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Tiivistelmi - Abstract

Muutosten tuulten puhaltaessa finanssialalla, pankit ovat alkaneet tarjoamaan palveluitaan myds
elektronisten jakelukanavien kautta. Tutkimuksen tavoitteena on selvittéd tekijoitd, jotka vaikut-
tavat mobiilipankkipalveluiden omaksumiseen. Mobiilipankkipalvelut ndhdésin pankkiliiketoi-
minnassa uutena tuotteena, innovaationa. Mielenkiinnon kohteena on selvittds pankin palveluiden
kiyttimistd langattoman kanavan kautta, palvelun kiyttdonoton tai kayttdméttomyyden syitd ja
uskomuksia kuluttajakédyttiytymisen taustalla. Kuluttajan suhtautumista innovaatioon tarkastel-
laan innovaation adoption ja innovaation diffuusion teorioiden pohjalta luodun viitekehyksen
puitteissa. Tutkimuksessa kiytettyd laajaa kvantitatiivista aineistoa analysoitiin tutkimusongel-
man kannalta oleellisin osin kiyttien SPSS — tilasto-ohjelmaa ja tilastotieteen tarjoamia mene-
telmis. Tutkimustuloksista kiy ilmi, ettd innovaation ominaisuuksia médrittidvét tekijit, samoin
kuin demograafiset tekijit, ovat keskeisid teknologiapohjaisen innovaation, tédssid tapauksessa
mobiilipankkipalveluiden, adoption ennustamisessa.

Rapid changes taking place in the financial services environment have led to a situation where
banks have started to offer services also through electronic delivery channels. The purpose of this
study is to examine factors which affect the adoption of mobile banking services. Mobile banking
services are considered as an innovation in the banking sector. The main interest focuses on ex-
amining usage of banking services via wireless channel, reasons for adopting or not adopting ser-
vices i.e. drivers and hinders of usage and beliefs underlying consumer behavior. Theoretical
background stems from examination of innovation adoption theory and innovation diffusion re-
search. The used quantitative data was analyzed by using SPSS-program and employing statisti-
cal methods. Research results indicate that factors defining the attributes of innovations, as well
as demographic factors, are the main triggers for adopting technology based innovations, in this
case mobile banking services.

Asiasanat

Innovaatio, innovaation diffuusio, teknologiapohjainen palvelutuote, pankkipalvelut
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I JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Nopeat muutokset pankkien toimintaympéristdssd; kilpailun kiristyminen uusien perinteisen
pankkiliiketoiminnan ~ ulkopuolelta tulevien toimijoiden taholta, tuoteinnovaatiot,
pankkitoiminnan globalisaatio ja teknologinen kehitys, ovat johtaneet siihen, ettd kilpailu
asiakkaista on entistikin kovempaa. Seurauksena pankit ovatkin siirtyneet tarjoamaan
palveluitaan yhi useampien jakelukanavien kautta. Innovatiivisten palvelutuotteiden,
laajemman palveluvalikoiman ja useiden jakelukanavavaihtoehtojen kehittdmisen tavoitteena
on tyytyviisempi asiakas ja parantunut tehokkuus. Elektronisten jakelukanavien luominen on
ollut osa kehitystii kohti tuota tavoitetta. Ja toisaalta muutosten tuulten puhaltaessa koko
finanssialalla, palveluiden tarjoaminen uusia sihkdisid kanavia pitkin on tarjonnut pankeille
mahdollisuuden luoda kokonaan uusia liiketoimintamalleja. Innovaatiot liittyen uusiin
jakelukanaviin tarjoavat mahdollisuuden kilpailuetuun. Pankkien nikokulmasta teknologia
voi olla vdyld parantaa palvelun laatua tai toisaalta kustannustehokas mahdollisuus

laajentumisstrategialle. (Koch & MacDonald 2001; Polatoglu & Ekin 2001.)

Suomi on ollut johtavia maita pankkipalveluiden elektronisten jakelukanavien kehittémisesséd
ja laajamittaisessa teknologian hyddyntimisessd. Jo 1980-luvun alkupuolelta ldhtien suoma-
laiset pankit ovat siirtineet palveluitaan kéytettdviksi myds elektronisten kanavien kautta.
Nykyisin 85 % maksuliikenteestd tapahtuu digitaalisessa muodossa. Ja yhd harvemmin pank-
kiasiointi hoidetaan kéyttden perinteisti konttoriverkostoa, 1990-luvulla elektronisten pankki-
palvelusopimuksien mé#rd on kasvanut voimakkaasti (ks. LHTE 1). Internet-pankin
kayttoonoton jilkeen vuonna 1996 kasvu on ollut erityisen voimakasta. Maksu- ja tilipalvelut
GSM matkapuhelimella ovat olleet tarjolla vuodesta 1992 léhtien ja pankkiasiointi kiyttéden
langatonta Internetii (WAP) on ollut mahdollista vuodesta 1999. Kuviosta 1 kdy ilmi elektro-
nisen jakelukanavan kehityskulku Suomessa. Palvelusopimusten méérd on esitetty suhteessa
viestonmaidriin. Kansainvilisissd tutkimuksissa langattomien palveluiden kayttdjaméarét
ovat olleet viels vihaisid. Kuitenkin kilpailulliset ja kustannustehokkuuspaineet, samoin kuin
langattoman tiedonsiirron nopeutuminen (GPRS) ja kolmannen sukupolven matkapuhelinten

kéyttdonotto muuttavat mobiilia toimintaympiristod parhaillaan. Kuluttajien suhtautuminen



KUVIO1 Sihkoisen pankkitoiminnan penetraatio (palvelusopimukset / asukasmé#ré %o)
ja erdiden jakelukanavien kdyttdonoton ajankohdat. (Mattila & Pento 2002b) -
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teknologian kiytt6on on muuttunut mydnteisemmiksi ja tietotaito kasvaa, kaikkien néiden
tekijoiden odotettaan osaltaan liséfivén langattomien péiitelaitteiden suosiota pankkiasioinnin
kanavana yhi useammille. Perinteisten pankkien lisdksi muutkin finanssisektorin yritykset

ovat ladanneet suuria odotuksia mobiiliin pankkitoimintaan.

Elektroninen pankkiasiointi voidaan méérittid yksinkertaisimmillaan informaation ja
pankkipalveluiden vilittdimisend asiakkaille tietokoneen, television, puhelimen tai
langattoman pételaitteen vilitykselld. (Daniel 1999; Karjaluoto 2002.) Taméd tutkimus
keskittyy tutkimaan yhti niistd uusista jakelukanavista, langattoman pédtelaitteen vélitykselld
kiytettivid palveluita ts. mobiilipankkipalveluita. Langattomalla paitelaitteella tarkoitetaan
perinteisti matkapuhelinta, jonka vilitykselld voidaan lihettdd tekstipohjaisia SMS (Short
Messaging Systems)-viesteji sekd kayttdd langattomasti Internetia WAP (Wireless
Application  Protocol)-selaimen  kautta, lisiksi  tutkimukseen on siséllytetty
kiimmentietokoneet (Personal Digital Assistant PDA), joilla pankin palveluiden kdyttdminen
on myds mahdollista. Mobiilipankkipalveluista puhuttaessa viitataan siis pankkipalveluihin,

joiden kédytté on mahdollista langattomasti.

Mobiilipalveluiden yhteydessé on kéyty keskustelua siitd, ettd palveluiden suunnittelijoiden ja
varsinaisten kiyttijien “maailmat”, ts. késitykset ja mielikuvat palveluiden ominaisuuksista,

sisalloistd, kiytettivyydests, saatavuudesta, kustannuksista jne., eroavat, ja téstéd on ollut seu-



rauksena mobiilipalveluiden lanseerausten epdonnistumisia. Mattilan & Pennon (2002) néke-
mys asiasta on esitetty kuviossa 2. Kuvio yhdistis markkinoinnin ldhestymistavan ja teknolo-
gisen ldhestymistavan finanssipalveluihin. Vaikka on ettd asiakas-

ilmeist, ja

markkinainformaatio ovat oleellisia arvioitaessa markkinoiden tarpeita ja tuottomahdollisuuk-
sia, usein kuitenkin ne katoavat iké#n kuin ndiden kahden 14hestymistavan vilillé olisi “musta

aukko”. Tieto markkinoista ja asiakkaista ei koskaan saavuta palveluiden suunnittelijoita.

KUVIO 2 ”Musta aukko” markkinoinnin ja teknologian rajapinnassa. (Mattila & Pento
2002a, 42.)
Asiakas Markkina
spesifinen informaatio
informaatio

Rahoitus ja Jakelukanava Markkinoin-

sijoitus vaihtoehdot nin vilineet
informaatio

Tekninen
tietotaito

Tekninen
toteutettavuus

Tekninen
kayttokelpoi-
suus

Teknologisten innovaatioiden valjastaminen kaupallisesti menestyksekkdiksi tuotteiksi ja pal-
veluksi ei ole osoittautunut yksinkertaiseksi. Palveluiden suunnittelua on hallinnut selked tek-
nologialdhtdisyys. Teknologian kehityksen keskipisteessi on unohdettu helposti
markkinoinnin keskeiset perusopit: palveluita on kehitettiva tuoteldhtdisyyden ja teknologi-
aan tuijottamisen sijasta asiakaskeskeisesti ja markkinoiden tarpeiden muodostamista ldhto-
kohdista. Teknologisten innovaatioiden kaupallistaminen onnistuneesti edellyttdd kuluttajan
nostamista jalustalle: millaisia palveluita kuluttajat todella tarvitsevat ja millaisista palveluista
he ovat halukkaita maksamaan. (Stenvall-Virtanen 2002, 36.) Suunnittelussa tavoitteet pitéisi
asettaa asiakkaan syvillisen ymmaértdmisen pohjalta. Talld tavoin voidaan varmistaa palvelui-
den kiinnostavuus ja helppokiyttoisyys erilaisten kuluttajien nékokulmista. Tutkimusta kulut-

tajan preferensseisti siis tarvitaan.



1.2 Tutkimuksen tavoite

Tutkimuksen tavoitteena on selvittii tekijoitd, jotka vaikuttavat mobiilipankkipalveluiden
omaksumiseen. Mobiilipankkipalvelut n#hddén pankkiliiketoiminnassa uutena tuotteena,
innovaationa. Mielenkiinnon kohteena on selvittid pankin palveluiden kéyttdmisté
langattoman kanavan kautta, palvelun kayttoonoton tai kiyttimattomyyden syitd ja
uskomuksia kuluttajakéyttiytymisen taustalla. Tarkastelemalla kuluttajien preferenssejd tai
toisaalta ongelmia liittyen mobiilipankkipalveluihin saadaan vastaukset ndihin kysymyksiin.
Seurauksena on, etti tutkimuksen tarkoitus on titd kautta kuluttajan kéyttiytymisen
syvillisempi ymmértdminen. Kuluttajan suhtautumista innovaatioon tarkastellaan innovaation
adopt‘ion ja innovaation diffuusion teorioiden pohjalta luodun viitekehyksen puitteissa
(kappaleet 3 ja 4). Tutkimustulosten on tarkoitus antaa konkreettisia viitteitd siitd, miten
mobiilipankkipalveluita tulisi kehitts, jotta ne paremmin vastaisivat kuluttajan tarpeisiin.
Tuloksia voitaneen hyddynti# sekd uusien kohderyhmien 16ytdmiselle nykyisille palveluille
ettd mahdollisten uusien tuotekonseptien ominaisuuksien méfrittdmisessd. Siten saadaan
tyokaluja parempaan asiakkuuden hallintaan. Teoreettisesta nikokulmasta tutkimuksen
empirian odotetaan todentavan tutkimuksen teoriapohjaa ja tuovan siihen mahdollisesti uusia

nikokulmia.

1.2.1 Tutkimusongelma

Tutkimuksen taustan, tavoitteiden ja ilmi6iti selittévien teorioiden pohjalta on johdettavissa

seuraava tutkimusongelma, samoin kuin alatutkimusongelmat:

Mitkd tekijit vaikuttavat mobiilipankkipalveluiden adoptioon Everett M. Rogersin

esittelemin mallin pohjalta tarkasteltuna?

Mitka tekijdt vaikuttavat mobiilipankkipalveluiden kdyttoonottoon?

Mitkd ovat mobiilipankkipalveluiden kdyton tulevaisuuden trendit?



1.2.2 Rajaukset

Tutkimuksessa ei perehdyti kuluttajakéyttdytymisen teorioihin perinteisestd nikokulmasta,
kuten esimerkiksi asenteiden ja aikomuksen muodostumiseen tai malleihin kuluttajan paatok-
senteko prosesseista, vaan tyon laajuutta rajataan silld, ettd tiltakin osin kuluttajaa tarkastel-
laan innovaation adoptoivana yksikkéni. Tutkimuksen teoriapohja ja siten myds viitekehys
on muodostettu pisiasiassa perustuen Everett M. Rogersin (1995) tutkimukseen ja sen pohjalta
muodostettuihin teorioihin ja malleihin innovaatiosta ja innovaation diffuusiosta. Rogersin
mallia pidetiiin erisind keskeisimmistd innovaation diffuusion tutkimuksessa ja sitd on sovel-
lettu akateemisessa tutkimuksessa erityisesti, kun on haluttu ymmértdd paremmin teknologi-
aan liittyvien tuotteiden ja palveluiden adaptoitumista. (mm. Howcroft, Hamilton & Hewer
2002; Mahajan, Muller & Srivastava 1990.)

