 3% Tuusula: 3%

Kuvio 15. Asuinkaupunki (assistentti)

Taulukossa 25 on esitetty tyonimikkeen mukaan vertailtuna vastaajien asumismuoto.
Yrittdjista suurin ryhma (70 %) asuu omakotitalossa, rivitalossa asuu noin kuudesosa
(16 %) ja kerrostalossa hieman yli kymmenesosa (12 %). “Joku muu” vastausvaihto-
ehdon valitsi alle viisi prosenttia (2 %). Toimitusjohtajista suurin osa (75 %) asuu
omakotitalossa, kerrostalossa asuu hieman yli kymmenesosa (12 %) ja rivitalossa alle
kymmenesosa (7 %). “Joku muu” vastausvaihtoehdon valitsi kuusi prosenttia (6 %).
Myyntipaallikoista yli puolet (61 %) asuu omakotitalossa, rivitalossa asuu noin kuu-
desosa (16 %) ja kerrostalossa asuu hieman yli kymmenesosa (13 %) vastaajista. Kym-
menesosa (10 %) valitsi vastausvaihtoehdon “Joku muu”. Assistenteista hieman yli
puolet (54 %) asuu omakotitalossa, hieman alle viidesosa asuu joko paritalossa (18 %)
tai kerrostalossa (17 %). Noin kymmenesosa (11 %) valitsi vastausvaihtoehdon “Joku

muu”. Sihteereista yli puolet (56 %) asuu omakotitalossa, kerrostalossa asuu noin
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neljasosa (24 %) ja paritalossa hieman alle viidesosa (18 %). Alle viisi prosenttia (2 %)

valitsi vastausvaihtoehdon “Joku muu”.

Taulukko 25. Asumismuoto tyonimikkeittdin vertailtuna

yrittaja ;SLT;;:S_ :é»;'yli’i]illzé assistentti | sihteeri
94 82 61 65 50
% % % % %
Kerrostalo 12 12 13 17 24
Rivitalo 16 7 16 18 18
Omakotitalo 70 75 61 54 56
Joku muu 2 6 10 11 2
Yht. 100 100 100 100 100

Taulukossa 26 on esitetty tyonimikkeen mukaan vertailtuna vastaajien parisuhdeti-

lanne. Yrittdjista yli puolet (64 %) on avioliitossa ja noin viidesosa (19 %) avoliitossa.

Hieman alle kuudesosa (15 %) on naimattomia. Alle viisi prosenttia (2 %) ei halunnut

kertoa parisuhdetilannettaan. Toimitusjohtajista yli puolet (70 %) on avioliitossa ja
hieman alle viidesosa (18 %) avoliitossa. Alle kymmenesosa (8 %) on naimattomia.

Hieman alle viisi prosenttia toimitusjohtajista ei halunnut kertoa parisuhdetilannet-

taan (4 %). Myyntipaallikoista yli puolet (70 %) on avioliitossa. Hieman alle kuudesosa

(15 %) on naimattomia ja hieman yli kymmenesosa (13 %) avoliitossa. Alle viisi pro-
senttia (2 %) myyntipaallikoista ei halunnut kertoa parisuhdetilannettaan. Assisten-

teista hieman yli puolet (55 %) on avioliitossa ja hieman yli viidesosa (22 %) avolii-

tossa. Hieman alle kuudesosa (15 %) on naimattomia. Assistenteista hieman alle

kymmenesosa (8 %) ei halunnut kertoa parisuhdetilannettaan. Sihteereistd hieman

yli puolet (55 %) on avioliitossa ja hieman alle neljasosa (23 %) avoliitossa. Viideosa
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(20 %) sihteereista on naimattomia ja alle viisi prosenttia (2 %) ei halunnut kertoa pa-

risuhdetilannettaan.

Taulukko 26. Parisuhdetilanne tyonimikkeittdin vertailtuna

yrittaja ;SLT;;:S_ :é»;'yli’i]illzé assistentti | sihteeri
N=|94 83 60 65 49

% % % % %
Avioliitto 64 70 70 55 55
Avoliitto 19 18 13 22 23
Naimaton 15 8 15 15 20
En halua vastata | 2 4 2 8 2
Yht. 100 100 100 100 100

Taulukossa 27 on esitetty tyonimikkeen mukaan vertailtuna vastaajien lasten iat.
Suurimmalla osalla yrittdjista on lapsia (82 %). Lapsettomia on hieman alle viidesosa
(18 %). Hieman alle puolella (44 %) yrittajista on yli 18-vuotiaita lapsia. Noin neljas-
osalla (26 %) on ala-asteikaisia lapsia. Noin viidesosalla on joko ylaasteikaisid (18 %)

tai 15-18-vuotiaita (19 %) lapsia. Alle kuudesosalla (15 %) on alle kouluikaisa lapsia.

Suurimmalla osalla (96 %) toimitusjohtajista on lapsia. Lapsettomia on hieman alle
viisi prosenttia (4 %). Hieman yli puolella (54 %) toimitusjohtajista on yli 18-vuotiaita
lapsia. Hieman yli neljasosalla on joko ala-asteikaisia (27 %) tai ylaasteikaisia (26 %)
lapsia. Noin viidesosalla (21 %) vastaajista on alle kouluikaisia lapsia ja lahes viides-

osalla (19 %) 15—18-vuotiaita lapsia.

Suurimmalla osalla (95 %) myyntipaallikdista on lapsia. Lapsettomia on viisi prosent-
tia (5 %). Noin puolella (49 %) myyntipaallikdista on yli 18-vuotiaita lapsia ja yli kol-

masosalla (38 %) on ala-asteikdisia lapsia. Lahes viidesosalla (18 %) on ylaasteikaisia



73

lapsia. Noin kuudesosalla on joko alle kouluikaisia (16 %) tai 15—18-vuotiaita (15 %)

lapsia.

Assistenteista yli puolella (71 %) on lapsia. Lapsettomia on hieman alle kolmasosa (29
%). Yli kolmasosalla (40 %) assistenteista on yli 18-vuotiaita lapsia, lahes neljasosalla
(23 %) on ala-asteikaisia lapsia. Noin kymmenesosalla on joko yldasteikaisia lapsia (9
%) tai 15—18-vuotiaita (8 %) lapsia. Alle kymmenesosalla (6 %) assistenteinta on alle

kouluikaisia lapsia.

Reilusti yli puolella (80 %) sihteereista on lapsia. Viidesosalla (20 %) sihteereistd on
lapsettomia. Yli 18-vuotiaita lapsia on hieman yli puolella (54 %), ala-asteikaisia hie-
man alle viideosalla (18 %), 15—18-vuotiaita noin kuudesosalla (16 %), yldasteikaisia

kymmenesosalla (10 %) ja alle kouluikaisia alle kymmenesosalla (6 %).

Taulukko 27. Vastaajien lasten iat tydonimikkeittdin vertailtuna

rittajat e Ly assistentit | sihteerit
Y J johtajat paallikot
N =

% % % % %
Alle kouluikai- 15 51 16 6 6
nen
Ala-asteikdinen | 26 27 38 23 18
Ylaasteikdinen 18 26 18 9 10
15-18v. 19 19 15 8 16
Yli 18 v. 44 54 49 40 54
Mlnylla eiole 18 4 5 29 20
lapsia
Yht. 140 151 141 115 124
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Taulukossa 28 on esitetty tyonimikkeiden mukaan vertailtuna vastaajien, joilla on
lapsia lasten lukumaarat. Yli kolmasosalla (42 %) yrittajista on kaksi lasta ja noin kol-
masosalla (35 %) on kolme lasta. Toimitusjohtajilla yleisin lasten lukumaara on kaksi,
noin puolella (49 %) toimitusjohtajista on kaksi lasta ja vajaalla kolmasosalla (30 %)
on kolme lasta. Myyntipaallikdista noin puolella (52 %) on kaksi lasta ja noin neljas-
osalla (26 %) on kolme lasta. Assistenteista yli puolella (54 %) on kaksi lasta ja noin
neljasosalla (26 %) on yksi lapsi. Sihteereilla yleisin lasten lukumaara on kaksi, yli puo-

lella (58 %) sihteereistd on kaksi lasta. Yksi lapsi on vajaalla kolmasosalla (28 %).

Taulukko 28. Vastaajien lasten lukumaara tyonimikkeittdin vertailtuna

yrittaja ;;)LT;;:S_ :ag:iil;é assistentti | sihteeri
N=|77 78 58 46 40
% % % % %
1 17 13 14 26 28
2 42 49 52 54 58
3 35 30 26 15 15
4 6 8 5 2 0
5 0 0 3 2 0
Yht. 100 100 100 99 101

Taulukossa 29 on esitetty tyonimikkeen mukaan vertailtuna vastaajien vuositulot.
Suurimalla osalla (76 %) yrittdjista tulot jakautuvat valille 20 000—79 999 euroa. Alle
20 000 euroa tienaa alle kymmenesosa (7 %) ja yli 80 000 euroa tienaa hieman yli
kymmenesosa (14 %). Noin viidesosa (21 %) yrittajista tienaa vuodessa 30 000—

39 999 euroa. Kymmenesosa tienaa joko 20 000-29 999 euroa (10 %) tai 40 000—
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49 999 euroa (10 %). Noin kuudesosa yrittdjista tienaa 60 000-79 000 euroa ja hie-
man alle kuudesosa 50 000—59 000 euroa. Alle kymmenesosa (6 %) yrittajista ei ha-

lunnut kertoa vuositulojaan.

Noin neljdsosa (24 %) toimitusjohtajista tienaa yli 100 000 euroa ja hieman alle vii-
desosa (18 %) tienaa 80 000—99 999 euroa. Alle kuudesosa vastaajista tienaa joko
60 000—79 999 euroa (14 %) tai 50 000-59 999 euroa (12 %). Kymmenesosa (10 %)
tienaa 40 000—49 999 euroa vuodessa. Noin kuudesosa (16 %) tienaa 30 000—-39 999
euroa. Vain murto-osa (2 %) toimitusjohtajista tienaa alle 30 000 euroa vuodessa.

Hieman alle viisi prosenttia (5 %) vastaajista ei halunnut kertoa vuositulojaan.

Myyntipaallikkdjen tulot jakautuvat suurimmaksi osaksi valille 50 000-99 999 euroa
(73 %). Alle viisi prosenttia (4 %) myyntipdallikdista tienaa alle 40 000 euroa vuo-
dessa. Kymmenesosa tienaa joko 40 000—49 999 euroa vuodessa (10 %) tai yli

100 000 euroa vuodessa (10 %). Hieman alle kolmasosa (29 %)tienaa 60 000-79 999
euroa vuodessa, noin neljasosa (26 %) 80 000—99 999 euroa vuodessa ja hieman alle
viidesosa (18 %) myyntipaallikdista tienaa 50 000-59 999 euroa vuodessa. Hieman

alle viisi prosenttia (3 %) ei halunnut kertoa vuositulojaan.

Assistenttien vuositulot jakautuvat suurimmaksi osaksi (80 %) valille 30 000—49 999
euroa. Alle kymmenesosa (5 %) tienaa alle 30 000 euroa vuodessa ja alle viisi pro-
senttia (4 %) tienaa yli 50 000 euroa vuodessa. Noin kymmenesosa (11 %) assisten-
teista ei halunnut kertoa vuositulojaan. Sihteerien vuositulot jakautuvat suurimmaksi
osaksi (86 %) valille 20 000—49 999 euroa. Alle viisi prosenttia tienaa alle 20 000 eu-
roa (2 %) tai yli 50 000 euroa (4 %) vuodessa. Lahes puolet (48 %) sihteereista tienaa
vuodessa 30 000—-39 999 euroa. Hieman yli viideosa (22 %) tienaa 40 000—49 999 ja
noin kuudesosa (16 %) 20 000—29 999 euroa vuodessa. Hieman alle kymmenesosa (8

%) ei halunnut kertoa vuositulojaan.



Taulukko 29. Vuositulot tyonimikkeittdin vertailtuna
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yrittajat ;s::;;:ts- :a»;ylﬂilot assistentit | sihteerit
N=|94 83 61 65 50

% % % % %
0-9 999 2 1 0 0 2
10 000-19 999 5 0 0 0 0
20 000-29 999 10 1 2 5 16
30 000-39 999 21 16 2 40 48
40 000-49 999 10 10 10 40 22
50 000-59 999 15 12 18 1 2
60 000-79 999 17 14 29 3 2
80 000-99 999 6 18 26 0 0
100 000— 8 24 10 0 0
en haluavastata | 6 4 3 11 8
Yht. 100 100 100 100 100

Taulukossa 30 on esitetty tyonimikkeen mukaan vertailtuna vastaajien harrastukset

ja kiinnostuksen kohteet. Tassa kysymyksessa vastaajat saivat valita enintdaan kolme

harrastusta tai kiinnostuksen kohdetta, joten esittelen jokaiselta tyonimikeryhmalta

kolme yleisinta harrastusta/kiinnostuksen kohdetta. Yrittdjista hieman yli puolet (54

%) on kiinnostunut urheilusta ja liikkunnasta, hieman alle kolmasosa (29 %) matkai-

lusta ja hieman alle viidesosa (18 %) penkkiurheilusta. Noin puolet (49 %) toimitus-

johtajista on kiinnostunut urheilusta ja lilkunnasta, yli kolmasosa (40 %) matkailusta

ja viidesosa ruoasta ja juomasta (20 %). Yleisin harrastus/kiinnostuksen kohde myyn-

tipaallikoilla on urheilu ja liikunta, jonka valitsi yli puolet (63 %). Muita suosittuja

vaihtoehtoja olivat matkailu (30 %) ja ulkoilu (28 %), jotka valitsi vajaa kolmasosa. Yli

puolet assistenteista (42%) on kiinnostunut matkailusta, noin kolmasosa (32 %) ur-

heilusta ja liikunnasta ja vajaa neljdsosa (23 %) ulkoilusta. Sihteereista yli kolmasosa
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nostunut matkailusta. Seuraavaksi yleisin harrastus/kiinnostuksen kohde on ulkoilu,

jonka valitsi sihteereista vajaa kolmasosa (28 %).

Taulukko 30. Harrastukset ja kiinnostuksen kohteet tyonimikkeittdin vertailtuna

yrittajat FSLT;;::- ;na\z::ot assistentit | sihteerit
N=|94 83 60 65 50

% % % % %
Urheilu ja liikunta 52 49 63 32 40
Penkkiurheilu 18 17 13 3 4
Musiikki 12 13 15 15 4
Elokuvat 15 6 5 6 10
Taide 1 2 0 2 0
Ruoka & juoma 12 19 20 11 14
Ulkoilu 15 18 28 23 28
Sisustus 7 5 2 12 14
Hyvinvointi 10 0 0 17 10
Matkailu 29 40 30 42 38
Puutarhanhoito 1 5 5 11 10
Kirjat & lukeminen | 10 10 5 17 16
Joku muu 15 10 10 6 10
Yht. 197 194 196 197 198

Ty6 ja koulutus

Taulukossa 31 on esitetty tyonimikkeen mukaan vertailtuna vastaajien koulutusaste.

Yrittajista yli puolet (56 %) oli ammatillisen tai lukiokoulutuksen suorittaneita, noin

neljasosa (26 %) alemman korkeakoulututkinnon suorittaneita ja hieman yli kymme-
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nesosa (12 %) ylemman korkeakoulututkinnon suorittaneita. Toimitusjohtajista suu-
rin ryhma (35 %) oli alemman korkeakoulututkinnon suorittaneet ja seuraavaksi suu-
rin ryhma (31 %) oli ammatillisen tai lukiokoulutuksen suorittaneet. Ylemman korkea-
koulututkinnon suorittaneita oli neljdsosa (25 %). Myyntipaallikdista noin puolet (51
%) oli alemman korkeakoulututkinnon suorittaneita, alle kolmasosa (29 %) ammatilli-
sen tai lukiokoulutuksen suorittaneita ja hieman alle viidesosa (18 %) ylemman kor-

keakoulututkinnon suorittaneita.

Assistenteista suurin ryhma oli ammattillisen tai lukiokoulutuksen suorittaneet ja
seuraavaksi suurin ryhma oli alemman korkeakoulututkinnon suorittaneet. Alle kym-
menesosa (6 %) assistenteista oli ylemman korkeakoulututkinnon suorittaneita. Yli
puolet (61 %) sihteereista oli ammatillisen tai lukiokoulutuksen suorittaneita ja hie-
man alle kolmasosa (21 %) alemman korkeakoulututkinnon suorittaneita. Vain muu-
tama prosentti (2 %) sihteereista oli suorittanut ylemman korkeakoulututkinnon.
Vain perusasteen suorittaneita oli kaikissa ryhmissa alle kymmenesosa. Tutkijakoulu-

tuksen suorittaneita oli vain Toimitusjohtajien joukossa (1 %).

Taulukko 31. Koulutusaste tyonimikkeittain vertailtuna

Koulutusaste rittajat e Ly assistentit | sihteerit
Y J johtajat paallikot
N=1|94 83 61 65 49
% % % % %
Perusaste 6 6 0 0 6
Ammatllllnen tai 56 37 29 51 61
lukiokoulutus
Alempikorkea- |, 35 51 43 31
koulututkinto
Ylempi korkea— 12 55 18 6 5
koulututkinto
Tutkijakoulutus | O 1 0 0 0
En osaa sanoa 0 1 2 0 0
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Yht. 100 100 100 100 100

Kuviossa 16 on esitetty yrittdjien koulutusalat. Yrittajista suurin ryhma, eli noin kol-
masosa (33 %) on saanut kaupallisen alan koulutuksen. Seuraavaksi eniten vastauksia
saaneita koulutusaloja olivat auto- ja kuljetusala (11 %), sosiaali- ja terveysala (9 %),
rakennusala (7 %) ja metsaala (6 %). Muut kuin edelld luetellut vastausvaihtoehdot

lukeutuvat kategoriaan muut, jonka osuus oli reilu kolmasosa (35 %).

