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Tama opinnaytetyo kasittelee palvelun laadun kriteereita palvelun tuotteistamisen nakokul-
masta. Tarkoituksenani on selvittaa, kuinka SWBusiness-palvelun kayttajat suhtautuvat palve-
luun ja sen tarjoamiin verkostoitumis- ja markkinointimahdollisuuksiin. Tavoitteenani on loy-
taa ratkaisuja, joilla palvelua voidaan kehittaa vastaamaan asiakkaiden toiveita.

Opinnaytetyossa selvitan myos ohjelmistoliiketoiminnan luonnetta ja niita lilkketoimintamalle-
ja, joita ohjelmistoyritykset toiminnassaan kayttavat. Kirjallisuuden avulla pyrin hahmotta-
maan palvelun laadun kasitetta seka palveluyrityksen tuotteistamiseen liittyvia asioita. Lisaksi
kasittelen verkostoitumista yrityksen strategisena valintana.

SWBusiness-palvelun kayttajille teetettiin tutkimus, jossa pyrittiin selvittamaan, millainen on
palvelun tyypillinen kayttaja, miten han kayttaa palvelua seka mika on kayttajan mielikuva
palvelusta. Tutkimuksessa kaytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa. Vastaukset kerat-
tiin verkkokyselylla, joka oli suunnattu erityisesti www.swbusiness.fi -sivuston aktiivisille
kayttajille.

Kayttajatutkimuksella selvisi, etta palvelua kaytetaan ensisijaisesti uutisten lukemiseen. Pal-
velun mahdollisuudet verkostoitumisen lisaamiseen koettiin hankaliksi, eika niita tutkimuksen
perusteella juurikaan kayteta. Interaktiivisten palvelujen lisaaminen ja yhteisollisyyden vah-
vistaminen ovat kaytettavyyden ohella ne palvelun osa-alueet, joilla on mahdollista luoda
kayttajille entistakin laadukkaampi palvelu.

Asiasanat ohjelmistoliiketoiminta, palvelun laatu, tuotteistaminen
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The subject of this thesis is to study the criteria concerning the quality of service and how to
convert service into a product. The purpose is to research the quality of the SWBusiness ser-
vice according to its users and to discover their opinions about the possibilities it offers for
networking and marketing. The objective is to establish resolution to further improve the
service to meet the users’ expectations.

This thesis investigates the nature of software business and business methods used by soft-
ware companies. With references from literature the study will reveal the concept behind the
quality of service and the factors regarding converting a service into a product. The thesis
also studies networking as a strategic solution for a company.

A survey was conducted for the users of SWBusiness to determine the representative user of
the service and to define the typical uses for the service. Also assessments from the users
about the service were studied. The study was quantitative. Material was gathered through an
Internet-based questionnaire that was targeted especially to active users of the
www.swbusiness. fi.

The study shows that the service is primarily used to read the news about software compa-
nies. According to the study the opportunities the service offers for networking and marketing
are widely regarded as challenging and are not very often used. Adding interactive services
and enhancing the sense of community with emphasis on usability would be the resolution to
create an even more preferable service for users.

Keywords software business, quality of service
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1 Johdanto

Opinnaytetyoni lahtokohtana on selvittaa, kuinka palveluyritys voidaan tuotteistaa. Internet
tarjoaa tana paivana lukuisia mahdollisuuksia rahoittaa toimintaa esimerkiksi mainostulojen
avulla, joten internetissa toimivan palvelun pyorittaminen julkisin varoin ei liene, jo useam-
man vuoden toimineelle palvelulle, perusteltua toimintaa. Jotta voitaisiin esimerkiksi myyda
mainostilaa palvelun internet-sivuilla, tulee ensiksi selvittaa, kuinka aktiivista palvelun kaytto

on.

Tarkoituksenmukaista on luoda palvelulle eraanlainen kayttajaprofiili, jonka avulla markki-
noidaan mainostilaa yrityksille. Mainostajaa epailematta kiinnostaa, millaiset ihmiset palvelua
kayttavat ja millainen peitto mainonnalla on saavutettavissa. Lisaksi kiinnostavaa on se, kuin-
ka paljon palvelulla on aktiivisia kayttajia. Aktiivisten kayttajien lukumaaraan voidaan tieten-
kin vaikuttaa luomalla palvelu, joka vastaa kayttajien tarpeita ja jonka pariin on mukava pa-
lata. Opinnaytetyoni tarkoituksena on siis tuoda esiin ne seikat, joita kayttajat palvelussa
arvostavat ja kiinnittaa palveluntuottajan huomio niihin seikkoihin, joita palvelunkayttajat

haluaisivat parantaa.

1.1 Opinnaytetyon aihe

Opinnaytetyon aiheena on toteuttaa kayttajatutkimus swbusiness.fi -sivuston kayttajille. Aihe
on valittu siita lahtokohdasta, etta ohjelmistoliiketoiminta on jo vuosia ollut Suomessa kasva-
va elinkeinotoiminnan ala. Valtaisa kasvu yhdistettyna yritysten ilmeisiin kansainvalistymis-
tarpeisiin on edesauttanut SWBusiness-palvelun kaltaisen toimijan syntymista yhdistamaan

kotimaiset yritykset ja luomaan kontakteja kansainvalisiin tahoihin.

Voidakseen toteuttaa naita toiminnan jatkumiselta edellytettavia tehtavia on SWBusiness-
palvelun yllapitajien kuunneltava asiakkaidensa toiveita koskien palvelun sisaltoja. Oleellista

joilla palvelua voitaisiin kayttajien silmissa entisestaan parantaa.

Opinnaytetyon toimeksiantajana on Culminatum Oy Ltd:n alaisuudessa toimiva SWBusiness-
palvelu, joka halusi alun perin selvittaa, kuinka se voisi luopua julkisesta rahoituksesta ja
loytaa kannattavia rahoitusratkaisuja, joilla omavaraisesti pyorittaa palvelua. Palveluntuotta-
jan kanssa kaymieni keskustelujen perusteella paadyimme kuitenkin tekemaan tutkimuksen,

jolla pyrittaisiin selvittamaan palvelun kayttajien kokemuksia SWBusiness-palvelusta.



1.2  Tavoitteet ja tutkimusongelma

Opinnaytetyon tavoitteena on tutkia SWBusiness-palvelun kayttajien tyytyvaisyytta sivuston
tarjoamaan palveluun palvelun laadun parantamiseksi. Tutkimuksessa kaytan kvantitatiivista
tutkimusmenetelmaa. Keraan kyselytutkimuksella saamani tiedon palvelun kayttajien mielipi-
teista yhteen ja analysoin tulokset tarkoitukseen sopivalla ohjelmalla. Lopuksi pyrin loyta-
maan vastauksen siihen, kuinka asiakkaat kokevat SWBusiness’n palvelun ja kuinka palvelun

laatua kyselysta saatujen tietojen avulla voitaisiin parantaa.

Opinnaytetyossa kasittelen myos ohjelmistoliiketoimintaa Suomessa. Tarkastelen niita seikko-
ja, joita ohjelmistoala kayttaa erottelemaan tarjoamiaan tuotteita ja palveluita. Lisaksi ker-
ron ohjelmistoyritysten tavallisesti kayttamista liiketoimintamalleista mukaan lukien tuote-

strategiat, jakelumallit ja ansaintalogiikat.

Tutkimuksen teoreettisessa osassa kasittelen markkinoinnin viitekehysta palvelujen tuotteis-
tamisen nakokulmasta. Pyrin lisaksi tuomaan esille palvelun laadun kehittamiseen tahtaavien
seikkojen teoreettista taustaa. Muun muassa liiketoiminnan verkostoteoriaa esittelevan kirjal-
lisuuden perusteella pyrin lOytamaan niita seikkoja, jotka vaikuttavat verkostoitumista edis-

tavan palvelun laadun kokemiseen ja edelleen asiakastyytyvaisyyteen.

1.3 Tutkimuksen rajaukset

Tutkimus rajattiin alun perin kasittamaan palvelun tarjoaman uutiskirjeen tilaajat, joita on
hieman vaihtelevasti muutama sata kappaletta, koska heita pidettiin palvelun aktiivisimpina
kayttajina. Kuitenkin tutkimuksen edetessa havaittiin, etta otanta on jaamassa harmittavan
pieneksi, joten tutkimukseen liittyva kyselylomake julkaistiin palvelun uutissivulla, jolloin
kaikilla palvelun kayttajilla oli mahdollisuus osallistua tutkimukseen. Nain ollen on myos mah-
dollista, etta osa kyselyyn vastanneista on ensimmaista kertaa kaymassa sivulla, tosin vastaus-

ten perusteella pidan tata melko epatodennakoisena.

Kysely toteutettiin alkuvuonna 2008. Vastaajille annettiin kaksi viikkoa vastausaikaa ja kysely-
lomake oli mahdollista tayttaa seka suomen etta englannin kielella. Tutkimusta ei siis pyritty
rajaamaan ainoastaan suomalaisia ohjelmistoyrityksia koskevaksi vaan kohderyhmana olivat

kaikki SWBusiness-palvelun kayttajat.