Mobiilipankkkipalveluiden adoptioon vaikuttavia tekijoitd on tutkittu aineiston pohjalta, joka
perustuu ainoastaan yhden pankin asiakasrekisterin perusteella muodostettuun otokseen.
Eré4ni rajauksena voidaan myos pitéé sitd, ettd valmista aineistoa on analysoitu vain timén
tutkimuksen tutkimusongelman lihtokohdista tarkasteltuna oleellisin osin. Tarkoitus ei ollut

késitelld koko kyseistd aineistoa.

1.3 Case-yritys: Osuuspankkiryhmé

1.3.1 Yritysesittely

Tutkimuksessa kiytetty aineisto on koottu kéyttden Osuuspankkiryhmésn kuuluvan Osuus-
pankkikeskuksen asiakasrekisterid. Osuuspankkiryhmé kuuluu Suomen suurimpiin pankki-
konserneihin ja asiakkaita silli on noin 3 miljoonaa (ks. LITE 2). Osuuspankkiryhmi
muodostuu Osuuspankkikeskus-OPK osuuskunnasta ja 244 jisenosuuspankista (kuvio 3).
OPK edistd ja tukee jisenosuuspankkien liiketoimintaa sekd vastaa ryhméohjauksesta ja
edunvalvonnasta, OPK:n tehtiviini on toimia kehittéimis- ja palvelukeskuksena. Jasenosuus-
pankit keskittyvit asiakasliiketoimintaan. Osuuspankit ovat itsendisid, paikallista véhittéis-
pankkitoimintaa harjoittavia talletuspankkeja. OPK:n merkittdvin tytaryhti6 on OKO
Osuuspankkien Keskuspankki Oyj, joka toimii Osuuspankkiryhmén keskuspankkina ja vastaa

ryhmiin maksuvalmiudesta seké hoitaa ryhmén kansainvilisen litketoiminnan.



KUVIO 3  Osuuspankkiryhmén rakenne (Osuuspankkiryhmén vuosikertomus 2001, 18)

Claspankkirsdund

Osuuspankit ovat yritysmuodoltaan osuuskuntia, jotka ovat jisentensd omistamia. Omistaja-
jasenten lukumisird oli vuoden 2001 lopussa 984 000. Asiakasméird jakautuu siten, ettd 83 %
on kotitalousasiakkaita, 12 % yritysasiakkaita ja yhteis6jd ja 5 % maa- ja metsétalouden har-
joittajia. Yleisen pankkisektorin trendin mukaisesti myds Osuuspankkiryhmén palveluverkko,
mitattuna konttoreiden mairilld, on supistumassa ja vastaavasti elektronisten pankkipalvelui-
den tarjonta laajenee. Osuuspankkiryhméssd elektronisista palveluista Internet-pankin kdytto
lisééintyi nopeimmin, 40 %:lla edellisvuodesta. Mobiilipankkipalveluiden kiytt6 kasvoi puo-
lestaan 9 %:lla. Elektronisten palvelusopimusten méird on myds lisdéntynyt ja oli vuonna
2001 jo 685 000 (kasvua 20 %). Langattomien palveluiden GSM-sopimusasiakkaiden médré
on noin 300 000. (Osuuspankkiryhmén vuosikertomus 2001.)

1.3.2 Elektroniset pankkipalvelut

Osuuspankkiryhmé on ollut muiden suomalaisten pankkien ohella ensimmdisten joukossa
kehittimissi ja tuomassa asiakkailleen elektronisia pankkipalveluita. Internetissi kaytettdvid
palveluita ovat mm. péivittiiset pankkiasioinnit (saldokysely, tilitapahtumat, laskunmaksu),
sijoitustoiminta (varallisuudenhoito, sijoitusrahastomerkinnit, lunastukset) lainoihin liittyvé
toiminta (hakemukset, laskurit, maksaminen). Langattomia palveluita ovat tekstiviestipohjai-
nen SMS-palvelu, joka sisiltd tilitietojen kyselyn liséksi VISA-tiedot ja maksamisen, ja

WAP-piitelaitteella paivittdisten pankkiasioinnin palveluiden liséksi sijoituspalvelut.



Vastaavat toiminnot ovat kiytettivissi myos PDA-laitteella. Uusimpia palveluita ovat verk-
kolaskun vilitys yritysten kesken ja verkkolasku Internet-palvelun asiakkaille. Sahkdistd hen-
kilokorttia on myds mahdollista kéyttdd pankkipalveluissa sekd langallisissa etté
langattomissa. Sihkdinen asiointi mahdollistuu sirulle tallennettavien varmenteiden avulla.
Osuuspankkiryhmé on myds rakentanut kansallisen MHP (Multimedia Home Plattform)-
standardin mukaisen pankkipalvelun Kkiytettéiviksi digitaalisen television vilitykselld
MTV3:n verkossa, kunhan interaktiivisten palveluiden kéytto tulee mahdolliseksi. Téssd tut-
kimuksessa on keskitytty langattomien pankkipalveluiden tutkimiseen, joka tarkoittaa siis
SMS-, WAP- ja PDA-palveluita. (www.osuuspankki.fi)
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II METODOLOGIA

2.1 Tutkimusasetelma

Tutkimusongelmaa lihestytisin tietystd tutkimuksellisesta nikokulmasta. Tutkimusmetodolo-
giakirjallisuudessa (mm. Alasuutari 1999, Eskola & Suoranta 1998, Hirsjdrvi, Remes & Saja-
vaara 2000) esitetdsin useita tyypittelyjd tutkimusstrategioille ja toisaalta myos kritiikkid
tyypittelyn liiasta jiykkyydestd. Cooper & Emory (1995), Churchill & Iacobucci (2001) ja
Aaker & Day (1983) erottelevat kolme tutkimustyyppié: eksploratiivinen (tunnusteleva, kar-
toittava), deskriptiivinen (selittév4) ja kausaalinen (syy-seuraus suhteita etsivé). Eksploratiivi-
sen tutkimuksen tarkoituksena on keritd ideoita ja oivalluksia seké etsid uusia nékokulmia.
Tutkimustyypille ominaisia menetelmid ovat mm. case analyysit, yksittéis- ja tdsméryhma-
haastattelut, projektiiviset tekniikat. (Cooper & Emory 1995, 118.) Selittivén tutkimuksen
tarkoitus on etsid selitysti tilanteelle, ongelmaan tai mahdollisesti selittéé tarkemmin jotakin
asiaa markkinaympéristosti. Hypoteesi on usein olemassa, mutta se on luonteeltaan kokeileva
ja pohdiskeleva, ei kausaalinen. (Aaker & Day 1983, 49-51.)

Kausaalisuudella tarkoitetaan siits, kuinka vahvasti kaksi tai useampaa tekijéa liittyvit toisiin-
sa. Yleisesti sanottuna etsitdfin syy-seuraus suhteita; aiheuttaako muutos tekijdssd A myds
muutoksen tekijissd B. Cooper & Emory (1995, 126) esittii kausaaliselle yhteydelle kahden
tekijén vilille kolmea vaihtoehtoa: suhde voi olla vastavuoroinen, symmetrinen tai epdsym-
metrinen. Vastavuoroisuus ilmenee silloin kun kaksi muuttujaa molemminpuolisesti vaikutta-
vat ja vahvistavat toisiaan, symmetrinen silloin kun muutos tekijéihin on samanlainen, mutta
ei johdu kummastakaan muuttujasta ja epasymmetrinen silloin kun muutos tekijdssd aiheuttaa
muutoksen muihinkin tekij6ihin. Viimeksi mainittu on juuri perinteisin kausaalisen tutkimuk-
sen kohdealue. Tutkimuksen tutkimusongelma, mitk tekijit vaikuttavat mobiilipankkipalve-
luiden adoptioon, voidaan nihdi my6s kausaalisena, koska tarkoitus on identifioida yhteyksid
eri tekijoiden vililla. Kuinka esimerkiksi muutos teknologiauskomuksissa vaikuttaa johonkin

muuhun tekijdin, esimerkiksi mobiilipalvelun kiytt66n.

Tutkimukset jaotellaan perinteisesti myds kvantitatiivisiin (méérillisiin) ja kvalitatiivisiin
(laadullisiin) tutkimuksiin. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa argumentoidaan lukujen ja niiden

vilisten tilastollisten yhteyksien avulla, kun taas laadullinen tutkimus on laajasti ymmérretty-
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ni aineiston ja analyysin muodon ei-numeraalinen kuvaus. (Eskola & Suoranta 1998, 13;
Alasuutari 1999, 34.) Tissi tutkimuksessa kiytetyn aineiston analyysissa on sovellettu kvanti-

tatiivisia menetelmia.

2.2 Menetelma

Tutkimuksessa kiytetty tutkimusaineisto on kerétty postikyselynd. Tutkimusongelman 1dht6-
kohdista tarkasteltuna kvantitatiivinen survey-tutkimus on sopiva menetelmé, koska halutaan
kuvailla, vertailla ja selittéis mobiilipankkipalveluita ja kuluttajakdyttaytymisté teknologiapoh-

jaiseen palveluinnovaatioon liittyen.

2.2.1 Survey-tutkimus

Survey-tutkimuksessa keriti#in tietoa standardoidussa muodossa joukolta ihmisié, esimerkiksi
kéytetdsin kyselylomaketta tai strukturoitua haastattelua. Menetelmd sopii suurten ja
standardoitujen  tutkimusaineistojen  kdsittelyyn, koska tarkoituksena on  esittdd
tutkimustulokset tilastollisessa muodossa prosenttitaulukoiden ja merkitsevyyden testaamisen
avulla. Survey-tutkimusta kiytetdsin, kun halutaan kuvailla, vertailla ja selittdd tutkittavaa

ilmiota. (Hirsjarvi ym. 2000, 122.)

Tutkimuksessa kiytetyssd kyselykaavakkeessa oli enimmékseen strukturoituja kysymyksid,
vain sidannollisille mobiilipankkipalveluiden kayttdjille réztaloidyssd kyselykaavakkeessa oli
lopuksi neljé avointa kysymystd. Kysymyksiin vastattiin kéyttden Likert asteikkoa yhdestd
seitsemidn eli esittimilld viittimid, joihin vastattiin asteikolla tdysin kielteisestd kannasta
myonteiseen kantaan. Likert asteikkoa kaytetdfin yleisesti mm. asenteiden mittaamiseen.
Vastagjalle on myos hyvd varata mahdollisuus vastata neutraalisti, mikili vastaaja ei
ollenkaan tunne asiaa, eiki voi ndin muodostaa siitd mielipidettd. (Tamminen 1993, 123-124.)
Tassdkin kyselykaavakkeessa oli myos vaihtoehto “en tiedd”. Kyselykaavakkeessa oli
useamman tyyppisid kysymyksii koskien mm. yleisid kéyttotottumuksia, suhtautumista
pankkipalveluihin ja  palvelukanaviin, teknologiauskomuksia sekd tavanomaiset
demograafiset taustatietokysymykset. Koska tissé tutkimuksessa ei ole tarkoitus analysoida

koko aineistoa, ei ole tarpeellista selvittid kyselykaavakkeen osa-alueita yksityiskohtaisesti.
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Postikyselyn etuna on nopeus ja vaivattomuus, koska tutkittavat itse tdyttavit
kyselykaavakkeen ja postittavat sen takaisin tutkijalle. Tutkimukseen voidaan saada mukaan
paljon henkilsiti, mikd vaikuttaa osaltaan tutkimustulosten yleistettédvyyteen, ja voidaan
kysy4 useampia asioita. Nin séfistetéidn aikaa ja vaivaa ja saadaan tehokkaasti kerdttyd laaja
aineisto. Tutkimuksen aikataulu ja kustannukset on myos helppo arvioida. Postikyselyn
aineisto on myds helposti muutettavissa numeeriseksi ja tillaisen aineiston analyysiin on
kehitetty tilastolliset analysointitavat. (Hirsjarvi ym 2000, 182) Kysely on myds
kustannuksiltaan edullisempi verrattuna haastatteluun ja haastattelijoiden toiminnasta
seuraavat mahdolliset virheet viltetdzin. Yleisesti kyselykaavakkeella saadaan vastauksia
my6s kysymyksiin, joita pidetéizin “arkaluotoisina” tai nolostuttavina. (Aaker & Day 1983,
152.) Toisaalta taas haastattelijan puuttuminen voi aiheuttaa heikkouksia tutkimustulokseen.
Ei ole mahdollista varmistua siits, kuinka vakavasti vastaajat ovat suhtautuneet tutkimukseen
ja onko oikea henkilo tiyttinyt kyselykaavakkeen, miten perehtyneitd vastaajat ovat
aihealueeseen, pystyvitko he ymmértiméin kysymykset oikein, niin ettd vasrinymmérryksilta
valtytdin. Ja vaikka vastaukset saadaan nopeasti, kyselykaavakkeen suunnittelu on vaativaa ja
aikaa vievid. Toisaalta huolellisesti laaditulla ja esitestatulla kaavakkeella voidaan vélttdd
monia vastauksiin virhetti aiheuttavia seikkoja. (Hirsjarvi ym. 2000, 182; Aaker & Day 1983,
153.)

