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Sosiaalisen median rooli suomalaisten yritysten markkinointikanavana on vah-
vasti kasvusuuntainen. Vuonna 2014 melkein puolet yrityksistd ilmoitti omista-
van jonkinasteisen sosiaalisen median strategian.

Markkinointiratkaisujen omaksuminen ei ole yksiselitteistd. Erilaisia vaih-
toehtoja on satoja ja kokemukset niiden hyodyllisyydestd vaihtelevat paljon eri
yritysten valilla.

Suomalaisilla pk-yrityksilld koetaan olevan suurin vaikutus uusien tyo-
paikkojen syntymiseen ja teknologiakehityksen ylldpitimiseen. Pienten ja keski-
suurten yritysten kdyttdytymistd ohjaavat tunnistettavat erityispiirteet: nopea
reagointikyky, yksittdisten ihmisten ammattitaito sekd niukat resurssit.
kutuksen merkitystd yrityksen sosiaalisen median markkinointi- ja viestintdrat-
kaisujen kadyttoonotossa ja todellisessa kdytossd. Samalla se sisdltdd kattavan ko-
konaiskuvan pk-yrityksen teknologian ja innovaatioiden omaksumiseen vaikut-
tavista tekijoistd sekd ajankohtaisen katsauksen sosiaalisen median hytdyistd ja
haasteista.

Tutkielmassa kartoitettiin yleisimmadt teknologian ja innovaatioiden omak-
sumisen teoriat, yksittdiset omaksumiseen vaikuttavat muuttujat sekd pk-yritys-
ten kokemat sosiaalisen median hyodyt ja haasteet. Kartoitettujen muuttujien ja
yleisempien omaksumismallien perusteella luotiin kisiteteoreettinen konstruk-
tio eli malli, jolla pystyttiin selittdmddn onnistuneesti tutkittavaa ilmiota. Mallia
arvioitiin kyselytutkimuksella kerdtyn datan perusteella.

Tdssd tutkielmassa muodostettu konstruktio on korkeintaankin vain pieni
pala omaksumisen kokonaiskuvaa. Tulosten perusteella pk-yrityksen paéttdjan
henkilokohtaisella kokemuksella ja kdytolld voidaan katsoa kuitenkin olevan po-
sitiivinen ja ennalta odotettua selvempi vaikutus lopulliseen sosiaalisen median
markkinointi- ja viestintdratkaisujen kayttoon yrityksessa.

Asiasanat: Pk-yritys, sosiaalinen media, viestintd- ja markkinointiratkaisu, ICT,
omaksuminen
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The role of social media in Finnish companies as a marketing channel is strongly
expansionary. In 2014, almost half of the Finnish companies reported that they
have some kind of social media strategy.

The adoption of marketing solutions is not unambiguous. There are hun-
dreds of different platforms, and experiences of platforms usefulness vary
greatly between companies.

Finnish SMEs are perceived to have the greatest impact on creating new
working places and maintaining technology development. SMEs are guided by
a specific identifiable features: ability to react quickly, individual’s skills and
scarce resources.

This paper explains the impact of the manager’s personal experience on the
adoption and actual use of social media’s marketing and communication plat-
form in their companies. At the same time it contains a comprehensive overview
of the adoption of technology and innovation in SMEs, as well as the current re-
view of the social media benefits and challenges.

This study surveyed the most common technology and innovation adop-
tion theories, the individual factors affecting the adoption variables, as well as
SMEs experienced social media benefits and challenges. Studied phenomenon
was explained with help of construction model. The model was created based on
identified variables and theories, and it was evaluated in a survey.

The created model is only a small piece of the overall picture of assimilation.
Based on the results, SME managers and their personal experience can be consid-
ered to have positive impact on the adoption of social media marketing and com-
munications platform in their companies.

Keywords: SME, Social Media, Marketing and communication platform, ICT,
adoption



ESIPUHE

Arvoisa tuttu tai tuntematon lukija, sinun on hyvai tietdd erds asia.

Tama tutkielma ei ole mika tahansa pro gradu. Taméanhéan piti olla valmis jo vuo-
sia sitten. Tutkimusta on kuitenkin tehty hiljalleen. Rauhassa ja pala kerrallaan -
aivan kuin huomaamatta.

Se on vaatinut ympdristoltadan paljon. Lahinna kérsivillisyyttd. Hieman on kér-
sinyt my0s tutkija itse.

Aina vilissd on tehty muutakin. Muun muassa pdivitoitd, perustettu kolme yri-
tystd, muutettu omaan kotiin ja tultu isdksi. Muut opinnot ovat ihan hyvin viih-
tyneet rekisterissdan ilman tatiakin teosta.

Tdamad tutkielma ei olisi valmis vield tand pdivandkaddn, jos se ei olisi saanut syntyd
juuri tdlla tavalla.

Kiitos professori Pasi Tyrvdiselle, joka on osannut olla hétyyttamatta. Ja tietysti
tutkijan vaimolle, joka on sallinut tutkimuksen tekemisen vuosien ajan, kaiken
muun ohessa.

”Se kaikkein tirkein syntyy lopulta kaiken muun ohessa.”
Karjula, E.].]. (2015)
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1 JOHDANTO

Pk-yrityksid voidaan pitdd tarkeimpind kansantalouden kasvun ylldpitdjinad. Pk-
yrityksilld koetaan olevan suurin vaikutus uusien tyopaikkojen syntymiseen ja
teknologiakehityksen ylldpitimiseen. Teknologiakehitys luo jatkuvasti uusia
mahdollisuuksia kehityksessda mukana pysyville yrityksille (Ghobakhloo, Sa-
bouri, Hong & Norzima, 2011).

Internetiin pohjautuvat teknologiat tuovat yritykseen ulottuvuutta, no-
peutta, joustavuutta ja pienempid kustannuksia (Chong & Uchenna, 2008). Yha
useampi yritys on ymmartanyt Internetin mahdollisuudet my6s asiakashankin-
nassa ja markkinoinnin kanavana. Internet on mahdollistanut useita erilaisia
viestintd- ja markkinointikeinoja ja tehnyt siitd digitaalista. Nykyaikaisen yrityk-
sen markkinointia ja viestintdd ei endd hallita pelkilld staattisilla verkkosivuilla,
vaan niiden rinnalle on otettu kdyttoon uuden teknologian mahdollistamia rat-
kaisuja, kuten sosiaalisen median alustoja, yrityksille suunnattuja pilvipalveluita
ja erilaisia ohjelmistotoimittajien tarjoamia yritysjarjestelmia.

Sosiaalisen median rooli suomalaisten yritysten markkinointikanavana on
vahvasti kasvusuuntainen. Esimerkiksi vuonna 2010 sosiaalisen median strategia
oli vain kuudenneksella yrityksistd, kun taas vuonna 2014 melkein puolet yrityk-
sistd ilmoitti omistavan jonkin asteisen sosiaalisen median strategian (Tietotek-
niikan liitto, 2010; TIVIA, 2015).

Yritysten markkinointia ja viestintdd helpottavia verkkopohjaisia vaihtoeh-
toja on tarjolla paljon. Markkinoinnin tehokkuuden mittaaminen on teknologia-
kehityksen my6ta hieman helpottunut, mutta edelleen on epédselvdd, mika rat-
kaisu sopii juuri tietyn tyyppiselle yritykselle parhaiten. Porter (2001) totesi yli
kymmenen vuotta sitten, ettd Internet saattaa olla useille yrityksille kriittinen
kasvua ja tehokkuutta aiheuttava tekijd. Internetin mahdollisuudet huomanneet
yritykset pyrkivat pysymaan kehityksessd mukana ja hyodyntamaéan tarjolla ole-
vat mahdollisuudet. Uuden teknologian kayttoonotto ei kuitenkaan aina ole yk-
siselitteistd (Ghobakhloo ym., 2011).

Teknologiaa kdyttoonottavat yritykset eroavat toisistaan usealla eri tavalla.
Erottavia piirteitd ovat yrityksen toimiala, kohdemarkkinat, henkiloston luku-
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madrd, liikkevaihto, johdon tavoitteet ja osaaminen seka kilpailijoiden ja asiakkai-
den odotukset. Suuri B2B-puolella toimiva teollisuusyritys saattaa kadyttda mark-
kinointiinsa tdysin samaa verkkopohjaista ratkaisua kuin eripuolella Suomea toi-
miva parturikampaamoyritys. Tama ratkaisu saattaa olla molemmilla sopiva ja
riittdvd, kun taas kolmas yritys ei hyotyisi ratkaisusta mitenkdan. Miksi ratkaisu
palvelee juuri nditd kahta yritystd ja mitka tekijdt ovat ohjanneet yritykset otta-
maan kayttoon juuri timén ratkaisun?

Tama tutkielma kasittelee pienten ja keskisuurten yritysten verkkopohjaisia
sosiaalisen median mahdollistamia markkinointi- ja viestintdratkaisuja. Tutkiel-
massa kartoitetaan kirjallisuuskatsauksen avulla millaisia sosiaalisen median
alustoja on olemassa, sekd perehdytddn kattavasti tieto- ja viestintdteknologian
sekd innovaatioiden omaksumiseen vaikuttaviin tekijoihin. Teoriaosuuden poh-
jalta suunnitellaan ja luodaan késiteteoreettinen konstruktio eli malli, joka selit-
taa tutkittavaa ilmiota. Mallin arvioimiseksi keradtdan tietoa kyselytutkimuksella.
Kyselytutkimuksesta saatavan datan avulla analysoidaan rakenneyhtdlomallia
sekd katsotaan miten luotu malli todellisuudessa selittda ilmiota.

Organisaatioiden otollisimpien omaksumisolosuhteiden ja omaksumiseen
vaikuttavien tekijoiden ymmaértdminen on jatkuvan teknologia- ja innovaatioke-
hityksen takia aina tarked tutkimuskysymys. Tama tutkielma huomioi kokonais-
valtaisesti aiemmin esitettyjd omaksumisen teorioita sekd omaksumiseen vaikut-
tavia tekijoita. Tutkimuksen tulokset tarjoavat helpotusta suoraan pk-yrityksille
valittaessa uutta sosiaalisen median markkinointi- ja viestintdratkaisua, ja tietysti
helpottavat kyseisid ratkaisuja myyvid yrityksid. Olen itse tyoni puolesta kiin-
nostunut aihepiiristd. Toimin toimitusjohtajana markkinointitoimisto LeadFlow
Oy:ssd. Lahes kaikki yrityksemme asiakkaille toteutetut markkinointiratkaisut
hyodyntéavit Internetid ja sosiaalista mediaa.

1.1 Keskeiset kisitteet

Aihepiirin kasittelyn kannalta keskeisimmit késitteet ovat: pk-yritys, sosiaalinen
media, markkinointi- ja viestintdratkaisu, ICT sekd omaksuminen:

Pk-yritykselli tarkoitetaan yritystd, jonka henkilostomééara on alle 250 hen-
ked ja sen vuotuinen liikevaihto on enintddn 50 milj. euroa tai tase enintddn 43
milj. euroa. Pk-yrityksid ovat siis mikro, pienet ja keskisuuret yritykset. Mikroyri-
tyksid ovat yritykset, jonka palveluksessa on vahemman kuin 10 tyontekijad, ja
jonka vuosiliikevaihto tai taseen loppusumma on enintddn 2 miljoonaa euroa.
Pienessd yrityksessad tyoskentelee vahemmaén kuin 50 tyontekijdd ja sen vuosilii-
kevaihto on enintddn 10 milj. euroa. (Euroopan Komissio, 2006)

Kasitteelle sosiaalinen media (social media) ei ole olemassa vakiintunutta
maédritelmad. (Hintikka, 2009) Osa tutkimuksista mddrittelee késitteen olemassa
olevien palveluiden ja sovellusten ominaisuuksien ja ulottuvuuksien kautta.
(Kaplen & Haeplain, 2010) Lietsala ja Sirkkunen (2008) tarkastelevat sosiaalista
mediaa ilmiond, jota voidaan tutkia useasta eri ndkokulmasta ja nédin paatyd usei-
siin erilaisiin mddritelmiin. Hintikka (2009) korostaa, ettd késitteelld sosiaalinen
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media viitataan sekd itse vélineisiin ettd uudenlaiseen kollektiiviseen toiminta- ja
tuotantotapaan. Tdssd tutkielmassa sosiaalisella medialla tarkoitetaan teknolo-
giasidonnaisia ja kollektiivisia palveluita, joiden sis&ltt on kayttdjien itsensd luo-
maa ja muokkaamaa.

Markkinointi- ja viestintiratkaisulla tarkoitetaan tdssd tutkielmassa kaikkia
sosiaalisen median palveluita ja alustoja, joita yritykset voivat kadyttdd yrityksen
ulkoiseen viestintddn ja markkinointiin. Tutkimuksessa huomioonotettavat rat-
kaisut valitaan kirjallisuuskatsauksen perusteella.

ICT on englanninkielinen lyhenne ja silld tarkoitetaan tieto- ja viestintatek-
nologiaa (information and communication technology). Téssd tutkielmassa
ICT:1l4 tarkoitetaan p&ddasiassa verkkopohjaisia yritysten liiketoimintaa tukevia
tieto- ja viestintdteknologian jadrjestelmia.

Tutkimuksessa usein toistettavalla késitteelld omaksuminen (adoption) tar-
koitetaan innovaatioiden ja teknologian kdyttoonottoa. Rogersin (2003) mukaan
omaksuminen on prosessi, joka koostuu viidestd vaiheesta: 1) tietoisuus, 2) kasi-
tys, 3) pdétos, 4) kdayttoonotto ja 5) varmentaminen. Taméan tutkielman kannalta
merkittdvintd on tarkastella prosessin vaihetta kolme, jossa omaksuja joko ottaa
tai ei ota kdyttoon kyseessd olevaa innovaatiota. Téssd tutkielmassa omaksumi-
sella tarkoitetaan siis sosiaalisen median viestintd- ja markkinointiratkaisujen
jonkin asteista kdyttoonottoa pk-yrityksissa.

1.2 Tavoitteet, tutkimuskysymykset ja aihepiirin rajaus

Tutkimuksen tavoitteena on muodostaa kokonaisvaltainen kuva sosiaalisen me-
dian markkinointi- ja viestintdratkaisujen omaksumiseen vaikuttavista tekijoista.
omat kokemukset vaikuttavat lopulta yrityksen omaksumiseen. Osaongelmia
ovat olemassa olevien ja suosituimpien sosiaalisen median markkinointi- ja vies-
tintdratkaisujen kartoittaminen sekd pk-yrityksen teknologian ja innovaatioiden
omaksumiseen vaikuttavien tekijoiden loytaminen. Tutkimusongelmat ovat ki-
teytettdvissd seuraavasti:

e Paditutkimuskysymys: Mikd on pk-yrityspddttdjan henkilo-
kohtaisen kokemuksen rooli sosiaalisen median omaksumi-
sessa pk-yrityksessd?

e Osaongelma: Mitkd tekijat vaikuttavat sosiaalisen median
omaksumiseen ja kdyttoonottoon suomalaisessa pk-yrityk-
sessd?

e Osaongelma: Mitkd hyotyjen erityispiirteet korostuvat pk-yri-
tyksen sosiaalisen median markkinointi- ja viestintdratkaisu-
jen omaksumisessa?
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Kuten aiemmin todettu, tdmé tutkielma ei huomioi yrityksen sisdiseen viestin-
taan tarkoitettuja ratkaisuja, vaan keskittyy nimenomaan ulkoiseen markkinoin-
tiin ja viestintddn tarkoitettuihin sosiaalisen median alustoihin.

Omaksumista tarkastellaan pk-yrityksen ndkokulmasta, ja tdmd nako-
kulma on ohjannut myos kéytettdvien lahteiden valintaa. Innovaatioiden ja tek-
nologian omaksumista yleisemmin kuluttajien keskuudessa ei kasitella.

1.3 Aikaisempi tutkimus

Teknologian ja innovaatioiden omaksumista késittelevid tutkimuksia on tehty
muualla maailmassa paljon. Suomalaisia tdysin vastaavia ja kokonaisvaltaisesti
omaksumista késittelevid tutkimuksia ei ole tehty. Ulkomaalaisissa aihepiirid ka-
sittelevissad tutkimuksissa on tehty vertailua erilaisten markkinointiratkaisujen ja
-alustojen valilld, tutkittu monipuolisesti sosiaalisen median tuomia mahdolli-
suuksia yrityksen markkinointiin, sekd késitelty nimenomaan pk-yrityksen eri-
tyispiirteitd, jotka vaikuttavat uuden innovaation tai teknologian omaksumiseen.

Viime vuosina Jyvaskyldn yliopistossa tehdyistd tutkimuksista ldhimpdna
aihepiirid ovat tutkimukset kuluttajien omaksumisprosesseista ja niihin vaikut-
tavista tekijoistd (Makkonen, Frank, Kari & Moilanen, 2012), mobiilisovellusten
omaksumisesta (Salo, Olsson, Makkonen & Frank, 2012) sekd musiikin lataajien
omaksujaryhmistd. (Makkonen, Halttunen & Frank, 2010). Karjaluodon, T6llisen,
Tenhusen ja Leppdniemen (2011) tutkimus digitaalisesta markkinoinnista suo-
malaisissa teollisuusyrityksissd on aihepiiriltddn osittain vastaava, koska siind
huomioidaan erilaisia sosiaalisen median viestintd- ja markkinointimahdolli-
suuksia.

Vahvistettuja ja tdiméan aihepiirin kannalta kayttokelpoisia omaksumisen
teorioita on olemassa paljon. Tédssd tutkimuksessa suosituimmat ja yleisimmit
omaksumisteoriat kartoitettiin Korpelaisen (2011) hiljattain valmistuneen, tieto-
ja viestintdteknologian omaksumista késittelevin vditoskirjan perusteella. Siind
esitellyt teoriat toistuivat myds useissa tdtd tutkimusta aihepiiriltdan laheisissa
julkaisuissa.

Ulkomaalaisissa teknologian ja innovaatioiden omaksumista késittelevissa
tutkimuksissa esiin nousee sekd omaksumista nopeuttavia, ettd myos hidastavia
tekijoitd. Tutkimusten tulokset ovat osittain ristiriidassa keskenddn ja useat tut-
kimukset ovat viime vuosina yrittdneet saada selvyyttd oikeasta kokonaisku-
vasta (Parker & Castleman, 2009). Tutkimuksissa esiin nousseita ja useiden tut-
kimusten painottamia teknologian omaksumista nopeuttavia tekijoitd ovat halli-
tuksen ja lainsdddannon tuki, yritysten johtajien rooli ja IT-osaaminen, yrityksen
kasvuhalut ja tavoitteen helpottaa viestintdd ja asiakashallintaa, yritykseen koh-
distuvat ulkoiset paineet, kuten asiakkaat ja kilpailijat, seka yrityksen odotukset
mahdollisista hyodyistd. (esim. Ghobakhloo ym., 2011; Aguila-Obra & Padilla-
Meléndez, 2006) Hyvid esimerkkejd omaksumista estdvistd ja hidastavista teki-
joistd ovat tutkimusten mukaan poikkeava liiketoiminnan luonne, pelko kustan-
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nuksista, pula IT-osaamisesta ja johtajan negatiivinen suhtautuminen uuteen tek-
nologiaan. (esim. Ghobakhloo ym., 2011; Khong & Uchenna, 2008; Beckinsale,
Levy & Powell, 2008)

Suomalaisia sosiaalisen median aihepiiriin liittyvid tutkimuksia ja julkai-
suja on viime vuosina tehty paljon. Esimerkiksi Lietsalan ja Sirkkusen (2008) so-
siaalisen median kategorisointi, Hintikan (2009) sosiaalisen median analyysi ka-
sitteend ja Karjaluodon ym. (2011) tutkimukseen valitut sosiaalisen median vali-
neet eivit juurikaan poikkea vastaavista ulkomaalaisista tutkimuksista. Vaikka
sosiaalista media ilmiond on tutkittu paljon, niin sosiaalisen median omaksu-
mista nimenomaan pk-yrityksissa ei ole késitelty vield riittavasti.

1.4 Tutkimusmenetelmait, tiedonkeruutavat ja tulokset

Yleisimmait omaksumisteoriat, pk-yritysten omaksumista ohjaavat ja sithen vai-
kuttavat tekijdt, sekd nykyaikaiset sosiaalisen median ratkaisut on kartoitettu kir-
jallisuuskatsauksen avulla. Kirjallisuuskatsauksessa tutustuttiin jo aiemmin teh-
tyihin aihepiiriltaan yhteneviin tutkimuksiin ja julkaisuihin. Tutkimuksen etene-
misen kannalta merkityksellistd ei ole ollut késittelevatko hyodynnettavat tutki-
mukset juuri sosiaalisen median viestintd- ja markkinointiratkaisuja vai laajem-
min innovaatioiden ja teknologian omaksumista yrityksissd. Sen sijaan enem-
man olennaista on ollut 18yt&a juurikin pienid ja keskisuuria yrityksid koskevia
tutkimuksia.

Lahdekirjallisuutta on etsitty pddasiassa tietokannoista, joihin Jyvaskylan
Yliopistolla on paadsyoikeus. Esimerkiksi seuraavien tietokantojen osa siséllosta
liittyy tutkielman aihepiiriin: ACM Portal - ACM Digital Library, IEEE Xplore -
IEEE/IEE Electronic Library ja SpringerLink. Nelli-portaali ja Google Scholar -
hakukone ovat olleet hyva apuviline aikaisemmin mainittujen tietokantojen ja
muidenkin ldhteiden selaamiseen. Hakutermeind kédytettiin muun muassa
seuraavia sanoja ja niiden yhdistelmid: "Sosical Media", "ICT adoption", "Web-
based ICT", "digital marketing", "small and medium sized enterprises", "SME",
"enterprise technology acceptance", "Internet adoption", "Marketing communi-
cation technology", "Web 2.0 applications" sekd "Enterprise 2.0" . Kirjallisuuskat-
saus pyrittiin tekemé&&n systemaattisesti: hakusanoilla l16ydetyista tuloksista tut-
kimusta varten kaytiin lapi noin kymmenen ensimmadisté ja eniten viitattua jul-
kaisua. Tietokannoista 1oydettyjen julkaisujen ldhteet helpottivat myos oikean
kirjallisuuden ja aineiston valintaa.

Kirjallisuuskatsauksen tavoitteena oli 16ytdd yleisimmat teknologian ja in-
novaatioiden omaksumisen teoriat, koota yhteen useissa tutkimuksissa toistuvat
pk-yrityksen erityispiirteet ja niiden teknologian ja innovaatioiden omaksumi-
seen vaikuttavat muuttujat. Kirjallisuuskatsauksen toissijaisempi tavoite oli kar-
toittaa, mitd sosiaalisella medialla tarkoitetaan, millaisia palveluita se sisdltda j
mitd mahdollisuuksia palvelut tarjoavat yrityksille.

Kirjallisuuskatsauksen avulla kartoitettujen muuttujien ja yleisempien
omaksumismallien perusteella luotiin kasiteteoreettinen konstruktio eli malli,
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jonka tarkoitus on selittdd tutkittavaa ilmiotd. Malli (Sosiaalisen median omak-
sumismalli, SMAM) rakennettiin kahden omaksumiseen vaikuttavan tekijan ym-
parille: 1) koettu hyoty ja 2) yrityspdittdjin henkilokohtainen kiytté. Konstruktion ra-
kenne noudatti kdytetyimpid omaksumismalleja.

Mallin arvioimiseksi kerdttiin tietoa kyselytutkimuksella. Kyselytutkimuk-
seen kerittiin vastaajia useista eri kanavista. Vastaajien madra oli riittdva mallin
arvioimiseksi.

Kyselytutkimuksesta saatavan datan avulla analysoitiin rakenneyhtdlomal-
lia ja katsottiin miten luotu malli todellisuudessa selittdd ilmiota.

Konfirmatorinen faktorianalyysi toteutettiin SmartPLS-ohjelmiston avulla.
Mallia muokattiin ja sen luotettavuutta arvioitiin kerdttyjen tunnuslukujen pe-
rusteella. Lopullinen malli noudatti yleisesti hyvaksyttyja reliabiliteetin ja validi-
teetin mittaamiseen annettuja raja-arvoja.

Luotu rakenneyhtdlomalli oli tutkimuksen luonteen ja laajuuden takia vain
suppea ote pk-yrityksen omaksumisprosessin ja siihen vaikuttavien tekijoiden
kokonaiskuvasta. Sen avulla pystyttiin kuitenkin onnistuneesti selittdméén ja tar-
kastelemaan tdmén tutkielman paatutkimuskysymysta: mikd on pk-yrityspadt-
tdjan henkilokohtaisen kokemuksen rooli sosiaalisen median omaksumisessa pk-
yrityksessd?

Tutkielman tulosten perusteella pk-yrityksen pdéttdjan henkilokohtaisella
sosiaalisen median kaytolld on merkittdva vaikutus siihen, kuinka pitkalle paét-
tdjan vaikutuksen piirissd oleva yritys on omaksunut sosiaalisen median mark-
kinointi- ja viestintdratkaisujen kdyton. Konstruktion mukaan yrityspédattdjan
henkilokohtainen kaytto vaikuttaa vélillisesti koetun hyodyn kautta sekd suo-
raan markkinointi- ja viestintdratkaisujen kayton laajuuteen yrityksessa.

Tulosten perusteella padittdjan henkilokohtaisen kdyton merkitys voi olla
todellisuudessa olla paljon suurempi ja merkittdavampi kuin moni muu tehdyissa
tutkimuksissa esitetyilld tekijoilla.

1.5 Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksen toisessa luvussa kasitelldan sosiaalisen median roolia yrityk-
sissd. Aluksi tarkastellaan lyhyesti sen kehitystd, listataan erilaisten palveluiden
yrityksille suomia mahdollisuuksia, sekd annetaan esimerkkejd timéan hetken
yleisimmista sosiaalisen median alustoista. Luku esittelee sosiaalista mediaa ja
sen mahdollistamia palveluita pk-yrityksen liiketoiminnan ndkdkulmasta. Lu-
vun lopuksi esitellddn tiivistelmé sosiaalisen median hyotyjen ja haasteiden eri-
tyispiirteistd.

Tutkimuksen kolmas luku késittelee kattavasti innovaatioiden ja teknolo-
gian omaksumista pk-yrityksissd. Luvussa esitellddn lyhyesti kirjallisuudessa ja
tutkimuksissa eniten esiin nousseet omaksumisen teoriat ja mallit sekd paneudu-
taan syvdllisemmin omaksumiseen positiivisesti ja negatiivisesti vaikuttaviin te-
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kijoihin. Samassa luvussa esiin nousee tutkimuksen ndkokulman kannalta olen-
naisia omaksumiseen vaikuttavia pienten ja keskisuurten yritysten ominaispiir-
teitd.

Tutkielman neljannen luvun alussa perustellaan kyselytutkimuksen avulla
testattava teoria sekd tutkimuksen valittua kyselytutkimusta menetelmand. Me-
netelmdd tarkastellaan yleisemmin kirjallisuuden avulla seka esitellddan tarkem-
min tdssd tutkimuksessa kadytetyn kyselyn suunnitelma ja toteutus. Luvun lo-
pussa perehdytddn tulosten analysointimenetelmiin.

Viides luku esittelee tutkimuksen tulokset. Tulosten pohjalta esitetdan poh-
dintaa ja jatkotutkimusaiheita. Viimeinen eli kuudes luku sisdltéda tutkielman yh-
teenvedon.
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2 Sosiaalisen median viestintd- ja markkinointiratkaisut

Sosiaalinen media on ilmitna kaikille tuttu. Viime vuosien aikana myos yritykset
ovat ymmartineet sen mahdollistamat hyodyt ja potentiaalin markkinointi- ja
viestintdkanavana. Tdssd luvussa kasitellddan lyhyesti sosiaalisen median kehi-
tystd, tutustutaan sosiaalisen median kdyttoon ja mahdollisuuksiin yrityksissa
erilaisten palveluiden ndakokulmasta, sekd annetaan esimerkkejd taman hetken
yleisimmista sosiaalisen median alustoista.

2.1 Sosiaalisen median kehitys

Sosiaalisen median kehityksen voidaan todeta olleen voimakasta ja nopeaa, ellei
jopa rdjahdysmadistd. (Kaplan & Haenlein, 2010). Kehitystd on ehké helpointa tar-
kastella ilmiton liitettdvien alustojen kehitysten ja lanseerauksien avulla. Erilais-
ten alustojen ja samalla koko sosiaalisen median kehityskulku katsotaan alka-
neen jo 90-luvulla, vaikka itse kisite sosiaalinen media on verrattain tuore.

Ensimmdisend varsinaisena sosiaalisen median palveluna on pidetty Yh-
dysvalloissa vuonna 1997 julkaistua SixDegrees.com-palvelua, jonka avulla ih-
miset pystyivat yhteisditymddn verkossa ja 1oytdmé&an esimerkiksi vanhat kou-
lukaverinsa. Yhteisopalvelun suosio synnytti paljon uusia, ihmisten verkostoitu-
mista helpottavia palveluita. 90-luvun loppupuolella syntyivit ensimmadiset blo-
git ja uutispalvelut, joissa lukijoilla oli mahdollista jattdd kommenttinsa, ja ndin
osallistua sisdllon tuotantoon. Blogien suuren suosion takia, 2000-luvun tait-
teessa lanseerattiin ensimmadiset blogipalvelut (esim. Blogger.com), jotka tarjosi-
vat kaikille mahdollisuuden artikkelin vapaaseen ja avoimeen julkaisuun. (Boyd
& Ellison, 2007; Kaplan & Haenlein, 2010).