Kaupallinen ala:

Muut: 35% 33%
Metséala: 6% Auto-ja
kuljetusala: 11%
Rakennusala: 7%

Sosiaali- ja
terveysala: 9%

Kuvio 16. Koulutusala (yrittaja)

Kuviossa 17 on esitetty toimitusjohtajien koulutusalat. Toimitusjohtajista yli kolmas-
osa (38 %) on saanut kaupallisen alan koulutuksen. Seuraavaksi eniten vastauksia
saaneita koulutusaloja olivat sédhkoala (6 %), rakennusala (6 %), tuotantotalous (5 %),
tietotekniikka (5 %) ja sosiaali- ja terveysala (4 %). Muut kuin edella luetellut vastaus-

vaihtoehdot lukeutuvat kategoriaan muut, jonka osuus oli reilu kolmasosa (37 %).
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oot 37% Kaupallinen ala:
35%
Sosiaali- ja
terveysala: 4%
Tietotekniikka: 5% Sahkdala: 6%
Tuctantotalous: - ‘I Rakennusala: 6% I
5% :

Kuvio 17. Koulutusala (toimistusjohtaja)

Kuviossa 18 on esitetty myyntipaallikdiden koulutusalat. Myyntipaallikdista suurin
ryhma, yli kolmasosa (38 %) on saanut kaupallisen alan koulutuksen. Myyntipaalli-
koita vastasi kyselyyn monelta eri koulutusalalta ja muiden alojen osuudet olivat vii-
den prosentin suuruusluokkaa, niita olivat auto- ja kuljetusala (5 %), logistiikka (5 %),
sahkoala (5 %), tietotekniikka (5 %), konetekniikka (3 %), energiatekniikka (3 %) ja ra-
kennusala (3 %). Muut kuin edelld luetellut vastausvaihtoehdot lukeutuvat kategori-

aan muut, jonka osuus oli vajaa kolmasosa (31 %).

Muwt: 31%
Kaupallinen ala:
38%
Rakennusala: 3%
Energistekniikka:
3%
Koneteknikka: 3% d Auto- ja
Tietotekniikka: 5% - | hulietusala: 5%

— h Logistiikka: 5%
Sahkdala: 5% A

Kuvio 18. Koulutusala (myyntipaallikko)
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Kuviossa 19 on esitetty assistenttien koulutusalat. Assistenteista suurin osa (80 %) on
saanut kaupallisen alan koulutuksen. Seuraavaksi eniten vastauksia saaneita koulu-

tusaloja olivat viestinta (5 %) ja matkailu- ja ravitsemisala (5 %). Muut kuin edella lue-
tellut vastausvaihtoehdot lukeutuvat kategoriaan muut, jonka osuus oli noin kymme-

nesosa (10 %).

Matkailu- ja
ravitsemisala: 5%

Wiestintd: 5%

Kaupallinen ala:
80%

Kuvio 19. Koulutusala (assistentti)

Kuviossa 20 on esitetty sihteerien koulutusalat. Sihteereista suurin ryhma, reilusti yli
puolet (69 %) on saanut kaupallisen alan koulutuksen. Seuraavaksi eniten vastauksia
saaneita koulutusaloja olivat tietotekniikka (6 %), sosiaali- ja terveysala (6 %), mat-
kailu- ja ravitsemisala (6 %) sekd humanistinen ala (4 %). Muut kuin edell3 luetellut
vastausvaihtoehdot lukeutuvat kategoriaan muut, jonka osuus oli kymmenesosa (10

%).
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Humanistinen ala:
4%

Matkailu-ja " =

ravitsemisala: 6%

Sosiaali- ja
terveysala: 6%

Tietotekniikka: 6%

Kaupallinen ala:
B9%

Kuvio 20. Koulutusala (sihteeri)

Taulukossa 32 on esitetty tyonimikkeen mukaan vertailtuna vastaajien toimiala. Yrit-
tajia oli eniten kuljetus ja varastointi alalla (16 %), rakentamisen alalla (10 %) ja moot-
toriajoneuvojen ja moottoripydrien korjauksen tukku- ja vahittaiskaupan alalla (10
%). Toimitusjohtajia oli eniten moottoriajoneuvojen ja moottoripyorien tukku- ja va-
hittaiskaupan alalla (15 %), seuraavaksi eniten vastaajia tyoskenteli rakennusalalla
(11 %) ja lahes yhta paljon teollisuusalalla (10 %). Myyntipaallikoita oli eniten moot-
toriajoneuvojen ja moottoripyodrien tukku- ja vahittdiskaupan alalla (34 %), toisiksi
suosituin ala oli teollisuus (25 %). Assistentteja oli eniten teollisuuden alalta (40 %),
toisiksi suosituin vastaus assistenteilla oli “Joku muu” (17 %). Sihteereja oli eniten jul-
kisen hallinnon ja maanpuolustuksen alalta (24 %), toisiksi suosituin ala oli teollisuus

(14 %). Kaikki alakohtaiset prosenttiosuudet on kerrottu taulukossa 32.



Taulukko 32. Toimiala tyonimikkeittain vertailtuna
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toimi- V-
. yrit- tus- . yy assis- | sih-
Toimiala . tipaal- . .
taja joh- - tentti | teeri
. likko
taja
N=|94 83 61 65 50
% % % % %
Maatalous, metsatalous ja kalatalous 8 4 0 6 2
Kaivostoiminta ja louhinta 0 0 0 0 0
Teollisuus 4 10 25 40 14
Sahk.o-,. kaasu- ja lampohuolto, jaahdytyslii- 3 6 3 6 0
ketoiminta
Vesihuolto, viemari- ja jatevesihuolto, jate-
. w e . 1 0 2 0 0
huolto ja muu ympéristén puhtaanapito
Rakentaminen 10 11 6 6 12
Tu‘kku? ja vahlttal'skaiu‘ppa; Mf)ottorlajoneu- 10 15 34 3 6
vojen ja moottoripyorien korjaus
Kuljetus ja varastointi 16 7 6 1 2
Majoitus- ja ravitsemistoiminta 5 4 0 1 0
Informaatio ja viestinta 4 5 7 0 0
Rahoitus- ja vakuutustoiminta 1 2 2 2 2
Kiinteistdalan toiminta 5 5 0 0 2
Ammatllllnen, tieteellinen ja tekninen toi- 1 1 ) 3 0
minta
Hallinto- ja tukipalvelutoiminta 1 2 0 2 4
Julkinen hallinto ja maanpuolustus 0 0 0 0 24
Koulutus 6 8 0 3 8
Terveys- ja sosiaalipalvelut 4 5 0 0 4
Taiteet, viihde ja virkistys 1 2 0 0 0
Muu palvelutoiminta 10 7 2 3 8
Ifansamv.all‘sten organisaatioiden ja toimie- 0 0 0 5 0
linten toiminta
Joku muu 10 6 11 17 12
Yht. 100 100 100 100 100
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Taulukossa 33 on esitetty tyonimikkeen mukaan vertailtuna yrityksen koko, jossa vas-
taajat tyoskentelevat. Yrittdjista suurin osa (83 %) tyoskentelee alle 10 tyontekijan
yrityksessa. Hieman alle kuudesosa (15 %) tydskentelee alle 50 tyontekijan yrityk-
sessa. Yli 50 tyontekijan yrityksessa tyoskentelee yrittdjista vain muutama prosentti
(2 %). Yli puolet (63 %) toimitusjohtajista on tdissa yrityksessa, jossa on alle 10 tyon-
tekijaa. Hieman yli neljdsosa (27 %) on toissa alle 50 tyontekijan yrityksessa. Viisi pro-
senttia (5 %) on toissa yli 250 henkilon yrityksessa ja Idhes sama osuus (6 %) on tdissa

50-249 tyontekijan yrityksessa.

Myyntipaallikoista yli kolmasosa (43 %) tyoskentelee yli 250 tyontekijan yrityksessa,
noin neljasosa (24 %) 50-249 tyontekijan yrityksessa. Alle kuudesosa (14 %) tyosken-
telee alle 50 tyontekijan yrityksessa ja alle 10 tyontekijan yrityksessa tyoskentelevien
osuus on noin kuudesosa (16 %). Assistenteista yli puolet (55 %) tyoskentelee yli 250
tyontekijan yrityksessd, neljasosa (25 %) 50—249 tyontekijan yrityksessa ja alle vii-
deosa (14 %) alle 50 tyontekijan yrityksessa ja alle kymmenesosa (6 %) alle 10 tyonte-
kijan yrityksessa. Sihteereista noin kolmasosa (34 %) tyoskentelee yli 250 tyontekijan
yrityksessa ja vajaa kolmasosa (28 %) 50—249 tyontekijan yrityksessa. Alle 50 tyonte-
kijan yrityksessa tyoskentelee sihteereistd noin neljasosa (24 %) ja alle 10 tyontekijan

yrityksessa reilu kymmenesosa (12 %).
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Taulukko 33. Yrityksen koko tyonimikkeittdin vertailtuna

rittajat L Ny assistentit | sihteerit
YIRARt 1 ohtajat | paallikst
N=|94 33 61 65 50

% % % % %
Alle 10 tyontekijaa 83 63 16 6 12
Alle 50 tyontekijag | 15 26 15 14 24
50-249 tyontekijaa 2 6 24 25 28
250 tyonjtekuaa tai 0 5 43 55 34
enemman
En osaa sanoa 0 0 2 0 2
Yht. 100 100 100 100 100

Somekayttdaytyminen

Taulukossa 34 on esitetty tyonimikkeen mukaan vertailtuna vastaajien kayttamat so-
siaalisen median kanavat. Yrittdjien keskuudessa suosituin sosiaalisen median kanava
on Facebook, jota kayttaa reilusti yli puolet vastaajista (69 %), toisiksi suosituin on
YouTube, jota kayttaa reilu puolet vastaajista (56 %). Seuraavaksi suosituin some-ka-
nava on LinkedlIn, jota kdyttda noin neljasosa (24 %) yrittdjistda. Suosituin sosiaalisen
median kanava toimitusjohtajien keskuudessa on Facebook, sita kayttaa reilusti yli
puolet (71 %) vastaajista, toisiksi suosituin kanava on LinkedIn, jota kayttaa hieman
yli puolet (52 %) toimitusjohtajista. Lahes puolet (49 %) toimitusjohtajista kayttaa
YouTubea. Seuravaaksi eniten kaytetaan Instagramia (34 %). Myyntipaallikoilla suosi-
tuin some-kanava on Facebook, jota kdyttaa yli puolet (67 %), lahes yhta paljon
myyntipaallikdistd kayttad YouTubea (64 %). Kolmanneksi suosituin kanava on Lin-
kedln, jota kdyttda reilu puolet (56 %) myyntipdallikdista ja hieman alle puolet (48 %)

kayttaa Instagramia. Assistenteista reilusti yli puolet (72 %) kadyttdaa Facebookia, yli
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puolet (57 %) YouTubea ja noin puolet (51 %) LinkedInia. Seuraavaksi eniten kayte-
tdan Instagramia (46 %) ja blogeja (32 %). Sihteereillad suosituin some-kanava on Fa-
cebook, jota kayttaa yli puolet (74 %). Seuraavaksi suosituin some-kanava YouTube,
jota kdyttaa hieman yli puolet (54 %). Yli kolmasosa (42 %) sihteereista kayttaa In-

stagramia ja vajaa kolmasosa (30 %) blogeja.

Taulukko 34. Vastaajien kayttamat some-kanavat tyonimikkeittain vertailtuna

rittajat toimitus- | myynti- assistentit | sihteerit
ynial johtajat paallikot
N=|94 83 61 65 50

% % % % %
Facebook 69 71 67 72 74
Twitter 14 23 23 22 8
LinkedIn 24 52 56 51 18
YouTube 56 49 64 57 54
Instagram 40 34 48 46 42
Snapchat 9 8 11 15 10
Blogit 14 11 5 32 30
Joku muu 4 7 10 5 4
En k?yta sosmgllsen 16 11 . 15 12
median kanavia
Yht. 246 266 291 315 252

Taulukossa 35 on esitetty tyonimikkeen mukaan vertailtuna vastaajien eniten kayte-
tyt some-kanavat. Yrittajista reilusti yli puolet (71 %) kdyttdaa some-kanavista eniten
Facebookia, noin kymmeneosa (9 %) kdyttda YouTubea ja sama osuus (9 %) oli myos

Instagramilla. Muiden some-kanavien osuudet olivat pienemmat ja ne on lueteltu
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taulukossa 35. Toimitusjohtajista Facebookia kayttdd some-kanavista eniten yli puo-
let (68 %) ja LinkedInia kdyttaa some-kanavista eniten noin kuudesosa (16 %). YouTu-
bea kayttaa eniten vajaa kymmenesosa (7 %) toimitusjohtajista. Muiden some-kana-
vien osuudet olivat pienemmat ja ne on lueteltu taulukossa 35. Myyntipaallikoista
noin puolella (51 %) eniten kdytetty some-kanava on Facebook, noin kuudesosalla
(16 %) LinkedIn ja hieman alle kuudesosalla (14 %) Instagram. YouTubea kayttaa eni-
ten alle kymmenesosa (7 %). Sama osuus (7 %) myyntipaallikdista valitsi vastausvaih-
toehdon “Joku muu”. Muiden some-kanavien osuudet olivat pienemmat ja ne on lue-
teltu taulukossa 35. Assistenteista reilusti yli puolet (71 %) kdyttdaa some-kanavista
eniten Facebookia, noin kymmenesosa (9 %) Instagramia ja alle kymmenesosa (7 %)
YouTubea. Muiden some-kanavien osuudet olivat pienemmat ja ne on lueteltu taulu-
kossa 35. Sihteereista suurin osa (82 %) kayttdaa some-kanavista eniten Facebookia,
vajaa kymmenesosa (7 %) blogeja ja kahdeskymmenesosa (5 %) YouTubea. Muiden

some-kanavien osuudet olivat pienemmat ja ne on lueteltu taulukossa 35.

Taulukko 35. Eniten kaytetyt some-kanavat tyonimikkeittdin vertailtuna

e toimitus- myyntipaal- . . . .
yrittdjat . . . assistentit | sihteerit
johtajat likot
N 79 74 57 55 44

% % % % %
Facebook 71 68 51 71 82
Twitter 1 1 1 2 2
LinkedIn 5 16 16 2 0
Youtube 9 7 7 7 5
Instagram 9 1 14 9 2
Snapchat 1 0 2 0 2
Blogit 0 1 2 5 7
Joku muu 4 6 7 4 0
Yht. 100 100 100 100 100
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Taulukossa 36 on esitetty tyonimikkeen mukaan vertailtuna vastaajien tiedonhakuun
kayttamat some-kanavat. Yrittdjista Facebookia kayttaa tiedonhakuun yli kolmasosa
(38 %), YouTubea vajaa kolmasosa (28 %), Blogeja vajaa kuudesosa (14 %) ja LinkedlI-
nia noin kymmenesosa (11 %). Yli kolmasosa yrittajista (37 %) ei kdyta some-kanavia
tiedonhakuun. Toimitusjohtajilla some-kanavista tiedonhakuun kaytetaan eniten Fa-
cebookia (41 %), seuraavaksi eniten kdytetyt some-kanavat ovat LinkedIn (15 %) ja
YouTubea (14 %). Blogeja kayttaa tiedonhakuun noin kymmenesosa (9 %). Yli kolmas-
osa (39 %) toimitusjohtajista ei kdyta some-kanavia tiedonhakuun. Myyntipaallikoi-
den eniten tiedonhakuun kaytettava some-kanava on YouTube, jota kdyttaa hieman
yli kolmasosa (35 %). Seuraavaksi eniten tiedonhakuun kaytetaan LinkedlInia (32 %) ja
Facebookia (30 %). Blogeja kayttaa tiedonhakuun noin kymmenesosa (9 %). Vajaa
neljdsosa (23 %) myyntipaallikoista ei kdyta some-kanavia tiedonhakuun. Assisten-
teista Facebookia kdyttaa tiedonhakuun hieman yli kolmasosa (35 %), YouTubea kol-
masosa (33 %), LinkedInia neljdsosa (25 %) ja blogeja noin kuudesosa (6 %). Hieman
yli kolmasosa (35 %) assistenteista ei kdayta some-kanavia tiedonhakuun. Sihteereilla
some-kanavista tiedonhakuun kdytetaan eniten Facebookia (34 %), seuraavaksi eni-
ten kaytetyt some-kanavat ovat YouTube (25 %) ja blogit (20 %). Yli kolmasosa (39 %)

sihteereista ei kayta some-kanavia tiedonhakuun.

Taulukko 36. Tiedonhakuun kaytettavat some-kanavat tyonimikkeittdin vertailtuna

e toimitus- | myynti- assisten- . .
yrittajat | . . el fl e . sihteerit
johtajat paallikot | tit

N=|79 74 57 55 44
% % % % %
Facebook 38 41 30 35 34
Twitter 3 9 5 7 0
LinkedIn 11 15 32 25 5
YouTube 28 14 35 33 25
Instagram 4 7 5 7 2
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Snapchat 0 0 0 0 0
Blogit 14 9 9 16 20
Joku muu 6 5 5 4 16
R L I
Yht. 141 139 144 162 141

Taulukossa 37 on esitetty tyonimikkeen mukaan vertailtuna yleisimmat syyt, miksi
vastaajat kayttavat some-kanavia. Yrittdjilla yleisin syy, miksi kdytetdan some-kana-
via, on viihde (47 %). Muita yleisia syita ovat yhteydenpito (20 %), muiden ihmisten
seuraaminen (10 %) ja tydasiat (10 %). Toimitusjohtajilla yleisin some-kanavien kay-
ton syy on viihde (37 %), muita yleisia syitd ovat yhteydenpito (23 %) ja verkostoitu-
minen (19 %). Myyntipaallikoilla yleisin some-kanavien kayton syy on viihde (32 %)
muita yleisia syita ovat yhteydenpito (28 %) ja verkostoituminen (17 %). Assistenten-
teilla yleisin some-kanavien kdyton syy on viihde (38 %), muita yleisia syita ovat yh-
teydenpito (24 %) ja muiden ihmisten seuraaminen (16 %). Sihteereilla yleisimmat

some-kanavien kayton syyt ovat yhteydenpito (41 %) ja viihde (39 %).