2.2.2 Tutkimuksen suorittaminen

Tutkimuksessa kiytetty aineisto on keritty postikyselyné touko-heindkuun 2002 aikana. Ky-
selykaavake lahetettiin 3000 Osuuspankkiryhmén asiakkaalle ympéri Suomen. Lomakkeen
mukana lshetettiin palautuskuori, jonka postimaksu oli maksettu. Kahden parsintakierroksen
jilkeen analyysiin kelpaavia vastauksia saatiin 1253, 50 vastausta hyléttiin. Lopulliseksi vas-
tausprosentiksi saatiin 41,8 %, mité voidaan pitd4 todella hyvini, koska hyviksyttévi vasta-
usprosentti taloustieteellisissd tutkimuksissa on 20-30 prosenttia. Otos oli stratifioitu siten,
ettii kolmannes kyselyisti (1000 kpl) lihetettiin asiakkaille, joita kutsuttiin ns. ei-kdyttdjiksi,
koska he eivit olleet tehneet Internet- ja mobiilipankkiasioinnissa tarvittavaa palvelusopimus-
ta. Kolmannes otoksesta oli ns. satunnaisia kiytt#jid, jotka kayttdvit Internet-
pankkipalveluita, mutta mobiilipankkipalveluiden kiytto on epaséanndllisté. Ja kolmannes ns.

saannollisia kayttajis, jotka aktiivisesti kayttivit mobiilipankkipalveluita. N&mé asiakasryh-
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miit oli ollut mahdollista tunnistaa aikaissmman tutkimuksen aineiston perusteella. Kysely-

kaavaketta oli jonkin verran rétéloity ndiden segmenttien mukaisesti.

Aineistoa kisiteltiin SPSS-tilasto-ohjelman avulla ja tuloksia sovellettiin tutkimuksen viiteke-
hyksen mukaisen teorian pohjalta ja ndin paadyttiin lopullisiin johtopa#toksiin. Tutkimukses-

sa kyseisti aineistoa on kiytetty tutkimusongelman kannalta soveltuvin osin.

2.2.3 Kvantitatiivisen aineiston analyysi

Tilastotiede tarjoaa kvantitatiivisen aineiston analyysiin menetelmit, joiden avulla voidaan
tiivistsd dataa ymmérrettivimpisin, selkedmpésn ja tulkittavampaan muotoon ryhmittelemalld
aineistoa tunnuslukujen, taulukoinnin ja graafisen esityksen avulla. Menetelmien avulla voi-
daan tutkia otoksen pohjalta saatujen tulosten tilastollista merkitsevyystasoa ja tutkittavien
ilmididen varianssien ldhteisti. Kéytinnon sovelluksia ajatellen tilastollisesti suoritetun tut-
kimuksen tulosten on tarkoitus antaa perusteita tulkinnoille ja toimia siten pdétoksenteon tu-
kena. (T#htinen & Isoaho 1998, 11-12.)

Tutkimuksen datan analyysissd on kiytetty frekvenssi- ja keskiarvoesityksen tunnuslukuja ja
graafisia esityksid ndistd. Aineiston kuvailussa kategorisia muuttujia on esitelty
ristiintaulukoinnin graafisten esitysten avulla. Yleisesti voidaan todeta, ettd tutkimustulosten
kasittelyssd on keskitytty graafisten esitysten kéyttimiseen, koska niiden néhtiin olevan
taulukkomuotoja informatiivisempia lukijalle. Tulosten numeerinen muoto mahdollisti mm.
muuttujien keskindisen vertailun ja tekijoiden vilisen korrelaation mittaamisen. Pearsonin
(tulomomentti)korrelaatiokerrointa (r) kytettiin mittaamaan kahden muuttuyjan  vélistd
yhteytts, erityisesti ~demograafisten  tekijoiden yhteyttd mobiilipankkipalveluiden
kdyttdmiseen. Lisiksi sovellettiin ~ monimuuttujamenetelmistd  faktorianalyysié
mobiilipankkipalveluiden kiyton ja kdyttdméittomyyden syiden selvittimiseen, ndin pystyttiin
pelkistiméiiin ja yksinkertaistamaan kiytossd olevaan laajaa aineistoa tietyiltd osilta.
Faktorianalyysi oli eksploratiivista eli kartoittavaa, koska téissé tapauksessa ei testattu ennalta

asetettuja hypoteeseja.
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2.3 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten tarkkuutta ja timén seurauksena koko
tutkimuksen luotettavuutta. Tulokset eivit siis saa olla sattumanvaraisia. Jos tutkimustulokset
ovat samat useamman mittauksen jilkeen, voidaan sanoa, ettd mittaus on sisdisesti reliaabeli.
Ulkoinen reliabiliteetti tarkoittaa sitd, ettd samanlaiset mittaukset voidaan toistaa muissakin
tutkimuksissa ja tilanteissa. Satunnaisvirheet, jotka johtuvat otantavirheesti ja aineiston
mittaus- ja kisittelyvirheestd, johtavat puutteelliseen reliabiliteettiin. Alhainen reliabiliteetti
alentaa my6s validiteettia, mutta reliabiliteetti on riippumaton validiudesta. Tiettyyn rajaan
saakka tulosten tarkkuus riippuu otoksen koosta, mitd pienempi otos, sitd
sattumanvaraisempia tuloksia. (Heikkild 1998, 179.) Titi ongelmaa ei tdssd tutkimuksessa
kuitenkaan ole. Yleisimmin kiytetty reliaabeliusmittaus liittyy mittarin tai sen osion
homogeenisyyteen. Titd voidaan mitat useallakin mittarilla esim. Cronbachin alfa —
kertoimella. Miti lihempéni kertoimen arvo on ykkostd, sitd yhdenmukaisempia mittariin
kuuluvat kysymykset tai muuttujat ovat. Kertoimen ldhestyessi nollaa muuttujista ei
muodostu homogeenisti kokonaisuutta. (Téhtinen & Isotalo 1998, 138.) Téssd tutkimuksessa
kéiytettyjen mittareiden reliabiliteettia tutkittiin juuri Cronbachin alfa-kertoimen avulla.
Niiden tutkimusten valossa mittarit osoittautuivat tilastollisesti luotettaviksi, Cronbachin
alfan arvot vaihtelivat vililld 0,6209...0,9538. Yleisesti tilastollisesti luotettaviksi voidaan
masrittdd mittarit, joiden alfa-arvot ylittavét 0,6 (Nunnally 1978). Tarkemmin eri mittareiden

saamia alfa-arvoja kisitelldsn tutkimustulosten yhteydessé.

Validiteetilla tarkoitetaan sitd, ettd tutkimuksen tulee mitata sitd, mitd on tarkoituskin mitata,
ns. tutkimuksen pitevyys. Validiteettiin vaikuttaa oleellisesti oikeanlainen tavoitteiden asette-
lu. Validius tarkoittaa systemaattisen virheen puuttumista ja sithen pystytdin vaikuttamaan
huolellisella tutkimuksen suunnittelulla ja tarkoin mietitylld aineistonkeruulla. Kyselytutki-
muksessa validiteettiin vaikuttaa ensisijaisesti se, miten onnistuneita kysymykset ovat eli voi-
daanko niitd soveltaa niin, ettd saadaan vastaus tutkimusongelmaan. Validius liittyy myGs
tutkimusalueen kisitteisiin ja teoriaan. Sisdiselld validiteetilla tarkoitetaan sitd kuinka hyvin
valittujen mittausinstrumentit kdyttd soveltuu teoriaosioon. Ulkoinen validius viittaa siihen,
tulkitsevatko myds muut tutkijat kyseiset tutkimustulokset samalla tavalla. (Heikkild 1998,
178; Cooper & Emory 1995, 149.) Kyselykaavakkeessa kidytetyn vastausasteikon valinta sa-
moin kuin kysymysten asettelu perustui kirjallisuuteen ja aikaisempien vastaavanlaisten tut-

kimusten esimerkkiin. Esitestaamalla kyselykaavake oli pyritty vaikuttamaan onnistuneiden
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kysymysten muodostamiseen ja vidrinkésitysten vilttimiseen. Néin tutkimuksen validius
parani. Empirian ja teorian yhteensovittamiseen tutkimuksessa vaikutti myds osaltaan laajan
aineiston osittainen hyddyntiminen. Tarkastelun kohteeksi valittiin juuri ne kysymykset, joi-
den avulla 16ydettiin vastaukset tutkimusongelmaan. Samat aiheet tulivat esille useammissa
kysymyksissi ja vastauksien todettiin olleen yhdenmukaisia. Téstd voidaan tehdé johtopditds,
ettd kysymykset oli ymmiirretty oikein ja ne ovat olleet onnistuneita, miké osaltaan parantaa

tutkimuksen validiteettia.
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III TEKNOLOGIAPOHJAISEN PALVELUINNOVAATION
ADOPTIO

3.1 Innovaation méiritelma

Tassd tutkimuksessa tarkastelun kohteena on mobiilipankkipalvelut, joissa yhdistyvit innova-
tiivinen teknologia, ns. perinteiset pankkipalvelut ja uudenlainen elektroninen jakelukanava.
Kokonaisuudesta muodostuu siis kuluttajalle uusi palvelutuote — innovaatio. Holttd (1985, 4)
méArittid innovaation adoption uuden kaupallisen tuotteen tai palvelun tai niiden tuottamiseen
liittyvén menetelmiin kiyttnotoksi. Rogers (1995, 11) kiinnittdd huomion idean, kdytdnnon
tai esineen uutuuteen omaksuvalle yksilolle tai organisaatiolle. Idean ei siis tarvitse olla ob-
jektiivisesti uusi mitattuna esimerkiksi ensimmdisestd kiyttokerrasta tai siséltéd uutta tietoa,
vaan mikili idea on yksilslle uusi, se on innovaatio. Innovaation uutuuden asteen mukaan
jaotellaan radikaalit, jatkumattomat (radical/breakthrough/discontinuous) innovaatiot ja jat-
kuvat (incremental/continuous) innovaatiot. Edellisessid on kysymys tdysin uusista tuotteista
tai palveluista, jotka kiyttivit tdysin uutta teknologiaa ja luovat uusia markkinoita ja kulutta-
jakéyttaytymismalleja, ja jalkimmdisissd olemassa olevan tuotteen uusista versioista, muun-
noksista, jotka rakentuvat jo opittuun osaamiseen ja tietoon. (Mohr 2001, 15-16; Brown 1981,
2.)

Tuotteen elinkaari on rajoitettu. Se, mikd joskus oli uutta, muuttuu ajan kuluessa vakiintu-
neeksi tuotteeksi ja kasvun stabilisoitumisen jélkeen seuraa myynnin vihentyminen ja loppu-
minen. Seurauksena onkin uusien tuoteideoiden jatkuva etsiminen. Innovaatioita synnyttévét
my®s kilpailu ja kuluttajien odotukset tuotedifferentaatiosta. Innovaatio on lisdksi kilpai-
luedun lihde, koska se luo lisdarvoa kuluttajalle. Innovaatio parantaa tuotteen tai palvelun
arvoa jonkin kriittisen ominaisuuden tai ominaisuuksien osalta seki tietoinfrastruktuurin ettd
fyysisen infrastruktuurin kontekstissa (Miller & Morris 1998, 2). Uusi, kannattamattoman
tuotteen tilalle kehitetty tuote aloittaa syklin uudelleen. Erds yritysjohdon vaikeimmista teht&-
vistd on timén syklin ennakoiminen, tuotteen elinkaaren ennustaminen. Erityisen vaikeaksi
ennustamisen tekee se, ettd kuluttajan suhtautumista ja vastinetta esimerkiksi radikaaliin in-
novaation ei tiedeti etukiiteen, koska vastaavanlaista tuotetta ei ole aikaisemmin ollut markki-

noilla, vertailukohtaa ei ole. (Midgley 1977, 11.) Uuden tuotteen, innovaation,
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lanseeraaminen siséltid aina riskin ja riski on suurempi, mikili kyseesséd on korkean teknolo-
gian tuote. Korkean teknologian markkinointiympériston tyypilliset piirteet, kuten markkinoi-
den epivarmuus, teknologinen epdvarmuus ja kilpailun volatiliteetti, lisddvét riskid. (Mohr
2001, 7.)

3.1.1 Korkean teknologian palvelutuote

Trottin (1998, 14) mukaan teknologia on tietoa, jota sovelletaan tuotteisiin ja tuotantoproses-
seihin. Rogers (1995, 12) puolestaan esittelee méritelméin, jossa painotetaan teknologian
epavarmuutta vihentivii aspektia; teknologia vihentis epavarmuutta syy-seuraus suhteessa
pyrittéessd haluttuun lopputulokseen. Mohr (2001, 4) esittelee méaritelmén, jonka mukaisesti
teknologia on relevanttia tietoa siséltéen seki tuote- etti prosessitietotaitoa, joka mahdollista-
vaa uusien tekniikoiden kehittimisen. Teknologia on siis hyddyllistd, epdvarmuutta vihentd-
vii tietoa, mutta miti sitten on korkea teknologia? Perinteisesti esimerkiksi
telekommunikaation, informaatioteknologian ja kuluttajaclektroniikan tuotteita on totuttu
pitimisn korkean teknologian tuotteina, kuitenkin vallankumouksellisten innovaatioiden
vauhdittamana aiemmin ns. alhaisen teknologian alat, kuten autoteollisuus tai dljyteollisuus,
ovat entistikin enemmin riippuvaisia korkean teknologian sovelluksista. (Mohr 2001, 1.)

