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Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia lohjalaisten mikro- ja pk-yritysten viestintavalmiuksia,
jotka jaettiin tyossa motivaatioon, osaamiseen ja tietoteknisiin valineisiin. Tutkimuksen pe-
rimmainen kysymys oli, miten mikro- ja pk-yritykset, jotka eivat kayta yhteisollisen median
tyokaluja, pystyvat yllapitamaan kannattavaa liiketoimintaa esimerkiksi pelkan puhelimen ja
sanomalehtimainonnan avulla.

Tutkimuksen pohjalta kehitettiin kuvitteellinen konsepti, joka pohjautuu Tietotaitotalkoot -
hankkeeseen ja on suunnattu pelkastaan yrityksille. Konseptin perusajatuksena on kartuttaa
heidan osaamistaan tietoteknisesta nakokulmasta ja kouluttaa yrittajia hyodyntamaan tieto-
teknisia valineita, jonka avulla yrityksille luotaisiin esimerkiksi omat Internet-sivut.

Teoreettinen viitekehys on rakennettu opinnaytetyon keskeisimmista maaritelmista, joita
ovat yritys-, markkinointi-, sidosryhma- ja verkkoviestinta, yhteisollinen media seka viestinta-
valmiuksien kolme osa-aluetta. Yleisimmin kaytetyiksi kasitteiksi opinnaytetyossa nousivat
yhteisollinen media ja niissa kaytettavat tyokalut, viestintavalmiudet seka verkkoviestinta.

Kvalitatiivinen tutkimus toteutettiin teemahaastatteluina, joihin osallistui 11 lohjalaista yrit-
tajaa. Haastattelut suoritettiin seka kasvokkain etta puhelimitse.

Tutkimustulokset purettiin teemoittain, jotka jakautuivat motivaatioon, osaamiseen seka
tietoteknisiin valineisiin. Tutkimustuloksista ilmeni, etta yhteisollisen median tyokalujen
puuttumiseen vaikutti oleellisesti haastateltavien ika, osaaminen seka ajan puute. Osalla
haastateltavista olisi ollut halukkuutta ja kiinnostusta perustaa yrityksilleen esimerkiksi omat
Internet-sivut, mutta oman osaamisen laajentaminen koettiin haastavaksi seka vaikeasti to-
teutettavaksi.

Tulokset antavat viitteellisia kasityksia siita, miten haastavana yrittajat kokevat yhteisollisen
median maailman. Yrittajien tulisi kiinnittaa enemman huomiota siihen, miten he voisivat
kasvattaa nakyvyyttaan esimerkiksi markkinoimalla yrityksiaan verkossa perinteisen sanoma-
lehtimainonnan lisaksi. Verkossa on mahdollisuus tavoittaa huomattavasti enemman potenti-
aalisia asiakkaita esimerkiksi pelkkien Internet-sivujen avulla.

Mahdollinen jatkotutkimus voisi kohdistua samoihin yrityksiin, mika toisi tilaisuuden tutkia
yritysten sen hetkista tilannetta. Mikali yritykset olisivat alkaneet hyodyntaa yhteisollista
mediaa, voisi tutkimuksen avulla selvittaa, miten tama mahdollisesti on vaikuttanut yritysten
lilkketoimintaan myynnin ja asiakkaiden lisaantymisen nakokulmasta. Tutkimuksella voitaisiin
myos selvittaa, onko yhteisollisen median kayttoonotolla ollut vaikutusta yrittajien arkeen.

Avainsanat: yritysviestinta, verkkoviestinta, yhteisollinen media, viestintavalmiudet
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The purpose of this thesis was to research the communicative abilities of micro-, small and
medium-sized enterprises, which operates in Lohja. In this thesis the communicative abilities
were grouped in to motivation, know-how and teleinformatic equipments. The basic question
of this research was how small companies, which do not use social media and its tools, are
able to maintain a profitable business when they use for example only newspapers as their
only marketing channel and telephones to communicate.

Based on this research an imaginary outline was produced. This outline is concentrated on
enterprises and it is based on Tietotaitotalkoot-project. The basic idea of this outline was to
increase companies’ know-how from the teleinformatic perspective and to train up the entre-
preneurs to exploit teleinformatics and social media, for example by creating websites for the
companies.

The theoretical subtext is fabricated from the salient definitions of this thesis, which are
company-, marketing-, interest group- and web communications, social media and the three
elements of communicative abilities. The most common used definitions were social media
and its tools, communicative abilities and web communications. The qualitative research
were executed by themed interviews, where were participated 11 entrepreneurs from Lohja.
The interviews were executed both face-to-face and by telephone.

The research results were divided by the themes, which were motivation, know-how and
teleinformatic equipments. Based on the research results there could be discovered that
interviewees’ age, know-how and lack of time influenced to the situations, where entrepre-
neurs did not use the social media and its tools. Some of the interviewees’ have had willing-
ness and interest for example to found websites for their enterprises but they did not have
enough know-how to execute the websites. Interviewees also experienced that the develop-
ment and realization of their know-how were difficult, and their lack of time made it more
difficult.

The results will give some suggestive conceptions about what kind of experiences the entre-
preneurs have about the world of social media. The entrepreneurs should pay attention to
how they could increase their visibility by marketing their enterprises in the web, in addition
the newspaper marketing. In the web there is the possibility to reach even more potential
customers for example by having websites.

The contingent further study could be concentrated to the same enterprises, and this could
offer an opportunity to research the situations of these companies at that moment. If the
companies would have started to use the social media in their businesses, it could be possible
to research how this would have to contribute to their business operations especially from the
point of view about increasing sales and customers.

Key words: company and web communications, social media and communicative abilities
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1 Johdanto

1.1 Tausta ja tarkoitus

Jatkuvasti kehittyvassa teknologiassa ja muuttuvassa yhteiskunnassa mukana pysyminen edel-
lyttaa jatkuvaa itsensa kehittamista. Aikaisemmin riitti, etta tyot aloittaessaan perehtyi
tyonantajan kayttamiin tyovalineisiin ja teki samoilla valineilla toita elakeikaan asti. Oppimi-

sen merkitysta on tasta syysta jouduttu pohtimaan aikaisempaa enemman.

Tietoyhteiskunnalle on tyypillista huomattava tietoon ja tiedonvalitykseen liittyva viestinta-
teknologinen kehittyminen, informaation tuottaminen, valittaminen ja prosessoiminen seka
erilaisten informaatioammattien maarallinen kasvu. Verkostoituminen on tietoyhteiskunnalle
tyypillista. Ihmiset voivat pitaa yhteytta toisiinsa viestintateknologian tarjoamilla valineilla.
(Kuutti 2005, 231.)

Tietoyhteiskuntakeskusteluissa on pohdittu uudenlaisia oppimismuotoja kuten erilaisia verkos-
toituneita oppimisymparistoja. Taman kaltainen oppiminen on nykypaivaa monissa oppimis- ja
tyoorganisaatioissa. Suomessa on valitettavasti kasvava joukko ihmisia, jotka eivat pysy mu-
kana nykyisessa tietoyhteiskunnassa. Tama joukko on vaarassa pudota yhteisoviestinnan tar-
joamista vaikutusmahdollisuuksista. Teknologian tarjoamat apuvalineet helpottavat oppimista
ja jopa sosiaalista vuorovaikutusta. Oppimisen ja kommunikoinnin kannalta on siis ensiarvoi-
sen tarkeaa hallita teknologian aikaansaamia apuvalineita, silla ilman niita ihminen menettaa
vaikuttamisen mahdollisuudet ja pahimmassa tapauksessa eristaytyy muusta yhteiskunnasta.
(Tievie 2009.)

Tamanhetkinen verkostoteknologia sisaltaa riittavan maaran teknologiaa, jota ihmiset tarvit-
sevat kommunikointiin, tietojen keraamiseen, tiedon varastointiin seka sen tuottamiseen ja
muokkaamiseen. Valitettavasti tama teknologia ei ole kaikkien kaytossa tai osaaminen on
rajoittunutta, jolloin teknologiaa ei voida hyodyntaa. Nama molemmat tekijat vaikuttavat
yksityisten ihmisten ja yritysten jokapaivaiseen toimintaan. Yritysten voiton maksimointi on
nykyisin vaikeampaa ilman teknologian tarjoamia valineita ja niiden kayton osaamista. (Tievie
2009.)

Suomessa toimii yhteensa noin 321 000 pienta ja keskisuurta yritysta. Tama on yli 99 % koko
maan yrityskannasta. Naista yrityksista suurin osa on alle 50 henkea tyollistavia pienyrityksia,
joiden palveluksessa toimii noin 615 000 henkea. (Suomi 2010.) Ilman maatalousyrityksia
Suomessa on noin 263 000 yritysta (Takk 2010). Monista naissa yrityksista puuttuu kokonaan
tai osittain yhteisoviestintaan tarvittavat valmiudet. Monilla pienyrityksilla ei ole kaytossaan

esimerkiksi verkkoyhteyksia. Toisinaan yrityksilla on vaadittava teknologia ja osaaminen,



mutta motivaation puute estaa yhteisoviestinnan harjoittamisen. (Tievie 2009.) Pienista ja
keskisuurista yrityksista kaytetaan myohemmin opinnaytetyossa lyhennetta pk-yritys, joka

maaritellaan tarkemmin toiminnallisessa viitekehyksessa sivulla 23.

Opinnaytetyo pohjautuu osittain EU:n rahoittamaan hankkeeseen Tietotaitotalkoot, joka on
tarkoitettu vain kolmannen sektorin toimijoille. Tietotaitotalkoot edistavat yhteisojen viestin-
tavalmiuksia seka luovat viestintakaytantoja. Talkoiden lahtokohtana ovat yhteisojen halu
seka tarve parantaa omia viestintataitojaan. Hankkeen tarkoituksena on murtaa digitaalista
kuilua tietotekniikkaosaajien ja syrjaytymisvaarassa olevien ryhmien valilla. Talkoissa riko-
taan yhteisojen sisalla syntyneita rooleja ja osallistujat saavat opetella haluamiensa valinei-
den kayttoa omien tarpeidensa mukaisesti. (Tietotaitotalkoot 2009.) Kuvailemme hanketta
tarkemmin kappaleessa 2. Tietotaitotalkoot-hankkeesta kaytetaan myohemmin tassa tyossa
myos lyhennetta T3-hanke. (Tietotaitotalkoot 2009.)

Tutkimusta varten tutustuttiin Tietotaitotalkoot -konseptiin osallistumalla kahteen eri talkoo-
tapahtumaan seka haastattelemalla hankkeen perustajia. Opinnaytetyon lopussa esitellaan
oma konsepti, joka suunniteltiin talkoissa tehtyjen havaintojen ja tutkimushaastattelusta
saatujen tulosten pohjalta. Opinnaytetyon ohella suunniteltu konsepti on tarkoitettu varsinkin
pienyrittajille. Konseptin mainostamiseksi luotiin flyer (liite 3), joka toteutettiin T3-hankkeen

talkoiden tapaan. Flyer tehtiin niiden oppien mukaan, joita T3-hankkeen talkoista saatiin.

Tutkimus on rajattu Lohjan alueen mikro- ja pk-yrityksiin, jotka hyodyntavat vahaisissa maa-
rin tai ei lainkaan liiketoiminnoissaan sahkoisen viestinnan tyokaluja. Suuret yritykset on ra-
jattu tutkimuksen ulkopuolelle, silla niilla on kaytossaan yleisimmat yhteisollisen median tyo-
kalut, kuten sahkoposti ja Internet-sivut. Monilla suuryrityksilla on hallussaan viestintaval-
miudet, jolloin ne eivat ole vaarassa pudota digitaaliseen kuiluun. Pienemmilla yrityksilla riski
on huomattavasti suurempi. Digitaalisella kuilulla tarkoitetaan suurta kuilua, joka kuvastaa
uhkaavaa etaisyytta ja tavoittelemattomuutta yritysten ja sidosryhmien valilla, sahkoisten
viestintavalineiden puuttumisen nakokulmasta. Monissa yrityksissa viestintavalmiudet ovat
omaksuttu osaksi viestintastrategiaa. Haastattelujen avulla tullaan pohtimaan miten yritykset

pitavat lilketoimintansa kannattavina, vaikka he eivat ole osana yhteisollista mediaa.

1.2 Tavoitteet
Tutkimuksellinen tavoite

Opinnaytetyon tutkimuksellinen tavoite on selvittaa Lohjan alueen yritysten viestintavalmiuk-
sia, jotka on jaettu kolmeen osaan; motivaatio, osaaminen ja tietotekniset valineet (Tietotai-
totalkoot 2009). Teknologian edetessa ja yhteisollisen median laajentuessa puhutaan paljon

siita, kuinka tarkeaa yritysten on olla Internetissa. Nykyaan puhutaan paljon siita, etta jos et



ole verkossa, et ole olemassa. Haastattelujen avulla haluttiin selvittaa, kuinka eri alojen yrit-
tajat hoitavat liiketoiminnan eri osa-alueita kayttamalla esimerkiksi vain puhelinta. Tutki-
muksen tavoitteena oli selvittaa, miten yrittajat yllapitavat kannattavaa yritysta pelkastaan
sanomalehtimainonnan avulla ja tavoittavatko ne kyseisella markkinointikanavalla mahdolli-

simman monta potentiaalista asiakasta.

Tutkimuksen avulla selvitettiin myos, miten erilaiset seikat vaikuttivat tietotekniseen osaami-
seen erityisesti yrittajien nakokulmasta. Opinnaytetyon keskeisena tarkoituksena oli tutkia eri
toimialojen yrittajien motivaatiota ja sen tasoa sahkoisia viestintavalineita kohtaan. Talla
tarkoitetaan esimerkiksi yrittajien motivaatiota tuottaa yrityksilleen omat Internet-sivut seka
yrittajien kiinnostusta osallistua sahkoisten viestintavalineiden kehittamiseen. Opinnaytetyon
tarkoituksena oli my0s tutkia yritysten tilannetta yhteisollisen median ulkopuolella ja sita,
ovatko perinteisiin liiketoimintamenetelmiin juurtuneet yrittajat vaarassa pudota digitaali-

seen kuiluun.

Kehittdmistavoite

Opinnaytetyon tarkoituksena oli kartoittaa haastateltavien yrittajien nakemyksia ja ajatuksia
heidan koulutustarpeistaan liittyen sahkoisen viestinnan tyokaluihin. Haastattelujen perus-
teella saatujen tietojen mukaan kehitettiin kuvitteellinen konsepti yrityksille, joka pohjautui
T3-hankkeen konseptiin. T3-hankkeen talkoiden tarkoituksena on tarjota yhteisoille kaytan-
nonlaheisen tavan oppia, tata tapaa kaytettiin myos kuvitellussa konseptissa. Konseptista

tehtiin flyer, jonka avulla voidaan markkinoida sita.

Haastatteluiden avulla pyrittiin selvittamaan yritysten nakemyksia Tietotaitotalkoista ja nii-
den tavasta tuottaa uutta osaamista. Tutkimuksen analysoinnissa pohditaan myads, olisiko
hankkeesta hyotya yrityselamassa. Tavoitteena oli myos saada yrittajien nakemyksia siita

millainen koulutus sopisi heille parhaiten.

Oman oppimisen tavoite

Teemahaastattelututkimuksen avulla haluttiin ymmartaa yrittajien asemaa ja tilannetta ta-
man paivan tietoyhteiskunnassa. Yha useammat kuluttajat ja yritykset kayttavat ja hyodynta-
vat aktiivisesti yhteisollista mediaa kun taas vanhoja perinteita noudattavat yrittajat ovat
vaarassa jaada teknologisoituneen maailman jalkoihin. Teoriassa digitaalinen kuilu uhkaa
monia yrityksia, joten tilannetta haluttiin tutkia myos Lohjan alueen mikro- ja pk-yritysten

nakokulmasta.
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1.3 Opinnaytetyon rakenne

Johdantokappaleessa kasitellaan opinnaytetyontyon taustaa ja tarkoitusta, tavoitteita seka
aiheeseen liittyvia aikaisempia tutkimuksia. Opinnaytetyo pohjautuu maariteltyyn toiminnalli-
seen ja teoreettiseen viitekehykseen. Toiminnallisessa viitekehyksessa kerrotaan tarkemmin
Tietotaitotalkoot -hankkeesta seka opinnaytetyohon vaikuttavasta toimintaymparistosta. Teo-
reettisessa viitekehyksessa maaritellaan opinnaytetyohon sisaltyvat keskeiset kasitteet seka
kerrotaan laajemmin viestintavalmiuksista. Luvussa nelja kasitellaan metodologiaa, jossa

avataan valitun tutkimusmenetelman teoriatietoa.

Kappaleessa viisi kasitellaan tutkimuksen toteutusta, johon sisaltyy tutkimusmenetelman va-
linta ja jossa kerrotaan tutkimuksen etenemisesta. Kuudennessa kappaleessa analysoidaan

haastatteluista saatuja vastauksia, jotka on luokiteltu viestintavalmiuksien mukaan. Opinnay-
tetyon kannalta tarkein painoarvo oli yrityshaastatteluissa seka niiden tuloksissa. Kuvitteelli-
nen konsepti esitellaan opinnaytetyon lopussa. Opinnaytetyon viimeinen kappale sisaltaa lop-

pupohdinnan, jossa kasitellaan opinnaytetyon toteutumista ja onnistumista.

1.4  Aiheeseen liittyvia aikaisempia tutkimuksia ja hankkeita

Tilastokeskuksen kevaalla 2009 teettaman tutkimuksen mukaan vahintaan viisi henkiloa tyol-
listavista yrityksista 98 prosenttia kaytti tietokonetta. Kaikissa yrityksissa, joissa tyoskenteli
vahintaan 20 henkea, oli kaytossa tietokone. (Stat 2010a.) Internet-yhteys oli 98 prosentilla
yrityksissa, joissa tyoskenteli vahintaan viisi henkiloa. Edellisesta vuodesta luku oli noussut
jopa kaksi prosenttiyksikkoa. Mita suurempi yritys oli kyseessa, sita yleisempaa Internetin
kaytto oli. Suuremmissa yrityksissa, joissa tyoskentelee vahintaan 20 henkiloa, oli kaikilla
kaytossaan Internet. Kevaalla 2009 tehdyssa tutkimuksessa jopa 91 prosentilla yrityksista oli

kaytossaan laajakaistayhteys ja modeemia seka ISDN:aa kaytti viela noin viidennes yrityksista.

36 prosenttia yrityksista, jotka tyollistivat vahintaan viisi henkiloa, koko henkilosto kaytti

tietokonetta, jossa oli myos Internet-yhteys. Kaikkien yritysten yhteenlasketusta henkilostos-
ta 62 prosenttia kaytti toimessaan tietokonetta, jossa oli Internet-yhteys. Seuraavassa kaavi-
ossa kuvataan erikokoisten yritysten tietotekniikan kayttoa vuonna 2008. Kaaviossa on otettu

huomioon eri tietotekniset valineet ja niiden kaytto. (Stat 2010b.)
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Kaavio 1: Yritysten tietotekniikan kaytto (Stat 2010c)

Kevaalla 2009 tehdyssa tutkimuksessa 76 prosentilla yrityksista oli kaytossa Internet-kotisivut.
Suuremmissa yrityksissa, jotka tyollistavat vahintaan 100 henkea, 97 prosentilla oli kaytossa
kotisivut. Vuodesta 2000 Internet-kotisivujen yleistyminen on lisaantynyt 29 prosenttiyksikol-
la. Intranet, eli yrityksen henkiloston kaytossa oleva verkkopalvelu, oli kaytossa noin kolman-
neksella yrityksista, jotka tyollistaa yli 5 henkea. Suuremmissa, eli vahintaan 100 henkea tyol-
listavissa yrityksissa intranet oli kaytossa 82 prosentilla. Seka Internet-kotisivujen, etta in-
tranetin kaytto on selkeasti riippuvainen yrityksen koosta ja toimialasta. Eniten esimerkiksi
intranetia kaytetaan informaation ja viestinnan toimialalla. Vahaisinta sen kaytto on raken-
tamisen, kuljetuksen ja varastoinnin seka majoitus- ja ravitsemisaloilla. Seuraavassa kaavios-
sa kuvataan yritysten Internet-sivujen kayton prosentuaalista kasvua vuosien 2000 ja 2009
valilla. (Stat 2010b.)
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Kaavio 2: Yritysten Internet-kotisivujen kaytto (Stat 2010b)

Tilastokeskuksen vuonna 2007 julkaisemassa tutkimuksessa selviaa, etta monella yrityksella
oli vaikeuksia tietotekniikka-ammattilaisten rekrytoinnissa. Yrityksissa jopa viidenneksella oli
tietotekniikka-ammattilainen henkilokunnassa. Kuitenkin 44 prosentilla oli IT-ammattilaiselle
tarkoitettu tyopaikka, jota oli vaikea tayttaa. Jopa 81 prosenttia ilmoitti syyksi, etta hakijoita
ei ollut tarpeeksi, 45 prosenttia ilmoitti, etta hakijoilla oli puutteellinen tyokokemus ja 37

prosenttia yrittajista oli kokenut hakijoiden palkkavaatimukset liian korkeiksi. (Stat 2010e.)

Kauppa- ja teollisuusministerion tuottaman selvityksen mukaan pk-yrityksiin kohdistuu osaa-
misen ja kilpailukyvyn kehittamistarpeita erityisesti sahkoisen liiketoiminnan kannalta. Selvi-
tyksen mukaan pk-yritysten keskeisimpia perustarpeita ovat sahkoisen liiketoiminnan osaami-
sen perustarpeet ja valmiudet seka tietotekniikkavalmiuksien osaaminen. (Kauppinen 2004,
5.)

Jyvaskylan yliopiston tekeman osaamistarvekartoituksen mukaan tietoteknisten valmiuksien ja
osaamisen lisaksi markkinointi on yksi tarkeimmista sahkoisen liiketoiminnan osa-alueista,
joille pk-yrittajilla on kehittamistarpeita. Kauppisen mukaan pk-yritysten sahkoiset liiketoi-
mintavalmiudet ovat vaatimattomalla tasolla eivatka yritykset tunnista tarpeitaan. (Kauppi-
nen 2004, 15-19.)

Pk-yritysten tietotekniset kehittamistarpeet kohdistuvat erityisesti laitteisiin, perusohjelmis-
toihin, Internetin kautta toteutettaviin tiedonhakuihin ja sivustojen tekemisiin ja paivityksiin,
sahkopostin kayttoon seka tietoturvakartoituksiin. Asiantuntijoiden mukaan etenkin pienyri-

tykset vierastavat tieto- ja viestintatekniikkaa, vaikka niiden kaytto ja tarve olisivatkin tietoi-
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suudessa. Etenkin vanhemmilla yrittajilla muutosvastarinta on yleisempaa ja asenteet tek-
niikkaa kohtaan ovat kielteisia, kun taas nuoremmat suhtautuvat tekniikkaan huomattavasti
avoimemmin. Selvityksen mukaan yrityksissa saattaa olla uusimmat ja tehokkaimmat laitteet,
mutta yrittajien on vaikea myontaa osaamisen puutteet laitteita kohtaan. Osaamattomuuden
myota myos laitteiden kayttoaste jaa minimaaliseksi. Ennakkoluulot ja negatiiviset asenteet
johtuvat myos vaikeista ja yrittajille tuntemattomista tietoteknisista termeista, joita asian-
tuntijat kayttavat. Laitteiden ja ohjelmistojen hinnoittelu on myos yksi asenteisiin vaikuttava

tekija, silla yritysten on vaikea hahmottaa todellisia kustannuksia. (Kauppinen 2004, 15-19.)

Sahkoisen liiketoiminnan yleistyessa konsultoinnin seka koulutusten tarve tulee kasvamaan
merkittavasti, esimerkiksi sukupolvenvaihdoksen vuoksi. Suurten ikaluokkien siirtyminen pois
tyoelamasta tuo omat paineensa yrityksille hiljaisen tiedon siirtymisesta nuoremmille suku-
polville. Hiljaisella tiedolla tarkoitetaan tyon ja kokemuksen kautta opittua tietoa ja taitoa,
jota on vaikea jakaa. Hiljainen tieto luo ammattitaitoa, ja sita on vaikea esittaa tai jakaa
kertomalla. (Kauppinen 2004, 15-19.)

Internetin kdyton muutokset

Vuonna 2009 kevaalla, 82 prosenttia 16 - 74 -vuotiaista ilmoitti kayttaneensa Internetia vii-
meisen kolmen kuukauden aikana. Perati 80 prosenttia tutkimukseen vastanneista vastasi
kayttavansa tietokonetta jopa paivittain tai lahes paivittain. Internetin kaytto on lisaantynyt
huimasti viime vuosien aikana, jota myos iakkaammat ihmiset kayttavat enemman. Jopa 60
prosenttia 65 - 74 -vuotiaista viimeisten kolmen kuukauden aikana Internetia kayttaneista

ilmoitti kayttavansa sita paivittain. (Tilastokeskus 2009.)

Tutkimuksen mukaan Internetin kayttoluvut ovat melko suuret. Vain 65 - 74 -vuotiailla kayt-
toprosentti paivittain tai lahes paivittain on 20 prosenttia. Noin kolmannes 16 - 74 -vuotiaista
ei kayta paivittain Internetia. Alla olevassa taulukossa on prosentuaaliset luvut miesten ja

naisten osuuksista Internetin kayttamisessa. (Vihera 2009, 55.)

lka Miehet Naiset Kaikki
16-24 85 91 87
25-34 84 88 86
35-44 80 78 79
45-54 65 67 66
55-64 51 47 49
65-74 27 14 20
Yhteensa 68 65 66

Taulukko 1: Paivittain tai lahes paivittain Internetia kayttavat (Vihera 2009, 55)
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Tietoteknisten laitteiden kdyttd

Taulukossa kuvataan vuonna 2008 tehdyn tutkimuksen tuloksia siita, miten eri tekijat vaikut-
tavat ihmisten tietoteknisten laitteiden kayttoon. Ensimmaisella tekijalla ”Ei liittymaa” tar-
koitetaan, etta vastaajalla ei ole laitteita eika liittymia, silla han kokee ne liian kalliiksi. Toi-
nen vaikuttaja on osaaminen ja kolmas tekija on motivaatio. Tutkimukseen vastasivat vain
kotitaloudet, joilla ei ole Internetia. Lahes kaikissa ikaryhmissa motivaation puute on ollut
suurin syy olla hankkimatta liittymaa kotiin. Alle 44-vuotiailla myos laitteiden hinta on vaikut-
tava tekija, kun taas osaamisen taso koetaan kuitenkin riittavaksi. Suuremmissa ikaluokissa

taas osaamisen puute on suurempi ongelma. (Vihera 2009, 55.)

lka Ei liittymaa Ei osaamista Ei motivaatiota
16-44 41 21 42
45-54 37 47 66
55-64 35 52 73
65-74 47 67 74
Yhteensa 40 51 67

Taulukko 2: Tietoteknisten valineiden kaytto (Vihera 2009, 56)

Sahkopostin kdytto

Sahkopostin paivittaisessa kaytossa nuoret naiset ovat kayttajien eturivissa kun taas 16 - 24-
vuotiaista miehista runsas 60 prosenttia ja runsas 70 prosenttia naisista on paivittain tavoitet-
tavissa sahkopostitse. Aktiivisinta sahkopostin kayttd on 25 - 34 -vuotiailla. 16 - 54 -vuotiaista
naisilla sahkopostin kaytto on yleisempaa kuin taas 55 - 74 -vuotiailla miehilla kaytto on ylei-

sempaa kuin naisilla. (Vihera 2009, 57.)

lka Miehet Naiset Kaikki
16-24 64 74 68
25-34 73 82 77
35-44 63 73 68
45-54 48 59 53
55-64 36 33 34
65-74 15 8 11
Yhteensa 52 56 54

Taulukko 3: Sahkopostia paivittain kayttavat (Vihera 2009, 57)

TIEKE (Tietoyhteiskunnan kehittamiskeskus ry), Lapin yliopisto ja Rovaniemen ammattikor-
keakoulu ovat aloittaneet tutkimushankkeen tietotekniikan soveltamisen ongelmista pk-

yrityksissa. Hankkeessa tullaan selvittamaan syita siihen, miksi tietotekniikan hyodyntamisas-
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te jaa monissa yrityksissa hyvin alhaiselle tasolle. Lisaksi tutkimuksen tavoitteena on tuottaa

ratkaisuvaihtoehtoja tilanteen parantamiseksi. (Stat 2010c.)