2 Ohjelmistoyritysten toiminta

Ohjelmistoliiketoiminnassa kaydaan kauppaa tietokoneohjelmistoilla ja niihin liittyvilla palve-

luilla. Ohjelmistot ovat luonteeltaan aineettomia hyodykkeita, joita voidaan pitaa niiden val-



mistamiseen tarvittavan tiedon ja osaamisen takia huipputekniikkatuotteina. Ohjelmistoja
voidaan upottaa teollisuuden tuotteisiin seka kayttaa hyvaksi tuotannon, liike-elaman ja yh-
teiskunnan prosesseissa. Ohjelmistoliiketoiminnalla on siis valtava hyodyntamispotentiaali kun
lisaksi otetaan huomioon tuotteiden lahes ilmainen monistaminen ja tietoverkkojen valityk-

sella tapahtuva jakelu ympari maailmaa. (Hyvonen 2003, 1-2.)

Ohjelmistoalan merkityksen arviointia vaikeuttaa se, etta ohjelmistojen osuus monissa tuot-
teissa saattaa olla naennaisesti vahainen, vaikka todellisuudessa ohjelmisto saattaa olla ni-
menomaan keskeisin elementti. Esimerkkina voidaan kayttaa vaikkapa matkapuhelinta, joka
mielletaan usein elektroniseksi valineeksi, mutta jonka kustannuksista valtaosa liittyy ohjel-
mistojen kehittamiseen. Monissa muissa tuotteissa ohjelmistojen merkitys saattaa olla vahai-
sempi, mutta naillakin differoituminen ja kilpailuetu saavutetaan usein ohjelmistojen avulla.
Suositut elektroniset laitteet, kuten digikamerat, navigaattorit tai vaikkapa digiboksit vali-
taan usein kayton helppouden ja toimintavarmuuden perusteella, eli nain ollen tuotteen sisal-

tama ohjelmisto on keskeinen valintaan vaikuttava tekija. (Hyvonen 2003, 1-2.)

Ohjelmistoliiketoiminnan tarjoamat tuotteet voidaan karkeasti jakaa kolmeen kategoriaan:
ohjelmistot, asiakaskohtaiset ohjelmistot ja sulautetut ohjelmistot. Ohjelmistot erottuvat
raataloidyista ohjelmistoratkaisuista ja sulautetusta tietotekniikasta paaasiassa kaupankayn-

nin ja tuotteistamisen erovaisuuksilla. (Lohikoski 2009)

Ohjelmistojen ominaisuus on, etta niita myydaan erillisina yksikoina. Niita ei siis myyda tuot-
teen osana. Vaikka ohjelmistoliiketoiminta sisaltaakin usein muita asioita, kuten asennusta,
ohjeistusta tuotteen kayttoon tai jopa raataloityja ratkaisuja, paaasiallinen tuote on kuiten-

kin itse ohjelmisto.

Puhtaat ohjelmistotuotteet ovat korkeasti tuotteistettuja ja niihin viitataan usein termeilla,
kuten packed, mass-market, tai shrink-wrap software. Packed ja mass-market termeilla tar-
koitetaan ohjelmistoja, joita ei ole raataloity tietyn asiakkaan tarpeita vastaaviksi, vaan ne
myydaan samanlaisena pakettina kaikille asiakkaille. Shrink-wrap software tarkoittaa lisensi-
oitua tuotetta, jonka kayttooikeuden lisenssinhaltija luovuttaa korvauksesta. Nama tuotteet
on siis tarkoitettu myytaviksi suurina maarina ja tasmalleen samanlaisina kaikille kuluttajille,

ilman minkaanlaista raatalointia. (Lohikoski 2009)

Asiakaskohtaiset ohjelmistot eroavat ohjelmistotuotteista siina, etta ne eivat ole puhtaiden
ohjelmistotuotteiden tapaan monistettavissa, vaan ne raataloidaan kulloisenkin asiakkaan
tarpeiden mukaan. Asiakaskohtaiset ohjelmistot ovat nain ollen asiakkaalle sangen hyodyllisia

tuoden ratkaisun juuri kasilla olevaan ongelmaan. (Hyvonen 2003, 2-3.)



Ohjelmiston tuottajalle on kysymyksessa kuitenkin usein projektiluonteinen palvelun myyntiin
keskittyva toimintamalli. Voittopotentiaali nailla tuotteilla ei usein ylla ohjelmistotuotteiden
tasolle johtuen juuri seikasta, etta tuote ei ole monistettavissa laajempaan levitykseen. (Hy-
vonen 2003, 2-3.)

Sulautetetuilla ohjelmistoilla tarkoitetaan mallia, jossa ohjelmistokomponentti muodostaa
kiintean osan laajempaa jarjestelmaa esimerkiksi kannykkaa, televisiota tai autoa. Sulautetut
ohjelmistot ovat kohteesta riippuen joko monistettavissa olevia tai raataloityja ratkaisuja.
Monistettavia ovat esimerkiksi matkapuhelinten kayttojarjestelmat ja asiakaskohtaisesta rat-
kaisusta esimerkiksi kayvat vaikkapa erilaiset automaatiojarjestelmat teollisuudessa. (Hyvo-
nen 2003, 2-3.)

2.1 Ohjelmistoalan liiketoimintamallit

Tassa tarkastelen liiketoimintamallia siina merkityksessa, jossa se kuvaa toimintaa, jota oh-
jelmistoyritys tai ohjelmistoliiketoimintaa harjoittava liiketoimintayksikko toteuttaa tuotto-

jen tai muiden hyotyjen tuottamiseksi sidosryhmilleen.

Liiketoimintamallien esittely keskittyy tassa paaasiassa yrityksen tuotestrategiaan, jakelumal-

liin ja ansaintalogiikkaan.

2.1.1 Tuotestrategia

Tuotestrategialla pyritaan kuvaamaan sita, mika on yrityksen ydintuote tai tuotekehityksen
fokus. Tuotestrategia vastaa siis kysymykseen "mita tehdaan”. Tuotestrategia nivoutuu luon-
nollisesti myos tuotekehitysmalliin, joka vastaa kysymykseen "miten tuote tehdaan”. Kaytan-
nossa tuotestrategiaa valitessaan yritys valitsee, mika on tuotekehityksen fokus. Onko yrityk-
sen paamaarana valmistaa asiakaskohtaisia ja pitkalle raataloityja tuotteita vai pyrkiiko yritys
tuottamaan standardoituja palvelutuotteita, jotka ovat monistettavissa laajalle asiakaskun-
nalle? (Hyvonen 2003, 9-12.)

Asiakaskohtaisten ohjelmistojen tuottajilla tuotestrategia muistuttaa usein yksittaistuotan-
toa, jossa asiakkaalle toimitettava ohjelmisto toteutetaan ainakin osittain asiakasprojekteis-
sa. Standardoidun palvelutuotteen suuntaan siirryttaessa seuraava vaihe on yhteisen tuote-
rungon kehittaminen. Yhteisesta tuoterungosta on mahdollista kehittya varsinainen ydintuote
jolla on edelleen mahdollisuus kehittya standardoiduksi palvelutuotteeksi. (Hyvonen 2003, 9-
12.)
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Tuotestrategia sisaltaa lukuisia toimintamalleja. Tuotekehitykseen vaikuttaa olennaisesti se,
kaytetaanko ns. primaarityokaluja (ohjelmistokielet ym.) tai minkalaisia ohjelmistokehi-
tysymparistoja tai kolmansien osapuolien valmiita tuoteymparistoja kehityksessa kaytetaan.
Olennaista on siis se kehitetaanko ohjelmisto alusta asti itse vai esimerkiksi kumppaniverkos-
ton kanssa tai kayttaen avoimen lahdekoodin periaatteita. Lisaksi vaikuttavia seikkoja ovat
muun muassa: millaiseen ymparistoon ohjelmisto kehitetaan, millaisia ohjelmointiteknologioi-
ta tai valmiita komponentteja kaytetaan ja millaisia kehitysmenetelmia sovelletaan. (Hyvo-
nen 2003, 9-12.)

2.1.2  Jakelumalli

Jakelumalli kasittaa fyysisten tuotteiden toimituskanavan lisaksi ainakin markkinoinnin, tila-
ukset, rahoituksen ja tiedonsiirron toimittajan ja asiakkaan valilla. Valitessaan jakelumallia
yritys joutuu usein tekemaan valinnan laajan asiakaspeiton ja intensiivisen asiakas-toimittaja
-suhteen valilla. Jakelumallin muodostumiseen vaikuttavat myos tuote- ja palvelutarjonnan
monimutkaisuus seka transaktiokustannukset eli yksittaisen osto-, maksu- ja toimitustapah-

tuman kustannukset suhteessa transaktion suuruuteen. (Hyvonen 2003, 8-14.)