Teknologisen muutoksen vaikutus onkin nahtévissd melkein kaikilla toimialoilla.

Korkea teknologia voidaankin paremmin mérittdd sen markkinoiden olosuhteiden ominai-
suuksien mukaisesti. Markkinoiden epévarmuus johtuu kuluttajan epdvarmuudesta ja epdilyk-
sistd siitd, mink tarpeen tai ongelman uusi teknologia ratkaisee ja kuinka hyvin. Seurauksena
on, ettd adoptointi hidastuu, koska tarvitaan koulutusta, ja informaation ja mahdollisen after-
sales palvelun tarve on suurempi. Korkean teknologian markkinoiden ominaisuus on myos
teknologinen epévarmuus, jota aiheuttavat epdvarmuus tuotteen toimivuudesta, aikataulun
pitiavyydesti, odottamattomista seurauksista tai sivuvaikutuksista, ja ennen kaikkea epavar-
muus siité, kuinka kauan tuote on markkinoilla ennen kuin se korvataan uudemmalla versiol-
la. Kilpailun volatiliteetti on puolestaan seurausta muutoksissa kilpailuympéristossé: mitkd
yritykset ovatkaan todellisia kilpailijoita, millaiset kilpailijoiden tuotetarjoukset ovat ja mitd

keinoja he kiyttivét kilpailun vilineina. (Mohr 2001, 8-11.)
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Teknologia luo tuotteelle omat ominaispiirteensd, joilla on tirkeé vaikutus my®ds siihen kuinka
tuote omaksutaan. Tutkimuksen kohde on palvelutuote, mikd osaltaan vaikuttaa tuotteen
adoptioon. Palvelut ovat erityislaatuisia, niiden tunnusmerkkejd ovat seuraavat. Palvelu on
itse palvelutarjouksen ydin, sinéins3 aineeton. Palveluilla voi kuitenkin olla my®s ns. aineelli-
sia osia. (Gronroos 1987, 36-37.) Pankkipalveluiden “fyysisid” todisteita ovat esimerkiksi
konttorit, automaatit ja tiliotteet. Aineettomuus voi aiheuttaa hankaluuksia palvelutuotteen
mainostamisessa (pankkien mainonta onkin usein keskittynyt imagon rakentamiseen ja tietty-
jen arvojen vilittimiseen) ja kokeilussa. Palvelua ei voida suoranaisesti tutkia tai arvioida
ennen kuin se on ostettu. Palvelu yleensi tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti. Pankkipal-
veluissa ndin on esimerkiksi rahoitusneuvonnan yhteydessé. Usein kuitenkin erityisesti tekno-
logiaan perustuvat finanssipalvelut tarjoavat mahdollisuuden arviointiin, koska
palvelutapahtuma on periaatteessa standardi sovelluksen suorittama tapahtuma, jonka etene-
minen on tiedossa. Palveluille on tyypillisti laadun tason vaihtelut, mikéli kyse on henkilén
suorittamasta palvelusta. Elektronisissa pankkipalveluissa ja erityisesti mobiilipalveluissa
palvelut ovat standardoituja (aina on tietenkin olemassa teknologian toimimattomuuden mah-
dollisuus). Finanssipalveluissa erés ominaisuus on palvelun suorittamisesta seuraava luotta-
muksellinen vastuu, kuluttajat ostavat tavallaan lupauksen, etti heiddn varoistaan
huolehditaan. Siksi tutkimuksissa pankkipalveluiden laadun tirkeimmaksi tekijéksi usein mai-
nitaan luottamus ja turvallisuus. Pankkipalveluiden erityspiirteend voi vield mainita pitkén
aikavilin kahdensuuntaisen tiedonkulun, joka esiintyy myos langattomissa palveluissa. (Har-
rison 2001, 50-52.)

3.2 Innovaation diffuusio

Uuden idean omaksuminen voi olla vaikeaa ja aikaa vievéi, vaikka adoptoinnin edut olisivat
ilmeiset. Usein kuitenkin varsinkin markkinoijien ongelma on kuinka innovaation
omaksumista voisi nopeuttaa. Diffuusio on prosessi, jossa innovaatio levid tiettyjen kanavien
ja tietyn ajanjakson kuluessa kommunikoinnin avulla sosiaaliseen jérjestelméin.
Kommunikointia puolestaan tapahtuu, kun henkilst luovat ja jakavat tietoa pédstdkseen
yhteisymmirrykseen asiasta. (Rogers 1995, 5.) Innovaation diffuusio on siis prosessi, jonka
seurauksena uuden tuotteen tai idean kiyttd levidd tai kasvaa. Diffuusion aikana innovaatio
saattaa muuttua, sen rooli ja merkitys kiyttoonottajalle voi muuttua. (Brown 1981, 1;
Karlsson 1988, 15.) Diffuusio on my®s eréinlaista sosiaalista muutosta, joka on seurausta
siitd, ettd uusien ideoiden keksiminen, tiedon leviiminen, adoptoiminen tai hylkdéminen,

johtaa my®s sosiaaliseen muutokseen ympiristossddn (Rogers 1995, 6). Palveluiden
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diffuusiota ja innovaatioita ei ole juurikaan huomioitu taloustieteellisié teorioita kehitettéessa.
Innovaatiot palveluissa ovat olleet huonosti ymmiirrettyjé, koska on pidetty itsestéifin selvéna,
ettd innovaatioita ja niiden omaksumista niin sanotuissa ei-tuottavissa toiminnoissa ei kannata
analysoida. Timin ajatuksen taustalla on teoreettinen ajattelumalli, jossa teollisuus on
keskeistd, kasvun moottori ja kilpailukyvyn ldhde ja palvelut vastaavasti periferiassa,
indusoituja toimintoja ja “suoja” teollisuuden ulkopuolelle jaiville tyontekijoille. Nykypaivan
tietoyhteyskunnassa vastaavanlainen materiaalituotantokeskeinen ajattelumalli on tietenkin
vanhentunut. (Gadrey, Galloj & Weinstein 1995, 4-5.)

Innovaation diffuusiota on tutkittu monesta ndkokulmasta, eiki ainoastaan markkinoinnin tai
taloustieteen piirissd vaan myds maantieteen, sosiologian, antropologian, joitakin esimerkkejé
mainitakseni. Diffuusiotutkimukset ovat keskittyneet mm. seuraaviin osa-alueisiin: adoptoijan
persoonallisiin ominaisuuksiin, ympérdivin sosiaalisen jérjestelmén ominaisuuksiin, jolla
tarkoitetaan sitd ympiristdd, jossa innovaatio ilmenee, tai tuotteen ominaisuuksiin viitaten
téssd yhteydessd innovaation havaittuihin ominaisuuksiin. Tdmé tutkimus kohdentuu juuri

viimeksi mainittuun. (Uusitalo 1996, 15.)

Tutkimuksessa keskitytisn innovaation diffuusioon langattomia pankkipalveluita kdyttdvien
kuluttajien keskuudessa. Yksild on siis Rogersin (1995) kiyttimén késitteen adoptoijayksikkd
ja kuluttajien mielipiteisti muodostuvan tutkimusaineiston pohjalta selvitetdén, mitka tekijét

nopeuttavat innovaation diffuusiota ja mitkd mahdollisesti estaviit.

3.2.1 Innovaation diffuusion elementit

Rogers jakaa innovaation diffuusion neljésn elementtiin, jotka ovat innovaatio, kommuni-
kointikanavat, aika ja sosiaalinen jirjestelmd. Nami osatekijit ovat havaittavissa yleisestikin
diffuusiota kisittelevissé tutkimuksissa (Rogers 1995, 10). Diffuusion keskeisin tekijé on itse
innovaatio. Innovaation madritelmi ja tirkeimmit piirteet tdmén tutkimuksen kannalta kési-
teltiin jo aiemmin kappaleessa 3.1. Innovaation ominaisuuksia, joilla on erityisesti vaikutusta
adoptioon, pohditaan lisiksi tarkemmin kappaleessa 3.6. Tassa yhteydessd on kuitenkin hyva
vield huomata, etti kaikki innovaatiot eivit ole vélttdmattd haluttuja kaikille yksildille tietyssé
tilanteessa ja tiettyni ajankohtana. Ei voida siis olettaa, ettd uuden tuotteen adoptoiminen olisi

automaattisesti etu kaikille potentiaalisille adoptoijille. T4md liittyy osaltaan my®s siihen, ettd



20

innovaatio saattaa muuttua diffuusio prosessin aikana. Adoptoijat voivat soveltaa innovaation
omiin tarkoituksiinsa soveltuvaksi. (Rogers 1995, 15-17.) Tutkimuksissa on usein myos l14h-
detty oletuksesta, etti innovaation diffuusio tapahtuu riippumatta muista samassa sosiaalisessa
jarjestelmiissd adaptoitavista innovaatioista, miké ei tietenkién vastaa todellisuutta. Innovaa-
tion ympiristo ei ole tyhjio, eiké se ole eristyksissd muista tapahtumista. Muilla markkinoilla
olevilla innovaatioilla on vaikutusta diffuusioon, joko positiivista tai negatiivista. Vaikutus
diffuusioon on syytd huomioida erityisesti, jos innovaatioon voidaan lisité tdydentévid tuote-
osia, esimerkiksi teknologisissa innovaatioissa puhutaan usein software ja hardware osista, tai
mikili yhden innovaation diffuusio tdydentd4 toisen innovaation diffuusiota, esimerkiksi pe-
sukoneet ja kuivaaja. (Mahajan, Muller & Bass 1990a, 13.) Mobiilipankkipalveluiden tapauk-
sessa vastaavanlaisten matkapuhelimella kiytettivien palvelusovellusten omaksuminen

muokkaa osaltaan mielipiteitd myos pankkipalveluita kohtaan.

Diffuusiota voidaan piti4 erityisenlaatuisena kommunikaationa, jossa vilitetty viestisisilto
koskee uutta ideaa. Diffuusioprosessin ldhtSkohtahan on, etti tieto innovaatiosta levidé yksi-
1614 tai adoptoivalta yksikéltd toiselle ja ndin yhd suurempiin massoihin, jotka tiedon seura-
uksena mahdollisesti adoptoivat idean, innovaation p#itosprosessi-mallin mukaisesti, joka
esitelldin tarkemmin kappaleessa 3.7.1. (Rogers 1995, 18.) Kommunikointi on oleellinen te-
kija teknologisen innovaation diffuusiossa, kuitenkin kuluttajakdyttaytymiskirjallisuudessa on
vihin tutkittu sité, kuinka viestintéi vaikuttaa kuluttajan pagtokseen adoptiosta. Leen, Leen ja
Schumannin (2002, 1) tutkimuksen mukaan viestints voi olla tirked ennakoiva tekijd kulutta-
jan innovaation adoptiossa ja kuluttajan preferenssit viestinnén ldhteestd vaihtelevat adop-
tiokategorioittain. Informaationkululle populaation eri segmenttien vilille on esitetty
useampia malleja, esimerkiksi kommunikaation kahden askelman -malli, jossa informaatio
virtaa massamedioista (kuten radio, televisio, painettu media) mielipidejohtajille (innovaatto-
reille) ja innovatiiviset kuluttajat puolestaan vaikuttavat vahemmén aktiivisiin yhteison jése-
niin (imitaattoreihin). Mielipidejohtajien on huomattu olevan alttiita ns. viralliselle
mediaviestinnille markkinoijien ja riippumattomien kolmansien osapuolien taholta. Toisaalta
henkildidenvilinen viestintd siirtds informaatiota imitaattoreille. Henkiloidenvilisten kanavi-
en on havaittu olevan tehokkaampia vakuuttamaan innovaation omaksumisen kannattavuu-
desta. Ja erityisesti silloin, kun kommunikoivien henkildiden sosio-ekonomiset taustat ovat

samanlaiset (Rogers 1995, 18). Kahden askeleen teoriaa on kritisoitu mm. siité, etté tietyissd
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olosuhteissa viestintéprosessi voi siséltid useampia askelmia ja, ettd massamedialla olisi suo-

raan vaikutus seki innovaattoreihin ettd imitaattoreihin. (Lee ym. 2002, 2-3.)

Aika on tirked tekiji diffuusioprosessissa, koska on havaittavissa selked ajallinen ero siind
milloin innovaatio on saatavissa ja milloin se todellisuudessa adaptoidaan. Kéyttiytymistietei-
siin liittyviissd tutkimuksessa ei ole usein huomioitu aikaa tekijénd, siksi Rogersin dif-
fuusiotutkimuksessa se on nihty erésini vahvuuksista. Aika dimensio ilmenee kolmella tavalla
diffuusiossa: innovaation p#sitdsprosessin yhteydessd, liittyen yksilon tai muun adoptoivan
yksikon innovatiivisuuteen seké kéyttdonoton nopeuteen. Innovaation omaksumiseen liittyvaa
péstdsprosessia kisitellddn tarkemmin kappaleessa 3.6.1, ajalla viitataan téssd yhteydesséd
péitdsprosessin eri vaiheiden ldpikdymiseen kuluvaan aikaan. Innovatiivisuudella tarkoitetaan
sitd, kuinka paljon suhteellisesti aiemmin adoptoiva yksikké omaksuu uuden idean verrattuna
sosiaalisen jirjestelmin muihin jéseniin, tdhédn perustuu myds adoptoijien kategorisoiminen,
misti tarkemmin kappaleessa 3.3. Seuraava kappale 3.2.2 selvittidd aikaa kdyttdonoton nopeu-

den magrittimisen yhteydessa. (Rogers 1995, 20-23; Karlsson 1988, 33.)