Tietotekniikan heikosta hyvaksikayttoasteesta johtuen teknologian kayttoonottoa ei voida
nahda kilpailuedun saavuttamisena, vaan ainoastaan nykyisen kilpailuaseman sailyttamisena.
Todellisen kilpailuedun saavuttaminen vaatii huomattavaa yritystoiminnan kehittamista ja

innovatiivisten ratkaisujen kayttoonottoa. (Stat 2010c.)

Pk-yrityksissa nousee selkeammin esille inhimilliset ominaisuudet, kuin isommissa yrityksissa.
Pk-yritysten koulutustarpeita mietittaessa tulee tama ominaisuus huomioida, jotta uudet tie-
totekniset ratkaisut soveltuisivat juuri kyseiselle yritykselle. Aiemmin useat tietotekniikka-
hankkeet ovat lahteneet teknisesta nakokulmasta. Tallaista toimintatapaa kayttamalla tullaan
tilanteeseen, jossa uuden tietotekniikkaratkaisun hyoty jaa vahaiseksi. Tutkimuksessa pyri-
taan loytamaan erilaisten analyysien avulla syita IT-palveluntarjoajien ja heidan yritysasiak-

kaidensa valiseen kommunikaatiokuiluun. (Stat 2010c.)

FinNode USA:n, Finpron ja Tekesin teettaman selvityksen (liite 1) mukaan yritykset hyodynta-
vat yha enemman yhteisollista mediaa tyoelamassa. Varsinkin nuoret tyontekijat ovat omak-

suneet yhteisollisen median verkostopalvelut, kuten facebookin, osaksi heidan tyotaan henki-
lokohtaisen kayton lisaksi. Yritysjohtajat ovat alkaneet havaita yhteisollisen median tarjoamia

mahdollisuuksia parantaa liiketoimintaa. (Tekes 2009.)

2 Tutkimus- ja kehittamishankkeen toiminnallinen viitekehys

2.1 Laurea-ammattikorkeakoulu ja LbD

Laurea-ammattikorkeakoulu toimii Uudellamaalla ja Ita-Uudellamaalla. Paikallisyksikoita on
seitseman; Otaniemi, Leppavaara, Lohja, Tikkurila, Porvoo, Kerava ja Hyvinkaa. Laurea tarjo-
aa nelja eri koulutusalaa noin 8 000 opiskelijalle. AMK-tutkinnot ovat suunnattu nuorille opis-
kelijoille, jotka ovat suorittaneet ylioppilastutkinnon tai toisen asteen ammatillisen koulutuk-
sen. Laureassa on myos mahdollisuus opiskella monimuoto-opetuksena, joka on tarkoitettu
aikuisille ja mahdollistaa opintoja tyon ohella. 8 000 opiskelijasta 1 200 on aikuisopiskelijoita.
Myos ylemmat AMK-tutkinnot ovat tarkoitettu aikuisille, joilla tulisi olla tyokokemusta vahin-

taan kolme vuotta. (Laurea 2010a).

Laurean tarjonta koostuu 16 koulutusohjelmasta, joista kuusi on englanninkielisia. Ammatti-
korkeakoulututkinnon suorittanut valmistuu esimerkiksi tradenomiksi, restonomiksi, sairaan-

hoitajaksi tai sosionomiksi. AMK-tutkintojen laajuus on 210 tai 240 opintopistetta ja niiden
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suorittaminen kestaa noin kolmesta ja puolesta vuodesta neljaan ja puoleen vuoteen. (Laurea
2010a).

2.1.1  LbD - Learning by Developing

Laurean toiminta perustuu LbD-toimintamalliin, jonka perustana on tyoelamaan kuuluva ja
kaytantoa uudistava kehittamishanke. LbD tarkoittaa kehittamispohjaista oppimista. Toiminta
edellyttaa opettajien, opiskelijoiden ja tyoelaman ammattilaisten yhteistyota. Laurealaisessa
LbD-mallin toiminnassa mukautetaan yhteen kolme ammattikorkeakoulun paatehtavaa: peda-
goginen tehtava, aluekehitystyo seka tutkimus- ja kehitystoiminta. Laurea-
ammattikorkeakoulu on jo yhdeksan vuoden ajan valittu joko laatu- tai huippuyksikoksi. Jo
viidennen kerran Laurea valittiin korkeakoulujen arviointineuvoston toimesta Oppimiseen
integroidun opiskelijakeskeisen tutkimus- ja kehitystyon koulutuksen laatuyksikoksi vuosille
2010 - 2012. (Laurea 2010d; Laurea 2010c).

2.1.2 Topseli-hanke

Topseli-hanke on Laurea-ammattikorkeakoulun Lohjan toimipisteen kehittama hanke, jonka
tarkoituksena on tutustuttaa Lansi-Uudenmaan pk-yrityksia Internetin ja sen yhteisojen tarjo-
amiin mahdollisuuksiin. Web 2.0:n mukanaan tuomat mahdollisuuden liiketoiminnan tueksi
ovat melko vieraita asioita yrittajille ja niiden hyodyntamista esimerkiksi vuorovaikutussuh-
teissa asiakkaisiin koetaan jopa hieman pelottaviksi. Sosiaalinen media vaikuttaa kuitenkin
yritysten liiketoimintaymparistoon, joten on suotavaa, etta yritykset nakisivat sen vaikutukset
positiivisina ja voisivat kehittaa toimintaansa. Topseli-hanke kehitettiin juuri tahan tarkoituk-
seen kevaalla 2009 Sahkoa ja sapinaa bisnekseen verkosta -seminaarissa. Kevaan aikana opis-
kelijat alkoivat yhdessa yritysten kanssa kartoittaa valmiuksia sosiaalisen median tyokalujen
kayttoonottoon. Hankkeen ohessa siihen on liitetty myos muita opintojaksoja, kuten Sahkoi-
sen liiketoiminnan kehittaminen, johon myos kaksi taman opinnaytetyon tekijaa osallistui.
Opintojakson aikana autettiin Lohjan alueen yrittajia tutustumaan sahkoisiin yhteisoihin ja
niiden tarjoamiin mahdollisuuksiin. Opintojaksoon kuuluvilla luennoilla oltiin yhteistyossa
yritysten kanssa ja opiskelijat opastivat yrittajia kadesta pitaen, miten sosiaalinen media

toimii. (Lohjanlaurea 2010.)

2.2 Tietotaitotalkoot

Tietotaitotalkoot on vuonna 2009 perustettu hanke, joka kestaa vuoteen 2011 asti. Hankkeen
tarkoituksena on parantaa ja kehittaa yhteisojen viestintavalmiuksia talkooperiaatteella.
Talkoissa tuotetaan yhteison tilaama tuote, joka voi olla esimerkiksi Internet-sivut, julkaisu,

video, kuva-albumi tai jasenkirje. T3-hanke tarjoaa erilaisia viestinnan tyokaluja ja yhteisolle
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omat viestinnan kaytanteet, joita yhteiso kayttaa itsenaisesti talkoiden jalkeen. Hankkeen
toiminta on tarkoitettu erilaisille yhdistyksille ja yhteisoille, kuten kylayhdistyksille, harras-
tuspiireille, maahanmuuttajille, poliittisille ryhmille, kulttuuriyhdistyksille ja syrjaytymisvaa-

rassa oleville ryhmille. (Tietotaitotalkoot 2009.)

Tietotaitotalkoot ovat Euroopan sosiaalirahaston, opetusministerion ja Lapin laaninhallituksen
rahoittama hanke. Yhteisoille talkoot ovat parhaassa tapauksessa ilmaiset. T3-hanke maksaa
kouluttajien palkkakustannukset, laite- ja tilavuokrat seka ruokakustannukset. Yhteisojen ei
tarvitse maksaa osallistumisesta talkoisiin, mutta heidan on luovutettava palkkatiedot hank-
keelle. Palkkatiedot liitetaan hankkeen laskennalliseen summaan, mutta raha ei varsinaisesti
hankkeessa liiku. Hankkeen rahoituksessa ei ole mukana ymparivuotisia pysyvia rahoittajia,

joten toiminta on pitkalle vapaaehtoisvoimin toteutettavaa. (Elgg 2009.)

Ohjaavat luotsit

Talkoissa ryhmia ohjaavat T3-hankkeen kouluttamat luotsit, jotka opastavat erilaisten vali-
neiden ja ohjelmien kaytossa ja neuvovat tilanteissa, joissa ryhma ei selviydy omin taidoin.
Luotsien tarkoitus ei ole vastata julkaisujen suunnittelusta tai tekemisesta, vaan he toimivat
taustatukena. Yhteison jasenet tuottavat tuotteen alusta loppuun asti itse. Jokaisissa talkois-
sa on mukana kaksi luotsia, jotka suunnittelevat talkoopaivan ohjelman ja aikataulun seka
pitavat huolen etta paiva etenee suunnitelman mukaan. Luotsit pohtivat yhdessa ryhman ja-
senten kanssa, miten erilaisia laitteita voi parhaiten hyodyntaa palvelemaan yhteison tarpei-
ta. (Tietotaitotalkoot 2009.)

Talkooperiaate

Talkoot ovat yhteistyon muoto, jossa yhteiso toimii aktiivisesti ja tiiviisti yhdessa palkatto-
masti. T3-hankkeen toimintaperiaate vastaa perinteista talkootoimintaa, johon kuuluu oleelli-
sesti myos ruoanlaitto. Talkoiden tarkoituksena on, etta kaikki voivat osallistua toimintaan.
Tavoitteena on, etta talkoiden paatyttya yhteisolla on kaytossaan tilaamansa tuote, osaamis-

ta ja motivaatiota kayttaa tuotetta jatkossakin. (Elgg 2009.)

Ruoanlaitolla on suuri merkitys talkootapahtumassa. Tarkoitus on, etta ruoan tekeminen on
verrattavissa muihin luovan tekemisen prosesseihin. Prosessiin kuuluu luonnollisesti eri vaihei-
ta, kuten ideointi, suunnittelu, materiaalin hankinta ja valmistus. Paaasia on, etta tyon tulok-
sesta voivat nauttia kaikki. Ruokaa tehdessa voidaan keskustella projektista ja suunnitella sita
yhdessa. (Ecredo 2009.) Konseptin periaatteisiin kuuluu lahiruoan suosiminen, jos mahdollis-

ta. Lahiruoalla tarkoitetaan ruokaa, joka on valmistettu paikkakunnalla tai lahialueella.
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Talkoovierailut

Tassa kappaleessa kuvataan T3-hankkeen jarjestamia talkoita, joissa tutustuttiin heidan toi-
mintaansa. Paremman kasityksen saamiseksi talkootoiminnasta vierailtiin seka Jarvenpaassa

etta Perniossa jarjestetyissa talkoissa.

Tietotaitotalkoot - Tuusulan puolesta ry

Osallistuimme Tietotaitotalkoisiin 16.1.2010 Jarvenpaassa. Tarkoituksena oli tehda Internet-
sivut Tuusulan puolesta ry:lle, josta kaytetaan myohemmin lyhennetta TuPu ry. Edellisena
paivana oli tehty Internet-sivut myos Tuusulan tekniselle toimelle. Talkoissa kaytettiin samaa
pohjaa kuin aikaisemminkin, silla se on T3-hankkeen kayttama yleinen Internet-sivu pohja
Ecredolta, jota kaytetaan hankkeen aikana. Ecredo tarjoaa verkkoviestintapalveluita ja niihin
liittyvaa koulutusta (Verkkoviestin 2010). Tama mahdollistaa, etta sivut ovat ilmaiset talkoo-

ryhmalle.

Paiva alkoi lyhyella esittelylla ja aamupalalla, jonka jalkeen T3 talkoiden vetaja esitteli han-
ketta tarkemmin ja kertoi paivan ohjelmasta. Ennen kuin ryhma paasi tyostamaan Internet-
sivuja, oli tarkoitus paattaa mita ruokaa talkoissa tehdaan. Jokainen sai ehdottaa haluamaan-
sa ruokaa, jota aanestettiin antamalla pisteita. Taman jalkeen valittiin viisi eniten aania saa-
nutta. Nama viisi vaihtoehtoa syotettiin Microsoft Excel -taulukkoon, jonka jalkeen aterioille
annettiin arvosanat asteikolla yhdesta kymmeneen. Arvosanoja annettiin aterian terveellisyy-
desta, mausta ja ekologisuudesta. Ohjelma laski aterioille keskiarvon ja parhaan keskiarvon
saanut ateria valmistettiin paivalliseksi ja toiseksi parhaan arvosanan saanut valmistettiin

iltapalaksi.

Kuva 1: Ruokavaihtoehtojen valinta
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Internet-sivuja tehtaessa TuPu:n jasenet saivat kertoa vapaasti asioita, joita he halusivat
sivuille. TuPu:n jasenet jaettiin seuraavaksi kolmeen ryhmaan tekemaan sivuja. Talkoissa
mukana ollut luotsi antoi ryhmille kayttajatunnuksen ja salasanan, joiden avulla ryhmat paa-
sivat aloittamaan sivujen tekemista. Ohjelma oli hyvin suunniteltu, silla jokainen ryhma pys-
tyi samaan aikaan muokkaamaan ja lisaamaan asioita sivuilla. Tila jaettiin niin, etta jokaisella
oli mahdollisuus osallistua sivujen tekemiseen. Silla aikaa kun ryhmat alkoivat asettua paikoil-
leen, lahti talkoiden vetaja yhdessa TuPu:n jasenen kanssa hakemaan tarvikkeita aterian val-

mistusta varten.

Kuva 2: TuPu ry:n jasenet keskustelevat Internet-sivuista

Tekstia sivuille otettiin TuPu:n esitteista ja entisilta Internet-sivuilta. Tarkoituksena oli, etta
TuPu:n jasenista valitaan muutama luottamushenkilo, jotka valtuutetaan yllapitamaan sivuja
ja pitamaan huolta niiden toimivuudesta. Talkoissa paatettiin muun muassa siita, etta sivuille
luodaan avoin keskustelumahdollisuus, johon kuka tahansa saa kirjoittaa ehdotuksia, kysy-

myksia tai antaa palautetta. Varsinkin keskustelupalsta vaatii tarkkaa seurantaa ja siksi sovit-

tiin, etta jos sivuilla alkaa ilmeta paljon asiattomia viesteja ja kirjoituksia, palsta poistetaan.
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Kuva 3: Jasenet lisaavat sisaltoa Internet-sivuille

Ryhmien jasenilla oli paljon ehdotuksia ja ajatuksia siita, mita sivuilla tulisi olla, joten mate-

riaalista ei ollut puutetta. Sivujen tekeminen eteni hyvin ja huomasimme, etta ryhmilla ei

ollut mitaan ongelmia tietokoneohjelmien kanssa.
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Tietotaitotalkoot - Puhumalla paras

Osallistuimme tietotaitotalkoisiin myos Perniossa 27.11.2009. Ohjelma alkoi kello 14.00 ja
paikkana oli Pernion lomakeskus Lehmirannassa. Talkoisiin osallistui 20 henkea. Viikonlopun
aikana oli tarkoitus tehda mainosvideo Puhumalla paras -ryhmalle. Puhumalla paras toimii
Elakelaisliiton alla ja siihen kuuluvilla on mahdollisuus osallistua puhelinrinkeihin. Puhelinrinki
on puhelimitse kokoontuva ryhma, jossa keskustellaan ja vaihdetaan kokemuksia osallistujille
tarkeista asioista. Puhumalla paras -kurssit antavat valmiudet toimia puhelinringin ohjaajana.
Kurssit ja puhelinringit ovat maksuttomia. Koska toiminta on koettu hyodylliseksi ja toimivak-

si, he haluaisivat kerata lisaa jasenia mainosvideon avulla. (Sosiaalikollega 2009.)

Paiva aloitettiin esittelemalla itsensa ja puhelinrinkien ohjaajat saivat kertoa kokemuksiaan
rinkien toiminnasta. Huomasimme ohjaajien kokemuksista, etta toiminnasta on paljon hyotya
monelle ihmiselle. On tarkeaa, etta ryhmalle saadaan luotua viikonlopun aikana houkutteleva
video, jotta ryhman olisi helpompi markkinoida toimintaansa. Samalla kun puhelinrinki-
ohjaajat esittelivat itsensa ja kertoivat toiminnasta, tietotaitotalkoiden vetajat saivat arvo-
kasta tietoa talkootuotoksen videon sisallon kannalta. Seuraavaksi tietotaitotalkoiden vetajat
kertoivat omasta toiminnastaan ja tulevan viikonlopun ohjelmasta. Koska talkoot jarjestettiin
lomakeskuksessa, ei ruoanlaittoon ollut mahdollisuutta, joten talkooryhma ruokaili lomakes-

kuksen ravintolassa.

Kuva 5: Liisa Kirves kirjaa ylos talkoolaisten ajatuksia

Jotta videosta tulisi toimintaa parhaiten kuvaava, sai jokainen kertoa omia ajatuksiaan mita
videolle tulisi laittaa. Ajatusten perusteella luotiin kasikirjoitus, jonka perusteella videota
alettiin tyostaa. Koska rinkien ohjaajat olivat iakkaampia ihmisia, videossa esiintyminen oli

heille hieman vieras ajatus. Kun laitteita alettiin ottaa kayttoon, loytyi ryhmasta kuitenkin
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halukkaita ja innokkaita videontekijoita. Paivan aikana saatiin hyvaa materiaalia videota var-

ten.

Kuva 6: Puhelinrinki -esittelyvideon kuvausta

Linkki 1: http://www.tietotaitotalkoot.fi/talkootuotoksia/22_puhumalla-
paras_videotalkoot_27-282009/puhumalla_paras_video/

Emme valitettavasti pystyneet osallistumaan seuraavana paivana, mutta saimme lukea Tieto-
taitotalkoiden sivuilta miten lopputalkoot olivat sujuneet. Talkoiden seuraavana paivana oli
otettu kayttoon tietokoneet, kuvanheittimet ja lisaa videokameroita. Jokaisella halukkaalla
oli mahdollisuus osallistua myos videon editointiin ja leikkaamiseen. Talkoissa harjoiteltiin
myos kuvankasittelya. Video saatiin hyvissa ajoin valmiiksi ja talkoisiin osallistuneet olivat
tyytyvaisia tuotokseen. Jokainen kertoi oppineensa viikonlopun aikana videon kuvaamisesta ja

editoimisesta.

Yhteenveto talkoista

Jarvenpaassa Tuusulan puolesta ry:lle jarjestettavat talkoot vastasivat pitkalti talkooperiaat-
teiden mukaista kaavaa. Talkoissa syntyi paljon keskustelua kylayhdistyksen Internet-sivujen
tavoitteista. Talkoissa oli selkeasti havaittavissa yhteishenki. Kylayhdistyksen jasenet keskus-

telivat muun muassa siita, mita tietoja Internet-sivujen tulisi sisaltaa.

Perniossa pidetyt talkoot eivat vastanneet talkootoiminnan mukaista runkoa. Talkoisiin osal-
listuessa koettiin, etta "Puhumalla paras” -ryhman jasenet eivat olleet taysin tietoisia mita
talkoo-ohjelma piti sisallaan, eika esittelyvideon tekemisesta ollut keskusteltu etukateen. T3-

hankkeen lahtokohtana on, etta tuote olisi tilaajan toiveiden ja tarpeiden mukainen, mutta


http://www.tietotaitotalkoot.fi/talkootuotoksia/22_puhumalla-paras_videotalkoot_27-282009/puhumalla_paras_video/
http://www.tietotaitotalkoot.fi/talkootuotoksia/22_puhumalla-paras_videotalkoot_27-282009/puhumalla_paras_video/
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talkoissa oli havaittavissa, etta "Puhumalla paras” -konseptin vetajat antoivat valtuudet T3-

hankkeen vetajille kayttaa heidan paatosvaltaansa talkoiden lopputuotoksesta.

Molemmissa talkoissa motivaatio oli korkea ja yhdessa tekemisen ilo selvasti havaittavissa.
Varsinkin Pernion talkoissa oli huomattavissa, etta osallistujan ika ei ollut rajoitteena korkeal-
le motivaatiolle eika oppimiselle. Jarvenpaan talkoisiin osallistui eri-ikaisia ihmisia ja kuiten-
kin heidan yhteisty0 ja tyonjako toimivat moitteettomasti. Molemmissa talkoissa koettiin,

etta talkootuotosten teko ja niiden lopputulos miellytti selkeasti talkooryhmia.

2.3 Yritysmaaritelmat

Tassa kappaleessa maaritellaan tarkemmin kasitteet mikro- ja pk-yritys, joita kaytetaan opin-
naytetyossa. Tutkimuksen kannalta oli johdonmukaista tutkia alla maariteltyja yritysmuotoja,
silla suuryrityksissa sahkoisen viestinnan valineet on usein otettu kayttoon. Tutkimusalueen
yrityskanta on mikro- ja pk-yritys voittoista, joten on loogista tutkia juuri naita yritysmuoto-

ja.

Pk-yritys

Englantilainen komitea on maaritellyt Bolton-raportissaan pienet ja keskisuuret yritykset.
Maaritelma on edelleen voimassa, mutta sita on tarkennettu. Bolton-raportin maaritelman
mukaan pk-yritysten palveluksessa on vahemman kuin 250 tyontekijaa ja joiden vuotuinen
liikevaihto on enintaan 50 miljoonaa euroa tai taseen loppusumma on enintaan 43 miljoonaa
euroa ja jotka tayttavat riippumattomuuden perusteen. Riippumattomilla yrityksilla ei ole
paaomasta tai aanivaltaisista osakkeista 25 prosenttia tai enemman yhden sellaisen yrityksen
omistuksessa tai sellaisten yritysten yhteisomistuksessa, joihin ei voida soveltaa tilanteen
mukaan joko pk-yrityksen tai pienen yrityksen maaritelmaa. (Stat.fi 2010f.) Pk-yritysten
markkinaosuus on pieni ja markkinointia johtaa tavallisesti henkilokohtaisella tavalla yrityk-
sen omistaja. Pienyritys on itsendinen talousyksikko, jonka johtaja on melko vapaa tekemaan

paatoksensa ilman ulkopuolista valvontaa. (Ebrc 2010.)

Pk-yritykset jaetaan viela henkilosto maaran mukaan pieniin ja keskisuuriin yrityksiin. Kes-
kisuurissa yrityksissa tyoskentelee 50 - 249 henkiloa. Alle 50 tyontekijan yrityksia kutsutaan
pieniksi yrityksiksi. Naiden lisaksi 1-9 henkilon yrityksia kutsutaan mikroyrityksiksi. Suuryrityk-
siksi luokitellaan yritykset joissa tyoskentelee vahintaan 250 henkiloa. Suuryrityksia Suomessa
toimii noin 650. (Takk 2010.)
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Mikroyritys

Mikroyritys on yritys, jonka palveluksessa on vahemman kuin kymmenen tyontekijaa ja jonka
vuotuinen liikevaihto on enintaan 2 miljoonaa euroa tai taseen loppusumma enintaan 2 mil-
joonaa euroa tilikaudessa. Lisaksi mikroyrityksen on taytettava riippumattomuuden perusteet.
Perusteet ovat samat kuin pk-yrityksilla. (Stat.fi 2010g.) Alla olevassa taulukossa nakyy eriko-
koiset yritykset, jotka on esitetty Bolton-raportissa suositusrajoiksi. Kirjallisuudessa on erilai-

sia rajoja ja maaritelmia, mutta Suomessa noudatetaan alla olevia. (Ebrc 2010.)

Mikroyritys Pienyritys Keskisuuri yritys
Tyontekijéiden maara <10 <50 <250
Vuotuinen liikevaihto > 2 milj. € 210 milj. € > 50 milj. €

Kuva 7: Yritysten maaritelma (Ebrc 2010)

3  Teoreettinen viitekehys

3.1 Yritysviestinta

Yritysviestinta vastaa kaikkea viestintaa, jota yrityksissa tapahtuu. Yleisimmin yritysviestinta
rinnastetaan tiedottamiseen, johon liitetaan yleensa pelkastaan mediatiedottaminen. (lso-
hookana 2007, 190.) Yritysviestinta on yksi tarkea osa kokonaisvaltaista viestintaa, jonka ta-
voitteena on rakentaa ja kasvattaa vuorovaikutussuhteita ensisijaisesti yritysten sidosryhmien
kanssa. Yritysviestinnan tehtavana on myos vaikuttaa mielikuviin, jotka muodostetaan sidos-
ryhmien keskuudessa. Usein yritysten toiminnot ja uutiset kiinnostavat eri sidosryhmia seka
muuta yleisoa. Niista kertominen onnistuu joukkoviestinnan kanavien kautta, joita ovat muun

muassa radio, televisio, lehdet seka Internet. (Isohookana 2007, 189.)

Yritysten viestintaa voidaan analysoida kolmen eri nakokulman kautta:
e ’Yrityksen kaiken viestinnan kattavana vuorovaikutussuhteiden verkostona, joka liit-
taa eri toimijat ja toiminnot yhteen
e viestinnan ammattilaisten vastuulla olevana viestintatoimena, jolle on maaritelty sel-
kea vastuualue ja omat tulostavoitteensa
e yrityksen johtamisen olennaisena osana, jonka tavoitteena on osaamispaaoman vaali-

minen ja kasvattaminen.” (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen, Ollikainen 2002, 8.)

Yritysviestinnan avulla voidaan kasvattaa aineetonta paaomaa, joka saattaa olla yksi yritysten
arvokkaimmista omaisuuksista. Viestinta lisaa yritysten kilpailukykya ainutlaatuisella tavalla,

silla viestintaa ei ole mahdollista kopioida. Viestinnan osuus kilpailukyvyn lisaamisessa vaatii,
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etta se koetaan kokonaisvaltaisesta perspektiivista ja strategisena toimintamahdollisuutena.
(Isohookana 2007, 10.)

Yritysviestinnan kautta rakennetaan yritysten missio, visio seka arvot. Viestinnan kautta to-
teutetaan myos yrityksen yhteisia tavoitteita, delegoidaan, motivoidaan, koordinoidaan seka
annetaan palautetta. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2002, 8.) Yritysten sisainen ja ulkoinen viestinta
tarkoittaa tiedottamista, jonka paamaarana on lisata yritysten tunnettavuutta, uutisoida yri-
tysten tapauksista seka antaa yrityksista myonteinen ja luotettava kasitys kaikille sidosryhmil-
le (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2002, 8-9).

Sisdinen viestintd

Sisainen viestinta rakentuu yritysten kokonaisvaltaisen viestinnan sisalta, jonka ymparilla on
markkinointiviestinta seka yritysviestinta. Kun sisainen viestinta on onnistunutta, nakyy se
myos yrityksen ulkopuolelle. Sisaisen viestinnan paamaarana on parantaa yritysten identiteet-
tia ja sisaista kanssakaymista seka sen tehtavana on saavuttaa yritysten asettamat tavoitteet.
Sisaisen viestinnan avulla yritysten henkilosto, osastot ja tasot yhdistetaan yhdeksi toimivaksi
kokonaisuudeksi. (Isohookana 2007, 221-222.)

Sisaisen viestinnan tehtavina ovat muun muassa:

e Yhdistaa henkiloston periaatteet yrityksen toiminta-ajatukseen, visioon ja arvoihin
e yhdistaa henkiloston periaatteet yritysidentiteettiin ja -kulttuuriin

e motivoida henkildstoa yritysten tavoitteisiin ja tulokselliseen toimintaan

e vaikuttaa tyonteon sujuvuuteen

e tiedottaa

e tehostaa resurssien kayttoa

e rakentaa ja edistaa myonteista ilmapiiria ja yhteisollisyytta

e ennaltaehkaista ristiriitoja ja konflikteja

e vaikuttaa yrityskuvaan seka brandiin

e vahvistaa markkinointia ja markkinointiviestintaa.