Markkinointia koskevia kysymyksia jakelumallin yhteydessa kuvaa esimerkiksi se, kuinka tuot-
teen ja palvelun muodostaman kokonaisuuden markkinointi ja jakelu on organisoitu ja ketka
toimivat myyjina ja markkinoijina. Myyntia koskien on huomioitava jakelumalliin liittyen so-
pimus siita, toimitetaanko asiakkaalle raataloity ratkaisu vai kaikille asiakkaille yhdenmukai-
nen ydintuote. Palvelun ja toteutuksen osalta merkittavaa on se, kuka jakelukanavan osallis-
tuvista osapuolista toteuttaa mahdollisen asiakaskohtaisen raatalointityon. (Hyvonen 2003, 9-
13.)

2.1.3 Ansaintalogiikka

Ansaintalogiikkaa kuvaa sita, mista lahteista ja milla tavoin ohjelmistoliiketoiminnan tulora-
hoitus ja voitto generoidaan. Vaihtoehtoisia ansaintalogiikkaan vaikuttavia seikkoja ovat
muun muassa tyomaara, kustannus- tai arvoperusteinen hinnanmaaritys tarjottavalle ja toimi-
tettavalle ratkaisu- tai palvelukokonaisuudelle. Erilaiset kayttolisenssit, tekijanoikeusmaksui-
hin perustuvat hinnoittelut, mainostuloihin perustuvat "mediamallit” ja erilasia ansaintalogii-
koita sisaltavat hybridimallit ovat myos mahdollisia kaytettavia ansaintalogiikoita. (Hyvonen
2003, 8-14.)
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Liiketoimintamalleihin kuuluvilla elementeilla, kuten tuotteilla, palveluilla jakelulla ja vies-
tinnalla pyritaan luomaan yritykselle tarkeaa lisaarvoa markkinoilla. Ansaintalogiikoiden, ku-
ten hinnoittelun, tehtavana on muista liiketoimintamalleista poiketen muuntaa lisaarvo yri-

tyksen voitoksi tehokkaalla tavalla. (Hyvonen 2003, 8-14.)

2.1.4 Liiketomintamallit

Suomalaisissa ohjelmistoliiketoiminta-yrityksissa voidaan erottaa lukuisia erilaisia liiketoimin-
tamalleja. Johtuen liiketoiminnan luonteesta naita on kuitenkin vaikea kategorisoida homo-

geenisiin luokkiin. Kuitenkin lilketoimintamalleista on erotettavissa ainakin nelja perustyyp-

pia:

- Ohjelmistokustantamot

- Raataloityjen sovellusten tarjoajat

- Sovelluspalveluiden tarjoajat

- Erilaiset avoimen lahdekoodin tarjoajat

Ohjelmistokustantamot edustavat naista ehka perinteisinta ohjelmistoliiketoiminnan liiketoi-
mintamallia. Ohjelmistokustantamoille tyypillisia piirteita ovat, etta ne pyrkivat toiminnas-
saan nopeaan kasvuun, liiketoiminnan fokus on kansainvalisilla markkinoilla, yrityksilla on
suuret tuotekehityspanokset, yritykset pyrkivat julkaisusyklin nopeuttamiseen ja jalostusas-
teen kasvattamiseen seka tavoittelevat uusasiakkaiden nopeaa hankintaa. Lisaksi ohjelmisto-
lilketoimintayrityksilla on vahvat pyrkimykset hajautettuihin jakelutieratkaisuihin. (Hyvonen
2003, 16.)

Raataloityjen sovellusten tarjoajat pyrkivat toiminnassaan tyypillisesti konsultointipainottei-
sille liiketoiminnoille. Naiden sovellusten kohdalla puhutaan tavallisesti tuotteen sijasta rat-
kaisusta. Raataloityjen sovellusten tarjoajien liiketoiminnan tyypillisia piirteita ovat: maltilli-
nen kasvustrategia, fokus paikallisilla markkinoilla, pienet asiakasmaarat, matala tuotekehi-

tyspanos, korkea palveluaste seka ratkaisujen suuri raataloitavyys. (Hyvonen 2003, 17.)

Sovelluspalvelujen tarjoajat rakentavat liiketoimintamallinsa kayton maaraan tai aikaan pe-
rustuvan kayttooikeuden hinnoitteluun, eli kysymyksessa on sovellusvuokraus yhdistettyna
palvelimelta tapahtuvaan ohjelmistojen kayttoon. Naille yrityksille ominaista on kohtuullinen
tai suuri tuotekehityspanos, standardoidut palvelut, fokus kapeille vertikaalimarkkinoille seka

kayttomaara- tai aikaperusteinen hinnoittelu. (Hyvonen 2003, 18.)
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Avoimen lahdekoodin malleissa liiketoimintamallit perustuvat hajautettuun ohjelmistokehi-
tykseen. Tekijat siis luovuttavat tekemansa koodin joko kokonaan tai osittain muiden osapuo-
lien kayttoon. Liiketoiminta nailla yrityksilla voi perustua esimerkiksi tuen ja tarvikkeiden
myyntiin, palvelutuotteen myyntiin, jonka osana ilmainen ohjelmisto on tai tuotemerkin li-
sensiointiin, jolloin itse tuote on avoin, mutta oikeus tuotenimeen on pidatetty. (Hyvonen
2003, 18-19.)

2.2 Ohjelmistoliiketoiminta Suomessa

Ohjelmistoliiketoimintaa harjoittavat yritykset voidaan luokitella yrityksiksi, jotka myyvat itse
suunnittelemaansa, toteuttamaansa ja yllapitamaansa tuotetta. Ohjelmistoliiketoimintaa
harjoittavien yrityksien lisaksi ohjelmistoliiketoiminta-klusteri sisaltaa myos organisaatioita ja
yrityksia, jotka tarjoavat palveluita tuotteita tai tukipalveluja ohjelmistoliiketoimintayrityk-
sille. (Lohikoski 2009)

Suomessa ohjelmistoliiketoiminta on viela kohtuullisen pieni toimiala. Kuitenkin se on kasva-
nut merkittavasti 1990-luvulta lahtien. Nykyaan ohjelmistoliiketoimintaa harjoittaa Suomessa
noin 1100 yritysta. Yritysten omistus on paaasiassa perustajiensa ja heidan perheenjaseniensa

hallussa ja ulkoinen omistus naissa yrityksissa on vahaista. (Lohikoski 2009)

Huolimatta haastavasta taloudellisesta tilanteesta, suomalaiset ohjelmistoyritykset ovat pys-
tyneet sopeutumaan talouden heilahteluihin. Syysta, etta yritykset ovat paaosin pienia, nii-
den kyky sopeuttaa liiketoimintaansa nopeasti vallitsevien olojen mukaan on varsin hyva.
Yleisen taloustilanteen ollessa heikko on yritysten vaikea laajentaa toimintaansa ja toisaalta

niiden taytyy parantaa prosessejaan ja tuottavuuttaan. (Lohikoski 2009)

Suomalaisille ohjelmistoyrityksille ei ole olemassa mitaan toimialan luokittelumittaria, joten
yritysten tilastoiminen on mahdotonta. Taman ongelman ratkaisemiseksi Espoossa sijaitseva
the Centre of Expertise for Software Product Business on toteuttanut kyselytutkimuksia oh-
jelmistoyrityksille ja luonut Swbusiness-palvelun edistaakseen toimialan eri toimijoiden yh-
teistyota ja tiedonjakoa. (Lohikoski 2009)
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3 Culminatum organisaationa

”Culminatum Ltd Oy Helsinki Region Centre of Expertise on vuonna 1995 perustettu alueelli-
nen kehitysyhtio, joka toteuttaa valtakunnallista osaamiskeskusohjelmaa seka innovaatioym-
pariston kehittamishankkeita Uudellamaalla. Culminatum Ltd Oy:n tavoitteena on kehittaa
Uudenmaan alueen kansainvalista kilpailukykya seka alueen koulutus-, tiede- ja tutkimus-

resurssien hyodyntamista elinkeinotoiminnassa. ” (Culminatum 2009)

Yhtion omistavat Uudenmaan liitto, Helsingin, Espoon ja Vantaan kaupungit seka alueen yli-

opistot, korkeakoulut, tutkimuslaitokset ja elinkeinoelama. (Culminatum 2009)

Culminatum Innovation sijaitsee Otaniemessa, Innopoli 1:ss3, jossa tyoskentelee myos suurin

osa sen henkilostosta. (Culminatum 2009)

Culminatum Innovationin paatehtavana on toteuttaa ja kehittaa Uudenmaan osaamiskeskus-

ohjelmaa.
Uudenmaan osaamiskeskuksen osaamisklusterit vuosina 2007-2013 ovat seuraavat:

- Asuminen

- Digibusiness

- Elintarvikekehitys

- HealthBio - Terveyden bioklusteri

- Hyvinvointi

- Jokapaikan tietotekniikka

- Matkailu- ja elamystuotanto

- Nanoteknologia

- Ymparistoteknologia

(Uudenmaan osaamisalat 2007 - 2013)
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3.1 Jokapaikan tietotekniikka