Taulukko 37. Yleisin some-kanavien kayttotarkoitus tyonimikkeittdin vertailtuna

. toimitus- | myynti- . . . .
yrittajat . . s l1s] s assistentit | sihteerit
johtajat paallikot
N={[79 74 57 55 44
% % % % %
Viihde 47 37 32 38 39
Tiedonhaku 3 5 12 9 7
Verkostoituminen | 9 19 17 7 2
Yhteydenpito 20 23 28 24 41
M.lellpltelden jaka- 1 0 5 0 0
minen
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petsl N LR N T
TyOasiat 10 7 2 6 2
Joku muu 0 0 0 0 0
Yht. 100 100 100 100 100

Taulukossa 38 on esitetty tyonimikkeen mukaan vertailtuna vastaajien tydasioihin
kayttamat sosiaalisen median kanavat. Yrittdjistad noin puolet (51 %) kayttdaa Faceboo-
kia, lahes viidesosa (18 %) LinkedInia. YouTubea (16 %) tai Instagramia (15 %) kayttaa
tyOasioissa noin kuudesosa yrittdjista. Blogeja kayttda kymmenesosa (10 %), Snap-
chatia viisi prosenttia (5 %) ja Snapchatia prosentti (1 %). Hieman alle kymmenesosa
(8 %) vastasi “Joku muu”. Lahes kolmasosa (32 %) yrittdjista ei kayta some-kanavia

tyoOasioissa.

Toimitusjohtajista hieman yli puolet (53 %) kayttaa Facebookia tydasioissa, yli kol-
masosa (39 %) LinkedInia ja viidesosa (20 %) YouTubea. Twitteria kdyttaa hieman alle
viideosa (18 %) ja Instagramin kayttadjia oli sama osuus (18 %). Alle kymmenesosa (7
%) kdyttaa blogeja tydasioissa. Toimitusjohtajista kukaan (0 %) ei kdyta Snapchatia
tyOasioissa. Alle kymmenesosa (7 %) vastasi “Joku muu”. Noin viideosa (22 %) toimi-

tusjohtajista ei kdayta some-kanavia ty6asioissa.

Myyntipaallikoista Iahes puolet (47 %) kayttaa tyoasioissa LinkedInid. Seuraavaksi
suosituin some-kanava tyokdytossa on Facebook (42 %). YouTubea kayttaa myynti-
paallikoistd noin neljasosa (26 %) ja Instagramia noin kuudesosa (16 %). Alle kymme-
nesosa (7 %) kayttaa tydasioissa Twitteria ja alle viisi prosenttia (4 %) blogeja. Myyn-
tipaallikoista kukaan (0 %) ei kdyta Snapchatia tydasioissa. Alle kymmenesosa (7 %)

vastasi ”Joku muu”.

Assistenteista yli kolmasosa (36 %) kayttaa LinkedInia tydasioissa. Lihes sama (35 %)

osuus on Facebookin kadyttdjid. Noin neljdsosa (24 %) kdyttaa tydasioissa Twitteria ja



sama osuus (24 %) on myos YouTuben kayttdjia. Alle kuudesosa (15 %) kayttaa In-

stagramia ja alle kymmenesosa (5 %) blogeja. Assistenteista kukaan (0 %) ei kayta

Snapchatia tydasioissa. Hieman yli kymmenesosa (13 %) vastasi “Joku muu”.
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Sihteereilld yleisin tydasioissa kaytettava some-kanava on Facebook (45 %). Seuraa-

vaksi yleisimmat ovat YouTube (14 %) ja LinkedIn (11 %). Alle kymmenesosa sihtee-

reista kayttaa tyoasioissa Instagramia (9 %) tai Twitteria (5 %). Kukaan (0 %) sihtee-

reista ei kdyta snapchatia tai blogeja tyoasioissa. Hieman alle kymmenesosa (7 %)

vastasi ”Joku muu”.

Taulukko 38. Toissd/tybasioissa kaytettavat sosiaalisen median kanavat tyonimikkeit-

tdin vertailtuna

toimitus-

myynti-

assisten-

VRIS e | peelien | sihteerit
N 79 74 57 55 44

% % % % %
Facebook 51 53 42 35 45
Twitter 5 18 7 24 5
LinkedIn 18 39 47 36 11
Youtube 16 20 26 24 14
Instagram 15 18 16 15 9
Snapchat 1 0 0 0 0
Blogit 10 7 4 5 0
Joku muu 8 7 7 13 7
Yht. 156 184 165 185 127
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Taulukoissa 39-43 on esitetty tyonimikkeen mukaan vertailtuna mihin tarkoitukseen

vastaajat kayttavat toissa some-kanavia. Esittelen tyoasioissa yleisimmin kdytettavien

some-kanavien yleisimmat kayttotarkoitukset tydasioissa. Yrittajat kayttavat Face-

bookia tydasioissa eniten yrityksen markkinointiin (39 %) ja sisallontuottamiseen yri-

tyksen some-tilille (23 %), Instagramia yrityksen markkinointiin (42 %) ja sisallontuot-

tamiseen some-tilille (35 %), LinkedInia muiden yritysten/ihmisten seuraamiseen (39

%) ja tiedon etsimiseen (26 %) ja YouTubea tiedon etsimiseen (50 %) ja yrityksen

markkinointiin (20 %).

Taulukko 39. Mihin tarkoitukseen kaytat toissa some-kanavia? (yrittaja)

Vrittsis Face- | Lin- Twit- | You- | Insta- | Snap- Blogit
J book | kedln | ter Tube | gram | chat g
N=|383 23 5 20 26 0 12
% % % % % % %
Slsallontuottamlnen yri- 53 9 0 15 35 0 17
tyksen some-tilille
Yrityksen markkinointi 39 13 40 20 42 0 17
Tiedon etsiminen 16 26 0 50 0 0 42
Mielipiteiden jakaminen | 6 13 20 0 4 0 8
Muiden yrlty.sten/lhmls— 17 39 40 15 19 0 17
ten seuraaminen
Yht. 101 100 100 100 100 0 101

Toimitusjohtajat kayttdvat tydasioissa Facebookia eniten yrityksen markkinointiin (32

%) ja sisallontuottamiseen yrityksen some-tilille (27 %), LinkedInia muiden yritys-

ten/ihmisten seuraamiseen (32 %) ja tiedon etsimiseen (28 %), YouTubea tiedon etsi-
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miseen (42 %) ja yrityksen markkinointiin (32 %), Instagramia yrityksen markkinoin-
tiin (39 %) ja sisallontuottamiseen some-tilille (39 %) ja Twitteria muiden yritysten/ih-

misten seuraamiseen (28 %) ja yrityksen markkinointiin (28 %).

Taulukko 40. Mihin tarkoitukseen kaytat tdissa some-kanavia? (toimitusjohtaja)

S . Face- | Lin- Twit- | You- Insta- | Snap- .

Toimitusjohtaja book | kedIn | ter Tube |gram | chat Blogit

N=|90 47 25 19 28 0 8

% % % % % % %

Sisallontuottaminen | |44 46 146 |39 g 13
yrityksen some-tilille
Yrityksen markkinointi | 32 21 28 32 39 0 0
Tiedon etsiminen 11 28 12 42 0 0 25
Mielipiteiden jakami- 13 6 16 0 4 0 38
nen
Muiden yritysten/ih- |, | 5,9 |13 |18 |0 25
misten seuraaminen
Yht. 100 100 100 101 100 0 101

Myyntipaallikot kdyttavat tyoasioissa Linkedlnia eniten muiden yritysten/ihmisten
seuraamiseen (39 %) ja tiedon etsimiseen (27 %), Facebookia yrityksen markkinoin-
tiin (29 %) ja sisallontuottamiseen yrityksen some-tilille (29 %) ja YouTubea tie-don

etsimiseen (42 %) ja yrityksen markkinointiin (31 %).
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Taulukko 41. Mihin tarkoitukseen kaytat tdissa some-kanavia? (myyntipaallikko)

Myvntiogallikks Face- | Lin- Twit- | You- Insta- | Snap- Blogit

yyntip book | kedIn | ter Tube |gram | chat g

N 48 44 12 26 19 0 5
% % % % % % %

Sls.allontuottamlr?.en 19 5 17 4 21 0 20
yrityksen some-tilille
Yrityksen markkinointi | 29 23 33 31 26 0 20
Tiedon etsiminen 19 27 8 42 16 0 20
Mielipiteiden jakami- 4 9 3 0 0 0 20
nen
Muidenyritysten/ih-- | .9 139 |33 |23 |37 |o 20
misten seuraaminen
Yht. 100 100 99 100 100 0 100

Assistentit kayttavat tyoasioissa LinkedInia eniten tiedon etsimiseen (42 %) ja muiden

yritysten/ihmisten seuraamiseen (31%), Facebookia eniten sisdlléntuottamiseen yri-

tyksen some-tilille (30 %) ja yrityksen markkinointiin (27 %) ja YouTubea tiedon etsi-

miseen (37 %) ja sisallontuottamiseen yrityksen some-tilille (26 %).

Taulukko 42. Mihin tarkoitukseen kaytat tdissa some-kanavia? (assistentti)

yrityksen some-tilille

Assistenti Face- | Lin- Twit- | You- Insta- | Snap- Blogit
book | kedIn | ter Tube |gram | chat g
N 33 26 24 19 12 0 6
% % % % % % %
Sisalléntuottaminen 30 3 13 26 55 0 17
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Yrityksen markkinointi | 27 12 29 16 42 0 17
Tiedon etsiminen 24 42 25 37 25 0 33
Mielipiteiden jakami- 0 3 3 0 0 0 0
nen

Muiden yritysten/ih- | o137 oe o) g 0 33
misten seuraaminen

Yht. 99 101 100 100 100 0 100

Sihteerit kayttavat tyoasioissa Facebookia eniten sisdllontuottamiseen yritykse some-

tilille (28 %) ja yrityksen markkinointiin (26 %), YouTubea tiedon etsimiseen (40 %) ja

sisdllontuottamiseen yrityksen some-tilille (40 %) ja LinkedInia muiden yritysten/ih-

misten seuraamiseen (57 %) ja tiedon etsimiseen (29 %).

Taulukko 43. Mihin tarkoitukseen kadytat tdissa some-kanavia? (sihteeri)

Sihteeri Face- | Lin- Twit- | You- Insta- | Snap- Blogit
book | kedIn | ter Tube |gram | chat g
N=139 7 2 5 7 0 0
% % % % % % %
Slsi,allontuottamlr.1<.an )8 0 0 40 57 0 0
yrityksen some-tilille
Yrityksen markkinointi | 26 14 50 20 29 0 0
Tiedon etsiminen 23 29 0 40 0 0 0
Mielipiteiden jakami- 3 0 0 0 0 0 0
nen
Muiden yritysten/ih- | o o0 59 | 14 |0 0
misten seuraaminen
Yht. 100 100 100 100 100 0 0
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Taulukossa 44 on esitetty tyonimikkeen mukaan vertailtuna laitteet, joilla vastaajat
kayttavat some-palveluita. Yrittdjista suurin osa (92 %) kayttda some-palveluita aly-
puhelimella, kannettavalla tietokoneella some-palveluita kayttaa yli puolet (56 %) ja
tablet-tietokoneella noin puolet (51 %). Poytatietokoneella some-palveluita kdyttaa
alle kolmasosa (30 %) yrittdjista. Toimitusjohtajista suurin osa (85 %) kdyttaa some-
palveluita dlypuhelimella, kannettavalla tietokoneella some-palveluita kayttaa yli
puolet (58 %) ja tablet-tietokoneella alle puolet (41 %). Poytatietokoneella some-pal-
veluita kdyttaa hieman yli kolmasosa (36 %) toimitusjohtajista. Suurin osa (93 %)
myyntipdallikdista kayttaa some-palveluita dlypuhelimella, yli puolet (61 %) kannetta-
valla tietokoneella. Tablet-tietokoneella some-palveluita kayttaa myos yli puolet (56
%) myyntipaallikoista, poytatietokoneella alle viidesosa (18 %). Assistenteista suurin
osa (89 %) kdyttaa some-palveluita dlypuhelimella ja reilusti yli puolet (78 %) kannet-
tavalla tietokoneella, Tablet-tietokoneella some-palveluita kayttaa yli kolmasosa (40
%) ja poytatietokoneella neljdsosa (25 %). Sihteereista suurin osa (89 %) kayttaa
some-palveuita dlypuhelimella ja yli puolet (61 %) kannettavalla tietokoneella. POyta-
tietokoneella some-palveluita kdyttaa vajaa puolet (41 %) ja tablet-tietokoneella reilu

kolmannes (36 %).

Taulukko 44. Laitteet, joilla kdytetdadan some-palveluita tyonimikkeittdin vertailtuna

e toimitus- | myynti- . . . .
yrittajat . . vonil1s] s assistentit | sihteerit
johtajat paallikot
N=|79 74 57 55 44

% % % % %
Alypuhelin 92 85 93 89 89
Tablet-tietokone 51 41 56 40 36
Kannettava tieto- 56 58 61 78 61
kone
Poytatietokone 30 36 18 25 41
Joku muu 0 1 0 0 0
Yht. 229 221 228 232 227
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Taulukossa 45 on esitetty tyonimikkeen mukaan vertailtuna millaista some-sisaltoa
vastaajat tuottavat. Reilusti yli puolet (75 %) yrittajista tuottaa itse some-sisaltd, nel-
jasosa (25 %) ei tuota itse some-sisaltda. Yleisin tuotettu some-sisalté on Facebook
paivitykset ja julkaisut, joita tuottaa yli puolet (65 %) yrittajista. Alle puolet (39 %)
tuottaa Instagram kuvia ja noin kolmasosa (34 %) kommentoi julkaisuja somessa.

Neljasosa (25 %) yrittajista osallistuu keskusteluihin somessa.

Toimitusjohtajista reilusti yli puolet (73 %) tuottaa itse some-sisaltéa, hieman yli nel-
jasosa (27 %) ei tuota itse sisaltoa someen. Yleisin tuotettu some-sisadlté on Facebook
paivitykset ja julkaisut, joita tuottaa toimitusjohtajista yli puolet (65 %). Yli kolmasosa
(36 %) toimitusjohtajista kommentoi julkaisuja somessa, Hieman yli neljasosa (28 %)
osallistuu keskusteluihin ja hieman alle neljdsosa (23 %) tuottaa Instagram kuvia. La-

hes viidesosa (23 %) toimitusjohtajista tuottaa Twitter julkaisuja.

Yli puolet (67 %) myyntipaallikdista tuottaa itse some-sisaltod ja kolmasosa (33 %) ei
tuota itse some-sisaltéa. Hieman yli puolet (56 %) myyntipaallikoista tuottaa itse Fa-
cebook paivityksia ja julkaisuja ja kolmasosa (33 %) Instagram kuvia. Myyntipaalli-
koista noin neljasosa (26 %) osallistuu somessa keskusteluihin ja noin sama osuus (25

%) kommentoi julkaisuja. Hieman alle neljasosa (23 %) tuottaa LinkedIn julkaisuja.

Assistenteista suurin osa (91 %) tuottaa itse some-sisadltdd. Noin kymmenesosa (9 %)
ei tuota itse sisdltdoa someen. Reilusti yli puolet (76 %) tuottaa Facebook paivityksia ja
julkaisuja, yli kolmannes (42 %) kommentoi julkaisuja ja noin kolmannes (33 %) julkai-

see Instagram kuvia ja ldhes sama osuus (31 %) osallistuu keskusteluihin.

Sihteereista reilusti yli puolet (80 %) tuottaa itse some-sisaltda. Viidesosa (20 %) ei
tuota itse sisadltod someen. Sihteereista reilusti yli puolet (75 %) tuottaa Facebook
paivityksia ja julkaisuja, yli kolmannes (41 %) julkaisee Instagram kuvia, noin kolman-

nes (34 %) kommentoi julkaisuja ja neljasosa (25 %) osallistuu keskusteluihin.



Taulukko 45. Vastaajien tuottama some-sisalto tyonimikkeittain vertailtuna
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toimitus-

myynti-

yrittdjat I el assistentit | sihteerit
N=|79 74 57 55 44

% % % % %
!:af:ebopk paivitykset 65 65 56 76 75
ja julkaisut
Twitter julkaisut 6 18 12 13 5
LinkedIn julkaisut 4 14 23 13 2
Instagram kuvat 39 23 33 33 41
Julkaisujen kom- 34 38 25 42 34
mentointi
Ifeskus.,telwhm osal- 55 )8 26 31 75
listuminen
Blogitekstit 10 7 2 2 2
Youtube videot 6 11 5 7 2
Vlogi julkaisut 0 0 0 0 0
Snapchat kuvat 5 1 5 13 9
Joku muu 0 0 2 2 2
En tuota itse sisaltoa | 25 27 33 9 20
Yht. 219 232 222 241 217

Taulukossa 46 on esitetty tyonimikkeen mukaan vertailtuna, kuinka kauan aikaa vas-

taajat viettavat sosiaalisen median kanavissa. Hieman alle kolmasosa (30 %) yritta-

jista kayttaa ainakin yhta some-kanavaa jatkuvasti kirjautuneena tai useita kertoja

pdivassa. Sama osuus (30 %) yrittajista kdayttaa ainakin yhtd some-kanavaa useammin

kuin kerran pdivassa. Noin viidesosa (22 %) kayttaa ainakin yhta some-kanavaa paivit-

tain. Toimitusjohtajista hieman alle kolmasosa (30 %) kayttda ainakin yhtda some-ka-

navaa yleensa jatkuvasti kirjautuneena tai useita kertoja paivassa, vajaa neljasosa (23

%) kayttaa ainakin yhta some-kanavaa useammin kuin kerran paivdssa ja noin vii-

deosa (19 %) kayttaa ainakin yhta some-kanavaa paivittdin.
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Reilu kolmasosa (35 %) myyntipaallikdista kayttaa ainakin yhtd some-kanavaa yleensa
jatkuvasti kirjautuneena tai useita kertoja pdivassa, vajaa neljdsosa (23 %) kayttaa ai-
nakin yhta some-kanavaa useammin kuin kerran paivassa ja noin neljasosa (26 %)
kayttaa ainakin yhta some-kanavaa paivittdin. Assistenteista yli kolmasosa (43 %)
kayttaa ainakin yhta some-kanavaa yleensa jatkuvasti kirjautuneena tai useita kertoja
paivassa, reilu viidesosa (22 %) assistenteista kayttaa ainakin yhta some-kanavaa use-
ammin kuin kerran paivassa ja hieman vajaa viideosa kayttaa ainakin yhta some-ka-
navaa paivittdin. Sihteereistéa yli kolmasosa (41 %) kayttaa ainakin yhtd some-kanavaa
yleensa jatkuvasti kirjautuneena tai useita kertoja paivassa, viidesosa (20 %) kdyttaa
ainakin yhta some-kanavaa useammin kuin kerran pdivdssa ja noin kuudesosa (16 %)

sihteereista kayttda ainakin yhtda some-kanavaa viikoittain.