2000-luvulla internetyhteyksien nopea kehitys ja levidminen lisdsivit mer-
kittavasti Internetin kayttdjaméaarida. (Charron ym., 2006) Kayttdjien lisddntyessa
rdjahdysmadisesti lisdantyiviat my0s sosiaalisen median palvelut. Erilaisten ja eri
sisdltojen jakamiseen ja luomiseen tarkoitettujen alustojen julkaisutahti oli no-
peaa. Vuonna 2002 julkaistu Friendster raivasi tietd vuonna 2003 julkaistuille ja
nopeasti suosituimmaksi nousseelle MySpace-yhteisopalvelulle. Yhteistpalve-
luiden rinnalle julkaistiin vuonna 2004 suosittu kuvanjakamispalvelu Flickr ja
vuonna 2005 videoiden jakamispalvelu Youtube. Facebookin kaikille avoin ver-

sio julkaistiin vuonna 2006 ja se ohitti kdyttdjamaarissa MySpacen jo vuonna 2008.
(Boyd & Ellison 2007; Kaplan & Haenlein, 2010)

Alustojen kehityksen mukana kehittyiviat myos niiden kayttdjat. Kayttajat
muuttuivat sisdllon lukijoista sisdllon aktiivisiksi luojiksi. Vastuu uuden julkisen
sisdllon luonnista on kehityksen myotd siirtynyt yrityksiltd ja julkiselta sektorilta
kansalaisille. Koko keskustelukulttuuri on muuttunut: avointa keskustelua ei
johdeta endd yrityksien ja julkisen hallinnon toimesta vaan kansalaisten ehdoilla.
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(Matikainen, 2010; Kaplan & Haenlein, 2010) Viestinnan vallan siirtyminen ku-
luttajille saatetaan kokea monissa kaupallisissa organisaatioissa huonona asiana.
Siitd huolimatta yhd useammat yritykset ovat tarttuneet sosiaalisen median mah-
dollisuuksiin etenkin viestinndn ja markkinoinnin ndkokulmasta (Kaplan & Ha-
enlain, 2010)

2.2 Sosiaalisen median palvelut yrityksille

Sosiaalisen media muuttaa olennaisesti tapaa pitdd yhteyttd yritysten sidosryh-
miin, kuten asiakkaisiin, yhteistyokumppaneihin ja tyontekijoihin. (Luoma-aho
& Paloviita, 2010) Asiakkaiden osallistuttaminen innovointiin ja tuotekehityk-
seen on nykyisin helpompaa kuin koskaan aikaisemmin. (Safko, 2010) Viestintd
ei ole endd yksisuuntaista yritykseltd asiakkaalle, vaan koko viestintdymparisto
on muuttunut verkostomaisemmaksi. Kdytettdvien kanavien ja erilaisten sisalto-
jen mddrd on suuri (Kaplan & Haenlein 2010). Keskustelun johtaminen ja hallinta
kaikissa mahdollisissa kanavissa on vaikeaa, jopa mahdotonta. Yritysten on pa-
rempi keskittyd yhden alustan hyvéaan hallintaan kuin yrittaa hallita kaikkia alus-
toja tasaisen huonosti. (Qualman, 2012)

Lahes kaikki yrityksille sopivat sosiaalisen media markkinointi- ja viestin-
taratkaisut ovat ilmaisia. Niiden kadyttoonottaminen on helppoa ja harvoin vaatii
ulkopuolisen konsultin hankkimista. Alustat ovat myos helposti integroitavissa
muihin markkinointikanaviin. (Kaplan & Haenlein 2010; Safko, 2010) Sosiaalisen
median palvelut on mahdollista luokitella Lietsalan ja Sirkkusen (2008) esittaméan
jaottelun mukaan kuuteen genreen:

1. Siséllon luominen ja julkaiseminen (esim. blogit)

2. Siséllon jakaminen (esim. Flickr ja YouTube)

3. Verkkoyhteisopalvelut (esim. Facebook ja LinkedIn)
4. Yhteistuotannot (esim. Wikipedia)

5. Virtuaalimaailmat (esim. Second Life)

6. Liitanndiset (esim. Google Maps)

Jaottelu on tehty palveluiden sosiaalisen kdyton perusteella. Tdssa tutkielmassa
esiteltdvit palvelut jaotellaan kuitenkin vain kolmeen paremmin tdmaén tutkiel-
man ndkokulmaa tukevaan kategoriaan. Ensimmadisen kategorian muodostavat
sisdllon luomisen palvelut: blogit, wikit ja podcastit (2.2.1), toisen sisdllon jaka-
misen palvelut (2.2.2), kolmannen yhteisopalvelut (2.2.3). Viimeisessd luvussa
(2.2.4) listataan tiivistetysti julkaisuissa esiin nousseita yritysten kokemia sosiaa-
lisen media sisdltamid riskejd.

Lietsalan ja Sirkkusen (2008) sekd Kaplanin ja Haenleinin (2010) julkaisuissa
mainittuja sosiaaliseen virtuaalimaailmoja ja palveluiden liitdnndisid ei ole tar-
vetta késitelld. Hyva esimerkki mainittavan arvoisesta liitdanndisestd on kuitenkin
Googlen Maps-palvelu, joka on integroitavissa helposti osaksi muita palveluita
ja johon yritykset voivat ilmoittaa sijaintinsa ja yhteystietonsa.
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2.2.1 Sisdllon luomisen palvelut: blogit, foorumit wikit ja podcastit

Blogi koostuu joukosta artikkeleita verkossa. Blogi voi olla henkilokohtainen tai
organisaation yhteinen. Blogin sisdlto on usein yksittdisen ihmisen tuottamaa ja
lukijoilla on pédédsy siihen Internetin kautta. Sisdllon lukeminen ja kommentointi
voi olla rajoitettua tai kaikille avointa. (Kaplan & Haenlein 2010; Lietsala & Sirk-
kunen, 2008) Muita tyypillisid blogeille kuuluvia ominaisuuksia ovat artikkelei-
hin liitettdvdt avainsanat, lukijoiden kommentointimahdollisuus, kategoriat,
RSS-syotteet ja seurantalinkit.

Foorumit ovat kéasitteend vanhempi kuin sosiaalinen media. Foorumien toi-
minnot perustuvat yhteisen sisdllon luomiseen ja verkkokeskusteluun. (Lietsala
& Sirkkunen, 2008)

Lietsalan & Sirkkusen (2008) maéaritelmdn mukaan wikit ovat alusta yh-
dessd tuotetun sisdllon julkaisuun ja hallintaan. Wikit koostuvat padosin tarkis-
tetuista asiatiedoista. Wiki siséltdd yleensd myos versiohistorian ja tiedon siitd,
kuka tiedon on luonut tai kuka sitd on viimeksi muokannut. Wikien padasialli-
nen tarkoitus ei ole yrityksen ulkoinen viestintd ja markkinointi, vaan ne ovat
tarkoitettu ldhes aina yrityksen sisdiseen kayttoon.

Podcastit ovat Internetissa julkaistavia, yksittdisen henkilon ja organisaa-
tion tuottamia audio- tai videotiedostoja. Tiedostot ovat kuunneltavissa verkossa
tai ne voi toistaa siihen tarkoitetulla sovelluksessa tai laitteella. Podcastit muis-
tuttavat sisdlloltaan paljon blogeja, mutta niissd sisdltd on esitetty ddnen ja liik-
kuvan kuvan muodossa. (Lietsala & Sirkkunen, 2008; Qualman, 2012)

Blogit, wikit ja podcastit ovat oikein kadytettynad kustannustehokkaita vies-
tintd- ja markkinointiratkaisuja yrityksille. Pelkéstddn bloggaamalla yritysten on
ndhty saavuttavan seuraavia hyotyjd: 1) asiantuntijaroolin kehitys ja sitd kautta
yrityksen brandin parantaminen, 2) ndkyvyyden kasvattaminen linkitysten ja
monipuolisen sisdllon avulla, 3) Internetissd olevan keskustelun johtaminen ja
hallinta, 4) asiakaspalvelun ja -viestinndn tehostaminen, 5) mielipidevaikuttajien
tavoittaminen, 6) oman henkil6ston ammattitaidon kasvattaminen seka 7) mark-
kinoinnin tehostaminen etenkin kustannusten ndkékulmasta (Kilpi, 2006; Qual-
man, 2012; Lietsala & Sirkkunen, 2008)

Vain14 % kuluttajista perustaa ostopddtoksensa mainonnan informaatioon,
kuntaasyli 90 % kuluttajista kokee muun saatavilla olevan tiedon ja arvostelujen
olevan ostokdyttdytymisensd perusta. Tatd muuta tietoa etsitddn pddasiassa In-
ternetistd. (Qualman, 2012) Tuotevertailuun joutuessa, voittaja on yleensa tuote-
merkki tai yritys, joka itse hallitsee verkossa olevaa keskustelua esimerkiksi yh-
dessd asiakkaiden kanssa tuotettujen arvostelujen ja sisdllon avulla.

Kansainvilisesti suosituimpia blogialustoja ovat Wordpress, Blog.com ja
Blogger.com. Yritysblogin voi perustaa ilmaiselle julkiselle alustalle tai blogin voi
integroida esimerkiksi osaksi verkkosivuja. Suomessa tunnetuin ja yrityksid eni-
ten koskettava foorumi on epdilemittd Suomi24. Wiki-alustoista tunnetuin on
kansainvilinen vapaaehtoistdin rakentunut Wikipedia.org. Audiovisuaalisten
podcastien ldhettdmiseen on mahdollista kdyttdad myos julkisia alustoja. Niista
esimerkkejd ovat Soundcloud.com ja Audioboo.com.
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2.2.2 Sisillon jakamisen palvelut

Sosiaalisen median tehokkuus markkinointi- ja viestintdkanavana perustuu pit-
kalti helppoon jakamiseen ja sitd kautta viraaliuteen. (Lietsala & Sirkkunen, 2008)
Jakamispalveluissa kdyttdjdt jakavat, kommentoivat, arvostelevat ja luokittelevat
erilaista sisdltod. Jaettava sisilto koostuu kuvista, videoista, musiikista, linkeists,
kayttdja- ja yhteystiedoista, paikkatiedosta, dokumenteista ja uutisista. Jakamis-
palveluiden tavallinen kaytto ei valttamatta edellytd kayttdjiltaan rekisteroity-
mistd tai profiilitietojen antamista. (Kaplan & Haenlein 2010) Sisdllon jakamisen
palvelut ja seuraavassa luvussa (3.2.3) esiteltdvat yhteisopalvelut ovat ominai-
suuksiltaan osaksi paallekkaisia.

Sisdllon jakamisen palvelut yrityskdytossd ovat viime vuosina nostaneet
suosiotaan. Kuten perinteisessdkin mantereella tapahtuvassa markkinoinnissa,
yritysten on syytd olla ndkyvilla sielld missa asiakkaat ovat ja viettdvit aikaansa.
Suurin osa palveluista on kdyttoonotettavissa ilmaiseksi. Esimerkiksi Youtube-
videoiden avulla voidaan tavoittaa tuhansia potentiaalisia asiakkaita, ilman min-
kddnlaisia kustannuksia. Palveluiden ominaisuuksien avulla markkinointia ja
viestintdd on mahdollista toteuttaa asiakasta kiinnostavalla tavalla, monessa eri
formaatissa. (Qualman, 2012; Kaplan & Haenlein 2010) Sisdllon jakamisen palve-
lut tuovat edellisten lisdksi my0s osittain samoja hyotyjd kuin yritysbloggaami-
nenkin: yrityksen ndkyvyys kasvaa, markkinointi monipuolistuu ja tehostuu ja
yritys hallitsee itse verkossa sitd koskevaa informaatiota. (Safko, 2010; Kim, Lee
& Lee, 2011)

Tunnetuimpia ja suosituimpia sisédllon jakamisen palveluita ovat videoiden
jakamiseen tarkoitetut palvelut Youtube ja Vimeo; kuvien jakamiseen tarkoitetut
palvelut Instagram, Flickr ja Picasa; uutisten ja linkkien jakamisen palvelut Pin-
terest, Delicious ja Digg; kayttdjatiedon jakamiseen perustuvat palvelut LinkedIn,
FourSquare, Twitter sekd dokumenttien jakamiseen tarkoitetut palvelut Google
Docs, Slideshare ja Prezi.

2.2.3 Yhteisopalvelut

Yhteisopalveluiden perustana on virtuaalisesti rakentuneet yhteisot. Virtuaa-
liyhteisot koostuvat palveluiden kayttdjista. Kayttdjdat rekisterdityvit palveluun
luomalla henkil6kohtaisen tai yrityksen profiilin. Profiili sisdltdd kayttdjan tietoja,
kuten nimi, ikd, paikkakunta, kiinnostuksen kohteet, valokuva ja niin edelleen.

kiksi sdhkopostitse. (Kaplan & Haenlein 2010)

Kayttdjien pddtavoitteena on verkostoitua muiden kéyttédjien kanssa. Yh-
teisot koostuvat kayttdjistd, jotka jakavat jonkin yhteisen ominaisuuden tai piir-
teen. Yhteisot muodostuvat kéyttdjien yhteisten kiinnostusten ja harrastusten tai
palvelussa suorittujen toimintojen perusteella. (Boyd & Ellison, 2007; Lietsala &
Sirkkunen, 2008) Téllaisia toimintoja ovat esimerkiksi Facebookissa ”tykkaykset”
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ja “jakamiset”. Yhteisopalveluiden tyypillinen piirre on mahdollisuus pikavies-
tintddn muiden kayttdjien kanssa yksityisesti tai julkisesti. (Kaplan & Haenlein
2010)

Yrityksille yhteisopalvelut tarjoavat suuren maéddran mahdollisuuksia.
Koska selvdd pesdnjakoa aiemmin esiteltyjen sosiaalisen median palveluiden
kanssa on vaikeaa tehdd ja ominaisuudet ovat osittain padllekkdisid, niin myos
palveluiden tarjoamat hyodyt ovat samankaltaisia. Yhteisopalvelujen avulla yri-
tyksilld on 1) mahdollista tavoittaa helposti ja kustannustehokkaasti suuri maara
potentiaalisia asiakkaita, 2) rakentaa asiakassuhteita ja -yhteistjd, 3) tehda lisdaa
myyntid, 4) hankkia suosittelijoita, 5) johtaa Internetissd kdytavaa yritykseen ja
yrityksen toimialaan liittyvadd keskustelua, 6) kasvattaa nakyvyyttd kaikkialla
verkossa, 7) osallistuttaa asiakkaita mukaan tuotekehitykseen ja ideointiin seka
8) hankkia lisdd yhteistyokumppaneita tai vahvistaa olemassa olevia kumppa-
nuussuhteita) (Qualman, 2012; Stelzner, 2012; Kim, Lee & Lee, 2011)

Yritysten kdytossa ylivoimaisesti suosituin yhteisopalveluista ja kaikista so-
siaalisen median alustoista on Facebook. (Stelzner, 2012; Karjaluoto ym., 2011)
Facebookista tekee ylivertaisen sen kdyttdjien madrd, sekd jatkuvasti kehittyvit
yrityksetkin huomioivat toiminnallisuudet, kuten maksullisten mainosten koh-
dentamisen helppous. Googlen vuonna 2011 lanseeraama yhteisopalvelu
Google+ on hiljalleen kasvattanut suosiotaan yritysten keskuudessa ulkomailla,
mutta ei vield ndkyvésti Suomessa. Yhteisopalvelun piirteitd on tunnistettavissa
myds suositusta mikroblogipalvelu Twitteristd, sekd selvésti eniten liiketoimin-
taorientoituneesta LinkedIn palvelusta.

2.2.4 Sosiaalisen median haasteet ja yhteenveto hyodyista

Yli puolet sosiaalista mediaa markkinointiin kdyttavistd pienistd yrityksista ei
koe saaneensa sijoitetulla rahalle vastinetta. (Manta, 2013; Forbes, 2013) Pienet
yritykset ovat Forbesin (2013) artikkelin mukaan liian karsiméattomia. Sosiaalisen
median tulokset eivét ndy heti, eika tuloksiksi voi mitata pelkdstddan lisdaantynytta
myyntid. Tuotto-panos suhteen mittaaminen Internetisséd tapahtuvassa markki-
noinnissa on parempaa kuin mantereella tapahtuvassa markkinoinnissa, mutta
mittauskeinot ja seurannan asettaminen vaatii jo erikoisosaamista. Sosiaalisen
median markkinoinnin kustannukset lienevit olevan pelottavin etenkin pienten
yritysten kokema riski. (Kaplan & Haenlein 2010; Kim, Lee & Lee, 2011)

Soinisen ym. (2010) mukaan sosiaalisen median tekijanoikeus- ja sdantovii-
dakko ei ole yrityksille selvd. Iman ammattilaistoimiston apua vieraskieliset ja
kansainviliset palveluehdot jadvat helposti tulkitsematta tai kokonaan luke-
matta. Yritysten omien kuvien ja sisdllon lataaminen johonkin palveluun, saattaa
aiheuttaa tekijan- ja kdyttooikeuksien siirtymisen palvelun omistajalle. Tykkaa-
jien ja yhteistjen kerddminen erilaisten markkinointiarvontojen avulla on teho-
kas tapa, mutta arvontojen jarjestaminen vaatii perehtymistd ensinndkin palve-
lujen kayttoehtoihin ja toiseksi myos arvontalakiin.

Uhkana koetaan myos sosiaalisen median tuoreus. Suositut palvelut ovat
kehittyneet nykyiselleen nopeasti ja niiden kayttdjamaarat ovat suuria. Koskaan
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ei voi kuitenkaan olla varma, pysyyko palvelu suosittuna tai lakkaako se koko-
naan. T4lloin rahalliset ja ajalliset panostukset saattavat valua hukkaan. Jos asia-
kasrekisterid kerdtddn pelkdstddan sosiaalisen median palveluun, eikd yrityksen
omaan tietokantaan, niin saattaa koko rekisteri kadota lakkautuvan palvelun
mukana. (Kaplan & Haenlein 2010)

Tehokas sosiaalisen median hyddyntdminen vaatii aikaa. Palvelut ovat toi-
minnassa ympadri vuorokauden. (Qualman, 2012) Etenkin yhteisopalveluissa ka-
vijamadarat ovat huipussaan iltaisin. Maksimaalisen hyodyn saaminen edellyttaa
taysipdivdistd palvelun kdyttod ja viestintdd silloin, kun mahdollisimman iso osa
asiakkaista on sille alttiina. Sosiaalisen median teho perustuu pitkalti sisdllon
helppoon jakamiseen ja viraaliviestin levidmiseen. Levidvai sisdlto ei aina ole po-
sitiivista ja useat yritykset vilttelevit sosiaalista mediaa negatiivisen keskustelun
pelossa. Yrityksen sosiaalisen median palvelussa olevan profiilin muuttuminen
asiakaspalvelupisteeksi myos pelottaa. Profiilin yllapitdjdlla ei valttamatta ole
myos tietotaitoa vastata kaikkiin yrityksille jatettyihin kyselyihin. Ongelmia ai-
heuttaa my®s yrityksille jdtettyjen yksityisviestien késittely, jos yritysprofiilia yl-
lapitad yrityksen ulkopuolinen henkil6. (Soininen ym. 2010)

Koska sosiaalisen median palvelut rakentuvat tavallisten kuluttajien ja ih-
misten jakaman sisdllon ympaérille, on sielld kdytettava kieli my0s erilaista kuin
mihin moni yritys on tottunut. Virallinen viestintd ja tuotepromootio eivit sovi
palveluihin, joiden kayttdjien padtarkoitus on viettdd aikaa ja vithdyttdd itsedan.
Perinteiseen markkinointiin tottuneet yritykset kokevat ongelmana oikeanlaisen
sosiaalisen median palveluihin sopivan sisdllon luonnin ja viestintatyylin. (Qual-
man, 2012)

Seuraavassa taulukossa (TAULUKKO 1) on listattu yhteenveto sosiaalisen
median haasteista ja erityyppisten sosiaalisen median ratkaisujen hyddyista.

TAULUKKO 1 Sosiaalisen median viestintd- ja markkinointiratkaisujen haasteet ja hyodyt

Haasteet Hyodyt

Epaselvé vastine sijoitetulle padomalle | Asiantuntijaroolin kehitys

Hitaasti nakyvat tulokset Nékyvyyden kasvattaminen linkitysten ja moni-
puolisen sisdllon avulla

Tekijanoikeus- ja sdantoviidakko
Internetissd olevan keskustelun johtaminen ja

[Imi6n tuoreus hallinta

Epétietoisuus palveluiden jatkosta Asiakaspalvelun ja -viestinndn tehostaminen
Ajan puute Mielipidevaikuttajien tavoittaminen

Osaamisen puute Oman henkil6ston ammattitaidon kasvattaminen
Tyontekijoiden koulutus ja roolit Markkinoinnin tehostaminen etenkin kustannus-

ten ndkokulmasta
Ulkoistamistarve

Asiakassuhteiden ja -yhteistjen rakentaminen
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Viestinnalliset kulttuurierot
Lisamyynnin tekeminen

Suosittelijoiden hankkiminen

Mahdollisuus osallistuttaa asiakkaita tuotekehi-
tykseen ja ideointiin

Yhteistyokumppaneiden hankkiminen ja ole-
massa olevien suhteiden vahvistaminen

Taulukossa 1 on esitetty yhteenveto 2. luvussa késitellyistd sosiaalisen median
eri ratkaisujen hyoddyistd ja haasteista. Haasteet koetaan usein ilmeisempéana
kuin hyodyt, mutta on selvad, ettd jos yritys aikoo hyotyd sosiaalisesta mediasta,
niin vaatii se aina paljon panostuksia ja riskinottoa.

Sosiaalisen median valjastaminen edes pelkdksi toimivaksi asiakaspalvelu-
kanavaksi ei ole helppoa. Tyydyttdavan tuloksen saaminen vaatii tayttd keskitty-
mistd ja saattaa siksi aiheuttaa aiemmin olleiden liiketoimintatavoitteiden unoh-
tamisen. Lietsalan ja Sirkkusen (2008) mukaan parhaimman hyddyn sosiaalisesta
mediasta saa silloin, kun sen toteutus tukee yrityksen liiketoimintaa ja muuta
markkinointi sekd toteutukseen osallistuvien henkildiden roolit ovat selvilla.
(Kaplan & Haenlein 2010)
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3 Teknologian ja innovaatioiden omaksuminen pk-yri-
tyksissa

Viime vuosikymmenten aikana useat eri tutkimukset ovat késitelleet teknologian
ja innovaatioiden omaksumista pk-yrityksissd. Tutkimuksissa on esitetty moni-
puolisesti erilaisia omaksumiseen vaikuttavia tekijoitd ja omaksumista on tarkas-
teltu monesta eri ndkokulmasta. Useimmat tutkimukset ovat kdytannonldheisia
ja ne ovat keskittyneet konkreettisten tekijoiden etsimiseen

Tama tutkielma pyrkii huomioimaan kokonaisvaltaisesti aikaisimmissa tut-
kimuksessa kdytetyt omaksumisen teoriat, tutkimuksissa 16ydetyt ja esiin nous-
seet omaksumiseen vaikuttavat tekijdt ja luokittelemaan ne selkeisiin kategorioi-
hin. Omaksumista tarkasteltaessa on huomioitu tutkielman ndkékulman kan-
nalta merkitykselliset pk-yritysten erityispiirteet.

Luvussa 3.1 esitelldan pk-yritystd tieto- ja viestintdteknologian kayttdjana
sekd pk-yrityksen ominaispiirteitd. Kohdassa 3.2 esitellddn yleisimmiéit ja kdyte-
tyimmat teknologian ja innovaatioiden omaksumismallit. Kohdassa 3.3 perehdy-
tadan tutkimuksissa esiin nousseisiin konkreettisiin pk-yritysten teknologian, in-
novaatioiden ja internetin omaksumiseen vaikuttaviin tekijéihin ja muuttujiin.
Loydetyt omaksumiseen vaikuttavat ja kyselytutkimuksessa mitattavat tekijat
esitellddn yhteenvetona luvussa 3.4.

3.1 Pk-yrityksen erityispiirteet

Eri kokoluokan yritykset eroavat toisistaan usealla eri tavalla. Suurten yritysten
hallinnollinen rakenne ja liiketoimintaprosessit eroavat pienten ja keskisuurten
yritysten toiminnasta muutenkin kuin mittakaavaltaan. Selkeimmat ja kdytan-
non liiketoiminnassa erottuvimmat erot ovat rakenne, muuntautumiskyky, hal-
linto sekd kilpailukeinot. (Man, Lau & Chan, 2002) My®s aineellisten ja aineetto-
mien resurssien maadrd on merkittdva suurten ja pienempien yritysten vililld pe-
sderoa tekevd muuttuja. (Ghobakhloo ym., 2011)

Keskeiset erot ovat tunnistettavissa. Ghobadian ja Gallear (1997) ovat jaotel-
leet keskeisiksi erottaviksi tekijoiksi organisaation rakenteen, menettelytavat,
prosessit ja ihmiset. Samankaltaiseen jaotteluun ovat padtyneet myos muut tut-
kimukset, mutta niissd on edelld mainittujen asioiden liséksi korostettu pienten
ja keskisuurten yritysten resurssien niukkuutta. (Ghobakhloo ym., 2011; Caldeira
& Ward, 2003; Lybaert, 1998; Nguyen, 2009; Aguila-Obra & Padilla-Meléndez,
2006)

Rakenne: Toisin kuin suurissa yrityksissd, pienissd ja keskisuurissa yrityk-
sissd organisaation hierarkinen rakenne on matala eiké hallinnointia ole jaettu
kovin monelle tasolle. Yhden henkilon vastuulla saattaa siis olla useampi eri teh-
tava. Koska rakenne on kevyt ja padtoksenteko ei vaadi useiden eri henkildiden
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osallistumista, muutoksiin pystytddn reagoimaan suuria yrityksid nopeammin ja
innovatiiviseen ajatteluun kannustetaan. (Ghobadian & Gallear, 1997)

Toiminnot: Suurissa yrityksissd organisaation menettelytavat ja toiminnot
ovat vakiinnutettu ja niitd johdetaan muodollisten sddntodjen ja menettelytapojen
avulla. Pienemmissa yrityksessd toiminnat ovat usein vakiintuneet kdytannon ja
kokemusten kautta ja niitd toteutetaan yksiloiden henkilokohtaisten vaistojen ja
kykyjen mukaisesti. Pienissd yrityksissd standardointi on vahdistd. (Ghobadian
& Gallear, 1997)

Padtoksenteko: Mitd pienempi yritys on, niin sitd lyhempid ovat paatok-
sentekoprosessit. Oleellisimmat pa&dtokset tehddan péddosin ylimmaén johdon toi-
mesta (Bruque & Moyano, 2007), usein vain yhden tai kahden henkilon paatok-
selld. Pienemman yrityksen liiketoimintaa peilataan paljon tuloksiin eikd pitka-
aikaisia suunnitelmia vilttamdttd ole olemassa. (Ghobadian & Gallear, 1997;
Ghobakhloo ym., 2011) Suunnitelmat ovat yksinkertaisia, mittaus-, arviointi-,
kontrollointi ja raportointitoiminnat ovat epamuodollisia. (Ghobadian & Gallear,
1997) Télloin padtoksenteon perusteena ei aina kdytetd muodollisia raportteja.

Ihmiset: Kuten aiemmin jo todettu, pienissé ja keskisuurissa yrityksissa yh-
den ihmisen vastuulla saattaa olla useampi eri tehtdva. Tehtédvit ovat luovia, yk-
silon maddrdysvalta on usein korkea, henkilokunnan koulutus ja jatkuva tietoinen
kehittdminen ndhdddn toissijaisena ja enemmaénkin kustannuserand, kuin yrityk-
selle lisdarvoa tuovana tekijand (Ghobadian & Gallear, 1997; Cohen & Kallirroi,
2006). Muutoksiin sopeudutaan eikd vastarintaa juuri ole. Tyontekijoiden henki-
lokohtainen ammattitaito korostuu: yrityksen koko osaaminen ja ammattitaito
saattavat olla jopa yhden henkilon tietotaidon varassa (Caldeira & Ward, 2003).