Yritysten tulisi nahda sisaisen viestinnan viimeisena kohteena yritysten asiakkaat seka niiden
ulkoiset sidosryhmat. Sisaisen viestinnan kulku tapahtuu alhaalta ylos, ylhaalta alas seka ho-
risontaalisesti johdon ja henkiloston valilla. (Isohookana 2007, 222.) Jaakko Lehtosen maari-
telman mukaan sisainen viestinta kattaa kaiken sen tiedonkulun ja vuorovaikutuksen, mika

ilmenee henkiloiden, henkiloryhmien seka yritysten yksikoiden valilla (Juy 2009).
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Sisaisen viestinnan kanavia ovat henkilokohtainen viestinta, kirjallinen, sahkoinen seka digi-
taalinen viestinta. Kanavien valinta on hyvin tarkea asia eri viestintatilanteissa, joissa tulee
huomioida esimerkiksi tavoitteet, sanomat, aikataulut ja kohderyhmat. Yritykset voivat usein
yhdistaa eri viestintakanavia, jotta viestit ymmarretaan ja ne saavuttavat kohderyhmien tie-
toisuuden. Usein monien eri viestintakanavien kaytto saattaa vieda liikaa aikaa ja rasittaa
vastaanottajaa. Sisaisen viestinnan voi jakaa johtoportaan ja esimiesten valiseen viestintaan,
muutostilanteiden viestintaan, henkilostoviestintaan seka henkilokohtaisiin viestintataitoihin.
(Isohookana 2007, 226.)

Sisaisen viestinnan yksi tarkeimmista tyokaluista on tiedottaminen. Tiedottamisen merkittavin
kohderyhma on yrityksen henkilosto, johon voidaan myos sisallyttaa yrityksen hallitus tai joh-
toporras, seka jo elakkeelle siirtyneet tyontekijat. Kohderyhmat saattavat myos vaihdella ja
muuttua vuosien varrella, joten listoja kannattaa paivittaa tietyin valiajoin. Kohderyhmien
sisalla voi olla muodostettuna myos pienempia ryhmia, jotta tietyt henkilot tavoitettaisiin
helpommin. Jotta yrityksen ei tarvitsisi tiedottaa kaikkia tyontekijoita kerralla, voidaan viesti
delegoida esimerkiksi osastosihteereille tai osastojen vastuuhenkiloille. Yksi hyvan tiedotta-
misen kriteereista on, etta viestien kohderyhma valitaan tarkasti ja nain ollen valtytaan tar-
peettomilta tiedottamisilta. (Mattila ym. 2006, 147.)

Yrityksen on tuotava tyontekijoiden tietoisuuteen yrityksen ja henkiloston omien yksikoiden
tavoitteet, ja miten tavoitteet on saavutettu. Nykypaivana tyontekijat ovat aiempaa enem-
man kiinnostuneita yritysten taloudellisista tuloksista seka tulevaisuudennakymista, jotka
vaikuttavat myos tyopaikkojen pysyvyyteen. Taloudellisten lukujen lisaksi henkilosto on myos
kiinnostunut yrityksen imagosta. Luonnollisesti ihmiset haluavat tyopaikkansa olevan hyva-
maineinen. Tyontekijoiden statusta kasvattaa yritysten arvokkuus seka tunnettuus. (Kortet-
jarvi-Nurmi ym. 2002, 105.)

Tiedottaminen tyoyhteisossa perustuu strategiaan, ja sen tulee olla suunnitelmallista

seka tavoitteellista. Tiedottamisella ohjataan liikkuvia viesteja tyoyhteisoissa. Tyoyhteisot
vastaanottavat koko ajan erilaisia tietoja monista eri kanavista seka eri muodoissa. Kun yritys
tiedottaa henkilokuntaa, on sen valikoitava viesteja suuresta kvantiteetista, jonka jalkeen se

muotoillaan ja suunnataan tietylle kohderyhmalle. (Mattila ym. 2006, 144.)

Ulkoinen viestintd

Ulkoisesta viestinnasta kaytetaan useita eri nimityksia, kuten esimerkiksi ulkoinen informointi
tai -tiedotus, lehdistosuhde, julkissuhde tai suhdetoiminta. Nimitys riippuu myos siita, mika
kohde on kyseessa. Jos kohteena on suurempi yleiso, kaytetaan usein nimitysta ulkoinen tie-
dottaminen tai -viestinta. Jos taas viestinnan kohteena on pienempi ryhma, kaytetaan siita

nimea yhteystoiminta tai suhdetoiminta. (Aberg 2000, 158-159.)
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Suhdetoiminta, eli PR (public relations), on laajasti kaytetty kasite ja se on oleellinen osa
ulkoista viestintaa. Kirjallisuuden mukaan suhdetoiminnan tehtavia on muun muassa yrityksen
julkisuuden lisaaminen ja yleisiin mielipiteisiin vaikuttaminen. Suhdetoiminnassa olennaista
on vuoropuhelun tarkeys ja yhteisokansalais-ajattelun lisaaminen. Toisissa lahteissa suhde-
toiminnalla tarkoitetaan kaikkea ulkoista viestintaa, kun taas toisissa silla tarkoitetaan vain
henkilokohtaista yhteydenpitoa. Kaytannossa jokainen yritys paattaa itse omassa viestinta-

strategiassaan mita suhdetoiminta tarkoittaa kyseisessa yrityksessa. (Aberg 2000, 161-163.)

Kun yritys valittaa uutisia liittyen yrityksen toimintaan, on kyse ulkoisesta tiedottamisesta.
Uutisten lisaksi yritys hoitaa ulkoisen tiedottamisen avulla myos sidosryhma- ja yhteiskun-
tasuhteita. Ulkoisen tiedottamisen avulla hoidetaan uutisointia seka PR-toimintaa. (Kortetjar-
vi-Nurmi ym. 2002, 117.) Tiedottamisen ulkoiset kohderyhmat ovat rahoittajat, osakkaat,
kunta, valtio, tavarantoimittajat ja alihankkijat, tyomarkkinajarjestot, kilpailijat, joukkovies-

timet, naapurit seka asiakkaat, joiden avulla tavoitetaan laaja yleiso (Mattila ym. 2006, 147).

Markkinointiviestintd

Markkinointiviestinta jakautuu neljaan eri osa-alueeseen: henkilokohtaiseen myyntityohon,
PR:aan, julkisuuteen ja sponsorointiin seka menekinedistamiseen ja mainontaan. Markkinoin-
tiviestinta suuntautuu yrityksen palveluihin ja tuotteisiin, ja se tarkastelee prosesseja tuote-

markkinoinnin perspektiivista. (Juholin 2009, 213.)

Markkinoinnin tavoitteena on tuoda yritysta seka sen tuotteita tai palveluita tutuiksi. Sen
tehtavana on myos lisata asiakkaiden kiinnostusta tuotteita tai palveluita kohtaan seka vasta-
ta asiakkaiden tarpeisiin. Markkinoinnin yksi tarkeimmista paamaarista on luoda pitkaaikaisia
ja pysyvia asiakassuhteita niin uusiin kuin vanhoihin asiakkaisiin. Tavoitteena on my0s tuottaa
rahaa lisaamalla yrityksen palveluiden ja tuotteiden kysyntaa. (Juholin 2009, 213.) Markki-
noinnin lahtokohtana on kilpailu, jota ilman ei olisi markkinointia. Yksi oleellisimmista tausta-
tekijoista on ostoprosessi, koska se on kaikkien markkinointiin liittyvan viestinnan taustalla.
Yritysten on tarkeaa tiedostaa, etta markkinointi ei ole pelkkaa ulospain suuntautunutta vies-

tintaa, vaan se on tapa ajatella ja toteuttaa liiketoimintaa. (Rope 2005, 11.)

Sidosryhmdviestintd

Yritykset ovat jatkuvasti tekemisissa omien sidosryhmiensa kanssa. Sidosryhmien saannollinen
tarkastelu on tarkea osa viestinnan perusmaarittelya ja suunnittelua. Sidosryhmien perimmai-
nen tarkoitus on, etta yritykset ovat niista riippuvaisia ja osaltaan myos sidosryhmat ovat
riippuvaisia yrityksista tai ne ovat kiinnostuneita vaikuttamaan yritysten asioihin. Tarkeimpia
sidosryhmia ovat yritysten henkilosto, asiakkaat, omistajat, sijoittajat ja rahoittajat, silla

ilman edella mainittuja yritykset eivat pysty toimimaan. Muut olennaiset sidosryhmaan kuulu-
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vat ovat muun muassa viranomaiset, jarjestot, media, yhteistyokumppanit seka poliittiset
paattajat. Yritysten ja sidosryhmien valinen suhde on keskinaisen riippuvuuden ymmartamis-

ta, josta kuvastuu vastuullisuus, keskusteluyhteys ja toisten kuuntelu. (Juholin 2009, 199.)

Sidosryhmaviestinnan maarittelyssa tarkastellaan, mika on eri ryhmien suhde yrityksiin. On
myos tarkeaa pohtia, mista syysta sidosryhmat tarvitsevat tai haluavat informaatiota tai olla
vuorovaikutuksissa yritysten kanssa. Esimerkiksi yrityksen henkilosto tarvitsee tietoa strategi-
sen ja ajankohtaisuuden nakokulmasta, jotta he tietaisivat asemansa ja roolinsa yrityksen
sisalla. Asiakkaat taas tarvitsevat tietoa tuotteista tai palveluista, jotta he kykenevat teke-
maan hankintapaatoksia. (Juholin 2009, 204.)

3.2  Verkkoviestinta

Verkkoviestinta tarkoittaa tietoteknista viestintaa tietoverkkoja hyodyntaen. Verkkoviestin-
nan lahtokohtana ei ole tekniikka tai valine, vaan tahto ja tarve viestintaan. Jotta verkkovies-
tinta olisi tuloksellista, sen tulisi perustua vastaanottajakeskeisyyteen. Verkkoviestinnan kei-
noja ovat virtuaalisovellukset, pelit, Internet, multimediat seka www-palvelut. (Liike 2009.)
Yritysten verkkopalvelut ovat kokonaisuuksia, jotka ovat saatavilla organisaatioiden omissa
URL-osoitteissa. Verkkopalvelut sisaltavat toimintoja, joiden kautta esimerkiksi asiakkailla on
mahdollisuus tilata jokin julkaisu, mainoksia tai heilla on mahdollisuus ilmoittautua yrityksen

tarjoamiin yleisotapahtumiin. (Mattila, Ruusunen & Uola 2006, 250.)

Kohdeviestin

Personoitu
sisalto

sisaltotietokannat livelahetykset

Verkkopalvelu e

artikkelitietok.;mat

Kestoviestin

Pikaviestin

aika-

kauslehti

Joukkoviestin

Kuva 8: Verkkopalvelut ja perinteinen media viestinnassa (Hlab 2010)
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Kuvassa verkkopalveluiden ja Internetin koetaan kuuluvan joukkoviestimiin, mutta sen lisaksi
ne tarjoavat myos edellytykset kohdeviestintaan. Tulevaisuudessa verkkopalvelut tulevat

lisaantymaan enemman kohdeviestimen suuntaan. (Mattila ym. 2006, 251.)

Tietosanakirja maarittelee Internetin seuraavasti "Tutkimus ja yliopistopiireista yleiseen
kayttoon levinnyt, kaikille avoin tietoverkkojen ja yhdyskaytavien muodostama maailmanlaa-
juinen kokonaisuus. Internet ei ole yksittainen viestintavaline, vaan se muodostuu joukosta
reitittamalla yhdistettyja verkkoja ja sisaltaa erilaisia seka joukko- etta keskinaisviestinnalli-
sia viestinnan piirteita. Internet toimii kaksisuuntaisena joukkoviestintavalineena ja yhdistaa
verkkoon kytkettyjen keskuskoneiden tietovarannot yhdeksi meta-arkistoksi. Internet on erit-

tain nopea digitaalinen jakelukanava”. (Kuutti 2006, 62.)

Verkkoviestinta on keskeisessa asemassa yritysten viestinnassa. Sahkoposti on noussut yhdeksi
yritysten tarkeimmaksi verkkoviestinnan tyokaluksi niin yritysten sisalla kuin sen ulkopuolella,
esimerkiksi kun ollaan vuorovaikutuksissa sidosryhmien tai asiakkaiden kanssa. (Aula, Matikai-
nen & Villi 2006, 197.) Sahkopostin kayttajilla on useita ohjeita, mutta harvat yritykset ovat
laatineet saantoja henkilostolle sahkopostin kayton suhteen. Yrityksille yhtenaisia saannoksia
voisi symbolisoida esimerkiksi viestien otsikoita, jakelulistoja tai velvollisuutta vastata sahko-
postiviesteihin. Saantojen asettamisen myota ne tulisi saattaa koko henkiloston tietoisuuteen,
jotta kaikki toimisivat samalla tavalla. (Mattila ym. 2006, 263.)

Internet-sivujen merkitys on myos oleellisessa osassa, kun yritykset ovat tekemisissa sidos-
ryhmien tai asiakkaiden kanssa. Yha useammalla yrityksella on omilla kotisivuillaan joitakin
palveluita, esimerkiksi mainoksia ja tuotekatalogeja. (Mattila ym. 2006, 249.) Monissa yrityk-
sissa on kaytossa sisaisen viestinnan tyokalu, Intranet, joka voidaan kuvata myos kestoviesti-
men tyokaluna. Intranet on organisaation sisainen Internet-tekniikalla toimiva tiedonsiirto-
verkko. (Kuutti 2006, 64). Intranet toimii informaation tallennuspaikkana, johon voidaan tal-
lentaa muun muassa asiakasrekistereita, suunnitelmia tai laatukasikirjoja. (Mattila ym. 2006,
251.) Yritysten sisaisen viestinnan nakokulmasta Intranetin kayton tuoman hyodyn kautta yri-

tykset pyrkivat lisaamaan viestintaa henkiloston keskuudessa (Aula ym. 2006, 197).

Verkkoviestinnassa kohderyhma ja sen merkitys ovat hyvin oleellisia asioita. Internetin kaytta-
jat ovat aarettoman tiedon sahkoisessa maailmassa, jolloin kilpailijoiden verkkosivuille siir-
tymisen mahdollisuus on oleellisen suuri. Yritykset joutuvat koko ajan kilpailemaan Internetin
kayttajien huomiosta seka mielenkiinnosta, jota helpottaa huomattavasti yritysten kohderyh-
malahtoisyys. Nykypaivana Internetin hyodyntajat ovat vaativampia kuin aiemmin. Taman
takia verkkotekstien laatijoiden on huomioitava se, etta Internetin kayttajilla ei ole aikaa
lukea turhan pitkia teksteja. (Mattila ym. 2006, 252.)
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Viestintateknologian kautta yritykset voivat hallinnoida toimintaansa kansainvalisesti tehok-
kaammin ja leikkaamaan monia eri tuotanto- ja toimintaprosessejaan huomattavasti. Yritys-
ten toiminnan kannalta tarkeaa informaatiota on saatavilla enemman ja nopeammin. Toimin-
taympariston tarkasteleminen ja huonojen signaalien noteeraaminen edellyttaa yritysten jat-
kuvaa seurantaa useilla eri viestinnan keinoilla, joista verkkoviestinta nousee yhdeksi tar-
keimmaksi. Esimerkiksi kriisitilanteissa tiedonjako verkkoviestinnan avulla on merkittavaa.
(Aula ym. 2006, 198.)

Verkkomarkkinointi

Verkkomarkkinoinnilla tarkoitetaan Internetissa tapahtuvaa tuotteiden ja palveluiden markki-
nointia. Verkkomarkkinointi on havaittu hyvaksi markkinointikanavaksi ja sen toimivuutta
voidaan seurata erilaisilla tilastoilla ja mainonnan maaraa voidaan helposti muuttaa. Verkko-
markkinointi kattaa koko Internetin ja siella voidaan markkinoida eri tavoin. Hakukonemark-
kinointi on tehokasta ja suunnattu suoraan kohderyhmalle. Siihen sisaltyy hakukoneoptimointi
ja hakusanamainonta. Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan toimintaa, jolla parannetaan verk-
kopalvelun sijoittumista hakukoneiden luonnollisissa hakutuloksissa. Hakusanamainonta taas
lisaa nakyvyytta tehokkaasti hakukoneiden tarjoamilla maksullisilla mainoksilla. Banneri-
mainonta on mainontaa kohderyhmien suosimilla sivustoilla. Banneri on linkki mainoskampan-
jasivuille. (Ubinet 2010; It-turku 2010.)

Varteenotettavimmat asiakkaat tavoitetaan verkkomarkkinoinnissa sijoittumalla hakukonei-
den ensimmaiselle sivulle. Tassa apuna toimii siis hakukoneoptimointi, joka mahdollistaa sen,
etta sivusto tarjoaa juuri sita, mita sivustolle saapuva henkilo on etsimassa. Tarkeaa haku-
koneoptimoinnissa on, etta yritys kayttaa hakukoneissa hakusanoja, jotka ovat tarkeita liike-
toiminnan kannalta. Toinen Hakukonemarkkinoinnin apuvaline on hakukonemainonta, joka
sopii seka yritysten kampanjoihin etta paamarkkinointikanavaksi. Hakukonemainonta perustuu
hakusanoihin. Potentiaalisen asiakkaan etsiessa palvelua hakukoneella, sivulle ilmestyy mai-
nos yrityksesta. Hakukonemainonnan etu on kustannustehokkuus, silla yritys ei maksa naky-
vyydesta vaan asiakaskontakteista, eli vasta kun asiakas klikkaa linkkia. (Optimoi 2010a; Op-
timoi 2010b.)

Verkkomarkkinointiin liittyy hyotyja ja haasteita. Etuina silla on, etta asiakas voi kayttaa pal-
velua kellon ympari kotonaan. Verkosta loytaa paljon tietoa, joten vertailu on helpompaa.
Asiakas voi verkossa asioidessaan toimia itsenaisesti, koska myyja ei ole vaikuttamassa osto-
paatokseen. Verkkomarkkinoinnin avulla yritys voi reagoida markkinoiden muutoksiin nopeasti
ja kaupan kustannukset ovat perinteista alhaisemmat. Verkkomarkkinoinnissa kaytetaan pal-
jon bannereita, mutta ne eivat valttamatta tavoita oikeaa kohderyhmaa. Kuluttajat eivat

valttamatta huomaa bannereita ja niiden tehokkuus mainosvalineena on kyseenalainen niiden
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hairitsevyyden vuoksi. Verkkomarkkinoinnin apuvalineena hyodynnetaan myos paljon sahko-
postiin lahetettavia mainoksia. Nama koetaan kuitenkin usein roskapostina. (Myy 2010; Uiah
2010.)

Yrityksen omat Internet-sivut ovat yksi verkkomarkkinoinnin apuvalineista. Monet yritykset
kayttavat kotisivuja ja taman paivan ajattelutapa on, etta ellei yrityksella ole omia kotisivu-
ja, voiko toimia uskottavana yrityksena. Verkkomarkkinointi on tuonut kuluttajille laajan vali-
koiman sivustoja eri alojen toimijoilta. Vaarana saattaa olla, etta tarjontaa on liikaa ja kulut-
tajat hukkuvat valtavaan sivujen maaraan ja valikoimaan. Verkkomarkkinointi koetaan tehok-
kaana apuvalineena asiakassuhteiden yllapidossa. Asiakas hakeutuu usein ruuhkautuneiden
puhelinpalveluiden vuoksi hakemaan tietoa yrityksen kotisivuilta. Hyvilla kotisivuilla voidaan
saavuttaa nakyvyytta, mutta sivujen yllapito en ehdottoman tarkeaa, silla paivittamattomilla

sivuilla saadaan aikaan vain huonoa mainosta. (Uiah 2010; Myy 2010.)

Verkkomarkkinoinnin hinnoittelu voidaan jakaa kolmeen osaan. Yksi vaihtoehto on aikaraja,

eli yritys ostaa mainospaikan tietylle ajalle. Toinen vaihtoehto on CPM-indeksi, eli nayttopoh-
jainen myynti, jossa hinta maaraytyy jokaista tuhatta mainosnayttoa kohti (cost-per-thousand
impressions). Kolmas vaihtoehto on CPA-indeksi, jossa yritys maksaa vain asiakkaan klikatessa

linkkia (cost-per-action). (Myy 2010.)

3.3  Yhteisollinen media

Jussi-Pekka Erkkola maarittelee lopputyossaan sosiaalisen median seuraavasti: ”Se on proses-
si, jossa yksilot ja ryhmat rakentavat yhteisia merkityksia sisaltojen, yhteisojen ja verkkotek-

nologian avulla”. (Opettaja 2009.)

Nykyaikainen tekniikka mahdollistaa verkostoitumisen monissa eri Internet-yhteisoissa, joita
syntyy yhdistavien asioiden ymparille. Yhteisollinen media kasittaa Internet-palvelut, joihin
kayttajat luovat sisallon. Taman kaiken mahdollistaa Web 2.0-palvelu, jossa ihmiset ja yhtei-
sot ovat tekemisissa toistensa kanssa ilman tarkkailevia tahoja. Internetin kehityksen myota
yhteiskunnassa lisaantyy mukanaolo ja julkinen keskustelu. Lahtokohtana on, etta kayttajat
voivat rakentaa ja muovailla sisaltoja. Tarkeinta kehityksen myota on, etta yhteisoissa kayt-

taydytaan yhteisojen asettamilla ehdoilla. (Juholin 2008, 76.)

Yhteisollisen median lajikkeina ovat muun muassa wikipedia, blogit seka monet muut verkos-
toitumismediat, joiden paamaarana on ryhmien ja verkostojen yhteydenpito keskenaan. Talla
hetkella suosituimmat ja kaytetyimmat yhteisosivustot ovat esimerkiksi facebook, myspace,

linkedIn ja twitter. Yhteisollinen median avulla rakennetaan uusia mahdollisuuksia verkostoi-
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tumiseen, jolloin henkilokohtaiset tapaamiset ja yhteydenpidot saattavat vahentya. (Juholin
2008, 76.)

Tarmo Toikkanen toteaa Opettaja-lehden artikkelissa, etta tyoelamassa on yha tavallisempaa,
etta yritykset viestivat keskenaan mantereelta toiselle verkkoteknologian avulla. Toikkanen
toteaa samassa artikkelissa, etta yhteisollinen media muodostuu jaetuista sisalloista, yhtei-

soista ja verkkoteknologioiden hyodyntamisesta. (Opettaja 2009.)

Toimijan tai yksityishenkilon tuottama verkkopaivakirja, eli blogi, on eri tahojen yllapitama
sivusto, jonne lukijat voivat lahettaa omia viestejaan tai kommentoida verkkolehdessa jul-
kaistuja juttuja. (Kuutti 2006, 18.) Blogi on ollut kauemmin yhteisojen kaytettavissa kuin
esimerkiksi facebook. Se tuli nopeammin universaalimmaksi politiikassa toimijoiden ja finans-
sin eliitin keskuuteen kuin tavallisten ihmisten kayttoon. Ilmaisuvalineena blogi on yhta per-

soonallinen kuin tekijansa ja nayttaa myos samalta. (Juholin 2008, 76.)

3.4 Viestintavalmiudet

Teorian mukaan viestinnan valttamaton edellytys on henkilon mahdollisuus paasta verkkoon.
Tata viestintavalmiuksien kannalta tarkeinta osaa nimitetaan muun muassa liittymaksi, mutta
tassa tutkimuksessa siita kaytetaan termia valineet. Toinen tarkea komponentti on osaami-
nen. Tiedonhallinnan tekninen ja sisallollinen tietotaito kuuluu olennaisena osana viestintapa-
tevyyteen. Osaamisella tarkoitetaan muun muassa valmiuksia ja kykyja tiedon arvioimiseen
seka informaation esittamiseen kayttamalla hyvaksi erilaisia keinoja. Osaamisen haaste on,
etta ihminen pystyy omassa toimintaymparistossaan seka tuottamaan sanomia etta arvioimaan
kriittisesti sanomia eri yhteyksissa. Viestintaa ei synny ilman ihmisen omaa motivaatiota eli
syyta viestia ja omaksua uusia taitoja. Tarkein viestinnan motivaatio on ihmisen tarve itseil-
maisuun. (Vihera 1999, 41.)

Tutkimuksen tukena kaytettiin Tietotaitotalkoot -hankkeen maaritelmaa viestintavalmiuksis-
ta, kuitenkin hieman muokattuna, jotta se vastaisi parhaiten tutkimuskohdetta. (Vihera 1999,
41.) Tassa kappaleessa kuvaamme viestintavalmiuksia valineiden, osaamisen ja motivaation

nakokulmasta.
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Kuva 9: V = Tietotekniset valineet, O = Osaaminen ja M = Motivaatio
(Vihera & Kirves 2009)

3.4.1 Motivaatio

Motivaatiolla on kolme eri tehtavaa ihmisen kayttaytymisen suhteen. Ensinnakin motivaatio
on kayttaytymisen energian lahde, joka saa meidat toimimaan tietylla tavalla. Toiseksi
motivaatio ohjaa kayttaytymista, eli sen avulla ihminen pyrkii asetettuihin tavoitteisiin.

Kolmanneksi motivaatio saatelee kayttaytymista. (Liukkonen, Jaakkola & Kataja 2006, 12.)

Tana paivana tunnistetaan motivaatio-termi, joka kuvastaa kayttaytymista saatavien seka
opastavien tekijoiden jarjestelmaa. ”Motivaation kantasana on motiivi”. Motiivit kuvastavat
yleensa tarpeita, haluja, vietteja, sisaisia yllykkeita seka palkkioita ja rangaistuksia.
Motivaatio syntyy motiivien luomasta tilasta. (Ruohotie 1998, 36-37.) Kirjallisuudessa
motivaatio maaritellaan seuraavasti. "Motivaatiolla viitataan kayttaytymisen tai toiminnan
pitamaan sita ylla”. (Tievie 2009.) Motivoinnin taustalla elaa kysymys, miten saadaan ihmiset
kiinnostumaan projekteista seka tarttumaan projektien tuomiin tehtaviin. (Lanning, Roiha &
Salminen 1999, 156.)

Motivaatiota on tutkittu paljon, silla se on tarkealla sijalla oppimisen kannalta. Oppimiseen
vaikuttavat seka oppijan sisaiset tekijat etta oppimistilanteisiin liittyvat asiat. Nain ollen
motivaatio jaetaan sisaiseen ja ulkoiseen motivaatioon. Ulkoisesti motivoitunut oppija
opiskelee ainoastaan palkinnon toivossa. Sisaisesti motivoituneen oppijan opiskelua ohjaa
oppijan oma mielenkiinto. (Tievie 2009.) Kirjallisuudessa sisainen ja ulkoinen motivaatio
taydentavat toisiaan. Sisainen motivaatio valittyy sisaisesti ja on sidoksissa korkeimman tason
tarpeiden tyydytykseen, mika tarkoittaa itsensa toteuttamisen ja kehittamisen tarpeita.
Toisin kuin sisainen motivaatio, ulkoinen motivaatio on riippuvainen ymparistosta. (Ruohotie
1998, 38.) Motiivi voi olla aineellinen, kuten esimerkiksi palkka, tai se voi olla aineeton, kuten
tunnustus (Aberg 1997, 151).
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Viestintaa ei tapahdu ilman ihmisten motivaatiota ja syyta viestia seka syyta sisaistaa uusia
taitoja. Yksi tarkeimmista viestinnan motivaatioista on nahda ihmisen tarve ilmaista itseaan.
Ihmisten tarpeita seka toiminnan motivaatioita on kasiteltava monista eri nakokulmista.
Tarpeiden ja toiminnan ymmartamiseksi kaytetaan usein apuna Maslow’n tarvehierarkiaa,
jonka mukaan biologiset tarpeet ovat tarkeimmat, ja lopuksi hierarkiassa on ihmisen
itseilmaisun tarpeet. (Vihera 1999, 45-46.)

Viestinnan motivaatio rakentuu eksistentiaalisten' perustarpeiden avulla, joita ovat
jasentyminen, liittyminen ja tekeminen. Tarpeilla on suuri merkitys, silla ne muodostavat
ihmisen persoonallisuuden ja vaikuttavat siihen, miten ihminen suhtautuu ulkopuolisiin
ehtoihin. Ajattelu ohjaa jasentymista, tunteet liittymista seka fysiologinen pakko tekemista.
Kolme eksistentiaalista tarvetta kehittyy, kun ihmiset ovat vuorovaikutuksissa toistensa
kanssa. Taman takia niilla on olennainen merkitys toimia viestintavalmiuksien motiivina.
(Vihera 1999, 45-46.)