Taulukko 46. Some-kanavissa kaytettava aika tyonimikkeittain vertailtuna

toimi- myynti- | assisten-
yrittdjat | tusjoh- yy o . sihteerit
. paallikot | tit
tajat
N=|79 74 57 55 44
% % % % %
Kaytan ainakin yhta some-
K | 5 itk .
fa\r.\avaa y eensaijat gvastl 30 30 35 43 a1
kirjautuneena tai useita ker-
toja paivassa
Kaytan ainakin yhtd some-
kanavaa useammin kuin 30 23 23 22 20
kerran paivassa
Kaytan amakl.n Y!‘\ta some- 99 19 26 18 14
kanavaa paivittain
Kaytan aln.ta\kl-n yhta some- 9 12 5 9 16
kanavaa viikoittain
Olen rekisterditynyt jonkin
some-palvelun kayttajaksi, |5 5 2 4 7
mutta en seuraa aktiivisesti
En viets ai T
n V|'eta aikaa .505|aallsen 4 10 5 5 0
median kanavissa
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En osaa sanoa 0 1 4 2 2
Yht. 100 100 100 100 100
Kokouskdytannot

Kuvioissa 21-25 on esitetty tyonimikkeen mukaan vertailtuna ketka tekevat paatok-
sen kokouspaikoista. Kuviossa 21 tarkastellaan yrittdjien vastauksia. Hieman alle puo-
let (46 %) yrittdjista on vastannut, etta he tekevat itse padtdksen kokouspaikasta,
hieman yli neljasosa (28 %) vastasi, ettd paatoksen tekee toimitusjohtaja ja noin kym-
menesosa (9 %) vastasi, etta joku muu johtajatasolta. Muiden vastausten osuudet oli-

vat pienemmat ja niiden saamat prosenttiosuudet on kerrottu kuviossa 21.

Yrittsja (N = 90)

ei kokouksia (yksityinen ammatinharjoittaja) [l 2 %

johtajataso [ © %

johtoryhma [ 2%

kokouksen jarjestija [l 3%
sovitaan yhdessa [ 6 %
toimitusjohtaja [N 25 %
yrittdje I 46 %
yrittdja ja yhtiokumppanit yhdessa [l 4 %

jokumuu [ 4%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Kuvio 21. Kuka tyopaikallasi tekee paatoksen kokouspaikasta? (yrittdja)
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Kuviossa 22 tarkastellaan toimitusjohtajien vastauksia, siitd kuka tekee tyopaikalla
paatdksen kokouspaikasta. Suurin osa (85 %) toimitusjohtajista vastasi, ettd he teke-
vat itse paatoksen kokouspaikasta ja noin kymmenesosa (9 %) vastasi, ettd paatoksen
tekee muu johtajataso. Muiden vastausten osuudet olivat alle kymmenesosan ja nii-

den saamat prosentti-osuudet on kerrottu kuviossa 22.

Toimitusjohtaja (N = 81)
asiakas . 2%
johtajataso - 9%
kokouksen jirjestaja [l 5%
sovitaan yhdessd . 2%
roimitusiohtaja |, <5
yontekiis [ 6%
joku muu - 6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Kuvio 22. Kuka tyopaikallasi tekee paatdksen kokouspaikasta? (toimitusjohtaja)

Kuviossa 23 tarkastellaan myyntipaallikdiden vastauksia. Hieman yli kolmasosa (35 %)
myyntipaallikistad vastasi, ettd he tekevat itse padtdksen kokouspaikasta. Muita eni-
ten vastauksia saaneita paatoksentekijoita olivat toimitusjohtaja (21 %), muu johtaja-
taso (21 %) ja muu paallikkotaso (16 %). Hieman yli kymmenesosa (12 %) vastasi, etta
padtoksen tekee kokouksen jarjestdja ja noin kymmenesosa (11 %) vastasi, ettd paa-

toksen tekee esimies. Noin kuudesosa (16 %) vastasi, ettd paatoksen tekee joku muu,
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kuin taulukossa esitetyt paatoksentekijat. Noin kahdeskymmenesosa (4 %) vastasi,

ettd paatoksen tekevat kollegat.

Myyntipaallikkd (N = 57)

esimies [N 11%
johtajataso |G 21%
kokouksen jarjestdja  [NNNENGEGGEEEEEEE 12%
kollegat [ 4%
myyntipaallikk NG 35%
muu paillikkétaso  [INEGEGEGEEE 14%
toimitusjohtaja [N 21%
jokumuu [N 16%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Kuvio 23. Kuka tyopaikallasi tekee paatoksen kokouspaikasta? (myyntipaallikko)

Kuviossa 24 on esitetty assistenttien antamat vastaukset kysymykseen, kuka tekee
tyopaikalla paatoksen kokouspaikasta. Reilu kolmasosa (37 %) assistenteista vastasi,
ettd he tekevat paatdksen kokouspaikasta ja hieman yli neljasosa (27 %) vastasi, etta
paatdksen tekee johtajataso. Noin viidesosa (21 %) vastasi, ettad paatoksen tekee toi-
mitusjohtaja. Noin kymmenesosa (11 %) vastasi, ettd paatoksen tekee kokouksen jar-
jestdja. Samat osuudet olivat myos vastauksilla paallikkotaso (11 %) ja joku muu (11
%). Kymmenesosa (10 %) vastasi, ettd paatoksen tekee assistentti yhdessa esimiehen
tai johdon kanssa. Muiden vastausten osuudet olivat alle kymmenesosan ja niiden

saamat prosentti-osuudet on kerrottu kuviossa 24.



Assistentti (N = 63)

assistentti

assistentti yhdessd esimiehen/johdon kanssa
esimies

HR

johtajataso

kokouksen jarjestdja

kokouksen jarjestdjd yhdessa assistentin kanssa
paallikkotaso

toimitusjohtaja

joku muu

10%

8%

3%

11%

6%

11%

21%

11%

5% 10% 15% 20% 25%
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37%

27%

30% 35% 40%

Kuvio 24. Kuka tyopaikallasi tekee paatoksen kokouspaikasta? (Assistentti)

Kuviossa 25 tarkastellaan sihteerien vastauksia. Yli kolmasosa (38 %) sihteereista vas-

tasi, ettd he tekevat itse paatoksen kokouspaikasta, noin neljasosa (26 %) vastasi,

ettd paatoksen tekee toimitusjohtaja ja hieman alle viideosa (18 %) vastasi, etta paa-

toksen tekee muu johtajataso. Muita eniten vastauksia saaneita paatoksentekijoita

olivat kokouksen jarjestaja (16 %), esimies (14 %), joku muu (14 %) ja paallikkdtaso

(12 %). Muiden vastausten osuudet olivat alle kymmenesosan ja niiden saamat pro-

sentti-osuudet on kerrottu kuviossa 25.



esimies

johtajataso yhdessd sihteerin kanssa

johtajataso

kokouksen jarjestdja

paallikkdtaso

paallikkdtaso yhdessd sihteerin kanssa

sihteeri

toimitusjohtaja

joku muu

Sihteeri (N =

2%

4%

5% 10%
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50)

14 %

18%
16%

12%

38%
26%
14%

15% 20% 25% 30% 35% 40%

Kuvio 25. Kuka tyopaikallasi tekee paatdksen kokouspaikasta? (sihteeri)

Taulukossa 47 on esitetty tyonimikkeen mukaan vertailtuna mista kanavista vastaa-

jien tyopaikalla etsitaan tietoa kokouspaikoista. Yrittdjien tyopaikoilla etsitdan ko-

kouspaikoista tietoa useimmiten Internetista (41 %) ja Googlesta tai muista hakuko-

neista (45 %). “Joku muu” vastausvaihtoehdon valitsi noin viidesosa (19 %). Toimitus-

johtajien tyopaikoilla yli puolet (55 %) etsii tietoa internetistd, noin viideosa (21 %)

googlesta tai muista hakukoneista ja noin kymmenesosa (11 %) somesta. Vajaa vii-

deosa (18 %) valitsi vastausvaihtoehdon “Joku muu”.

Myyntipaallikdiden tyopaikoilla reilusti yli puolet (75 %) etsii tietoa internetista ja

noin viideosa (21 %) googlesta tai muista hakukoneista. Assistenteista reilusti yli puo-
let (80 %) vastasi, etta tyopaikalla etsitdadn tietoa internetista ja vajaa viideosa vastasi
(18 %), etta tietoa etsitdadn googlesta tai muista hakukoneista. Noin kymmenesosa
(11 %) assistenteista vastasi, ettd tietoa etsitdan puskaradiosta. Sihteereiden tyopai-

koilla yli puolet (64 %) etsii tietoa internetista ja noin neljdsosa (26 %) googlesta tai
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muista hakukoneista. Reilu kymmenesosa (13 %) vastasi, etta tietoa etsitdan puskara-

diosta. Reilu kymmenesosa (13 %) valitsi my0s vastausvaihtoehdon “Joku muu”.

Taulukko 47. Mista kanavista tyopaikoilla etsitdan tietoa kokouspaikoista tyonimik-

keittain vertailtuna

rittajat L Yy assistentit | sihteerit
ynial johtajat paallikot
N=|73 71 56 65 47

% % % % %
Google/hakukone | 41 30 21 18 26
Internet 45 55 75 80 64
Some 7 11 7 3 4
Puskaradio 4 3 5 11 13
Messut 0 0 0 8 4
Joku muu 19 18 9 0 13
Yht. 116 117 117 120 124

Taulukossa 48 on esitetty esitetty tyonimikkeittdin kokouspaikan valintaan vaikutta-

vien eri tekijoiden keskiarvot. Tekijoiden vaikuttavuuden arviointi tapahtui asteikolla

1-4. Yrittjilla vaikuttavimmat tekijat keskiarvon perusteella ovat sijainti (3,6), hinta

(3,3) ja helppo varaus (3,3). Kokouspaikan valintaan vaikuttaa myos mukava asiakas-

palvelu (3,2) ja saatavilla oleva tieto kokouspaikasta nettisivuilla (3,2). Toimitusjohta-

jilla vaikuttavin tekija on sijainti (3,6), muita vaikuttavia tekijoitd kokouspaikan valin-

nassa ovat saatavilla oleva tieto kokouspaikasta nettisivuilla (3,3) ja aikaisempi koke-

mus samasta kokouspaikasta (3,3). Myyntipaallikoilla vaikuttavin tekija kokouspaikan

valinnassa on sijainti (3,7), muita vaikuttavia tekijoitd on saatavilla oleva tieto ko-

kouspaikasta nettisivuilla (3,5) ja aikaisempi kokemus samasta kokouspaikasta (3,5).
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Kokouspaikan valintaan vaikuttaa myos kokoustilojen koko (3,4) ja kokouspaikan tek-
ninen varusteli (3,4). Assistenteilla vaikuttavin tekija kokouspaikan valinnassa on si-
jainti (3,8), muita vaikuttavia tekijoita on kokoustilojen koko (3,7) ja aikaisempi koke-
mus samasta kokouspaikasta (3,6). Kokouspaikan valintaan vaikuttaa myds kokous-
paikan tekninen varustelu (3,5) ja saatavilla oleva tieto kokouspaikasta nettisivuilla
(3,5). Sihteereille kokouspaikan eniten vaikuttava tekija keskiarvon perusteella on si-
jainti (3,8). Muita tarkeita tekijoita ovat saatavilla oleva tieto kokouspaikasta nettisi-

vuilla (3,5), kokoustilojen koko (3,5) ja hinta (3,5).

Taulukko 48. Kokouspaikan valintaan vaikuttavat tekijat tyonimikkeittdin vertailtuna

Mitka seuraavista teki- | Yrittdja Toimitus- Myynti- Assistentti | Sihteeri
joista vaikuttavat ko- N =90 johtaja paallikko N =65 N =50
kouspaikan valintaan? N =283 N=61

ka ka ka ka ka
Sijainti 3,6 3,6 3,7 3,8 3,8
Kokoustilojen koko 2,9 3,0 3,4 3,7 3,5
Hinta 3,3 3,2 3,1 3,3 3,5
Oheisohjelmat 2,3 2,5 2,4 2,5 2,3
Tarjoilu 2,7 2,9 2,9 3,4 2,9
Esteettomyys 1,7 1,8 1,9 2,0 2,1
Mukava asiakaspal- 3,2 3,2 3,1 3,4 3,1
velu
Helppo varaus 3,3 3,2 3,2 3,2 3,3
Saatavilla oleva tieto 3,2 3,3 3,5 3,5 3,5
kokouspaikasta netti-
sivuilla
Aikaisempi kokemus 2,6 3,3 3,5 3,6 3,4
samasta kokouspai-
kasta
Kokouspaikan tekni- 2,6 2,8 3,4 3,5 3,4
nen varustelu
Kokouspaikan ulkoasu | 2,6 2,9 2,8 3,2 3
Tarjolla parkkipaikka 3 3,1 3,2 3,1 3,1
kokousasiakkaille
Paikalle paasee julki- 1,9 1,9 1,9 2,2 2,5
sella kulkuneuvolla
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6 Johtopaatokset

Johtopaatoksissa keskitytaan tutkimustulosten tekijoihin, jotka vaikuttavat tutkimus-
ongelman ratkaisemiseen eli kokousasiakkaiden ostajapersoonien luomiseen. Tutki-
muksen tavoitteena oli luoda toimeksiantajayrityksen kokousasiakkaiden ostajaper-
soonat, joiden avulla sosiaalisen median markkinointia osataan kohdentaa. Ensin joh-
topaatoksissa esitellaan yleiset tutkimustulokset kokousasiakkaist, minka jalkeen esi-

telldan ostajapersoonat.

6.1 Yleiskatsaus kokousasiakkaista

Taustatiedot

Suurin osa kokouspaikan valinnassa mukana olleista vastaajista oli idltdan 40-59 vuo-
den valilla, yli puolet vastaajista oli taman ikahaarukan sisalla. Miehia oli hieman
enemman vastaajista kuin naisia. Suurin osa kokousasiakkaista asui Uudellamaalla,
Keski-Suomessa seka Pirkanmaalla. Yli puolet kokousasiakkaista asui nailla alueilla,
vaikka kokousasiakkaita olikin todella monelta eri alueelta. Kokousasiakkaista useim-
mat asuvat suurissa kaupungeissa, kokousasiakkaiden yleisimmat asuinkaupungit oli-
vat Jyvaskyla, Helsinki ja Tampere, joissa asui noin kolmasosa vastaajista. Kokous-
asiakkailla yleisin asumismuoto on omakotitalo, jossa asuu yli puolet kyselyyn vastan-
neista. Suurin osa kokousasiakkaista on myds naimisissa ja suurimmalla osalla vastaa-
jista on lapsia, yleisin lasten lukumaara on kaksi. Kokousasiakkaiden vuositulot jakau-
tuvat suurimmaksi osaksi valille 30 000—-79 999 euroa, vastaajista yli puolilla vuositu-
lot jakautuivat kyseiselle vélille. Suosituimmat kiinnostuksen kohteet vastaajilla olivat
urheilu ja liikunta, matkailu seka ulkoilu. Edelld mainitut demografiset tekijat toimivat

hyvina kohdennuskriteereina yleisessad kokouspalvelujen kohdentamisessa.

Tarkemmin kokousasiakkaita tutkittaessa miesten ja naisten, eri ikdryhmien seka am-

mattinimikkeiden valilta 10ytyi eroja. Miesten ja naisten valilta |6ytyi erityisesti eroa
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tulotasoissa sekda ammattinimikkeissd, miehet tienaavat selvasti keskimaaraisesti nai-
sia enemman. Naisista yli puolet tienaa alle 50 000 euroa, kun taas miehista yli puo-
let tienaa yli 50 000 euroa. Johtavissa asemissa (esim. toimitusjohtaja ja myyntipaal-
likko) olevat henkilot ovat useimmiten miehia, kun taas assistenteista ja sihteereista
Iahes kaikki olivat naisia. Monissa tekijdissa miesten ja naisten valilla ei ollut merkit-
tavia eroja, esim. asuinpaikassa, asumismuodossa tai toimialoissa ei ollut suuria eroja
miesten ja naisten valilla. Ikaryhmia vertailtaessa, idlla vaikuttaa olevan merkitys eri-
tyisesti asumismuotoon seka lapsien maaraan, 50-59-vuotiaiden ikdryhmaan kuulu-
villa Iahes kaikkien lapset olivat yli 18-vuotiaita, kun taas 40-49-vuotiaiden ikaryh-

massa ala-asteikadisten ja ylaasteikdisten lasten osuus oli kaikista suurin.