Taloudelliset resurssit: Pienten ja keskisuurten yritysten vélinen kilpailu
on kovaa ja pienetkin liiketoiminnan tai markkinoiden muutokset saattavat joh-
taa suuriin negatiivisiin tai positiivisiin muutoksiin. (Cohen & Kallirroi, 2006)
Heikko oma pddoma ja suuria yrityksida huonommat rahoitusmahdollisuudet ra-
joittavat kilpailua ja muutosten tekoa. Etenkin useat pienet yritykset kdrsivét ra-
jallisista taloudellisista resursseista ja rahoitusmahdollisuuksista. Henkilokohtai-
sen padoman osuus yrityksen taloudellisessa pddomassa on usein suuri. (Fuller-
Love, 2006)

Kun tarkastellaan tieto- ja viestintdteknologian, internetin ja innovaatioiden
omaksumista pienissd ja keskisuurissa yrityksissd, on omaksuminen luonnolli-
sesti erilaista verrattuna suuriin yrityksiin. Useat omaksumista késittelevét tut-
kimukset korostavat nimenomaan edelld mainittuja pienten ja keskisuurten yri-
tysten erityispiirteitd (ks. luku 2.3) (Ghobakhloo ym., 2011). Ennen paneutumista
tarkemmin konkreettisiin omaksumista ohjaaviin tekijoihin on hyva tarkastella
yleisimpid ja kdytetyimpid omaksumisteorioita ja -malleja.
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3.2 Yleisimmit omaksumismallit

Téssd luvussa esitellddn viisi yleisintd ja eniten akateemisissa tutkimuksissa kay-
tettyd omaksumismallia. Esiteltdvéat mallit on valittu Korpelaisen (2011) omaksu-
mismallien yleisyyttd, kdyttokohteita ja arviointia kasittelevan julkaisun perus-
teella. Korpelainen toteaa, ettd suurin osa kdytetyimmistd malleista keskittyy
omaksumisen tarkasteluun yksittdisen henkilon nakokulmasta, mutta mallit ovat
sovellettavissa myds yritys- ja organisaatioymparistoon.

Yleisimmat ja tdssd tutkimuksessa esiteltdvat mallit ovat teknologian omak-
sumismalli (TAM, Technology Acceptance Model), perustellun toiminnan teoria
(TRA, Theory of Reasoned Action), innovaation diffuusioteoria (DOI, Diffusion of
Innovations), suunnitellun kiyttiytymisen teoria (ITPB, Theory of Planned Beha-
viour) sekd yhdistetty teoria teknologian kiyttéonotosta ja kiytostd (UTAUT, Unified
Theory of Acceptance and Use of Technology). Seuraavissa luvuissa mallit esi-
telldan padpiirteittdin ja timédn tutkimuksen nakokulma huomioiden.

3.21 Teknologian hyviksymismalli (TAM)

Teknologian hyviksymismalli (Technology Acceptance Model) on alun perin Davi-
sin (1986) esittelemd ja myohemmin hdnen ja Bagozzinin sekd Warshawin kehit-
tama. Mallin avulla pyritddn selittdimé&an teknologian omaksumista ja omaksu-
miseen vaikuttavia tekijoitd. (KUVIO 1) Malli perustuu Ajzenin ja Fishbeinin
(1980) sosiaalipsykologian alaan kuuluvaan ja tassdkin tutkielmassa esiteltdvadn
TRA-teoriaan, joka kuvaa tietoista kdyttaytymistd madrittavid tekijoitd yleiselld
tasolla. (Davis, Bagozzi & Warshaw, 1989)

Koettu

/N

Ulkoiset
muuttujat

N

f

Koettu

Asenne
kayttoon

/

N\

Aikomus
kayttad

Todellinen
kaytto

helppous

KUVIO 1 Teknologian omaksumismalli TAM (Davis, Bagozzi & Warshaw, 1989)

Malli painottaa péddasiassa kahta tekijdd, jotka vaikuttavat lopulta kayttdjan paa-
tokseen teknologian kayttoonottamisesta tai kayttamattd jattamisestd. (kuvio 1)
Ensimmadinen tekijd on kdyttdjan odotukset kdayttoonotettavan teknologian hyo-
dyllisyydestd ja toinen tekijd on teknologian helppokayttoisyys. Mallin mukaan
molemmat tekijdt vaikuttavat ensin kdyttdjan asenteisiin ja myShemmin aiko-
muksiin. Asenteiden ja aikomusten katsotaan johtavan varsinaiseen kayttoon ja
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selittdvan sitd. Alkuperdisessd mallissa ulkoisilla muuttujilla tarkoitetaan ky-
seessd olevan teknologian ominaisuuksia. (Davis, Bagozzi & Warshaw, 1989)

Davisin ym. (1989) mukaan TAM-mallin omaksuja on sitd herkempi otta-
maan teknologian kdyttoonsad, mitd suuremman hyddyn héan arvioi sen kdytosta
saavuttavansa. Helppokayttoisyydelld tarkoitetaan omaksujan odotuksia tekno-
logian kdyton vaivattomuudesta. Mallissa vaivalla tarkoitetaan kaytosta aiheu-
tuvia niin fyysisid kuin henkisidkin panostuksia. Helppokayttdisyys ja hyodylli-
syys kulkevat kési kddessd: teknologia ei ole hyddyllinen ellei sitd osata tai sitd
on raskas kayttaa.

Mallin perusrakennetta ei juuri ole moitittu vaan kritiikki on kohdistunut
pddasiassa mallin kdyttoymparistoihin ja vajavaisuuteen. Esimerkiksi Benbasat
ja Barki (2007) ovat todenneet TAM-mallin olevan vanhanaikainen eiké sopiva
alkuperdisend nykyaikaisten verkkopohjaisten tietojarjestelmien tutkimukseen.
Venkatesh ja Davis (2000) ovat esitelleet perinteisestd TAM-mallista laajennetun
ja nimelld TAM2 tunnetun mallin. Siind yksilon kokemuksien merkitystd koros-
tetaan ja ulkoisina muuttujina kokemuksen liséksi huomioidaan subjektiivinen
normi, vapaaehtoisuus, imago, sopivuus, teknologialla saavutettavan tuloksen
laatu ja tulosten todistusvoimaisuus. (Venkatesh & Davis, 2000) Taméankin mallin
on ndhty olevan liian suppea tiettyihin kdyttoymparistoihin ja sitd on laajennettu
esimerkiksi visuaalisen viehdttivyyden elementeilld. (ks. esim. Heijden, 2003)
Wu, Chen ja Lin (2007) korostavat omassa tutkimuksessaan koetun nautinnon
merkitystd olennaisesti selittdvand tekijand yksilon kdyton aikomukseen. Kritii-
kistd huolimatta TAM-mallia on kéytetty ja se on perusajatukseltaan todettu toi-
mivaksi tuoreimmissakin sosiaalisen median alustojen omaksumista késittele-
vissd tutkimuksissa. (esim. Shin, 2008)

3.2.2 Perustellun toiminnan teoria (TRA)

Perustellun toiminnan teoria (Theory of Reasoned Action) perustuu Ajzenin ja
Fishbeinin (1980) vuonna 1975 kehittdmé&an malliin ja se toimii pohjana monelle
muulle my6hemmin kehitetylle omaksumismallille. Sen keskeisin tekijd on yksi-
16n aikomus tehda jotakin. Teoria olettaa, ettd ihminen kayttaytyy rationaalisesti
oman vapaan tahtonsa mukaisesti. Mitd vahvempi on aikomus tarkasteltavaa
kayttaytymistd kohtaan, niin sitd todenndkdisemmin se toteutuu. (Ajzen, 1991)
(kuvio 2)
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Kayttaytymista Asenne
koskevat =3 | kiyttaytymistd

uskomukset kohtaan \

Aikomus -3 |Kiyttiytyminen

Normatiiviset Subjektiivinen /

uskomukset 5 normi

KUVIO 2 Perustellun toiminnan teoria TRA(Ajzen, 1991)

Teorian mukaan aikomukseen vaikuttavat kaksi tekijdd: 1) asenne kayttayty-
mistd kohtaan, joka on yksilon oma, myonteinen tai kielteinen asenne aikomuk-
sen kohdetta kohtaan, sekéa 2) subjektiivinen normi, joka viittaa kdyttdytymiseen
vaikuttavaan sosiaaliseen paineeseen. Ympadriston paineen siis katsotaan vaikut-
tavan siihen, toteutuuko aiottu kédyttdytyminen vai ei. (Ajzen 1991; Korpelainen,
2011)

Teoria olettaa, ettd kédyttdytymiseen vaikuttavat myos yksilon uskomukset.
Kayttaytymistd koskevat uskomukset ovat yksilon tulkintoja oman asenteensa
vaikuttamisesta kadyttdytymiseen. Subjektiivista normia, eli sosiaalisia paineita,
koskevat normatiiviset uskomukset ovat esimerkiksi yksilon oletuksia vertais-
ryhmén odotuksista hdneltd. (Ajzen, 1991) Tamédn tutkielman aihepiirissd ver-
taisryhmalléd voitaisiin tarkoittaa esimerkiksi yrityksen kilpailijoita. Subjektiivi-
selle normilla on suuri vaikutus erityisesti tilanteissa, joissa kadyttdjdlla on vahan
kokemusta teknologiasta tai kdyttoonotettavasta innovaatiosta. (Venkatesh & Da-
vis, 2000)

Perustellun toiminnan teoriaa on kritisoitu siitd huolimatta, ettd se on toi-
minut monen muun teorian pohjana ja on alkuperdisendkin perustavanlaatuinen
ja omaksumista hyvin selittava. Kritiikki on kohdistunut péddasiassa subjektiivi-
sen normin suoraan vaikutukseen yksilon kayttoaikomuksiin (Taylor & Todd,
1995). Perustellun toiminnan teoria soveltuu hyvin tilanteisiin missa yksilon p&a-
tokset perustuvat vapaaseen tahtoon. Kaikki kdytdnnon tilanteet eivat kuiten-
kaan ole niin yksiselitteisid ja niihin saattaa liittyd useampi rajoittava tekijd, kuten
tarkastelevan kohteen hinta ja saatavuus (Sheppard, Hartwick & Warshaw, 1988).

3.2.3 Innovaatioiden diffuusioteoria (DOI)

Rogersin (2003) kehittdma innovaatioiden diffuusioteoria (Diffusion of innovati-
ons) on perdisin vuodelta 1962. Teoriaa on sovellettu vuosikymmenten aikana
usealla eri alalla. Teoria selittda innovaatioiden levidmistd, eli diffuusiota. Levii-
mistd tarkastellaan ihmisten keskuudessa, ns. sosiaalisessa systeemissa. (Rogers,
2003) Diffuusioteoria ei pyri selittdmé&dn ainoastaan IT-alan ilmioitd, vaikkakin
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tutkimusten valossa sen pddasiallisia kdyttokohteita ovat nykyisin IT-alan tek-
niikka ja teknologia. (Korpelainen, 2011)

Rogersin (2003) mukaan diffuusio on prosessi, jossa innovaatio valittyy eri
kanavien vilitykselld ja tietyn ajan kuluessa sosiaalisen systeemin sisdlld. Dif-
fuusioon onnistumiseen vaikuttavia padelementtejd on nelja: 1) innovaatio, 2) va-
littymiskanavat, 3) aika ja 4) sosiaalinen systeemi.

Innovaatio (1) on asia, kdytanto tai esine, jonka yksilo tai omaksujaryhma
kokee uutena. Teorian mukaan innovaation omaksumiseen vaikuttavat innovaa-
tion viisi perusominaisuutta: suhteellinen hyoty, yhteensopivuus, kompleksi-
suus, kokeiltavuus ja tarkasteltavuus. Suhteellisella hyodylld tarkoitetaan sitd,
kuinka paljon uusi innovaatio on jo olemassa olevaa ja verrannollista ratkaisua
parempi. Mitd parempi innovaatio on suhteessa edelliseen, niin sitdi nopeammin
se omaksutaan. Yhteensopivuus kuvaa innovaation sopivuutta ja vastaanvanlai-
suutta omaksujan aiempiin kokemuksiin. Kompleksisuus eli monimutkaisuus
tarkoittaa innovaation kdytettavyyttda. Helppokadyttoinen ja ymmarrettdva inno-
vaatio nopeuttaa innovaation omaksumista. Kokeiltavuus mahdollistaa innovaa-
tion tarkastelun, jopa etukdteen ennen osto- tai varsinaista kdyttoonottopaatosta.
Kokeilun on hyvi olla turvallista ja se vahentdd kokemuksen puutteesta johtuvaa
epdvarmuutta. Innovaation tarkastelevaisuudella tarkoitetaan innovaation kay-
tostd saatavien konkreettisten hyotyjen ja tulosten ndkymistd ymparistoon. Na-
kyvyys herdttdd muiden ihmisten kiinnostusta ja kasvattaa ndin diffuusion tehoa.
(Rogers, 2003)

Tieto innovaatiosta levida eri viestintad- ja vélittymiskanavia (2) pitkin. Eri
kanavat vaikuttavat eri tavalla. Tutun ihmisen suosittelu on luonnollisesti inno-
vaation diffuusion kannalta tehokkaampaa kuin kaupallinen mainos. Omaksu-
jaryhméan homogeenisuus helpottaa innovaation levidmista. Paras vaikuttavuus
on tilanteissa missd suosittelija on homogeenisen ryhmaén jasen, mutta muita kor-
keammassa roolissa. Talloin tieto levidd ylh&alta alaspdin eli yhdeltd monelle.
(Rogers, 2003)

Aika (3) on diffuusioprosessin keskeinen osa ja sen perusteella muodostuu
teorian omaksujaryhmit. Rogersin (2003) teorian mukaan omaksuja kdy lapi
seuraavat vaiheet: tietoisuus (knowledge), késitys (persuasion), pddtos (decision),
kayttoonotto (implementation) ja varmentaminen (confirmation). P&ditos on in-
novaation omaksumisen kannalta merkittavin kohta, ja Rogersin mukaan pro-
sessin tutkimuksellisesti haastavin kohta.

Diffuusioteoriassa aika liittyy olennaisesti myds omaksujaryhmien erotte-
luun. Omaksujaryhmit erotellaan innovaation omaksumisajankohdan perus-
teella. Aikajdrjestyksessd omaksujaryhmaét luokitellaan seuraavasti: innovaattorit
(innovators), aikaiset omaksujat (early adopters), aikainen enemmisté (early ma-
jority), myohdinen enemmisto (late majority) ja vitkastelijat (laggards). Omaksu-
jaryhmaét voidaan esittdd S-kayralld, heidan omaksumisnopeutensa mukaan. (ku-
vio 3)
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KUVIO 3 S-kéyra (Rogers, 2003)

Kuvion (kuvio 3) keltainen S-kadyra esittdd innovaation levidmistd. Sininen kéyra
kuvaa omaksujaryhmien muodostumista ja niiden kokoa innovaation levitessa.
Omaksujaryhmét eroavat keskenddn, mutta niithin kuuluvilla ihmisilld on tun-
nistettavia ja yhteisid piirteita.

Rogersin (2003) s-kédyrélld ensimmaéinen ryhmad eli innovaattorit koostuu in-
nokkaista, uskaliaista ja koulutetuista henkildistd, ja he edustavatn. 2,5 % ihmi-
sistd. Toiseen omaksujaryhmaén luokitellaan varhaiset omaksujat. He koostuvat
sosiaalisista johtajista ja suosituista henkiltistd ja edustavat n. 13,5 % ihmisista.
Kolmas ryhmad koostuu 34 % ihmisistd, jotka ovat vastaanottavaisia vasta tultu-
aan vakuuttuneiksi innovaation tuomista hyodyistd. Neljanteen omaksujaryh-
mé&dn kuuluvat myohdisen enemmiston ihmiset. He ovat yleensd skeptisid, ta-
vanomaisia kuluttajia ja edustavat alempaa sosioekonomista-asemaa. Viimeinen
kategoria koostuu vitkastelijoista n. 16 % osuudella kaikista ihmisistd. Vitkaste-
lijat eli hitaat omaksujat vastustavat aktiivisesti uusia innovaatiota ja heidén so-
siaalinen verkostonsa on suppea.

Diffuusioteorian neljds pddelementti on sosiaalinen systeemi, innovaation
levidmisymparisto. (4) Sosiaalinen systeemit rakentuvat yksikoistd. Yksikoita
ovat ryhmat, yksilot ja organisaatiot, yksikoilld on yhteinen tehtédva ja paamaéra.
Kuten aiemmin todettu innovaation diffuusion nopeuteen vaikuttavat itse inno-
vaation ominaisuuksien lisdksi sen omaksujayhteison ominaisuudet. Innovaatio
levidmiseen yhteistssd vaikuttavat Rogersin (2003) mukaan yhteisén normit ja
sddnnot, sen rakenne, yhteison mielipidejohtajien ja muutosagenttien roolit ja
asema yhteisossd, tehdyt paatokset sekd innovaation seuraukset.

Mielipidejohtajat eivat valttamatta ole yhteison innovatiivisimpia ihmisid,
mutta heiddn mielipide ja vaikutusvalta saattavat olla innovaation levidmisen
kannalta merkittdvin yhteison ominaispiirre. Muutosagentit ovat yhteison ulko-
puolisia henkil6itd, jotka pystyvit vaikuttamaan omaksujayhteison paatoksiin.
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Taman tutkimuksen aihepiirissd mielipidejohtajiksi voidaan ndhdad pienempien
yritysten yritysjohtajat ja muutosagenteiksi esimerkiksi markkinointia toteuttava
yhteistyOyritys ja sen henkildsto.

Diffuusioteoria ei ole valttynyt kritiikilta. Padosa kritiikista kohdistuu teo-
rian yksinkertaistettuun kuvaan todellisuudesta. Rogers (2003) itse on maininnut
joitakin teorian epdkohtia. Hinen mukaansa kaikki innovaatiot eivét valttamatta
levid ollenkaan eikd omaksumista tapahdu pitkdnk&ddn ajan kuluessa. Teorian
avulla ei mysk&an ole mahdollista tutkia, miksi jokin innovaatio ei levid. Kallio-
kumpu ja Palviainen (2006) toteavat, ettd innovaation levidminen voi esimerkiksi
edellyttdd ensin jonkin muun teknologian levidmista ja omaksumista.

Lyytisen ja Damsgaardin (2001) mukaan diffuusion nopeuteen vaikuttavat
innovaation ominaisuudet eivit ole paikkansapitdvid silloin, kun tietojdrjestel-
mén levidminen on pakonomaista, esimerkiksi valtion tai lainsdddannon sanele-
maa. Myoskin nykyaikaiset internetiin pohjautuvat ja teorian mukaan innovaa-
tion levidmiseen keskeisesti vaikuttavat vilityskanavat ovat kdytannossda moni-
ulotteisempia kuin teoria olettaa. (Peres, Muller, & Mahajan, 2010) Lundblad
(2003) esittdd, etta diffuusioteoria soveltuu innovaatioiden levidmisen tutkimi-
seen kuluttajaympaéristossd, mutta ei organisaatioissa.

3.2.4 Suunnitellun kayttiytymisen teoria (TPB)

Suunnitellun kayttdytymisen teoria (TPB) laajentaa Ajzenin ja Fishbeinin (1980)
vuonna 1975 kehittamaa ja tdssakin tutkielmassa aiemmin esiteltyd perustellun
toiminnan teoriaa (TRA). (Ajzen, 1991) TPB-teorian mukaan kayttdjan kayttoai-
komuksiin vaikuttavat 1) kdyttdjan asenne ja odotukset kayttaytymista kohtaan,
2) subjektiivinen normi seka lisdksi erona TRA:han suoraan kadyttaytymiseen vai-
kuttava 3) kadyttdytymiseen liittyvd kontrolli (perceived behavioral control).
Muuttujien vuorovaikutussuhteet on kuvattu alla. (kuvio 4)

Asenne
kayttaytymista

kohtaan
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Subjektiivinen 3 Aikomus —) |Kayttaytyminen

normi

e

Kayttaytymiseen
liittyva kontrolli

KUVIO 4 Suunnitellun kéyttaytymisen teoria TPB (Ajzen, 1991)
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Sen lisdksi, ettd muuttujat vaikuttavat aikomukseen ja kdyttdytymiseen, niin
kaikki kolme muuttujaa vaikuttavat myos toisiinsa. (kuvio 4) Erona TRA:han
TPB huomioi kolmannen elementtinsa ansiosta tilanteet, joissa kayttdjallad ei valt-
tamattd ole taydellistd kontrollia tilanteeseen ja omaan kdytokseen. Asenne kayt-
taytymistd kohtaan ja subjektiivinen normi on selitetty TRA:ta kasittelevassa lu-
vussa (ks. luku 2.2.2).

Kayttaytymiseen liittyvd kontrolli -elementti koostuu kayttdjan kasityk-
sistd kdyttaytymiseen liittyvistd sisdisistd ja ulkoisista rajoitteista ja silld on teo-
rian mukaan suoraan vaikutusta kayttaytymisaikomuksen lisdksi kayttaytymi-
seen. Ajzenin (1991) mukaan kayttdytymiseen liittyva kontrolli muodostuu pit-
kiltd henkilon aikaisemmista kokemuksista, eli onko tehtdvdn suorittaminen
helppoa tai vaikeaa ja millaisia rajoitteita sen suorittamiseen on aiemmin liittynyt.
Esimerkiksi jos kahdella yrittdjdlld on yhtd suuri aikomus aloittaa sosiaalisen me-
dian hyodyntaminen markkinointiratkaisuna, niin nopeammin hytdyntdamisen
aloittaa todenndkoisesti yrittdjd, joka osaa kdyttdd sosiaalisen median sovelluksia
entuudestaan.

Myohemmissé julkaisuissa Ajzen (2005) selittdd kayttaytymiseen liittyvad
kontrollia resurssiajattelulla: kdyttdytyminen tai aikomus kayttdytyd riippuu
henkilon resursseista ja mahdollisuuksista, kuten rahasta, ajasta ja taidoista. Mitd
enemmadn oikeita resursseja ja mahdollisuuksia henkil6 kokee omaavansa, niin
sitd helpompaa kayttdytymisen aloittaminen on.

Suunnitellun kdyttaytymisen teorian elementtien selittdva yhteys aikomuk-
seen kayttdd tai kdyttoon teknologiaa kohtaan on vahvistettu useissa tutkimuk-
sissa (Chau & Hu, 2002; Taylor & Todd, 1995). Teorian esittdmé&n subjektiivisen
normin suoraa vaikutusta kayttaytymisaikomukseen on kuitenkin moitittu. Ven-
kateshin ja Davisin (2000) mukaan suora vaikutus aiottuun kéyttdytymiseen on
olemassa vain tilanteissa, joissa kadyttdytyminen koetaan oikeasti pakolliseksi.
Terveyttd koskevissa tutkimuksissa teoriaa on moitittu siitd, ettd se ei huomio
kayttaytyjan tunteita ja emotionaalisia tekijoitd (esim. Alahuhta, 2010).

3.2.5 Yhdistetty teoria teknologian kayttoonotosta ja kdytostda (UTAUT)

UTAUT on lyhenne teorian englanninkielisestd nimestd unified theory of accep-
tance and use of technology, eli suomennettuna yhdistetty teoria teknologian
kayttoonotosta ja kdytostd. Malli onkin nimensd mukaisesti kehitetty ja yhdis-
tetty kahdeksan eri kdyttaytymistd ja teknologian hyvaksymista tutkivan teorian
pohjalta. (Venkatesh, Morris, Davis & Davis 2003) Aiemmin t&dssd tutkielmassa
esitellyistd malleista kolme (TAM, TRA & TPB) ovat toimineet UTAUT-mallin
perustana (ks. luvut 2.2.1, 2.2.2 ja 2.2.4).

Mallien yhdistdmisen tuloksena UTAUT:iin on valittu mukaan neljd mer-
kittavintd kayttdjan kdytostd ohjaavaa tekijaa: 1) suoristuskykyodotukset (perfor-
mance expectancy), 2) vaivattomuusodotukset (effort expectancy), 3) sosiaaliset vai-
kutukset (social influence) ja 4) tukevat olosuhteet (facilitating conditions). Naista
neljastd elementistd kolme ensimmadistd vaikuttavat kayttaytymisaikomukseen,
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ja neljds eli tukevat olosuhteet vaikuttaa suoraan kdyttoon. Neljan padelementin

ja kdyton vapaaehtoisuus. (kuvio 5) (Venkatesh ym., 2003)

Suorituskyky-
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KUVIO 5 Yhdistetty teoria teknologian kadyttoonotosta ja kdytosta UTAUT (Venkatesh ym.,
2003)

Suorituskykyodotuksilla (1) tarkoitetaan kayttdjan uskomuksia siitd, kuinka pal-
jon hdnen suorituksensa parantuisi teknologian kayttoonoton ansiosta. Suoritus-
kykyodotuksiin vaikuttavat henkilon sukupuoli ja ikd. Vaivattomuusodotukset
(2) kuvaavat aiemmin esitellyistdkin teorioista tuttuja odotuksia helppokayttoi-
syydestd. Vaivattomuusodotuksiin vaikuttavat henkilon sukupuoli, ikd ja koke-
mubkset. Sosiaalisilla vaikutuksilla (3) tarkoitetaan kayttdjan kokemuksia ja tun-
temuksia muilta henkil6iltd tulevista paineista kdyttod kohtaan. Sosiaalisen vai-
kutuksen merkityksellisyyteen kdyton selittdjand vaikuttavat kayttdjan suku-
puoli, ikd, vapaaehtoisuus ja sukupuoli. Tukevilla olosuhteilla (4) tarkoitetaan
kayttdjan uskomuksia siitd, miten esimerkiksi muut jarjestelmit ja teknologia tu-
kevat kdyttoonotettavaa teknologiaa. Poikkeuksena muihin padelementteihin tu-
kevat olosuhteet eivit vaikuta kayttaytymisaikomukseen vaan suoraan kayttoon
ja kdyttotapaan. Tukevien olosuhteiden merkitykseen kokonaisuudessa vaikut-
tavat kayttdjan ikd ja kokemus.

UTAUT-mallin avulla on helpompi madrittdd uuden teknologian menes-
tysmahdollisuuksia organisaatioissa. Mallin avulla on mahdollista myos selittdd,
mitkd tekijat ohjaavat uuden teknologian hyviksymistd vaikkapa kuluttajien
keskuudessa. (Venkatesh ym., 2003; Korpelainen, 2011)

Omaksumista selittdavand mallina UTAUT-malli on ylivertainen. Venka-
teshin ym. suorittaessa tdysin sama empiirinen koe UTAUT-mallille ja erikseen
UTAUT-mallin perustana oleville kahdeksalle muulle mallille, vanhemmat mal-
lit saivat vertailevassa testissda kdyttdaikomuksen varianssin selitysasteeksi ar-
voja vdlille 17 - 53 %. UTAUT-mallin selitysarvo oli 69 - 70 %.
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UTAUT-mallia kohtaan ei ole esitetty juurikaan kritiikkid (Korpelainen,
2011). Sen on todettu selittdvan teknologian kdyttod huomattavasti paremmin
kuin vanhemmat ja aiemmat teoriat. Malli on saanut vahvistusta usean eri viime-
aikaisen tutkimuksen toimesta. (Anderson, Schwager & Kerns, 2006; Wang &
Shih, 2009). UTAUT-malli on kuitenkin kohtuullisen tuore verrattuna esi-isiins4,
mikd saattaa osaksi selittdd vahan malliin kohdistuneen kritiikin méaaran.

3.3 Tutkimuksissa esiin nousseet konkreettiset tekijat

3.3.1 Sisdiset tekijdt

Sisdisilld tekijoilld tarkoitetaan yrityksen sisdisen toimintaympariston tekijoitd,
jotka voivat vaikuttaa paatoksiin ja yrityksen toimintaan yrityksen sisaltd. Tallai-
sia tekijoitd ovat muun muassa yrityksen resurssit, henkilosto ja sen osaaminen,
yrityksen liiketoimintamalli ja organisaatiorakenne.

Yrityksen kasvuhaluilla ja johdon innovatiivisuudella on esitetty olevan po-
sitiivista vaikutusta ICT:n kdyttoonottoon. (Ghobakhloo ym., 2011) Tarkastelta-
essa ICT:n omaksumista nimenomaan pk-yrityksissd useat eri tutkimukset ko-
rostavat ylimmaén johdon roolia yhtend omaksumiseen vaikuttavana tekijana
(Aguila-Obra & Padilla-Meléndez, 2006; Ghobakhloo ym., 2011). Pk-yrityksissa
pddtokset tulevaisuuden panostuksista ja investoinneista tehdddan péddosin pel-
kdstdan ylimman johdon toimesta (Bruque & Moyano, 2007). Téllaisia padtoksid
ovat myds uuden teknologian kdyttoonottoon liittyvat padatokset.

Tehdyt padtokset perustuvat johdossa toimivien henkildiden henkilokoh-
taisiin taitoihin, odotuksiin, kokemuksiin ja asenteisiin kdyttoonotettavaa tekno-
logiaa kohtaan. (Ghobakhloo ym., 2011) Toimitusjohtajan omat kokemukset
kayttoonotettavasta teknologiasta saattavat olla huonoja ja pditos olla kaytta-
matta tiettyd teknologiaa yrityksessd saattaa perustua pelkdstdan toimitusjohta-
jan ndkemykseen asiasta. Toisaalta pelkdstddan toimitusjohtajan positiiviset odo-
tukset voivat vaikuttaa merkittdvasti uuden teknologian kayttoonottoon. Johta-
jien padtoksid voivat joissakin tapauksissa ohjata myos perheenjdsenten ja suku-
laisten mielipiteet (Butler, Reed & Le Grice, 2007).