3.4.1.1 Motivointi yrityksessa

Kautta aikojen yritysjohtajat, esimiehet ja muut tyoelaman ammattilaiset ovat olleet
kiinnostuneita alaistensa motivaatioon vaikuttavista tekijoista. Motivaatio on melko abstrakti
kohde ja sita onkin kasitteena vaikea maaritella. Myos sen mittaaminen tai siihen
vaikuttaminen on vaikeaa. Kirjallisuudessa on maaritelty noin 30 erilaista motivaatioteoriaa ja

2006, 10.)

Motivaation yksi tarkeimmista seikoista liittyy yksiloihin. Esimerkiksi tyoyhteisojen eri
projekteissa ihmiset usein ajattelevat, etta miten he hyotyvat tasta, ja mitka tulevat
olemaan heidan tehtaviaan tulevaisuudessa. Kysymyksiin vastaaminen saattaa vaikuttaa
ongelmalliselta, joten sen sijaan henkiloston kanssa voi kayda rakentavan keskustelun, mika
selkeyttaa tyontekijoiden nakemyksia. (Lanning ym. 1999, 158.) Tarkein keino, jolla esimies
voi tukea ja motivoida tyontekijoitaan, on palautteen antaminen. Rakentava palaute tukee
tyontekijan patevyyden kokemuksia seka kokonaisvaltaista itsetuntoa. (Liukkonen ym. 2006,
78.)

Yksi motivaation keskeisimmista kulmakivista on palkkio. Jotta ihmiset saataisiin innostumaan
erilaisista tehtavista, on tarkeaa, etta heille annetaan huomionosoituksia tai heidat palkitaan
edes pienimuotoisesti eri tehtavien ja projektien hyvista tuloksista. Rahan kautta

palkitsemisen on oltava harkittua, silla se ei aina ole ainoa oikea kannustin motivoimaan

! Ikuisesti olemassa oleva asia (Urantia 2010).
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ihmisia. Tyontekijoita, jotka ovat motivoituneita ja viihtyvat tyopaikoillaan, ei voida ostaa.
Raha palkkiona on myos huomattavasti helpompi tapa motivoida, kuin jos esimiesten olisi
panostettava muihin eri motivointikeinoihin. Naiden asioiden kautta voidaan helposti havaita,
kuinka moni esimies jaksaa nahda vaivaa eri keinojen loytamiseksi sen sijaan etta

ojennettaisiin vain pelkka paksu kirjekuori. (Lanning ym. 1999, 158-160.)

3.4.2 Osaaminen

Nopea teknologiakehitys vaatii kayttajiltaan uutta oppimista. Viestintavalmiuksia ajatellen
yksinkertaisuudessaan osaaminen tarkoittaa erilaisten viestintavalineiden kayttotaitoja, mut-
ta vaativimmillaan se tarkoittaa kykya toimia verkostoissa hyvaksi kayttaen kaikkia eri tapoja.
Osaaminen vaatii myos verkostomaisen yhteiskunnan rakenteiden ymmartamista. Tarkemmin

osaamiseen liittyvat seuraavat osa-alueet:

e taito kayttaa viestintavalineita

e taito valita kuhunkin tilanteeseen oikean viestintavaline

e taito laatia viesti viestintavalineen ja - tavan mukaiseksi

e taito vastaanottaa sanoma, tulkita se oikein ja arvioida sen luotettavuus
e taito osallistua viestinnallisiin vuorovaikutusprosesseihin

e taito ymmartaa tietoturvallisuuden merkitys

e taito kayttaa viestintavalineita jokapaivaisen toiminnan sujumiseksi

e taito sisaistaa verkostojen rakenteita ja palveluita. (Vihera 1999, 43.)

Elamme niin sanotussa osaamisyhteiskunnassa, jossa pelkastaan asioista tietaminen ei riita,
vaan on myos oltava kyky tehda. Tasta onkin tulossa yha tarkeampi ominaisuus
tulevaisuudessa. Henkilokohtainen osaaminen ja kyky toimia lisaarvoa tuottavalla tavalla
tekevat ihmisesta halutun yksilon tyomarkkinoilla. Tasta johtuen ihmisten on ymmarrettava
jatkuvan kehittymisen valttamattomyys. On oleellista, etta henkilolla on halua ja edellytykset
oppia aina uutta. (Nordvux 2009.) Ihmisen osaaminen koostuu hanen tiedoistaan, taidoistaan
ja persoonallisista ominaisuuksistaan (Aarresaari 2009). Organisaation osaamisprofiili koostuu

taas yksittaisten tyontekijoiden osaamisprofiilien summasta.

Oppiminen ei aina tarkoita muutosta. Se voi olla myos vanhan osaamisen kehittamista ja
sailyttamista. Rutiinit antavat monelle yritykselle vankan perustan sen toimintakaytannoille
ja siksi suuri osa yrityksen oppimisesta liittyy usein olemassa olevien rutiinien kehittamiseen
ja sailyttamiseen. Tata oppimista kutsutaan vanhan uusintavaksi. Tama oppiminen ei

kuitenkaan riita yrityksessa, joka pyrkii kehittymaan ja olemaan innovatiivinen. On osattava
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tuottaa uudenlaisia ajattelu- ja toimintatapoja ja siksi tarvitaan uudistavaa eli

transformatiivista osaamista. (Ruohotie 1998, 14.)

lhmissuh-
deverkot

Motivaatio,
energia,
henkilokohtaiset
ominaisuudet

Arvot ja
asenteet

Kuva 10: Osaamisen osatekijat (Kauhanen 2006, 142)

Ylla oleva kuva kokoaa ihmisen osaamiseen ja oppimiseen vaikuttavia tekijoita. Kuvan
ulommaiset tekijat muodostavat ihmisen kompetenssin eli patevyyden eri osat. Kuvan sisalla
sijaitsee ihmisen oma henkinen ja fyysinen energia, motivaatio seka henkilokohtaiset
ominaisuudet. Tiedot ja taidot kasittavat ihmisen ammattitaidot seka yleiset ja sosiaaliset

hyvaksikayttotaito. (Kauhanen 2006, 142.)

Kokemus auttaa ihmista ymmartamaan uutta informaatiota sekd omaksumaan asioita
nopeammin. Arvot ja asenteet ovat myos tarkea osa ihmisen osaamista. Arvot maaraavat
ihmisen maailmankatsomusta kun taas asenteet kertovat ihmisen kyvysta sopeutua.
Ihmissuhdeverkot mahdollistavat tietojen ja kokemusten vaihtamisen ja auttavat ihmista

nopeammin uusien asioiden oppimisessa. (Kauhanen 2006, 142-143.)

Kaikkeen oppimiseen liittyy oppijan aikaisemman tiedot ja taidot. Oppijan on osattava
tiedostaa aikaisempi osaaminen ja pystyttava arvioimaan sita kriittisesti. Monet jaavat oman
historiansa ja toimintaymparistonsa vangiksi. Ennen kaikkea on osattava erottaa uudistava
oppiminen reflektiivisesta oppimisesta. Uudistava oppiminen ei tapahdu sattumalta vaan se
perustuu oppijan vahvaan panokseen ja pohdintaan. Myos motivaatiolla on tassa suuri
merkitys. Jotta yksilo kokee tarvetta oppimiseen ja kehittymiseen, on hanella oltava siihen
motivaatio. (Ruohotie 1998, 15.)
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3.4.2.1 Muutosvastarinta

Muutoksia tapahtuu koko ajan ja usein sanotaankin, etta muutos on ainoa pysyva asia
maailmassa (Aberg 2000, 210). Oppimiseen liitetdan usein myos kasite vilttamisstrategia eli
niin kutsuttu muutosvastarinta. Muutoksesta on tullut pysyva olotila ja siksi ihmisilta ja
organisaatioilta vaaditaan jatkuvaa sopeutumista ja uusiutumista. Osaaminen vanhenee niin
nopeasti, etta tyomarkkinakelpoisuuden sailyttamiseksi yrityksen on osattava omaksua
nopeasti tyotehtavien vaatimia tietoja ja taitoja. Teknologia ja tekninen osaaminen vanhenee
jopa muutamassa vuodessa. (Kauhanen 2006, 140.) Uuden oppiminen ei kuitenkaan ole
kaikille itsestaan selvyys. Monessa yrityksessa ovat jo vakiintuneet rutiinit ja muutos niissa
saattaa olla pelottava asia. Muutos koetaan usein uhkana, joka aiheuttaa ihmisissa pelkoa,

hammennysta ja epavarmuutta. (Juholin 2005, 242.)

Osa oppimisesta saattaa kaatua ihmisen omaan suojautuvaan eli defensiiviseen asenteeseen.
Tama saattaa vaikeuttaa negatiivisesti osaamiseen ja sen kehittamiseen. Defensiivisyys
tarkoittaa, etta kayttaytymisen ja toiminnan lahtokohtana ihminen pyrkii pysymaan
uskollisena omille perusteluilleen ja paatelmilleen. Talloin ihminen suunnittelee toimintansa
niin, etta han pystyy omalta osaltaan hallitsemaan tilannetta. (Ruohotie 1998, 138.)
Esimerkiksi uusien tietojarjestelmien tai tietokoneohjelmien kayttoonotto on monessa
yrityksessa niita merkittavimpia muutostilanteita. Tallainen muutos vaatii osaamisen
kehittamista ja suurta motivaatiota. Aluksi tyon tekeminen hidastuu ja toiden sujuvuus karsii.
(Hyppanen 2007, 219.)

Muutoksenhallinnan lahtokohtana on kyky ajatella etukateen tulevaisuutta ja jo ennen kriisin
puhkeamista suunnitella tapahtuma. Muutoksen ja niista syntyvat kriisit sekoittavat yritysten
normaalia toimintaa. Ulkopuolisten tahojen, erityisesti median kiinnostus lisaantyy suurista
kriiseista. (Davies 2003, 99.) Mita suurempi muutos on kyseessa, sita enemman yrityksen joh-
toa odotetaan ottavan vastuuta tilanteesta (Davies 2003, 115). Muutoksen tuoma kriisi ilme-
nee muun muassa silloin, kun organisaation maine heikkenee huonon median myota. Tama
huono julkisuus vaikuttaa lyhyella aikavalilla myyntiin ja pitkalla aikavalilla organisaation

maineeseen ja kykyyn toimia. (Davies 2003, 101.)

Muutosvastarinnan syita ovat muun muassa vakauden kaipuu, tottumukset, yhteison normit,
muutoksen tarpeen ymmartamattomyys ja se, etta muutoksen ei nahda tuottavan mitaan
hyotya. Muutosprosessiin kuuluu eri vaiheita, joihin yritys saattaa tormata. Tunteet
muutosprosessissa alkavat entisen paattamisella. Jos prosessiin kuuluu muutosvastarintaa,
ovat kieltaminen ja ahdistus seuraavia vaiheita. Hyvin suunniteltu ja harkittu muutosprosessi
etenee nopeasti hammennyksesta ja pelon tunteista niin kutsuttuun tutkailuvaiheeseen.

Uuden toimintatavan kayttoonottoa aletaan harkita ja siihen tutustuminen herattaa usein
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toiveikkuutta. Luottamus ja innostus ovat viimeisia vaiheista muutosprosessissa. Tasta alkaa

yrityksen toiminnan uusi alku. (Hyppanen 2007, 229.) Alla olevassa kuvassa on selvitetty

muutosprosessin eri vaiheita ja niihin kuuluvia tunteita.

(o kieltdminen

* ahdistus

e hammennys

¢ l[uopumisen pelko

— Tutkailu

* menetyksen
tajuaminen

e hyvaksyminen

e luovuus
e luottamus
* innostus

Entisen : toiveikkuus

-

paattaminen

Kuva 11: Tunteet muutosprosessissa (Hyppanen 2007, 229)

3.4.2.2 Osaaminen yrityksessa

Osaamisen kehittaminen on tarkea osa yrityksen toimintaa. On osattava tunnistaa ja maaritel-
la osaamista yrityksen sisalla, jotta sita voidaan kehittaa. On tarkeaa osata arvioida nykyista
osaamista ja verrata sita tulevaisuuden osaamisen tarpeisiin. Tata kautta pystytaan kartoit-
tamaan yrityksen osaamisen kehittamisen tarvetta. Jotta tulos olisi optimaalinen, on tarkeaa,
etta kehittamisprosessiin osallistuu koko yrityksen henkilosto alusta alkaen. Yritys valitsee
kehittamistoimenpiteet, jotka palvelevat sen tavoitteita parhaiten. Prosessin aikana on tuet-
tava ja seurattava henkiloston osaamista seka annettava rakentavaa palautetta ja motivoitava
hyviin tuloksiin. Osaamisen kehitysta arvioidaan tutkimalla oppimistuloksia. Koko oppimispro-
sessi nivoutuu pitkalti siihen, etta valitaan sellaiset oppimismenetelmat, jotka ottavat huomi-
oon yrityksen tavoitteet, aikataulun, resurssit ja henkiloston oppimistyylit. (Hyppanen 2007,
110-111.)

3.4.3 Tietotekniset valineet
Valineilla tarkoitetaan verkkoa ja paatelaitetta, joiden olemassa olo on valttamatonta
viestinnan mahdollistamiseksi. Valineet ja liittyma tarkoittaa laitetta, joka mahdollistaa

henkilolle paasyn ja yhteyden tietoliikenneverkkoihin. (Vihera 1999, 42.)

Nyky-yhteiskunnastamme kaytetaan usein nimitysta tietoyhteiskunta. Tarkeassa roolissa
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yhteiskuntaa ja kansantaloutta yllapitavana asiana on nykyaan tieto ja sen hallinta.
Tietotekniikka on otettu osaksi jokapaivaista elamaa yhteiskunnan eri alueilla ja se on
helpottanut ihmisten elamaa huomattavasti. Tietoteknisissa valineissa saattaa olla eroja
riippuen siita, onko tarkastelussa kotitalous, organisaatio tai oppilaitos ja mita valineita
missakin tarvitaan. (Paananen 2001, 3-5.) Tietokone on kuitenkin yksi yhdistava tekija, silla
se on tarkein elektroninen laite, jota voidaan kayttaa laajoihin tietojenkasittelytehtaviin
(Paananen 2001, 10). Tassa opinnaytetyossa tietoteknisilla valineilla tarkoitetaan tietokonetta

kokonaisuutena mukaan lukien kaikki tarvittavat ohjelmat ja sovellukset.

3.4.3.1 Tietotekniikka yrityksessa

Yritykset hankkivat tietokoneen usein helpottaakseen hallinnollisia ja taloudellisia tehtavia.
On tarkeaa pohtia tarkkaan mita yritys tarvitsee, silla laitteet ja ohjelmat ovat yleensa
kalliita. Markkinoilla on tarjolla paljon erilaisia teknisia ratkaisuja, joten yrityksen on
osattava poimia itselleen tarpeellisimmat ja hyodyllisimmat laitteet ja ohjelmat. Yksi
tarkeimmista asioista yrityksen tietoteknisista ratkaisuista on tietoturva. Yrityksen tiedot ovat
sen toiminnan perusta, joten ne vaativat myos sen mukaisen kasittelyn. Toinen tarkea asia on
virustorjunta, jonka monet ohittavat liian helposti. Pahimmassa tapauksessa viruksen iskiessa,
tilanne voi olla jo menetetty ja se horjuttaa koko yrityksen toimintaa. (Pikkuhookana 2001,
2.)

Lahes jokaisessa yrityksessa on tietokone, varsinkin jos yrityksessa tyoskentelee useampi
henkilo, on kone kaytossa lahes poikkeuksetta. Yksityisyrittajilla on monesti tietokone joko
tyopaikalla tai kotona. Yleisimpia kayttotarkoituksia ovat sahkoposti ja Internetin kaytto.
Internetin avulla maksetaan laskuja ja hankitaan tietoa. Sahkopostin kautta ollaan yhteydessa
muun muassa Yhteistyokumppaneihin ja tavarantoimittajiin. Monet tavarantoimittajat
suosivat sahkoisia tilauksia jotta toiminta olisi mahdollisimman tehokasta. Taloushallinto-
ohjelmat ovat yrittajan tarkea tyokalu tuloksen seurannassa ja toiminnan suunnittelussa.
Ohjelmat sisaltavat usein osto- ja myyntireskontran, kirjanpidon, budjetoinnin, asiakas- ja
tapahtumienhallinnan seka myynnin ja markkinoinnin tuen. Ohjelmien avulla yrittaja pysyy

ajan tasalla yrityksen tuloista, menoista ja tuloksesta. (Pikkuhookana 2001, 3, 14.)

Yrityksen tapahtumia voidaan seurata monipuolisesti kassajarjestelmien avulla. Ne kertovat
myynnin tapahtumista ja niiden avulla voidaan seurata varaston tilannetta. Kassajarjestelma
keraa kaikki myyntitapahtumat ja rekisteroi kaupan ajankohdan ja kaupan tehneen myyjan.
Naiden tietojen avulla voidaan seurata muun muassa myymalan myyntipaineen ajankohdat.
Kassajarjestelmat keraavat myos asiakasrekisterin, jonka avulla yritys voi helpottaa
markkinointia. Monella yrityksella onkin kaytossaan kanta-asiakasrekisteri. (Pikkuhookana
2001, 16.)
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Pankkipalvelut hoidetaan nykyaan verkossa. Kuten yksityiset henkilot myos yritykset kayttavat
sahkoisia pankkipalveluita, koska se on helppoa ja nopeaa. Ei tarvitse olla riippuvainen
pankkien aukioloajoista, vaan asiat voidaan hoitaa missa vain ja milloin vain. Yrityksen on
helppoa seurata maksutapahtumia verkossa ja maksaa muun muassa laskut ja palkat tata
kautta. (Pikkuhookana 2001, 25.)

Onnistuneet sahkoiset palvelut voivat lisata lilkketoiminnan kannattavuutta huomattavasti.
Sahkoisten palveluiden kautta voidaan sitouttaa asiakkaita viela paremmin yritykseen ja asia-
kaspalvelu paranee. (Kettunen & Filenius 1998, 84.) Philip Kotlerin mukaan yritykset pystyvat
Internetissa reagoimaan nopeasti muuttuneisiin markkinatilanteisiin. Esimerkiksi toimitusten
myohastymisesta ja tarjoushinnoista voidaan ilmoittaa asiakkaille nopeasti ja avoimesti. In-
ternetissa toimiva kauppa aiheuttaa pienemmat kustannukset kuin perinteinen kaupankaynti.
Tutkittavat yritykset voisivat esimerkiksi tilata tarvitsemansa osat ja laitteet Internetin kaut-
ta, jolloin tilaaminen olisi nopeampaa ja edullisempaa. Lisaksi tarvikkeita pystyttaisiin tarvit-

taessa tilaamaan kauempaakin. (Kettunen & Filenius 1998, 86-87.)

Internet on merkittavassa roolissa asiakassuhteiden yllapidossa. Asiakkaisiin on helpompi pitaa
yhteytta ja tata kautta myos syventaa asiakassuhteita. Tuote-esittelyiden ja demo-naytteiden
jakaminen on myos helpompaa, kun asiakkaat voivat ladata nama myyjan kotisivuilta.
Internet auttaa myos markkinoinnin paremmassa kohdentamisessa. Myyja saa palvelustaan
tarkat tiedot kavijamaarista ja tata kautta han pystyy paattelemaan kotisivujen
kiinnostavuuden. Tama auttaa myyjaa kehittamaan palveluaan yha paremmaksi. (Kettunen &
Filenius 1998, 86-87.)

Internetissa markkinoijan tavoitteena on saada lisaa nakyvyytta ja tunnettavuutta
tuotteilleen ja tata kautta saada lisaa asiakkaita ja myyntia. Tietoverkkojen hyvaksikaytto
markkinoinnin tukivalineena on usein yrityksille hyodyllista, mutta esimerkiksi huonosti
rakennetut kotisivut voivat pahimmassa tapauksessa tuoda pelkastaan huonoa mainosta
yritykselle. Verkkomarkkinoinnin aloittaminen ei ole helppoa eika halpaa. (Kettunen &
Filenius 1998, 84.)

3.4.3.2 Tietoturvallisuus

Tietoturva on tarkea osa yrityksen toimintaa ja jotta se toimii moitteetta, on otettava
huomioon monia asioita. Yrityksen tietoturva ei koske pelkastaan yrityksen omia tietoja, vaan
siihen liittyy myos yrityksen sidosryhmien tietojen turvallisuus. (Pikkuhookana 2001, 30.)
Yleisesti tietoturvallisuudella tarkoitetaan tiedon turvaamista tietosuojan ja tietoturvan avul-
la. Tietosuoja tarkoittaa yksilon itsemaaraamisoikeuden ja yksityisyyden suojaamista. Tieto-

turva taas tarjoaa erilaisia keinoja ja toimintamalleja tietosuojan yllapitamiseksi muodosta-
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malla muurin suojattavan tiedon ymparille. (Laaksonen, Nevasalo & Tomula 2006, 17.) Toimi-
va ja kattava tietoturvallisuus on tarkea osa organisaation toimintaa ja on tarkeaa, etta sen
merkitys ja siihen liittyvat tavoitteet ovat koko tyoyhteison tiedossa. Tietoturvallisuus tulee
suunnitella huolella ja sen kaytanteita on paivitettava, jotta tietoturvallisuus olisi mahdolli-

simman toimiva. (Laaksonen ym. 2006, 18.)

Hyva tietoturvallisuus organisaatiossa lisaa sen kilpailuetua ja parantaa liiketoiminnan jatku-

vuutta. On otettava huomioon myos tietoturvallisuuteen liittyvat lainsaadannot, jotka sanele-
vat yrityksille ja yhteisoille erilaisia velvoitteita. Viime vuosina lainsaadantoon on tullut mer-
kittava maara tietoturvallisuuteen liittyvia saadoksia, joiden avulla on pyritty muodostamaan
mahdollisimman kattavat tietoturvallisuuskaytanteet eri tilanteisiin. Toimiva tietoturvallisuus
edellyttaa yritykselta kehittyvan teknologian ja alati muuttuvan lainsaadannon aktiivista seu-

rantaa. (Laaksonen ym. 2006, 18.)

Tietoturvallisuudesta tiedotetaan paljon ja siihen liittyvista asioista on helppoa ottaa selvaa
esimerkiksi Internetin avulla. Toimivan tietoturvallisuuden takaamiseksi yrityksella on paljon
huomioitavaa. Hyva tietoturvallisuuden suunnittelu alkaa suojattavien tietojen maarittelysta.
Seka yrityksen johdon etta henkiloston on tiedettava mika tieto yrityksessa kaipaa erityista

suojaa. Tallaisia tietoja ovat muun muassa:

» asiakastiedot

= tuotekehitystiedot
» liiketoimintatiedot
»= tuotantotiedot

=  myyntitiedot

*= henkilostotiedot

= markkinointitiedot.

Nykyaan tietotekniikan rooli tietoturvallisuudessa on merkittava, silla kaikki tieto on
tallennettu tietokoneille. Tietotekniikan nopea kehittyminen saattaa hankaloittaa yrityksen
tietoturvallisuuden yllapitamista. Tietotekniikkaan liittyvissa kaytannon jokapaivaisessa
toiminnassa on otettava huomioon muun muassa kenella on paasy yrityksen tiedostoihin, eli
kayttooikeudet on maariteltava. Kayttooikeuksiin taas liittyvat salasanat ja niiden
vaihtaminen tietyin valiajoin. Internetin kayttoon liittyy ajan tasalla olevat
virustorjuntaohjelmat ja palomuurit. Sahkopostin ja sahkoisten pankkipalveluiden turvattuun

kayttoon on kiinnitettava erityista huomiota. (Marstio 2010.)
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4  Metodologia

4.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus on kulkenut kauan kokeellisen eksperimentaalisen ja
kvantitatiivisen survey-tutkimuksen rinnalla ja aikaisemmin sita kutsuttiin kenttatyoksi seka
aineistonkeraysmetodia osallistuvaksi havainnoinniksi (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007,
130).

Kvalitatiivisen tutkimuksen lahtokohtana on todellisen elaman kuvaaminen. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa pyritaan tutkimaan kohdetta kokonaisvaltaisesti, jolloin tietoa haetaan ja
kootaan luonnollisissa ja todellisissa tilanteissa. Selvaa on, ettei todellisuutta voida tutkia
muulla tavalla. Edelliset tapahtumat vaikuttavat tuleviin ja toisinpain. Kvalitatiivista
tutkimusta tehtaessa on varauduttava, etta tutkimusongelma saattaa muuttua kesken
tutkimuksen. Tutkimussuunnitelma muotoutuu tutkimuksen edetessa. Aineistonkeruulle on
jatettava riittavasti aikaa, silla tutkimus toteutetaan joustavasti ja suunnitelmia muutetaan

tarpeen mukaan. (Hirsjarvi ym. 2007, 122, 156.)

Teoksessa Tutkimushaastattelu Creswell kuvailee, etta kvalitatiivinen tutkimus pohjautuu
kokemukselliseen prosessiin. Prosessi etenee yksityisesta yleiseen. Prosessin aikana voi olla
kiinnostunut useammasta yhtaaikaisesta tekijasta, jotka vaikuttavat lopputulokseen.
Tutkimuksen asetelma voi muuttua siten, etta sen osat muuttuvat tutkimuksen aikana.
Kvalitatiivinen tutkimus on kontekstisidonnaista eli sen teorioita ja saannonmukaisuuksia
kehitellaan suuremman ymmartamisen toivossa. Kvalitatiivista tutkimusta tarvitaan silloin,
kun tutkitaan asioita, joita ei voi yksinkertaisella tavalla mitata maarallisesti. (Hirsjarvi &
Hurme 2001, 25; Hirsjarvi ym. 2007, 157.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineiston keraaminen, kasittely ja analysointi limittyvat
toisiinsa. Analyysi saattaa toisinaan osoittaa, etta aineisto ei ole riittava ja sita tulisi
taydentaa. Aineiston rajat ovat siis avoimet ja niita voidaan avata tai supistaa tutkimuksen
aikana. Kvalitatiivisen tutkimuksen tyypillisia aineiston keraysmuotoja ovat
kenttahavainnointi, vapaamuotoiset haastattelut, erilaiset dokumentit ja kulttuurien
tuotteet. Aineiston keraystekniikoiden ansiosta menetelma sopii liiketaloustieteen
tutkimusmetodiksi. Erityisesti sita kaytetaan yrityshallinnossa ja markkinoinnissa. (Uusitalo
1999, 79-81.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen pyrkimyksena on ennemmin loytaa tai paljastaa tosiasioita kuin
todeta jo olemassa olevia totuuksia (Hirsjarvi ym. 2007, 157). Tutkittava kohde on

useimmiten ihminen. Tutkimuksessa annetaan tutkijalle erityinen tehtava, joka on tiedon
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keraaminen. Tutkijaa pidetaan joustavana ja luotettavana tiedonkeraysinstrumenttina, joka

kokoaa aineistoa keskustelemalla ja havainnoimalla tutkittavaa. Tehtava on loytaa yllattavia,
uusia seikkoja ilmiosta tai tutkittavasta asiasta eika testata hypoteesia®. (Hirsjarvi ym. 2007,
160.)

Laadullisissa tutkimuksissa suositaan metodeja, jotka antavat tutkittavan aanen tulla
kuuluville. Tallaisia metodeja ovat muun muassa teemahaastattelut, osallistuva havainnointi
ja ryhmahaastattelut. Laadullisessa tutkimuksessa ei kayteta satunnaisotantaa vaan
tutkittavat valitaan aiheen mukaan. Tutkimusvastauksia pidetaan ainutkertaisina ja aineistoa

kohdellaan sen mukaisesti. (Hirsjarvi ym. 2007, 160.)