Ty6 ja koulutus

Vastaajien koulutusaste vaihteli, suurin osa vastaajista oli joko alemman korkeakou-
lututkinnon suorittaneita tai ammattillisen/lukiokoulutuksen suorittaneita. Ylemman
korkeakoulututkinnon suorittaneita oli vain viidesosa vastanneista. Koulutusaste vai-
kutti erityisesti siihen, mika oli vastaajien ammattinimike. Sihteereista, yrittajista ja
assistenteista yli puolet oli ammatillisen tai lukiokoulutuksen suorittaneita, kun taas
toimitusjohtajista ja myyntipaallikoista ylemman korkeakoulututkinnon suorittanei-
den osuus oli suurempi. Ammattinimikkeiden kirjo oli kokousasiakkaiden keskuu-
dessa todella laaja. Ammattinimikkeista yleisimmat olivat yrittdja, toimitusjohtaja, as-
sistentti, myyntipaallikko ja sihteeri, nama nimikkeet muodostivat yli kolmasosan ko-
kousasiakkaista. Kokousasiakkaita oli myds todella monelta eri koulutusalalta, mutta
suurin ryhma asiakkaista oli kaupallisen alan koulutuksen saaneet, myos tyonimik-
keen mukaan vertailtuna kaikissa ryhmissa kaupallisen alan koulutus oli yleisin. Ko-
kousasiakkaiden yleisimmat toimialat olivat teollisuus ja tukku- ja vahittaiskauppa;
moottoriajoneuvojen ja moottoripyorien korjaus. Kuitenkin kokonaisuudessaan ko-
kousasiakkaita oli todella monelta eri toimialalta, ja kaikissa toimialoissa jaatiin alle

20 % osuuksiin. Vastaajien toimiala vaihteli myés ammattinimikkeiden valilla, vaikka



109

erot ndissa eivat olleet kovin suuria. Mitdan toimialaa ei voida siis pitad merkittavim-
pana kokouspalveluiden asiakkaana, vaan monella eri alalla on tarvetta kokouspalve-

luille.

Some kdyttaytyminen

Suurin osa kokousasiakkaista kayttdaa sosiaalisen median kanavia. Kaikissa ikaryh-
missad ja seka naisilla ettda miehilla eniten kadytetyin sosiaalisen median kanava on Fa-
cebook. Facebookia kdytetdan some-kanavista myos eniten tiedonhakuun ja se on
tyokontekstissa kokousasiakkaiden eniten kayttama sosiaalisen median kanava.
Edellda mainittujen tekijoiden perusteella voidaan siis olettaa Facebookin olevan hyva

kanava some-markkinointiin.

Naiset kdyttavat hieman miehia enemman Facebookia ja Instagramia, kun taas mie-
hilla YouTuben ja LinkedInin kdyttd on naisia yleisempaa. Miehille ja naisille kannat-
taa siis harkita kokouspalveluiden markkinointia eri kanavissa. Eri some-kanavien
kayttotarkoitukset vaihtelivat, esimerkiksi YouTubea kaytetdadan suurimmaksi osaksi
viihdetarkoitukseen, ja LinkedInin yleisin kdyttotarkoitus on verkostoituminen. Osta-
japersoonien luomisen yksi tavoite on toimiva inbound-markkinointi (Seppa n.d. b) ja
Kanasen (2013, 10-11) mukaan inbound-markkinointi perustuu siihen, etta se vastaa
kuluttajan tarpeita ja tama etsii itse viestit verkosta tarpeidensa mukaan. Kayttotar-
koitus kannattaa siis ottaa huomioon mainosversioita miettiessa, silla mainoksen si-
salto voi vaikuttaa siihen, mihin asiakas kiinnittda huomiota some-kanavassa olles-

saan.

Kaikkia some-kanavia kokonaisuutena tarkasteltaessa yleisimmat some-kanavien kay-
ton syyt olivat viihde ja yhteydenpito. Ikdan verrattuna alle 40-vuotiailla vastaajilla
korostuu erityisesti sosiaalisen median kanavissa kadyttotarkoituksena viihde, 40-59-
vuotiailla yhteydenpito ja yli 60-vuotiailla yhteydenpidon lisdksi tarkein kayttotarkoi-
tus oli verkostoituminen. Kokousasiakkailla yleisin some-sisdlto, jota he tuottavat, on

Facebook paivitykset ja julkaisut. Seuraavaksi eniten kokousasiakkaat kommentoivat
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julkaisuja ja julkaisevat Instagram-kuvia. Kayttotarkoituksen seka asiakkaiden tuotta-
man some-sisallon tiedostaminen auttaa kehittamaan ymmarryksen millaisia somen

kuluttajia kokousasiakkaat ovat ja luo kokonaiskuvaa heidan some-kayttaytymisesta.

Kokousasiakkaat kayttavat tiedonhakuun eniten Facebookia ja YouTubea, noin kol-
masosa ei kuitenkaan kayta some-kanavia lainkaan tiedonhaussa. Some-kanavat,
joista kokousasiakkaat etsivat tietoa kannattaa ottaa huomioon, silla jos asiakkaat et-
sivat kyseisista kanavista jo valmiiksi tietoa, niin niissa kokouspalveluiden markki-

nointiviestit saattavat myos tulla helpommin huomatuksi.

Some-kanavien kaytto tyokontekstissa oli kokousasiakkailla melko yleista, reilusti yli
puolet kdyttaa some-kanavia toissa/tydasioissa. Yleisimmin sosiaalisen median kana-
via kdytetaan toissa yrityksen markkinointiin, muiden ihmisten/yritysten seuraami-
seen, tiedon etsimiseen ja sisallontuottamiseen yrityksen some-tileille. YouTubella on
tyGasioissa muita suurempi osuus tiedon etsimisessa, mika kannattaa myos ottaa
huomioon markkinoinnin suunnittelussa. Bodnar & Cohenin (2011, 130) mukaan Fa-
cebook-kayttajat eivat todennakadisesti kirjaudu sisdaan etsidkseen tyohonsa liittyvia
tietoja, mutta jos heiddan Facebook uutisvirran joukossa on paivitys, joka auttaa heita
tekemaan tyonsa paremmin he todenndkdisesti lukevat sen. Voitanee siis olettaa,
ettd kokousasiakkaat ovat tyoasioissa some-kanavia kayttaessaan alttiimpia kiinnos-
tumaan heille kohdistetusta kokouspalveluista, mikali kokouspalveluiden varaaminen

on heille ajankohtaista ja asiakas kokee hy6tyvansa mainoksen sisalldsta.

Kaikissa ikdaryhmissa yleisin laite, jolla some-kanavia kaytetaan, on alypuhelin, mika
tarkoittaa, ettd kannattaa huolehtia, ettd mainokset ovat mobiilioptimoituja. Some-
kanavissa esitettavien mainosten mobiilioptimoinnin ohella kannattaa kiinnittaa huo-
miota siihen, ettd somessa esitettdvien mainosten laskeutusmissivut ovat myds mo-
biilioptimoituja, jolloin mainoksista saadaan kaikki mahdollinen hydty irti, eikd huo-
nosti toimivien sivujen takia muodostu suurta bounce ratea (vélitdn poistumispro-
sentti). Kaikissa ikaryhmissa suurin osa kayttaa ainakin yhta some-kanavaa vahintaan

viikoittain ja huomattava osa kaikista vastaajista kayttaa ainakin yhtd some-kanavaa
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ainakin paivittain. Alle 40-vuotiaista kokousasiakkaista reilusti yli puolet vastaajista
kayttaa ainakin yhta some-kanavaa useammin kuin kerran paivassa eli suuntaus on
tulevaisuudessa todennakdisesti se, etta kokousasiakkaat kayttavat viela nykyista
useammin some-kanavia. Tdma puoltaa myds somen kayttaytymista markkinointika-

navana.

Kokouspaikan valinta

Kokouspaikan tarkein valintakriteeri keskiarvon mukaan mitattuna on sijainti. Sosiaa-
lisen median mainosten sisallossa kannattaa siis kiinnittdda huomiota siihen, ettd mai-
noksissa tuodaan heti keskeisena esille sijainti, jolloin asiakkaat saavat heti vastauk-
sen yhteen tarkeimmista kysymyksista, mika heilla on kokouksia varatessa. Hinta ja
kokoustilojen koko olivat myos tarkeita kriteereja kokouksia varatessa, joten ne kan-

nattaa myos mahdollisesti tuoda esille some-viestien sisallossa.

Tarkein kanava, josta etsitdaan tietoa kokouspaikoista, on internet ja erityisesti haku-
koneet. Avoimissa vastauksissa korostuivat vastaukset, etta tietoa etsitdan yritysten
verkkosivuilta, netistd, googlesta ja www-sivuilta. Naiden ohella vastausvaihtoeh-
doissa nousivat pienemmassa maarin esille some-kanavat seka puskaradio eli tuttu-
jen kokemukset seka suositukset kokouspaikkojen suhteen. Some-mainosten koh-
dentamiseen tama tieto ei vaikuta kovinkaan paljon, mutta talla saadaan tietoa, mil-
lainen on kokouksen varaamisprosessi ja mikali sivuille on asennettu seurantakoodi,
voidaan asiakkaalle, joka on tullut hakukoneen kautta sivuille myéhemmin esittaa
some-kanavissa kokousaiheisia mainoksia, silla voidaan olettaa, etta sivuilla aiemmin

vierailleet ovat potentiaalista kohderyhmaa.

Kokouspaikan valinnassa voi olla mukana useita ihmisia ja riippuu tilanteesta, kuka
lopullisen paatoksen tekee kokouspaikasta. Usein kokouspaikan valitsee kuitenkin
toimitusjohtaja tai joku muu johtaja tai paallikk6tasolta. Kun osataan hahmottaa,
keitad henkiloitd kokouksen varaamisprosessiin liittyy seka millaisia eri ostajia kokouk-

silla on, saadaan hyva kokonaiskuva kokousasiakkaista. Talla saadaan myos tietoa
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siitd, keita lopulliset paatoksentekijat ovat eli ketka pitda loppupeleissa vakuuttaa,

jotta syntyy kokouskauppa.

6.2 Kokousasiakkaiden ostajapersoonat

Kun tutkimusvaihe on ohi ja kaikki tarpeellinen data on keratty, saadun tiedon kautta
tulisi kehittaa syvallinen ymmarrys asiakkaista. Saadusta datasta voi [6ytaa tiettyja
kayttaytymismalleja ja tapoja, joiden avulla asiakkaita voi lajitella toisistaan erottu-
viin ryhmiin. (Freeman 2014; Vaughan 2017.) Tutkimustuloksia analysoitaessa etsit-
tiin, eroaako yritysasiakkaiden joukosta tiettyja ryhmia, jonka perusteella voitaisiin
luoda ostajapersoonat joita voi hyodyntaa some-markkinoinnin kohdentamisessa.
Eroja etsittiin mm. sukupuoleen, ikdan, koulutustasoon, toimialaan, yrityksen ko-
koon, tydnimikkeeseen, asuinpaikkaan, sosiaalisen median kayttoétottumuksiin seka

kokouspaikan valintaan perustuen.

Yrityksen ostoprosessiin vaikuttaa monesti useampi henkild. Tuotteen tai palvelun
markkinoijan tulisi tunnistaa ryhman toiminta, jotta pystytdan eriyttdamaan ja koh-
dentamaan oikein markkinointiviestinnan sisalté. Organisaatiolle ominaisen osto-
kayttaytymisen havaitseminen on tdrkeaa, jotta eri asiakkaille osataan tarjota oikea
ja toimivin ratkaisu. (Bergstrom & Leppanen 2011, 145-146.) Tahan perustuen eri-
laisten ostajapersoonien luomiseksi tutkimustulokset suodatettiin tutkimuksessa
esiin tulleiden viiden yleisimman tyénimikkeen mukaan. Yleisimmat tyonimikkeet,
jotka saatiin selville tutkimustuloksissa, olivat toimitusjohtaja, yrittdja, assistentti,
myyntipaallikko seka sihteeri. Eroja |6ydettiin tyorooliin liittyen. Eri tyonimikkeelld
tyoskentelevat kokousasiakkaat tydskentelevat eri kokoisissa yrityksissa seka osittain
myo0s eri toimialoilla, yrittdjat esimerkiksi tyoskentelevat useimmiten alle 10 tyonte-
kijan yrityksissa, toimitusjohtajat alle 50 henkilon yrityksissa ja assistentit yli 250

tyontekijan yrityksissa. Eri tyonimikkeissa korostui myos selkedsti sukupuolten viliset
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erot ja tyonimike vaikutti myos eroihin vuosituloissa. Toimitusjohtajista ja myynti-
paallikdista suurin osa oli miehia, kun taas assistenteista ja sihteereista lahes kaikki
olivat naisia. Eroja [6ytyi my0s siina, ketka yrityksessa tekevat paatéksen kokouspai-
kan varaamisesta. Yrittdjat ja toimitusjohtajat tekevat tyopaikallaan useimmiten itse
paatoksen kokouspaikasta, mutta isoimmissa yrityksissa, joissa assistentit ja sihteerit

tyoskentelevat he ovat myds mukana tekemassa paatosta kokouspaikasta.

Tyonimikkeen suodatuksen kautta saatiin selville suorina jakaumina some-markki-
noinnin ostajapersoonien luomisessa tarvittavat tiedot. Tavoitteena oli |6ytaa tar-
keimmat ostajaryhmat toimeksiantajayrityksen kokousasiakkaiden sisalta, joiden
avulla kokouspalveluiden markkinointia somessa voidaan kohdentaa. Ndiden pohjalta
luotiin viisi eri ostajapersoonaa.

Yrittaja

“Yrjo Yrittaja” ostajapersoona on 50-59-vuotias mies, joka asuu Keski-Suomessa, Pir-
kanmaalla tai Uudellamaalla. Yrjo on naimisissa ja hanella on kaksi yli 18-vuotiasta
lasta. Yrjo asuu omakotitalossa ja han tienaa 30 000—80 000 euroa vuodessa. Yrjon
kiinnostuksen kohteita ovat urheilu ja liikunta, matkailu seka penkkiurheilu. Yrjollad on
kaupallisen alan ammatillinen tai lukio koulutus ja han tyoskentelee alle 10 ihmisen
yrityksessa, kuljetus- ja varastointialalla, rakennusalalla tai moottoriajoneuvo-

jen/moottoripyorien tukku- ja vahittdiskaupan alalla.

Some-kanavista Yrjo kdyttaa eniten Facebookia ja YouTubea. Yleisin some-kanavien
kayton syy hanelld on viihde. Itse tuottamasta sisallosta yleisimpia ovat Facebook-jul-
kaisut. Yrjo kdyttaa some-kanavia padasiallisesti dlypuhelimella, mutta jonkin verran
myos kannettavalla tietokoneella tai tablet-tietokoneella. Yrjo kayttaa kayttaa aina-
kin yhta some-kanavaa useammin kuin kerran paivassa. Tyoasioissa Yrjo kayttaa
some-kanavista Facebookia, yleisimmat kayttotarkoitukset tydasioissa ovat yrityksen

markkinointi ja sisdllontuottaminen yrityksen some-tilille.
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Kokouspaikasta Yrjo etsii tietoa usein Googlesta tai muista hakukoneista ja yleisesti

ottaen internetistd. Kokouspaikan valinnassa tarkein kriteeri on sijainti. Muita tar-

keita kriteereja ovat hinta, helppo varaus seka saatavilla oleva tieto kokouspaikasta

nettisivuilla. Padatoksen kokouspaikasta tekee han itse yrittdjana, mutta paatoksen

voi tehda myos yrityksen toimitusjohtaja.

Yrjolle kannattaa kohdentaa some-mainoksia Facebookissa, silla se on hdanen eniten

kdayttama some-kanava sekd some-kanava, jota han myos kayttaa eniten tyoasioissa.

Mainoksissa kannattaa tuoda esille erityisesti kokouspaikan sijainti ja hinta seka pa-

nostaa nettisivujen sisaltoon, silla nettisivuilta [6ytyva tieto on myds tarkea varauskri-

teeri hanelle. My6s helppo varaus on Yrjolla tarkea varauskriteeri, joten sen voi

tuoda mainoksissa esille. Alla olevassa kuviossa on mallinnettu Yrjon ostajapersoona-

kortti.

Yrjo Yrittaja

PERUSTIEDOT

T

YO JA KOULUTUS

Kuvio 26. Yrjo Yrittaja

¢ 50-59-vuotias mies

*  Asuu Keski-Suomessa (Jamsa, Jyvaskyla),
Pirkanmaalla (Tampere) tai Uudellamaalla (Helsinki)

* Naimisissa, 2 lasta, yli 18-vuotiaita lapsia
* Asuu omakotitalossa
* Tienaa 30 000 — 80 000 euroa vuodessa

* Kiinnostunut urheilusta ja liilkunnasta sekd
matkustamisesta

SOME KAYTTAYTYMINEN

Yrittaja

* Kaupallisen alan koulutus, ammatillinen tai

lukiokoulutus

* Kuljetus- ja varastointialalla, rakennusala, tai

tukku- ja vahittaiskauppa;
moottoriajoneuvojen ja moottoripydrien

korjauksen ala

+ Tydskentelee alle 10 ihmisen yrityksessa

KOKOUSPAIKAN VALINTA

* Kayttdd some-kanavista eniten Facebookia ja YouTubea
- Yleisin syy miksi kiyttaa some-kanavia on viihde

*  Itse tuottamasta some-sisélldstd yleisimpid ovat Facebook-
Jjulkaisut

- Kayttaa some-kanavia pagasiallisesti dlypuhelimelle, jonkin
verran my&s kannettavalla tietokoneella tai tablet-
tietokoneella

* Kayttda ainakin yhtd some-kanavaa useammin kuin kerran
péivassa

+ Kayttaa tybasioissa Facebookia, tyGasioissa Facebookin
yleisimmat kdytttarkoitukset ovat yrityksen markkinointi ja
sisallontuottaminen yrityksen some-tilille

- Jos kiyttia some-kanavia tiedonhakuun, kiyttda siihen
Facebookia.