Sosiaalinen jérjestelmi méritetisin joukoksi, johon kuuluu toisistaan riippuvaisia yksikoitd,
ja jotka ratkaisevat ongelmia saavuttaakseen tietyn yhteisen tavoitteen (Rogers 1995, 23).
Jasenid tai yksikoitd sosiaalisessa jérjestelméssd voivat olla yksilot, epdviralliset ryhmét tai
organisaatiot. Yhteisen tavoitteen jakaminen on jérjestelmén yhteensitova elementti. Diffuu-
sio tapahtuu sosiaalisessa jdrjestelméssd ja sithen vaikuttavat jérjestelmén sosiaaliset raken-
teet. Sosiaalinen rakenne koostuu kommunikoinnin rakenteista sekd normeista, joita
jérjestelmissd noudatetaan. Viestinndn verkostoon kuuluvat my6s mielipidejohtajat ja ns.
muutosagentit. Mielipidejohtajuus on ansaittava ja yleensd sitd vahvistavat tekninen osaami-
nen, sosiaalinen tavoitettavuus ja yhdenmukaisuus jérjestelméin normien kanssa. Muutos-
agentti pyrkii vaikuttamaan muiden jérjestelmén jésenten adoptoimispaitokseen. (Rogers
1995, 24-27.) Sosiaalinen jérjestelmd vaikuttaa siis monella tavalla pddtokseen innovaation
adoptiosta. Paztoksentekijand voi olla yksilo tai organisaatio ja paitoksentekotapoja ja sithen
vaikuttavia tahoja voi olla useita. Rogers jaottelee paéitoksentekotavat seuraavasti. Vapaa pad-
tos, jolloin paztoksentekija on riippumaton jérjestelmén muista jdsenistd, tosin yhteison nor-
mit voivat vaikuttaa paitokseen. Kollektiivinen innovaatiopditos tarkoittaa sitd, ettd se
tehdasn yhdessi yhteison jisenten kesken ja kaikkien on se hyviksyttdva. Auktoriteetin paé-
tokselld viitataan siihen, ettd adoptoinnin sanelevat henkildt, joilla on valtaa, statusta ja tekni-

sid kompetensseja ja niin my6s mahdollisuus péittas muiden puolesta. (Rogers 1995, 28.)
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3.2.2 Kiyttoonoton nopeus

Adoptointinopeus on suhteellinen nopeus, jolla sosiaalisen jérjestelmén jasenet adoptoivat
innovaation. Yleisesti mérittien se on niiden yksiléiden mééré, jotka adoptoivat uuden idean
tietyn ajan, esimerkiksi vuoden, kuluessa. Niinpé adoptointinopeus on numeerinen indikaatto-
ri innovaation adoptointikdyrdn jyrkkyydestd. Innovaation havaitut ominaisuudet ovat eréds
tirkeimmisti adoptointinopeuden selittéjistd, jopa 49 prosentista 87 prosenttiin adoptointino-
peuden varianssista on selitettévissd viidelld innovaation ominaisuudella, jotka ovat: suhteel-
linen hyéty, yhteensopivuus, monimutkaisuus, testattavuus ja havainnollisuus. (Rogers 1995,
206.)

Diffuusioprosessin aika elementti mahdollistaa adoptoijaryhmien kategorisoimisen ja dif-
fuusiokuvaajien muodostamisen (kuvio 4). Innovaation adoptio noudattaa normaalisen muo-
toista (bell-shaped) kuvaajaa, perustuen frekvenssiin ajan kuluessa. Jos taas halutaan esittéd
adoptoijien kumulatiivista maras, kuvaaja on S-muotoinen (s-shaped). S-muotoinen kuvaaja
nousee aluksi loivasti, koska diffuusioprosessin alussa on vain muutamia adoptoijia. Sitten se
nousee jyrkésti, kunnes puolet yhteison yksildistd on adoptoinut innovaation. Kuvaajan muoto
loivenee, kun yhi harvemmat jéljelld olevat yksilst adoptoivat innovaation. Kuvaajan muoto
on johdettavissa diffuusiolle ominaiseen informaation liséZntymiseen ja epdvarmuuden vé-
hentymiseen prosessin aikana, toisin sanoen oppimiskdyraan. (Rogers 1995, 257; Karlsson
1988, 15.) Diffuusioefektiksi nimitetédin kumulatiivisesti lisdsintyvdd vaikutusta yksildiden
pastokseen adoptoida tai hylétd uusi idea. Kun aikainen adoptoija kertoo ideasta kahdelle
henkilolle ja nimi edelleen tahoillaan kahdelle, seuraa tiedon nopea levidminen henkildltd-

henkilélle tapahtuman kommunikaation vilitykselld. (Mahajan ym. 1990b, 38.)
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KUVIO 4  S-muotoinen kuvaaja ja normaalinen kuvaaja. (Rogers 1995, 258 mukaillen)
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3.3 Adoptiokategoriat

Kaikki potentiaaliset uuden tuotteen adoptoijat eivét siis omaksu tuotetta samanaikaisesti.
Tamén seurauksena yksilot voidaankin jakaa adoptiokategoriat sen mukaisesti, milloin he
alkavat kdyttdd uutta tuotetta. Mallin kehittdminen on tirke#ts, koska sen tarkoituksena on
mm. helpottaa uuden tuotteen kohdentamista, markkinointistrategioiden kehittdmisté ja inno-
vaation hyviksymisen ennustamista. (Mahajan ym. 1990b, 37.) Adoptoijaryhmien standar-
doimiseksi tiytyy pasttia adoptoijaryhmien méird, prosenttiosuus adoptoijista, jotka
sisillytetiin yhteen ryhmiin ja metodi (tilastollinen), jolla adoptoijakategoriat maéritetdén.
Rogersin (1995) esittelemd malli on erds kiytetyimmisti ja siteeratuimmista, siind adoptoijat
jaetaan viiteen ryhmiin: innovaattorit, aikaiset omaksujat, aikainen enemmistd, mydShéinen
enemmistd ja hidastelijat. Malli perustuu kahteen tavanomaiseen tilastolliseen parametriin:
adoptointiajan keskiarvoon ja keskihajontaan. Diffuusio méaaritelmassahén juuri aika oli kes-
keinen tekiji. (Mahajan ym. 1990b, 37.) Rogersin (1995, 261-263) mukaan kriteeri adoptoija-
ryhmille on innovatiivisuus, jolla tarkoitetaan sitd kuinka paljon aiemmin adoptoiva yksilo

omaksuu innovaation suhteessa sosiaalisen jérjestelméin muihin jéseniin. Innovatiivisuus on
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siind mielessd suhteellinen dimensio, etté yksil6illd on sitd enemmén tai vihemmaén suhteessa
muihin. Innovatiivisuus on myos jatkuva muuttuja ja sen jakaminen diskreeteiksi kategorioik-
si on keinotekoista ja johtaa siten todellisuuden yksinkertaistamiseen, joka toisaalta on téssé
tapauksessa hyviksyttiva tapa helpottaa kiyttiytymisen ymmértémistd, koska tdydellistd to-

dellista maailmaa vastaavaa mallia on mahdotonta muodostaa.

Rogersin kategoriamalli tarjoaa useita etuja. Sitd on helppo kiyttdd ja soveltaa. Toisensa pois-
sulkevat ja standardoidut kategoriat mahdollistavat tulosten vertaamisen ja yleistdmisen mui-
den tutkimusten kesken. Lissksi malli perustuu olettamukseen, ettd diffuusiokuvaaja on
normaalinen, tuotteen hyviksymisti voidaan ennustaa ja yhdistdd siten adoptoijakategorioi-
hin. Rogersin kategorioita on my®ds kritisoitu oletuksesta, etté kaikki uudet tuotteet yksinker-
taistetusti noudattaisivat normaalijakauman mukaista diffuusio mallia ja ettd malli ei esitd
empiirisid tai analyyttisid perusteluja sille miksi adoptiokategorian koko (prosenttiosuuksina
madgritettyini) olisi sama kaikilla uusilla tuotteilla. Itseasiassa kdytdnnon tutkimukset ovat
osoittaneet, ettd adoptiokategorioiden koko voi vaihdella suurestikin adoptoitavan innovaation
omaisuuksista riippuen . (Mahajan ym. 1990b, 37.) Mallia tarkasteltaessa on huomioitava, ettd
ns. ei-adoptoijia ei ole sisdllytetty siihen. Aina on olemassa ihmisig, jotka eivét koskaan ko-

keile tai adoptoi tiettyd innovaatiota.

Seuraavissa kappaleissa kdyd#sn ldpi viisi adoptoijakategoriaa (kuvio 5), joihin lukeutuvia
kuluttajia Rogers (1995, 263) nimitté4 ideaalityypeiksi, vaikka he eivit edustakaan yksinker-
taistetusti keskimasriistd havaintoa adoptoijaryhmésti, vaan abstraktioita perustuen empiiri-
seen tutkimukseen. Perinteisen teorian mukaisten adoptoijaryhmien keskeisten
ominaisuuksien ja arvojen esittelemisen liséksi pohditaan myds Mooren (1999) esittimai

nikokulmaa teorian soveltamisesta korkean teknologian tuotteen markkinoille.
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KUVIO 5  Adoptiokategoriat (Urban ym. 1987, 240.)
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3.3.1 Innovaattorit

Innovaattorit ovat ensimméinen 2,5 % kuluttajista, jotka ostavat uuden tuotteen. Tyypillisesti
innovaattorit ovat seikkailunhaluisia, innokkaita kokeilemaan uusia tuotteita ja etsimééin tietoa
innovaatioista. He luottavat itseensi ja saavat tietoa tuotteista ennemminkin alan asiantunti-
joilta kuin muilta ryhméén kuuluvilta. Kommunikointiverkosto, jossa vilittyy tietoa uusista
tuotteista, on yleensi laajempi myos maantieteellisesti. Innovaattorit suhtautuvat positiivisesti
muutokseen ja ovat valmiita sietimééin riskejd. (Urban ym. 1987, 240; Rogers 1995, 263.)
Perinteisesti teknologiaa ensimmdisind adoptoivat ovat niitd, jotka arvostavat jo teknologiaa
itsess#isin, olettaen etti ennemmin tai myShemmin se parantaa heidén eldméagnsi. Teknolo-
giaintoilijat ovat valmiita sietimééin jopa ongelmia ja vikoja tuotteessa, kunhan he vain saavat
késiinsd viimeisinti ja “hienointa” innovatiivista teknologiaa. (Mohr 2001, 152; Moore 1999,
28.) Innovaattorina oleminen vaatii taloudellisia resursseja ja kykyd ymmértdd monimutkais-
takin teknologiaa. Riskid ja epidvarmuutta tuotteen adoptoinnista lisaé seikka, ettd kaikki in-
novaatiot eivit osoittaudu menestyksekkiiksi. Innovaattori ei vilttimittd saa osakseen
ympiristénsi arvostusta, mutta rooli on innovaation diffuusion kannalta térked. Innovaattori
tuo innovaation sosiaaliseen jérjestelméinsi ja toimii ndin portinvartijan roolissa. Vaikka ta-
loudellinen tuotto tistd ryhmiisti ei ehkd ole korkea, he ovat tie seuraavien adoptoijien luokse.

(Rogers 1995, 264; Mohr 2001, 151.)
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3.3.2 Aikaiset omaksujat

Aikaiset omaksujat, jotka ovat seuraava 13,5 % kuluttajista, ovat integroituneempia yhtei-
soonsd kuin innovaattorit. Aikaiset omaksujat ovat usein mielipidejohtajia yhteisosséén ja
potentiaaliset adoptoijat hakevat heiltd innovaatiota koskevaa tietoa ja neuvoja, he ovat rooli-
malleina. Tahin rooliin kuuluu myds epidvarmuuden vihentdminen adoptoimalla tuote ja
kommunikoimalla ajatuksensa tuotteesta muille sosiaalisen ryhmin jasenille. (Rogers 1995,
264.) Moore (1999) nimittis aikaisia omaksujia vision#dreiksi, jotka eivit oleta innovaation
vain tuovan parannuksen, vaan perustavanlaatuisen lapimurron, vallankumouksellisen tuot-
teen tai teknologiaa. He eiviit ole erityisen hintaherkkis, mutta adoptoidessaan teknologiaa
odottavat mys personoituja ratkaisuja, nopeata ja korkealaatuista palvelua, siksi voidaankin

sanoa, etti visionaireille on ehki helppo myydd, mutta heiti ei ole helppo miellyttia.