Tutkimuksen tekoa ohjaa tutkimusongelma. Tutkimusongelma ohjaa paatoksentekoa siing,
millainen tutkimusasetelma valitaan. Tutkimusongelmia voi olla useampi kuin yksi. Lisaksi se
ohjailee aineiston hankinnassa ja menetelmien valinnassa. Alla olevassa kuviossa esitellaan
tutkimuksen paavaiheet lineaarisesti. Kaytannossa harva tutkimus kuitenkaan etenee kyseisel-
la tavalla, silla metodista riippuen tutkimuksen aloituspiste vaihtelee ja vaiheita saattaa jaa-

da pois. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 15.)

Teoria === Mallit
& ~

Ennustus Kasitteiden merkitys

/ \

Luotettavuuden

arviointi \ I / Ohjaavat l{oteesn

r — Kohdennettu I

kysymys i i
Selittaminen Operationaaliset
‘ / l \ maaritelmat
Yleistaminen Tutkimuksen strategiat

\ Kuvausten ja Aineiston/

typologioiden &  \oruu
kehittely

Kuva 12: Tutkimuksen syklinen malli (tieteen pyora) (Hirsjarvi & Hurme 2001, 15)
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4.2  Tutkimushaastattelun ominaispiirteet

Tapahtumaa, jossa henkilolta kysytaan mielipidetta ja kysymykseen saadaan vastaus puhutus-
sa muodossa, kutsutaan haastatteluksi. Sanan haastatteluperustana on ranskankielen sana
entrevue, joka verbiksi muutettuna tarkoittaa "nahda epataydellisyytta”. Haastattelulle on
ominaista, etta kaksi henkiloa tapaa toisensa, mika tarkoittaa sosiaalista vuorovaikutustilan-
netta. Tutkijan tehtava on valittaa haastateltavan ajatuksia, mielipiteita, kokemuksia ja tun-
teita. Haastattelutilannetta pystytaan muokkaamaan strukturointiasteen avulla. Mita tarkem-

pia kysymykset ovat, sita tiiviimpia ovat myos vastaukset. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 39-41.)

Haastattelussa saadaan epataydellinen kuvaus jostakin asiasta. Tutkimushaastattelulla on
valillinen arvo tutkimusprosessissa, jota tavallisella haastattelulla ei ole. Tutkimushaastattelu

on myos osa laajempaa tieteellista paattelyketjua. (Hirsjarvi & Hurme 2006, 41.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa metodit ovat keskeisessa asemassa. Menetelman valintaan ei
pida suhtautua kevyesti. Menetelmaa valittaessa taytyy pohtia sen tehokkuutta, taloudelli-
suutta, tarkkuutta ja luotettavuutta. Haastattelu on yksi kaytetyimpia menetelmia, silla se on
joustava tiedonkeruumenetelma. Haastattelussa ollaan suorassa puhekontaktissa haastatelta-
van kanssa. Haastateltavan on mahdollista olla avoin ja luoda merkityksia. Haastattelu luo
mahdollisuuden syventaa saatavia tietoja lisakysymysten avulla. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 34-
36.)

Haastattelumenetelmassa on myos ongelmakohtia. Esimerkiksi puolistrukturoidussa haastatte-
lussa saadaan paljon tutkimusaiheeseen kannalta tarpeetonta materiaalia. Ongelmia voi syn-
tya myos anonymiteetin ja haastattelijan ammattitaidon kanssa. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 34-
36.)

Tutkijan ammattitaito kehittyy haastatteluja tekemalla ja opiskelemalla alan kirjallisuutta ja
tutkimalla omia nakemyksiaan ja omaa objektiivisuuttaan. Tutkijan omat arvot maaraavat
pitkalti sen miten tutkija ymmartaa tutkimansa ilmiot. Tutkijan objektiivisuus joutuu koetuk-
selle tutkimuksen aikana, silla tutkija ja jo tiedetty tieto kulkevat yhdessa. Tasta nakokul-
masta kvalitatiivisessa tutkimuksessa voi saada ehdollisia tuloksia, jotka ovat sidoksissa ai-

kaan ja paikkaan. (Hirsjarvi ym. 2007, 157.)

Haastattelun ajankohdaksi sopivat hyvin arkipaivat, silla viikonloput kannattaa jattaa palau-
tumiseen. Haastattelujen on suositeltavaa tapahtua klo 8 ja klo 20 valisena aikana. Naita
ehtoja voidaan rikkoa ainoastaan haastateltavan toiveesta. Teemahaastattelu edellyttaa hy-
vaa kontaktia keskustelijoiden valilla, joten haastattelupaikaksi sopii parhaiten rauhallinen ja

haastateltavalle turvallinen ymparisto, esimerkiksi oma koti tai tyopaikka. Haastateltavalta
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tulee tiedustella hanelle parhaiten sopivaa haastattelupaikkaa. Haastattelupaikassa tulee siis
olla rauhallista, tilan lampotilan tulisi olla sopiva ja valaistuksen sellainen, etta keskustelijat
nakevat toistensa eleet ja ilmeet. Puhelinhaastattelussa tama ei valitettavasti ole mahdollis-
ta, mutta niissakin on tarkeaa, etta molemmat osapuolet ovat rauhallisessa ymparistossa.
(Hirsjarvi & Hurme 2006, 73-74.)

4.3 Teemahaastattelu

Teemahaastattelu pohjautuu Mertonin, Fisken ja Kendallin teokseen The Focused Interview.
Teemahaastattelu eroaa muista tutkimushaastattelun lajeista. Teemahaastattelun
ominaispiirteista ensimmaisena voisi mainita ihmisten kokemukset tietyista tilanteista.
Toiseksi tutkija on selvitellyt ilmion eri osia etukateen. Kolmannessa vaiheessa tutkija tekee
havaintojensa ja tietojensa pohjalta haastattelurungon. Haastattelun viimeisessa vaiheessa
tutkija kiinnittaa huomionsa tutkittavan subjektiivisiin kokemuksiin. (Hirsjarvi & Hurme 2006,
47.)

Teemahaastattelu kohdennetaan tiettyihin keskusteltaviin teemoihin. Teemahaastattelu
lahtee olettamuksesta, etta kaikkia yksilon kokemuksia, ajatuksia, uskomuksia ja tunteita
voidaan tutkia talla tavalla. Kuten teemahaastattelun nimikin kertoo, etenee haastattelu
keskeisten teemojen mukaan, eika yksityiskohtaisten kysymysten mukaan. (Hirsjarvi & Hurme
2006, 47- 48.)

Teemahaastattelu on avoimen ja lomakehaastattelun valimuoto, joka etenee keskeisten
teemojen mukaisesti. Teema-alueet on sovittu valmiiksi, mutta kysymysten tarkka muoto ja
jarjestys muotoutuvat vasta itse haastattelutilanteessa. Tama lahestymistapa antaa
mahdollisuuden tuoda haastateltavan aanen esille, eika se jaa haastattelijan nakokulman
varjoon. Teemahaastattelussa haastateltavien tulkinnat seka heidan antamansa merkitykset
asioille ovat keskeisimmalla paikalla menetelmassa. Haastateltavan nakemykset saadaan

esille hyvassa vuorovaikutuksessa. (Hirsjarvi ym. 2007, 203; Hirsjarvi & Hurme 2006, 48.)

Teemahaastattelu on lahempana strukturoimatonta kuin strukturoitua haastattelua.
Haastattelu on puolistrukturoitu, koska aihepiiri on kaikille sama. Teemahaastattelussa on
vapaampi kysymysten muoto ja jarjestys kuin strukturoidussa haastattelulomakkeessa, mutta

ei niin vapaa kuin syvahaastattelussa. (Hirsjarvi & Hurme 2006, 48.)

Strukturoidussa haastattelussa haastateltava vastaa kysymyksiin valmiiksi annettujen
vastausvaihtoehtojen mukaan. Haastateltava ei voi lisata omia vastauksiaan, vaan han voi
valita omaa mielipidettaan lahinna olevan vaihtoehdon. Vaikeinta strukturoidussa

haastattelussa on kysymysten muotoilu ja haastattelulomakkeen teko. (Hirsjarvi & Hurme
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2006, 45.)

Strukturoimattoman haastattelun juuret juontavat kliiniseen haastatteluun. Ennen kyseista
haastattelutekniikkaa kayttivat etupaassa papit ja laakarit. Talla vuosisadalla myos muiden
alojen tutkijat ovat alkaneet kayttaa strukturoimatonta haastattelua. Haastattelussa
kaytetaan avoimia kysymyksia. Tutkijan paatehtavana on syventaa haastateltavien vastauksia.
Haastattelu muistuttaa hyvin paljon keskustelua, jossa edellinen vastaus saa aikaan

jatkokysymyksen. (Hirsjarvi ym. 2006, 45, 46.)

Teemahaastattelun yksi paapiirteista on haastattelujen tallentaminen. Taman menetelman
avulla haastattelu sujuu nopeasti ilman katkoja. Kun pyritaan luomaan mahdollisimman luon-
teva ja vapautunut keskustelutilanne, tulisi haastattelijoiden pystya toimimaan ilman kynaa
ja papereita. Haastattelun alussa haastateltavat saattavat jannittaa puheensa nauhoittamis-
ta, mutta usein he unohtavat hyvinkin pian nauhurin olemassaolon. Nauhoituksen avulla kom-
munikaatiotapahtumasta saadaan sailytettya olennaisia asioita. Mikali haastattelija pyrkisi
kirjaamaan ylos sanatarkasti haastateltavan vastaukset, on vaarana, etta haastattelija menet-
taa monia tarkeita seikkoja, kuten haastateltavan aanenkaytot, ilmeet seka puhetauot. (Hirs-
jarvi & Hurme 2006, 92.)

Puolistrukturoitu haastattelu on saanut nimensa kirjallisuudessa lomakehaastattelun ja
strukturoimattoman haastattelun yhdistamisesta. Puolistrukturoidun haastattelun maaritelma
ei ole yhtalainen kirjallisuudessa. Monet tutkijat maarittelevat haastattelumuodon hieman eri
tavoin. Eskola ja Suorannan (1998) mukaan puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset
ovat valmiiksi annettuja, mutta vastauksia ei ole rajattu vastausvaihtoehdoilla. Vastaaja saa

siis vastata kysymyksiin haluamallaan tavalla. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 47.)

Puhelinhaastattelu on taloudellisempaa kuin esimerkiksi matkustaa pitkia matkoja haastatel-
tavien luokse suorittamaan haastattelua kasvokkain. Puhelinhaastattelun etuna on myos se,
etta vastaukset voidaan laatia ja kasitella nopeasti. Yksi puhelinhaastattelun haittapuoli on
kaytettavissa olevan ajan rajoitus, jolloin 30 minuuttia on suositeltava enimmaispituus puhe-
linhaastattelulle. (Hirsjarvi & Hurme 2006, 64.)

4.4 Tutkimuksen pysyvyys ja luotettavuus

Kvalitatiivisen tutkimuksen arviointi on herattanyt paljon keskustelua viimeisten vuosikym-
menten aikana. Keskustellaan paljon miten kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuuteen on
suhtauduttava. On pohdittu, pitaisiko kvalitatiiviselle tutkimukselle etsia omat arviointikri-
teerit perinteisista reliabiliteetin ja validiteetin kasitteista. (Herkules 2010.) Reliabiliteetti

tarkoittaa pysyvyytta ja se mittaa perinteisessa tutkimuksessa kuinka luotettavaa tietoa tut-
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kimuksesta saadaan. Sen avulla tarkastellaan, saadaanko tutkimuksen avulla luotettavaa tie-
toa todellisuudesta. Hyvalla reliabiliteetilla tarkoitetaan, etta havainnot eivat ole sattuman-
varaisia. Validiteetilla taas tarkoitetaan luotettavuutta, joka kertoo, kuinka hyvin tutkimus-
menetelma ja siina kaytetyt mittarit vastaavat ilmiota, jota halutaan tutkia. (Eskola & Suo-

ranta 2000, 208-209.)

Kvalitatiivisia tutkimuksia ja sita kayttavia tutkijoita on kritisoitu luotettavuuskriteereiden
oikeellisuudesta. Himmennysta on myos lisannyt tutkimuksessa tapahtuva aineiston analyysi-
vaiheen ja luotettavuuden arvioinnin erottaminen toisistaan. Erottaminen ei ole yhta selvaa
kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Taman lisaksi kvalitatiivisessa tutkimuksessa voidaan
vapaammin kulkea edestakaisin analyysin, tehtyjen tulkintojen ja tutkimustekstin valilla.
(Eskola & Suoranta 2000, 208-209.)

Garrattin ja Hodkinsonin mukaan arviointi tapahtuu viime kadessa kuitenkin aina lukijan
omassa paassa. Tutkimuksen luotettavuuden arviointi jaa tieteellisen yleison paatettavaksi.
Tallaisia yleisoja voi esimerkiksi olla opinnaytetoiden tarkastajat. Eri lukijoiden arvioinnit
tutkimustuloksista saattavat olla keskenaan hyvinkin ristiriitaisia vaikka kriteerit olisi ennalta
annetut. Jotkut tutkijat ovat sita mielta, etta kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden
osatekijat ovat samat kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa, tosin arviointikriteerit maaritel-
laan toisin. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa luotettavuuden kannalta tarkeimpia maaritelmia
ovat uskottavuus, siirrettavyys, varmuus ja vahvistettavuus. (Herkules 2010; Eskola & Suoran-
ta 2000, 209.)

Uskottavuuden nakokulma on verrattavissa perinteisessa metodologiakeskustelussa lahinna
sisaisen validiteetin vaatimukseen eli kuinka hyvin tutkijan luoma tulkinta vastaa todellisuutta

ja miten tama vastaavuus on todennettavissa (Herkules 2010).

Tutkijoiden on kyettava olemaan mahdollisimman objektiivisia tutkimuskohteeseensa nahden.
Tama on kuitenkin vaikeaa, eika koskaan taysin mahdollista, mutta siihen pyrkiminen on lah-
tokohta onnistuneelle tutkimukselle. Tutkimuskohdetta tarkastellaan johdonmukaisesti ja
jarjestelmallisesti seka pyritaan paasemaan eroon tutkijan elamyksellisesta tavasta katsoa
tutkimuskohdetta. Tutkijan on jatkuvasti tarkkailtava itseaan ja reaktioitaan, jotta voisi estaa

tutkimuksen tulkinnan ja tulosten vaaran raportoinnin. (Herkules 2010.)

Tutkimukseen vaikuttaa aina tutkijan maailmankatsomus. Tutkija ei voi toimia ulkoisena tark-
kailijana, jos tutkimuskohteena on toinen ihminen. Ammatillinen nakemys ja tulosten analyy-
sin ja tulkinnan kautta tapahtuva ymmartaminen saavat tutkijalta oman persoonallisen lisan-

sa. Tama ei kuitenkaan ole pelkastaan negatiivinen asia. Tutkijan omat tulkinnat tutkimusai-
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heesta voivat tuottaa uutta tietoa, tosin omat havainnot on erotettava saaduista vastauksista

mahdollisimman tarkasti. (Herkules 2010.)

Tutkijan kulttuurista patevyytta ja kykya peilata tapahtumia pidetaan laadullista tutkimusta
koskevassa kirjallisuudessa yleisesti yhtena tutkimuksen uskottavuutta lisaavana tekijana.
Mikali tutkijalla ei ole riittavaa kulttuurista tarttumapintaa omaan aineistoonsa ja tutkitta-
vaan ilmioon, hanen on lahes mahdotonta tehda sita koskevia oikeita tulkintoja. (Herkules
2010.)

Siirrettavyys on kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuuskriteerina verrattavissa kvantitatiivi-
sen tutkimuksen yleistettavyyden vaatimukseen eli missa maarin tulosten voidaan olettaa
soveltuvan myos laajempaan perusjoukkoon. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tulosten siirretta-
vyys kontekstista toiseen riippuu lahinna siita, miten samankaltaisia tutkittu ymparisto ja
sovellusymparisto ovat. Tutkija ei voi yksin tehda johtopaatoksia tulosten siirrettavyydesta,
vaan vastuu tutkimuksen sovellusarvosta jaa suureksi osaksi tutkimuksen hyodyntajille luki-
joille. (Herkules 2010.)

”Varmuus ja vahvistettavuus laadullisen tutkimuksen arviointikriteereina pohjautuvat perin-
teisessa metodologiakeskustelussa seka tutkimuksen pysyvyyden, etta objektiivisuuden vaati-
mukseen”. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa pysyvyytta on tutkittu esimerkiksi erilaisilla uusin-
tamittauksilla, joiden avulla on pystytty selvittamaan tuloksen pysyvyytta. Objektiivisuutta on
pyritty varmistamaan esimerkiksi jattamalla tutkijan omat kasitykset tulkinnan ulkopuolelle.
Edella esitetyt pysyvyyden ja objektiivisuuden varmistamistavat eivat sovi kvalitatiiviseen
tutkimukseen kovin hyvin, silla kvalitatiivisen tutkimuksen pohja rakentuu ajallisesti ja pai-
kallisesti subjektiivisen ja muuntuvan todellisuuden varaan. Tasta syysta tutkimustulokset
eivat koskaan voi pysya taysin samana, vaikka tutkimus toistettaisiin saman kaavan mukaan
samoille henkiloille lyhyella aikavalilla, koska ihmisten kasitykset ymparoivasta maailmasta ja

sen ilmioista muuttuvat jatkuvasti. (Herkules 2010.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkimuksen varmuus ja vahvistettavuus, samoin kuin uskotta-
vuus ja siirrettavyys, palautuvat viime kadessa kaikki tutkimusmenettelyjen huolelliseen ra-
portointiin, jonka kautta lukijan on mahdollista seurata tutkimuksen kulkua ja arvioida sen
luotettavuutta. (Herkules 2010.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta tutkija voi lisata kertomalla lukijoilleen tarkasti
tutkimuksen toteutuksesta ja siita, miten tuloksiin on paasty. Teoksessa “Tutki ja kirjoita”
mainitaan, etta kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden kannalta on oleellista kuvata hyvin
tarkasti tutkimukseen osallistuneet henkilot, paikat ja tapahtumat. Tarkka kuvaaminen kos-

kee tutkimuksen kaikkia vaiheita. Tutkimuksessa pitaa kertoa olosuhteista ja paikoista, joissa
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aineistoa kerattiin. Tutkimusraportissa on kaytava myos ilmi haastattelujen kesto ja mahdolli-
set hairiotekijat ja virhetulkinnat. Tutkimuksessa on myos syyta pohtia tutkijan omaa suoriu-

tumista eli toisin sanoen tutkijan itsearviointia. (Hirsjarvi ym. 2007, 226-228.)

5  Tutkimuksen toteutus

Opinnaytetyo on monitasoinen ja tasta syysta tutkimus on jaettu kolmeen eri tavoitteeseen
tutkimuksellisen, kehittamisen ja oman oppimisen nakokulmasta. Tutkimuksessa selvitettiin
suomalaisten mikro- ja pk-yritysten viestintavalmiuksia. Tata tutkittiin haastattelemalla

Lohjan alueen yrittajia.

Tutkimuksessa pohdittiin aihetta motivaation, osaamisen ja tietoteknisten valineiden kannal-
ta. Tama rajaus on T3-hankkeen kehittama malli yhteisollisen viestinnan toimivuudesta. T3-
hankkeen ideologian mukaan yhteison jokaisen jasenen on toimittava kaikilla kolmella alueel-
la ja jasenilla tulisi olla samat viestintavalmiudet, jotta yhteisollinen viestinta on toimivaa.
T3-hankkeen malli sopii perustellusti opinnaytetyon lahtokohdaksi, silla hankkeen ideologia
vastaa pitkalti tutkijoiden nakemysta yhteisoviestinnasta. Tulevaisuudessa tullaan tarvitse-

maan uudenlaisia innovatiivisempia opetusmuotoja.

Kehittamistavoitteeksi asetettiin tutkimukseen osallistuneiden yritysten mielipiteiden
analysointi T3-hankkeen kaltaisesta opetustavasta ja tutkia haastateltavien nakemyksia sen
toimivuudesta omissa organisaatioissaan. T3-hankkeen periaatteisiin kuuluu, etta talkoissa
tehdaan yhdessa seka keskitytaan luovan osaamisen kehittamiseen. Kehittamistavoitteen
toteuttamiseksi suunniteltiin yrittajille tarkoitettu vastaavanlainen konsepti, jonka avulla
parannetaan yritysten tietoteknisia valmiuksia seka mahdollisesti tiimityoskentelytaitoja ja

yhteishenkea.

5.1  Tutkimusmenetelman valinta

Tutkimusmenetelmaksi valittiin puolistrukturoitu teemahaastattelu, silla tutkimuksessa oli
kolme keskeista teemaa. Teemat olivat tutkittavien motivaatio, osaaminen ja tietotekniset
valineet. Kysymyksilla haluttiin selvittaa Lohjan seudun mikro- ja pk-yritysten viestintaval-
miuksia suhteessa kolmeen teemaan. Tutkimusmetodiksi valittiin teemahaastattelu, silla se
mahdollistaa vapaan keskustelun suorien kysymysten sijaan. Haastattelut olivat yksilohaastat-

teluja, mutta toisinaan haastattelijoita oli kaksi.

Haastattelussa pyrittiin selvittamaan haastateltavan nakemyksia aiheesta avoimin ja suljetuin

kysymyksin. Suljettujen kylla / ei -kysymysten avulla selvitettiin haastatteluissa muun muassa
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teknologisten laitteiden olemassa oloa, esimerkiksi kysymyksella: ”Onko yrityksella kaytossa

tietokonetta?”. Haastattelua syvennettiin avoimilla kysymyksilla, jolloin tutkittava paasi pa-

5.2  Aineiston keruu

Yrityksiin otettiin yhteytta puhelimitse tammikuun aikana, jolloin opinnaytetyon aihe seka
siihen liittyvan haastattelun tarkoitus esiteltiin. Yrittajien kanssa sovittiin paivamaarat ja
kellonajat, jotka sopivat yrittajille haastattelun ajankohdaksi. Haastattelut toteutettiin vii-
koilla 4 - 7. Yrityksista laadittiin Microsoft Excel -taulukko, johon lueteltiin yrityksen nimi,

kokoluokka, toimiala, puhelinnumero seka osoite.

Kahdeksaa yrittajaa haastateltiin kasvokkain, jolloin haastattelut tapahtuivat yritysten tilois-
sa sovittuina tapaamisaikoina. Haastattelut nauhoitettiin tutkimuksen luotettavuuden vuoksi
MP3-soittimen avulla. Kolme haastattelua toteutettiin puhelimitse yrittajien toiveesta heidan

kiireellisten aikataulujen vuoksi.

Henkilokohtaisessa ja puhelinhaastattelussa vastaukset kirjataan mahdollisimman tarkasti ylos
(Lotti 2001, 147). Puhelinhaastatteluissa kaytettiin puhelimen nauhoitusominaisuutta tai MP3-
soitinta, joihin haastattelut nauhoitettiin. Alla olevassa taulukossa kuvataan tutkimukseen
osallistuneiden yritysten tietoja. Haastattelutulosten analysoinnin helpottamiseksi kaytetaan
jokaisesta yrityksesta lyhennetta H1, H2, H3 juoksevassa jarjestyksessa. Kirjain H kuvastaa

sanaa haastateltava, ja numero kuvaa, missa jarjestyksessa yritysta haastateltiin.

YRITYS HAASTATELTAVA
Toimiala Henkil6ston madra | Sukupuoli 1kd  Asema yrityksessa

H1 Jalkinealan yritys 25 nainen 50+ myymalapaallikko
H2 Edustusliike 1 mies 50+ yrittaja

H3 Henkiléstoravintola 3 mies 30+ yrittdja

H4 Verhoilu ja sisustus 2 nainen 60+ yrittaja

H5 Vaihtoehtohoito 1 nainen 40+ yrittdja

H6 Kioski 2 nainen 50+ yrittaja

H7 Autohuolto 3 mies 40+ yrittdja

H8 Mainosmedia 25 nainen 40+ kehityspaallikko
H9 Metalli 1 mies 50+ yrittdja

H10 Kosmetiikka 2 nainen 50+ yrittdja

H11 Fysioterapia 1 nainen 30+ yrittdja

Taulukko 4: Haastateltavien yritysten tiedot
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5.2.1 Yritysten valinta

Tutkimus kohdistui Lohjan alueen yrityksiin. Tutkimukseen valittiin suurimmaksi osaksi vain
yrityksia, joilla ei ollut omia Internet-kotisivuja ja sahkopostia. Tutkimusalueeksi valittiin
Lohja, silla sen koettiin vastaavan hyvin suomalaista peruskuntaa, jossa toimii paljon mikro-

ja pk-yrityksia.

Yritysten yhteystiedot kerattiin Lohjan Yrittajien Internet-kotisivuilta, jonka jalkeen moniin
yrittajiin otettiin yhteytta. Suurin osa yrityksista ei soveltunut haastateltaviksi, silla monella
oli jo kaytossaan seka Internet-kotisivut etta sahkoposti. Epaselvyys yritysten tietoteknisista
valmiuksista johtui paaosin siita, etta Lohjan Yrittajien Internet-sivuilla oli paivittamatonta

tietoa yrityksista. Lopulliseksi haastateltavien maaraksi tuli 11 yritysta.

Tutkimusta varten pohdittiin yritysten valintaa erityisen huolella. Yritysten valinta on merkit-
tavassa roolissa tutkimusta ajatellen ja tavoitteena oli saavuttaa paras mahdollinen lopputu-
los. Yritysten valinta vaikutti oleellisesti tutkimuksen onnistumiseen, joten yritysvaihtoehtoja
punnittiin monesta eri nakokulmasta. Tarkea kriteeri oli, etta yrityksesta olisi mahdollisim-
man paljon tietoa saatavilla. Tutkimuksen kannalta merkittavaa on myos se, etta yrityksesta
loytyisi mahdollisimman kattavia vastauksia laadittuihin kysymyksiin. Teemahaastattelun kan-

nalta myos hedelmallinen keskustelu halutusta aiheesta on suuressa roolissa.

5.2.2 Haastattelurunko

Haastattelua varten laadittiin haastattelurunko (liite 2), jonka tarkoituksena oli toimia tukena
haastattelutilanteessa. Tasta syysta runkoa ei luovutettu haastateltavalle. Haastattelurungon
alussa kysytaan yrityksen perustiedot silla se koettiin tutkimuksen kannalta oleelliseksi. Var-
jalkeen teemat etenivat seuraavassa jarjestyksessa; valineet ja liittymat, osaaminen seka

motivaatio.

Teemahaastattelun tarkoituksena oli saada haastateltavan ja haastattelijan valille hyva, luot-
tamuksellinen suhde, joka johtaa avoimeen keskusteluun ja antaa mahdollisuuden lisakysy-
myksille seka taydentaville kysymyksille. Kysymyksen tehtavana on avata vuorovaikutus vas-
taajan kanssa. Haastattelun onnistumiselle on hyvin tarkeaa, miten haastattelu lahtee kayn-
tiin. (Hirsjarvi ym. 2006, 42.)

Haastattelukysymyksista tehtiin mahdollisimman selkeita ja helposti vastattavia. Kirjallisuu-
dessa kysymysten tekemisen periaatteessa puhutaan seuraavista asioista; hyva kysymys ei

johdattele vastaajaa, kysymys on lyhyt, kysymys on yksinkertainen ja selkea, kysymys kasittaa
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yhden kysymyksen kerrallaan, kysymyksessa ei kayteta sivistyssanoja, slangia eika muitakaan
outoja ilmaisuja. (Lotti 2001, 145-146.)

Haastattelurunkoa testattiin yhden yrityksen edustajan kanssa ennen siirtymista varsinaisiin
haastatteluihin. Rungon testaus oli hyodyllista, silla sen avulla haastattelua pystyttiin kehit-
tamaan paremmaksi. Tutkittava ongelma oli osalle haastateltavista arka aihe, silla monet
olivat tiedostaneet viestintavalmiuksissaan puutteita, mutta eivat olleet tarttuneet ongelman
ratkaisuun. Haastatteluja tehtaessa mietittiin tarkkaan kysymysten arkuutta, jotta haastatel-

tavat eivat kokeneet tulevansa loukatuiksi.