* Kokouspaikoista etsitddn tietoa googlesta ja

yleisesti ottaen internetista.

* Kokouspaikan valinnassa tarkein kriteeri on

sijainti. Muita tarkeita kriteereja ovat hinta,
helppo varaus seka saatavilla oleva tieto
kokouspaikoista nettisivuilla

« Pp&atdksen kokouspaikasta tekee joko yrittdja

itse tai toimitusjohtaja
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Toimitusjohtaja

“Timo Toimitusjohtaja” ostajapersoona on idltdan 50-59-vuotias mies, joka asuu Uu-
dellamaalla tai Keski-Suomessa. Timo on naimisissa ja hanella on kaksi yli 18-vuoti-
asta lasta. Timo asuu omakotitalossa ja hdnen vuositulonsa ovat yli 80 000 euroa
vuodessa. Timon kiinnostuksen kohteita ovat urheilu ja liikunta, matkailu seka ruoka
ja juoma. Timolla on kaupallisen alan alempi korkeakoulututkinto ja han tyoskentelee
alle 50 ihmisen yrityksessa, moottoriajoneuvojen/moottoripyorien tukku- ja vahit-

taiskaupan alalla, rakennusalalla tai teollisuusalalla.

Somessa Timo kayttaa aktiivisesti Facebookia, LinkedInia ja YouTubea. Yleisimmat
some-kanavien kayttotarkoitukset Timolla ovat viihde, yhteydenpito ja verkostoitu-
minen. Itse tuottamasta sisallosta yleisimpia Timolla ovat Facebook-julkaisut. Timo
kayttaa some-kanavia paaasiallisesti dlypuhelimella, mutta jonkin verran myos kan-
nettavalla tietokoneella tai tablet-tietokoneella ja han kayttdaa kayttaa ainakin yhta
some-kanavaa useammin kuin kerran paivassa. Jos Timo kayttda some-kanavia tyo-
kontekstissa han kayttda yleisimmin Facebookia ja LinkedInia. Tydasioissa han kayt-
taa Facebookia yrityksen markkinointiin ja sisdllontuottamiseen yrityksen some-tilille.
LinkedInia Timo kayttaa toissa muiden yritysten/ihmisten seuraamiseen ja tiedon et-

simiseen.

Kokouspaikasta Timo etsii tietoa Internetistd, usein suoraan Googlesta. Kokouspaikan
valinnassa tarkein kriteeri on sijainti, muita tarkeita kriteereja ovat saatavilla oleva
tieto kokouspaikasta nettisivuilla, aikaisempi kokemus samasta kokouspaikasta seka
mukava asiakaspalvelu. Lopullisen paatéksen kokouspaikan valinnasta Timo tekee

itse toimitusjohtajan roolissaan.

Timolle some-mainoksia kannattaa kohdentaa Facebookissa, silld se on hdnen eniten
kdayttama some-kanava. Myds LinkedIn on hyva vaihtoehto, silla sitd Timo kayttaa eri-
tyisesti tyOasioissa. Mainoksissa kannattaa tuoda erityisesti esille kokouspaikan si-

jainti seka panostaa nettisivujen loytamiseen ja sisaltoon, silla Timo etsii tietoa usein
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netistd ja nettisivuilta l0ytyva tieto on Timolle myos tarkea varauskriteeri. Alla ole-

vassa kuviossa mallinnettu Timon ostajapersoona-kortti.

Timo Toimitusjohtaja

PERUSTIEDOT

¢ 50-59-vuotias mies

* Asuu Uudellamaalla (Espoo, Helsinki, Vantaa) tai
Keski-Suomessa (Jyvaskyla, Jamsa)

* Naimisissa, 2 lasta, yli 18-vuotiaita lapsia
* Asuu omakotitalossa

« Tienaa yli 80 000 euroa vuodessa

« Kiinnostunut urheilusta ja liikunnasta seka

matkustamisesta

SOME KAYTTAYTYMINEN

TYO JA KOULUTUS

+ Toimitusjohtaja

* Kaupallisen alan koulutus, alempi
korkeakoulututkinto

*  Tukku- ja vahittdiskauppa;
moottoriajoneuvojen ja moottoripydrien
korjauksen ala, rakennusala tai teollisuusala

« Tydskentelee alle 50 ihmisen yrityksessa

KOKOUSPAIKAN VALINTA

* Kéyttdd some-kanavista eniten Facebookia, Linkedinia ja
YouTubea.

* Ylelsimmat syyt miksi kayttds some-kanavia ovat viihde,
yhteydenpito ja verkostoituminen

*  ltse tuottamasta some-sisill&sté yleisimpia ovat Facebook-
julkaisut

*  Kayttds some-k siasi i lyp: , jonkin
verran myds kannettavalla tietokoneella tai tablet-tietokoneella

* Kéyttsa ainakin yhtd some-kanavaa useammin kuin kerran
paivassa

+ TyBhén liittyvissa asioissa kéyttas yleisimmin Facebookia ja
LinkedInia. Facebookia kiytetadn tyskontekstissa yrityksen
markkinointiin, ja sis3lléntuottamiseen. Linkedinia kéytet3&n
muiden yritysten/ihmi iseen Ja tiedon etsi

* Jos kiyttss some-kanavia tiedonhakuun, kiyttsd siihen
Facebookia.

Kuvio 27. Timo Toimitusjohtaja

Myyntipaallikké

* Kokouspaikoista etsitddn tietoa googlesta ja
yleisesti ottaen internetista.

* Kokouspaikan valinnassa tarkein kriteeri on
sijainti. Muita tarkeitd kriteerejad ovat saatavilla
oleva tieto kokouspaikasta nettisivuilla,
aikaisempi kokemus samasta kokouspaikasta ja
mukava asiakaspalvelu.

* Lopullisen pddtdksen kokouspaikan valinnasta
tekee toimitusjohtaja

“Mika Myyntipaallikk6” ostajapersoona on 40-49-vuotias mies, joka asuu Uudella-

maalla, Keski-Suomessa tai Pirkanmaalla. Mika on naimisissa ja hanella on kaksi lasta,

jotka ovat ala-aste- tai ylaasteikaisia. Mika asuu omakotitalossa ja hanen vuositu-

lonsa ovat 60 000—100 000 euroa vuodessa. Mika on kiinnostunut urheilusta, mat-

kustamisesta ja ulkoilusta. Mikalla on kaupallisen alan alempi korkeakoulututkinto ja

han tyoskentelee yli 250 ihmisen yrityksessa, moottoriajoneuvojen/moottoripydrien

tukku- ja vahittaiskaupan alalla tai teollisuusalalla.

Somessa Mika kayttaa aktiivisesti Facebookia, YouTubea ja LinkedInia. Mikalla yleisin

some-kanavien kayttotarkoitus on viihde ja yhteydenpito. Itse tuottamasta sisallosta

Mikalla yleisimpia ovat Facebook-julkaisut. Mika kdyttdaa some-kanavia paaasiallisesti
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alypuhelimella, mutta jonkin verran myos kannettavalla tietokoneella tai tablet-tieto-
koneella. Mika kayttda some-kanavia paivittain ja ainakin yhtd some-kanavaa useam-
min kuin kerran paivassa. Tydasioissa Mika kayttaa some-kanavista LinkedInia ja Fa-

cebookia. Tyoasioissa Mika kayttaa LinkedInia yritysten/ihmisten seuraamiseen ja tie-
don etsimiseen. Facebookia han kayttaa yrityksen markkinointiin, ja sisallontuottami-

seen.

Kokouspaikasta Mika etsii tietoa Internetistd, usein Googlesta tai muista hakuko-
neista. Kokouspaikan valinnassa tarkein kriteeri on sijainti. Muita tarkeita kriteereja
ovat saatavilla oleva tieto kokouspaikasta nettisivuilla ja aikaisempi kokemus samasta
kokouspaikasta. Kokouspaikan valintaan vaikuttaa jonkin verran myds kokoustilojen
koko seka kokouspaikan tekninen varustelu. Paatoksen kokouspaikasta tekee han

itse, muita paatoksentekijoita hanen tydpaikovat toimitusjohtaja tai muu johtajataso.

Mikalle some-mainoksia kannattaa kohdentaa Facebookissa, silld se on hdanen eniten
kdayttama some-kanava. Myds LinkedIn on hyva vaihtoehto, silla sitd Mika kayttaa eri-
tyisesti tyOasioissa. Mainoksissa kannattaa tuoda erityisesti esille kokouspaikan si-
jainti seka panostaa nettisivujen I6ytamiseen, silla nettisivuilta 16ytyva tieto on Mi-
kalle myos tarkea varauskriteeri. Mikalle kokouspaikan valinnassa merkitsee myos
niiden koko ja tekninen varustelu, joten niita voi harkita myds tuotavaksi esille mai-

noksissa. Alla olevassa kuviossa on mallinnettu Mikan ostajapersoona-kortti.
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PERUSTIEDOT TYO JA KOULUTUS
M|ka My\/ntl paalhkké * 40-49-vuotias mies *  Myyntipaallikkd
+ Asuu Uudellamaalla (Helsinki), Keski-Suomessa « Kaupallisen alan koulutus, alempi
(Jyviskyls) tai Pirkanmaalla (Tampere)
korkeakoulututkinto

* Naimisissa, 2 lasta, ala-aste- tai ylaasteikaisid

lapsia * Tukku- ja vahittdiskauppa;
+ Asuu omakotitalossa moottoriajoneuvojen ja moottoripydrien
+ Tienaa 60 000 — 100 000 euroa vuodessa korjauksen ala tai teollisuusala
* Kiinnostunut urheilusta ja lilkunnasta, = Tyoskentelee yli 250 ihmisen yrityksessa

matkustamisesta ja ulkoilusta

SOME KAYTTAYTYMINEN KOKOUSPAIKAN VALINTA
+  Kéyttds some-kanavista eniten Facebookia, YouTubea ja + Kokouspaikoista etsitdan yleisesti ottaen
Linkedinia

. e . B . internetista sekd usein googlesta
= Yleisin syy miksi kiytt34 some-kanavia on viihde ja

yhteydenpito * Kokouspaikan valinnassa tirkein kriteeri on

- !tsli tuottamasta some-siséllosté yleisin on Facebook- sijainti. Muita térkeitd kriteerejd ovat saatavilla
ULRAIEUY oleva tieto kokouspaikasta nettisivuilla ja

*  Kéyttdd some-kanavia paaasiallisesti dlypuhelimelle, aikaisempi kokemus samasta kokouspaikasta.
jonkin verran myds kannettavalla tietokoneella tai tablet- " | > o
tietokoneella Kokouspaikan valintaan vaikuttaa jonkin verran

+ Kéyttad ainakin yht some-kanavaa useammin kuin kerran osokonstioieplkorolelalkokotstaikan
pélvassa tekninen varustelu

-+ Kayttas tybasioissa Linkedinia ja Facebookia, LinkedInia J—— ; oR
kdytetddn tyokontekstissa muiden yritys’ten/ihmig_{en . Pa.atn_)ksojn kolfous pa\kas.la tek.ee hén itse,
seuraamiseen ja tiedon etsimiseen. Facebookia kaytetaan toimitusjohtaja tai muu johtajataso
yrityksen markkinointiin, ja sisallontuottamiseen.

- Tiedonhakuun kiytettévat some-kanavat ovat YouTube,
Linkedin ja Facebook

Kuvio 28. Mika Myyntipaallikko

Assistentti

“Anne Assistentti” ostajapersoona on 40-49-vuotias nainen, joka asuu Uudellamaalla
tai Keski-Suomessa. Anne on naimisissa ja hanella on kaksi lasta. Lapset ovat ala-aste-
tai ylaasteikaisia. Anne tienaa vuodessa 30 000—49 999 euroa vuodessa ja han asuu
omakotitalossa. Anne on kiinnostunut matkailusta, urheilusta ja liikkunnasta seka ul-
koilusta. Annella on kaupallisen alan ammatillinen tai lukiotason koulutus ja han tyos-

kentelee teollisuusalalla yli 250 tyontekijan yrityksessa.

Anne kayttaa some-kanavista eniten Facebookia, Instagramia ja YouTubea, yleisim-
mat some-kanavien kdyton tarkoitukset ovat viihde, yhteydenpito ja muiden ihmis-
ten seuraaminen. Itse tuottamasta some-sisallosta yleisin Annella on Facebook paivi-
tykset ja julkaisut. Anne kdyttda some-kanavia paaasiallisesti dlypuhelimella, mutta
jonkin verran myos kannettavalla tietokoneella. Anne on sosiaalisen median aktiivi-
nen kayttaja, han kayttaa ainakin yhta some-kanavaa yleensa jatkuvasti kirjautu-
neena tai useita kertoja paivassa. Anne kayttaa tyoasioissa some-kanavista LinkedInia

ja Facebookia. LinkedInia han kayttaa tyokontekstissa tiedon etsimiseen ja muiden
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yritysten/ihmisten seuraamiseen ja Facebookia han kayttaa sisallontuottamiseen yri-
tyksen some-tilille ja yrityksen markkinointiin. Jos Anne kayttaa some-kanavia tiedon-

hakuun, han kayttaa siihen Facebookia tai YouTubea.

Kokouspaikoista Anne etsii tietoa internetista erityisesti kayttamalla Googlea tai jo-
tain muuta hakukonetta. Tarkein kriteeri kokouspaikan valinnassa ovat sijainti ja |a-
hes yhta tarkea kriteeri valinnassa on kokoustilojen koko. Muita huomioonotettavia
kriteereja kokouspaikan valinnassa ovat aikaisempi kokemus samasta kokouspai-
kasta, saatavilla oleva tieto kokouspaikasta nettisivuilla seka kokouspaikan tekninen
varustelu. Anne on usein mukana paattamassa kokouspaikasta, paatoksen kokous-

paikasta voi tehdda myods Annen esimies/johtajataso tyopaikalla.

Annelle kannattaa kohdentaa some-mainoksia Facebookissa, se on hdnen eniten
kdayttama some-kanava, jota han kayttaa myos tydasioissa. Myos LinkedInia kannat-
taa harkita vaihtoehtona, silla sitd Anne kayttaa myos tydasioissa. Mainoksissa kan-
nattaa tuoda esille erityisesti kokouspaikan sijainti sekd kokoustilojen koko, jotka
ovat Annelle tarkeita varauskriteereja. Alla olevassa kuviossa on mallinnettu Annen

ostajapersoona-kortti.

PERUSTIEDOT TYO JA KOULUTUS
Anne Assistentti *  40-49-vuotias nainen * Assistentti
«  Asuu Uudellamaalla (Helsinki, Vantaa) tai = Kaupallisen alan koulutus, ammatillinen tai
Keski-Suomessa (Jamsd, Jyvaskyld) lukiokoulutus

* Naimisissa, 2 lasta, ala-aste- tai ylaasteikaisid lapsia - Tydskentelee teollisuusalalla
= Asuu omakotitalossa o Tybskentelee yli 250 ihmisen yrityksessa
y * Tienaa 30 000-49 999 euroa vuodessa
s/
; * Kiinnostunut matkailusta seka urheilusta ja liikunnasta
4 SOME KAYTTAYTYMINEN KOKOUSPAIKAN VALINTA
- ﬁz?jées;me—kanavista eniten Facebookia, Instagramiaja . Kokouspaikoista etsitddn tietoa internetistd ja

. e X . erityisesti googlesta tai muista hakukoneista
- Yleisin syy miksi kiyttdd some-kanavia on viihde,
DRl mi e T i sueznien * Kokouspaikan valinnassa tarkein kriteeri on

- ltse tuottamasta somesisdllts yleisin on Facebook- sijainti ja lihes yhti tirked kriteeri on
Julkaisut kokoustilojen koko. Muita tarkeits kriteereja
- Kéyttzs some-kanavia piasialisesti lypuhelimelo, jonkin T ey (G SV e

verran myos kannettavalla tietokoneella N . N
kokouspaikasta, saatavilla oleva tieto

kokouspaikasta nettisivuilla ja kokouspaikan
tekninen varustelu

- Kdytta ainakin yhtd some-kanavaa yleensa jatkuvasti
kirjautuneena tai useita kertoja paivassa

e ﬁéyné’é _tydasciio'\ssa LinkedlInia ja Fa_té!ehook\a, Linl}eﬁ\nia
aytetaan tiedon etsimiseen ja muiden yritysten/ihmisten ; S, .
seraamiseen. Facebookia kiytetsan siallontuottamiseen Onitse usein padttimassa kokouspaikasta,
yrityksen some-tilille ja yrityksen markkinointiin. patéksen voi tehdi myds esimies /
«  Jos kiytt3s some-kanavia tiedonhakuun, kiytts3 siihen johtajataso
Facebookia tai YouTubea

Kuvio 29. Anne Assistentti
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Sihteeri

“Sirpa Sihteeri” ostajapersoona on 50-59-vuotias nainen, joka asuu Keski-Suomessa
tai Uudellamaalla. Sirpa on naimisissa ja hanella on kaksi yli 18-vuotiasta lasta. Sirpa
asuu omakotitalossa ja han tienaa noin 30 000—49 999 euroa vuodessa. Sirpan kiin-
nostuksen kohteita ovat urheilu ja liikunta, matkailu seka ulkoilu. Sirpalla on kaupalli-
sen alan ammatillinen tai lukiokoulutus ja han tyoskentelee yli 50 ihmisen yrityksessa

julkisen hallinnon ja maanpuolustuksen alalla, teollisuusalalla tai rakennusalalla.