JPT Uusimaa kuuluu Jokapaikan tietotekniikka -osaamisklusteriin, jonka paatehtavana on
kithdyttaa uutta, maailmanlaajuisesti kilpailukykyista ICT-liiketoimintaa. Culminatum kertoo
toiminnan perustuvan laajaan, ennakkoluulottomaan kirjoon sovelluksia ja palveluja, joiden
tuottamisen mahdollistavat maailman huippuluokkaa oleva tutkimusperusta ja maailman
huippuluokkaa olevat yritykset seka yritysten, tutkimuslaitosten ja julkisen sektorin tiivis

verkottuminen. (Jokapaikan tietotekniikka -osaamiskeskus (JPT Uusimaa))

Culminatum maarittelee internetsivuillaan: ”"Toimialarajat rikkova toimintamalli edellyttaa
laajaa yhteistyota Suomen lisaksi paamarkkinoiden erilaisten yritysten ja organisaatioiden
valilla, mika lisaa tarvetta verkottuneen liiketoiminnan edesauttamiseen.” (Jokapaikan tieto-

tekniikka -osaamiskeskus (JPT Uusimaa))

”JPT Uusimaan lahestymiskulmana JPT-klusteriin ovat asiakastoimialasovellukset ja ohjelmis-
toliiketoiminta. JPT-osaamisala tuo luonteensa mukaisesti (hardware + software = everyware)
mahdollisuuksia ja kilpailukykya Uudenmaan alueen muille osaamisaloille.” (Jokapaikan tieto-

tekniikka -osaamiskeskus (JPT Uusimaa))

JPT Uusimaan tavoitteena on, etta uusmaalaiset yritykset ovat kilpailukykyisia. Ne hallitsevat
luovan ja yllapitavan sovellusosaamisen seka ongelmanratkaisukyvyn. Tavoitteena on, etta
asiakastoimialayritysten seka palveluja/ratkaisuja tarjoavien yritysten aktiivinen vuorovaiku-
tus muodostaa vankan pohjan tietotekniikan monipuoliselle hyodyntamiselle. Lisaksi pyrki-
myksena on, etta uusmaalaiset yritykset menestyvat kansainvalisesti kilpailukykyisilla palve-
luillaan ja tuotteillaan ja etta eri osaamisklusterit tekevat yhteistyota kilpailukyvyn paranta-
misessa erityisesti tietotekniikkaa ja ohjelmistoliiketoimintaa hyodyntamalla.

(Jokapaikan tietotekniikka -osaamiskeskus (JPT Uusimaa))

3.2 SWBusiness

SWBusiness-palvelu, jonka nimi muodostuu sanoista software business, on perustettu yhdista-
maan suomalaisia ohjelmistoyrityksia ja lisaamaan yhteistyota suomalaisten alalla toimivien
yritysten kesken. Kyseessa on internetpalvelu, jonka tehtavana on tarjota asiakkailleen tuo-
reimmat uutiset ohjelmistoliiketoiminnan alalla seka kertoa tulevista tapahtumista liittyen
ohjelmistoliiketoimintaan tai niin sanottujen ”support services” - yritysten toimintaan. Nykyi-

sessa muodossaan palvelu on toiminut vuodesta 2002.

Paapaino palvelussa on uutisten esittaminen sivustolla. SWBusiness ei kuitenkaan juurikaan

tuota itse toimituksellista sisaltoa, vaan pyrkii kokoamaan lukijoita kiinnostavia uutisaiheita
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muun muassa yritysten julkaisemista lehdistotiedotteista. Tarkoituksena on siis yllapitaa uu-
tispalvelua, jossa lukijalle on koottuna yhdelle sivustolle valtaosa paivan aikana julkaistuista
lehdistotiedotteista ja uutisoinneista koskien ohjelmistoliiketoimintaa sen sijaan, etta aihees-

ta kiinnostunut joutuisi poimimaan informaatiota internetin sirpaloituneesta tietopohjasta.

Yritysrekisteriin kuuluvilla yrityksilla on myos itsellaan mahdollisuus lisata yritystaan koskevia
uutisia swbusiness.fi-sivuille. Mainonnan valttamiseksi nama uutiset toki tarkastetaan palve-
lun yllapitajan toimesta ennen sivustolle lisaamista. Lisaksi palvelun kayttajille on mahdollis-
ta tilata noin viikoittain lahetettava uutiskirje, jossa on tiivistettyna viimeaikojen merkitta-

vimmat ohjelmistoyrityksia koskevat uutiset.

Uutispalvelun lisaksi swbusiness.fi tarjoaa lukijoilleen tietoa tulevista tapahtumista liittyen
ohjelmistoliiketoimintaan. Paakaupunkiseudulla sijaitsee useita alan toimijoita, lahtien valta-
kunnallisista vaikuttajista kuten Finnpro ja Tekes aina yliopistoihin ja yksityisiin yrityksiin,
jotka jarjestavat tapahtumia kootakseen kaikki alueen toimijat samaan tilaisuuteen. Keskei-

nen osa swbusiness.fi -palvelua on kertoa lukijoilleen naista tilaisuuksista.

Jokapaikan tietotekniikka -klusteri ja SWBusiness ovat myos osaltaan kokoamassa alan ihmisia
ja yrityksia erilaisten tilaisuuksien merkeissa. Esimerkkeja tallaisista kokoontumisista ovat
SWBusiness’n jarjestamat "aamukahvitilaisuudet”, joissa alueen toimijat kokoontuvat kuunte-
lemaan esityksia, keskustelemaan ja verkostoitumaan valitun aiheen tiimoilta. Aamukahviti-
laisuuksien ideana on jarjestaa alueen toimijoille mahdollisuus piipahtaa aamukahvilla Inno-
polin tiloissa Espoon Otaniemessa ja samalla kuulla omaan liiketoimintaan liittyvista asioista

ja tavata muita ohjelmistoliiketoiminnan osaajia.

Swbusiness.fi -sivuille on myos pyritty kokoamaan kattava rekisteri suomalaisista ohjelmisto-
yrityksista. Yrityksen rekisteriin lisaaminen on yritysten itsensa tehtava aivan kuten tietojen
paivittaminenkin. Rekisteriin on pyritty keraamaan yrityksesta tietoja nimesta, internet-
sivusta, kansainvalisesta toiminnasta ja yrityksen toiminnan kuvauksesta seka yrityksen ydin-
osaamisesta unohtamatta tietenkaan yhteystietoja. Yritysrekisterin tarkoituksena on nimen-
omaan edesauttaa suomaisten ohjelmistoyritysten yhteistyota tarjoamalla tarvittavia tietoja
esimerkiksi yhteistyoyritysta etsivalle tai miksei myos ohjelmistopalvelua tarvitsevalle yksi-
tyishenkilollekin. Etsittaessa tietoa kiinnostavasta yrityksesta, palvelu tarjoaa myos luetta-
vaksi kaikki swbusiness.fi-sivulla kyseista yritysta kasitelleet uutiset. Swbusiness.fi-sivuston

yritysrekisterissa on kirjoitushetkella 570 yritysta.

”Support services” -yritykset ovat myos osa SWBusiness’n tarjoamaa palvelua. Kyseiset yrityk-
set ovat paaasiassa paakaupunkiseudulla toimivia yrityksia, jotka tarjoavat ohjelmistoyritta-

jille palveluja, jotka eivat normaalisti kuulu naiden ydinosaamiseen. ”Support service” -
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yritysten palveluista voidaan mainita esimerkiksi lainopilliset-, mainos- tai kirjanpitopalvelut.

”Support service” -yritysten rekisteri sisaltaa kirjoitushetkella 272 yritysta.

Edella mainittujen palvelujen lisaksi SWBusiness pyrkii keraamaan tietoa alaa koskevista tut-
kimustuloksista ja kokoamaan tulokset sivuston lukijoiden kayttoon. Sivusto kertoo myos me-

neillaan olevista seka tulevaisuudessa toteutettavista tutkimushankkeista.

Johtuen ohjelmistoliiketoiminnan kansainvalisesta luonteesta, on SWBusiness-palvelu toteu-
tettu kokonaan englannin kielella. Sen lisaksi, etta swbusiness.fi toimii suomalaisten ohjel-
mistoyritysten kohtauspaikkana, on sivuston tarkoituksena myos edistaa yritysten kansainva-
listymista ja edesauttaa ulkomaalaisten yritysten mahdollisuuksia loytaa kiinnostavia yhteis-
tyokumppaneita suomalaisten ohjelmistoyritysten joukosta. Tama luonnollisesti sen lisaksi,
etta sivusto tarjoaa uutisia globaalistikin merkittavista toimijoista, joita useat suomalaiset

ohjelmistoyritykset kiistatta ovat.

4 Markkinoinnin teoriat

Markkinoinnin teorioita kasittelevassa kappaleessa pyrin selvittamaan palvelujen tuotteista-
miseen liittyvia seikkoja aiheesta kertovan kirjallisuuden avulla. Lisaksi kasittelen palvelun
laatuun ja laadun kehittamiseen tahtaavien toimien teoreettista viitekehysta. Lopuksi tuon

esille nakokulmia liittyen markkinoinnin verkostoteoriaan ja verkostoitumisen strategioihin.