Haastattelut etenivat teemojen mukaan. Teemat sitoutuivat hyvin laheisesti toisiinsa, joten
toisinaan haastatteluissa puhuttiin teemoista samanaikaisesti. Toisinaan keskustelut lahtivat
sivuraiteille, jolloin keskustelu ohjattiin takaisin keskeisten teemojen ymparille. Tassa apuna
toimi hyvin haastattelurunko, silla tutkijoiden haastattelutaidot olivat viela hatarat. Haastat-
telurungon selkea teemajako rikkoutui haastatteluissa ja teemoista keskusteltiin varsin seka-

laisessa jarjestyksessa yrityksesta riippuen.

Haastattelussa kaytettiin avoimia seka strukturoituja kysymyksia, joiden avulla saatiin tehok-
kaasti tietoa yrityksen toiminnasta. Haastattelujen paapaino oli avoimissa kysymyksissa, joi-
den tarkoitus oli saada haastateltava kertomaan perusteluja ajatuksilleen ja mielipiteilleen.
Toimintatapamalleihin saatiin avointen kysymysten avulla perusteluja, miksi yrityksessa toi-
mittiin nain. Strukturoiduissa kysymyksissa valmiit vastausvaihtoehdot on annettu. (L. Lotti
2001, 146.) Tallaisia kysymyksia kaytettiin muun muassa selvitettaessa yrityksen tietoteknisia
valmiuksia. Vastauksilla, joiden vaihtoehtoina olivat vain "kylla” tai ”ei”, edettiin nopeasti
seuraaviin jatkokysymyksiin. Jatkokysymykset maaraytyivat strukturoidun kysymyksen vasta-

uksesta.

Avoimia kysymyksia on useita eri tyyppeja. Ensimmaisena on rajaamaton avoin kysymys, jota
kaytetaan kun halutaan selvittaa eri mieleenjohtumien, assosiaatioiden ja spontaanien mieli-
piteiden vaikutus. Haastateltavien valintamahdollisuuksia ei rajoiteta millaan tavalla. Avoi-
messa kysymyksessa vastaaja ei saa nahdakseen tai kuullakseen mitaan vaihtoehtoja. (Lotti
2001, 146-147.) Haastattelurungon ulkopuoliset lisa- ja jatkokysymykset edustivat tata kysy-

myslajia.

Toinen avoimen kysymyksen tyyppi on autettu avoin kysymys. Tallaisissa kysymyksissa aute-
taan vastaajaa rajaamalla asiaa jollakin tavalla. (Lotti 2001, 147.) Tallaista kysymystyyppia
kaytettiin haastatteluissa selvittaessa yrityksen yhteisollisen median apuvalineita ja markki-

nointikanavia. Yhteisollisen median apuvalineista oli kerrottava haastateltaville, silla suurin
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osa termeista ei ollut heille entuudestaan tuttuja. Termien maarittelemisilla valtettiin tilan-

teet, joissa haastateltava olisi saattanut nolostua.

Viimeisena avoimen kysymyksen lajina oli suunnattu avoin kysymys, joita kaytettiin jatko- ja
lisakysymyksissa. Avointen kysymysten avulla haastateltavien ajatusten suuntaa pystyttiin
rajaamaan. Esimerkkikysymyksina voidaan mainita: ”"Mita hyvia puolia naette toiminnallan-

ne” ja "Mita parannettavaa naette toiminnassanne”.

5.3 Tiedon analysointi ja raportointi

Analysointi aloitettiin purkamalla haastattelunauhoitteet Microsoft Word - kirjoitusohjelmal-
la. Nauhoitusten purkaminen tekstimuotoon helpotti haastattelutulosten analysointia. Haas-
tattelut kuunneltiin monta kertaa, jotta niista saatiin mahdollisimman paljon tietoa. Haastat-
teluaineistot jaettiin teemoittain, jotta niiden analysointi olisi mahdollisimman helppoa. Tut-
kimustuloksista tehtiin miellekartta keskeisten teemojen ymparille, joka auttoi varsinkin joh-

topaatosten hahmottamisessa ja haastattelujen yhteenvedossa.

Raportointi aloitettiin kirjoittamalla tutkimustulokset puhtaiksi kayttaen apuna miellekarttaa.
Tutkimuksen kannalta oli tarkeaa, etta tulokset kirjattiin sellaisinaan, ilman niista syntyvia
johtopaatoksia. Tutkimustulosten raportoinnin jalkeen johtopaatokset syntyivat helposti.
Haastatteluissa nousi esille selkeasti samoja tuloksia ja monilla haastateltavilla ilmeni samoja
haasteita. Johtopaatoksissa pyrittiin tuomaan haastatteluissa esille tulleet asiat yleistettavas-
sa muodossa. Haastateltavien suoria lainauksia kaytettiin tutkimustulosten tukena tuomaan

yrittajien ajatuksia selvemmin esille.

Haastatteluissa tuli esille my0s asioita, joita ei ollut aikaisemmin huomioitu haastattelurun-
koa tehtaessa. Uusi kasite tutkimuksen kannalta oli muutosvastarinta, joka lisattiin teo-

riaosuuteen haastattelujen jalkeen.

Vastaajien ian ja aseman kysyminen haastatteluissa koettiin ajoittain arkaluontoisiksi. Lisaksi
keskustelu haastateltavan osaamisen tasosta saattoi aiheuttaa kiusaantuneisuutta. Tutkimuk-
sen kannalta ei ollut oleellista kirjata lopulliseen raporttiin haastateltavien henkilotietoja,
kuten nimea. Haastateltavien nimen mainitseminen ei tuonut tutkimuksellista lisaarvoa tyol-
le, kun taas henkilon ika ja asema yrityksessa olivat merkittavassa roolissa tutkimuksen kan-

nalta.
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5.4  Tutkimuksen luotettavuus ja patevyys

Tutkimuksen laadun varmistamiseksi haastatteluiden anti kirjoitettiin ylos mahdollisimman
sanatarkasti, eli haastattelut litteroitiin. Litterointi tapahtui pian haastattelun jalkeen, jotta
haastattelu oli viela hyvassa muistissa. Prosessia heikensi tutkijoiden kokemattomuus, silla
heilla ei ollut aikaisempaa kokemusta litteroinnista. Ennen tutkimusta tutkijat tutustuivat

aiheeseen kirjallisuuden avulla.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa otoksen suuruus ei ole niin merkittavassa roolissa, kuin kvanti-
tatiivisessa tutkimuksessa. Tutkimuksen otoskoko oli 11, joka koettiin tutkimuksen kannalta
sopivaksi maaraksi. Haastatteluissa havaittiin haastateltavien olleen samojen ongelmien aa-
rella, mutta jokaisesta haastattelusta saatiin uutta tutkimustietoa. Tutkijat kokivat paasseen-
sa haastatteluissa todellisuuden ja totuuden aarelle. Haastatteluissa vahvistui tutkijoiden

nakemys vallitsevasta tilanteesta mikro- ja pk-yrityksissa.

Tutkijat kuuntelivat haastattelut jalkikateen ja paatyivat keskenaan samoihin johtopaatok-
siin. Tutkimuksen aihe on ajankohtainen, joten saman tutkimuksen tulokset poikkeaisivat

huomattavasti, jos tutkimus toteutettaisiin esimerkiksi viiden vuoden paasta.

Oikean tunnelman luominen haastatteluihin oli ajoittain haastavaa. Haastateltavilla oli usein
kiire, eivatka kaikki voineet syventya haastattelutilanteeseen tutkimuksen edellyttamalla
tavalla. Esimerkiksi haastateltava Hé6 ei kyennyt jarjestamaan haastattelulle vapaata aikaa,
vaan haastattelu toteutettiin yrityksen aukioloaikana. Haastattelu jouduttiin keskeyttamaan

useaan otteeseen palvelutilanteiden takia.

6  Tutkimustulokset

Tassa kappaleessa kerrotaan tutkimustuloksista tietoteknisten valineiden kaytosta yrityksissa

seka laitteiden ja ohjelmien kayttoon liittyvasta motivaatiosta ja osaamisesta.

Tutkimusta varten haastatelluista yrityksista kymmenessa tyoskenteli yksi tai korkeintaan
kolme henkea. Vain kahdessa yrityksessa tyoskenteli yli kaksikymmenta henkea. Tutkimuk-
seen otettiin mukaan muutamia yrityksia joilla on suurempi henkilosto. Vertailemalla mikro-
ja pk-yritysten viestintavalmiuksia saatiin tutkimusta varten mielipiteita eri nakokulmista. Eri
nakokulmien saamiseksi haastateltiin yksityisyrittajia seka suuremmista yrityksista myymala-

ja kehityspaallikkoa.

Kahdeksalla yrityksista oli ollut kaytossa markkinointikanavana sanomalehti. Sanomalehti-

mainonnan lisaksi oli kaytetty muun muassa mainostaulut seka jaettavat mainoslehtiset. Vain
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yhdella yrityksella (H1) oli ollut radiomainontaa. Yritykset, joilla ei haastatteluhetkella ollut
kaytossaan mitaan markkinointikanavia, perustelivat sen muun muassa vakaalla asiakaskun-
nalla ja vakiintuneella maineella. Yrittajat eivat kokeneet tarvetta mainonnalle, silla asiak-
kaita oli tarpeeksi. Monet yrittajat kertoivat myds puskaradion® suuresta merkityksesta. Ky-
syttaessa eri markkinointikanavien kaytosta yrityksen liiketoiminnan alkuvaiheessa, kommen-
toi vaihtoehtohoitoja tarjoava yrittaja: “Sillon alkuvaiheessa oli ihan puskaradio” (H5). Yri-
tyksen pitka historia ja keskeinen sijainti koettiin myos syyksi sille, ettei markkinointia kay-
tetty.

6.1 Motivaatio

Tutkimuksen avulla tarkasteltiin yritysten henkiloston motivaatioon vaikuttavia tekijoita.
Haastatteluiden perusteella havaittiin, etta motivaatiosta keskustellessa esille nousi useita
vaikuttavia tekijoita. Vaikuttavat tekijat ilmenivat eri yrityksilla eri syista, mutta myos yhta-
laisyyksia havaittiin. Tietoteknisiin valineisiin liitettavaan motivaatioon vaikuttavia tekijoita
oli paljon. Merkittavimmat vaikuttajat olivat yrityksen sisaisia tekijoita, mutta esille tuli myos
ulkoisia tekijoita. Yrityksen sisaisia motivaatioon vaikuttavia asioita olivat muun muassa yri-
tyksen henkiloston ika ja osaamisen maara. Muita vaikuttajia olivat esimerkiksi yrityksen ika,

toimiala, sijainti ja koko.

Motivaatioon vaikuttavista tekijoista henkiloston ika oli merkittavassa roolissa. Tutkimusta
varten haastateltiin eri-ikaisia yrittajia ja havaittavissa oli, etta vastaajista nuoremmilla oli
korkeampi motivaatio. Vanhemmilla yrittajilla oli vakiintuneet rutiinit ja uusien valineiden ja
ohjelmien kayttoonotto koettiin usein hankalaksi ja hyodyttomaksi. ”Me ollaan siind idssd,
ettd te nuoret ootte paljon paljon pidemmadilld kuin me” (H5). Nain kommentoi vaihtoehto-
hoitoja tarjoava yrittaja, kun keskusteltiin tietoteknisten valineiden kaytosta. Nuoremmilla
yrittajilla motivaatio niiden kayttoon oli huomattavasti korkeampi. Heidan kiinnostuksensa ja
innostuksensa oli suurempi muun muassa siksi, etta valineilla oli ollut suuri merkitys jo nuo-
ruudesta lahtien. Nain ollen myos osaamisen maara oli verrattavissa henkilon ikaan. Monella
nuorella yrittajalla oli enemman osaamista kuin vanhemmilla ja havaittavissa oli, etta osaa-
misen maara korreloi motivaation maaraan. Mita enemman henkilolla on osaamista, sita suu-

rempi on myos motivaatio.

Haastattelujen avulla haluttiin selvittaa myos, onko motivaation maarassa havaittavissa eroja
yrityksen johdon ja henkiloston valilla. Tutkimukseen osallistui enimmakseen yritysten omis-
tajia, joten henkiloston mielipiteet jaivat vahaisiksi. Johdolta kysyttaessa motivaation maara

tyontekijoissa ei juuri eronnut johdon motivaation maarasta. Vain muutamassa tapauksessa

3 Epavirallisten ja satunnaisten kanavien kautta tapahtuvaa viestintaa, jota tapahtuu sosiaali-
sessa kanssakaymisessa (Kuutti 2005, 178).
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yrityksen (H1ja H8) johdolla oli suurempi motivaatio esimerkiksi Internet-sivujen kayttoon-
otolle. Naissa tapauksissa johto koki uskon puutetta, koska se ei saanut muita tyontekijoita
vakuuttuneeksi, etta sivut toisivat liiketoiminnalle lisaarvoa. Motivaation kasvattamiseksi
yrityksen johto oli jarjestanyt muun muassa koulutustilaisuuden, jossa keskusteltiin yrityksen

sisaisen tiimihengen kasvattamisesta seka samalla myos liiketoiminnan kehittamisesta.

Yrityksella, jolla oli pitka liiketoiminnan historia ja vakiintunut asiakaskunta oli alhaisempi
motivaatio esimerkiksi omien Internet-sivujen perustamiselle. ”Kylld niilld varmaan sais uusia
asiakkaita mut mul on aikalailla sitd asiakaskuntaa” (H10). Kosmetiikka-alan yrittaja koki
yrityksellaan olevan tarpeeksi asiakkaita, joten Internet-sivuille ei koettu olevan tarvetta. ”’Se
on varmaan tén vanhan liikkeen tdllanen, kun ndin on aina tehty ja mun mielestd se lehti-
mainos toimii aika hyvin” (H10). Nain vastasi kosmetiikka-alan yrittaja, kun hanelta kysyttiin,
miksi markkinointia kaytetaan ainoastaan sanomalehtien valityksella. Uusilla yrityksilla moti-
vaatio tietoteknisten valineiden kaytolle oli korkeampi kuin pitkaan toimineella yrityksella.
Liiketoimintaa aloittavalle yritykselle lisamainonnan tarve oli merkittava, silla asiakkaille on

kerrottava uudesta toiminnasta.

Yrityksen koolla koettiin olevan vaikutusta motivaatioon liittyen tietoteknisten valineiden
kayttoon. Monet liiketoimintaa pidempaan harjoittaneet yrittajat totesivat, etta asiakkaita oli
tarpeeksi. Henkiloston maara oli osittain verrattavissa myos asiakkaiden maaran. Lisaa asiak-
kaita ei kaivata muun muassa pienten resurssien vuoksi. Jos asiakkaita tulisi lisaa, olisi mah-
dollisesti palkattava myos lisaa henkilokuntaa. Tama ongelma nousi esille varsinkin pienissa
yhden henkilon yrityksissa. Monessa yrityksessa koettiin suhteen olevan kuitenkin tasapainos-
sa. Motivaatio oli korkeampi yrityksissa, jotka kaipasivat suurempaa asiakaskuntaa.

Yritykset jotka olivat tyytyvaisia taman hetkiseen liiketoiminnan tilanteeseen, eivat kuiten-
kaan sulkeneet pois sita mahdollisuutta, etta liiketoiminnan vahentyessa otettaisiin kayttoon
uusia viestintavalineita. Heikentyneen liiketoiminnan vuoksi myos motivaatio kasvaa uusien
viestintavalineiden kayttoonotolle. Moni yrittaja kertoi lisanneensa mainonnan maaraa jos
liilketoiminta oli hiljentynyt. Sanomalehtimainonta oli merkittavin mainontakanava ja paikal-

lislehti olikin usein ensimmainen vaihtoehto.

Markkinointiin liittyva motivaatio vaihteli myos yrityksen sijainnista riippuen. ”12 vuotta toi-
minut tdd liike tdssd samalla paikalla niin aika hyvin ihmiset tietdd kun tdd on niin keskeise-
ld paikalla” (H4). Nain kommentoi esimerkiksi Lohjan keskustassa sijaitsevan yrityksen omis-
taja. Yrityksessa, joka sijaitsi keskusta-alueella, ei koettu tarvetta sahkoiselle markkinoinnille

kun taas syrjemmassa sijaitsevalle yritykselle se olisi hyodyllista.

Haastatteluissa keskusteltiin muun muassa siita, vaikuttaako tietoteknisten laitteiden ja sah-

koisten palveluiden hinta motivaation maaraan. Varsinkin laitteiden hinta nousi esille useasti,
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mutta sahkoisten palveluiden hinnat eivat olleet yrittajille tuttuja. Esimerkiksi sosiaalisen
median tarjoamat sahkoiset palvelut kuten blogit ja facebook olivat joillekin yrittajille tuttu-
ja, mutta niiden mahdollisuutta mainonnan kannalta ei ollut pohdittu. Motivaation kasvua
havaittiin kun yrittajille selvisi, etta monet Internetin tarjoamat sahkoiset palvelut ovat mak-
suttomia. ”Oon ajatellu, mut se on vield kaukana” (H5), pohti vaihtoehtohoitoja tarjoava
yksityisyrittaja, kun hanelta kysyttiin, voisiko han kuvitella perustavansa facebook-yhteisoon

oman ryhman yritykselleen.

Myos yrityksen toimialalla oli vaikutusta motivaatioon tietoteknisten laitteiden kaytossa var-
sinkin markkinoinnin nakokulmasta. Vahaisin motivaatio oli esimerkiksi kioski- ja online-
toimialalla. Yrityksella on vankka asiakaskunta ja sen sijainti alueen asukkaille tuttu. Haasta-
teltavalta kysyttiin, markkinoiko han yritystaan esimerkiksi sanomalehtien valityksella. "Itse
asiassa en, koska tdmd on tdadlld asutusalueella ja sitten keskustat on ihan erikseen niin tddl-
ld kylld tiedetddn eli ei ihmiset mistddn kaukaa tule” (H6). Sama tilanne oli tutkimukseen
osallistuneessa henkilostoravintolassa. Asiakkaat olivat yrityksen henkilostoa, joten mainontaa
ei tarvita. Yritys kaytti kuitenkin Intranetia sisaiseen viestintaan. Intranetin avulla ravintola

ilmoitti ruokalistat ja toiminnassa tapahtuvista mahdollisista muutoksista.

Henkilostoravintoloitsijan mukaan tietotekniset valineet olivat hyodyllisia ja niiden aktiivi-
sempaa kayttoonottoa harkitaan jos tarvetta ilmenee. Motivaation ollessa korkea yrittaja
kuitenkin mainitsee siina tapauksessa, etta laitteita ja sahkoisia palveluita alettaisiin kayttaa
aktiivisemmin, kayttoon otettaisiin mahdollisesti ulkopuolinen IT-henkilo, joka hoitaisi asiat

yrittajan puolesta. Yrityksen toimialalla ei ollut vaikutusta motivaation maaraan.

Korkeampi motivaatio laitteiden kaytossa oli esimerkiksi palvelualan yrityksissa. Mainonnan
merkitys naissa yrityksissa on huomattavasti suurempi, joten myos verkkomainonta koettiin
mahdolliseksi esimerkiksi perustamalla omat Internet-sivut. Palveluyrityksen motivaatioon

vaikutti myos se, etta omien kotisivujen kautta voidaan hoitaa esimerkiksi ajanvarausjarjes-

telmaa.

Yrityksen koko vaikutti myos motivaatioon esimerkiksi sahkopostin kaytossa. Sahkopostin ja

Intranetin kaytto koettiin hyodylliseksi yrityksissa, joissa tyoskenteli useampi tyontekija kun
taas muutaman hengen yrityksissa sisainen viestinta hoidettiin puhelimitse. Motivaatio Inter-
net-sivujen perustamiseen ei ollut riippuvainen yrityksen koosta, silla myos pienten yritysten

yrittajat mainitsivat, etta sivujen olemassaolo saattaisi olla hyvinkin hyodyllista.

Motivaatioon vaikuttavaksi ulkoiseksi tekijaksi voidaan mainita myos asiakkaiden toiveet ja
pyynnot. Motivaatio havaittiin korkeammaksi esimerkiksi niissa yrityksissa joissa yrittaja oli

toistuvasti kuullut asiakkaiden tiedustelevan yrityksen sahkoposti- tai Internet-sivuosoitetta.
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Tutkimuksien mukaan yha useammat ihmiset etsivat tietoa Internetista ja tama on havaittu
myos monessa yrityksessa. “Viime aikoina ihmiset soittelee ja kyselee et mikd tdd on, hermo-
ratahieronta on vield sellanen mitd moni ei vield tiedd. Ne kysyy, onks sulla kotisivut eli
ihmisten on helpompi lukee itsekseen, omaksua, ottaa selvdd et mikd tdd on” (H5). Taman
kertoi vaihtoehtohoitoalalla tyoskenteleva nainen, joka harkitsi vahvasti yrityksen Internet-

sivujen perustamista.

Merkittava vaikuttava tekija oli yrittajan kokema hyoty tietoteknisista valineista. Yrityksilla,
joissa koettiin valineiden ja sahkoisten palveluiden tuovan yrityksen liiketoiminnalle lisaar-
voa, oli myos suurempi motivaatio niiden kayttoon. Esimerkiksi sahkoisten palveluiden kayt-
toa helpottavat myos hyvat laitteet. Motivaatio kasvaa jos kaytossa on ajan tasalla olevat
laitteet ja ohjelmat. Monet yrittajat painottivat sahkopostin merkitysta. Esimerkiksi yha use-
ammat tavarantoimittajat ovat yhteydessa yrityksiin sahkoisesti. Osa yrittajista totesi, etta
nykyaan on lahes mahdotonta harjoittaa liiketoimintaa ilman sahkopostia. Hyvat ja toimivat
suhteet sidosryhmiin on erittain merkittava motivaation lahde. Alla olevassa kuvassa on ha-
vainnollistettu yhteenvedoksi motivaatioon vaikuttavia tekijoita nimenomaan tietoteknisten

valineiden ja sahkoisten palveluiden kaytossa.

Motivaatioon

vaikuttavat tekijat

1 Henkilon Yrityksen
* ika * koko
* 0saaminen | * sijainti
* asema * historia
* asiakkaat

* toimiala

\ 4 A 4

Yhteiset tekijat
* koettu hyoty
'+ sahkoisten palveluiden hinta

Kuva 13: Yhteenveto motivaatiotekijoista



59

6.2 Osaaminen

Haastattelun avulla tutkittiin yrittajien ja tyontekijoiden osaamista tietoteknisten valineiden
ja niihin liittyvien ohjelmien kaytossa. Osaamista tutkittiin myos sahkoisten palveluiden kay-
tossa. Tassa kappaleessa avataan haastateltavien yritysten osaamisen tasoon vaikuttavia teki-
joita. Osana osaamiseen liittyvaa pohdintaa tarkasteltiin haastattelujen avulla myos yrittajien
osaamisen kehittamisen tarvetta. Kuten teoriassa myos tutkimustuloksissa tarkastellaan

osaamiseen liittyen henkiloiden muutosvastarintaa.

Tutkimuksessa nousi esille, etta kaikissa kolmessa teemassa oli havaittavissa samoja vaikutta-
via tekijoita. Kuten motivaation myos osaamisen maaraan vaikutti muun muassa voimakkaasti
henkilon ika. Tietoteknisten valineiden kayton tausta vaikutti siihen, etta monella nuorella
henkilolla oli enemman osaamista laitteiden kaytossa kuin iakkailla. Asia ei ole yksiselittei-
nen, silla haastatteluiden perusteella oli havaittavissa, etta myos iakkaammat yrittajat olivat
hankkineet lisaa tietoa ja olivat halukkaita lisadamaan osaamistaan tietoteknisten laitteiden

kaytossa.

Osaamiseen vaikutti merkittavasti henkilon tietotekniikan kayton tausta. Jos laitteet olivat
entuudestaan tuttuja tai henkilo omisti tietokoneen, oli myos suurempi todennakaoisyys, etta
han osasi kayttaa niita. Tutkimuksessa havaittiin paljon vanhempia yrittajia, joilla ei ollut
tietokonetta kaytossaan osaamisen puutteen vuoksi. Monen yrittajan perhepiirista loytyi hen-
kiloita, jotka olivat auttaneet tietokoneen kaytossa. Haastatteluissa tuli myos esille, etta
kahden yrittajan (H4, H9) perheenjasenet olivat suunnittelemassa yrittajille Internet-sivuja.

He olivat myos sivujen kayttoonoton jalkeen lupautuneet hoitamaan sivujen paivittamisen.

Henkiloston osaamiseen havaittiin vaikuttavan myos yrityksen tarjoamat valineet seka fyysiset
tilat. Esimerkiksi jalkinealan yritys (H1) omisti tietokoneen, mutta haastateltavan mukaan se
ei tayttanyt taman paivan tarpeita. Yrityksen toimitilat vaikuttivat oppimiseen siina maarin,
etta kaikissa yrityksissa ei ollut fyysisesti mahdollista kayttaa tietoteknisia laitteita. Esimer-
kiksi kioskiyrittaja (H6) seka autohuoltoyrittaja (H7) mainitsivat, etta heidan tiloissaan oli
mahdotonta pitaa tietokonetta tilan puutteen vuoksi. Tutkimukseen haastateltiin metallialan

yrittajaa (H9), jolla ei ollut lainkaan toimistotiloja yrityksessaan.

Osaamisen kehittdminen

Osaamisen kehittaminen koettiin yrityksissa lahes poikkeuksetta tarpeelliseksi. Yrityksissa oli
havaittu jatkuvasti muuttuva ja kehittyva teknologia ja sen myota myos osaamisen kehittami-
sen tarve oli jatkuva. Tutkimuksessa tuli esille ongelma, joka oli vaivannut useita yrittajia.

Teknologian kehityksen alkuvaiheessa yrityksille oli tarjolla paljon erilaista koulutusta tieto-
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teknisten laitteiden kaytosta. Nykyaan koulutusta jarjestetaan yha vahemman vaikka sen
tarve ei ole havinnyt, painvastoin, laitteet ja ohjelmat muuttuvat jatkuvasti, joten osaamista

olisi syyta paivittaa aika ajoin.

Osaamisen kehittamista ajatellen, yrittajat pohtivat jatkuvasti kahden vaihtoehdon valilla;
ulkoistaminen® vai kouluttaminen. Ulkoistaminen oli vakiintunut kaytantd varsinkin sellaisilla
alueilla, jotka koetaan liian vaikeiksi hoitaa itse. Monet yrittajat olivat sita mielta, etta itsen-
sa kouluttaminen olisi huomattavasti hyodyllisempaa kuin ulkoistaminen. Koulutuksen avulla
voi itse pitaa huolta yrityksen tietotekniikasta. Tutkimuksessa havaittiin kuitenkin, etta va-
hainen koulutus ei johdu motivaation maarasta. Suurempi ongelma oli ajan puute, silla yhden
henkilon yrityksissa yrittajat hoitivat itse kaikki yrityksen liiketoimintaan liittyvat toiminnot.
Talloin yrittajilla ei ole aikaa osallistua koulutuksiin, ja yrityksen sulkeminen koulutuksen

ajaksi taas tarkoittaa taloudellisesta nakokulmasta tappiota.

Suuremmissa yrityksissa oli mahdollisuus jopa sisaisiin koulutuksiin, mutta pienten yritysten
oli itse etsittava ammattitaitoista osaamista ja koulutusta ulkopuolisilta tahoilta. Osaamisen
kehittaminen oli yha haasteellisempaa, silla toimivia koulutuksia oli vaikea loytaa. Yrittajat
kokivat ajan puutteen suureksi ongelmaksi myos tassa asiassa. Yksityisyrittajilla oli vaikeuksia

irrottautua ulkoisiin koulutuksiin, joten usein ne jaivat valiin kokonaan.