Sirpan eniten kayttamat some-kanavat ovat Facebook, YouTube ja Instagram ja ylei-
sin some-kanavien kdyton syy viihde. Itse tuottamasta some-sisallosta yleisin on Fa-
cebook-julkaisut. Sirpa kdyttaa some-kanavia paaasiallisesti dalypuhelimella ja jonkin
verran myoOs kannettavalla tietokoneella. Sirpa on aktiivinen sosiaalisen median kayt-
taja, han kayttaa ainakin yhta some-kanavaa yleensa jatkuvasti kirjautuneena tai
useita kertoja paivassa. Tybasioissa Sirpa kdyttda Facebookia. Jos Sirpa kdyttaa some-

kanavia tiedonhakuun kayttaa siihen Facebookia tai blogeja.

Kokouspaikoista Sirpa etsii tietoa internetista ja usein googleista tai muista hakuko-
neista. Kokouspaikan valinnassa tarkein kriteeri on sijainti. Muita tarkeita kriteereja
ovat saatavilla oleva tieto kokouspaikasta nettisivuilla, kokoustilojen koko ja hinta.
Sirpa on itse usein tekemdssa paatosta kokouspaikasta. Paatoksen voi tehda myos

toimitusjohtaja.

Sirpalle kannattaa kohdentaa some-mainoksia Facebookissa, se on hdanen eniten
kdayttama some-kanava, jota han kayttdaa myos jonkin verran tydasioissa. Mainoksissa
kannattaa tuoda esille erityisesti kokouspaikan sijainti seka kokoustilojen koko ja
hinta, jotka ovat Sirpalle tarkeita varauskriteereja. Myds nettisivuilta l10ytyva tieto on
Sirpalle tarkea varauskriteeri, joten kannattaa panostaa nettisivujen sisdltoon. Alla

olevassa kuviossa on mallinnettu Sirpan ostajapersoona-kortti.
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TYO JA KOULUTUS

* 50-59-vuotias nainen

Asuu Uudellamaalla (Vantaa) tai Keski-Suomessa
(Jyvaskyla)

Naimisissa, 2 lasta, yli 18-vuotiaita lapsia

Asuu omakotitalossa

Tienaa 30 000 — 49 999 euroa vuodessa

Sihteeri

* Kaupallisen alan koulutus, ammatillinen tai

lukiokoulutus

* Tydskentelee julkisen hallinnon ja

maanpuolustuksen alalla, teollisuusalalla tai

rakennusalalla

* Tydskentelee yli 50 ihmisen yrityksessd

Kiinnostunut urheilusta ja liikunnasta seka
matkailusta

SOME KAYTTAYTYMINEN

KOKOUSPAIKAN VALINTA

* Kayttdd some-kanavista Facebookia, YouTubea ja Instagramia

*  Yleisimmat syyt miksi kdyttdd some-kanavia ovat
yhteydenpito seké viihde

* Itse tuottamasta some-sisallosta yleisin on Facebook-julkaisut

- Kayttds some-kanavia pagasiallisesti lypuhelimelle, jonkin
verran myds kannettavalla tietokoneella

* Kayttda ainakin yhtd some-kanavaa yleensa jatkuvasti
kirjautuneena tai useita kertoja paivassa

+ Kayttaa tybasioissa Facebookia. Facebookia kaytetaan
tybkontekstissa sisdllontuottamiseen yrityksen some-tilille ja
yrityksen markkinointiin

+ Jos kayttaa some-kanavia tiedonhakuun, kayttaa siihen
Facebookia tai blogeja

* Kokouspaikoista etsitdan tietoa internetistd ja

usein googlesta tai muista hakukoneista

+ Kokouspaikan valinnassa tarkein kriteeri on

sijainti. Muita tarkeita kriteereja ovat saatavilla
oleva tieto kokouspaikasta nettisivuilla,
kokoustilojen koko ja hinta

* On itse usein padttamassa kokouspaikasta,

paatdksen voi tehdd myds toimitusjohtaja

Lahtinen (2014) tuo esille, ettd Facebook-markkinoinnissa ei ole usein tarkoituksen-

mukaista kayttaa kaikkia kohdennusvaihtoehtoja, silla liian tarkka kohdennus luo liian
pienia kohderyhmia Suomen kokoisella markkinalla. Vaikka tassa tutkimuksessa luo-
duilla ostajapersoonilla on eroavaisuuksia, niin yleisesti ottaen erot eivat olleet kovin
suuria, eli vaikka nama ostajapersoonat toimivat some-markkinoinnin kohdentami-
sen tyokaluna, niin kaikkia kokouspalveluiden some-mainoksia ei ole jarkevaa koh-
dentaa jokaiselle ostajapersoonalle erikseen, vaan esimerkiksi myyntipaallikéille ja
toimitusjohtajille voidaan kohdentaa samoja mainoksia seka samoin assistenteille ja

sihteereille, jotta kohderyhma ei jaa liian pieneksi.

7 Pohdinta

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda toimeksiantajayrityksen kokousasiakkaiden os-

tajapersoonat, joiden avulla sosiaalisen median markkinointia osataan kohdentaa.
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Markkinoinnin ensisijainen tavoite on tavoittaa asiakkaat niissd
vaiheissa, jotka vaikuttavat heidén ostokdyttdytymiseen. Sosiaalinen
media on térked osatekijd asiakkaan ostopolussa, sillé se on ainoa
markkinoinnin muoto, joka on mukana kaikissa ostopolun vaiheissa
(Saravanakumar & Suganthalakshmi 2012).

Saravanakumar ja Suganthalakshmi (2012) tuovat esille nykyaikana sosiaalisen
median hyodyn markkinoinnissa. Vaikka some on mukana kaikissa asiakkaan
ostopolun vaiheissa, niin digitaalisen markkinoinnin ja sosiaalisen median
aikakaudella ei voida massamarkkinoida kaikkea kaikille, silld kohdentamattomat
viestit hukkuvat informaatiotulvaan. Jos asiakas ei naa viestissa mitaan hanta
puhuttelevaa tai kiinnostavaa, niin viesti on helppo ohittaa pyyhkaisemalld vain sen
ohi. Sosiaalisen median ostajapersoonien avulla oikeille asiakkaille osataan
kohdentaa oikeissa kanavissa markkinointiviesteja. Talla valtytaan turhaan

kuormittamista vaaria yleisoja turhilla markkinointiviesteilla.

Taman opinnadytetyon tuloksena syntyneet ostajapersoonat toimivat
toimeksiantajalle ei vain tyokaluna some-markkinoinnin kohdentamiseen vaan myds
ymmarrykseen siita kuinka asiakkaat kuluttavat somea. Tulosten avulla osataan valita
paremmin mitad kanavia toimeksiantajan kannattaa kayttda markkinoinnissa, esim.
vaikka suhteellisen pieni osuus kyselyyn vastanneista kayttaa LinkedInia, niin todella
moni kayttaa sitd nimenomaan tydkontekstissa, jolloin siella markkinointi voisi
todennakdisesti toimia hyvin, silla LinkedInia kdyttdessaan asiakas on jo valmiiksi

tyOasioiden parissa tai han jopa kayttaa LinkedlInia ollessaan tyopaikalla ollessaan.

YouTubella tyokontekstissa kaytettyna yleisin kdyttotarkoitus on tiedon etsiminen,
joten nakisin, ettd alakohtaisiin videoihin mainosten yhdistaminen voisi toimia,
erityisesti miespuolisella kohderyhmalla, jotka ovat aktiivisempia YouTuben kayttajia.
Facebook oli tutkimustulosten valossa kokousasiakkaiden eniten kdyttama some-
kanava ja sita kdaytetaan myos aktiivisesti tyoasioissa, koska Facebookin

kayttotarkoituksista yksi yleisimmista on kuitenkin myos viihde, niin tdman kanavan
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kohdalla voisi kokeilla humoristisia ja yllattavia mainoksia, niiden saattaessa
kiinnittda paremmin asiakkaiden huomion, silla liilan asiapainotteiset mainokset eivat
valttamatta toimi, mikali asiakas etsii Facebookista viihdetta. Kohdennuksen ja some-
kayttaytymisen ymmartamisen ohella nama ostajapersoonat toimivat tyokaluna
myos inhimillistamaan yrityksen kokousasiakkaat, kun tyopaikalla nahdaan
konkreettisesti kelle mainoksia suunnitellaan, niin sisaltdé on todennakodisesti

aiempaa laadukkaampaa ja asiakkaisiin on helpompi samaistua.

Tutkimuksen onnistuminen

Tutkimus onnistui kokonaisuudessaan melko hyvin, silla kokousasiakkaille suoritetun
kyselyn avulla onnistuttiin [6ytamaan asiakkaiden joukosta ostajapersoonat, jotka
eroavat ominaisuuksiltaan toisistaan, jolloin ndille persoonille voidaan kohdentaa
markkinointia sosiaalisessa mediassa eri tavoin. Asiakkaista saatiin selville tarkeita
demografisia ominaisuuksia seka tietoa asiakkaiden kokousten varaamisprosessista

ja sosiaalisen median kayttotottumuksista.

Opinndytetyon aikataulu tuotti hieman haasteita, joten se venyi tavoitteesta noin
viisi kuukautta. Viivastys johtui siitd, ettd opinndytetyon tutkimusaineisto oli oletet-
tua laajempi, koska kyselylomakke oli melko laaja. Kuitenkin ndyttaa silta, etta viivas-
tys paransi lopulta opinndytetyon laatua, koska valjemmalla aikataululla jai enemman
aikaa tutkimustulosten huolelliseen analysointiin seka ostajapersoonien luomiseen.
Aikataulun ohella haasteita tuotti some-markkinointia koskevien luotettavien ldhtei-
den l6ytyminen, silla some-markkinoinnin muodot muuttuvat jatkuvasti ja tieteellisia
artikkeleita some-markkinoinnin kohdentamisesta ei oikeastaan ole saatavilla. Tassa
tutkimuksessa on kdytetty paljon verkkoldhteitd ja joukossa on mm. blogitekstej3,
mutta ldhteita valitessa on kuitenkin kriittisesti arvioitu niiden sisdltéa seka milloin ne

on julkaistu ja missa ne on julkaistu.

Tutkimustuloksia analysoidessani huomasin, etta avoin tekstikentta vastausvaihtoeh-

don “Joku muu, mika?” yhteydessa ei ollut merkittava, silla avoimiin tekstikenttiin
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tulleiden vastausvaihtoehtojen osuudet olivat todella pienet ja niilld ei ollu merki-
tysta tutkimustulosten analysoinnin suhteen, koska tutkimuksessa etsittiin ostajaper-
soonien yleisimpida ominaisuuksia, jolloin yksittaisilla vastauksilla tai vastausvaihtoeh-
doilla, jotka saivat pienia osuuksia ei ollut merkitysta kokonaisuuden kannalta. Avoin
tekstikentta haluttiin kuitenkin tarjota kyselyssa, koska haluttiin saada tieto, mikali
joku vaihtoehto, jota ei ollut maaritelty ennalta, olisikin saanut merkittadvan osuuden

vastauksia.

Luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa, viitataan yleisiin tieteellisen tutkimuksen
arviointiperusteisiin, eli puhutaan validiteetin ja reliabiliteetin tarkastelusta. Validi-
teetilla tarkoitetaan patevyytta eli arvioidaan sitd, miten hyvin tutkimus tai mittari
kuvaa tutkittavaa ilmiotd. (Ronkainen, Pehkonen, Lindnblom-Ylanne & Paavilainen
2014, 129-130.) Arvioisin taman tutkimuksen validiteetin olevan hyva, silla tutkimuk-
sen kyselylomake laadittiin teorian ja some-kanavien kohdennusmahdollisuuksien
pohjalta. Kanasen (2015, 229-230) mukaan kysymysten osuvuudesta riippuu tutki-
muksen luotettavuus ja laatu. Tassa tutkimuksessa teorian avulla varmistettiin, etta
kyselylomakkeessa kysyttiin oikeita asioita, jotka vaikuttavat sosiaalisen median

markkinoinnin kohdentamiseen seka ostajapersoonien luomiseen.

Vilkan (2007, 149-150) mukaan reliabiliteettiin voi vaikuttaa niin, etta toteutetaan
tutkimus mahdollisimman tarkasti, jotta tutkimukseen ei sisdlly satunnaisvirheita.
Tassa tutkimuksessa tutkimusprosessi on kuvattu tarkasti ja tutkimustulokset esitelty
huolellisesti, joten tutkimus on toistettavissa, mika vaikuttaa siihen, etta reliabilitetti
on hyva. Reliabiliteetin varmistamiseksi, tutkimukseen tulisi valita myos mahdollisim-
man edustava otos ja pyrkia saamaan tarpeeksi korkea vastausprosentti, joka mah-
dollistaa tilastollisen analysoinnin. (Vilkka 2007, 149-150.) Tutkimus lahetettiin yksi-
I6llisina linkkeina toimeksiantajayrityksen asiakastietojarjestelmastd loytyville asiak-

kaille, jotka ovat kdyttaneet kokouspalveluita viimeisen kymmenen vuoden aikana.
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Taman tutkimuksen otos edustaa siis hyvin HimosLomien kokousasiakkaiden kohde-

ryhmaa, jota oli tarkoitus tutkia.

Kyselyn aikana havaittiin kuitenkin teknisia ongelmia Webropol-kyselyohjelmassa,
silla osalla vastaajista heidan avatessaan yksil6llisen linkin, kyselyohjelma antoi vir-
heilmoituksen, ettd he ovat jo vastanneet kyselyyn. Koska yksil6llisen linkit eivat toi-
mineet kaikilla avattiin myds julkinen linkki kayttoon, jotta kaikilla halukkailla on
mahdollisuus vastata kyselyyn. Linkkia ei laitettu kuitenkaan yleiseen jakoon, vaan se
annettiin asiakkaille vain ongelmatapauksissa. Yleisen linkin kautta tuli yhteensa vain

nelja vastausta, joten myds sen kautta tulleita vastauksia voinee pitda luotettavina.

Tutkimuksen reliabiliteettiin vaikuttaa myds saavutettu vastausprosentti. Kyselyn
vastausprosentiksi saatiin kaiken kaikkiaan 16 %. Koska opinndytetydn keskeisena ta-
voitteena oli tutkia nimenomaan toimeksiantajayrityksen kokousasiakkaita, jotka
ovat olleet mukana kokousten varaamisprosessissa, kyselyn tulokset suodatettiin
vield kyselylomakkeen kysymyksen: ”Oletko ollut mukana kokouspaikan valinnassa?”
mukaan. Vastaajista 13 % oli ollut mukana kokouspaikan valinnassa ja lopullinen tut-
kimustulosten analysointi tehtiin ndiden vastaajien perusteella. Tutkimus onnistui
mielestani melko hyvin, silld kyselyn vastausprosentiksi saatiin yli 10 %. Verkkoky-
selyna suoritettavissa kyselyissa on vaarana, ettd jaadan paljon alhaisempiin vastaus-
prosentteihin, joten mielestani tavoitettu vastausprosentti oli kohtuullinen. Jos toi-
meksiantajan asiakasrekisteri olisi ollut ajantasaisempi, niin ei-toimivien sahképos-
tien (joista tuli vastausviesti, etta ei voitu toimittaa tai sahkoposti ei ole kaytossa)

osuus olisi ollut pienempi, jolloin myds vastausprosentti olisi kasvanut.

Palaute teoriaan

Tutkimustuloksissa huomasin myos yhtaldisyyksia teoriaan. Sepan (n.d. a) mukaan
yrityksilla on yleensa 3—6 ostajapersoonaa yhta liiketoimintaa kohden ja ostajaper-
soonien maara riippuu asiakkaiden ostoprosessista. Tama nakyi myos taman
opinnaytetyon tutkimustuloksissa, kyselyn perusteella luotiin viisi eri

ostajapersoonaa, jotka eroavat toisistaan yrityksen koossa seka siina kuka yrityksessa
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on vastuussa kokouksen varaamisprosessista. Bergstromin ja Leppanen (2011, 145—
146) korostavat my0s, ettad organisaatiolle ominaisen ostokayttdaytymisen
havaitseminen on tarkeaa, jotta eri asiakkaille osataan tarjota oikea ja toimivin
ratkaisu. Taman tutkimuksen avulla pystyttiin havaitsemaan miten eri kokoiset
yritykset poikkeavat toisistaan siind, kuka yrityksessa hoitaa kokouksen

varaamisprosessia.

Sosiaalisen median kaytossa [6ytyi myos yhtaldisyyksia teoriaan. Tilastokeskuksen
mukaan 16—74-vuotiaista suomalaisista 58 prosenttia seuraa internetin
yhteisdpalveluita (Yhteisopalveluiden kayttotarkoituksia 2016, %-osuus vaestosta
2016) ja myds Kanasen (2013, 13) mukaan yhteisdpalvelut ovat sosiaalisen median
palveluista kdaytetyimpid. Myos taman tutkimuksen tuloksissa yhteisépalvelut olivat
some-palveluista eniten kaytettyja, tutkimustulosten mukaan kokousasiakkaat
kayttavat eniten Facebookia, YouTubea, LinkedInia ja Instagramia. Joitan pienia
eroavaisuuksia teoriaan l0ytyi myos. Brennanin ja Croftin (2012) mukaan sosiaalisen
median kanavista hyédyllisimmat B2B-markkinoinnissa ovat LinkedIn, Facebook,
Twitter ja blogit. Tutkimustulosten perusteella Twitterin ja blogien kaytto oli
kokousasiakkailla melko vahaista. Taman tutkimuksen kohderyhma rajautui vain
vhden yrityksen asiakkaisiin, joten tietenkin eroja voi |0ytya verrattuna yleisesti B2B-

kohderyhmaan.

Jatkotutkimusehdotukset

Some-markkinoinnin ostajapersoonien avulla toimeksiantajayritys saa tietoa
tarkeimmista ja suurimmista asiakasryhmista kokousasiakkaiden joukossa.
Jatkotutkimusehdotuksena olisi haastatella ndihin eri ostajapersoona ryhmiin
kuuluvia henkil6ita ja selvittda Revellan (2015, 25) ostamisen viiden tason mukaan
syvallisemmin kokouksen varaamisen ostoprosessia, kokousasiakkaiden tarpeita ja
odotuksia kokousten ja muiden yritystilaisuuksien suhteen sekd mitd ostamisen
esteitd asiakkailla ilmenee. Haastattelussa voitaisiin myos eritella ns.