Caldeira ja Ward (2003) esittdvit, ettd ylimman johdon tuki tekee uuden
teknologian kdyttoonotosta helpompaa ja tehokasta. Ylimmén johdon roolin
merkitystd omaksumiseen vaikuttavana tekijand ei kaikissa tutkimuksissa kui-
tenkaan korosteta, vaan onnistumisen edellytyksend pidetddn IT-osaamisen ul-
koistamista IT-alan ammattilaisille. (Thong, Yap & Raman, 1997)

Pienilld ja keskisuurilla yrityksilla on luonnollisesti vdhemmaén resursseja
kdytettdvdnd verrattuna suuriin yrityksiin. Yrityksen resurssit voidaan jakaa ai-
neellisiin ja aineettomiin resursseihin. Aineellisia resursseja ovat esimerkiksi yri-
tyksen kassa, tyontekijit ja tuotantolaitteet, kun taas aineettomia resursseja esi-
merkiksi yrityksen henkiloston tietotaito, lisenssit ja yrityskulttuuri. (Mills ym.,
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2002) Tutkimusten mukaan ainutlaatuisia nimenomaan pk-yrityksen omaksumi-
seen positiivisesti tai negatiivisesti vaikuttavia aineellisia ja aineettomia resurs-
seja ovat mm. yrityksen kdytossd oleva taloudellinen padoma, rajalliset rahoitus-
mahdollisuudet, laitteisto, yrityksen tekninen osaaminen, johdon osaaminen,
verkostot ja markkinoiden ldpdisykyky. (Ghobakhloo ym., 2011; Caldeira &
Ward, 2003; Lybaert, 1998, Nguyen, 2009; Aguila-Obra & Padilla-Meléndez,
2006; )

Taloudellisen pddoman merkitystd yhtend kriittisend tekijand tuskin voi-
daan liikaa korostaa puhuttaessa ICT:n kdyttoonotosta. Etenkin useat pienet yri-
tykset kérsivat rajallisista taloudellisista resursseista ja yrityksen johdon on
pakko sijoittaa yritykseen my6s henkilokohtaista pddomaa. (Fuller-Love, 2006)
Yritysten ICT-hankkeet ovat tunnettuja pitkistd ldpivientiajoistaan ja yllattavista
kehityskustannuksista. Jos yrityksen arvio ICT:n kdyttoonoton kustannuksista
on epdonnistunut, eikd rajallisten rahoitusmahdollisuuksien takia pddoma ole
saatavissa lisdd, saattaa koko hanke kaatua ja resurssit valua hukkaan. (Sarosa &
Zowghi, 2003) Pienissd yrityksissd laajamittaisen ICT-hankkeen kaatuminen voi
pahimmassa johtaa yrityksen konkurssiin. Kuten jo aiemmin todettu, ICT-kéayt-
toonoton onnistumisen edellytyksend korostetaan usein ulkopuolisen IT-ammat-
tilaisen tukea. Caldeira ja Ward (2003) toteavat, ettd pk-yrityksen rajalliset talou-
delliset resurssit eivit kuitenkaan aina mahdollista IT-osaamisen ulkoistamista,
saati ammattilaisen palkkaamista omalle palkkalistalle.

Toisin kuin suurissa yrityksissd pk-yrityksissda on usein pula omasta am-
mattitaidosta tai yleensdkin mahdollisuudesta luoda erillistd osaamista siséltavia
yksikkojd, kuten IT-yksikkojd. (Ghobakhloo ym., 2011) Tamé puolestaan koros-
taa yrityksen johdon roolin merkitysta tehtdessd paatoksia yrityksen oman osaa-
misalueen ulkopuolisista asioista (Caldeira & Ward, 2003). Tuore tutkimus
(Khong, Chong, Lin & Eze, 2010) Internetin omaksumisesta Malesian pk-yrityk-
sissd nostaakin oleellisiksi omaksumiseen vaikuttaviksi tekijoiksi taloudellisten
resurssien liséksi yrityksen omat aineettomat resurssit, kuten henkiloston osaa-
misen. Karjaluodon ym. (2011) tutkimus teollisuusyritysten digitaalisesta B-B-
markkinoinnista korostaa tarkeimmaéksi digitaalisen markkinoinnin toteuttami-
sen esteeksi yrityksen osaamisen, rahan ja ajan puutteen.

Pk-yritysten puutteellisuuksia resurssien suhteen voidaan kuitenkin pai-
kata yrityksen onnistuneella verkostoitumisella ja yrityksen johdon oikeilla suh-
teilla IT-osaamista hallitseviin yrityksiin. (Fuller & Lewis, 2002) Pienissd ja keski-
suurissa yrityksissd yrityksen johdon henkilokohtaiset suhteet myos liiketoimin-
nan ulkopuolelta korostuvat. (Ghobakhloo ym., 2011)

Yritysten tyontekijdt ovat yrityksen aineellisia resursseja, kun taas yrityksen
dolla on luottamus tyontekijoidensa oppimiskykyyn ja resursseja tarjota tarvitta-
essa koulutusta, vaikuttaa tdméd luonnollisesti positiivisesti uuden teknologian
kayttoonototon. (Sarosa & Zowghi, 2003) Kayttoonotto onnistuu myos todenna-
koisemmin, jos kdyttoonotettava teknologia on kayttdjilleen ennalta tuttu tai
kayttdja kykenee ndkemddn teknologian mahdollistamat hyodyt (Mahmood,
Burn, Gemoets & Jacquez, 2000).
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3.3.2 Ulkoiset tekijit

Ulkoisilla tekijoilld tarkoitetaan tdssad tutkimuksessa organisaation tai yrityksen
rakenteen ja hallinnollisen piirin ulkopuolella olevia muuttujia ja sidosryhmia.
Ulkoiset tekijat muodostuvat vallitsevasta ymparistostd ja markkinoista, yhteis-
tyokumppaneista, kilpailijoista, lainsddddnnostd ja niin edelleen. Yleisimpid
omaksumisteorioita ja malleja késittelevassad luvussa (luku 2.2) esitellyistd mal-
leista nelja (TAM, TBP, TRA ja UTAUT) huomioivat ulkoiset tekijadt esimerkiksi
subjektiivisena normina tai sosiaalisena vaikutuksena. Seuraavaksi esitelldan ul-
koisten tekijoiden kategoriaan kuuluvia konkreettisia, kirjallisuudessa korostet-
tuja muuttujia.

Ulkoisella paineella tarkoitetaan ymparistostd tulevaa painetta ottaa kayt-
toon jokin uusi teknologia. Levyn (2001) sekd Duttan ja Evrardin (1999) mukaan
pienemmiat yritykset altistuvat suuria yrityksid herkemmin asiakkaiden vaati-
muksiin kehitykselle, etenkin tilanteissa missd vaatimukset koskevat teknolo-
giaa, jolla voidaan helpottaa liiketoimintaa ja asiakassuhteiden ylldpitoa.

Yritykset ottavat kdyttoon uutta teknologiaa herkemmin tilanteissa, joissa
markkinatilanne on muuttumassa tai sithen halutaan muutosta. (Nguyen, 2009)
Uuden teknologian avulla voidaan saavuttaa merkittdavad kilpailuetua ja siksi
etenkin pienet ja keskisuuret yritykset ovat herkempid reagoimaan niin asiak-
kailta, kuin myos kilpailijoilta ja kumppaneilta tulevaan muutospaineeseen.
(Porter, 1986; Caldeira and Ward, 2003) Pontikakiksen ym. (2006) Kreikassa teh-
dyn tutkimuksen mukaan markkinoiden kilpailutilanne heijastuu suoraan mark-
kinoilla olevien yritysten uuden teknologian omaksumis- ja kdyttoonottokykyyn.
Asiakkaat ja kilpailijat eivit kuitenkaan aina ole merkittdvin omaksumista oh-
jaava ulkoinen muuttuja, vaan yhteistyokumppaneilta tuleva muutospaine voi
joissakin tapauksissa olla jopa suurempi omaksumista ohjaava tai siihen pakot-
tava tekijd. (Mole, Ghobadian, O'Regan & Liu, 2004)

Ulkoisiin muuttujiin kuuluvat myos konsultit ja palveluntarjoajat. Niiden
roolia muutoksen aiheuttajana yrityksissa ei saa missddn nimessé sivuuttaa ja la-
hes kaikki tdssdkin tutkimuksessa kdytetyt ldhteet ovat korostaneetkin niiden
vaikutusta omaksumisprosesseihin. (mm. Ghobakhloo ym., 2011; Aguila-Obra &
Padilla-Meléndez, 2006; Caldeira & Ward, 2003; Lawrence, 2010; Nquyen, 2009)
Palveluntarjoajat ja konsultit ovat teknologiaratkaisuja jdlleen myyvid tai toimit-
tavia tahoja. Taméan tutkimuksen aihepiirissa niilld voitaisiin tarkoittaa sosiaali-
sen median konsultteja ja markkinointitoimistoja, jotka tarjoavat asiakkailleen
sosiaalisen median markkinointi- ja viestintdratkaisuja. Osaamisen ostaminen ul-
kopuolelta etenkin pienissd yrityksissd on hyodyllistd paddasiassa kustannussyi-
den takia, mutta my0s siksi, ettd ndin kaikki yritykset voivat saada kdyttoonsa
parasta mahdollista ammattitaitoa. (Ghobakhloo ym., 2011) Konsulttien ja palve-
lutarjoajien toteuttama olemassa olevia teknologioita koskeva markkinointi vai-
kuttaa tietysti myos loppukayttdjayrityksen kokemaan ohjelmistosta saatavaan

hyotyyn.
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Lainsddddnnolld on yleisesti havaittu olevan merkitystad teknologian omak-
sumiseen yrityksissd. (Ghobakhloo ym., 2011) Teknologian kayttoonottoa yrityk-
sissd voidaan tehostaa erilaisilla kannustimilla ja valtion rahoittamilla yrityspal-
velukeskuksilla. My®6s yliopistot ja muut tutkimuslaitokset voivat osaltaan vai-
kuttaa yritysten omaksumisprosesseihin esimerkiksi teknologioiden hyotyja al-
leviivaavilla julkaisuilla. (Parker, 2009)

3.3.3 Muut tekijat

Tassd tutkielmassa muiksi tekijoiksi luokitellaan kdyttoonotettavaan teknologi-
aan liittyvit tekijdt, sekd muut aiempiin kategorioihin sopimattomat muuttujat.
Tarkasteltaessa ICT-ratkaisuja valintaan vaikuttavia tekijoitd ovat mm. kaytetta-
vdn ohjelmiston sopivuus, tunnettavuus, saatavuus, kdyttdjdaystavillisyys, hinta,
kayttokohde ja tavoite, mihin ohjelmiston avulla pyritddn. (Sin, 2006; Caldeira &
Ward, 2003; Ghobakhloo ym., 2011)

Omaksumiseen vaikuttaa olennaisesti kyseessd olevan teknologian saman-
kaltaisuus vanhempien ja jo yrityksille tuttujen ohjelmistojen kanssa. Sin (2006)
toteaa yritysohjelmistoja kasittelevassa tutkimuksessaan, ettd yleisesti tutun oh-
jelmiston kayttoonotto onnistuu todenndkdisemmin kuin markkinoiden uusim-
man kayttoonotto, vaikka uusi ohjelmisto olisi esimerkiksi kayttdjaystavalli-
sempi. Saman tutkimuksen mukaan yrityksen sisdiseen toimintaan tarkoitettu
yrityssovellus on ulkopuoliseen toimintaan tarkoitettua sovellusta helpompi ot-
taa kdyttoon.

Tarkasteltaessa teknologian piirteitd, hintaa voidaan pitda yhtena merkitta-
vimpénd ICT:n omaksumiseen vaikuttavana tekijand. Korkeat kdyttoonottokus-
tannukset koetaan pk-yritysten keskuudessa liian suurena riskinad (Tan & Eze,
2008). Suorien ja epdsuorien kustannusten arviointi on joskus hankalaa, mika li-
sdd entisestddn yritysten epdvarmuutta ja vaikuttaa negatiivisesti kdyttoonottoon.
Pk-yritykset eivat kuitenkaan koe rahallisia panostuksia liian suurina riskeind,
mikali ostetun ICT-ratkaisun kadyttoonotto vaikuttaa positiivisesti yrityksen suo-
ristuskykyyn ja lisdd liiketoimintaprosessien joustavuutta. (Love ym., 2005) Toi-
sin sanoen, yritykset peilaavat kustannuksia saavutettuun hyottyyn, ja mikali
hyoty on havaittavissa, niin hinta ei ole niin merkittava tekija.

Koettua ohjelmistosta saatavaa hyotya tai ohjelmiston helppokéyttoisyytta
korostavat my6s monet muut vanhemmat tutkimukset. Internetin omaksumista
kasittelevassa tutkimuksissa koettu hy6ty on havaittu olevan yksi merkittdvim-
mistd omaksumista ohjaavista tekijoistd (Mehrtens, Cragg & Mills, 2001; Law-
rence, 2010). Koettujen hyotyjen lisdksi koettu helppokéayttoisyys nostetaan esille
useissa teknologiaa ja innovaatioiden omaksumista késittelevissa tutkimuksissa.
(Thong, 2001; Grandon & Pearson, 2004; Lawrence, 2010) Kayttoonotettavan tek-
nologian helppokayttoisyys ja sopivuus ovat merkkejd vahemmista raatalointi ja
henkiloston koulutustarpeista, mikd ndhd&dan yrityksissd taas sddstoind kustan-
nuksissa.

Koettuja hyotyjd verrataan kustannuksiin, mutta myds mahdollisiin riskite-
kijoihin, joita tietyn teknologian kadyttoonotto saattaa aiheuttaa. Tutkimusten
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mukaan pk-yritykset kokevat ICT:n kdyttoonoton sisdltdvan ainakin seuraavia
riskejd: arvioitujen kustannusten ylittyminen, teknologialta odotetun suoritusky-
vyn alittuminen, yhteensopimattomuus muiden jdrjestelmien ja teknologioiden
kanssa (Love ym., 2005), teknologian tai jdrjestelman tietoturvallisuus, teknolo-
gian monimutkaisuus ja kédytettdvyysongelmat (Khong, 2008; Lawrence, 2010) ja
niin edelleen.

3.3.4 Yhteenveto omaksumiseen vaikuttavista muuttujista

Tutkimuksia ICT:n, innovaatioiden ja internetin omaksumisesta pk-yrityksissa
on tehty paljon. Tutkimukset muistuttavat sisdlloltddn ja etenkin tuloksiltaan pal-
jon toisiaan, huolimatta siitd onko pddtarkastelukohteena ollut verkkokaupan
omaksuminen vai laajemman yritysjdrjestelmdn kdyttoonotto. Seuraavassa tau-
lukossa (taulukko 2) on esitetty yhteenveto aikaisemmissa luvuissa esiin noste-
tuista muuttujista.

TAULUKKO 2 Teknologian omaksumiseen vaikuttavat muuttujat

Sisdiset tekijat Lihde

Johdon kokemukset, ammat- | Caldeira & Ward (2003), Lawrence (2010), Drew (2003)
titaito ja osaaminen

Johdon suhteet ja verkostot | Bytler, Reed & Le Grice, (2007)

Bruque & Moyano (2007)
Ylimmaén johdon tuki Thong (2001)

Yrityksen kasvuhalut Pontikakis ym. (2006), Caldeira & Ward (2003)

Henkiloston  osaaminen ja | | ayyrence (2010), Drew (2003)
ammattitaito

Henkilostolta tuleva paine tai | —,1deira & Ward (2003)
tuki

Aineelliset ja aineettomat re-
surssit

Lybaert (1998), Nguyen (2009), Lawrence (2010), Mills
ym. (2002), Aguila-Obra & Padilla-Meléndez (2006)

Demografiset muuttujat
- esim. koko, toimiala | Drew (2003), Love ym. (2005), Lawrence (2010), Levy

(2001), Dutta ja Evrard (1999)

Ulkoiset tekijat Lihde
Asiakkaat, kilpailijat, kump- | Ghobakhloo ym. (2011), Aguila-Obra & Padilla-Meléndez
panit, markkinat (2006), Caldeira & Ward (2003), Lawrence (2010), Nquyen

(2009), Parker (2009)

(Jatkuu)
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Palveluntarjoajilta ja konsul-
teilta tuleva paine
Ulkoistamismahdollisuudet
Rahoitusmahdollisuudet

Yritystuet ja -kannustimet

Ghobakhloo ym. (2011), Aguila-Obra & Padilla-Meléndez
(2006), Caldeira & Ward (2003), Lawrence (2010), Nquyen
(2009)

Thong, Yap & Raman (1997)

Sarosa & Zowghi (2003)

Parker (2009), Ghobakhloo ym. (2011)

Muut tekijit

Lihde

Koettu samankaltaisuus /
tuttuus

Koettu yhteensopivuus

Koettu helppokayttoisyys
- kéayttoonotto
- kaytto

Koettu hyoty
- Kilpailuetu
- Kustannussdisto
- Tehokkuus
- Kasvumahdollisuus
- Asiakassuhteiden te-
hostaminen

Koettu saatavuus

Koetut kustannukset

Lawrence (2010), Khong ym. (2010), Sin (2006)

Love ym. (2005)

Love ym. (2005), Grandon & Pearson (2004)

Love ym. (2005), Grandon & Pearson (2004), Mehrtens,
Cragg & Mills (2001), Tan & Eze (2008), Beckinsale, Levy &
Powell (2008), Porter (1986), Mahmood ym. (2000)

Lawrence (2010), Khong ym. (2010)

Love ym. (2005), Tan & Eze (2008)

Taulukossa 2 on tiivistetty kategorioittain omaksumiseen vaikuttavat muuttujat,
sekd esitetty esimerkki yhdestd tai useammasta muuttujia korostaneesta tutki-
muksesta. Taulukon muuttujat liittyvat tiiviisti luvussa 2.1 esitettyihin pienen ja
keskisuuren yrityksen ominaispiirteisiin. Lisdksi ldhes kaikki esitetyt lahteet ovat
tutkimuksia, jotka tutkivat teknologian omaksumista nimenomaan pk-yrityk-

sissd.
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4 Kyselytutkimus

Kyselytutkimuksen tavoitteena on testata, miten esitelty teoria vastaa todelli-
suutta. Empiirisen osion tdrkein tavoite on vahvistaa tai kumota seuraavassa lu-
vussa esiteltdvéd, aiempien teorioiden perusteella luotu omaksumismalli (luku 4.1,
KUVIO 6) ja loytdd vastaus koko tutkimuksen padtutkimuskysymykseen: “Mika
on pk-yrityspdattdjan henkilokohtaisen kokemuksen rooli sosiaalisen median
omaksumisessa pk-yrityksessd”. Samassa yhteydessd pyritddn 1oytamaan mitka
hyotyjen ja haasteiden erityispiirteet korostuvat pk-yrityksen omaksuessa sosi-
aalisen median markkinointi- ja viestintdratkaisuja (TAULUKKO 1).

4.1 Kyselytutkimuksella testattava viitekehys ja omaksumismalli

Tutkimuksen luonteen ja suuruusluokan takia ei kaikkia aiemmissa luvussa mai-
nittuja omaksumiseen vaikuttavia tekijoitd ole mahdollista tutkia. Tassd luvussa
perustellaan minun (kirjoittajan) mielestd lisdtutkimuksen kannalta kiinnosta-
vimmat muuttujat, sekd esitellddn niiden pohjalta laadittu malli sosiaalisen median
omaksumismalli SMAM (social media adoption model).

Olen huomannut omassa tyossédni, ettd sosiaalisen median viestintdratkai-
sujen kayttoonotto ei ole yksiselitteistd erikokoisten ja erilaisten yritysten kes-
kuudessa. Pddosa asiakkaistani koostuu pienistd ja keskisuurista yrityksistd. Lu-
vussa 3.1 esitellyt pk-yrityksen erityispiirteet (rakenne, toiminnot, paatoksenteko,
ihmiset ja taloudelliset resurssit) korostuvat ldhes poikkeuksetta jokaisessa pk-
yrityksen kanssa tehdyssd markkinointiprojektissa. Esimerkiksi padtokset uuden
markkinointiratkaisun kayttoonotosta tehdddn ldhes poikkeuksetta yhden tai
maksimissaan kahden henkilon toimesta. Paattédjien henkilokohtaisilla kokemuk-
silla ja ndkemyksilld kdyttoon otettavasta ratkaisusta on téllaisessa tapauksessa
merkittiavi rooli. Tdiman tutkimuksen avulla haluankin selvittid, miten seuraavat
muuttujat vaikuttavat pk-yrityksen sosiaalisen median markkinointiratkaisujen
kayttoon:

1) Paittdjan kokema hyoty
2) Paattdjan henkilokohtainen kokemus

Kiinnostukseni kohteena olevat muuttujat ovat saaneet erityishuomiota myos
kirjallisuudessa. Koettu hyoty on keskeisend vaikuttavana muuttujana jokaisessa
luvussa 3.2 kaisitellyissd omaksumismalleissa (TAM, TRA, TPB ja UTAUT).
Omaksujien osaaminen, ammattitaito ja kokemus ovat myos osana kolmessa
mallissa (TRA, TPB ja UTAUT).

Koska malleista tuoreinta UTAUT-mallia kohtaan ei ole esitetty juurikaan
kritiikkid (Korpelainen, 2011) ja sen on todettu selittdvdn teknologian kayttod
huomattavasti paremmin kuin vanhemmat ja aiemmat teoriat (Anderson,
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Schwager & Kerns, 2006; Wang & Shih, 2009) tadssa tutkielmassa testattava viite-
kehys tullaan soveltamaan UTAUT-mallin pohjalta. Malli on kuitenkin huomat-
tavasti suppeampi kuin yksikddn aikaisemmin esitellyistd malleista.

Koettu Aikomus —_——
I minen
hysty = kayttaa —_— YtYk )
: s rityksess.
yrityksessd yrityksessd y

\ Paittdjan henk.
koht. kaytto

KUVIO 6 Sosiaalisen median omaksumismalli SMAM

Muodostettava malli (KUVIO 6) selittdad yrityspaattdjan osuutta lopulliseen yri-
tyksen kdyton aikomukseen ja kdyttdytymiseen. Malliin liittyy siis kaksi kohdetta:
1) pdéttdjd ja 2) pddttdjan hallinnassa oleva yritys. Kuten yleisimmissd omaksu-
mismalleissa, niin tdssdkin mallissa koetun hyddyn katsotaan vaikuttavan ensin
aikomuksiin ja aikomusten katsotaan johtavan varsinaiseen kdyttdon ja selittavan
sitd.

Koettu hyotyé selittdd yrityspaattdjan (ts. yritysjohdon) henkilokohtainen
kaytto. Mallin mukaan yrityspdattdjan henkilokohtainen kiytto vaikuttaa koettuun
hyotyyn, sekd suoraan kdyttdmiseen yrityksessd. Malliin pohjautuen voidaan
esittdd seuraavat hypoteesit:

e HI. Paattdjan kokemalla hyodylld on positiivinen vaikutus kayttoonotto-
aikomukseen

e H2. Paittdjan henkilokohtaisella kdytolld on positiivinen vaikutus koet-
tuun hyotyyn
raan todelliseen kayttoon yrityksessa

e H4. Kayttoaikomuksella on positiivinen vaikutus todelliseen kdyttoon

Malli perustuu aiemmin tehtyyn tutkimukseen ja tutkijan henkilokohtaiseen ko-
kemukseen pk-yritysten omaksumisprosesseista. Kuten kaikissa aiemmin esitel-
lyissd malleissa, niin myos useissa Internetin omaksumista kasittelevissa tutki-
muksissa koetun hyédyn on havaittu olevan yksi merkittdvimmistd omaksu-
mista ohjaavista tekijoistd (Mehrtens, Cragg & Mills, 2001; Lawrence, 2010). Yri-
tyksissd padtoksid tehdddn vertaamalla koettuja hyotyja kustannuksiin ja mah-
dollisiin riskitekijoihin. (Love ym., 2005; Khong, 2008; Lawrence, 2010) Koetun
hyodyn lisdksi koettu helppokiyttoisyys nostetaan esille useissa teknologiaa ja
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innovaatioden omaksumista kasittelevissd tutkimuksissa. Muodostetusta mal-
lista (KUVIO 6) koettu helppokayttdisyys jatetdan ulkopuolella, koska se ei ole
taméan tutkimuksen kannalta kiinnostava.

Tdamdn tutkimuksen teoriaosuuden mukaan, pienessd ja keskisuuressa yri-
tyksessd oleellisimmat pddtokset tehdddn pddosin ylimmén johdon toimesta
(Bruque & Moyano, 2007), usein vain yhden tai kahden henkilon paatokselld.
Paatoksid peilataan saavutettaviin tuloksiin ja ulkopuolista apua padatoksente-
ossa kdytetddan harvoin. (Ghobadian & Gallear, 1997; Ghobakhloo ym., 2011) Tut-
kimusten mukaan pienessd yrityksessd muutoksiin sopeudutaan herkemmin
eikd vastarintaa juuri ole. (Caldeira & Ward, 2003). Ghobakhloon ym. (2011) mu-
kaan pk-yrityksissad tehdyt paddtokset perustuvat johdossa toimivien henkildiden
henkilokohtaisiin taitoihin, odotuksiin, kokemuksiin ja asenteisiin kayttoonotet-
tavaa teknologiaa kohtaan. Butlerin, Reedin ja Le Gricen (2007) tutkimuksen mu-
kaan johtajien paatoksid voivat joissakin tapauksissa ohjata myos perheenjasen-
ten ja sukulaisten mielipiteet.

Tutkittava malli on suppea poiminto omaksumiseen vaikuttavasta koko-
naiskuvasta, mutta sen avulla pyritddnkin selittdmé&&n vain yrityspdéttdjan roolia
yrityksien sosiaalisen median omaksumisessa.

4.2 Kyselytutkimus tutkimusmenetelmana

Taman tutkielman tavoitteena on testata aiemmista teorioista johdettua teoriaa.
Teorian testaamiseen sopivia tutkimusmenetelmid on useita. Jarvinen ja Jarvinen
(2011) listaavat mm. seuraavia menetelmid: kontrolloitu koe, simulointi, kentta-
tutkimus, survey-tutkimus, case-tutkimus ja pitkittdistutkimus. Kdytettavan me-
netelmdn taytyy olla sopiva valittuun tutkimussuuntaukseen, jotka jaotellaan pe-
rinteisesti kvantitatiiviseen eli madrélliseen sekd kvalitatiiviseen eli laadulliseen
tutkimukseen. Tutkimusmenetelmda valittaessa on otettava huomioon seuraavia
asioita (Jarvinen & Jarvinen, 2009):

e Tutkimuksen kohde

e Tutkijan rooli

e Tutkimusasetelman luonnollisuus
¢ Yleistettdvyys

o Toistettavuus

e Resurssitarve

Tdamdn tutkimuksen kohdejoukko koostuu useista yrityspdittdjistd. Koska myos
tutkijan rooli on tarkoitus pitdd mahdollisimman ndkymattoménd, ajalliset re-
surssit ovat suppeat, tutkimuksen on oltava yleistettdva ja helposti toistettava,
tarvittava tieto on selkedsti méadariteltdavissa ja tarkoituksena on testata luotua teo-
riaa, niin tiedonkeruu tapahtuu survey- eli kyselytutkimuksen mukaisesti.
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Survey-tutkimuksella kerdtdan aineistoa kdyttden otosta ja standardisoituja tie-
donkeruun tekniikoita. Satunnaisotosta kadytetddn, kun tutkimuksen tulos halu-
taan yleistdd koko perusjoukkoon, josta otos on otettu. (Jarvinen & Jarvinen,
2011)

Toteutettavan kyselyn on oltava tiukasti sidonnainen valittuun teoriaan.
Jotta tutkimuksella voidaan vahvistaa valittua teoriaa, tdytyy siind ottaa huomi-
oon kaikki merkittavat muuttujat. Kyselytutkimuksessa aineisto kerdtdan stan-
dardoidusti. Tutkimukseen osallistujat vastaavat samoihin kysymyksiin ja sa-
maa tapaa noudattaen. Tavoitteena on keréta riittdvasti aineistoa tilastollista ana-
lyysia varten. Mittareiden valintaan on kiinnitettdva erityistd huomiota ja ne on
pystyttdvd johtamaan teoriasta. Toisinsanoen kyselytutkimuksen onnistumiseksi
on kyettdva mittaamaan varmasti oikeita asioita. (Hirsjdrvi, Remes & Saijavaara,
2009; Jarvinen & Jarvinen, 2011)

Hirsjarven ym. (2009) mukaan kyselytutkimukseen liittyvd kyselylomake
mahdollistaa suuren vastaajamédaran tavoittamisen helposti. Standardoitua kyse-
lylomaketta kédyttden vastaukset kerdtdaan objektiivisesti ja anonyymisti, eika tut-
kijalla ole mahdollista vaikuttaa vastauksiin.

Heikkoutena voidaan pitdd strukturoidun rakenteen mahdollisesti aiheut-
tamia vadrinymmarryksid, sekd ison vastaajamddran huolellisuutta ja suhtautu-
mista tutkimukseen osallistumista kohtaan. Vastaajien motivointi ja kysymysten
selventdminen vastaamisen vaikeutuessa ei ole mahdollista. (Hirsjdrvi, Remes &
Saijavaara, 2009; Jarvinen & Jarvinen, 2011)

4.3 Kyselyn suunnittelu ja toteutus

Tutkimuksen mittarit rakennetaan luodun mallin (KUVIO 6) pohjalta. Seuraa-
vaksi esitellddn ja perustellaan mittareihin liittyvat kysymykset.