4.1  Palvelujen tuotteistaminen

Palvelujen tuotteistamisessa on kysymys asiakkaalle tarjottavan palvelun maarittelysta, suun-
nittelusta, kehittamisesta, kuvaamisesta ja tuottamisesta siten, etta palvelun asiakkaalle
koituva hyoty on maksimoitavissa ja yrityksen tulostavoitteet voidaan saavuttaa. (Sipila 1996,
12-13.)

Tuotteistuksen tavoitteena on parantaa oman tyon vaikuttavuutta ja asiakkaalle koituvia hyo-
tyja. Tuotteistuksessa lahtokohtana on siis kehittaa sisaisia tyo- ja toimintamenetelmia seka
ulkoisia palvelua nopeuttavia ja tehostavia menetelmia. Varsinaisesti tuotteistaminen tarkoit-
taa kuitenkin selkean palvelukokonaisuuden tai prosessin kehittamista. Naita prosesseja voi-
daan tarjota sellaisenaan asiakkaalle tai niita on mahdollista raataloida kulloisenkin asiakas-
suhteen mukaan. Taysin tuotteistetusta palvelusta Sipila mainitsee esimerkiksi atk-
ohjelmiston, joka on saatu muotoon, jota voidaan teollisuusmaisesti monistaa ja jota voidaan

jakeluteita hyodyntaen toimittaa asiakkaille. (Sipila 1996, 12-13.)
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Tuotteistaminen voidaan esittaa neliportaisena asteittain etenevana tapahtumasarjana, jossa
tuotteistaminen lahtee sisaisten menetelmien ja toimintatapojen systematisoinnilla. Seuraava
vaihe tuotteistamisessa on palveluun liittyva tuotetuki, josta esimerkkina voidaan mainita

tietokoneohjelmistoille tarjottava tukipalvelu. Kolmas vaihe sisaltaa struktuurien, prosessien,

menetelmien ja apuvalineitten mahdollisimman laajan tuotteistamisen. (Sipila 1996, 13.)

Kun naihin paamaariin on paasty, voidaan puhua tuotteistetusta palvelusta. Tuotteistamisen
viimeinen porras kuvaa tuotetta, joka on monistettavissa ja jakeluteille luovutettavissa oleva
fyysiseen tai sahkoiseen muotoon saatu hyodyke. Palveluntuottajan luonteesta, strategisista
lahtokohdista, asiakkaista ja kilpailusta riippuu minka asteiseen tuotteistamiseen kunkin yri-

tyksen kohdalla on halua tai mahdollisuuksia edeta. (Sipila 1996, 13.)

Palvelun tuotteistaminen pyrkii lahtokohtaisesti saavuttamaan etuja, joita on totuttu nake-
maan tavaratuotannossa. Naita tavaratuotannon perusprinsiippeja, kuten tuotekehitysta,
tuotantoa ja tavaranjakelua voidaan perustellusti pitaa myos palvelualan tavoiteltavina olevi-
na toimintamalleina. Perinteisessa palvelutuotannossa toimintakeskeinen ajattelutapa on
vahvasti leimannut toimintaa, eika systemaattista tuotekehitysta ole tavaratuotannon tapaan
pidetty tarpeellisena. Lahtokohtana on ollut osaamisen hyodyntaminen omassa toiminnassa

eika niinkaan korostettu asiakkaan hyotyyn pyrkivaa toimintaa. (Sipila 1996, 24-25.)

Palvelualat ovat kuitenkin enenevassa maarin pyrkineet tuotteistamisen kautta hyotymaan
tavarantuotantomallin eduista. Tavarantuotanto ja palvelutuotanto ovat muutenkin lahenty-
neet toisiaan. Tavaroiden yhteyteen on kehitetty palveluelementteja ja toisaalta palvelujen
tarjoajat ovat pyrkineet luomaan tuotteensa oheen aineellisia hyodykkeita. Luonnollisesti
tahtaimena ovat olleet tuote- ja yrityskonseptit, joiden avulla asiakas on valmis maksamaan

korkeampaa hintaa palvelusta. (Sipila 1996, 24-25.)

4.2 Palvelun laadun kehittaminen

Laatu voidaan maaritella tarkasteltavan kohteen jatkuvaksi kyvyksi tyydyttaa asiakkaiden ja
muiden sidosryhmien tarpeet. Laatua tarkasteltaessa on huomioitava, etta kyseessa on yrityk-
sen prosessi. Kyse on siis toimintoketjusta, jossa lahdetiedot muuntuvat prosessin kuluessa
tuotteeksi. Toimintoketjun aikana lahdetietojen arvo lisaantyy. Laatu on siis immateriaalises-
ta luonteestaan huolimatta yritykseen tai tuotteeseen liitettava ominaisuus, jota voidaan

mitata ja kehittaa. (Jarvelin, Kvist, Kahari, Raikkonen 1992, 9.)
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Yritys ei voi pitaa laatua itseisarvona, vaan on huomioitava, etta laatu kytkeytyy erittain vah-
vasti markkinointiin ja kannattavuuteen. Yksinkertaistettuna kyse on siis siita, etta laaduk-
kaat tuotteet menevat hyvin kaupaksi. Nain ollen laatu syntyy silloin, kun tuote tai palvelu
kohtaa kuluttajan, joka viimekadessa ratkaisee sen millaiseksi tuotteen laadun kokee. (Lahti-

nen, Isoviita, Hytonen 1996, 93.)

Laadun parantamisen tarkein lahtokohta on nimenomaan asiakastyytyvaisyyden parantami-
nen. Ostaessaan tuotteen tai palvelun asiakas odottaa silta tiettyja asioita. Odotuksiin ja
vaatimuksiin vaikuttavat muun muassa: asiakkaan omat tarpeet, asiakkaan aiemmat kokemuk-
set yrityksesta tai tuotteesta, asiakkaan mielikuvat, kokemukset kilpailijoista tai kokemukset

muiden toimialojen yrityksista. (Jarvelin ym. 1992, 42.)

Palvelun ostettuaan asiakas vertaa palvelulle asettamiaan laadullisia vaatimuksia palvelusta
saamaansa todelliseen laatuvaikutelmaan. Jos palvelun todellinen laatu jaa asiakkaan odotuk-
sia heikommaksi, menettaa asiakas yleensa kiinnostuksensa yritysta kohtaan. Mikali palvelun
laatu kohtaa asiakkaan odotukset, tai jopa ylittaa ne, on hyvin todennakoista, etta asiakas

kaantyy uudelleen yrityksen puoleen palvelua tarvitessaan. (Kotler 2000, 438.)

Kun yritys ryhtyy markkinoimaan tuotettaan, sen taytyy paattaa tuotteen laadullisesta ase-
moinnista kilpaileviin tuotteisiin nahden. Yrityksen tulee siis miettia millaisen laadullisen
mielikuvan se haluaa tuotteelleen luoda. Tallainen laatumielikuva tuotteelle syntyy asiakkai-

den odotusten ja kokemusten vertailusta. (Lahtinen ym. 1996, 94.)

Vertailtaessa kilpailevia tuotteita keskenaan voidaan puhua kunkin tuotteen suhteellisesta
laadusta. Suhteellisella laadulla tarkoitetaan toisin sanoen asiakkaan arviota tuotteen laadus-
ta verrattuna kilpailijan vastaavan tuotteen laatuun. Luonnollisesti suhteellinen laatu on tar-

kea yrityksen menestymista selittava tekija. (Lahtinen ym. 1996, 94.)

Palveluja tuottavalle yritykselle tarkein laatukriteeri on asiakaslaatu, joka muodostuu mieli-
kuvista ja liitannaispalveluista. Asiakaslaatu syntyy aina omien kokemuksien kautta sisaltaen
kielteisia tai myonteisia elamyksia palveluun liittyen. Asiakaslaadun ulottuvuudet ovat tekijoi-
ta, josta asiakastyytyvaisyys muodostuu. Muun muassa tyytyvaisyys tuotteen ominaisuuksiin
on asiakaslaadun keskeinen ulottuvuus. Lisaksi asiakaslaatuun sisaltyy palveluun liittyvia omi-
naisuuksia, kuten palvelun laatu, tyytyvaisyys asiakassuhteen hoitoon ja vuorovaikutussuhteen
laatu. Myos yritykseen tai yhteisoon liittyvat kasitykset ovat osa asiakaslaatua. Naita ovat
esimerkiksi yhteison maine, yhteison luotettavuus ja uskottavuus seka yhteison kiinnostavuus.

Asiakaslaatuun sisaltyvat luonnollisesti myos palvelun hinta ja kustannukset. Naiden edella
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mainittujen seikkojen merkitys korostuu etenkin silloin, kun niita verrataan kilpailijan vastaa-
viin. (Lahtinen ym. 1996, 100.)