;g__

vaikuttavat tekijat
Henkilon Yrityksen
« ika + tilat
* ajanpuute +« valineet
+* nykyosaaminen + toimiala

* tietotekninen
tausta

Osaamisen kehittaminen

* kouluttautuminen
* ulkoistaminen

$

Muutosvastarinta

Kuva 14: Yhteenveto osaamisen tekijoista

* Yrityksen omien toimintojen siirtamista ulkopuolisen yrityksen toteutettavaksi maksua vas-
taan (Llr 2010).
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Muutosvastarinta

Monella yrittajalla oli havaittavissa myos selkeaa muutosvastarintaa. Varsinkin yrityksissa,
joissa litketoiminta oli ollut muuttumatonta vuosikymmenten ajan, eivat tietotekniset laitteet
kiinnostaneet. Monessa yrityksessa oli ajatusmaailma, jossa hyvaksi todettujen rutiinien
muuttaminen koettiin negatiiviseksi. Tutkimuksen aikana havaittiin usein ajatuksia, joiden
mukaan toimivaa liiketoimintaa on hyodytonta alkaa muuttaa. Vaikka monet yrittajat eivat
olleet pohtineet tietotekniikan tuomia mahdollisuuksia liiketoiminnan kannalta, koettiin ne

automaattisesti hyodyttomiksi.

Yrittajat eivat olleet valmiita harkitsemaan tietoteknisten laitteiden kayttoa, vaikka ne saat-
taisivat tuoda lisaarvoa liiketoiminnalle. Tutkimuksessa havaittiin, etta muutosvastarintaan
liittyi voimakkaasti osaamisen puute. Halukkuus laitteiden kayttoon oli huomattavasti suu-
rempi jos yrityksessa oli osaamista, mutta toisaalta koettiin, etta osaamisen vahaisyys oli
merkittava muutosvastarinnan tekija. Toinen vaikuttava tekija oli ika, joka myos aikaisemmin
todettiin osaamiseen vaikuttavaksi tekijaksi. Eniten muutosvastarintaa oli havaittavissa van-

hemmilla yrittajilla, joilla myos osaaminen oli vahaisempaa kuin nuoremmilla.

Yrityksissa, joissa oli havaittavissa muutosvastarintaa tietoteknisiin valineisiin, nahtiin Inter-
net-sivut hyodyttomiksi. Naissa yrityksissa taas esimerkiksi puskaradion merkitys koettiin
huomattavasti toimivammaksi markkinoinnin keinoksi. Tutkimukseen osallistuneista yrityksista

monet olivat saaneet asiakkaita hyvan maineen ansiosta.

6.3 Tietotekniset valineet

Tutkimukseen osallistuneista yrityksista seitsemalla oli kaytossaan tietokone. Kahdella yritta-
jalla oli tietokone kotonaan ja sita voitiin kayttaa myos yrityksen asioiden hoitamiseen. “En
md sitd pidd mukana kun ei tddl oikeen ehdi” (H4), perusteli verhoilijayrittaja sen, miksi han
kayttaa tietokonetta pelkastaan kotonaan. Vain kahdella yrittajalla ei ollut tietokonetta ol-
lenkaan. Monella kaytossa oli myos tulostin, jolla kaikki tarkeat tiedotteet tulostettiin tal-
teen. Tutkimusta varten haastateltiin enimmakseen yrityksia, joilla ei ollut kaytossaan Inter-
net-sivuja tai sahkopostia. Muutamalla yrityksella oli kaytossaan sahkoposti ja yhdelle yritta-

jalle oli lahitulevaisuudessa tulossa Internet-sivut.

Yrityksissa, joissa oli kaytossa tietokone, paasivat kaikki tyontekijat vapaasti kayttamaan sita.
Talla helpotettiin muun muassa johdon tyota, silla tehtavia voitiin delegoida myos muille

tyontekijoille. Se, etta kaikilla oli paasy koneelle, koettiin joissain yrityksissa ongelmalliseksi,
silla kaikkia tyopaikan asioita ei ole tarkoitettu paastettavaksi jokaisen tyontekijan tietoisuu-

teen. Pienemmissa yrityksissa talla seikalla ei ollut suurempaa merkitysta, mutta suuremmissa
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yrityksissa yrityksen liikesalaisuuksien leviaminen koettiin liiketoiminnan turvallisuuden vaa-

rantamiseksi.

Suurin vaikuttava tekija sille, miksi tietokonetta ei ollut yrityksissa otettu kayttoon, oli koe-
tun tarpeen vahaisyys. Yha useammat yrittajat pitivat puhelinta merkittavassa roolissa asioi-
dessaan eri sidosryhmien kanssa. ”"Puhelimen kautta, koska tota se ei ole ihan yksinkertaista
selostaa sdhkdpostilla nditd juttuja” (H4). Tata mielta oli verhoilijayrittaja, jonka mukaan
puhelimen kautta oli helpoin tapa asioida yrityksen sisalla verrattuna esimerkiksi sahkopos-
tiin. Tietoteknisten valineiden puuttuessa yrityksissa vaikutti osittain yrittajan oma negatiivi-

nen asenne tietotekniikkaa kohtaan seka osaamisen puute.

Yrittajat kokivat myos epatoivoa alati kehittyvan teknologian vuoksi. Jatkuva kehittyneiden
tietoteknisten laitteiden hankkiminen ja sen myota uuden osaamisen kehittaminen koettiin
kalliiksi ja aikaa vievaksi. Tama oli yksi suurimmista syista sille, etta tietokoneita ei ollut
otettu kayttoon eika kiinnostusta niihin tutustumiseen ollut loytynyt. “Et kyl mua harmittaa
paljonkin etten osaa kdyttdd hyvdks tota konet silleen. Et ei oo kdrsivdllisyyttd istuu tohon
eteen et esimerkiks mainosten teko mua harmittaa kun md en niité osaa tehd silld lailla.
Joskus on osannu mut se vaatis niinku jatkuvasti kehittdmistd” (H10), kommentoi kosmetiik-
ka-alan yrittaja. Yrittajat, jotka olivat kiinnostuneita ottamaan kayttoonsa esimerkiksi omat
Internet-sivut, kokivat saamattomuuden merkittavaksi syyksi sille, etta sivuja ei viela ollut.
Saamattomuutta havaittiin siksi, etta laitteiden ja ohjelmien kayton oppiminen koettiin vai-
valloiseksi muun muassa ajan puutteen vuoksi. ”No se on varmaan laiskuutta ja saamatto-
muutta” (H10), totesi kosmetiikka-alan yrittaja, kun hanelta kysyttiin, miksi yrityksella ei ole
omia Internet-sivuja. Han totesi my0s seuraavasti: "Musta tuntuu et mul ei olis aikaa sit

kumminkaan pdivittdd ja sit ne ei oo ajan tasalla”.

Tutkimuksessa selvisi, etta kahdella yrityksella oli ollut kaytossa omat kotisivut. Sivut olivat
kuitenkin poistettu vahaisen kayton vuoksi. Kotisivujen paivittaminen oli koettu yrityksissa
hankalaksi ja aikaa vievaksi, eivatka omat resurssit niiden yllapitamiseen riittaneet. Toisella
yrittajalla sivujen poistamisen syyna oli myos se, etta sivuja tarjoava yritys ei hoitanut tehta-
vaansa hyvin. Yrittaja oli joutunut mainitsemaan asiasta jo useaan otteeseen, mutta paran-
nusta ei tapahtunut. Negatiivinen kokemus kotisivujen toimimattomuudesta ei kuitenkaan
lannistanut yrittajaa, vaan han oli edelleen erittain motivoitunut ottamaan uudet kotisivut

kayttoon, kunhan sopiva sivujen tarjoaja loytyy.

Internet ja sdhkéinen mainonta

Kaikilla yrityksilla, joilla oli kaytossaan tietokone, oli myos Internet-yhteys. Tutkimuksen

mukaan tietokonetta kaytettiin myos jokapaivaisten asioiden hoitamiseen liiketoiminnassa,
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kuten tuotteiden hinnoitteluun, mainosten tekemiseen seka kassa- ja kirjoitusohjelmien vuok-

si. Internetia kaytettiin yrityksissa paljon muun muassa tiedon hankintaan.

Enimmakseen tietokonetta ja Internetia kaytettiin yrityksissa pankkipalveluihin ja laskujen
maksamiseen. “Minuu harmittaa toiki jo ettd laskutkin pitdd maksaa tossa, et ennen vanhaan
sen hoiti pankissa” (H10). Tata mielta oli kosmetiikka-alan yrittaja. Vaikka haastateltavat
kokivat pankkipalveluiden helpottuneen niiden tullessa verkkopankkipalveluiksi, osa kuitenkin

koki, etta perinteinen pankissa asioiminen oli helpompaa maksupalveluita kayttaen.

Tietoteknisilla laitteilla koettiin monessa yrityksessa olevan eniten hyotya markkinoinnissa.

Internet-sivujen hankkiminen koettiin monessa yrityksessa hyodylliseksi, silla se lisasi yrityk-
sen nakyvyytta ja sita kautta tuo lisaa asiakkaita. Internet-sivuista koettiin hyotya muun mu-
assa siksi, etta niiden avulla voidaan kertoa toiminnasta ja mahdollisista tarjouksista. Yritta-
jien mukaan yhteystietojen loytyminen Internet-sivuilta oli merkittavaa, silla monet hakevat

nykyaan tietoa Internetin kautta.

Perinteinen sanomalehti koettiin monessa yrityksessa hyvaksi markkinointikanavaksi. Huoles-
tuneisuutta aiheutti kuitenkin se, etta yha useammat mainokset siirtyvat verkkoon ja niita
saattaa olla vaikea sielta loytaa. Eras yrittaja kertoi, etta on huomannut tietyissa sanomaleh-
tiosioissa mainoskatoa ja oli myohemmin loytanyt kyseisen yrityksen mainoksia verkosta. Yrit-
taja koki taman negatiiviseksi sen vuoksi, etta mainokset haviavat verkossa Internetin suureen
massaan. Ennen sanomalehtimainokset olivat huomattavasti helpommin havaittavissa paine-
tussa lehdessa. "Md luen paljon lehtid, ja haen kaikki melkein tiedot lehdistd ettd mun mie-

lest se on niin helppoo kun sen nidkee heti” (H10).

Sdhkdposti ja puhelin

Kolmella yrittajalla oli kaytossa sahkoposti. Yksityisyrittajilla sahkoposti oli kaytossa seka
henkilokohtaisissa etta yrityksen asioissa. Sahkopostia kaytettiin enimmakseen yhteydenpi-
toon sidosryhmien kanssa. Yhteytta pidettiin muun muassa tavarantoimittajiin, tukkuihin ja
asiakkaisiin. Sen avulla helpotettiin myos yrityksen sisaista viestintaa. Yhteydenpito asiakkai-
siin vaihteli aloittain. Harvinaisemmalla alalla, kuten hermoratahieronta, yrittaja koki erittain
tarkeaksi hoidon jalkeisen yhteydenpidon asiakkaan kanssa. ”Yhteyksid nditten asiakkaitten
kanssa. Ensimmdisen kerran kun ihminen tulee niin hdn saa mun osoitteen, niin sit jatkoasi-

oita hoidetaan sitd kautta” (H5).

Yrityksissa, joissa kaytossa oli sahkoposti, koettiin se nopeaksi ja helppokayttoiseksi. Kylld-
hdn se koko aika toi sdhkdopostin osuus kasvaa, ettd niinku ei endd postia silld lailla endd tuu,

se tulee sdhkopostiin” (H10). Nain kommentoi kosmetiikka-alan yrittaja sahkopostin yleisty-
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misesta. Yrittajat, jotka eivat kayttaneet sahkopostia, kokivat sen kayttoonoton aiheuttavan
huomattavasti lisatyota. Sahkoposti koettiin jopa hieman riesaksi, silla uusien sahkopostien

saapumista taytyy seurata saannollisesti ja niihin vastaaminen taytyy hoitaa viivyttelematta.

Yritykset, jotka eivat kayttaneet sahkopostia, kayttivat mieluummin puhelinta. Puhelimen
merkitys oli erittain merkittavassa roolissa yrityksen seka ulkoisessa etta sisaisessa viestinnas-
sa. Vaikka sahkoposti on nopea ja helppo tapa viestia, koettiin, etta puhelin oli viela nope-
ampi ja vaivattomampi. Asia tuli heti sovituksi, eika paluupostia tarvinnut odottaa tunteja tai
paivia. Faksin merkitys oli vahenemassa, silla sita kaytetaan harvassa yrityksessa. Yhdella

yrityksella oli kaytossaan Intranet.
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7  Johtopaatokset

Lohjalla on paljon mikro- ja pk-yrityksia, joilla ei ole kaytossaan sahkopostia tai omia Inter-
net-sivuja. Tutkimuksessa havaittiin, etta monet mikro- ja pk-yritykset omasivat vain vahan
osaamista, mutta motivaatiota heilla oli hyvinkin paljon. Haastatteluiden perusteella voidaan
todeta, etta yrittajat kokivat osaamisen ja ajan puutteen olevan suurin este tietotekniselle
osaamiselle. Pienessa yrityksessa tyontekijoiden maara oli suuressa merkityksessa. Tutkimuk-
sessa kavi ilmi, etta yhden henkilon yritykset eivat karsineet nyky-yhteiskunnan paineista
laheskaan yhta paljon kuin isommat yritykset. Yrittajilla, joiden yrityksissa tyoskenteli vain

yksi ihminen, oli kaikilla tilanne, jossa toita oli riittavasti.

Alasta riippuen henkiloston koko rajoitti muun muassa liiketoiminnan mahdollisuuksia, silla
pienilla yrityksella ei ollut resursseja palvella isoja asiakasmaaria. Esimerkiksi verhoilijana
toimivalla yrittajalla jokainen projekti vaati paljon tyopanosta, joten monen asiakkaan palve-
leminen samaan aikaan oli haastavaa. Talloin myos sahkoinen markkinointi koettiin hyodytto-

maksi, silla asiakkaita oli resursseihin nahden tarpeeksi.

Tutkimuksessa havaittiin erilaisia syita miksi yrittajat eivat kayttaneet Internetia markkinoin-
nin nakokulmasta. Syina oli muun muassa tyytyvaisyys taman hetkiseen tilanteeseen, myynnin
liiallinen kasvu suhteessa tuotantokapasiteettiin, osaamattomuus ja huijatuksi tulemisen pel-
ko. Valitettavasti yrittajien huonojen kokemusten takia he suhtautuivat kielteisesti Internet-

palveluidentarjoajiin.

Haastatteluissa nousi esille useasti seka motivaatioon etta osaamiseen vaikuttava tekija, joka
oli henkilon ika. Nuoremmilla yrittajilla oli usein enemman motivaatiota kayttaa tietoteknisia
vahemman osaamista tietoteknisten laitteiden kaytossa, mutta heidan motivaationsa taso oli

yllattavan korkea. Myos iakkaammat yrittajat olivat hankkineet lisaa tietoa ja olivat halukkai-

ta lisaamaan osaamistaan tietoteknisten laitteiden kaytossa.

Haastateltavista yrityksista vain osalla oli kiinnostusta teettaa yritykselle omat Internet-sivut.
Yrittajien mukaan kotisivut toisivat liiketoiminnalle uusia mahdollisuuksia, kuten asiakasmaa-
rien seka liilketoiminnan kasvua. Yrittajien mukaan Internet-sivujen avulla olisi mahdollista
tavoittaa asiakkaita myos paikkakuntien ulkopuolelta. Liiketoiminnasta kertominen sivujen
kautta on helpompaa, silla esimerkiksi sanomalehtien kautta tapahtuva markkinointi on kallis-

ta ja mainostila rajoitettua.

Palveluyrityksissa ajanvarausjarjestelman tulee olla toimiva, silla se takaa liiketoiminnan

jatkuvuuden. Haastattelutulosten perusteella monien yrittajien tarkein viestintavaline oli
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puhelin, jonka kautta hoidettiin suurin osa yritysten asioista, ajanvaraus mukaan lukien. Muu-
tamat palveluyrityksista olivat harkinneet omia Internet-sivuja muun muassa siksi, etta niiden
avulla ajanvaraus kavisi helposti ja nopeasti verrattuna puhelimitse tapahtuvaan ajanvarauk-
seen. Puhelimen kautta tapahtuvassa ajanvarauksessa oli usein vaarana, etta yrittaja ei ole

tavoitettavissa. Vastaamattomien puheluiden jalkeen potentiaaliset asiakkaat saattavat ottaa

yhteytta kilpailevaan yritykseen.

Puhelinta viestintavalineena kayttavilla yrittajilla havaittiin olevan yksi merkittava yhteinen
vaikuttaja. Henkilon ika oli verrattavissa puhelimen ja suhteessa muiden viestintavalineiden
kayttoon. Pelkastaan puhelinta kayttavat yrittajat olivat selkeasti vanhempia. Nuoremmilla

yrittajilla oli kaytossaan myos muita viestinnanvalineita, kuten sahkoposti.

Haastatteluissa selvisi, etta yritysten asiakkaat olivat tiedustelleet yritysten kotisivuosoitteita
useasti. Tama viittaa siihen, etta yritysten asiakkaat omasivat Internetin kayton perustaidot.

Taman huomioon ottaen, yrittajien olisi syyta harkita Internet-sivujen perustamista.

Tietotekniset valineet koettiin joissain yrityksissa hieman pelottaviksi johtuen julkisuuteen
tulleista sahkoisten palveluiden ongelmista. Verkossa leviavat virukset seka tietoturvahairiot
sahkaoisissa pankkipalveluissa aiheuttivat epavarmuutta yrittajissa. Varsinkin kun osaaminen
oli heikkoa, koettiin turvattomuutta ja suurempaa alttiutta mahdollisille hairioille. Yrityksen

tietoturvallisuus on merkittavassa roolissa kun puhutaan tietoteknisista laitteista.

Merkittava syy Internetin kayttoon yrityksissa oli laskujen maksu pankkipalveluilla. Yrittajat
kokivat pankissa asioimisen huomattavasti helpommaksi verkossa, silla sen voi hoitaa esimer-
kiksi kotona illalla toiden jalkeen. Pankkien aukioloajat olivat yrittajille rajoittavat, silla pan-
kit sulkevat ovensa jo iltapaivalla. Tietoteknologian aiheuttamasta pelosta johtuen joillekin
yrittajille sahkoisten pankkipalveluiden kayttaminen aiheuttaa myos epavarmuutta ja pelkoa.
Lisaantyneiden vakavien teknisten ongelmien vuoksi pankkien asiakkaat eivat ole voineet vah-
vistaa ja siten maksaa laskuja Internetissa. Sahkoisten pankkipalveluiden kayttoon vaikuttava
epavarmuus kasvaa entuudestaan pankkien varoittavista tiedotteista, joissa kerrotaan huija-

reista jotka yrittavat urkkia pankkien asiakkaiden verkkopankkitunnuksia.

Tutkimuksessa kohdattiin tilanne, jossa yrityksen johdolla oli vankka nakemys siita, etta yri-
tyksen omat Internet-sivut toisivat lisaarvoa liiketoiminnalle. Ongelmana oli kuitenkin se, etta
johto ei saanut muita tyontekijoita vakuuttuneeksi sivujen hyodyllisyydesta. Tilanne on han-
kala, silla tyontekijoita saattaa olla hyvin vaikeaa saada motivoitumaan sivujen kayttoon ja

niiden kehittamiseen jos niille ei koeta tarvetta.
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Yrittajat joutuvat jatkuvasti kamppailemaan osaamisen kehittamista eri nakokulmista. Vaih-
toehtoina yrittajille oli tietotekniikan ulkoistaminen tai oman osaamisen kehittaminen. Ul-
koistaminen koettiin monessa tapauksessa helpoksi tavaksi hoitaa asia, mutta ratkaisu ei ollut
taysin ongelmaton. Ulkoinen palvelu saattoi olla hyvin kallis. Toisaalta oman osaamisen kehit-
taminen antoi yrittajalle mahdollisuuden vaikuttaa siihen, miten tietotekniset asiat hoidet-
tiin. Monet yrittajat olivat ulkoistaneet muun muassa yrityksen kotisivujen perustamisen ja

yllapidon.

Tutkimukseen osallistuneella yrittajalla oli huonoja kokemuksia kotisivujen ulkoistamisesta,
silla han oli joutunut kotisivuja tarjoavan yrityksen huijaamaksi. Palvelu ei ollut yrittajan

tarpeiden mukaista, eika sivujen paivittaminen ollut toiminut sovitulla tavalla. Tallaiset ko-
kemukset aiheuttivat epauskoa palvelua tarjoavia yrityksia kohtaan ja yrittajan saattaa olla

jatkossa vaikeaa luottaa vastaaviin yrityksiin.

Internet tuo markkinointiin ja asiakaspalveluun reaaliaikaisuuden. Kuten usein on sanottu,
kotisivujen aktiivinen paivittaminen on ehdottoman tarkeaa jotta sivut ovat kiinnostavat ja
toimivat. Osaamisen seka ajan puutteen vuoksi sivujen paivittaminen koettiin monessa yrityk-
sessa vaikeaksi. Omien kotisivujen paivittaminen heratti monessa yrittajassa paljon kysymyk-
sia kuten, kuka siita vastaa, mita palvelu maksaa ja kuinka usein sivuja olisi hyva paivittaa.
Nama seikat osoittautuivat haastateltavien mielesta yhdeksi suurimmista syista, miksi he ei-

vat olleet lahteneet verkkomarkkinointiin viela mukaan.

Tutkimuksessa kavi selvaksi, etta Internet-palveluidentarjoajia oli paljon ja varsinkin uuden
yrityksen kohdalla tarjontaa oli liikaa. Haastateltava (H4) toi taman epakohdan esille haastat-
telussa. Yrittajalla oli aikaisemmin ollut negatiivinen kokemus, jossa han oli teetattanyt In-
ternet-sivut alaan erikoistuneelta yritykselta, mutta sivut eivat olleet vastanneet odotuksia.
Muissakin haastatteluissa keskusteltiin samasta aiheesta. Haastateltava (H9) kertoi, etta var-
sinkin yrityksen perustamisen jalkeen han sai paljon yhteydenottoja Internet-palveluita tuot-
tavilta yrityksilta. Haastateltavan mukaan tarjoukset olivat epamaaraisia ja hintataso vaihteli
huomattavasti. ”Aiheeseen perehtymdttomédn on mahdoton valita tarjoajista parasta ja tdstd

syystd aiheen unohtaminen on paras ratkaisu” (H9).

Haastatteluiden perusteella voitiin todeta, etta tietoteknisten valineiden ja sahkoisten palve-
luiden kaytolla on eroja eri aloilla. Alojen valiset erot olivat suurimmat ajatellen sahkoisten
palveluiden tarvetta ja hyotya. Eroja tarkastellessa havaittiin suurin hyoty erityisalojen palve-
luja tarjoavilla yrityksilla. Tutkimukseen osallistui hermoratahierontaa harjoittava yrittaja
(H5), joka huomautti, etta hermoratahieronta-ala on melko tuntematon ja tasta syysta asiak-
kaat eivat tieda toiminnasta tarpeeksi. Internet-sivujen tuoma mahdollisuus jakaa tietoa alas-

ta ja kertoa omasta toiminnasta todennakoisesti kasvattaisi asiakaskuntaa. Yrittaja kuitenkin
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muistutti, etta yksin tyoskennellessa asiakkaita oli toistaiseksi ollut tarpeeksi. Tasta johtuen
omille verkkosivuille ei ollut havaittu valttamatonta tarvetta, mutta niiden perustamista har-

kittiin vakavasti juuri toiminnasta kertomiseen.

Nykyaan yha useammat virastot vaativat sahkopostiosoitetta asioiden hoitoa varten, joten sen
kaytto on lahes pakollista. Sahkopostia kayttamalla saastetaan aikaa ja vaivaa. Papereiden
kuljettaminen virastoihin on vaivalloista ja hankalaa varsinkin virastojen lyhyiden aukioloaiko-
jen vuoksi. Omien henkilokohtaisten tietojen lahettamisen sahkopostitse havaittiin aiheutta-
van epavarmuutta. Viestin lahettaja ei paase keskustelemaan asiasta kasvotusten, joten sy-
vallisempi asiakassuhde saattaa jaada luomatta. Lisaksi henkilokohtaisten tietojen lahettami-

nen koettiin hieman pelottavaksi jatkuvasti havaittavien tietosuojaongelmien vuoksi.

Tutkimuksessa havaittiin alojen valisia eroavaisuuksia sahkopostin kaytossa. Suurimmalle osal-
le sen kaytto koettiin tarkeimmaksi yhteydenpidossa muun muassa tavarantoimittajiin ja tuk-
kuihin. Harvinaisempaa palvelua tarjoavilla yrityksilla sahkopostin merkitys oli suuri myos
yhteydenpidossa asiakkaisiin. Tutkimustuloksissa kerrottiin muun muassa vaihtoehtohierojasta
(H5), joka painotti sahkopostin merkitysta hoidon jalkeen. Sahkopostin avulla asiakas voi luot-
tamuksellisesti kertoa hoidon tuomasta helpotuksesta. Sahkopostin avulla voidaan myos sopia
seuraavia hoitokertoja. Yrittaja kertoi, etta puhelimen lisaksi sahkoposti oli merkittava apu

aikojen varauksessa.

Haastatteluissa selvisi, etta ajan puute oli merkittava tekija moneen asiaan muun muassa

osaamisen kehittamiseen. Kuitenkaan haastateltavat eivat nahneet viestintavalmiuksien ke-
hittamista ajan saastamisena, vaikka ennalta nain uskottiin. Haastateltavat ajattelivat, etta
uuden opettelu vie paljon aikaa, eivatka he nahneet uuden tiedon ja taidon tuovan lisaa ai-

kaa.

Yritykset, jolla oli pitka historia ja vankka asiakaskunta, pystyivat toimimaan tuottavasti il-
man omia Internet-sivuja. Uudet yritykset tarvitsevat sahkoisia palveluita itsensa esiintuomi-
seksi. Tahan asiaan ei ole olemassa yksiselitteista ratkaisua, silla tutkimustuloksiin viitaten

vaikuttavia tekijoita oli monia.

Internet-sivujen perustaminen tai blogin kirjoittaminen ei pelkastaan riita. Sivujen ulkonaon
lisaksi myos sivun loydettavyys on ehdottoman tarkeaa. Kiinnostavillakaan kotisivuilla ei ole
merkitysta, elleivat ihmiset loyda sivuja Internetin valtavasta tarjonnasta. Reaaliaikaisuuden
mahdollistamiseksi kotisivujen paivittaminen on tarkeaa, silla vanhentunut tieto sivuilla voi
saada asiakkaissa aikaan negatiivisia tunteita. Yrittajat voisivat tehostaa paikallista yhteistyo-

ta luomalla yhteisen sivuston, jossa olisi paivitetyt ja tarkat tiedot alueen yrityksista. Sivusto-
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jen kautta varsinkin ulkopaikkakuntalaiset asiakkaat loytaisivat alueella sijaitsevat yritykset.

Sivujen kautta olisi mahdollista saada kattava kuva kaupungin yritystarjonnasta.

8 Oma konsepti

8.1 Konseptin esittely

Tutkimuksen aikana havaittiin paljon puutteita yritysten viestintavalmiuksissa. Monessa yri-
tyksessa tietoteknisten valineiden kaytto oli jaanyt vahemmalle tai jopa kokonaan osaamisen
puutteen vuoksi. Tasta syysta alettiin kehitella uutta konseptia yritysten tietoteknisten val-
miuksien kehittamiseksi. Konseptin pohjana kaytettiin osittain Tietotaitotalkoot-konseptia.
Tarkoituksena ei ollut perustaa oikeaa toiminnan aloittavaa konseptia, vaan tutkimuksen poh-

jalta nousseiden ajatusten purkamiseksi luotu kuvitteellinen konsepti.

Tutkijat tutustuivat T3-hankkeen talkoisiin ensimmaisen kerran 27.11.2009 Perniossa ja toisen
kerran 16.1.2010 Jarvenpaassa. T3-hankkeen talkoot on tarkoitettu vain kolmannen sektorin

toimijoille, mutta tutkimusta varten niihin tutustuttiin pohtimalla olisiko konseptilla annetta-
vaa myos yritysmaailmalle. Talkoissa havaittiin monia asioita, joita voitaisiin hyodyntaa myos

yrityksissa, mutta konsepti sellaisenaan ei taysin vastaa yritysten tarpeita.