4.3.1 Mittarit

Koettu hyoty

Koettua hyotyd mitataan kuudella eri kysymykselld. Kysymyksissa ei ole keski-
tetty sosiaalisen median hyotyjen erityispiirteiden etsimiseen, vaan tarkoitus on
luoda kuusi mahdollisimman samankaltaista, ei spesifid hyotyd mittaavaa kysy-
mystd. Apuna kysymysten muodostamisessa kdytetdan useita eri koettua hyotya
kyselytutkimuksella mitanneita kysymyssarjoja (mm. Davis, Bagozzi &
Warshaw, 1989; Karahanna, Straub & Chervany, 1999; Ihlstrom Eriksson &
Svensson, 2009; Kim, Chan & Gupta, 2007; Lu, Yao & Yu, 2005). Kysymyksiin
vastataan viisiportaisella likert-asteikolla (tdysin eri mieltd, jokseenkin eri mieltd,
ei eri eikd samaa mieltd, jokseenkin samaa mieltd, tdysin samaa mieltd). Kuusi
mittarin muodostavaa kysymystd ovat:
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1. Sosiaalisen median kadyttd auttaa yritystimme suoriutumaan paremmin
markkinoinnista

Sosiaalisen median kdytto parantaa markkinointimme

Sosiaalisen median kaytto vastaa markkinoinnin tarpeitamme
Sosiaalisen median avulla markkinointimme laatu paranee

Sosiaalisen median kdytto helpottaa markkinointiamme

Kaiken kaikkiaan, piddn sosiaalisen median kdyttod markkinoinnissa
hyodyllisend

SARCLE I

Aikomus kayttdd yrityksessa

Aikomusta kdyttdd yrityksessd mitataan kolmella hyvin samankaltaisella kysy-
mykselld. Kysymykset muodostetaan Lun, Yaon ja Yun (2005) ja Kimin, Chanin
& Guptan tutkimuksessa kdytettyjen aikomusta mittaavien kysymysten pohjalta.
Kysymyksiin vastataan viisiportaisella likert-asteikolla. Kysymykset ovat:

1. Suunnittelemme, ettd otamme kdyttoon sosiaalisen median palveluja tu-
levaisuudessa

2. Aiomme kayttdd sosiaalisen median ratkaisuja tulevaisuudessa

3. Arvioisin, ettd kadyttdisimme sosiaalisen median ratkaisuja tulevaisuu-
dessa

Yrityspdittdjan henkilokohtainen kaytto

Yrityspdattdjan henkilokohtaista kdyttod mitataan suosituimpien sosiaalisen me-
dian palveluiden kdyttokertojen ja arvioidun kdyttoon kuluvan ajan perusteella.
Kayttokertoja ja kdyttoon kuluvaa aikaa pyydetddn arvioimaan seuraavissa pal-
veluissa: Facebook, Twitter, Youtube, LinkedIn, Instagram, Blogit, Google+ ja
Pinterest. Kysymysasteikot muodostetaan Ihlstrom Erikssonin ja Svenssonin
(2009) tutkimuksessa kadytetyn asteikon perusteella.

Kéyton maadrad koskeviin kysymyksiin vastataan seitseménportaisella as-
teikoilla: 1) en kdytd, 2) vihemman kuin kerran viikossa, 3) noin kerran viikossa,
4) 2-3 kertaa viikossa, 5) useita kertoja viikossa, 6) noin kerran pdivéssd ja 7)
useita kertoja pdivassd. Kayttoon kuluvaa aikaa pyydetddn arvioimaan myos
kuusiportaisella asteikoilla: 1) alle 1h, 2) 1-5h, 3) 6-10h, 4) 11-15h, 5) 16-20h ja 6)
yli 20h.

Kaytto yrityksessa

Todellista kayttod yrityksessd mitataan sosiaalisen median palveluiden kdyton
aktiivisuuden perusteella. Kysymyksien kohteena olevat palvelut ovat muuten
samat kuin yrityspdéttdjan henkilokohtaista kdyttod koskevissa kysymyksissd,
mutta palvelu Blogit jaetaan kahteen osaan: yrityksen oma blogi ja julkinen blo-
gialusta. Yrityksen aktiivisuutta pyydetddn arvioimaan siis seuraavissa sosiaali-
sen median palveluissa: Facebook, Twitter, Youtube, LinkedIn, Instagram, oma
blogi, julkinen blogialusta, Google+ ja Pinterest.
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Kéayton aktiivisuutta koskeviin kysymyksiin vastataan seitseménportaisella
asteikoilla: 1) ei kdytossd, 2) tili perustettu, mutta ei ylldpitoa, 3) kdytossa ja jul-
kaisemme 1-5 kertaa vuodessa, 4) kdytossd ja julkaisemme 6-10 kertaa vuodessa,
5) kdytossd ja julkaisemme kuukausittain, 6) Kaytossd ja julkaisemme viikoittain
ja 7) kdytossd ja julkaisemme pdivittdin.

4.3.2 Verkkokyselylomake

Kysely rakennettiin Jyvaskylan yliopiston Korppi-palvelun avulla verkkokysely-
muotoon. Kysymykset koostuivat strukturoiduista ja avoimista kysymyksista.
Verkkokyselylomakkeelle luotiin erillinen URL-osoite ja se asetettiin julkisesti
vastattavaksi.

Kyselylomake jaettiin kuuteen eri osioon. Kyselylomakkeen yldosassa esi-
teltiin kiintedna lyhyesti kyselyn tarkoitus, ilmoitettiin arvioitu vastaamiseen ku-
luva aika ja kerrottiin, ettd vastaaminen tapahtuu anonyymisti. Ensimmadisessa
osiossa kysyttiin kysymyksid liittyen vastaajan demografisiin tietoihin (suku-
puoli, ikd, rooli yrityksessd, vaikutusvalta markkinointipdatoksiin). Toinen osio
huomioi yrityksen demografiset piirteet (liikevaihto, henkilostomaédrs, asiakas-
kunta, liiketoiminta-alue, toimiala).

Kolmas osio sisilsi kysymykset liittyen vastaajan henkilokohtaiseen sosiaa-
lisen median alustojen kdyttoméaadradan ja neljannessa osiossa kysyttiin taas kysy-
myksid liittyen kayttomaaraan yritystasolla. Viidennessd osiossa esitettiin vaitta-
mid liittyen koetun hyodyn mittaamiseen.

Kuudennessa osiossa kartoitettiin tutkimuksen padatavoitteen kannalta epa-
oleellisimpia kysymyksia liittyen sosiaalisen median hyotyjen ja haasteiden seké
omaksumisen erityispiirteisiin. Osioiden jdlkeen vastaaja ohjattiin kiitos-sivulle,
josta loytyi linkki erilliselle lomakkeelle arvontaan osallistumista varten.

Vain mittareihin liittyvit kysymykset asetettiin pakolliseksi. Vastaamiseen
arvioitiin kuluvan aikaa noin 5 minuuttia. Verkkokyselylomakkeen luomisen jal-
keen kaikki kysymykset oikoluettiin viiden ulkopuolisen vastaajan toimesta. Ky-
symysten muotoa ja asteikkoa muokattiin kehitysehdotusten perusteella ymmar-
rettavimmiksi.

Verkkokyselyyn vastaaminen oli mahdollista 1.5.2014 - 31.5.2014 vélisena
aikana. Verkkokyselyn URL-osoitetta levitettiin useiden eri tahojen kautta. Sita
levittivat omien kanaviensa kautta mm. LeadFlow Oy:n yhteistyokumppaniyri-
tykset, Suomen Yrittdjdt, Keski-Suomen Kauppakamari, Suomen Naisyrittsjit
sekd Jyvéaskyld Entrepreneurship Society. Levittdiminen tapahtui eri aikaan, jotta
vastaajamaddrien jakautuminen eri tahojen viilillad oli riittavalla tasolla selvitetta-
vissd. Valtaosa vastaajista tavoitettiin Suomen Yrittdjien kdyttamien kanavien
kautta, mm. uutiskirjeitse.

Tietoa verkkokyselystd levitettiin arvion mukaan yli 100 000 suomalaiselle
yrityspdattdjdlld. Suurin ndkyvyys verkkokyselylle saavutettiin Suomen Yritta-
jien toukokuun 2014 uutiskirjeessa.
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Kyselylomakkeelle johtavaa linkkid klikkasi analytiikan mukaan yhteensa
1156 kayttdjad, joista 340 vastasi koko kyselyyn. Vastaajista valideiksi osoittautui
291. Vastausprosentiksi muodostui tiaten 25,2 %.

4.4 Tulosten analysointimenetelmiit

4.4.1 Faktorianalyysi ja SmartPLS-rakenneyhtidlomalli

[Imididen mittaaminen vain yhden kysymyksen avulla on harvoin mahdollista.
Tarkan mittaustuloksen saamiseksi joudutaan muodostamaan useita kysymyk-
sid. Faktorianalyysi on menetelmd, jolla tutkitaan mittaavatko tutkimuksessa
kerdtyt vastaukset samaa asiaa. Faktorianalyysissa etsitddn keskenddn korreloi-
vat muuttujat ja muodostetaan niiden pohjalta faktoreita. Faktorianalyysi poh-
jautuu aiempiin teorioihin ja siksi sen tuloksia on moitittu kyseenalaiseksi, nii-
hin liittyvien subjektiivisten tutkijan valintojen vuoksi. (Heikkild, 1998; Karja-
luoto, 2007)

Faktorianalyysi voidaan jakaa kahteen ldhestymistapaan: 1) eksploratiivi-
nen faktorianalyysi ja 2) konfirmatorinen faktorianalyysi. Eksploratiivisessa fak-
torianalyysissa selitettdvdad mallia etsitddn muuttujien kombinaatioista. Konfir-
matorisessa faktorianalyysissa varmistetaan antaako aineisto tukea valmiille
mallille. Molemmissa havaintojoukon tulisi olla yli 100. (Karjaluoto, 2007)

Faktorianalyysi on pakollista pohjatydtd rakenneyhtdlomallin muodosta-
mista varten. Tassa tutkimuksessa rakenneyhtdlomalli muodostetaan SmartPLS-
ohjelmiston avulla. SmartPLS-ohjelmisto on suunniteltu rakenneyhtalomallien
mallintamista varten. Rakenneyhtilémalleja (Structural Equation Models, SEM)
kaytetddn yleisesti tutkimuksissa, joissa analysoidaan syy-seuraus-suhteita. PLS-
SEM-mallien menetelma eli PLS-algoritmi sallii pienemmaén otoskoon ja datan.
Menetelmd mahdollistaa siis tutkimukset, joissa ei ole mahdollista tavoittaa
suurta otoskokoa. PLS-SEM-malleja on moitittu niiden karkeuden takia, mutta
toisaalta ne ovat saaneet my®os kiitosta joustavuutensa ansiosta. (Hair, Ringle &
Sarstedt, 2011) SmartPLS-ohjelmiston saa ladattua kuka tahansa rekisteroity-
malld SmartPLS Communityn jaseneksi.
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Tdssd luvussa esitellddn tutkimuksen empiirisen osion tulokset. Luvussa 5.1 ku-
vataan tutkimusaineistoa ja vastaajien demografisia tekijoitd. Luvut 5.2 - 5.5 si-
saltavat tulokset liittyen tutkimuksen paatutkimuskysymyksen kannalta oleelli-
siin mittareihin. Luvussa 5.6 esitelldan kyselyssad yliméaaradisend kysytyt sosiaali-
sen median kdyton hyotyjen ja haasteiden erityispiirteet. Luku 5.7 sisdltdd esitte-
lyt avoimien kysymysten vastaukset. Luvussa 5.8 esitellddn faktorianalyysin
sekd hypoteesien ja rakenneyhtdlomallin arvioinnin tulokset.

5.1 Vastaajien demografiset tekijit

Vastaajat koostuivat suomalaisia yrityksid edustavista yrityspddttdjistd. Vastaa-
jaan liittyvid muuttujia olivat sukupuoli, ikd ja tehtdva yrityksessd. Yritykseen
liittyvid muuttujia olivat yrityksen liikevaihto, henkilostomaédrd, asiakaskunta,

lilketoiminta-alue ja toimiala. (TAULUKKO 3)

TAULUKKO 3 Vastaajien demografiset tekijét

Demografiset tekijit N %
Sukupuoli

Mies 168 58 %
Nainen 123 42 %
Yht. 291 100 %
Ikdaryhma

20-30 68 23 %
31-40 84 29 %
41-50 87 30 %
50-60 42 15 %
60+ 10 3%
Yht. 291 100 %
Tehtivi yrityksessd

Omistaja 52 17 %
Yrittéja 172 59 %
Toimitusjohtaja 28 10 %
Markkinointivastaava 14 5%
Myyntivastaava 5 2%
Muu 20 7 %
Yrityksen liikevaihto

Alle 100 000 € 111 40 %
100 000 - 0,5 milj. € 86 30 %

(Jatkuu)




Jatkuu taulukko 3

46

0,5 milj. - 1 milj. € 30 11 %
1 milj. - 2 milj. € 16 6 %
2 milj. - 10 milj. € 21 8 %
yli 10 milj. € 15 5%
Henkilostomaara

1-4 henk. 178 64 %
5-9 henk. 42 15 %
10-49 henk. 41 15 %
50-100 henk. 4 1,5 %
100-250 henk. 7 3 %
yli 250 henk. 5 1,5 %
Yrityksen asiakaskunta

Kuluttajat 185 64 %
Yritykset 190 65 %
Julkishallinto 76 26 %
Liiketoiminta-alue

Suomi 220 80 %
Pohjoismaat 15 5 %
Kansainvélisesti 39 15 %
Yrityksen toimiala

A) Maatalous, metsita- | 4 1%
lous ja kalatalous

B) Kaivostoiminta ja lou- | 0 0%
hinta

C) Teollisuus 12 4 %
D) Sahko-, kaasu-ja lam- | 5 2%
pohuolto, jadhdytyslii-

ketoiminta

E) Vesihuolto, vieméri- ja | 2 1%
jatevesihuolto, jatehuolto

ja muu ympariston puhtaa-

napito

F) Rakentaminen 28 10 %
G) Tukku- ja vahittais- | 26 10 %
kauppa; moottoriajoneuvo-

jen ja moottoripy6rien kor-

jaus

H) Kuljetus ja varastointi | 3 1%

(Jatkuu)
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Jatkuu (Taulukko 1)

I) Majoitus- ja ravitsemis- | 11 4 %
toiminta

J) Informaatio ja viestintd | 38 14 %
K) Rahoitus- ja vakuutus- | 2 1%
toiminta

L) Kiinteistoalan toiminta | 12 4 %
M) Ammatillinen, tieteelli- | 9 3 %
nen ja tekninen toiminta

N) Hallinto- ja tukipalvelu- | 13 5 %
toiminta

O) Julkinen hallinto ja |0 0 %

maanpuolustus; pakollinen
sosiaalivakuutus

P) Koulutus 13 5 %
Q) Terveys- ja sosiaalipal- | 25 9 %
velut

R) Taiteet, viihde ja virkis- | 10 4 %
tys

S) Muu palvelutoiminta 52 19 %
T) Kotitalouksien toiminta | 0 0 %

tyonantajina;  kotitalouk-
sien eriyttdamaton toiminta
tavaroiden ja palvelujen
tuottamiseksi omaan kéyt-

toon

U) Kansainvélisten organi- | 0 0 %
saatioiden ja toimielinten

toiminta

X) Toimiala tuntematon 14 5 %

Taulukossa 3 esiteltdvien vastaajien validointi tehtiin kysymyksen ”Vaikutatko
yrityksen markkinointia koskeviin paatoksiin?” perusteella. Valideiksi vastaa-
jiksi katsottiin siis kaikki yrityspdéttdjdt, jotka kokivat omaavansa pddtosvaltaa
yrityksen markkinointipdatoksissa. Tdllaisia vastaajia oli yhteensad 291 kappaletta,
joista 58 % oli miehid ja 42 % naisia. Noin 60 % vastaajista edustivat ikdryhmaa
31-50 vuotta. Nuoria alle 30-vuotiaita yrityspéddttdjida vastaajien joukossa oli 23 %.
18 % vastaajista ilmoitti olevansa yli 50 vuotiaita. Sukupuoli- ja ikdjakauma oli
hyvin tasainen.

Valtaosa vastaajista olivat tehtavaltaan yrittdjia (59 %) tai omistajia (17 %).
Toimitusjohtajia vastaajien seassa oli 10 %. Myyntiin ja markkinointiin liittyvissa
sekd muissa tehtdvissd vastaajista toimi yhteensd 14 %. Vastaajien yrityksista
suurin osa oli pienid yrityksid. Liikevaihdoltaan ja henkilostomaaraltaan keski-
suuren yrityksen méaritelmén tayttavia yrityksid joukossa oli vain noin 6 %.



48

80 % yrityksistd ilmoitti toimivansa vain kotimaan markkinoillaja 20 % kan-
sainvilisesti. Enemmiston asiakaskunta koostui kuluttajista tai muista yrityksista.
Vastaajiin sisdltyi yrityksid ldhes kaikilta eri toimialoilta.

5.2 Koettu hyoty

Koettua hyotya koskevat tulokset esitellddn vastausten keskiarvon ja keskihajon-
nan avulla (TAULUKKO 4). Keskiarvosta kdy ilmi muuttujan jakauman keski-
kohta, kun taas keskihajonta kuvaa havaintoarvojen keskimédrdistd etdisyytta
keskiarvosta (Karjaluoto, 2007).

TAULUKKO 4 Koettu hyoty

Muuttuja Keskiarvo | Keskiha-
jonta

KOETTU-HYOTY-3: Sosiaalisen median kaytto auttaa | 4,07 1,03
yritystimme suoriutumaan paremmin markkinoinnista
KOETTU-HYOTY-5: Sosiaalisen median kéytto parantaa | 4,05 1,07
markkinointimme
KOETTU-HYOTY-8: Sosiaalisen median kayttd vastaa | 3,62 1,11
markkinoinnin tarpeitamme
KOETTU-HYOTY-10: Sosiaalisen median avulla markki- | 3 68 1,06
nointimme laatu paranee
KOETTU-HYOTY-20: Sosiaalisen median kaytto helpot- | 3,74 1,11
taa markkinointiamme
KOETTU-HYOTY-23: Kaiken kaikkiaan, pidédn sosiaali- | 4,26 0,98
sen median kayttod markkinoinnissa hyodyllisend

Koettua hyotyd mittaavat kysymykset olivat lomakkeella sijoitettu hyotyjen eri-
tyispiirteitd kartoittavien kysymysten sekaan. Mittarikysymyksid olivat kysy-
mykset 3, 5, 8, 10, 20 ja 23. Vastausten keskiarvojen perusteella koettuun hystyyn
vastattiin samankaltaisesti, keskiarvojen ollessa vaililld 3,63 - 4,26. Keskihajonta
vaihteli vililla 0,98 - 1,11. Kysymykset mittasivat varsin onnistuneesti koettua
hyotya.

5.3 Aikomus kayttad

Aikomusta kdyttdd mitattiin kolmella samankaltaisella kysymykselld. Vastaus-
ten keskiarvot ja keskihajonta on esitelty taulukossa 5.
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TAULUKKO 5 Aikomus kayttaa

Muuttuja Keskiarvo | Keskiha-
jonta

AIKOMUS-KAYTTAA-6: Suunnittelemme, ettd otamme | 3 81 1,10

kayttoon sosiaalisen median palveluja tulevaisuudessa

AIKOMUS-KAYTTAA-14: Aiomme kayttdd sosiaalisen | 4,25 1,00

median ratkaisuja tulevaisuudessa

AIKOMUS-KAYTTAA-22: Arvioisin, ettd kayttdaisimme | 4,25 0,95

sosiaalisen median ratkaisuja tulevaisuudessa

Kuten koettua hyotyd mittaavat kysymyksetkin, niin myos kayttoaikomukseen
liittyvat kolme kysymystd olivat lomakkeella sijoitettu hyotyjen erityispiirteitd
kartoittavien kysymysten sekaan. Mittarikysymyksid olivat kysymykset 6, 14 ja
22 (TAULUKKO 5). Vastausten keskiarvojen perusteella kdyttdaikomukseen vas-
tattiin samankaltaisesti, keskiarvojen ollessa vililla 3,81 - 4,25. Kysymykset 14 ja
22 saivat tdysin saman keskiarvon. Keskihajonta oli maltillinen valilla 0,95 - 1,10.
Voidaan todeta, ettd kysymykset mittasivat onnistuneesti kayton aikomusta.

5.4 Yrityspdittdjin henkilokohtainen kaytto

Henkilokohtaisen kdyton mittari muodostettiin arvoista liittyen vastaajan henki-
lokohtaiseen sosiaalisen median kdyttoon, kahdeksassa suositussa palvelussa.

TAULUKKO 6 Henkilokohtainen kaytto

Muuttuja Kes- Keskiha-
kiarvo jonta
HK-BLOGIT-AIKA: Kiytettdvi aika blogit 1,53 0,9
HK-BLOGIT-KERRAT: Kédyttokertojen maddra blogit 2,81 1,93
HK-FACEBOOK-AIKA Kaytettdva aika Facebook 2,53 1,41
HK-FACEBOOK-KERRAT: Kiyttokertojen maadra Face- | 557 2,06
book
HK-GPLUS-AIKA Kiytettava aika Google+ 1,23 0,57
HK-GPLUS-KERRAT: Kayttokertojen médra Google+ 2,43 1,87
HK-INSTAGRAM-AIKA Kiytettdva aika Instagram 1,25 0,73
HK-INSTAGRAM-KERRAT: Kayttokertojen madra In- | 2,07 1,86
stagram
HK-LINKEDIN-AIKA Kaytettdvéa aika LinkedIn 1,29 0,7
HK-LINKEDIN-KERRAT: Kiyttokertojen madra Lin- | 2,77 1,96
kedIn
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HK-PINTEREST-AIKA Kiytettdva aika Pinterest 1,08 0,42
HK-PINTEREST-KERRAT: Kéyttokertojen maara Pinter- | 1,49 1,06
i-;[(-TWITTER-AIKA Kéytettava aika Twitter 1,43 0,93
HK-TWITTER-KERRAT: Kayttokertojen médra Twitter 2,86 2,35
HK-YOUTUBE-AIKA Kaytettdva aika Youtube 1,55 0,89
HK-YOUTUBE-KERRAT: Kayttokertojen méddra Youtube | 3 46 1,71

Edeltavassa taulukossa (TAULUKKO 6) on ilmoitettu kunkin muuttujan keskiar-
vot ja keskihajonta. Kayttokertojen ja kdytettdvan ajan perusteella ylivoimaisesti
suosituin sosiaalisen median palvelu on Facebook. Valtaosa vastaajista kertoi
kayttavansd palvelua pdivittdin ja kuluttavan viikossa palvelua kayttamattad ai-
kaa useita tunteja. Vdhiten yrityspdattdjat kdyttivat kertojen ja ajan perusteella

palveluita Pinterest, Instagram ja Google+.

5.5 Todellinen kaytto yrityksessa

Todellista kadyttod mitattiin kysymyksillg, jotka liittyivat yrityksen aktiivisuuteen
tunnetuissa sosiaalisen median palveluissa. Vastausten keskiarvot ja keskiha-

jonta on esitetty taulukossa 7.

TAULUKKO 7 Kaytto yrityksessd

tube

Muuttuja Kes- Keskiha-
kiarvo jonta

YRITYS-FACEBOOK-KAYTTO: Kédyton aktiivisuus Face- | 4,37 2,13

book

YRITYS-GPLUS-KAYTTO: Kayton aktiivisuus Google+ 1,88 1,64

YRITYS-INSTAGRAM-KAYTTO: Kdyton aktiivisuus In- | 1,53 1,44

stagram

YRITYS-LINKEDIN-KAYTTO: Kiayton aktiivisuus Lin- | 1,91 1,59

kedIn

YRITYS-OMABLOGI-KAYTTO: Kéyton aktiivisuus yri- | 2,18 1,86

tyksen oma blogi

YRITYS-PINTEREST-KAYTTO: Kiyton aktiivisuus Pin- | 1,29 1,04

terest

YRITYS-TWITTER-KAYTTO: Kayton aktiivisuus Twitter | 2 36 2,12

YRITYS-ULKOBLOGI-KAYTTO: Kayton aktiivisuus ul- | 1,47 1,22

kopuolinen blogialusta

YRITYS-YOUTUBE-KAYTTO: Kéyton aktiivisuus You- | 1,83 1,35
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Sosiaalisen median kédyton aktiivisuus yrityksissa oli kaiken kaikkiaan matalalla
tasolla. Ylivoimaisesti aktiivisimmin kaytettiin Facebookia. Tuoreet palvelut Pin-
terest ja Instagram olivat aktiivisesti vain harvan yrityksen kdytossd. Henkilo-
kohtaisen kdyton ja yrityksen kdyton kattavammat ja prosentuaaliset jakaumat

eri palveluiden ja aktiivisuustasojen valiltd on katsottavissa taman tutkielman
LIITTEET-osiossa.

5.6 Sosiaalisen median hyddyt ja haasteet

Sosiaalisen median hyotyjd ja haasteita kartoittavat kysymykset eivit liittyneet
varsinaisesti tutkittavaan viitekehykseen. Niiden avulla haluttiin saada lisédtietoa
ilmiostd ja tarkastaa ovatko teoriassa esiinnousseet erityispiirteet koettuja myos
todellisuudessa.

Kysymyksiin vastattiin valitsemalla annetuista hyotyjen ja haasteiden eri-
tyispiirteistd kolme vastaajan mielestd tarkeintd vaihtoehtoa. Taulukossa 8 on esi-
tetty vastausten jakautuminen eri vaihtoehtojen kesken. Yhteispistemddra kertoo
erityispiirteen merkittdvyyden yleistettynd. Yhteispistemaéra laskettiin kaavalla:
1.tarkein Ikm * 3 + 2.tdrkein Ikm * 2 + 3.tdrkein Ikm

TAULUKKO 8 Sosiaalisen median hyodyt ja haasteet

Hyodyt 1.tar- 2.tar- 3.tar- Yhteispis-
kein kein kein teet

Hyvd markkinoinnin panostuotto- | 49 23 36

suhde

Yhteistyokumppaneiden hankkimi- | 10 15 12

nen

Asiantuntijaroolin kehitys 18 33 11 131

Nikyvyyden kasvattaminen Inter- | 93 59 32

netissi

Lisimyynnin tekeminen 24 27 33 159

Asiakkaiden osallistuttaminen tuo- | 4 10 17 49

tekehitykseen ja ideointiin

Yrityksen liittyvdn keskustelun hal- | 3 13 8 43

linta

Mielipidevaikuttajien ja auktori- | 2 8 10 32

teettien tavoittaminen

Uusien asiakassuhteiden ja -yhtei- | 18 29 32 144

sojen luominen

Suosittelijoiden hankkiminen 6 12 18 60

Oman henkiloston ammattitaidon | 2 0 7 11

kehittiminen

Asiakaspalvelun laadun parantami- | 12 11 21 79

nen

Haasteet
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Epidselvd hyoty sijoitetuille resurs- | 46 44 34

seille

Hitaasti nikyvit tulokset 41 45 20 233
Tekijanoikeus- ja sddntoviidakko 20 8 19 95
Ilmioén tuoreus 20 15 21 111
Epitietoisuus palveluiden jatkosta | 6 10 20 58
Yrityksen oman ajan puute 61 49 37 _
Yrityksen oman osaamisen puute 23 28 27 152
Tyontekijoiden koulutus ja roolit 5 8 15 46
Ulkoistamistarve 3 6 9 30
Viestinnilliset kulttuurierot 11 14 22 83

Suurimmaksi sosiaalisen median markkinointi- ja viestintdratkaisujen hyodyksi
vastaajat kokivat ndkyvyyden kasvattamisen yleisesti Internetissa (TAULUKKO
8). Valtaosa vastaajista koki my0s sosiaalisen median markkinoinnin panostuot-
tosuhteen olevan hyvilld tasolla. Kolmanneksi tarkeimmaéksi hyddyksi koettiin
lisamyynnin tekeminen.

Haasteista suurimmaksi koettiin sosiaalisen median ratkaisujen kayttoon
kuluva aika. Lahes kaikki vastaajat merkitsivdt yrityksen oman ajan puutteen
kolmen suurimman haasteen joukkoon. Toiseksi eniten pisteitd kerdsi kohta
“epdselvd hyoty sijoitetuille resursseille”. Kolmanneksi suurimpana haasteena
koettiin hitaasti ndkyvat tulokset.

5.7 Sosiaalisen median omaksumiseen vaikuttavat tekijdt

Jatkotutkimuksen ja aihepiirin laajemman ymmarryksen vuoksi vastaajilta ky-
syttiin, mitkd asiat vaikuttavat heiddn mielestdédn eniten sosiaalisen median kayt-
toonottoon tai kayttamatts jattamiseen. Kysymyksiin vastattiin valitsemalla val-
miista vaihtoehdoista 1. tarkein, 2. tarkein ja 3. tarkein tekija. Taulukossa 9 on
listattu vaihtoehtojen saamat yhteispisteet. Yhteispistemééra laskettiin kaavalla:
1.tdarkein Ikm * 3 + 2.tdrkein Ikm * 2 + 3.tdrkein lkm.