Yritys voi vaikuttaa markkinoinnillaan asiakkaan tietoihin (maksettu viestinta ym.), tunteisiin
(mainonnan emotionaaliset keinot), asenteisiin (tunne- ja jarkiperusteiden kaytto viestinnas-
sa) ja kokemuksiin (tuotteen tai palvelun positiiviset kayttokokemukset). Sen sijaan uskomuk-
set ja ennakkoluulot ovat usein niin syvasti tunneperaisia asioita, etta niita on mahdotonta
muuttaa markkinoinnin keinoilla. Positiivisten kokemusten tarjoaminen asiakkaalle saattaa
kuitenkin olla seikka, jolla nama negatiiviset assosiaatiot voidaan kaantaa ajan kanssa positii-
visiksi. On kuitenkin niin, etta asiakas tekee viimekadessa paatoksensa ostaa tuote tai palvelu
hyvin usein juuri mielikuvien ja liitannaispalveluiden perusteella. Mielikuvamarkkinointi on
sellaista markkinointia, jolla pyritaan nimenomaan vaikuttamaan positiivisen mielikuvan luo-

miseen tai vahvistumiseen yritysta tai tuotetta kohtaan. (Lahtinen ym. 1996, 102.)

Asiakkaan kokemalla laadulla on siis suora yhteys asiakastyytyvaisyyteen, jolla taas on suora
vaikutus yrityksen menestymiseen. Voitaisiin jopa todeta, etta mita tyytyvaisempi asiakas sita
menestyvampi yritys. Korkea asiakastyytyvaisyys ei ainoastaan saa asiakkaita kayttamaan
yrityksen palveluja tai ostamaan tuotteita vaan myos kertomaan kokemuksistaan muille po-

tentiaalisille asiakkaille. (Jarvelin ym. 1992, 42.)

Palvelun laadulle voidaan maarittaa viisi ratkaisevaa tekijaa. Nama tekijat ovat tarkeysjarjes-

tyksessa seuraavat:

- Luotettavuus, eli yrityksen kyky toimittaa luvattu palvelu luotettavasti ja tasmallisesti

- Vastaanottavuus, eli yrityksen halu auttaa asiakkaitaan ja toimia tasmallisesti asiakkaan

hyvaksi

- Vakuuttavuus, eli tyontekijoiden huomaavaisuus ja tietamys ja heidan kykynsa vakuuttaa

asiakkaat naista ominaisuuksista

- Empatia, eli asiakkaasta valittaminen ja yksilollinen palvelu

- Aineelliset seikat, kuten toimitilat, tyovalineet, henkilokunta ja esittelymateriaali ym.
(Kotler 2000, 440.)

4.3  Verkostoteoria

Rationaalinen yritys pyrkii organisoimaan rakenteensa ja toimintansa niin, etta se pystyy mak-
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simoimaan hyotynsa. Jatkuvasti on mietittava mita tuotantopanoksia tuottaa itse ja mita os-
taa muilta. Ostaako yritys standardituotteen vai onko omiin tarpeisiin raataloity tuote oike-
ampi ratkaisu. Kyse on myos tiedon hallinnasta, eli siita opetellaanko itse vai hankitaanko

paasy muiden tietovarantoihin (Ollus, Ranta, Yla-Anttila 1998, 9.)

Sisaisen ja ulkoisen tehokkuuden aikaperusteinen johtaminen on eras yrityksen merkittavista
menestystekijoista. Sisainen tehokkuus seuraa yrityksen sisalla toteutettavista toimista, joilla
vaikutetaan yrityksen muuttuviin ja kiinteisiin kustannuksiin tai paaoman kayttoon. Ulkoinen
taas tarkoittaa sita tulemaa, joka seuraa yrityksen ja ympariston valisesta vuorovaikutukses-
ta. Aikaperusteisuudella johtamisella puolestaan tarkoitetaan johtajuutta, jossa huomioidaan

aika keskeisena paatoksiin vaikuttavan tekijana. (Pirnes 2002, 50.)

Sisaisen tehokkuuden parantamiseksi on perinteisten tuotannon tehostamiseen tahtaavien
toimien rinnalle vakiintuneet henkiloston motivaatioon ja laadullisiin tavoitteisiin liittyvat
pyrkimykset. Kyse on yrityksen strategisista valinnoista aivan kuten ulkoisen tehokkuuden
kohdallakin. Ulkoista tehokkuutta parantaakseen yritykset ovat alkaneet muuttaa strategioi-
taan pois perinteisista portfoliomalleista ja fokusoimaan osaamistaan kyvykkyysperusteisen
strategia-ajattelun mukaiseen asemaan. Pyrkimyksena on siis keskittya yrityksen ydinosaami-
seen sen sijaan, etta mukautettaisiin toimintoja ulkopuolelta johdetun toimialan kehityksen
mukaan. (Pirnes 2002, 52-54.)

Verkostoajattelun lahtokohtana on liikkeenjohdon nakokulmasta prosessiajattelun muutos, eli
kuinka yrityksen tulosta saadaan parannettua sisaisen ja ulkoisen tehokkuuden yhdistamisella
aikaperusteisesti. Kyse on kaksisuuntaisesta prosessista, jossa yksinkertaistettuna, sisainen
prosessi synnyttaa tuotteen ja ulkoinen prosessi esimerkiksi tavarantoimittajilta saatavan
informaation. Yrityksen strategioiden kehittaminen, tuotekehittely tai asiakaspalvelu on hyva
esimerkki kriittisesta asiasta, jossa edella mainittu seka ulkoa-sisaan- etta sisalta-

ulosprosessista saatava informaatio on keskeisessa roolissa. (Pirnes 2002, 54-55.)

Tieto- ja viestintaalat, jotka toimivat tiedon tuottajina ja soveltajina toimivat myos usein
valineiden ja palveluiden tuottajina muille toimialoille ja kuluttajille. Tieto- ja viestintatek-
nologioiden kehittyminen onkin tuonut, uusien liiketoimintatapojen ja jopa toimialojen, lisak-
si eri toimialoja lahemmaksi toisiaan. Tieto- ja viestintatekniikoiden tuoma tuki toimijoiden
vuorovaikutukseen, tiedon valittamiseen ja hyodyntamiseen on auttanut parantamaan palve-
lujen tarjoamista ja saavuttamista ja siten prosessien tehokkuutta. Eras keskeisimmista tieto-
ja viestintatekniikoiden kehityksen seurauksista on ollut verkostoitumisen lisaantyminen.
(Rastas, Einola-Pekkinen 2001, 48-49.)
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Tietoverkkojen kehittyminen on tuonut valtavan lisayksen yritysten vaikutuspiiriin ja toimin-
tatapoihin. Tiedon tekninen verkostoituminen on mahdollistanut tiedon keraamisen, hallinnan
ja hyodyntamisen toimijoiden valilla. Tama on ollut pohjana myos prosessien verkostoitumi-
selle. Verkostoitumisen tulisikin olla yhdistava ja sopeuttava tekija yritysten sisalla ja niiden
valilla. Kaytannossa kyse on siis vuorovaikutuksellisesta yhteistyosta, jossa motiiveina voivat
olla esimerkiksi tutkimus- ja tuotekehitystyo tai puhtaasti tuotannolliset seikat, kuten osallis-
tuminen laajempaan toimitusketjuun, toiminnan tehostaminen tai riskin alentaminen osaa-

mista ja kapasiteettia ostamalla. (Rastas, Einola-Pekkinen 2001, 49-51.)

5 Kvantitatiiviset tutkimusmenetelmat

Tilastollinen tutkimus, josta tassa kaytetaan nimea kvantitatiivinen tutkimus, on valine, jolla
voidaan selvittaa lukumaaria tai asioiden valisia riippuvaisuuksia. Yleensa kvantitatiivisessa

tutkimuksessa edellytetaan riittavan suurta ja edustavaa otantaa. (Heikkila 1999, 18.)

Otantaa tarvitaan, jotta suurta joukkoa voidaan tutkia ilman, etta tarvitaan jokaisen jouk-
koon kuuluvan osallistumista tutkimukseen. Tasta syysta otoksen valinta on tarkea osa tutki-
musta. Ennen havaintoyksikoiden valintaa on syyta tietaa tutkimuksen perusjoukko. Perusjou-
kolla tarkoitetaan joukkoa, jota tutkimuksessa halutaan tutkia. Tasta perusjoukosta valitaan
otannalla ryhma, joita tutkimalla voidaan tehda koko joukkoa koskevia paatelmia. (Uusitalo
1991, 70-79.)

5.1  Tiedonkeruu

Tutkijan itse keratessa aineiston on tutkimusongelman perusteella paateltava tutkimuksen
kohderyhma ja tilanteeseen soveltuva tiedonkeruumenetelma. Mahdollisia keruumenetelmia
ovat muun muassa: postikysely, puhelin- tai kayntihaastattelu ja informoitu kysely, jossa on

piirteita seka postikyselysta etta henkilokohtaisesta haastattelusta. (Heikkila 1999, 18-19.)