Kuvitteellisen konseptin tarkoitus olisi kehittaa yrityksen tietoteknisia valmiuksia yrityksen
omilla ehdoilla. Lahtokohtana toiminnalla olisi nimenomaan yrityksen tarpeet, toiveet ja re-
surssit, jotta konsepti palvelisi yrityksia mahdollisimman hyvin. Jokainen tapaus on erilainen,
silla koulutusta suunnitellaan yrityksen osaamisen kehittamisen tarpeiden mukaisesti, eli kes-

kitytaan siihen, mika on yrityksen toiminnalle ja menestymiselle tarkeinta.

Konsepti on monipuolinen ja se tarjoaa ammattimaista osaamista monella eri osa-alueella.
Yrityksen osaamisen kehittamisen kohteena voi olla esimerkiksi tietokoneen tai tietokoneoh-
jelmien kaytto, kotisivujen tekeminen, Internetin tai sahkopostin kaytto. Koulutuksen sisalto

ja pituus suunnitellaan sen mukaan, mika on yrityksen tarve.

8.2 Tavoitteet

Tavoitteena on tuoda tietotekniset valineet lahemmas yrityksen jokapaivaista toimintaa. Tie-
totekniikka tuo paljon erilaisia helpotuksia yritystoimintaan ja tavoitteena on, etta jokaisella
on mahdollisuus paasta kayttamaan niita. Yritys saa tukea ja varmuutta valineiden kaytossa

helposti ja vaivattomasti. Konseptin avulla pyritaan madaltamaan yritysten kynnysta tietotek-

nisten valineiden kaytossa.
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Monet yritykset pohtivat tietotekniikkaan liittyvien asioiden ulkoistamista. Konseptin tarkoitus
on tuoda tietotekniset valineet tutummaksi ja kiinnostavammaksi, jotta yritys kokisi innostu-
neisuutta opiskella niiden kayttoa itse. Koulutuksen avulla luodaan hyva pohja valineiden

kaytolle, jonka jalkeen yritysten on helpompi itse jatkaa oppimisprosessia.

Ulkoistamisella tarkoitetaan sita, etta jokin tehtava, joka on aikaisemmin tehty itse, anne-
taan toisten tehtavaksi maksua vastaan. Viime aikoina etenkin tietotekniikan yllapitopalvelu-
jen ulkoistaminen on kasvanut. Talouselaman kolumnissa jopa verrataan tietojarjestelmien
ulkoistamista sahkon ostamiseen sahkolaitokselta. Kukaan ei ajattele ulkoistamista enaa radi-

kaalina asiana. (Talouselama 2010.)

Ulkoistamisessa on kuitenkin omat huonot puolensa. Ongelmaksi saattaa muodostua se, etta
osaaminen ja kokemus eivat enaa kartu oman organisaation sisalla. Taman takia halutaan
tuoda yrityksille tarjolle myos toinen vaihtoehto ulkoistamisen rinnalle. Toiminnan periaat-
teena on kartuttaa yrityksen henkiloston omaa osaamista ja tata kautta luodaan lisaarvoa

yrityksen liiketoiminnalle.

8.3 Toiminnan periaatteet

Toiminnassa on otettava huomioon, etta jokainen yritys on erilainen. Henkiloston maara,
taloudelliset resurssit ja aikataulut vaikuttavat siihen, miten suunniteltu konsepti toimii. Kou-
lutusta on suunniteltava moneen eri kayttoon, silla kehittamisen kohteena voi olla yksi-

tyisyrittaja tai suuryritys.

Toiminnalla varmistetaan etta henkilostolla on osaamista myos koulutuksen jalkeen ja he
pystyvat hyodyntamaan osaamistaan liiketoiminnan apuna. T3-talkoot koettiin liian pitkalle
valmiiksi suunnitelluiksi. Esimerkiksi valmiit Internet-sivupohjat eivat varsinaisesti mahdollista
yhteison jasenten osaamisen kehittamista tietoteknisten valineiden kaytossa, vaan heidan

tehtavakseen jai sivujen sisallon pohtiminen.

Koulutusten tarkoitus on edeta yrityksen ehdoilla, joten on merkitysta missa koulutusta jar-

jestetaan. Tutkimuksessa tuli esille, etta varsinkin yksityisyrittajan saattaa olla vaikeaa irrot-
tautua tyopaikalta. Sijaista voi olla vaikea saada, joten yrityksen on pahimmassa tapauksessa
suljettava ovensa. Haastatteluissa keskusteltiin siita, nakisivatko yrittajat mahdolliseksi, etta
koulutus jarjestettaisiin tyopaikalla ja monet olivat sita mielta, etta se olisi paras vaihtoehto.
Vain yrityksissa, joissa tyoskenteli enemman kuin kaksi henkiloa koettiin mahdolliseksi lahtea

koulutukseen tyopaikan ulkopuolelle.
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Ajan puute oli monelle suuri haaste, varsinkin mikro- ja pk-yrittajilla. Muun muassa taman
takia uusien asioiden opetteleminen jai helposti vahalle, koska ylimaaraista aikaa opiskelulle
ei tahtonut loytya. Konsepti mahdollistaa yrityksille erilaisia malleja ajan kayton suhteen.
Koulutusta voidaan jarjestaa esimerkiksi yhtena viikonloppuna tai kerran viikossa kuukauden

ajan. Aikataulu suunnitellaan yksilollisesti jokaiselle yritykselle, sen mukaan mika tarve on.

Riippumatta siita minka kokoinen yritys oli kyseessa, ajan puute oli ongelmana lahes kaikilla.
Tasta syysta monessa yrityksessa esimerkiksi virkistystoiminta saattaa jaada vahalle. Suunni-
teltu konsepti koetaan hyodylliseksi yrittajalle, silla siina voidaan yhdistaa seka osaamisen
kehittaminen etta virkistystoiminta. Koulutusta voitaisiin jarjestaa esimerkiksi lomakeskuksis-
sa, joissa olisi mahdollisuus erilaisiin harrastuksiin ja majoitukseen. Tama on mahdollista kui-

tenkin vain suuremmissa yrityksissa, mutta vaihtoehto on konseptissa otettu huomioon.

T3-hankkeen talkoissa ravitsemus oli suuressa roolissa, mutta siihen kulutettu aika voitaisiin
yrityksille suunnitellussa konseptissa hyodyntaa paremmin. Yrityksilla on rajallisesti aikaa,
joten on syyta suunnitella aikataulu niin, etta koulutuksesta saadaan optimaalinen hyoty yri-
tyksille. Toimintaa voidaan myos tehostaa siten, etta koulutukseen osallistuva yritys on miet-
tinyt mahdollisimman monta asiaa valmiiksi. Esimerkiksi jos koulutuksen tarkoituksena on
Internet-sivujen tekeminen, sivujen sisalto olisi mahdollisimman pitkalle suunniteltu ja hah-

moteltu. Nain saastetaan aikaa ja pystytaan keskittymaan nimenomaan sivujen tekemiseen.

8.4 Toteutusymparisto

Konseptia voidaan hyodyntaa koko Suomessa, silla tutkittavat Lohjan alueen yritysten viestin-
tavalmiudet vastaavat yleista tilannetta mikro- ja pk-yrityksissa. Tutkimuksen aikana selvisi,
etta Lohjalla on paljon varsinkin yksityisyrittajia, jotka ovat todellisessa vaarassa pudota digi-
taaliseen kuiluun. Konsepti keskittyy nimenomaan sellaisiin yrityksiin, jotka ovat todellisessa
syrjaytymisvaarassa tietotekniikan tarjoamista mahdollisuuksista. Toiminnasta on silloin eni-

ten hyotya yrityksille ja valtytaan konseptin mahdolliselta hyvaksikaytolta.

Yhteistyota voitaisiin tehda esimerkiksi Lohjan Yrittajien kanssa. Lohjan Yrittajat ry on 90-
vuotias lohjalaisten yrittajien etu- ja yhteistoimintajarjesto. Toisena mahdollisena yhteistyo-
kumppanina voisi olla Uudenmaan Yrittajat ry, jonka toiminta-alueena on koko Uusimaa pois

lukien Helsinki, Espoo, Vantaa ja Kauniainen (Yrittajat 2010).
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Osaamisen kehittymisen seuranta

Yhteydenotto yritykseltd
Talkoiden onnistumisen arviointi

Prosessinlopettaminen

PROSESSI-
KAAVIO

Ruokailun jarjestdminen Avun tarpeen maarittely

Talkoiden toteuttaminen Ongelmanmirittely

Tyoskentelytavan valinta

TySskentelypaikan valinta

Aikataulun suunnittelu

Kuva 15: Konseptin prosessit

Konseptia kuvaavassa prosessikaaviossa esitellaan eri vaiheet aikajarjestyksessa. Projekti
alkaa siita, kun apua tarvitseva yritys ottaa yhteytta konseptin tarjoajaan. Koko projektin
kannalta tarkeinta on maaritella tarkkaan etukateen avun tarve. Alustavat keskustelut kay-
daan jo puhelimessa tai sahkopostin valityksella, mutta viimeistelty suunnitelma ja ongel-
manmaarittely tehdaan yhdessa yrityksen kanssa kasvotusten. Nailla esivalmistelulla saaste-
taan yrittajan aikaa ja varmistetaan, etta projekti tuo oikean avun yritykselle. Suunnittelu-
vaiheessa keskustellaan muun muassa tyoskentelytavan ja -paikan valinnasta seka alustavasta
aikataulusta. Tyoskentelytapa on hyva valita etukateen, jotta koulutettavat ovat tietoisia
kaytettavista opetusmetodeista. Tyoskentelytavan suunnittelu on tarkeaa myos konseptin
kouluttajien kannalta, jotta projektiin osataan valmistautua oikealla tavalla. Projektin alussa
suunnitellaan alustava aikataulu, mutta sita on mahdollista muuttaa osaamisen kehityksen

mukaan.

Ruokailu jarjestetaan jos koulutuksen tilaaja niin haluaa, mutta niiden valmistamiseen ei
kayteta aikaa, vaan ruoat tilataan valmiina. Talkoot toteutetaan ennakkosuunnitelmien mu-
kaisesti ottaen huomioon kaikki yrityksen toiveet ja tarpeet. Koulutuksen aikana opetuksen
vauhtia saadellaan koulutettavien kykyjen mukaan. Asiakkaan osaamisen tasoa on hyva selvit-

taa jo etukateen, jotta projektin sujuvuudesta saadaan mahdollisimman tarkka kasitys.

Konseptin tarkoituksena on tarjota valineet, joiden avulla asiakas pystyy itse jatkamaan tyos-

kentelya tietotekniikan kanssa. Projektin aikana kehitysta seurataan ja koulutus voidaan paat-
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taa vasta kun voidaan todeta, etta asiakas on hyotynyt koulutuksesta ja osaaminen on kehit-
tynyt halutulle tasolle. Ennen projektin lopettamista esivalmistelut ja talkoot arvioidaan. Jos
arvioinnissa tulee esille, etta osaamissa on edelleen kehitettavaa, voidaan lisakoulutusta jar-

jestaa.

Konseptista kehitetty flyer

Flyer tuotettiin osin T3-hankkeelta saatujen oppien mukaisesti. Sen tekemiseen osallistuivat
kaikki kolme opinnaytetyon tekijaa. Flyerin tekoon valittu aika ja paikka sovittiin etukateen
yhdessa. Suunnitteluvaiheesta lahtien koko projektiin sisaltyi paljon pohdintaa ja keskustelu-
ja, joita kerattiin miellekarttaan. Varsinaista tyonjakoa ei toteutettu, silla kolme tekijaa
keskittyi samaan aiheeseen. Luotsit eivat olleet osana projektia, silla tekijat auttoivat tarvit-
taessa toinen toisiaan. Projektin aikana hyodynnettiin tekijoiden omia vahvuusalueita, jolloin

asiat saivat monia eri nakokulmia.

Aluksi konseptista oli tarkoitus tehda informatiivisempi lehtinen, mutta tekijoiden kesken
paadyttiin tekemaan mainosta muistuttavampi flyer. Koettiin, etta informatiivisempi mainos
saattaisi sisaltaa liikaa tietoa, joka mahdollisesti karkottaisi potentiaaliset asiakkaat. Flyeriin
saatiin koottua sopiva maara tietoa konseptista ja sen tarkoituksesta. Lisaksi koettiin, etta

flyer olisi asiakkaan nakokulmasta houkuttelevampi.

Koko projektilla haluttiin tuoda esille sita, etta yksinkertaisten tyovalineiden ja tietokoneoh-
PowerPoint -ohjelman avulla, koska se on yksi kaytetyimmista ja yleisimmista tietokoneoh-
jelmista. Flyerilla haluttiin osoittaa, etta konseptissa kaytetaan myos yleisimpia ohjelmia,
joita potentiaalisilla asiakkailla saattaa jo olla. Helppokayttoisen tietokoneohjelman lisaksi

kuvien ja varien avulla flyerista saatiin kiinnostava.

Tietotaitotalkoiden toimintaan kuuluu, etta talkoissa ihmiset vaihtelevat roolejaan projektin
aikana. T3- hankkeessa tarkoituksena on murtaa yhteisoissa vallitsevia rooleja. Tata ei kui-

tenkaan koettu tarpeelliseksi flyeria tehdessa, silla kolme tekijaa oli entuudestaan yhdenver-
taisia. Valittu toimintatapa flyerin tekoon havaittiin toimivaksi ja tulos miellytti kaikkia teki-

joita.
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Pohdinta

Tutkimus eteni ennakko-odotusten mukaisesti ja suunnitellussa aikataulussa. Tasta voidaan
kiittaa haasteltavaksi suostuneita yrityksia, jotka antoivat kallista aikaansa tutkimukselle.
Tutkimukseen osallistuminen oli vapaaehtoista, eika siita maksettu. Olimme positiivisesti
yllattyneita miten myonteisesti kohdeyritykset suhtautuivat tutkimukseen ja miten mielellaan
he osallistuivat mukaan. Haastateltavat yritykset antoivat avoimesti tietoa toimintastrategias-

taan ja perustelivat hyvin, miksi he harjoittavat lilkketoimintaansa nykyisella tavalla.

Haastatteluissa olisi voinut tulla ongelmia tutkimusaiheemme negatiivissavytteisyyden kanssa.
Jouduimme miettimaan tarkasti miten esitimme tutkimustavoitteemme haastateltaville, silla
monet nykypaivana ajattelevat, etta jos ei ole verkossa ei ole olemassa. Tahan fraasiin tor-
mattiin myos useassa yhteydessa mediassa ja muissa lahteissa. Tutkimuksen avulla selvitettiin
nimenomaan sita, miten yritykset parjaavat kannattavasti ilman sahkopostin ja Internet-

sivujen hyodyntamista.

Opinnaytetyolle asetettujen kriteerien ja aikataulun takia emme pystyneet tyoskentelemaan
taysin kvalitatiivisen tutkimusmetodin edellyttamalla tavalla. Aineiston kyllastaminen ei ollut
mahdollista vaan haastateltavien yritysten maara sovittiin etukateen. Kvalitatiiviseen tutki-
musmetodiin kuuluu, etta aineistonkeruuta jatketaan niin kauan, kunnes tassa tapauksessa

haastatteluilla ei saada uutta informaatiota kyseisesta aiheesta.

Perusedellytyksena tiedon saamisen onnistumiselle on tutkimukseen osallistuvien kiinnostus ja
halu osallistua (Lotti 2001, 123). Tama ilmeni hyvin tehdyissa haastatteluissa. Haastateltavat,
jotka olivat kiinnostuneita tutkimusaiheesta, uhrasivat selvasti eniten aikaansa haastatteluil-
le. Lisaksi he innostuivat keskustelemaan aiheesta ja miettimaan yrityksensa nykyisia toimin-
tamalleja kriittisesti ja kertoivat avoimesti toimintansa epakohdista. Taman kaltaiset haastat-

telut antoivat paljon arvokasta tietoa tutkimukselle.

Oma osaamisemme aiheesta ei ollut taydellinen, vaikka luimme teemoihin liittyvaa kirjalli-
suutta ennen haastatteluja. Haastattelurunko tehtiin pohjautuen luettuun teoriaan, tilanne-
analyysiin ja kasitykseen yritysten tilasta. Ensikertalaisen ote tutkijana sai aikaan mielenkiin-
toista keskustelua, kysymysta seurasi toinen kysymys. Tallainen toiminta on teemahaastatte-
lulle ominaista. Lisaksi kielellinen ilmaisu oli selkeaa, eika haastatteluissa kaytetty aiheeseen
liittyvaa ammattitermistoa. Haastatteluissa pyrittiin puhumaan ymmarrettavalla yleiskielella,

jota haastateltavakin ymmarsi.

Myo0s haastattelijoina olimme aloittelijoita. Hyvaksi haastattelijaksi opitaan ja parhaat haas-

tattelijat ovat kokeneita haastattelijoita. Tavoitteesta huolimatta, kaikkien haastateltavien
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kanssa ei paasty aivan taydelliseen avoimeen vuorovaikutustilanteeseen. Epataydellisen vuo-
rovaikutustilanteen syntyminen johtui usein haastateltavan kiireesta ja kiinnostuksen puut-

teesta.

Opinnaytetyohon koottiin suhteellisen laaja lahdekatsaus kirjallisuudesta. Lisaksi opintojen
aikana olemme tehneet yhteistyota useiden eri yritysten kanssa. Naista suhteista olemme
saaneet arvokasta tietoa jota pystyttiin hydodyntamaan opinnaytetyoprosessissa. Tutkimuspro-

sessi eteni jatkuvana vuoropuheluna teoreettisen viitekehyksen ja keratyn aineiston kanssa.

Tutkimuksellinen tavoite saavutettiin kohtalaisen hyvin. Tarkoituksena oli haastatella sellaisia
yrityksia joilla ei ollut ollenkaan sahkoisen viestinnan tyokaluja. Paadyimme kuitenkin haas-
tattelemaan muutamia yrityksia, joilla oli kaytossaan sahkoposti. Tallaisten yritysten valinta
tutkimukseen osoittautui hyvaksi ratkaisuksi, silla paasimme selvittamaan, miksi sahkopostin
kayttoonottoon oli paadytty. Tama toi tutkimukselle lisaarvoa ja saatiin erilaisia nakokulmia

teemoista.

Opinnaytetyon kehittamistavoite oli tutkimustulosten pohjalta luoda oma konsepti, joka muo-
kattiin yritysmaailmaan sopivaksi. Konsepti pohjautui T3-hankkeen malliin. Muokkasimme
omaa konseptia haastatteluista saatujen mielipiteiden mukaan. Yrittajat antoivat paljon hy-
via ajatuksia omista osaamisen kehittamisen tarpeista. Konseptista tehtiin flyer, jonka avulla

pystytaan kuvitteellisesti markkinoimaan omaa konseptia yrityksille.

Tutkimuksen aikana oma osaamisemme kehittyi huomattavasti ammattimaisempaan suuntaan.
Tieto aiheesta kasvoi ja ennakkokasitykset saivat vahvistusta. Aiheeseen liittyvan kirjallisuu-
den haltuunoton lisaksi saatiin paljon kirjoittamatonta kaytannon tietoa haastattelujen ansi-
osta. Haastattelut tukivat ennakkonakemyksia, mutta saatiin myos esille uutta tutkimustie-
toa. Tutkimuksen tuottama uusi tieto avaa mahdollisuuden aiheeseen liittyville lisatutkimuk-

sille. Tutkimus tuotti lisatietoa myos haastatelluille.

Tutkimuksessa saavutettiin alussa asetetut tavoitteet. Kaikki kolme opiskelijaa sitoutuivat
yhteiseen tavoitteeseen ja tyoskentely sen saavuttamiseksi sujui moitteettomasti. Tutkimuk-
sen avulla opittiin paljon muun muassa yritysten toiminnasta. Sen lisaksi osaaminen karttui
myos tutkimuksen tekemisen saralla. Tiedon etsiminen ja lahteiden kriittinen selaaminen
kehittyi huomattavasti laajan tutkimuksen aikana. Opinnaytetyo kokosi aiemmin opinnoissa

opittuja asioita ja kehitti toisaalta osaamista monella osa-alueella.
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Sosiaalinen media uudistaa liiketoimintaa

Sosiaaliset tydkalut muuttavat yritysten liiketoimintaa ja ihmisten ty6tapoja. Viihteen ja mark-
kinoinnin lisaksi niiden merkitys kasvaa jatkuvasti ihmisten tavoissa olla vuorovaikutuksessa
toistensa kanssa tybasioissa.

FinNode USA, Finpro ja Tekes selvittivat yhdessa Collaborative Strategies -konsulttiyrityksen ja
Elearning! Magazine -lehden kanssa sosiaalisen median hyddyntamista yritysten liiketoiminnassa ja
ihmisten tyoskentelytavoissa kuuden kuukauden aikana USA:ssa ja Suomessa. Tulokset esiteltiin
Tampereella MindTrek-konferenssin yhteydessa 30.9. pidetyssa strategiaseminaarissa ja 1.10. paa-
konferenssin yhteydessa.

"Yrityskentasta 10ytyy esimerkkeja sosiaalisen median hyodyntamisesta tyonteossa. Uudet ajatusta-
vat ja tyokalut luovat paljon mahdollisuuksia, joiden ymmartamisessa ja laajassa hyddyntémisessa
yritykset ovat vasta alkumetreilla."

"Hyvina esimerkkeina tuloksellisuudesta voidaan mainita Harvard Medical Center, jossa toimitusjoh-
tajan sosiaalisen median hyddyntaminen ideoinnissa vahensi yrityksen 600 henkildon irtisanomisen 80
henkiléon. Taloushallinto-ohjelmistoyritys Intuitin henkildston taysin kehittdma sosiaalisen kanssa-
ka&ymisen kehitysalusta loi yritykselle taysin uusia kaupallisia tuotteita, joiden kehitys kesti ainoastaan
kolme kuukautta", tiivisti selvitysprojektin vetdja Pekka Parnéanen Finpro Piilaaksosta.

Edellakavijayritykset ovat jo hyddyntaneet uusia mahdollisuuksia omassa toiminnassaan.

"Sosiaaliset teknologiat ja muut hajautetun tyénteon valineet ja prosessit mahdollistavat aiempaa
nopeamman toiminnan, mika on merkittdva Koneen kilpailutekija jo tdnd paivana. Tama saastaa
samalla ymparistoa, aikaa ja rahaa. Virtuaalisten tytkalujen hyddyntaminen on suuri suomalaisten
yritysten mahdollisuus globaalissa kilpailussa”, kertoi seminaarissa puhunut Juha-Matti Arola Kone
Oy:sta.

Tekes mukana sosiaalisessa mediassa

Enterprise Social Collaboration -selvityksen mukaan nuoret, internetin kanssa lapsesta asti toimineet
tyontekijat omaksuvat sosiaalisten verkostojen, kuten Facebookin ja Twitterin kayton luonnostaan
tydssa ja vapaa-ajalla. Suuntaus on kasvava myos vanhempien tyontekijoiden keskuudessa. Liséksi
yritysjohto on viimein alkanut ymmartaa sosiaalisen yhteistydn merkityksen liilketoiminnan tehostaja-
na.

My®s julkiset toimijat ovat Suomessa ottaneet ensimmaisia askelia tahan suuntaan. "Yksi kotimaisis-
ta esimerkeisté on Tekes, jonka ohjelmat ovat toteuttaneet uusiksi avoimiksi keskustelufoorumeiksi
Tori-yhteistpalvelun ja VirtualExpo-virtuaalimaailman", esitteli Riku Méakela Tekesin Tila-ohjelmasta.

Selvityksessa haastateltiin 14 yritystd USA:ssa ja Suomessa. Toimialat kattoivat ICT:n, tuotannon,
terveydenhuollon ja valtion organisaatiot.

Yhteyshenkil6t selvitykseen liittyen:
Pekka Parnanen, johtaja, Finpro Piilaakso, p. +1 408 799 6655, pekka.parnanen (at) finpro.fi

Riku Mékela, kehittamispaallikkod, Satakunnan TE-keskus/Tekes, p. 050 531 9301, riku.makela (at)
tekes.fi

Kaj Nordgren 01.10.2009
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‘ ’ Haastattelukysymykset
Haastattelijat: Tiina Ahlgren, Tiina Koivu ja Tiinaliisi Loskin
LAUREA
Perustiedot

1. Milla toimialalla yritys tyoskentelee?

2. Onko yritys toiminimi / yksinyrittaja / osakeyhtio / kommandiitti?

3. Milloin yritys on perustettu?

4. Montako henkiloa yrityksessa tyoskentelee?

5. Haastateltavan asema yrityksessa?

6. Haastateltavan ika?

7. Mita markkinointikanavia yritys kayttaa ja miksi?




Viestintavalmiudet (valineet ja liittyma)

8. Onko yrityksessa kaytossa tietokonetta?
()Ei () Kylla
a.) Jos ei ole, miksi?

b.) Mihin tietokonetta kaytetaan paasaantoisesti?

c.) Ketka saavat kayttaa tietokonetta?

(

) On harkittu

9. Onko yrityksessa kaytossa puhelin?

( )Ei () Kylls

a.) Mita asioita hoidetaan puhelimella?

(

) On harkittu

10. Onko yrityksessa kaytossa faksi?

()Ei () Kylla

a.) Mita asioita hoidetaan faksilla?

(

) On harkittu

11. Onko yrityksella Internet-yhteytta?

() Ei () Kylla

Miksi ei ole kaytossa?

(

) On harkittu
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12. Kayttaako yritys sahkopostia?

( )Ei () Kylla () On harkittu
a. Jos on kaytossa, mihin kaytetaan paasaantoisesti?

b. Jos ei ole kaytossa, onko koettu tarvetta?

c. Onko kayttoonotosta puhuttu yleisesti tyopaikalla?

13. Onko yrityksella omia Internet-sivuja?

( )E () Kylla () On harkittu
a. Miksi yrityksella ei ole Internet-sivuja?

b. Koetteko tarvetta Internet-sivuille?

C. Mita hyotya Internet-sivuista olisi yritykselle?

d. Ovatko asiakkaat pyytaneet sahkopostiosoitetta / www-osoitetta?
e. Onko kayttoonotosta puhuttu yleisesti tyopaikalla?

14. Eroaako esimiesten ja alaisten nakemykset tietoteknisten valineiden kaytossa?

15. Onko tyopaikalla havaittu muutosvastarintaa liittyen tietoteknisiin valineisiin?

16. Mita kautta yrityksen asiakkaat loytavat yrityksen?

17. Miten viestitaan tyontekijoiden kesken yrityksen sisalla?
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Viestintavalmiudet (osaaminen & motivaatio)

18. Koetaanko yrityksessa tarvetta osaamisen kehittamisessa tietoteknisten valineiden kaytossa?

a.) Milla osaamisen alueilla on kehitettavaa?
b.) Tietoyhteiskunnan vaikutus?

c.) Asiakkaiden vaatimukset?

19. Onko yritys tyytyvainen nykytilanteeseen?

a.) Onko yrityksella motivaatiota kehittaa toimintaansa?

b.) Onko motivaatiossa havaittavissa eroja johdon ja tyontekijoiden valilla?
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Tietotaitotalkoot

Konseptin esittely

20. Olisiko yrityksella kiinnostusta / halua osallistua T3-hankkeen tapaiseen koulutukseen?

21. Olisiko yritys valmis maksamaan koulutuksesta? Kuinka paljon?

22. Minkalainen konsepti palvelisi yritysta parhaiten?

talkoot vai ulkoistaminen?

a.)
b.) yksin vai yhdessa oppiminen?
c.) koulutuksen pituus?

d.)

tyopaikalla vai jossain muualla?
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Tietotekniikka kehittyy, pysytko
mukana?

Kaipaako yrityksesi tietotekninen osaaminen paivitysta
vai aloitetaanko ruohonjuuritasolta?

Tarjoamme koulutusta tietotekniikan kaytossa
yrityksesi tarpeiden mukaan:

* sahkopostin kaytto
Vol teEna canas * kotisivujen perustaminen

Hetotekniblatutuksi * tietokoneohjelmien kaytto

helpostija vaivattomasti. * Internetin kayttd

Koulutuksen pituus,

paikka ja tavoitteet Tuumasta toimeen!
maaritellaan yhdessa 5 . p. 0400 605082
yrityksesi resurssit \ (:) Laurinkatu 123
huomioiden. i‘; "‘)'é;,,f 08100 Lohja

€ E)
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