TAULUKKO 9 Muut omaksumiseen vaikuttavat tekijat

Tekija 1.tar- 2.tar- 3.tar- Yhteispisteet
kein kein kein

Johdon ammattitaito ja osaaminen | 32 23 11 _

Johdon suhteet ja verkostot 11 8 8 56

Ylimmin johdon tuki 14 7 5 61

Yrityksen kasvuhalut 30 24 24 162

Henkiloston osaaminen ja ammat- | 20 14 14 102

titaito

Yrityksen rahatilanne 16 10 26 94

Henkilostolti tuleva paine 2 6 5 23
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Asiakkailta tuleva paine 12 19 10 84
Kilpailijoilta tuleva paine 18 9 13 85
Kumppaneilta tuleva paine 0 2 4 8
Palveluntarjoajilta tuleva paine 3 1 6 17
Konsulteilta tuleva paine 1 2 3 10
Sosiaalisen median palveluidenil- | 26 31 26

maisuus

Sosiaalisen median palveluiden | 9 22 11 73
saatavuus

Sosiaalisen median palveluiden | 15 22 30 119
helppokiyttoisyys

Sosiaalisen median palveluiden | 16 22 23 115
tuttuus/yleisyys

Ulkoistamismahdollisuudet 2 1 0 8

Taulukossa 9 esitettyjen tulosten perusteella tirkeimmdksi omaksumiseen vai-
kuttavaksi tekijdksi vastaajat kokivat johdon ammattitaidon ja osaamisen. Kaksi
muuta ldhes yhta tarkedd tekijdd olivat yrityksen kasvuhalut sekd sosiaalisen me-
dian palveluiden ilmaisuus.

Vihiten vaikuttaviksi tekijoiksi vastaajat katsoivat kumppaneilta, palvelun-
tarjoajilta ja konsulteilta tulevan paineen sekd ulkoistamismahdollisuudet. Vas-
tauksia tdydentdvat luvussa 5.8 esiteltdvidt avoimien kysymysten vastaukset.

5.8 Avoimet kysymykset

Vastaajille annettiin mahdollisuus tdydentdd vastauksiaan avoimille kysymyk-
silld liittyen hyotyihin ja haasteisiin, sekd yleisesti sosiaalisen median kayttoon
yrityksissd. Avoimia vastauksia jdtettiin yhteensa 107 kappaletta. Kaiken kaikki-
aan avoimet vastaukset toistivat tai hieman tdydensivit ennalta annettuja vas-
tausvaihtoehtoja.

Sosiaalisen median hyotyihin liittyvissd avoimissa kysymyksissa hyddyiksi
ennalta annettujen vaihtoehtojen lisdksi mainittiin seuraavia asioita: suora pa-
laute asiakkaalta ja potentiaaliselta asiakkaalta, matala yhteydenottokynnys,
viihdyttavyys ja luovuus, kohdentaminen, rekrytointi, nopeus, luottamuksen ra-
kentaminen ja viraalius.

Haasteista mainittiin seuraavia: mielekk&an sisdllon luominen, kirjoittami-
sen taito, vaihtuvat sidnnot ja trendit, palveluntarjoajien hinnat, poisoppiminen
sahkopostiviestinndstd (one-to-one), kohdentaminen, mainonta, ei tavoita oikeaa
kohderyhmad ja yhteisojen kasvattaminen.

Kysyttdessd yleisesti sosiaalisen median kdytostd yrityksessd vastauksissa
korostuivat seuraavat asiat: johtajan rooli, muiden alalla toimivien seuraaminen
mahdollista sosiaalisen median avulla, hyddyntdaminen heikolla tasolla vaikka
haluja olisi, maineenhallinta ja julkisuus pelottavat seké ajalliset resurssit eivit
riita.
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Avoimien kysymysten vastaukset on luettavissa kokonaisuudessaan taiman
tutkielman liitteet-osiossa.

5.9 Konfirmatorinen faktorianalyysi

Tutkimusmallin mittaaminen ja testaaminen koostuu kolmesta vaiheesta. Ensim-
mdisessd vaiheessa tehddan konfirmatorinen faktorianalyysi SmartPLS-ohjelmis-
tolla. Faktorianalyysin pohjalta muodostetaan lopullinen rakenneyhtdlomalli.
Kolmannessa vaiheessa hypoteeseja arvioidaan rakenneyhtdlomallin avulla.

Aineiston sopivuutta faktorianalyysille testattiin Kaizer-Meyer-Olkin ja
Barlettin testin avulla. Karjaluodon (2007) mukaan KMO-arvon tulisi olla yli 0,60,
jotta analyysia kannattaa yrittdd. Barlettin testin avulla testataan korreloivatko
muuttujat keskenddn. Barlettin testin sig. arvon tulee olla alle 0,01. (SPSS-ohjel-
man avulla tehdyissa testeissd, faktorianalyysissa kédytettdava aineisto sai KMO-
arvon 0,844 ja sig. arvon 0,000. Ndin ollen voidaan todeta, ettd aineisto sopii erin-
omaisesti faktorianalyysiin.

Koska testattavan mallin rakenteesta oli selked olettamus, ei faktoreiden lu-
kumddran testaamiseksi toteutettu eksplorariitivista faktorianalyysia. Toteute-
tun konfirmatorisen faktorianalyysin tavoite oli tarkastella, antaako aineisto tu-
kea valmiille mallille. Konfirmatorisen faktorianalyysin toteuttaminen luotetta-
vasti onnistuu SmartPLS-ohjelmiston avulla. (Lowry & Gaskin, 2014; Afhta-
norhan, 2013).

5.9.1 Rakenneyhtdlomallin muodostaminen

Konfirmatorinen faktorianalyysi aloitettiin muodostamalla oletettu rakenneyh-
talomalli. Muodostettu rakenneyht&l6 malli sisdlsi oletetut nelja faktoria ja kaikki
niihin liittyvat muuttujat, ilman esikarsintaa.

Seuraavaksi mallin faktoreille laskettiin Cronbachin alfakertoimet, AVE-lu-
vut (Average Variance Extracted), muuttujien faktorilataukset, komposiittirelia-
biliteetti ja t-arvot. Cronbachin alfa kuvaa faktorin yhtendisyyttd ja se saa arvoja
vaélilla 0-1. Alfa kertoo siis mallin reabiliteetista ja raja-arvona voidaan pitdd alfan
arvoa 0,6 (Metsamuuronen, 2006).

AVE-luku kertoo mallin validiteetista ja sen ohjeellinen raja-arvo on 0,5.
Komposiittireliabiliteetti on luku, jonka avulla arvioidaan véittamien yhtenevdi-
syyttd. Sen raja-arvona pidetddn arvoa 0,8. (Fornell & Lacker, 1981) Faktorilataus
selittdd muuttujan ja faktorin vilistd korrelaatiota. Mitd suurempi on faktorila-
taus, niin sitd enemman kyseisen faktorin avulla voidaan selittdd havaitun muut-
tujan vaihtelusta. Alapuolella olevaan taulukkoon (taulukko 10) on listattu en-
simmadisessd vaiheessa muodostetun mallin Cronbachin alfat, AVE-luvut, muut-
tujien faktorilataukset ja komposiittireliabiliteetit.



TAULUKKO 10 Alkuperédisen mallin reliabiliteetti ja validiteetti

Faktori Cronbachin alfa | Komposiitti- | AVE Muuttuja Lataus
reliabiliteetti
KOETTU | 0,914128 0,933543 0,701348 | HYOTY-10 0,856729
HYOTY HYOTY-20 0,743259
HYOTY-23 0,850058
HYOTY-3 0,847771
HYOTY-5 0,894004
HYOTY-8 0,825295
AIKOMUS | 0,868016 0,919445 0,792646 | AIKOMUS- 14 0,939044
KAYT- AIKOMUS- 22 0,923326
TAA AIKOMUS- 6 0,802249
TODELLI- | 0,80182 0,85056 0,401059 | YRITYS-FACEB | 0,513086
NEN YRITYS-GPLUS | 0,601737
KAYTTO YRITYS-INSTA 0,705788
YRITYK- YRITYS-LINKE | 0,739859
SESSA YRITYS-OBLOG | 0,610813
YRITYS-PINTE 0,736348
YRITYS-TWITT | 0,787091
YRITYS-UBLOG | 0,268144
YRITYS-YOUT 0,576143
YRITYS- 0,828326 0,871189 0,46682 HK-BLOGIT 0,71828
PAATTA- HK-FACEBO 0,562099
JAN HK-GPLUS 0,380388
HENK.KO HK-INSTA 0,784296
HT. HK-LINKEDIN | 0,716293
KAYTTO HK-PINTEREST | 0,752821
HK-TWITTER 0,758058
HK-YOUTUBE 0,698856

Mallista pudotettiin pois muuttujat, jotka olivat lataukseltaan selvésti keskimaa-
rdistd heikompia ja muuttujat, jotka eivét latautuneet selvésti (erotus alle 0,15)
vain yhdelld faktorille. Téllaisia muuttujia olivat yrityksen todelliseen kayttoon
liittyvat muuttujat Google+, Instagram ja Pinterest; sekd henkilokohtaiseen kayt-
toon liittyvat muuttuja Google+. Hylkdamailld heikosti tai ristiin latautuvat
muuttujat mallin arvioimiseen kdytetyt luvut laskettiin uudelleen (TAULUKKO

11).

TAULUKKO 11 Lopullisen mallin reliabiliteetti ja validiteetti

Faktori Cronbachin | Komposiitti- | AVE R2 Muuttuja Lataus
alfa reliabiliteetti

KOETTU | 0,914369 0,933663 0,701666 | 0,104 | HYOTY-10 0,853142

HYOTY HYOTY-20 0,750682
HYOTY-23 0,852249
HYOTY-3 0,838736
HYOTY-5 0,892468
HYOTY-8 0,832055

AIKOMUS | 0,867874 0,919309 0,792464 | 0,681 | AIKOMUS-14 | 0,942652

KAYT- AIKOMUS-22 | 0,925256

TAA AIKOMUS- 6 0,795425
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TODELLI- | 0,75905 0,83846 0,513906 | 0,412 | YRITYS-FACE | 0,565225
NEN YRITYS-LINKE | 0,784121
KAYTTO YRITYS-OBLO | 0,724147
YRITYK- YRITYS-TWITT | 0,834403
SESSA YRITYS-YOUT | 0,643885
YRITYS- 0,844566 0,882852 0,520285 HK-BLOGIT 0,710507
PAATTA- HK-FACE 0,583655
JAN HK-INSTAGR | 0,775758
HENK.KO HK-LINKEDIN | 0,752158
HT. HK-PINTER 0,711216
KAYTTO HK-TWITTER | 0,781989

HK-YOUTUBE | 0,715291

Lopullisen mallin faktoreiden AVE-luvut ylittivét raja-arvona pidetyn 0,5, alfa-
luvut ylittivdt raja-arvon 0,6 ja kombosiittireliabiliteetit ylittivit raja-arvon 0,8.
Raja-arvojen lisdksi mallin validiutta tarkasteltiin laskemalla faktorin AVE-luvun
nelidjuuret ja vertaamalla sitd faktorin korrelaatiolukuun muiden faktoreiden
kesken. Malli on validi, jos faktoreiden korrelaatiot keskenddn ovat pienempid
kuin AVE-luvun nelidjuuri. (Fornell & Lacker, 1981)

Lopullisen mallin faktoreille laskettiin niiden selitysasteet (taulukossa 11
R?). Selitysaste kertoo, kuinka hyvin faktori kykenee selittimdan muuttujien
vaihtelua. Chinin (1998) mukaan yli 0,67 selitysaste tarkoittaa oleellista selitysky-
kyd, yli 0,33 kohtuullista selityskykya ja 0,19 heikkoa selityskykya.

TAULUKKO 12 AVE-lukujen nelijuuri (lihavoitu) ja faktoreiden korrelaatiot

AIKOMUS KOETTU ;i?{E#IéINEYNRI- YRITYSPAATTA]AN
KAYTTAA HYOTY TYKSESSA HENK.KOHT. KAYTTO

AIKOMUS

KAYTTAA 0,890204

KOETTU

HYOTY 0,825321 0,837655

TODELLINEN

KAYTTO YRI- | 0,304222 0,352400 0,716872

TYKSESSA

YRITYSPAAT-

TAJAN

HENK KOHT. 0,335609 0,322632 0,634687 0,721307

KAYTTO

Taulukossa 12 on esitetty faktoreiden korrelaatiot ja AVE-lukujen nelitjuuret.
Lukujen perusteella voidaan todeta muodostettavan konstruktion olevan validi.
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5.9.2 Hypoteesien ja rakenneyhtidlomallin arviointi

Hypoteesien arviointi suoritetaan tarkastelemalla faktoreiden suhteiden voimak-
kuutta. Suhteiden merkittdavyyttd tarkasteltiin SmartPLS-ohjelmiston boots-
rapping-toiminnolla laskettujen t-arvojen perusteella.

Metsamuurosen (2011) mukaan t-arvon ollessa alle 1,65 on p-arvo eli mer-
kittavyys korkeintaan 0,1. 1,96 tai sitd korkeampi t-arvo tarkoittaa p-arvona va-
hintdan 0,05 merkittavyyttd. Yli 2,58 t-arvo tarkoittaa p-arvona vahintdan 0,01 ja
yli 3,29 t-arvo tarkoittaa p-arvona vahintddn 0,001. Mallin faktoreiden suhteiden
p-arvot (*-merkilld) on esitetty alla kuviossa 7.

0,104 ~10% 0,681 ~ 68%

(28,316)*** (2,234)* 0412 ~41%
Koettu 0’825 Aikomus 0'103 S
hysty - kayttas —_ ySEinen
rityksessd yrityksessd yrityksessa
yriy (6,083)*+*

0,600

(12,591)***

0,323
\ Pasttsjan henk.
koht. kaytto

KUVIO 7 Faktoreiden suhteiden voimakkuudet ja t-arvot (* = p < 0,05, * = p < 0,01, ** =p
<0,001)

Tutkielmassa muodostettu (KUVIO 6) ja kehitetty rakenneyhtédlomalli (KUVIO
7) muodostettiin seuraavien hypoteesien pohjalta:

e H1. Paattdjan kokemalla hyddylld on positiivinen vaikutus kédyttoonotto-
aikomukseen

e H2. Paittdjan henkilokohtaisella kdytolld on positiivinen vaikutus koet-
tuun hyotyyn
raan todelliseen kayttoon yrityksessa

e H4. Kayttoaikomuksella on positiivinen vaikutus todelliseen kdyttoon

Hypoteesien paikkaansa pitdvyyttd arvioidaan tarkastelemalla hypoteesiin liit-
tyvien faktorien suhteita ja suhteiden tilastollista merkittavyytta.

H1. Paittdjan kokemalla hy6dylld on positiivinen vaikutus kadyttoonottoaiko-
mukseen

Hypoteesin mukaan péittdjan kokemalla hyodylld on positiivinen suhde kayt-
toonottoaikomukseen. Suhde on vahva (0,825) ja se on tilastollisesti erittdin mer-
kitseva (28,316 = p < 0,001). Voidaan todeta, ettd pdattdjan kokemalla hyodylla
on positiivinen vaikutus kayttoaikomukseen.
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H2. Pdittdjan henkilokohtaisella kidytolld on positiivinen vaikutus koettuun
hyotyyn

Suhde on positiivinen ja melko vahva (0,323) seka tilastollisesti erittdin merkit-
sevd (6,083 = p < 0,001). Voidaan todeta, ettd paddttdjan henkilokohtainen kaytto
on positiivisessa suhteessa pdittdjan kokemaan hyotyyn.

H3. Paittdjan henkilokohtaisella kidytolld on positiivinen vaikutus suoraan to-
delliseen kiyttoon

Padttdjan henkilokohtaisen kdyton suhde todelliseen kdyttoon yrityksessd on po-
sitiivinen ja vahva (0,600). Liséksi suhde on tilastollisesti erittdin merkitseva
(12,591 = p < 0,001). Voidaan todeta, ettd pddttdjan henkilokohtaisella on positii-
vinen vaikutus todelliseen kadyttoon yrityksessa.

H4. Kayttoaikomuksella on positiivinen vaikutus todelliseen kayttoon

Hypoteesin mukaan kdyttoaikomus vaikuttaa positiivisesti todelliseen kayttoon.
Suhde on positiivinen, mutta melko heikko (0,103). Liséksi sen tilastollinen mer-
kittavyys on yli 0,01, mutta kuitenkin alle 0,05 (t-arvo 2,234). Kayttoaikomuksen
suhde todelliseen kdyttoon on positiivinen, mutta ei niin vahva ja merkitsevd,
kuin kirjallisuuden perusteella olisi voinut olettaa.
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6 Johtopditokset ja yhteenveto

Seuraavassa alaluvussa (6.1.1) kdydddn lapi tutkimusongelman ja tulosten perus-
teella muodostettavat johtopddtokset. Luvussa 6.1.2 tarkastellaan tutkimuksen
luotettavuutta. Luku 6.1.3 sisdltdd pohdintaa tutkimuksen rajoitteista ja esityksid
mahdollisista jatkotutkimusaiheista.

Tutkimuksen tavoitteena oli muodostaa kokonaisvaltainen kuva sosiaali-
sen median markkinointi- ja viestintdratkaisujen omaksumiseen vaikuttavista te-
kijoistd. Kokonaiskuvan perusteella rakennettiin konstruktio, jonka tavoite oli
pyrkid selvittimdan pk-yrityksen pdattdjan henkilokohtaisten kokemusten vai-
kutusta yrityksen viestintd- ja markkinointiratkaisujen kadyttoon. Osaongelmia
olivat olemassa olevien ja suosituimpien sosiaalisen median markkinointi- ja
viestintdratkaisujen kartoittaminen sekd pk-yrityksen teknologian ja innovaati-
oiden omaksumiseen vaikuttavien tekijoiden 16ytaminen.

6.1.1 Johtopaddtokset

Teknologian ja innovaatioiden omaksumisprosessiin liitettdvien tekijoiden ni-
medminen ei ole helppoa. Kokonaisuus koostuu kymmenisti eri tekijoistd ja sa-
doista eri muuttujista. Ilmion tarkastelu luotettavasti ja mitddn olennaisia teki-
joitd unohtamatta on vahintdankin haastavaa. Tadssd tutkielmassa muodostettu
konstruktio on korkeintaankin vain pieni pala omaksumisen kokonaiskuvaa.

Teorian ja tutkijan oman oletuksen perusteella muodostettu hypoteesi siitd,
ettd pk-yrityksen péadttdjan henkilokohtaisella kokemuksella ja kaytolld olisi po-
sitiivinen vaikutus lopulliseen sosiaalisen median markkinointi- ja viestintarat-
kaisujen kdyttoon yrityksessd, voidaan todeta paikkansapitaviksi. Vaikka useat
tutkimukset (mm. Ghobakhloo ym., 2011; Butler, Reed & Le Grice, 2007; Caldeira
& Ward, 2003) nimesivit pdittdjien henkilokohtaisen kokemuksen yhdeksi pk-
yrityksen kayttaytymistd ohjaavaksi tekijaksi, niin tdimén tutkielman perusteella
pddttdjan kokemuksen merkitykselld on annettava vield erityistd huomiota. Hen-
kilokohtaisen kdyton positiivinen vaikutus koettuun hyotyyn ja suoraan lopulli-
seen kayttoon yrityksessd oli odotettua vahvempi.

Yrityspdattdjan henkilokohtaisen kdyton suora vaikutus todelliseen kayt-
toon yrityksessd on todenndkodisemmin perusteltavissa Venkateshin ym. (2003)
UTAUT-mallin avulla. Siind tukevien olosuhteiden katsotaan vaikuttavan suoraan
samaan kategoriaan kuin UTAUT-mallin tukevat olosuhteet.

Kokonaiskuvan muodostamisen yhteydessa kartoitetut teknologian ja in-
novaatioiden omaksumiseen vaikuttavat tekijdt sekd pk-yrityksen ominaisuus-
piirteet olivat todellisia myds suomalaisessa pk-yrityksessd. Suurin osa kyselyyn
vastanneista pystyi yhtymadn niiden positiiviseen tai negatiiviseen vaikutukseen
sosiaalisen median omaksumiseen yrityksessddn. Erityisen suureksi haasteeksi
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koettiin pk-yrityksen erityispiirteisiin liitettdvan resurssipulan, eli rahan ja ajan
puutteen.

Sosiaalisen median markkinoinnin kustannukset ovat pelottavin etenkin
pienten yritysten kokema riski. (Kaplan & Haenlein 2010; Kim, Lee & Lee, 2011)
Yli puolet sosiaalista mediaa markkinointiin kdyttdvista pienistd yrityksistd ei
koe saaneensa sijoitetulla rahalle vastinetta. (Manta, 2013; Forbes, 2013) Tehokas
sosiaalisen median hyddyntdminen vaatii aikaa, koska palvelut ovat toiminnassa
ympadri vuorokauden. (Qualman, 2012) Tutkielman tulokset my®étdilevit aiempia
tutkimuksia. Ristiriitaista on kuitenkin se, ettd tdimdn tutkielman vastaajien kes-
ken suurimpana haasteena pidettiin sosiaalisen median markkinoinnin epéaselvia
ja pitkalla aikavalilld ndkyvid tuloksia ja samaan aikaan suurimpana hy6tyna ko-
ettiin hyva markkinoinnin panos-tuotto-suhde.

Sosiaalinen media halutaan pitdd pk-yrityksissd omissa ndpeissd. Sosiaali-
sen median helppokayttoisyys ja palveluiden ilmaisuus kannustavat kayttoon-
oton aloittamiseen ilman ulkopuolista tukea. Ulkoistamisen tarve on pieni. Yri-
tyspddttdjat eivat koe kiayttoonottoon vaikuttavan konsulteilta tai palveluntarjo-
ajilta tulevaa painetta. Sen sijaan kilpailijoiden perdssd halutaan pysyd, kuin
my0s asiakkaiden pyynnoilld on merkitysta.

Kayttoonotto onnistuu todenndkdisemmin, jos kdyttoonotettava teknologia
on kayttdjilleen ennalta tuttu tai kdyttdjd kykenee ndkeméddn teknologian mah-
dollistamat hyodyt (Mahmood, Burn, Gemoets & Jacquez, 2000). Tamén tutkiel-
man tulosten perusteella voidaan todeta, ettd yrityspdittdjan kannattaa olla itse
henkilokohtaisesti kokeilemassa uusia sosiaalisen median palveluita. Kaytta-
malld itse palveluita, ottaa yrityspddttdjd ison askeleen kohti palveluiden kayttod
my0s yrityksessd. Samalla hdn ndkee hyodyt yrityksen kannalta paremmin.

6.1.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen reliabiliteettia testattiin laskettujen Cronbachin alfakertoimien
avulla. Tutkielman alfakertoimet ylittivit yleisesti suositellut raja-arvot. Kysy-
mysten muodostamisessa pyrittiin huomioimaan aikaisemmissa tutkimuksissa
kédytettyja kysymyssarjoja. Alfakertoimien perusteella faktorit olivat yhtendisia
ja kysymyksilld pystyttiin mittaamaan samoja asioita. Aineiston sopivuutta fak-
torianalyysille testattiin Kaizer-Meyer-Olkin ja Barlettin testin avulla.

Validiteetin mittarina kéytettiin AVE-testilld laskettuja arvoja. Kayttod mit-
taavien faktoreiden AVE-arvot ylittivat niukasti suositellut raja-arvot. Ndiden
tfaktoreiden kohdalla validiteettia heikensivat pitkalti itse muodostettu kysymys-
sarjat kdyton madran mittaamiseksi, sekd osan kysymysten vapaaehtoiseksi jét-
taminen. Viittdmien yhtenevdisyyttd tarkasteltiin komposiittireliabiliteetti-luku-
jen perusteella.

Kyselyyn osallistui 291 valideiksi luokiteltavaa vastaajaa. Vastausprosen-
tiksi muodostui 25,2 %. Kyselyé levitettiin valtakunnallisesti ja otannan perus-
teella tulosten voidaan katsoa olevan yleistettavissa.



61

Konfirmatorinen faktorianalyysi toteutettiin SmartPLS-ohjelmiston avulla.
Rakenneyhtdlomalli muodostettiin aikaisemmilla tutkimuksilla perustellen,
mutta tutkijan oletuksien ja aihepiirin tuntemuksen voidaan katsoa vaikuttaneen
merkittavasti muodostetun mallin ominaisuuksiin.

6.1.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusaiheet

Tutkimuksessa omaksumista tarkasteltiin pk-yrityksen ndkokulmasta, ja tama
ndkokulma on ohjannut myds kaytettdvien ldhteiden valintaa. Tutkimuksen
ulottuvuus ja siind muodostettava malli rajoittui tutkimuksen luonteen takia to-
dellista tarvetta pienemmaksi.

Tutkielmassa muodostettu konstruktio perustui aikaisemmin luotuihin
malleihin. Malli oli kuitenkin huomattavasti suppeampi kuin yksikdan aikaisem-
mista malleista ja sen muodostumiseen ei voinut olla vaikuttamatta tutkijan hen-
kilokohtainen ndkemys ja kokemus aihepiirista.

Toteutetussa konfirmatorisessa faktorianalyysissa varmistettiin antaako ai-
neisto tukea valmiille mallille. Eksploratiivisessa faktorianalyysissa selitettdvaa
mallia etsitdidn muuttujien kombinaatioista. Osan muuttujien heikon latautumi-
sen ja faktoreiden pienen lukumaddran perusteella tutkielman konstruktio olisi
ollut suositeltavaa rakentaa eksploratiivisen faktorianalyysin avulla.

Yrityksen todellisen kdyton mittaaminen oli haastavaa, koska vastaajina
toimi yrityspdittdjdt, joiden ndkemyksen voidaan katsoa olevan puolueellinen
omaa yritystd kohtaan. Yhden ja saman vastaajan ja vain yhden menetelmé&n
kdayttdaminen datan keruuseen on tdarked huomioida timén tutkimuksen luotetta-
vuutta arvioidessa.

Todellinen kédyttoaste olisi todennékdisesti pystytty mittaamaan paremmin
yrityksen henkiltston tai ulkopuolisen henkilon toteuttaman yrityskohtaisen
analyysin perusteella. Faktorin muuttujien heikkoon latautumiseen vaikutti
tassa tutkielmassa my0s useat tyhjdt vastaukset, koska kaikkien sosiaalisen me-
dian palveluiden kdyton arvioiminen ei ollut madritetty kysymyslomakkeessa
pakolliseksi.

Tutkielmassa muodostettu malli todettiin validiksi ja se antaa vahintdaankin
aihetta miettid jatkotutkimuksia sen ympérille. Malli on kuitenkin karkea oletus
ja esimerkiksi faktori koettu hyoty olisi ollut syytd jakaa ainakin kahteen faktoriin,
kuten jo vanhemmissa malleissa on esitetty, helppokayttoisyyteen ja koettuun
hyotyyn. Davisin ja ym. (1989) mukaan helppokayttoisyys ja hyodyllisyys kulke-
vat kési kddessé: teknologia ei ole hyodyllinen ellei sitd osata tai sitd on raskas
kayttad. Koetun hyodyn pilkkomista puoltaa myos faktorille laskettu selitysaste.

Tdamdn lisdksi muissa malleissa esitettyjd ulottuvuuksia olisi ollut syytad ot-
taa mukaan todellisen kuvan hahmottamiseksi. Mallin olisi ollut hyva sisaltdaa
ainakin Ajzenin (1991) huomiot ympaériston paineen vaikutuksesta aiottuun
kayttaytymiseen.

Olisi mielenkiintoista toteuttaa jatkotutkimusta, jossa kaikki tdssd tutkiel-
massa kartoitetut pk-yrityksen kayttaytymistd ohjaavat tekijat (TAULUKKO 2)
pystyttdisiin tutkimaan jossakin omaksumisprosessissa. Omaksumismallin olisi
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hahmotettavissa eksploratiivisen faktorianalyysin avulla. Toinen tdman tutkiel-
man esiin nostama tutkimusaihe on pk-yrityksen kasvuhalujen merkitys sen
kayttaytymiseen ja etenkin markkinointiratkaisujen kdyttoonottoon.
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LIITE1 SMARTPLS-OHJELMISTON KUVIOT
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LIITE 2 KYSELYN RAAKATULOKSET

Kyselyyn vastaaminen vie sinulta aikaa noin 5 minuuttia. Vastaat kyselyyn tiysin
anonyymisti. Kiitos, kun haluat olla mukana tutkimuksessa.