Nykyaan suosittu tiedonkeruumenetelma on www-kysely, jossa kysymyslomake lahetetaan
haastateltaville sahkoisessa muodossa tai lomake liitetaan esimerkiksi tutkimuksen toteutta-
van yrityksen internet-sivuille. Taman tutkimustavan yleistyessa on markkinoille saapunut
lukuisia palveluntarjoajia, joiden tuotevalikoimaan sisaltyy helposti toteutettavia kyselyoh-
jelmia. Aiemmin naita tutkimuksia vaivanneet ongelmat, kuten: kyselyjen tekninen toteutus,
kayton hankaluus, tiedon kulku vastaajille tai saman vastaajan useat vastauskerrat ovat nyky-
aan harvinaisia. Puhumattakaan ongelmasta, etta haluttuja vastaajia ei saavutettaisi, johtuen
paasysta internetiin. (Heikkila 1999, 18-19.)
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Tiedonkeruumenetelmaa valittaessa on usein otettava huomioon kunkin menetelman hyvat ja
taydellista tarkastelua, vaan vaativat tutkimuksen rajoittamista, jolloin tiedonkeruumenetel-
man huolellinen valinta on erittain tarkeaa. Tutkimukseen vaikuttavia tekijoita ovat esimer-
kiksi tutkittavan asian luonne, tutkimuksen tavoite, aikataulu ja budjetti. (Heikkila 1999, 18-
19.)

5.1.1 Otantatutkimus

Otantatutkimuksessa perusjoukosta poimitaan otos jollain otantamenetelmalla. Otoksen ko-
koon vaikuttaa valittu otantamenetelma, haluttu tarkkuus, aika ja tietojen keruutapa. Valit-
taessa tiedonkeruumenetelmaksi esimerkiksi puhelinhaastattelu on huomioitava, etta tiedon-
keruu on hidasta ja todennakoisesti kallista, jolloin kenties joudutaan rajoittamaan otoksen
kokoa jotta kustannukset eivat kasvaisi liian suuriksi. Toisaalta aika saattaa olla rajoittava
tekija, jolloin otoksen koko on mitoitettava suhteessa kaytettavaan aikaan. Kaikki nama otok-
sen kokoa rajoittavat toimet vaikuttavat tietysti otoksen tarkkuuteen. (Holopainen, Pulkkinen
2002, 21-22.)

Edella mainitut seikat huomioon ottaen on kiinnitettava runsaasti huomiota otoksen edusta-
vuuteen. Talla tarkoitetaan sita, etta valitussa joukossa on oltava samat ominaisuudet samas-
sa suhteessa, kuin perusjoukossa. Tallaisia ominaisuuksia ovat muun muassa ika, sukupuoli ja

alueellinen jakauma. (Holopainen, Pulkkinen 2002, 21-22.)

Yksinkertainen satunnaisotanta SRS (simple random sampling) on otantatutkimuksen perusme-
netelma. Siina kokonaisjoukosta poimitaan otos arpomalla halutun suuruinen joukko edusta-
maan kokonaisjoukkoa. Taman menetelman etuna on se, etta jokaisella joukon jasenella on
yhta suuri todennakoisyys tulla valituksi tutkimuksen kohteeksi. Eduksi voidaan laskea myos
se, etta menetelma helpottaa tutkimuksen toteuttajan tyota joukon valintaan liittyen. (Holo-
painen, Pulkkinen 2002, 21-22.)

Huonona puolen yksinkertaisessa satunnaisotannassa on se, etta silla ei valttamatta saada
edustavaa otosta silloin jos perusjoukko on jakaantunut keskenaan heterogeenisiin ryhmiin.
Naissa tapauksissa on suositeltavaa kayttaa jotain muuta otantamenetelmaa. (Holopainen,
Pulkkinen 2002, 21-22.)
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Muita kaytettyja otantamenetelmia ovat:

- systemaattinen otanta, SYS (systematic sampling)

- ositettu eli stratifioitu otanta, STR (stratified sampling)

- ryvasotanta eli klusteriotanta, CLU (cluster sampling)

- otanta otosyksikon koon mukaan, PPS (probabilities proportional to size)
(Heikkila 1999, 36.)

5.1.2 Otoskoko

Kuten mainittua otoksen kokoon vaikuttavat valittu otantamenetelma, haluttu tarkkuus, aika
ja tietojen keruutapa. Tarkeinta kuitenkin on, etta tutkimustulokset ovat yleistettavissa kos-
kemaan koko perusjoukkoa. Tama asettaa toki vaatimuksia otoksen riittavalle koolle. Kokoon
vaikuttavia tekijoita saattavat olla myos esimerkiksi perusjoukon heterogeenisuus, luottamus-
taso, virhemarginaali, tutkittavien tapauksien suhteellinen osuus tai odotettavissa oleva pois-
tuma. (Heikkila 1999, 42-44.)

Jos perusjoukko on esimerkiksi jakaantunut keskenaan heterogeenisiin ryhmiin, on kiinnitet-
tava huomiota otantamenetelmaan. Talloin vaikkapa yksinkertaisella satunnaisotannalla ei
saada edustavaa otosta perusjoukosta. Perusjoukon ollessa jakaantunut sisaisesti homogeeni-
siin ryhmiin, jotka ovat erotettavissa toisistaan, on syyta kayttaa ositettua otantaa. (Heikkila
1999, 42-44.)

Jos halutaan varmistua mahdollisimman suuresta edustettavuudesta perusjoukossa, on tutki-
muksen luottamustasoon kiinnitettava huomiota. Mita suurempi otoskoko sita paremmin voi-
daan luottaa otoksen edustavan perusjoukkoa. Kaytannon seikoista johtuen yleensa 95 %:n

luottamustasoa pidetaan riittavana. (Heikkila 1999, 42-44.)

Tutkimuksen perustuessa otokseen on tutkimuksen tulos aina ainoastaan arvio tutkittavasta
kohteesta. Pyrittaessa pienentamaan tutkimukseen kohdistuvaa virhemarginaalia on ainoa
keino kasvattaa otoksen suuruutta. Usein on kuitenkin tyydyttava siihen, etta tutkimus on

luotettava tietyn virhemarginaalin vallitessa. (Heikkila 1999, 42-44.)

Tutkittavien tapausten suhteellisella osuudella tarkoitetaan sita, etta ennen tutkimusta on
joskus mahdoton tietaa kuinka otokseen valitut henkilot jakautuvat suhteellisesti esimerkiksi

jonkin mielipiteensa perusteella. Nain on etenkin silloin, jos mielipide on nimenomaan tutki-
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muksessa tutkittava seikka. Tallaisissa tilanteissa on usein varminta olettaa perusjoukon ja-
kautuvan tasaisesti. (Heikkila 1999, 42-44.)

Otoskokoon vaikuttaa myos odotettavissa oleva poistuma eli vastaajien kato. Kaytannossa ei
juuri koskaan paasta tilanteeseen, jossa kaikki tutkimukseen valitut vastaisivat kyselyyn tai
palauttaisivat lomakkeen. Usein vastausten joukosta havaitaan myos sellaisia vastauslomak-
keita, joita joudutaan hylkaamaan vaikkapa puutteellisten vastausten takia. (Heikkila 1999,
42-44.)

Perusjoukon koolla on merkitysta etenkin silloin, kun paatetaan tehdaanko kokonaistutkimus
vai otantatutkimus. Perusjoukon koko ei kuitenkaan suoranaisesti vaikuta otoskokoon. Mita
suurempi perusjoukko on, sita pienempi suhteellinen osuus riittaa otokseksi luotettavaan tut-

kimukseen. 50 tilastoyksikkoa voidaan kuitenkin pitaa vahimmaisvaatimuksena otoksen koolle.

Otoksen koon suhdetta perusjoukon kokoon kutsutaan otantasuhteeksi.

otoksen koko
otantasuhde = -------------------- x 100%

perusjoukon koko

(Heikkila 1999, 42-44.)

5.1.3  Kysymyslomakkeen laatiminen

Lahdettaessa rakentamaan kyselylomaketta on aluksi paatettava, mihin asiaan kyselylla halu-
taan saada vastaus. Tama tavoite on myos syyta muotoilla niin sanotuksi tutkimusongelmaksi.
Lisaksi taytyy pohtia tutkimusasetelman valintaa, maaritella kasitteet ynna muuta. Syyta on
myos heti aluksi pohtia kuinka kyselyn tuloksia tullaan lopulta kasittelemaan. (Heikkila 1999,
42-44.)

Tutkimuksen tekijan taytyy tuntea ohjelma, jolla tietojen kasittely suoritetaan, kuinka kysy-
mykset syotetaan, miten tuloksista raportoidaan ja niin edelleen. Kysymysten laadinnassa on
huomioitava, kuinka tarkkoja vastauksia halutaan ja kuinka tarkkoja tietoja on mahdollista
saada. (Heikkila 1999, 42-44.)