3.3.3 Aikainen enemmisto

Aikainen enemmisté adoptoi innovaation hieman aikaisemmin kuin keskiverto kuluttaja. He
muodostavat kolmanneksen (34 %) sosiaalisen jérjestelmén kuluttajista. Heidén kuluttajakayt-
tdytymisensé voisi luokitella varovaisemmaksi kuin aikaisempien ryhmien; ensin kerétddn
tietoa ja sitten harkinnan jélkeen tehdéfin pdétds. Innovaatioon liittyvéd paatosprosessi on pi-
dempi. Aikaisen enemmistdn jésenet kommunikoivat aktiivisesti muiden kanssa, mutta eivét
toimi mielipidejohtajina tai roolimalleina. He seuraavat harkitun halukkaasti adoptoinnissa,
mutta harvoin kulkevat edells. Ennemminkin heitd voisi nimittéé linkiksi diffuusioprosessissa
erittdin aikaisessa vaiheessa omaksuvien ja suhteellisen myShéisessd vaiheessa omaksuvien
vililla. (Rogers 1995, 265) Teknologisten innovaatioiden tiytyy olla jo kokeiltuja ja suhteelli-
sen luotettaviksi todistettuja, jotta timén ryhméin jdsenet omaksuisivat sen. Téstd on néhtévis-
si myos se, etti he eivdt arvosta teknologiaa jo sindnsd, vaan innovaation on tuotava
mukanaan selvid kehitystd. Aikaiseen enemmist6on kuuluvat ovat myos hintaherkkid siten,
ettd he ovat valmiita maksamaan preemion, mikli kyseessd on huippulaatu tai erinomainen
palvelu, mutta silloinkin vain kohtuullisessa mérin. Téhén kategoriaan kuuluvat ovat tyypil-
lisesti vertikaalisesti orientointuneita kommunikoidessaan, milld tarkoitetaan sité, ettd he ovat
kanssakdymisissd enemmén itsedin muistuttavien henkildiden kanssa, kun taas teknologiain-
toilijat ja aikaiset adoptoijat hankkivat tietoa asiantuntijoilta ja mielipidejohtajilta my6s ho-

risontaalisesti. Tastd seurauksena voidaankin sanoa, etté timi ryhmé muodostaa pullonkaulan,
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jonka puolelleen voittaminen ts. innovaation diffuusion eteneminen varmistaminen, voi olla

vaikeaa. (Moore 1999, 42-43.)

3.3.4 Myohiinen enemmisto

My®&hginen enemmist adaptoi innovaation heti sen jélkeen, kun sosiaalisen jarjestelmén kes-
kivertojéisen on se jo tehnyt. Kuten edellinen ryhmé, my6s myShéinen enemmistd muodostuu
34 %:sta sosiaalisen jérjestelmin jasenistd. Tahdn ryhmézn kuuluvat ovat skeptisid, varovaisia
ja ostavat tuotteen vasta kun vertaisryhmét ovat sen jo tehneet. MyGhdiseen enemmistédn
kuuluvat suhtautuvat pessimistisesti siihen, ettd innovaatiosta olisi heille hyotyd. Vasta ympa-
riston selkedsti puoltaessa sitd, ettd uusi idea kannattaa omaksua, ja kun epdvarmuustekijit
ovat vihentyneet huomattavasti, vakuuttuu mydhéinen enemmistdkin innovaation hyvéksyt-
tavyydestd. Ympéristén paineen liséksi myds adoptoinnin tarpeellisuus taloudellisesta nako-
kulmasta voivat olla omaksumisen motiiveina. My6héinen enemmistd ei halua kokonaan

jaada teknologisen kehityksen ulkopuolelle. (Mohr 2001, 152; Rogers 1995, 265.)

3.3.5 Hidastelijat

Hidastelijat adoptoivat innovaation viimeisend. He ovat erittdin perinteisid ja referenssinéd
heille toimii menneisyys ja paitokset tehdézin sen pohjalta mité on aikaisemmin tehty, suhtau-
tuminen innovaatioihin on epéluuloista. Yhteydet sosiaalisen jérjestelmé#n ovat véhéisid, eikéd
heilld ole luotua kontaktiverkostoa, joka edistiisi tiedonvilitystd uusista ideoista. Mielipide-
johtajia ei juuri ole. Innovaatioon liittyvé paatosprosessi on suhteellisen pitkéllinen, tietoisuus
uudesta ideasta muuttuu hyvin hitaasti omaksumiseksi ja kéytoksi. Usein kun timén ryhmén
jasenet omaksuvat innovaation, uusi tuote on jo ehtinyt syrjayttdd sen. Hidastelijan mielestd
innovaatioiden vastustaminen voi olla jirkevii, koska heidén resurssinsa, tiedot ja mahdolli-
sesti taidot tuotteen kiyttimisestd, ovat rajoittuneet ja he haluavat olla ehdottoman varmoja
tuotteen menestymisestd ennenkuin adoptoivat sen. (Rogers 1995, 265-266.) Tyypillistd on
my0s, etteiviit tahin ryhmésn kuuluvat usko teknologian voivan parantaa tehokkuutta tai tuo-
van muita hyotyja, niinpd todennikdistd on, ettd he eivit osta ollenkaan uutta teknologiaa tai
eivitkd usko sen mahdollisuuksiin. (Mohr 2001, 153.)
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3.3.6 Adoptiokategorioiden ominaisuuksista

Rogers (1995, 269-274) esittelee yleistyksid, joita innovatiivisuuteen, ts. my0s innovaation
aikaisemmin omaksuviin henkil6ihin, on tutkimusten perusteella liitetty. Sosio-ekonomisiin
tekijoihin liittyen aikaisemmat omaksujat ovat korkeammin koulutettuja ja ansaitsevat keski-
mégrdistd paremmin, sosiaalinen status on korkeampi, sitd vastoin ikd ei ole innovatiivisuu-
teen sidoksissa oleva tekiji. Ensimmdisind innovaatioita adoptoivat suhtautuvat muutokseen
myonteisesti, kestivit epivarmuustekijoiti, toimivat tavoitteellisemmin, ovat suvaitsevaisia ja
valmiita ottamaan riskeji. Innovatiivisuutta edistéd osaltaan se, ettd nailld henkiloilld on hyvét
sosiaaliset verkostot, he kayttivit sekd henkildidenvélisid ettd massakommunikaation kanavia
etsiesséiin tietoa innovaatiosta, siten he ovatkin usein mielipidejohtajia vertaisryhméassdén.
Esitetty tyypittely on hyvin yleistdva. Ei kai voida suoraan vetii johtopddtostd, ettd innovaat-
torit, aikaiset omaksujat ja aikainen enemmistd koostuu kuluttajista, joilla on nimé ominai-
suudet ja vastaavasti myGhidinen enemmistd ja hidastelijat painvastaiset ominaisuudet
omaavista? Elektronisiin pankkipalveluihin liittyvissé tutkimuksissa on tullut esille seikkoja,
jotka sekd tukevat titd tyypittelyd (mm. Polatoglu & Ekin 2001; Al-Ashban & Burney 2001)
ettd antavat myos vastakkaisia tuloksia (mm. Karjaluoto 2002). Elektroniseen pankkiasiointiin
liittyvissé tutkimuksissa on tyypillisesti tarkasteltu kuluttajien demograafisia ja psykograafisia
piirteits, koska tutkimustuloksina on tarkoitus 15ytis vastauksia segmentoimisen helpottami-

seksi.

3.4 Diffuusiomallien kiiyton syyt

Innovaation diffuusion malleja on perinteisesti kéytetty myynnin ennustamisen kontekstissa.
Tamén lisdksi diffuusiomallien sovelluksia kdytetddn deskriptiivisiin ja normatiivisiin tarkoi-
tuksiin. Koska diffuusiomallit ovat analyyttisid vélineitd diffuusioilmion laajuuden kuvailemi-
seen, niiti voidaan kayttdd selittivilli ja kuvaavalla tavalla spesifisten diffuusioon
perustuvien hypoteesien testaamiseen. Koska diffuusiomallien on tarkoitus hahmottaa uuden
tuotteen elinkaarta, siten niitd voidaan kiytt#i normatiivisiin tarkoituksiin, sen perusteena
kuinka tuotetta pitiisi markkinoida. (Mahajan, Muller & Bass 1990a, 15.)

Diffuusiomallien viitekehysti on kiiytetty deskriptiivisiin tarkoituksiin hypoteesin testaami-

seksi mm. seuraavanlaisissa tutkimuksissa: havaittujen markkina- tai tuoteominaisuuksien
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vaikutus diffuusioon, innovaation diffuusio eri maissa, uuden tuotteen elinkaaridynamiikka ja
innovaation diffuusion ja markkinarakenteiden tekijoiden subteet (kuten oppimiskdyrd ja
brindien méirin kasvu). (Mahajan ym. 1990a, 3,15.) Tassd tutkimuksessa diffuusiomalli on
13hinna deskriptiivinen viline, koska teknologiapohjaisen palvelutuotteen ominaisuuksien

vaikutus diffuusioon on mielenkiinnon kohteena.

Innovaation diffuusion teorian kiyttimisti uuden tuotteen myynnin ennakoijana on kritisoitu
(mm. Urban & Hauser 1980) siité, ettd se mittaa vain innovaattoreiden kyseisen tuotteen
adoptointihalukkuutta ja ettd se pohjautuu tuotteen tai innovaation jo alkaneelle myynnille.
Toisaalta aivan uusille tuotteille ei voida esittéi vanhoja vertailukelpoisia myyntilukuja. Dif-
fuusioteorian avulla ei myoskiin voida esittéd tarkkoja myyntid ennakoivia lukuja, mutta sité
voidaan hyodyntii arvioidessa innovaation markkinapotentiaalia. Téhén padstéfn, kun tarkas-
tellaan diffuusioprosessin kriittisis kohtia innovaation kannalta, kuten potentiaalisten adoptoi-
jien asennetta innovaatiota kohtaan, teknologisia valmiuksia tai innovaation ominaisuuksia.
Niistd viimeksi mainittuun keskitytisin erityisesti tdssa tutkimuksessa. Seuraavissa kappaleis-
sa pohditaan innovaation ominaisuuksia, jotka vaikuttavat adoptioon. Ja toisaalta myds sitd
seikkaa, mitki tekijit mobiilipankkipalveluiden tapauksessa muodostavat innovaation ominai-

suudet.

3.5 Adoptioon vaikuttavat innovaation ominaisuudet

Kuluttajan tietyn innovaation adoptointikéyttiytymisti on hyvin vaikea arvioida etukdteen.
Siksi arviointeja varten tarkastellaankin ominaisuuksia, jotka laheisesti liittyvét adoptointi-
Kéyttiaytymiseen, kuten esimerkiksi yleistd asennetta innovaatiota kohtaan tai aikomusta
omaksua innovaatio. Aiempi tutkimus onkin osoittanut, ettd kuluttajan havaitsemat innovaati-
on ominaisuudet vaikuttavat adoptointipazitokseen. Késitykset innovaatiosta ja havaitut omi-
naisuudet ovat eriitid tirkeimmistd adoptoinnin ennakoijista. (Plouffe, Vandenbosch &
Hulland 2001, 66-67.) Kuluttajan adoptointikdyttédytymistd tarkastellaan myds perinteisten
kuluttajakéyttiytymismallien pohjalta, vaikkakin erityisesti korkean teknologian tuotteiden ja
palveluiden ollessa kyseessd, on esitetty kritiikkid siitd, etté perinteiset mallit ovat liian yksin-
kertaistettuja. Teknologiset tuotteet ja palvelut ovat monimutkaisempia ja muuttuvat nope-
ammin kuin ns. perinteiset kuluttajahyddykkeet. Teknologiapohjaisen palveluinnovaation

tutkimisessa on huomioitava useampia seikkoja, koska kuluttajat kiyttaytyvit erilailla ostaes-
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saan teknologiaa; on selvitettivi kuinka ihmiset todella kayttavit teknologiaa arjessaan ja
mitd mieltd he siitd ovat. (Mohr 2001, 147.)

Kuluttajan nikokulmasta p##tos uuden teknologian omaksumisesta on riskialtis ja aiheuttaa
epavarmuuden tunnetta. Teknologian nopea muuttuminen ja markkinoiden epavarmuus johta-
vat siihen, ettd kuluttajat puntaroivat ostopditostéién. Millaiset ovat uuteen teknologiaan siir-
tymiseen littyvét vaihtokustannukset vanhasta, kuinka paljon aikaa kuluu uuden oppimiseen,
kouluttautumisen kustannukset jne. Rogers (1995) esittelee viisi ominaisuutta, joilla innovaa-
tiota voidaan kuvailla, ja mallin siitd kuinka kuluttajan kasitykset ndistd ominaisuuksista en-
nustavat innovaation adoptoinnin nopeutta. Rogersin mallin avulla on helpompi ymmértdé
adoptointipastosprosessia ja lisiksi tarkoitus on helpottaa innovaatioiden tulevaisuuden adop-

tointinopeuden arvioimista ja kdyttdd. (Mohr 2001, 148; Rogers 1995, 204.)