"peruskokoukset” ja isommat yritystilaisuudet (esim. tyky-paivat), jotta saataisin
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lisatietoa, millaisiin eri tarpeisiin erilaiset yritykset varaavat kokouksia ja onko eroa
siind ketka ovat mukana eri tyyppisten yritystilaisuuksien ostoprosessissa. Olisi myds
tarkeda haastatella ihmisia, jotka eivat ole HimosLomien yritysasiakkaita vaan ovat
kayttaneet jonkin kilpailijan tarjoamia kokouspalveluita ja selvittdaa miksi nama
yritysasiakkaat ovat paatyneet kyseiseen palveluntarjoajaan. Kun asiakkaista on
saatu haastattelujen avulla vield syvallisempi ymmarrys, voisi ostajapersoonia
taydentaa esiin tulleilla havainnoilla ja mallintaa heille sosiaalisen median
markkinointisuunnitelman, joka kulkee ostoprosessin vaiheiden mukaan ja vastaa

kunkin ostajapersoonan ongelmiin.

Jatkotutkimuksia eri some-kanavien kayttotarkoituksiin ja ostajapersooniin liittyen
voisi tehda melkein loputtomasti, asioita voidaan pohtia monelta kannalta ja eri
nakokulmasta. Yhtena tarkeimmista vaiheista some-markkinoinnin ostajapersoonien
luomisen jalkeen nakisin eri some-kanavien ja eri sisdltéjen testaamisen jokaisessa
ostajapersoona-ryhmassa, jolloin saadaan dataa missa kanavissa kokouspalveluiden
mainokset toimivat, mista kanavista tulee eniten konversioita ja millainen sisalto
toimii kullekin ostajapersoonalle. Erittdin tarkedna asiana nakisin myds, etta naita
ostajapersoonia osataan tulevaisuudessa hyédyntaa tyokaluna markkinoinnissa ja
myynnissa, joten toimeksiantajayrityksen tulisi kiinnittaa huomiota siihen kuinka

ndista ostajapersoonista viestitaan yrityksen sisalla eri sidosryhmille.
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Liittet

Liite 1. Kyselylomake

Kyselytutkimus

Tdssa kyselyssa on nelja sivua, joiden kysymykset on jaettu
teemoittain. Kyselyn tdyttdmiseen menee noin 5-10 minuuttia.
Vastaamalla kyselyyn ja jattamalld yhteystietosi voit voittaa

mokkiviikonlopun neljédlle hengelle!

Henkildtietojen antaminen kyselyyn ei ole pakollista, voit
tehdd kyselyn myds tdysin anonyymina. Henkildtietoja
kdsitelldan luottamuksellisesti ja niita kdytetddn vain

arvonnan suorittamiseen.
Taustatiedot

1. Sukupuoli

Mies
O

Nainen
O

<:> En halua vastata

2. Ika

20-29
30-39
40-49
50-59

60—

o O O O O



3. Asuinpaikka

OO O0O0O0000O0O0OO0OO0O0O0O0

Etela-Pohjanmaa

Etela-Savo

Hame

Kaakkois-Suomi

Kainuu

Keski-Suomi

Lappi

Pirkanmaa

Pohjanmaa

Pohjois-Karjala

Pohjois-Pohjanmaa

Pohjois-Savo

Satakunta

Uusimaa

Varsinais—-Suomi

4. Asuinkaupunki
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5. Asumismuoto

Valitse vain yksi vaihtoehto, Jjos sinuun tédsmda useampi

vaihtoehto valitse p&dasiallinen asumismuotosi.

Kerrostalo

Rivitalo

Omakotitalo

Jokin muu, mika-?

O O O O

6. Parisuhdetilanne

Avioliitto

Avoliitto

Naimaton

En halua vastata

O O O O



7. Vuositulot

- 9 999

10 000 - 19 999

20 000 - 29 999

30 000 - 39 999

40 000 - 49 999

50 000 - 59 999

60 000- 79 999

80 000 - 99 999

100 000 -

en halua vastata

OO OO0 0O00000O0

8. Lasten iat

Jos sinulla on eri ik&isi& lapsia voit valita useamman

vastausvaihtoehdon.

Alle kouluikainen

Ala-asteikainen

Yldasteikdinen

15-18 wv.

Yli 18 wv.

Minulla ei ole lapsia

I I A

9. Lasten lukumaara

Lasten maara
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10. Harrastukset ja kiinnostuksen kohteet

Valitse vastausvaihtoehdoista enintdan kaksi mieluisinta

harrastusta/kiinnostuksen kohdetta.

N s e Y I o 0 O O

Urheilu ja liikunta

Penkkiurheilu

Musiikki

Elokuvat

Taide

Ruoka & juoma

Ulkoilu

Sisustus

Hyvinvointi

Matkailu

Puutarhanhoito

Kirjat & lukeminen

Muu, mika?

Tyo6 ja koulutus

Tamé&n osion kysymykset liittyvéat koulutukseen

tyopaikkaasi.

ja tamanhetkiseen
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11. Koulutusaste

Perusaste

Ammatillinen tai lukiokoulutus

Alempi korkeakoulututkinto

Ylempi korkeakoulututkinto

Tutkijakoulutus

En osaa sanoa

O O OO OO0

12. Koulutusala

Kirjoita tekstikenttddn koulutusala mitd olet opiskellut (esim.

liiketalous, tietotekniikka, sairaanhoito tms.) Jos sinulla on

useampi tutkinto eri aloilta, uusin niistd riittaa.

13. Tyonimike

Kirjoita tekstikenttdan tédmédnhetkisen tyodpaikan tydnimikkeesi.
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14. Toimiala

Valitse vaihtoehdoista tamé&nhetkisen tyodpaikkasi toimiala.

Maatalous, metsdtalous ja kalatalous
(:) Kaivostoiminta ja louhinta
O Teollisuus

(O sanks-, kaasu- ja lampshuolto, jashdytysliiketoiminta

O

Vesihuolto, viemdri- ja jatevesihuolto, jatehuolto ja muu

ymparistdén puhtaanapito

(:) Rakentaminen

O

Tukku- ja vahittdiskauppa; Moottoriajoneuvojen ja moottoripydrien

korjaus

(:) Kuljetus ja varastointi

(:) Majoitus- ja ravitsemistoiminta
Informaatio ja viestinta

Rahoitus- ja vakuutustoiminta
Kiinteistdalan toiminta
Ammatillinen, tieteellinen ja tekninen toiminta
Hallinto- ja tukipalvelutoiminta
Julkinen hallinto ja maanpuolustus
Koulutus

Terveys- ja sosiaalipalvelut
Taiteet, viihde ja virkistys

Muu palvelutoiminta

Kansainvalisten organisaatioiden ja toimielinten toiminta

OO OO0O0O0O0O0O0OO00O0O0

Jokin muu, mika?
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15. Yrityksen koko

Valitse se vaihtoehto, joka vastaa yrityksesi kokoa.

Alle 10 tyontekijaa

Alle 50 tyontekijaa

50-249 tydntekijaa

250 tyontekijda tai enemmén

En osaa sanoa

O O O O O

Some kiyttiytyminen

Tamén osion kysymykset liittyvat somen eli sosiaalisen median

kayttotottumuksiin.

16. Mitd sosiaalisen median kanavia kdytat?

Valitse vaihtoehdoista kaikki sosiaalisen median kanavat, joita

kaytat.

Facebook

Twitter

LinkedIn

Youtube

Instagram

Snapchat

Blogit

Muu, mika?

I I O A O A O

En kayta sosiaalisen median kanavia

[]
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17. Mita some-kanavaa kdytat eniten?

Valitse vain yksi vaihtoehto.

Facebook

Twitter

LinkedIn

Youtube

Instagram

Snapchat

Blogit

Muu, mika-?

OO0 00000 O0

18. Mihin seuraavista tarkoituksista kdiytit some-kanavia?

Valitse yksi tai useampi wvaihtoehto kunkin some-kanavan
kohdalta.

Muidan
) ) ) Mielipiteiden
Viihde Verkostoituminen Yhteydenpito . ihmi=sten
jakaminen )
seuraaminen
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19. Mita some-kanavia kaytat tiedonhakuun?

Facebook

Twitter

LinkedIn

YouTube

Instagram

Snapchat

Blogit

Muu, mika?

N 1 I N B B B I B

En kayta some-kanavia tiedonhakuun

[]

20. Mika on yleisin syy miksi kdytidt some-kanavia?

Valitse vain yksi vaihtoehto

Viihde

Tiedonhaku

Verkostoituminen

Yhteydenpito

Mielipiteiden jakaminen

Muiden ihmisten seuraaminen

Tydasiat

Muu, mika?

O O OO0 00 O0
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21. Mitd sosiaalisen median kanavia kdytadt toissa / tyohon liittyvissa
asioissa?

Valitse yksi tai useampi vaihtoehto

[ ] Facebook

[ ] Twitter

[ ] rinkedtn

[ ] voutuve

[ ] tnstagram
[ ] snapchat

[ ] Blogit

[[] mou, mikae

[:] En kaytéd some-kanavia toihin liittyen

22. Mihin tarkoitukseen kaytat tdissd some-kanavia?

Valitse vksi tai useampi wvaihtoehto kunkin some-kanavan
kohdalta.

Si=alléntucttaminen Muiden
Yrityksan Tiedon Mielipiteiden ] .
¥yritvksen _ . yritysten,/ihmi
o markkincinti etsiminen Jakaminen
some-tilille seuraaminer
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23. Milla laitteilla kdytdat some-palveluita?

Valitse yksi tai useampi vaihtoehto

Alypuhelin

Tablet-tietokone

Kannettava tietokone

Poytatietokone

Muu, mika?

OO O oo

24. Milla laitteella kaytat paaasiallisesti some-palveluita?

Valitse vain yksi vaihtoehto

Alypuhelin
Tablet-tietokone
Kannettava tietokone
Poytatietokone

Muu, mika?

o O O O O



25. Tuotatko itse some-sisaltoa? Millaista?

Valitse yksi tai useampi vaihtoehto

N ey e Y 0 O B B A O

Facebook paivitykset ja julkaisut

Twitter julkaisut

LinkedIn julkaisut

Instagram kuvat

Julkaisujen kommentointi

Keskusteluihin osallistuminen

Blogitekstit

Youtube videot

Vlogi julkaisut

Snapchat kuvat

Muu, mikar

[]

En tuota itse sisaltoa
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26. Kuinka paljon kdytdt aikaa sosiaalisen median kanavissa?

Valitse vain yksi vaihtoehto

g;;tén ainakin yhtd some-kanavaa yleensad jatkuvasti kirjautuneena

tail useita kertoja pdivassa

Kaytan ainakin yhtd some-kanavaa useammin kuin kerran p&ivéssa

O
O
O

Kaytdn ainakin yhtd some-kanavaa paivittain

Kaytédn ainakin yhtd some-kanavaa viikoittain

612n rekisterditynyt jonkin some-palvelun kdyttédjdksi, mutta en

seuraa aktiivisesti

En vietd aikaa sosiaalisen median kanavissa

O
O

En osaa sanoa

Kokouskaytannot

Tama&n osion kysymykset liittyvat kokouskdytantdihin ja
kokouspaikan valintaan. Tassa kyselyssa kokouksella
tarkoitetaan puolipdivéd- ja kokopaivakokouksia seka
pidempikestoisia yritystilaisuuksia, kuten tyhy- tai

tyky-paivia.

27. Kuka/ketka tyontekijoistd tekee tyopaikallasi yleensd pdatoksen
kokouspaikasta?

Kirjota tekstikenttdan kuka tai ketka tekevat tyodpaikallasi

valinnan kokouspaikasta (esim. toimitusjohtaja).
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28. Oletko ollut mukana kokouspaikan valinnassa?

Kylla

O

En

O

29. Mista kanavista tyopaikallasi etsitdan tietoa kokouspaikoista?
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30. Mitkd seuraavista tekijoistd vaikuttavat kokouspaikan valintaan?

Ei Valkuttaa
Vaikuttaa Vaikuttaa
valkuta jonkin
vahan paljon
lainkaan verran

Sijainti
Fokoustilojen koko
Hinta

Cheischjelmat
Tarjoilu

Esteettdmyys

Mukava asiakaspalwvelu
Helppo varaus

faatavilla cleva tieto
kokouspaikasta nettisivuilla

Alkaisempl kokami= =amasta
kokouspaikasta

Fokouspaikan tekninen
wvarustelu

Kokouspaikan ulkoasu

Tarjolla parkkipaikka
kokousasiakkaille

Paikalle padsee julki=ella
kulkuneuvolla

ONNCEICINONNCINCIICHONONONHOHOHO NS
O O OO0 O O 00000000
|0 O OO0 O 0000C0O0O0
|0 O OO0 O 0000|0000

31. Minkédlainen taukotarjoilu kokouksessa tulisi olla?

Kuvaile tekstikenttddn millaista taukotarjoilua haluaisit
kokousten yhteyteen (esim. kasvisruokaa, lounasbuffet, kahvi ja

leivonnainen tms.)




32. Minkdlaista oheisohjelmaa haluaisit kokousten yhteyteen?

Kirjoita tekstikenttddn millaista oheisohjelmaa haluaisit
kokousten yhteyteen (esim. jooga, joukkuelajit, nuotiokahvit

tms.)

Osallistun arvontaan

Tayta yhteystietosi, niin olet mukana mokkiviikonlopun
arvonnassa. Yhteystiedot kerdtdd&n ainoastaan arvonnan
suorittamista varten, niitad kadsitellddn luottamuksellisesti,

eikd niitd kdytetd muihin tarkoituksiin.

Mikali et halua osallistua arvontaan jatd kentat tyhjiksi ja

paina suoraan Lahetd-painiketta sivun alaosassa.

33. Yhteystiedot

Etunimi

Sukunimi

Matkapuhelin

Sahkoposti
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Liite 2.  Kyselylomakkeen saateteksti

Heil!

Olen neljannen vuoden tradenomiopiskelija Jyvaskylan ammattikorkeakoulusta ja
teen opinndytetyohoni liittyvaa tutkimusta tydssakayvien ihmisten sosiaalisen me-

dian kayttotottumuksista seka kokouskaytannoista.

Toivoisin, etta kayt vastaamassa oheisesta linkista verkkokyselyyn, ndin autat opiske-
lijaa valmistumaan ajallaan! Kyselyyn vastaaminen vie n. 5-10 minuuttia, kaikkien
vastanneiden kesken arvotaan mdokkiviikonloppu Himoksella neljalle hengelle (sis.
mokkimajoituksen, liput Himos Areenan keikalle kyseisena viikonloppuna seka 1ahto-
siivouksen. Arvonnan voittaja saa valita parhaiten itselleen sopivan viikonlopun seu-

raavista vaihtoehdoista: 2.-4.2.,9.-11.2., 6.-8.4. tai 13.-15.4.)

Henkilotietojen antaminen kyselyyn ei ole pakollista, voit tehda kyselyn myos taysin
anonyymina. Henkil6tietoja kaytetdan vain palkinnon arpomiseen ja niita kasitelldaan

luottamuksellisesti.

Toivottavasti sinulta liikkenee noin 5-10 minuuttia opinndytetydn kanssa uurastavan

opiskelijan auttamiseen.

Kiitos jo etukateen!

Ystavallisin terveisin,
Ella Riiali

Jyvaskylan ammattikorkeakoulu
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Liite 3. HubSpotin tyokirja

E PERSONA NAME: [you type here] SECTION 1: WHO?

[you type here]

BACKGROUND

Job? Career path? Family?

[you type here]

DEMOGRAPHICS

Male or female? Age? Income? Location?

[you type here]
IDENTIFIERS

E PERSONA NAME: [you type here] SECTION 2: WHAT?

= [you type here]

GOALS

Primary goal? Secondary goal?

= [you type here]

CHALLENGES

Primary challenge? Secandary challenge?

= [you type here]
WHAT CAN WE DO

... ta help our persona achieve their goals?
... to help our persona overcome their challenges?

E PERSONA NAME: [you type here] SECTION 4: HOW?

MARKETING MESSAGING " loutype here]

How should you describe your solution
to your persona?

[you type here]
ELEVATOR PITCH

Sell your persena on your solution!




Liite 4. Advance B2B:n tydkirja

OSTAJAPERSOONA: Osfopaillikkd Lisa Ostaja

OSTAJAPERSOONA OSTOVAIHE OSTAMISEN KRITEERIT
Teksti.. Teksti.. Teksti..

PRIMAARIT TARPEET
Teksti..

PAATOKSENTEKO
Teksti..
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ESTEET OSTAMISEN
OSTAMISELLE KRITEERIT
Teksti. Teksti..

VAIHTOEHTOISET
RATKAISUT

Teksti.

OSTOPROSESSI
Teksti.
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Liite 5. Buyer Persona Instituten tyokirja

BuyerPersona
INSTITUTE

MARKETING PERSONIFIED

Buyer Persona Profile

MAME ASSIGNED IMDLESTRY [SECMENT
TO THIS PERSONA (IF APPLICABLE)
REPORTS TO

JOR TITLE(S) [FLUNCTIOMAL TITLE}

Important Motice: This template describes the buyer, not the buying decision. & buyer persona must include the 5
Rings of Buying Insight™ template, available for download at www.buyerpersona com/buyer-parsona-templates.

SECTION 1. JOB DESCRIFTION
Briefly describe the key qualifications and responsibilities asscciated with this buyer's job.

SECTION 2. PERFORMANCE METRICS

Without respect to the solution you are marketing to this buyer, describe the way this buyer's job
performance is measured.

SECTION 3. TRUSTED RESOURCES

List the places this buyer visits and the assets they trust for new information and insights.
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