Vastaajan tiedot

Vastaajan sukupuoli

Sukupuoli

Tunnusluvut
Ti luku Arve
Frekvenssitaulukko || 3 finimi Mies
CIdVaihtoehto f % | Maksimi Nainen
1 Mies 18458 || Keskiarve 1,42
13142 || Moodi Mies
Mediaani  Mies
Keskihajonta 0,49

2Nainen

Vastaajan iki

Iki

Tunnusluvut

Frekvenssitaulukko

C1IdVaihtoehto £ %
120-30 8025
231-40 8627
341-50 9329
451-60 4615

Tunnusluku Arve
Minimi 20-30
Maksimi 60+
Keskiarve 2,44
Moodi 41-50
Mediaani  31-40

560+ 11 3
’ Keskihajonta 1,12
Vastaajan tehtivi
Tehtivi yrityksessi
Frekvenssitaulukko Tunnusluvut
CId Vaihtoehto f % || Tunnusluku Arve
1 Omistaja 5317 || Minimi Omistaja
2 Yrittaja 17455 || Maksimi ~ Muu
3 Toimitusjohtaja 28 9||Keskiarvo 2,59
4 Markkinointivastaava 14 4| Moodi Yrittdja
5Myyntivastaava 6 2| Mediaani  Yrittdjd
l 6 Muu 4113 || Keskihajonta 1,53

Vastaajan vaikutus

Vaikutatko yrityksen markkinointia koskeviin piitiksiin

Tunnusluvut
Ti luku Arvo
Frekvenssitaulukko |1y rinimi Kvlla
CIdVaihtoehto f % || Maksimi Ei

1Kylid 20192 || Keskiarvo 1,08

2Ei 25 8| Moodi Kyl
Mediaani Kyl
Keskihajonta 0,27




Yrityksen tiedot
Yrityksen liikevaihto

Liikevaihtoluokka
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Frekvenssitaulukko Tunnusluvut

Cld Vaihtoehto f % || Tunnusluku Arve

1 alle 100 000 € 11539 || Minimi alle 100 000 €

2100000 - 500 000 € 8629 || Maksimi vii 10 milj €

305 milj. - 1 milj. € 3110 || Keskiarvo 2.4

41 milj. - 2 milj. € 18 6| Moodi alle 100 000 €

52 milj. - 10 milj. € 25 8| Mediaani 100 000 - 500 000 €
. 6vl 10 milj. € 23 8| Keskihajontal.6

Yrityksen henkildsto

Henkiléstémasird

Frekvenssitaulukko

Tunnusluvat

Cld Vaihtoehto

f %

Tunnusluku

Arve

11-4 henk.
25-9 henk.
31049 henk. 4616
450-100 henk. 7 2
5100-250 henk. 10 3
6yli250 henk. 9 3

18061
4415

Minirmi
Maksimi
Keskiarvo
Moodi
Mediaani
Keskihajonta 1,27

1-4 henk.
v1i 250 henk.
1.82

1-4 henk.
1-4 henk.

Yrityksen asiakaskunta

Asiakaskunta koostuu

Tunnusluvut

Frekvenssitaulukko

Tunnusluku

Arvo

CId Vaihtoehto f %
lkuluttajat 19440
2yritykset 20242
3 julkishallinto 8618

Minimi
Maksimi
Keskiarvo
Moodi
Mediaani
Keskihajonta 0,73

kuluttajat
julkizhallinto
1.78
vritykset
vritykset

Liiketoiminta-alue

Yritys toimii

Frekvenssitaulukko

CId Vaihtoehto f %

18 6
3kansainvilisesti 4515

1 vain Suomessa 23078
2 Pohjoismaissa

Tunnusluvut
Tunnusluku Arvo
Minimi vain Suomessa
Maksimi kansainvilisesti
Keskiarve 1,37
Moodi vain Suomessa
Mediaani  vain Suomessa
Keskihajonta0,73
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Yrityksen toimiala

Valitse yrityksenne toimiala

| Frekvenssitaulikko
CId Vaihtoehto f %
1A) Maatalous, metsatalous ja kalatalous 93
2B) Kaivostoiminta ja lovhinta 00
3C) Teollisuus 14 5
D) Sihks-, kaasu- ja limpéhuolto, 59
jaahdytyslijketoiminta -
- E) Vesthuolto, viemini- ja jitevesthuolto, jétehuolto 1
~ ja muu ympdéristdn pubtaanapito
. 6F) Rakentaminen 21 Tunnusluvut
Q) Tukku—rja viahittaiskauppa; moottoriajoneuvojen 27 9 Tunnusluku Arve
ja moottoripydrien korjaus A) Maatalous,
. 8 H) Kuljetus ja varastointi 3 1|[Minimi metsatalous ja
18 91) Majoitus- ja ravitsemistoiminta 13 4 kalatalous
107) Informaatio ja viestintd 4114 Maksimi X) Toimiala
22 . 11K) Rahoitus- ja vakuutustoiminta 31 tuntematon
12L) Kiinteistdalan toiminta 12 4| Keskarvo 12,22
13M) Ammatillinen, tieteellinen ja tekninen toiminta 9 3|y p00 4 $) Muu o
14 N) Hallinto- ja tukipalvelutoiminta 13 4 palvelutoiminta
Julkinen hallinto ja maznpuolustus; pakollinen || \edizani L) Kiinteistoalan
osiaalivakuutus toiminta
16P) Koulutus 5 5| Keskihajenta38
l 17Q) Terveys- ja sosiaalipalvelut 25 8
18R) Taiteet, vithde ja virkistys 10 3
19 8) Muu palvelutoiminta 5418
T) Kotitalouksien toiminta tyénantajina;
20 kotitalouksien eriyttimaton toiminta tavarcidenja 0 0
palvelujen tuottamiseksi omaan kiyttaon
~+ U) Kansainvalisten organisaatioiden ja toimielinten 10
toiminta
22X) Toimiala tuntematon 14 3

Vastaajan henkilokohtainen kiytto (Kiytto = luet/seuraat/julkaiset)

Kiytin henkilokohtaisesti seuraavia sosiaalisen median palveluita:
Facebook
Frekvenssitaulukko
Tunnusluvut
Cld Vaihtoehto f %
1 TEnkar ETBT! Tunnusluku Arvo
n kayta -
Z . . Minimi En kiytd
3 2Vihemmin kuin kerran vitkossa 11 4 ) L o
. .. Maksimi Useita kertoja pdivissa
4 3 Noin kerran viikossa 10 3 . .
g . Keskiarve 5,57
4 2-3 kertaa viikossa 17 6 . o e
2 - - Moodi Useita kertoja paivissa
5Useita kertoja vitkossa 19 7 _ o
7 i L _ || Mediaani Useita kertoja paivissa
I 6Noin kerran paivissi 4415 .
o o - || Keskihajonta2. 06
7Useita kertoja paivissd 15854
Twitter
Frekvenssitaulukko
Tunnushrvut
Cld Vaihtoehto f %
1 — || Tunnusluku Arvo
1En kiytd 14450 [ ——— —
2 e . Minimi Enkayti
z 2Vihemmin kuin kerran viikossa 33 11 ) L e
. . Maksimi Useita kertoja pdivissa
4 3Noin kerran viikossa 217
5 .. Keskiarvo  2.86
42-3 kertaa viikossa 10 3 ) .
&) - - Moodi En kaytd
5Useita kertoja viikossa 12 4 . -
7| ) o Mediaani  Enkayti
I 6 Noin kerran paivissa 22 8 L -
S N Keskihajonta2.35
7Useita kertoja paivassa 4516
Youtube
Frekvenssitanlukko
Tunnusluvot
Cld Vaihtoehto f %
1 TEnkava Ve Tunnushuku Arve
n kiyta 2 —
2 S Minimi En kayta
3 2 Viahemmin kuin kerran viikossa 70 24 . . e
. .. e Maksimi Useita kertoja paivassi
4 3Noin kerran viikossa 3519
g . _ || Keskiarve 3,46
4 2-3 kertaa viikossa 4415 _ . .
2 - - Moodi Vihemman kuin kerran viikossa
5Useita kertoja vitkossa 3713 . ) ;
7 - . - Mediaani  Noin kerran viikossa
I 6 Nomn kerran parvissi 3512

Keskihajonta 1,71
7Useita kertoja paivissd 12 4 eskihajonta .
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LinkedIn
Frek Tukk
‘ L e Tunnusluvut
CId Vaihtoeh f %
1] — aihtoehto 2| Tannusluku Arvo
5 1En kiyta 2042 Nimio
3 2Vihemmin kuin kerran viikossa 4516 . N el
B Maksimi Useita kertoja pdivassd
4| 3 Noin kerran viikossa 269 N
5 P ; Keskiarve 2,77
42-3 kertaa viikossa 3111 .
6| S TTen: " Moodi En kiytd
3 Useita kertoja viikossa 26 @ . i .
7 N N B ~ Medizani  Vihemmin kuin kerran viikossa
l 6Noin kerran paivissi 25 9 L
. I - - ||Keskihajonta 196
7Useita kertoja paivissi 15 5
Instagram
‘ Frekvenssitaulukko
Tunnusluvut
CId Vaihtoeh f %
1] — aihtoehto 2 || Tannusluku Arvo
1En kiyta 18164 - p—
H . " N Minimi Enkiytd
3 2Vihemmain kuin kerran viikossa 4114 R N ki s
B Maksimi Useita kertoja pdivassd
4| 3 Noin kerran viikossa 12 4 N
5 P ; Keskiarve 2,07
42-3 kertaa viikossa 11 4 o
6| S TTen: " Moodi En kaytd
3 Useita kertoja viikossa 72 . o
7 5 o Mediaani  En kayta
l 6Noin kerran paivassi 10 4 . i
N L Keskihajonta 1.86
7Useita kertoja paivissi 217
Blogit
‘ Frekvenssitaulukko
Tunnusluvut
CId Vaihtoehto f %
1] — Tunnusluku Arvo
2 IEnkayta 10838 Fimi | Enkay@
3 2Vahemmin kuin kerran vitkossa 4917 . . o
) Maksimi Useita kertoja paivassa
4 3Noin kerran viikossa 3713 .
. Keskiarvo 2,81
E 42-3 kertaa viikossa 24 8 .
l _ Moodi Enkiytd
5Useita kertoja viikossa 24 8 _ .
7| B o Mediaani  Vihemmin kuin kerran vitkossa
l 6Noin kerran paivissi 2910 Keskihaionta 1,63
7Useita kertoja paivissi 13 5 J :
Twitter
‘ Frekvenssitaulukko Tunnushivut
1 CId Vaihtoehto f % || T luku Arve
5 lalle 1h 21076 || Minimi alle 1h
3 21-5h 3014 || Maksimi ¥1i 20h
4 36-10h 14 5|[Keskiarvo 143
z 411-15h 10 4 |[Moodi alle 1h
516-20h 2 1||Mediaani  alle 1h
l 6yli 20h 3 1|[Keskihajonta 0,93
Youtube
‘ Frekvenssitaulukko Tunnushivut
1 C1IdVaihtoehto f % || Tunnusluku Arve
5 lalle 1h 17161 || Minimi alle 1h
H 21-5h 8831 || Maksimi ¥1i 20h
4 36-10h 9 3||Keskiarvo 1,55
z 411-15h 9 3| Moodi alle 1h
516-20h 2 1||Mediaani  alle 1h
l 6yli 20h 3 1|[Keskihajonta 0,89
LinkedIn
‘ Frekvenssitaulukko Tunnushvut
1 CIdVaihtoehto f % || Ty liku Arvo
2 lalle 1h 22179 || Minimi alle 1h
3 21-5h 4717 || Maksimi ¥li 20h
4 36-10h 5 2||Keskiarvo 1,29
; 411-15h 2 1|[Moodi alle 1h
516-20h 3 1| Mediaani alle 1h
l 6yli 20h 1 0| Keskihajonta 0.7
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Googlet+
| Frekvenssitaulukko
Tunnusluvut
ail o,
| cId _ Vaihtoehto LG | —— -
1En kiyta 13147 — —
2 oy - Minimi En kayti
3 2 Vahemmin kuin kerran viikossa 3721 . - o
. . Maksimi Useita kertoja paivassa
4 3 Noin kerran viikossa 249 .
g ., Keskiarve  2.43
42-3 kertaa viikossa 16 6 -
&l _ Moodi En kiyti
5 Useita kertoja viitkossa 19 7 N = By -
7 . o _|[Mediaani  Vihemman kuin kerran viikossa
l 6 Noin kerran paivissd 13 5 Keskihaiontal 87
7 Useita kertoja paivassi 17 6 . -
Pinterest
[ Frekvenssitaulukko
Tunnusluvut
CId Vaihtoehto f % —
! 1En kiyta 2175 | " Arvo
2 S = || Minimi En kayti
3 2 Vahemmin kuin kerran viikossa 3713 I
. . o - ||Maksimi Useita kertoja péarvassd
4 3 Noin kerran viikossa 15 5 .
g ., Keskiarvo  1.49
42-3 kertaa viikossa 72 K .
&l _ Moodi En kayta
5 Useita kertoja vitkossa 72 o
7 : I Mediaani  Enkiytd
. 6 Noin kerran paivissd 31 Keskihaionta .06 -
7 Useita kertoja paivassi 10 4 .
Kulutan aikaa viikossa yhteensi
Facebook
Frekvenssitaulukko Tunnushuvut
1 ClIdVaihtoehto f % || Tunnusluku Arve
2 lalle 1h 6723 || Minimi alle 1h
3 21-5h 11239 | Maksimi vl 20h
4 36-10h 5218 || Keskiarvo 2,33
Z 411-15h 21 7| Moodi 1-5h
516-20h 18 6 Mediaani  1-5h
l 6vli 20h 18 6| Keskihajonta1.41
Instagram
Frekvenssitaulukko Tunnusluvut
1 CIdVaihtoehto f % || Ti luku Arvo
2 lalle 1h 22885 || Minimi alle 1h
2 21-5h 2610 || Maksimi v1i 20h
4 36-10h 8 3| Keskiarve 1,25
g 411-13h 4 1| Moodi alle 1h
516-20h 1 0| Mediaani alle 1h
I 6vli 20h 2 1| Keskihajonta 0,73
Blogit
| Frekvenssitaulukko Tunnusluvut
1 CIdVaihtoehto f % || Tunnusluku Arve
2 lalle 1h 176 64 || Minimi alle 1h
2 21-5h 7026 || Maksimi v1i 20h
4 36-10h 17 6| Keskiarve 1,53
2 411-13h 6 2| Moodi alle 1h
516-20h 2 1| Mediaani alle 1h
I 6vli20h 3 1| Keskihajonta 0.9
Googlet
Frekvenssitaulukko Tunnushovut
1 CIdVaihtoehto f % || Ti luku Arvo
2 lalle 1h 21881 || Minimi alle 1h
2 21-5h 4416 || Maksimi v1i 20h
4 36-10h 4 1| Keskiarve 1,23
2 411-15h 2 1| Moodi alle 1h
516-20h 0 0| Mediaani alle 1h
. 6yl 20h 1 0|[Keskihajonta 0,57
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Pinterest
| Frekvenssitanlukko Tunnusluvut
1 CIdVaihtoehto f % | Tunnusluku Arve
5 lalle 1h 24894 || Minimi alle 1h
2 21-5h 13 5 || Maksimi v1i 20h
H 36-10h 0 0| Keskiarvo 1,08
';’ 411-15h 1 0| Moodi alle 1h
516-20h 0 0| Mediaani alle 1h
l 6vli 20h 1 0| Keskihajonta( 42

Yrityksen kaytto

Yrityksessimme hyddynnetiin markkinointiin ja viestintiin seuraavia sosiaalisen median

alustoja:
Facebook
Frekvenssitaulukko Tunnusluvot
CId Vaihtoehto f % || Tunnusluku Arvo
] 1E: kiytossd 3519 || Minimi Ei kaytdssa
2 2 Tili perustettu, mutta ei ylldpitoa 19 7 Maksimi Kiytossd ja julkaisemme
3 Kiaytassi ja julkaisemme 1-5 kertaa 24 3 : paivittiin
4 vuodessa “ Keskiarvo 4,37
o , Kéytdssa ja julkaisemme 6-10 kertaa 16 6| Moodi K_:_i;to,s_aja julkaisemme
J vuodessa viikottain
5 Kaytossi ja julkaisemme kuukausittain 4213 Mediaani Kiytossd ja julkaisemme
l 6 Kaytossd ja julkaisemme viikottain 0333 kuukausittain
7K EytossE ja julkaisemme patvittiin 3512 || Keskihajonta2.13
Twitter
Frekvenssitaulukko
cid Vaihtoehto f % Tunnustuvut
y 1 Ei kivtossd 185 66 || Tunnuslhuku Arvo
5 2 Tili perustettu, mutta ei vilipitoa 15 5| Minimi Ei kdiytossid
3 3’]=;aj'tossa]aJul.kznser:nme 1-5 kertaa 5 2| Maksimi K_El.rt.osis.ajaju]kalsemme
4 vuodessa parvittdin
5 4Ka§'téssa ja julkaisemme 6-10 kertaa 79 Keskiarvo 2,36
g vuodessa || Moodi Ei kiytossd
5Kiytossd ja julkaisemme kuukausittain =~ 20 7 (| Mediaani  Ei kiytossd
. 6Kaytdssd ja julkaisemme viikottain 3412 || Keskihajonta 2,12
TKaytdsed ja julkaisemme paivittiin 14 5
YouTube
Frekvenssitaulukko
ci Vaihtoehto f % Tunnushivut
N 1 Ei kiytossd 18566 || Tunnusluku Arvo
3 2Tili perustettu, mutta ei yllipitoa 25 9| Mimnimi Ei kiytossd
3 Kaytossi ja julkaisemme 1-5 kertaa 3713 || Maksimi Ka\1ossa ja julkaisemme
E voodessa paivittiin
5 , Kaytossi ja julkaisemme 6-10 kertaa 4 s Keskiarve 1,83
g vuodessa Moedi Ei kaytossa
5Kaytossd ja julkaisemme kuvkausittain =~ 14 5 (| Mediaani  Ei kivtossd
l 6 Kaytossd ja julkaisemme viikottain 6 2| Keskihajonta 1,33
TKiytdssd ja julkaisemme paivittdin 10




LinkedIn
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NI I R PV Uy

Frekvenssitaulukko
cld Vaihtoehto f % Tunnustuvut
1 Ei kiytossd 193 69 || Tunnusluku Arvo
2 Tili perustettn, mutta ei yllipitoa 22 & | Minimi Ei kiytossi
Kaytossd ja julkaisemme 1-5 kertaa 16 6 || Maksimi I(_.é.ﬁ.ds_s.ijaju]kaisamme
vuodessa paivittiin
, Kiévtossd ja julkaisemme 6-10 kertaa 17 6 Keskiarve 1,91
viodessa Moodi Eikaytossa
5Kaytossd ja julkaisemme kuukausittain -~ 18 6 || Mediaani  Eikiytossi
l 6 Kiytdssd ja julkaisemme vitkottain 11 4| Keskihajonta1.59

TKaytassd ja julkaisemme pdivittiin 41
Oma blogi
Frekvenssitaulukko
cid Vaihtoehto f % Tunnusluvut
1 1 Ei kiytossd 18767 || Tunnusluku Arvo
3 2 Tili perustettn, mutta ei yllipitoa 12 4 || Minimi Ei kiytossi
3 Kaytossd ja julkaisemme 1-5 kertaa 14 5 || Maksimi I%é}fos_s.ajaju]kmsamme
4 vuodessa paivittiin
5 , Kavytossd ja julkaisemme 6-10 kertaa 10 4 Keskiarve 2,18
? viodessa Moodi Eikaytossa
5Kaytossd ja julkaisemme kuukausittain =~ 3312 || Mediaani  Ei kiiytossi
l 6 Kiytdssd ja julkaisemme vitkottain 20 7| Keskihajontal 86
TKaytossd ja julkaisemme paivittdin 52
Instagram
Frekvenssitaulukko
c1d Vaihtoehto f % Tunnusluvut
1 1 Ei kaytossa 232 84 || Tunnusluku Arvo
2 2 Tili perustettu, mutta ei yilipitoa 14 5 || Minimi Ei kiytossd
3 Kaytossi ja julkaisemme 1-5 kertaa 2 1 || Maksimi Kﬂa}'tos“sajawlkmsemme
4 vuodessa pavittiin
5 4Kéi5=to'ss§ ja julkaisemme 6-10 kertaa 52 Keskiarvo 1,33
g vuodessa Moodi Ei kiytossd
3 Kaytassd ja julkaisemme kuukausittain 2 1| Mediaani  Ei kiytdssi
l 6 Kaytossd ja julkaisemme viikottain 13 5| Keskihajonta 1 44
7 Kiytossd ja julkaisemme paivittiin 6 2
Ulkopuolinen blogi (Blogger.com tms.)
Frekvenssitaulukko
c1a Vaihtoehto £ % Tunnushuvut
1 1Ei kiytassd 233 84 || Tunnusluku Arvo
2 2 Tili perustettu, mutta ei yllipitoa 14 5| Minimi Eikaytossd
3 Kaytassd ja julkaisemme 1-5 kertaa 0 3 || Maksimi I?;.aytuss.ajajulkmsemme
4 vuodessa viikottain
5  Kiytossi ja julkaisemme 6-10 kertaa 31 Keskiarvo 1,47
g vuodessa Moodi Ei kaytossa
5 Kiytossd ja julkaisemme kuukausittain =~ 11 Mediaani  Eikaytossi
l 6 Kaytdssd ja julkaisemme viikottain 9 Keskihajonta 1,22

7 Kaytossd ja julkaisemme paivittiin
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Googlet
Frekvenssitanlukko
Cld Vaihtoehto f % Tunnusluvot
" 1 Ei kiytossd 19069 || Tannusluku Arvo
2 2 Tili perustettu, mutta ei yllipitoa 3312 || Minimi Eikiytossd
H Kaytossd ja julkaisemme 1-5 kertaa 14 5 || Maksimi K_.a.:\'t.osffa]aju]ka1semme
4 vuodessa péaivittain
5 , Kaytossd ja julkaisemme 6-10 kertaa 62 Keskiarve 1,88
g voodessa ~ || Moodi Eikdytossa
3Kaytossa ja julkaisemme kuukausittain 10 4| Mediaani  Fikiytossi
l 6 Kaytossa ja julkaisemme vitkottain 19 7| Keskihajonta 1,64
TKaytossa ja julkaisemme paivittiin 52
Pinterest
Frekvenssitanlukko
cid Vaihtoehto f % Tunnushivot
" 1 Ei kiytossd 24890 || Tunnusluku Arvo
2 2 Tili perustettu, mutta ei yllipitoa 10 4| Minimi Eikiytossd
S 3Kél}-‘ti:’)ssé]a]ul.kenserl:lr:le 1-5 kertaa 5 1 || Maksimi K_.a.j\'t.os.fa]aju]kalsemme
4 vuodessa paivittain
5 4Ké§flﬁssé ja julkaisemme 6-10 kertaa 51 Keskiarve 1,29
g vuodessa “ 7 || Moodi Ei kiytossd
5 Kaytossa ja julkaisemme kuukausittain 6 2||Mediaani  Eikaytossa
l 6 Kaytossa ja julkaisemme viikottain 6 2||Keskihajonta 1,04
TKaytossa ja julkaisemme paivittiin 10

Yrityksen kokema hyoty sosiaalisen median kiiytosta viestinniissa ja markkinoinnissa

Vastaa viittiméiin

Sosiaalisen median avulla yrityksemme voi hallita Internetissi tapahtuvaa yritykseen hittyvii keskustelua

12345

T luvut
Frekvenssitaulukko oy vy
T luk Arv
CIld  Vaihtoehto £ oot A0
_— — Minimi Taysin eri mieltd
1 Taysin eri mieltd 21 8 . o i
i . _ Maksimi TEysin samaa mieltd
2 Jokseenkin eri mieltd 5320 Keskiarvo 3 3‘1
3Eieri eikd samaa mielta 4517 . i i o
. s Moodi Jokseenkin samaa mieltd
4 Jokseenkin samaa mieltd 104 40 - . s
5 Tivsin samaa mielta 1614 Mediaani  Jokseenkin samaa mieltd
! Keskihajonta 1,18

Sosiaalisen median avulla yrityksemme voi kasvattaa asiantuntijaroolia

Tunnusluvut
Frekvenssitaulukko
- Tunnusluku Arvo
CId Vaihtoehto f % — — ——
— —— Minimi Taysin eri mieltd
1 Tdysin eri mieltd 11 4 o o s
. L Maksimi Téysin samaa mieltd
2 Jokseenkin eri mieltd 16 6 )
o L Keskiarvo 3,89
3Eieri eikd samaa mieltd 4116 . . s
) o Moodi Jokseenkin samaa mieltd
4 Jokseenkin samaa mielti 113 44 . . s
S Tavsi el 7830 Mediaani Jokseenkin samaa mieltd
5 Taysin samaa mieltd L
123245 - Keskihajonta 1,04

Sosiaalisen median kivtts auttaa yritystimme suoriutumaan paremmin markkinoinnista

- Tunnusluvut
Frekvenssitaulukko
. Tunnusluku Arvo
CId Vaihtoehto f % — — ———
— — Minimi Taysin eri mieltd
1 Taysin eri mieltd § 3 . o o
. L Maksimi Taysin samaa mieltd
2 Jokseenkin eri mieltd 19 7 . y
o s Keskiarve 4,07
3Eieri eikd samaa mielta 24 9 . 3 .
) e Moodi Jokseenkin samaa mieltd
4 Jokseenkin samaa mieltd 103 40 . ) o
S Tavsi elta 10340 Mediaani Jokseenkin samaa mieltd
5 Tiysin samaa mieltd o -
12345 ul Keskihajonta 1,03
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Sosiaalisen median avulla yrityksemme voi parantaa asiakaspalvelua ja viestintii

"

12345

- Tunnusluvut
Frekvenssitaulukko
N Tunnusluku Arveo
CId Vaihtoehto f % — — —
PP Minimi Taysin eri mieltd
1 Taysin eri mielta 6 2 e . o
. - Maksimi Taysin samaa mieltd
2 Jokseenkin eri mieltd 16 6 . N
o L Keskiarvo 4,14
3Eier eikd samaa mieltd 190 7 K . "
) . Moodi Jokseenkin samaa mieltd
4 Jokseenkin samaa mieltd 10843 L . N
Mediaani  Jokseenkin samaa mieltd

5 Tdysin samaa mieltd 10541

Keskihajonta 0,97

Sosiaalisen median kiyttd parantaa markkinointimme

.