3.5.1 Suhteellinen hyoty

Suhteellinen hyoty viittaa siihen kuinka kuluttajat késittévét innovaation paremmuuden ver-
rattuna jo olemassa oleviin tuotteisiin. Mit hy6tyjd uuden teknologian adoptoimisesta seuraa
ja mikd on hydtyjen suhde verrattuna kustannuksiin. Korkean teknologian tuotteeseen liite-
tédn lisaksi riskejd, jotka mainittiin tarkemmin kappaleessa 3.1.1. Suhteellisen hy6dyn aste on
usein mitattu taloudellisena kannattavuutena, mutta innovaation luonteesta riippuen myods
sosiaalisen statuksen paraneminen, mukavuus ja mielihyvé ovat myos tirkeitd tekijoitd. (Mohr
2001, 148.) Kun yksilot kiyvit ldpi innovaation péstoksentekoprosessia, he ovat motivoitu-
neita etsimi#n tietoa innovaatiosta vihentiiikseen sen suhteelliseen hyotyyn liittyvédd epévar-
muutta. Potentiaalinen adoptoija haluaa tietdd kuinka paljon innovaation on edeltdjainsa
parempi. Kuluttajat arvioivat useimmiten innovaatiota juuri verraten aiempaan kokemukseen
samantapaisista tuotteista. Toisaalta informaation lahteend toimivat muut sidosryhmien ja
verkostojen jésenet. Innovaation arviointiin liittyvé tiedon vilittiminen onkin keskeinen osa
diffuusioprosessia. Suhteellista hyGtyd pidetéisin yhtend parhaimmista ja tirkeimmistd ennusta-
jista innovaation adoptionopeudelle (Statt 1997, 33.) Hy6dyn mittareita ovat mm. taloudelli-
nen kannattavuus, alhaiset kustannukset, epimukavuuden vihentyminen, sosiaalisen statuksen
lisésintyminen, ajan ja vaivan sdistiminen ja innovaatiosta seuraavan hy6dyn nopea toteutu-
minen. (Rogers 1995, 212, 216.) Mobiilipankkipalveluissa niiden mittareiden voidaan olettaa

olevan ratkaisevia palvelun adoptioon johtavia tekijoitd. Liséksi erityisesti finanssipalveluiden
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luonteesta johtuen, samoin kuin uudenlaisen jakelukanavan kiyton seurauksena kédyton luotet-
tavuus ja turvallisuus ovat tirkeitd tekijoité. Internet pankkipalveluihin liittyvissa tutkimuksis-
sa (mm. Polatoglu & Ekin 2001) suhteellinen hyddyn mittarina on kiytetty my6s kuluttajan

yleistd tyytyvéisyytta.

3.5.2 Yhteensopivuus

Yhteensopivuudella tarkoitetaan sitd kuinka yhtendisené innovaatio nihdién olemassa olevien
arvojen, aikaisemman kokemuksen (jo adoptoidut innovaatiot ja kiytossi oleva teknologia) ja
kuluttajien tarpeiden kanssa. Kuinka paljon henkiln on opittavat uusia kéyttdytymismalleja
adoptoidakseen ja kiyttidkseen innovaatiota. Kuinka tuttua tai kuinka helppoa kuluttajalle on
teknologiaan perustuvan palvelun kéyttd ja sopiiko se hinen olemassa oleviin kayttaytymis-
malleihinsa. Nami tekijit vaikuttavat mielipiteeseen innovaatiosta. Erityisesti puhuttacssa
korkean teknologian tuotteista yhteensopivuus markkinoilla vallitsevien standardien kanssa
seki mahdollisten tiydentivien tuotteiden kanssa on oleellista. (Mohr 2001, 149; Statt 1997,
33.) Innovaatio voi olla siis yhteensopiva kuluttajan ja yhteison kulttuurillisten arvojen kans-
sa, aiemmin adoptoitujen ideoiden kanssa tai yhteensopiva kuluttajien tuntemien tarpeiden
kanssa. Potentiaaliset adoptoijat eivit aina tunnista, ettd heilld on tarve innovaatiolle, ennen-
kuin he ovat tietoisia uudesta ideasta ja sen seurauksista (Rogers 1995, 228). Témén tutki-
muksen kannalta keskeistd on: millaista kuluttajien suhtautuminen teknologiaan on, kuinka
mobiilipankkipalvelut vastaavat kuluttajan tarpeita ja kuinka tottuneita kuluttajat ovat kaytta-
miin palveluita elektronisen jakelukanavan kautta. Polatoglun & Ekin (2001, 161) tutkimuk-
sessa kdvi ilmi, etti Internetin kiyttdon pankkiasioinnissa ei ollut tdysin yhteensopiva
turkkilaisten kuluttajien arvojen kanssa, koska asiakkaat ilmoittivat pitdvinsd sosiaalisesta
kanssakdymisesti ja henkilokohtaisista suhteista pankkihenkilostoon asioidessaan pankissa.

Kulttuurin muokkaamat arvot voivat vaihdella suurestikin eri maiden vililla.

3.5.3 Monimutkaisuus

Monimutkaisuudella viitataan siihen kuinka helpoksi tai vaikeaksi kuluttaja arvioi innovaati-
on ymmiértimisen ja kiyton. Jokainen uusi idea voidaan arvioida monimutkainen - yksinker-

tainen jatkumossa. Erittiin monimutkaiset tuotteet adoptoidaan hitaammin ja diffuusio
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tapahtuu hitaammin, koska tuotteen kiytté vaatii oppimista ja ponnisteluja potentiaaliselta
adoptoijalta. Onkin ilmeisté, ett erityisesti uusien korkean teknologian tuotteiden diffuusiota
hidastaa niiden monimutkaisuus. (Mohr 2001, 149; Rogers 1995, 242.) Lis#ksi palveluiden
abstraktius saattaa lisitd vaikeuksia ymmirtdd ja késitteellistdd tuote (Harrison 2000, 111.)
Mobiilipankkipalvelutuotteessa kriittinen tekiji menestymisen kannalta voi olla juuri
monimutkaisuus. Sen vihentimiseksi palveluntarjoajan on kiinnitettdvd huomiota mm.
palvelun kiytettivyyteen. Ovatko vaadittavat kiyttdonoton asetukset liian monimutkaisia?
Onko viestinnidssd kiytettivd teknologinen jargon (esimerkiksi lyhenteet) liian
monimutkaista, misti on seurauksena, etti teknologian koetaan olevan peruskuluttajan
saavuttamattomissa? Lisd#iko palvelun hinnoittelu tuotteen monimutkaisuutta? Elektronisten
palveluiden tuotanto- ja toimitusympéristoén voi kuuluu useita toimijoita, kuten pankki,
sisdlléntuottaja, palveluntarjoaja ja operaattori, lis##ks timidkin osaltaan monimutkaisuutta.
Pankkipalveluissa palvelutuote muodostuu usein prosessista. Néaiden prosessien

standardoiminen lis#4 palvelun laatua ja toisaalta helpottaa palvelun ymmértdmista.

3.5.4 Testattavaus

Testattavuudella tarkoitetaan sitd, onko tuotetta mahdollista testata ja kokeilla ennen ostoa.
Henkilokohtainen testaus on tapa antaa tarkoitus innovaatiolle, on hyvi saada selville kuinka
uusi tuote toimii kéytettiessi. Innovaatio, joka on testattavissa, vahentid adoptointipadtokseen
liittyvéa epavarmuudesta johtuvaa riskid, koska néin kuluttajalle tarjoutuu mahdollisuus oppia
tekemilld. Suhteellisesti aikaisemmat adoptoijat pitévit testattavuutta térkeimpénd ominai-
suutena kuin myohiisemmét adoptoijat. Enemmist6lld innovaattoreista ei ole ns. esikuvaa,
jonka mallia seurata, kun taas myShdisemmillid adoptoijilla on runsaasti esimerkkejd kéaytostd
ympirillazn, Siksi he siirtyvétkin nopeammin koekéyttéjistd varsinaisiksi kéyttédjiksi. (Rogers
1995, 243-244.) Palveluiden testattavuuteen voi vaikuttaa palvelun tuottamisen ja kdyttdmisen
samanaikaisuus ja muut palveluiden erityispiirteet, joita kisiteltiin kappaleessa 3.1.1. Pankki-
palveluiden luonteen vuoksi niiden testaaminen edellyttiis yleensd pankkipalvelusopimuksen
tekemisti, erilaisten avainlukulistojen kiyttimistd tms., siksi testaaminen voi aiheuttaa vai-

vannikd kuluttajalta ja palvelua ei haluta vain kokeilla. (Harrison 2000, 111.)
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3.5.5 Havainnollisuus

Havainnollisuudella viitataan toisaalta sithen kuinka helposti innovaation omaksumisesta seu-
raavat hyodyt ovat havaittavissa ja toisaalta sithen kuinka helposti idea voidaan kommunikoi-
da (esimerkiksi mainostamisen ja myynnin edistimisen kautta) potentiaalisille asiakkaille
(Statt 1997, 34.) Iimeisti on, ettd mitd helpompi hy6dyt on havaita, sitd todennidkoisempaé on
innovaation adoptio. Teknologiset innovaatiot siséltévit usein sekd fyysisen ns. hardware
osan ja informaatio ns. software osan. Havainnollisuus informaatio-osan osalta on usein huo-
nompi. (Rogers 1995, 244.) Finanssipalveluissa havainnollisuutta ja kommunikoitavuutta voi
haitata palvelun luonteeseen kuuluva ominaisuus, se etté varsinaista fyysisti osaa ei ole palve-
luissa. Toisaalta mobiilipankkipalveluissa esimerkiksi matkapuhelimen WAP-valikon pank-
kipalveluiden luettelo voi vaikuttaa siihen, ettd palvelun informaatio-osa on selvemmin
kuluttajan havaittavissa. Liséksi palvelun kéyttdmisestd seuraava hy6ty on kuluttajan heti ha-
vaittavissa. Kuluttaja voi tarkistaa tilitietonsa tai maksaa laskuja ajasta ja paikasta riippumatta

ja timahén juuri mobiilin jakelukanavan idea perustuu.

3.6 Teknologiapohjaisen innovaation adoption pédtosprosessi

3.6.1 Rogersin malli

Kuluttajan péiitds innovaation adoptoinnista ei tapahdu hetkesséd, vaan se on prosessi, jonka
aikana etsitiifin ja prosessoidaan informaatiota, vihitellen opitaan innovaatiosta ja lopulta pda-
tetdin omaksutaanko uusi idea vai ei. Téllainen kdyttiytyminen liittyy epdvarmuustekijéén,
joka uuteen tuotteeseen liitetéfin ja siihen liittyy sarja toisiaan seuraavia tapahtumia ja vaihei-
ta. Potentiaalinen adoptoija tulee aluksi tietoiseksi innovaatiosta ja oppii millainen se on tai
kuinka se toimii, timén jilkeen hin muodostaa mielipiteensé asiasta, mitd seuraa pdétds inno-
vaation omaksumisesta tai hylkdimisestd, padtoksen toteuttaminen, uuden idean kéyttiminen
ja siten padtdksen vahvistaminen. Rogersin (1995, 162) mukaan innovaation adoptioon liitty-
vissd padtosprosessissa on viisi vaihetta: tieto, suostuttelu, péitos, toteuttaminen, pdatoksen
vahvistaminen. Kirjallisuudessa innovaation p#itdsprosessista on esitetty muitakin versioita,
kuten esimerkiksi Kotlerin (1997) mukaan uusiin tuotteisiin kohdistuu ensin kiinnostusta sit-

ten arviointia, kokeilua ja lopulta adoptointi. Kéyttiytymisteoreettisesta nikokulmasta puhu-



34

taan kognitiivisesta, affektiivisesta ja konatiivisesta dimensioista tai markkinoijien suosima
AIDA-malli, joka mérittés neljd vaihetta: huomio, kiinnostus, halu ja toiminta. (Wilkie 1994;
Peter & Olsen 1990.) Kaikkien ndiden mallien tarkoitus on tarjota analyyttinen kehys, vaikka
ei piddkasn olettaa, ettd prosessi olisi aina samanlainen tai sen vaiheet olisivat keskenéén sa-
manlaisia. Prosessi vaihtelee mm. pé#itoksen tirkeyden mukaan, innovaation ja kuluttajan
ominaisuuksien mukaan ja eri vaiheen ajallisen keston mukaan. (Uusitalo 1996, 19.) Karlsson
(1988, 33) kritisoi niitd malleja siitd, ettd osa niistd ei kiinnitd huomiota varsinaisen adoptoin-
ti padtoksen jilkeen tapahtuvaan soveltamiseen ja sovittamiseen omaan kéytt6on ja tarpee-
seen. Mallit eivit ota mydskiin huomioon kysyntéiin tai tarjontaan perustuvien diffuusioiden
eroja, jotka puolestaan muokkaavat innovaation paitosprosessia. Karlssonin esittelemé malli

onkin 8-portainen.

Ensimmdisessd vaiheessa kuluttaja saa tietoa innovaation olemassa olosta ja siitd miten se
toimii. Tutkijat ovat esittéineet ristefivid mielipiteitd siitéd tapahtuuko tiedolle altistuminen sat-
tuman kautta vai tarkoituksella. On viitetty, ettd yksilon rooli on tiedon hankinnassa passiivi-
nen ja hiin saa tietoa innovaatiosta sattumalta, koska kuinka tietoa, jonka ei tiedetd olevan
olemassa, voitaisiin etsii. Toiset tutkijat ovat taas silld kannalla, ettd aktiivisuuden taustalla
on tarve, jonka tyydyttiminen ohjaa kuluttajan etsiméin tietoa. Voidaan my0s pohtia tarpei-
den syntymisti. Kuluttaja voi muodostaa tarpeen, kun hén oppii ja saa tietoa innovaatiosta.
Tai toisaalta tarve voi synnyttii kiinnostuksen innovaatioon. Innovaatiosta tietiminen on eri
asia kuin sen kiyttaminen. Useimmat kuluttajat ovat tietoisia useista innovaatioista, joita he
eivit kuitenkaan ole adoptoineet. Asenteet innovaatiota kohtaan vaikuttavat siirtymiseen pro-

sessissa eteenpéin. (Rogers 1995, 164-167; Midgley 1977, 26.)