12345

T luvut
Frekvenssitaulukko Bamusuvy
T luk Arvi
CId  Vaihtoehto £ 0| i AT
— ——— Minimi Taysin eri mielta
1 Taysin eri mieltd 11 4 . o -
- L Maksimi Téaysin samaa mieltd
2 Jokseenkin eri mielta 19 7 ) _
3Ei eri ciki samaa miclta 10 7| oo 405
Moodi Jokseenkin samaa mieltd

4 Jokseenkin samaa mieltd 10541

5 Tdysin samaa mieltd 10340

Mediaani  Jokseenkin samaa mieltd
Keskihajontal 07

Suunnittelemme, ettii otamme kiiyttéon sosiaalisen median palveluja tulevaisuudessa

o

12345

- Tunnusluvut
Frekvenssitaulukko
N Tunnuslukn Arvo
ClId Vaihtoehto f % — ——————
— — Minimi Taysin eri mieltd
1 Taysin eri mieltd 11 4 o o o
L Maksimi Taysin samaa mieltd
2 Jokseenkin eri mielta 24 © . -
Keskiarvo 3,81

3 Eier eikd samaa mielta 4718
4 Jokseenkin samaa mieltd 9537
5 Tidysin samaa mieltd 8031

Moodi
Mediaani
Keskihajonta 1.1

Jokseenkin samaa mieltd
Jokseenkin samaa mieltd

Sosiaalisen median avulla yrityksemme voi tehostaa markkinoinnin panos/tuotto-suhdetta

-

12345

Frekvenssitaulukko

CId Vaihtoehto f %
1 Taysin eri mieltd 10 4
2 Jokseenkin eri mieltd 13 5

3Eierieikd samaamieltdi 4518
4 Jokseenkin samaa mieltd 10240
8533

5 Taysin samaa mieltd

Tunnusluvot
Tunnusluku Arvo
Minimi Taysin eri mieltd
Maksimi Taysin samaa mieltd
Keskiarvo 3,94
Moodi Jokseenkin samaa mielta
Mediaani  Jokseenkin samaa mieltd

Keskihajonta 1,03

Sosiaalisen median kiiyttd vastaa markkinoinnin tarpeitamme

-

123245

Frekvenssitaulukko

Cld Vaihtoehto f %
1 Tdysin eri mieltd 11 4
2 Jokseenkin eri mieltd 3614

3 Ei eri eikd samaa mieltdi 5120
4 Jokseenkin samaa mieltd 10139
5 Tdysin samaa mieltd 5823

Tunnusluvut
Tunnushiku Arve
Minimi Taysin eri mieltd
Maksimi  Tiysin samaa mieltd
Keskiarvo 3,62
Moodi Jokseenkin samaa mieltd
Mediaani  Jokseenkin samaa mieltd

Keskihajonta 1,11

Sosiaalisen median avulla yrityksemme voi tehdi lisimyyntii

"

12345

6927

5 Tdysin samaa mieltd

- Tunnusluvut
Frekvenssitaulukko
N Tunnusluku Arvo
CId Vaihtoehto f % —— — —
— — Minimi Taysin eri mieltd
1 Tdysin eri mieltd 83 . o o
. Maksimi Tiysin samaa mieltd
2 Jokseenkin eri mielta 21 8 )
o L _||Keskiarve  3.86
3Eierieikd samaamieltdi 3915 , .
. o Moodi Jokseenkin samaa mieltd
4 Jokseenkin samaa mielti 11946 L . e
Mediaani  Jokseenkin samaa mieltd

Keskihajonta 1,01
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Sosiaalisen median avulla markkinointimme laatu paranee

- Tunnusluvot
Frekvenssitaulukko
N Tunnusluku Arve
Cld Vaihtoehto f % — — ——
— — Minimi Taysin eri mieltd
1 Tdysin eri mieltd 11 4 o o o
. L Maksimi Taysin samaa mieltd
2 Jokseenkin eri mieltd 24 9 Keski 3 6-8
S . eskiarvo X
3Eieri eikd samaa mieltd 6023 . . -
) . Moodi Jokseenkin samaa mieltd
4 Jokseenkin samaa mieltd 10240 L . o
. L Mediaani  Jokseenkin samaa mieltd
5 Taysin samaa mieltd 6023

12345 Keskihajonta 1,06

Sosiaalisen median avulla yrityksemme voi osallistuttaa asiakkaita tuotekehitykseen ja ideointiin

T luvut
Frekvenssitaulukko o
T luk Arv
CId  Vaihtoehto £op |t A0
ST Minimi Taysin eri mieltd
1 Tdysin eri mieltd 14 6 -

Maksimi  T&ysin samaa mieltd
Keskiarvo 3,67

Moodi Jokseenkin samaa mieltd
Mediaani  Jokseenkin samaa mieltd
Keskihajontal 12

2 Jokseenkin eri mielta 2610
3 Eieri eikd samaa mieltd 5220
4 Jokseenkin samaa mieltd 99 39
5 Tdysin samaa mieltd 6325

o

12345

Sosiaalisen median avulla yritvksemme voi hankkia yhteistyikumppaneita

- Tunmusluvot
Frekvenssitaulukko
N Tunnusluku Arvo
CId Vaihtoehto f %% — — ——
— — Minimi Taysin eri mieltd
1 Tdysin eri mieltd 9 4 . L o
. Maksimi Taysin samaa mieltd
2 Jokseenkin eri mieltd 2711 Keski 3 ?-8
o . eskiarvo A
3Eierieikd samaa mieltd 4317 . . -
. Moodi Jokseenkin samaa mieltd
4 Jokseenkin samaa mieltd 10943 L . o
e L Mediaani Jokseenkin samaa mieltd
5 Tédysin samaa mieltd 6827

123245

Keskihajonta 1,06

Sosiaalisen median kiytté sidstii markkinointiin kiytettivii rahaa

- Tunnusluvut
Frekvenssitaulukko
. Tunnusluku Arvo
Cld Vaihtoehto f % — ——————
P Minimi Taysin eri mieltd
1 Taysin eri mieltd 83 . o o
. L, Maksimi Taysin samaa mieltd
2 Jokseenkin erimieltda 23 9 .
S L Keskiarvo 39
3 Ei eri eikd samaa mieltd 4016 . N
i . Moodi Jokseenkin samaa mieltd
4 JTokseenkin samaa mielta®8 30 . ~
S Tivsi el 8533 Mediaani  Jokseenkin samaa mieltd
5 Tdysin samaa mieltd 5 .
12345 - Keskihajonta 1,06

Aiomme kiyttii sosiaalisen median ratkaisuja tulevaisundessa

- Tunnuslovut
Frekvenssitaulukko
. T luku Arvo
CId Vaihtoehto f % - — —
— ——— Minimi Tiysin eri mieltd
1 Taysin eri mieltd 62 . o o
. - - Maksimi Tiysin samaa mieltd
2 Jokseenkin eri mieltd 15 6 . -
L L ~ Keskiarvo 425
3 Ei eri eikd samaa mielta 2510 L .
R oo Moodi Taysin samaa mieltd
4 Jokseenkin samaa mieltd 7529 . o o
s Tavsi eita 13653 Mediaani Taysin samaa mielta
5 Tdysin samaa mieltd 5 o
12345 - Keskihajonta 1

Sosiaalisen median avulla yrityksemme voi rakentaa uusia asiakassuhteita ja -vhteisdji

T sluvut
Frekvenssitaulukko ey
T Iuk Arv
Cld  Vaibtoehto T e
i Minimi Taysin eri mielta
1Téysin eri mieltd 6 2 )

Maksimi Tdysin samaa mieltd
Keskiarvo 4

Mooedt Jokseenkin samaa mieltd
Mediaani  Jokseenkin samaa mieltd
Keskihajonta 0,99

2 Jokseenkin eri mielta 19 7
3Eierieikd samaa mieltdi 3112
4 Jokseenkin samaa mieltd 11244
3 Tdysin samaa mieltd 8634

"

123245
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Sosiaalisen median avulla yrityksemme voi tavoittaa mielipidevaikuttajia ja auktoriteetteji

- Tunnushrvut
Frekvenssitaulukko
N Tunnusluku Arvo
CId Vaihtoehto f % — — ——
— —— Minimi Téysin eri mieltd
1 Tdysin eri mieltd 10 4 . o s
_ Maksimi Taysin samaa mielti
2 Jokseenkin eri muelta 3313 . -
S - Keskiarvo 3,65
3Ei eri eikd samaa mieltd 5221 ) . o
. o Moodi JTokseenkin samaa mieltd
4 Jokseenkin samaa mielti9739 ~
. L _ Mediaani  Jokseenkin samaa mieltd
5 Téysin samaa mieltd 5024

12345

Keskihajontal,1

Sosiaalisen median avulla yritvksemme voi kasvattaa nikyvyytti Internetissi

- Tunnusluvut
Frekvenssitaulukko
. Tunnushiku Arvo
CId Vaihtoehto f % — — ——
— — Minimi Taysin eri mieltd
1 Tdysin eri mieltd 773 . L o
. L _ Maksimi Taysin samaa mieltd
2 Jokseenkin eri mieltd 52 -
L L Keskiarvo 433
3Eien eikd samaa mielta 18 7 K L .
. . _ || Moodi Taysin samaa mieltd
4 Jokseenkin samaa mieltd 8835 L L o
e o - |[Mediaani  Tdysin samaa mieltd
5 Tdysin samaa mielta 13754

12345 Keskihajonta 0,9

Sosiaalisen median kiyttd siistii markkinointiin kiytettivii aikaa

- Tunnusluvut
Frekvenssitaulukko
- Tunnusluku Arvo
CId Vaihtoehto f % — —
— ——— Minimi Tavysin eri mielta
1 Taysin eri mieltd 19 7 . o s
L _ Maksimi Téysin samaa mieltd
2 Jokseenkin eri mielta 5421 . -
L - Keskiarve 3.35
3Eier eikd samaa mielta 5120 . k s
. o Moodi JTokseenkin samaa mieltd
4 Jokseenkin samaa mielti83 32 - . o
. L _ Mediaani  Jokseenkin samaa mieltd
5 Téysin samaa mieltd 5019

12345 Keskihajonta1,22

Sosiaalisen median avulla yrityksemme voi hankkia suosittelijoita

Tunnusluvut
Frekvenssitaulukko
- Tunnusluku Arvo
CId Vaihtoehto f % — — —
— —— Minimi Téaysin eri mieltd
1 Taysin eri mieltd 10 4 L . s
- R o = || Maksimi Taysin samaa mieltd
2 Jokseenkin eri mieltd 12 5
L L Keskiarve 3,92
3Eiern eikd samaa mieltd 4317 . . o
. o Moodi Jokseenkin samaa mielta
4 Jokseenkin samaa mielti 11244 . . o
S Tavsin samaa mielti 7630 Mediaani  Jokseenkin samaa mieltd
12345 il Keskihajonta 1

Sosiaalisen median kivtts helpottaa markkinointiamme

- Tunnusluvut
Frekvenssitaulukko
. Tunnusluku Arvo
CId Vaihtoehto f % — T Er——
— — Minimi Taysin eri mieltd
1 Taysin eri mieltd 83 . o L
R N Maksimi Taysin samaa mieltd
2Jokseenkin eri mieltdi 3514 Keskiarvo 374
3Eier eikd samaa mieltd 4618 K i R -
. o Moodi Jokseenkin samaa migeltd
4 Jokseenkin samaa mieltd 04 37 . k o
. o Mediaani  Jokseenkin samaa mieltd
5Taysin samaa mielta 7320

12345 Keskihajonta 1,11

Sosiaalisen median avulla yrityksemme voi kasvattaa oman henkilbstén ammattitaitoa

- Tunnusluvut
Frekvenssitaulukko
N Tunnusluku Arvo
CId Vaihtoehto f % — —
———— Minimi Taysin eri mieltd
1 Taysin eri mieltd 20 8 o o o
L Maksimi Taysin samaa mieltd
2 Jokseenkin eri mielti 5120 . N
Keskiarvo 32

3Eierieiki ieltd 8132
| Gt B1KG samaa muetia Moodi Ei eri eikd samaa mieltd

Mediaani  Ei eri eikd samaa mieltd
Keskihajonta 1,16

4 Jokseenkin samaa mielta63 25

o

5 Téysin samaa mielta 3915

12345
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Arvioisin, etti kiyttiisimme sosiaalisen median ratkaisuja tulevaisuudessa

- Tunnusluvut
Frekvenssitaulukko
N Tunnusluku Arvo
Cld Vaihtoehto f % — — ———
— —— Minimi Taysin eri mielta
1 Taysin eri mieltd 6 2 . o L
. L Maksimi Taysin samaa mieltd
2 Jokseenkin eri mieltd 9 4 . _
o L Keskiarvo 4,25
3Eieri cikd samaa mielta 2911 ] . L
. . Moodi Tiysin samaa mieltd
4 Jokseenkin samaa mieltd 8333 . - . L
S Tavsi elts 12850 Mediaani  Jokseenkin samaa mieltd
| 5Tdysin samaa mieltd 285 o -
123245 - Keskihajonta 0,95

Kaiken kaikkiaan, pidin sosiaalisen median kivttii markkinoinnissa hyédylliseni

- Tunnusluvut
Frekvenssitaulukko
- Tunnusluku Arvo
CId Vaihtoehto f % — — ——
— —— Minimi Taysin eri mieltd
1 Taysin eri mieltd 73 L. o L
. . _ || Maksimi Taysin samaa mieltd
2 Jokseenkin eri mieltd 13 5 .
o . Keskiarvo 4,26
3Eien eikd samaa muelts 19 7 . . -
. L Moodi Taysin samaa mieltd
4 Jokseenkin samaa mieltda 8633 o - o
e L -, |[Mediaani  Taysin samaa mieltd
. 5 Tdysin samaa mielta 13352 .
12345 Keskihajonta 0,08
Valitse kolme mielestisi suurinta sosiaalisen median hyo
1. suurin hyéty
Frekvenssitaulukko
CId Vaihtoehto f%
1Hyvd markkinoinnin panos-tuotto-suhde 4920 Tunnustuvut
1 2 YhteistySkumppaneiden hankkiminen 10 4|| Tunnusluku Arvo
§ 3 Asiantuntijaroolin kehitys 18 7 Minini Hyva markkinoinnin panos-
4 4Nakyvyyden kasvattaminen Internetissa 93397 tuotto-suhde
5 5Lisimyynnin tekeminen 2410 Maksimi Asiakaspalvelun laadun
2 Asiakkaiden osallistuttaminen tuotekehitykseen ja h parantaminen
6. 42 L
7 ideointiin Keskiarvo 441
g 7 Yrityksen liittyvin keskustelun hallinta 3 Moodi Nikyvyyden kasvattaminen
10| sl\iiehmdevai.kuttajien ja auktoriteettien N h Internetissa
11 tavoittaminen - Mediaani Niakyvyyden kasvattaminen
12 9Uusien asiakasuhteiden ja -yhteisdjen lnominen 18 7| Internetissd
10 Suosittelijoiden hankkiminen 6 2 |[Keskihajonta2.94
l 11 Oman henkilostén ammattitaidon kehittiminen 21
12 Asiakaspalvelun laadun parantaminen 12 5
2. suurin hysty
| Frekvenssitaulukko
CId Vaihtoehto f%
1 Hyvd markkinoinnin panos-tuotto-suhde 2310
2 Yhteistykumppaneiden hankkiminen 15 6 Tunnusluvut
3 Asiantuntijaroolin kehitys 3314 || Tunnushiku Arvo
4 Nikyvyyden kasvattaminen Internetissa 5925 Minimi Hyva markkinoinnin panos-
5 Lisimyynnin tekeminen 2711 tuotto-suhde
6Asl.ak.ka1den osallistuttaminen 10 4| Maksimi Asiakaspalvelun laadun
tuotekehitykseen ja idecintiin parantaminen
7 Yrityksen liittyvan keskustelun hallinta 13 5| Keskiarve 5.21
Mielipidevaikuttajien ja auktoriteettien : Nakyvyyden kasvattaminen
N £ 3| Moodi N
tavoittaminen Internetissa
1234567 8 910l112 9Uuslen asiakasuhteiden ja -vhteisdjen 2012 || Medizani Né-k'}"'}'i'de_ﬂ kasvattaminen
luominen Internetissd
10 Suosittelijoiden hankkiminen 12 5| Keskihajonta2 97
11 Oman henkiloston ammattitaidon 00
kehittiminen
12 Asiakaspalvelun laadun parantaminen 11 5




3. suurin hyéty

82

| Frekvenssitanlukko
CId Vaihtoehto f %
I 1 Hyvi markkinoinnin panos-tuotto-suhde 3615
2 YhteistyGkumppaneiden hankkiminen 23 Tunnusluvot
3 Asiantuntijaroolin kehitys 1 5 Tunnusluku Arvo
f.‘lréliy\}'ydeu kasvattaminen Internetissa 3214 Fiyva markKinoimmin panos-
5 Lisamyynnin tekeminen 33 14 || Minimi {uotto-suhde
I 6Asjakkaiden osallistuttaminen 17 7 Asiakaspalvelun laadun
tuotekehitykseen ja ideointiin Maksimi parantaminen
7 Yrityksen liittyvin keskustelun hallinta 83 Keskiaro 6
Miel_ipme.\'aﬂ(uttajien ja auktoriteettien 104 . Hyva marklinoinnin panos-
favoittaminen Moodi tuotto-suhde
12345678 9101117 Uusien asiakasuhteiden ja -yhteisdjen 3214 | Mediaani  Lisamyynnin tekeminen
luominen -
10 Suosittelijoiden hankkiminen 18 8 Keskihgjonta3.3
I 1 Omgg henkildstn ammattitaidon 73
kehittaminen
12 Asiakaspalvelun laadun parantaminen 21 ¢
Valitse kolme mielestiisi suurinta sosiaalisen median haastetta:
1. suurin haaste
Frekvenssitaulukko
CId Vaihtoehto f %
I 5ty sjoitetuille resursseille 46 19 Tunnustuvut
2 Hitaasti nikyvit tulokset 4117 || Tunnusluku Arvo
3 Tekijanoikeus- ja saantoviidakko 20 8 || Minimi Epaselva hy6ty sijoitetuille resursseille
411midn tuoreus 20 8 || Maksimi Viestinnlliset kulttuurierot
5 Epatietoisuus palveluiden jatkosta 6 3| Keskiarvo 4.23
l 6 Yrityksen oman ajan puute 6126 || Moodi Yrityksen oman ajan puute
7 Yrityksen oman osaamisen puute 2310 (| Mediaani  Ilmi6n tuoreus
123456788510 l 8 Tyontekijdiden koulutus ja roolit 3 2| Keskihajonta2,6
9 Ulkoistamistarve 31
10 Viestinnalliset kulttuurierot 11 3
7 <murin haaste
2. suurin haaste
Frekvenssitaulukko
Cld Vaihtoehto f %
1Episelva hydty sijoitetuille resursseille 44 19 Tunnushovut
2 Hitaasti nikyvit tulokset 4520 || Tunnusluku Arvo
3 Tekijanoikeus- ja siantoviidakko 8 4| Minimi Epaselva hydty sijoitetuille resursseille
4Ilmién tuoreus 15 7 (| Maksimi Viestinnalliset kulttuurierot
5 Epatietoisuus palveluiden jatkosta 10 4| Keskiarvo 448
. 6 Yrityksen oman ajan puute 4022 || Moodi Yrityksen oman ajan puute
7 Yrityksen oman osaamisen puute 2812 || Mediaani  Epitietoisuus palveluiden jatkosta
1234567831 I 8 Tyontekijoiden koulutus ja roolit 8 4| Keskihajonta2,79
9 Ulkoistamistarve 6 3
10 Viestinnilliset kulttuurierot 14 6
3. suurin haaste
Frekvenssitaulukko
Cld Vaihtoehto f %
1Episelva hydty sijoitetuille resursseille 34 15 Tunnusnut
2 Hitaasti nikyvit tulokset 20 9| Tunnusluku Arvo
3 Tekijanoikeus- ja siantdviidakko 19 8| Minimi Epaselva hydty sijoitetuille resursseille
4Ilmién tuoreus 21 9| Maksimi Viestinnalliset kulttuurierot
5 Epitietorsuus palveluiden jatkosta 20 9| Keskiarve 5,12
. 6 Yrityksen oman ajan puute 3717 | Moodi Yrityksen oman ajan puute
7 Yrityksen oman osaamisen puute 2712 || Mediaani  Epitietoisuus palveluiden jatkosta
1234567831 I 8 Tyontekijoiden koulutus ja roolit 15 7| Keskihajonta2 83
9 Ulkoistamistarve 9 4
10 Viestinnidlliset kulttuurierot 2210
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Omaan kokemukseeni perustuen lisdisin yllimainittujen lisdksi vield seuraavia

Oikealla tavalla loun tekee asiat, pystyy markkinoimaan ilmaiscksi

Suora palautch iakkailta ja

1
2

3. Kivaa viihdetta, luovia taukoja, seuraa kun kaipaa yksinyritt3jini
4. kohdennettu julkaisumahdollisuus tarkentaa viestintda
5. Nopea tapa levittaa tietoa

6. Tavoitettujen sevraaminen

7. Antaa loistavaa kuvaa rekrytointipuolella

8. Me mediaa omille

9. nakyvyys kasvaa

10. Verkostoituminen muiden yritysten kanssa

11. Halpa tapa olla esilla, kun vain hallitsee.

12. Kohd, — )
13 inalisen asi luonteva tavoi omilla sisalloills, vusien ihmisten Li inen myynti "ylapashin”, seka markkinointireservin k jien ja 4
14. Tehokkain tapa markkinoid: ja palveluitaan sahkopostin lisaksi, helposti halvempi ja teh i kuns. keinot

15. mainoksen nopeus
16. Helppous

17. tuurilla hydty voi olla hyvikin

18. Nopea reageinti muuttuviin tilanteisiin
19. Nopea kanava, kohdennettavuus

21. Lisaa hakukonenikyvyytti huomattavasti

22 Yrityksen imagon parantaminen

23 0 y ja ty thin helppo ja mutkaton. Matalakynnys ottaa yhteytta.
4. tavoittaa uudet asiakkaat

Nopea tiedotus tarvittaessa

Avoin kaikille

rekry

2

(SRR
=3

o

Asiakkaiden sitouttaminen yrityksen toimintaan
. Ty 151 verkoston ja asiakkaid

LI Ja o isen yhteyden
32. Asiakkaiden keskindinen kommunikointi
33, Asiakkaiden nopea tavoitettavuus

34, Nakyvyys

35 Osallistava markdkineinti (somessa voi asiakas jakaa markkinointiviesteja eteenpain. joten hydty on paljon susrempi kuin printti tai tv/radiomediassa).
36. Nopeus

37 oman st it

Wt
=3

haasteita:

Mielekkidn sisillon luominen

Luotettavuus

Pysya perassi ja oppia uusia

nden vain tuon yhden haasteen omalla kohdalla

jatkuvasti vathtuvat saannot ja ominaisuude ja mithin reagointt
Hinnat on usein likaa

meneeksd liiaksi mainonnan puolelle
. Kilpailijoista
Uppoavan sisillon luominen
Ajantasalla pysyminen ja riittava/ sopiva tietojen paivitys
. Sisillon oikea kohdentaminen
Ajanhallinta ja kirjoittamisen taito. Kirjoitetun tekstin kun voi jokainen ymmsrtsa eritavalla
Tehds somea tarpeeksi laadukkaasti
. vie tul i aikaa, jollei ole hiottua prosessia
Sisillontucttoon kiytettavissi olevien resurssien rajallisuus
Ei tietenkaan yksinasn riita mutta hyva lisa
. Viestin s3vy voi ja3d3 asiakkaan tulkittavaksi.
hiviiminen suureen internettiin
Hyva viestinta. Pitaa varoa "vaikeita" tilanteita, jutut paisuvat somessa akkia

EEREBveum s wm

[CR=R=E-Y

0
=]

21. ei kiinnosta sos.media, ei ole aikaa

22. Asiakkaalla liian helppo hakea halvinta

23. ajankaytts, kanavien hallinta

24, shkopostin {one-to-one) st ja siirtyminen somen (many-t )

25. Ajan kaytto ja sen puute

26. Mainonnan tekeminen

27. Asiakkaiden tavoitettavuus

28. Ajanpuute. Munttuva some (esim. alati sisaltorajortteitaan muuttava FB). Suuri haast e on myos somen it - asiakkaat ja 1aaliset asiakkaat hukkuvat jo nyt viestitulvaan. Jatkossa todella vatkea erottua.
29. erilaisten ylanakymien puuttuminen, mihin ja miten tima julkaisu esiintyy eri kohderyhmille?

30. Saada henkilo ja kehittamsan itse3aan.

31. paljon melua tyhjasta
32. Tavoittaa somen kautta asiakkaat/haluttu kohderyhma.

33. Undet tykkasjit jotka oikeasti asiakkaita

34, Vaativaa ja aikaa vieva.

35. Suurin asiakasryhmi ei kiyta nettia kovin paljon

36. Sosiaalinen media auttaa kehittimiin tuotteita ja palveluita, mutta ei valttimatts ole oleell i P k iss4 vaiheessa
37. Vastuutus

38. Trendit vaihtuvat nopeasti!

39. Seuraajakunnan kasvattaminen eri kanavissa.

40. Ajan puute




Valitse kolme mielestiisi eniten yrityksenne sosiaalisen median kiyvtt

1. tirkein tekiji

84

oono

ttoon/kiyttimitti jittimiseen vaikuttanutta tekijii:

12345678 93101112151415161

Frekvenssitaulukko

cid Vaihtoehto

1Johdon ammattitaito ja osaaminen
2 Johdon suhteet ja verkostot
3 Ylimman johdon tuki
4 Yrityksen kasvuhalut
5Henkilgston osaaminen ja ammattitaito
6 Yrityksen rahatilanne
THenkilostolta tuleva paine
8 Asiakkailta tuleva paine
9Kilpailijoilta tuleva paine
10 Kumppaneilta tuleva paine
l 11Palveluntarjoajilta tuleva paine
12 Konsulteilta tuleva paine
13 Sosiaalisen median palveluiden ilmaisuus
14 Sosiaalisen median palveluiden saatavuus
l 15 Sosiaalisen median palveluiden helppokayttoisyys 1
16 Sosiaalisen median palveluiden tuttuus/vleisyys
l 17 Ulkoistamismahdollisundet

7

8

0
3
26
9

16
2

1

Tunnusluvut

Tunnusluku Arvo
Minimi
Maksimi
Keskiarvo
Moodi Johdon ammattitaito ja osaaminen
Mediaani  Yrityksen rahatilanne
Keskihajonta5,12

Johdon ammattitaito ja osaaminen
Ulkeistamismahdollisuudet
7.52

[

—
I P e =T

2. tirkein tekiji

123456 78 931011121:14151e17

Frekvenssitaulukko

CIld Vaihtoehto

f %

1Johdon ammattitaito ja osaaminen
2 Johdon suhteet ja verkostot
3 Ylimmain johdon tuki
4 Yrityksen kasvuhalut
5Henkildstdn osaaminen ja ammattitaito
6 Yrityksen rahatilanne
7 Henkildstdlta tuleva paine
8 Asiakkailta tuleva paine
9 Kilpailijoilta tuleva paine
10Kumppaneilta tuleva paine
l 11 Palveluntarjoajilta tuleva paine

12 Konsulteilta tuleva paine
13 Sosiaalisen median palveluiden ilmaisuus
14 Sosiaalisen median palveluiden saatavuus
l 15 Sosiaalisen median palveluiden helppokayttois
16 Sosiaalisen median palveluiden tuttuus/vleisyy:
l 17 Ulkoistamismahdollisuudet

Y
s

v52210

2310

Tunnuslovut

Tunnusluku Arvo

Minimi
Maksimi
Keskiarvo
Moodi Sosiaalisen median palvelviden ilmaisous
Mediaani  Asiakkailta tuleva paine
Keskihajonta5.22

Johdon ammattitaito ja osaaminen
Ulkoistamismahdollisundet

4
3
2
4 9.09
1
0
1

3114
2210

2210
10

2 #Hvlrnin éal-aid

3. tirkein tekiji

12345678 91011121314151617

Frekvenssitaulukko

Cld Vaihtoehto

...,
£

—

1Johdon ammattitaito ja osaaminen
2 Johdon suhteet ja verkostot
3 Ylimman johdon tuki
4 Yrityksen kasvuhalut
5 Henkildstdn osaaminen ja ammattitaito
l 6 Yrityksen rahatilanne
THenkilostolta tuleva paine
l 8 Asiakkailta tuleva paine
9 Kilpailijoilta tuleva paine
10 Kumppaneilta tuleva paine
l 11 Palveluntarjoajilta tuleva paine
12Konsulteilta tuleva paine
13 Sosiaalisen median palveluiden ilmaisuus
14 Sosiaalisen median palveluiden saatavuous
II; Sosiaalisen median palveluiden
~ helppokayttdisyys
16 Sosiaalisen median palveluiden tuttuus/yleisyys
l 17 Ulkoistamismahdollisundet

=]
£ oo o
—_

=
[ = R S

— [=]

[ N RN

— b

—

—

3014
2311
0

Tunnusluvut

Tunnusluku Arvo

Minimi
Maksimi
Keskiarvo

Johdon ammattitaito ja osaaminen

Sosiaalisen median palveluiden tuttuus/yleisyys
9.35

Sosiaalisen median palveluiden
helppokayttoisyys

Mediaani  Kilpailijoilta tuleva paine

Keskihajonta4,91

Moodi

B2 = L oy A

wn
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Mitid muuta isit kertoa sosi median hyddynti i yrity inne?
Vapaa sana:
1. Aikaisempi toimifusi oli voi vastaan lisen median akti oman i iden vuoksi. Nykyinen htaja on nyt Amissa niits akti
2. Some on talld hetkelld yksi b a silla diaa tai d el endd seurata, uskon
3
4V on tarkoitus i kayttas somen tyokaluja laajasti verkoston ja oman yrityksen hallintaan sek job Lisaksi kayta somea mm.
ohella. Minulla on valmisteilla MBA- lopputys jonka aiheena on verkoston i

5. Kentts elas, eli katellaan .
6. Kiitos kyselysta. Oli kylls aika paljon pallekkiis
7. Muiden alalla toimivien seuraaminen opettaa/ tiedottaa, on helppoa ja y6s v
8. Olist lisattava paljon
9. en osaa sanoa
10. Ajan puute!
11. Imagon korostaminen ja nakyvyys
12. Tutustu Trackeriin -
13. meilla kaytetaan sos mediaa
14. Satsaa uniikkiin sisalton, niin olet voittajal
15. Toimimme rakentamisen alalla jossa koko somea ei tunneta, ei osata hybdyntaa juuri ollenkaan
16. Voisi hybdyntia viels paljon enemmin ja tehokkaamminkin
17. Mak intiin saa kylla in rahaa ilman, ett tuloksista on takuuta. Jatkuvat ilmaiset statuspivitykset ja muu sisilts vaativat mys aikaa ja on olemassa riski, ett some-keskustelut saavat negatiivisen sivyn ja

firman maine huononee sen johdosta
18. Toiminta on ollut vasta picnts, ciks sosiaalisclla medialla olisi toistaiseksi ollut kiytts3. Jatkossa tilanne tulee olemaan toinen, kun toimintaa suunnataan vihin toisin,

kysymyksia, mutta toivottavasti saat tarpeellista tietoa )
3 seka toisten

19. asiantuntijayritykselle somen Kiytn rooli cpaschvia
20. Liian vahin, mutta ci loydy resursseja.
21. En ole itse kitnnostunut esim. facebook -maailmasta. Pienens palveluita tarjoavana yritt4jin olen paljon pohtinut, miten tim4 media hybdyttaisi yritystini. En viela ole keksinyt sopivaa tapaa, mink4 nakskulman valitsen. Mietin

1iittaiko oma osaaminen. Kustannustehokkuus kylla kiinnostaa. Pohdin myos, voiko sielts olla pois? Ostanko taman palvelun?
22. Yrityksemme kaytta3 somea erityisen aktitvisesti, myos kouluttaa ko. alaa. Ilmestymassa loppukesasta kirjakin ;) Some vaatii pitkdjanteisyytta, mutta tuotaa kylla tuloksia kun olet itse mukana, mhimillisesti
23. Olisi holmoa olla kayttamara kun vithdyn verkossa yksityishenkilonakin
24. Tarjota alallemme vaihtoehto
25. Eittain cooli juttu. halpa ja helppo ja tavoittaa tarkeat ihmiset sosiaalisesta verkosta!
26. Julkisuutta ei voi hallita

27. Kasvanut vuodessa paljon
28. Tarkoituksena ottaa viela i in ja in kayttson, mutta kun ei ole aikaa

X j
29. foistaiscksi ci ole ollut tarvetta milliin sosiaalisella medialla. tulevaisuus voi olla toinen Kysymysluettelo tokki tassa suhteesa. Vaatii vaikka ci ole
30. Kuulun tahan piivaan.