Suostuttelu on oleellista seuraavassa vaiheessa, jossa kuluttajan asenne innovaatiota kohtaan
muodostuu myonteiseksi tai kielteiseksi. Téssd vaiheessa kuluttaja paneutuu enemmén inno-
vaatioon; hin etsii tietoa aktiivisesti tai tulkitsee ja soveltaa jo saatua tietoa. Asenteen muo-
dostumiselle on ratkaisevaa millaista tietoa hin saa. Kun edellisessd vaiheessa ajattelu oli
enimmékseen kognitiivista, téissd vaiheessa se on affektiivista. Kaikki innovaatiot siséltdvat
epavarmuustekijéin potentiaaliselle adoptoijalle, siksi tarvitaan myds ns. sosiaalista vakuutte-
lua asenteelle, joka on muodostumassa innovaatiosta. T#lloin luotetaan vertaisryhmén mieli-
piteeseen, massamedioita pidetdsin yleensi lilan yleisind tiedonldhteind. Asenteen
muodostuessa sellaiset innovaation ominaisuudet kuin suhteellinen hy6ty, yhteensopivuus ja

monimutkaisuus ovat erityisen tirkeitd. (Rogers 1995, 168-169.)
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Piitos tapahtuu silloin kun tehdésin konkreettinen valinta innovaation adoptoinnista tai hyl-
k#imisestid. Epavarmuuden vihentimiseksi kuluttajat usein kokeilevat tuotetta pdattazkseen
sen soveltumisesta omaan kiyttd6n ennen varsinaista pastosti. Téllainen pienimuotoinen ko-
keilu on usein osa péstoksesti adoptoida. Kaikkia innovaatioita ei tietenkdén voida koekédyttad
ennen varsinaista paitosti. Tavallista on, ettd ne innovaatiot, joita voidaan kokeilla, omaksu-
taan my6s nopeammin. Suurin osa kuluttajista, jotka kokeilevat innovaatiota, adoptoivat sen

myds, mikili he kokevat saavansa siitd edes jonkin verran hydtyé. ( Rogers 1995, 171.)

Adoptointipiitds toteutetaan, kun uuden tuotteen tai idean kaytto aloitetaan. Téhén asti pad-
tosprosessi on ollut 1dhinnd mentaalinen, toteuttamisvaihe siséltdd ilmeisen muutoksen tihén,
koska kuluttajan kayttdytyminen muuttuu. On eri asia tehdé piiitos adoptoinnista kuin todella
kéyttdd innovaatiota. Useimmiten toteuttamisvaihe seuraa melko nopeasti adoptointipddtdstd.
Tass#kin vaiheessa kuluttaja kokee vield jonkin verran epdvarmuutta pagtoksestdin huolimat-
ta. Epévarmuus liittyy usein konkreettisiin ongelmiin innovaation saatavuudesta ja kéytosta.
Tiedon etsiminen jatkuu siis vield. Innovaation muokkaantuminen (re-invention) tapahtuu
myds tisséd vaiheessa. Adoptoijalla ei ole vain mahdollisuutta omaksua tai hylétéd innovaatio,
hén voi myds modifioida tai ottaa kiyttdon vai osan innovaatiosta. Timé vaihe paéttyy siihen,
etté tuotteen identiteettiin ei liitetd ensd uutuutta, silloin kun tuotteen kéyttd on jo rutiinisoin-
tunutta. (Rogers 1995, 174-174.)

Paztoksen vahvistamisvaiheessa kuluttaja etsii varmistusta tehdylle innovaation adoptoimis-
péstokselle tai mahdollisesti kumoaa aikaisemman paitoksen, mikéli innovaatiosta ilmenee
ristiriitaista tietoa. T#ssd yhteydessd Rogers tuo esille dissonanssin, jolla tarkoitetaan siséistéd
epétasapainoa ja epimukavuutta, jota ihmiset pyrkivit valttdimédin tai ainakin vdhentdmagn.
Vahvistamisvaiheessa dissonanssin vihentiminen voi ilmeti esimerkiksi siten, ettd kuluttaja
hankki tietoa, joka vahvistaa hiinen tekemé#insi adoptointipéitostd. Innovaation adoptointi-
péstoksen kumoaminen voi olla seurausta siité, ettd kuluttaja haluaa omaksua aiempaa inno-
vaatiota paremman innovaation tai, ettid innovaation toiminta aiheuttaa tyytymattomyytta.

(Rogers 1995, 181; Midgley 1977, 27.)

Kokonaisuudessa prosessi koostuu sarjasta valintoja, joiden vilitykselld kuluttaja tai muu
adoptoiva yksikk arvioi uutta ideaa ja sitd onko jirkevdd omaksua se. Keskeinen tekijd on

epavarmuus, joka luonnostaa sisiltyy siihen, ettd pastetisin uudesta, suhteessa olemassa ole-
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viin, vaihtoehdosta. Adoptointip#itos voidaan myds kumota prosessin myShemméssd vai-
heessa. Kuvio 6 esittii# yhteenvedon Rogersin mallin innovaation péitdsprosessista, johon on

sisillytetty prosessiin oleellisesti vaikuttavia tekijoité.

KUVIO 6  Vaiheet innovaation paitosprosessissa (Rogers 1995, 163 mukaillen)
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3.6.2 Teknologian omaksumismalli (Technology Acceptance Model)

Teknologian omaksumismalli, TAM, (Davis 1989) on laajasti kéytetty, sovellettu ja tehokas
keino teknologian adaptoimisen ennustamiseen. Teorian vahvuuksia on, ettd se on samanai-
kaisesti seki yksinkertainen etti spesifinen. Liséksi se on erityisesti fokusoitunut informaatio-
teknologian kiyttoon ja lukuisat tutkimukset osoittavat, ettéd se on empiirisesti pétevd. Tamén
tutkimuksen yhteydessi tirkein vahvuus on, ettd TAM on hyvin vertailtavissa muiden teorioi-
den kanssa. Lisiksi informaatiojérjestelmit ja —teknologiat, joihin malli keskittyy, voidaan
ndhdi innovaatioina. (Mathieson, Peacock & Chin 2001, 86-87.) Uskomukset, jotka méritté-
vit asennetta ja aikomusta kyseisessé teoriassa, ovat havaittava kayton helppous ja havaittava
hyddyllisyys. Kéyton helppous tai vaikeus (siis vastakohtana edelliselle) ovat osoittautuneet
térkeiksi tekijoiksi innovaation diffuusiossa (vrt. Rogersin mallin monimutkaisuus dimensio)
ja erityisesti informaatioteknologian adoptiossa. Témén tekijén oleellisuutta ei tarvitse asettaa
kyseenalaiseksi, kun ajatellaan miljoonainvestointeja, joita on tehty tuotesovelluksiin, joiden

epdonnistumisen syyni on ollut huono kéyton helppous, ts. kdytettévyys, esimerkkind WAP-
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palvelut. Siksi onkin tirke#itd yrittdd ymmartsd paremmin niit4 ratkaisevia tekijoitd. (Venka-
tesh & Davis 1996, 452.)

Teoreettisesti havaittava kiyton helppous on méritetty mihin asteeseen asti henkild uskoo,
etté tietyn jérjestelmiin kiyttd on vaivatonta. Havaittava hyodyllisyys on taas mééritelty kuin-
ka paljon henkils uskoo tietyn jérjestelméin kéyton parantaman tydsuoritusta (Davis 1989,
320.) Hyddyllisyyden mittarina on mallissa tyon suorittamista helpottava ja parantava seuraus
informaatioteknologian kéytostd (vrt. Rogersin mallin suhteellinen hy6ty dimensio). Mallin
mukaisesti informaatiojirjestelmén omaksuminen, siis todellinen kiyttd, on oletettu olevan
mééritetty henkilon aikomuksen mukaan hyviksyé se (kuvio 7). Aikomus puolestaan on méa-
ritetty henkilon asenteesta jérjestelmas kohtaan ja hénen havaintoihinsa koskien sen hyddylli-
syytti ja kiyton helppoutta. Hyddyllisyyteen puolestaan vaikuttaa kdyttn helppous. Ulkoisten
tekijoiden, kuten kayttijin ominaisuuksien, harjaantuneisuuden tai ympériston vaikutuksen,
oletetaan vaikuttavan teknologian omaksumiseen epésuorasti vaikuttamalla uskomuksiin,
asenteisiin ja aikomuksiin. Johtop##tds mallista on: mitd helpompi innovaatiota on kéyttdd ja
mitd hyddyllisempéni se havaitaan, sitd positiivisempi asenne ja aikomus sen kdyttdmiseen.
Seurauksena innovaation kiyttd lisédintyy ja diffuusio etenee sosiaalisessa jérjestelméssa.
(Venkatesh & Davis 1996; Mathieson ym. 2001.)

KUVIO7 Teknologian omaksumismalli (Mathieson ym. 2001, 87.)

Havaittu Y
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T#mén tutkimuksen teoria pohjautuu Rogersin esittelemiin teorioihin, joten TAM mallia ei
sovelleta syvillisemmin. TAM mallin esittelemisen tehtivéni on kuitenkin osoittaa, ettd kéy-
tetty viitekehys ei ole irrallinen muusta aihealueen kirjallisuudesta ja tukee my&s tutkimuksen

viitekehysti.
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IV TEOREETTINEN VIITEKEHYS

4.1 Yhteenveto kirjallisuudesta

Tutkimuksen viitekehys (kuvio 8) muodostettiin kirjallisuuskatsauksessa ksiteltyjen teorioi-
den ja akateemisissa julkaisussa esiteltyjen tutkimustulosten pohjalta. Mallissa esitelldéin eri
tekijit, jotka osaltaan vaikuttavat mobiilipankkipalveluiden adoptioon. Nuolilla ilmaistaan
vaikutussuhteita tekijoiden vlilla. Tirkeimmiksi vaikuttaviksi tekijoiksi nousevat Rogersin
(1995) esittdmit attribuutit, jotka mérittéivit innovaatiota; suhteellinen hy6ty, yhteensopi-
vuus, monimutkaisuus, testattavuus ja havainnollisuus. Teknologian omaksumismallin, TAM,
kayttamiit tekijat kdyton helppous ja hyddyllisyys tukevat myds Rogersin nikemysti. Kidyton
helppous voidaan teoreettisen méiritelmiznsd perusteella liittda Rogersin monimutkaisuus
dimensioon. Monimutkaisuushan méériteltiin niin, ettd mitd vidhidisempi on innovaation kéy-
t6n monimutkaisuus, ts. miti helpompi sitd on kéyttés, sitd todennékdisempad on innovaation
adoptio. Hyodyllisyys taas on selkedisti samanlainen tekijd kuin suhteellinen hyoty. Nama
viisi tekijai vahvistettuna TAM-mallin tekij6illd médrittavét innovaation ominaisuuksia, jois-
ta mobiilipankkipalveluiden omaksuminen on riippuvainen. Adoptioon vaikuttavat toisaalta
ulkoiset tekijit, kuten sosiaalinen jérjestelmé, jossa diffuusio tapahtuu. Sosiaalisen jirjestel-
min rakenteeseen vaikuttavat sen sisdiset, usein tiedostamattomat normit ja kommunikaation
viyldt. Kommunikaatio onkin toinen ulkoinen tekijd. Mobiilipankkipalveluiden adoptiota ja
diffuusiota ei voi tapahtua, elleivit sosiaalisen jirjestelmén jisenet kommunikoi keskenééin ja
ellei informaatio uusista tuotteista ja palveluista levid myos markkinointiviestinnén muodossa
kolmansien osapuolten taholta. Kuten innovaation pagitdsprosessin esittelemisen yhteydessa
todettiin kommunikaatio vaikuttaa paitosprosessin jokaisessa vaiheessa ja ratkaisee osaltaan

tapahtuuko diffuusiota.

Aika dimension merkitys ilmenee innovaation pd#tosprosessin yhteydessd sekd kuluttajan
innovatiivisuuteen liittyen (kategorioidaanko kuluttaja aikaisempiin vai my6héisiin adoptoi-
jiin) ja siten kédyttd6noton nopeutena. Demograafiset tekijét puolestaan muokkaavat sitd mil-
lainen adoptoiva yksikkd, tdmén tutkimuksen tapauksessa kuluftaja on. Kuluttajan
taustatekijoilli on tutkimuksissa todettu olevan huomattava merkitys teknologiapohjaisen

innovaation diffuusioon. Tdssd yhteydessd olisi voitu ottaa esille omana dimensionaan psyko-
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graafiset tekijdt, mutta koska asenteiden ja aikomusten muodostuminen tarkastelu on varsinai-

sesti rajattu timén tutkimuksen ulkopuolelle, niin ei tehty. Adoptoinnin todennékdisyys méaé-

rittyy siis kaikkien niiden tekijéiden yhteisvaikutuksesta. Kuten kuviosta on havaittavissa,

tutkimuksen painopiste on mobiilipankkipalveluinnovaation ominaisuuksien tarkastelussa

adoptiota méirittéivana tekijénd.

KUVIO 8  Teoreettinen viitekehys
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