Tutkimuslomakkeen laatiminen etenee tavallisesti siten, etta aluksi nimetaan tutkittavat
asiat. Taman jalkeen suunnitellaan kysymyslomakkeen rakenne seka muotoillaan kysymykset.
Sitten testataan lomake. Kun lomake on testattu, tehdaan mahdolliset korjaukset, jonka jal-
keen lomake on valmis. (Heikkila 1999, 42-44.)
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Tutkimuslomaketta laadittaessa on syyta kiinnittaa myos huomiota muutamiin perusasioihin.
Tallaisia ovat muun muassa: siisti ja selkea ulkoasu, hyvin asetellut kysymykset, yksiselitteiset
ja selkeat vastausohjeet, looginen kysymysjarjestys ja se ettei lomake ole liian pitka.
(Heikkila 1999, 42-44.)

5.1.4  Kysymystyypit

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kaytossa ovat paaasiassa avoimet kysymykset. Talloin kysely
toteutetaan esimerkiksi haastattelemalla, jolloin vastauksia pyydetaan erilaisten mieleenjoh-
tumien, assosiaatioiden tai spontaanien mielipiteiden muodossa. Vastaajan valintamahdolli-
suuksia ei nain ollen rajoiteta mitenkaan. Avoimia kysymyksia kaytetaan usein myos kysely- ja
haastattelututkimuksissa mutta usein rajoitetummassa muodossa. (Heikkila 1999, 49-52.)
Tyypillista avoimille kysymyksille on, etta ne ovat:

- helppoja laatia

- tyolaita kasitella

- vaikeita luokitella

Suljettuja eli strukturoituja kysymyksia kaytetaan useimmiten silloin, kun mahdolliset, selvas-
ti rajatut vastausvaihtoehdot ovat etukateen tiedossa ja niita on rajoitetusti. Suljettujen
kysymysten tarkoituksena on vastausten kasittelyn yksinkertaistaminen seka tiettyjen virhei-
den torjunta. (Heikkila 1999, 49-52.)

Strukturoidut kysymykset ovat yleensa:

- suppeita vaihtoehdoiltaan

- hopeita vastata

- helppoja kasitella tilastollisilla menetelmilla

- herkkia keraamaan runsaasti ”en osaa sanoa” -vaihtoehtoa

Lisaksi voidaan kayttaa sekamuotoisia kysymyksia, joissa esiintyy yleensa strukturoitu kysy-

mysmalli, jonka lisana tavallisesti yksi avoin vastausvaihtoehto. (Heikkila 1999, 49-52.)
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5.1.5 Asteikot

Markkinointitutkimuksilla ja mielipidetiedusteluilla pyritaan tyypillisesti selvittamaan vastaa-
jan asenteita tutkimuksen suorittajan toivomiin asioihin. Talloin on usein luontevinta kayttaa

asenneasteikkoja, joiden avulla saadaan paljon tietoa vahaan tilaan. (Heikkila 1999, 52-53.)

Likertin asteikko on mielipidevaittamissa kaytetty, useimmiten nelja- tai viisiportainen as-
teikko. Tavallisesti asteikon aaripaihin asettuvat ”taysin samaa mielta” ja “taysin eri mielta”
- tyyppiset vastausvaihtoehdot. Vastaajan tehtavana on valita omaa mielipidettaan lahinna
kuvaava vaihtoehto. Asteikkoa kaytettaessa pohdittavaksi tulee esimerkiksi se, kuinka monta
arvoa asteikolle otetaan (4, 5, 7 vai 9). Mietittava on myos edetaanko kysymysvaihtoehdoissa
positiivisesta negatiiviseen vai painvastoin. Tavallisesti Likertin asteikon keskikohtaan on ta-
pana sijoittaa neutraali vastausvaihtoehto, kuten ”en osaa sanoa” tai ”ei samaa eika eri miel-
ta”. Sopivan sanamuodon miettiminen neutraaleiden vaihtoehtojen, aivan kuten muidenkin

vastausvaihtoehtojen, kohdalla on suotavaa. (Heikkila 1999, 52-53.)

Osgoodin asteikko (semanttinen differentiaali) on myos yleisesti kaytetty asteikkotyyppi. Sen
on todettu soveltuvan mainiosti esimerkiksi tuote- tai yrityskuvatutkimuksiin. Asteikko koos-
tuu tavallisesti viisi- tai seitsemanportaisesta asteikosta ja sen aaripaina ovat vastakkaiset
adjektiivit. Esimerkiksi Osgoodin asteikosta soveltuu vaikkapa vaittamapari ”pidan jaatelosta”
- ”en pida jaatelosta” ja naiden kahden aaripaan valille sijoittuvat ”lievemmat” mielipiteet.

(Heikkila 1999, 52-53.)

5.2  Aineiston analysointi

Kun kysely on toteutettu, se tarkistetaan ja koodataan kayttaen esimerkiksi tarkoitukseen
soveltuvaa taulukkolaskentaohjelmaa, kuten Excel. Syotetyt tiedot tulee kasitella niin, etta
tutkimuskysymyksiin saadaan vastaus ja tutkimusongelma saadaan ratkaistua. Tavallisesti
vastauksien esittamisessa kaytetaan graafisia malleja, jolloin tulosten havainnollisuus paranee

sanalliseen esittamiseen verrattuna. (Heikkila 1999, 52-53.)

Tutkimuksen analysointiin ryhdyttaessa on ensiksi syyta paneutua tutkimuksen luotettavuu-
teen. Tahan vaikuttavat muun muassa vastausten suuri kato ja otoksen vinous taustamuuttu-
jien suhteen. Tutkimuksen luotettavuutta mitataan tarkastelemalla tutkimuksen reliabiliteet-
tia ja validiteettia. (Heikkila 1999, 52-53.)
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5.3 Validiteetti ja reliabiliteetti

Reliabiliteetti tarkoittaa mittaustuloksen toistettavuutta. Toisin sanoen sita, etteivat tulokset
ole ainoastaan sattumanvaraisia, vaan mikali mittaus toistettaisiin, olisivat tulokset jotakuin-
kin samat. Korkeaa reliabiliteettia on luonnollisesti syyta tavoitella ja sen parantamiseksi
onkin useita menetelmia. Reliabiliteetin suuruuteen vaikuttavat satunnaisvirheet, kuten se,
etta vastaaja muistaa vaarin tai ymmartaa kysymykset toisin, kuin tutkija. Haastattelija saat-
taa merkita vastuksen vaarin joko kysely- tai tallennusvaiheessa tai muuta sellaista. (Uusitalo
1991, 84.)

Validiteetilla tarkoitetaan mittarin kykya mitata juuri sita mita on tarkoituskin mitata. Validi-
teetin arvioimisessa mittaustulosta verrataan todelliseen tietoon mitattavasta ilmiosta. Toki
aina tallaista todellista tietoa ei ole olemassa, jolloin validius on viimekadessa arviointikysy-
mys. Validiuteen voidaan kuitenkin vaikuttaa tutkimuksen huolellisella suunnittelulla ja taus-
tatutkimuksella. (Uusitalo 1991, 84.)

6  Culminatum Ltd Oy:n asiakastyytyvaisyystutkimus

Paatin tutkia Culminatum Ltd Oy:n tarjoaman SWBusiness-internetpalvelun kayttajien aktiivi-
suutta ja heidan tyytyvaisyyttaan yrityksen tarjoamiin palveluihin. Tutkimusstrategiaksi valit-
sin survey-tutkimuksen. Kyseessa on siis kvantitatiivinen tutkimusmenetelma, joka toteutet-
tiin kyselytutkimuksena Culminatumin uutiskirjeen tilaajille. Kyselyyn vastaaminen oli mah-
dollista myos satunnaiselle kavijalle, silla kyselyn suorittaminen uutisoitiin uutispalvelun etu-
sivulla, johon siis kaikilla sivulla vierailleilla oli mahdollisuus paasta. Primaarisina tietolahtei-
na kaytettiin kyselyyn vastanneita ja sekundaarisina tietolahteina Culminatumissa aiemmin

tehtyja samantyyppisia tutkimuksia.

6.1  Tutkimusaineiston keraaminen

Kysymyslomakkeen ensimmaisen version toteuttivat Laurea-ammattikorkeakoulun opiskelijat
Johanna Kallio, Minna Lehtela ja Olli Raatikainen. Taman jalkeen kysymyslomaketta muokat-
tiin yhteistyossa Culminatumin henkilokunnan kanssa. Kun kysymyslomake (ks. liite 1) oli vii-
mein valmis, testasin lomakkeen viidella henkilolla. Taman jalkeen kaansin suomenkielisesta
versiosta myos englanninkielisen version (ks. liite 2) ja loin naista sahkoisen kyselylomakkeen
kayttaen Webropolin tarkoitukseen soveltuvaa ohjelmaa. Englanninkielinen versio haluttiin

mukaan Culminatumin voimakkaasti ulkomaille suuntautuvan toiminnan takia.
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Tutkimuksen perusjoukon muodostivat SWBusiness palvelun kayttajat, joista valittiin ensisijai-
seksi tietolahteeksi palvelun tarjoaman uutiskirjeen tilaajat. Uutiskirjeen tilaajia on muutama
sata kappaletta. Nama palvelun aktiiviset kayttajat sijoittuvat yritystoiminnan eri osa-

alueille, joskin painottuen tietotekniikkaan ja ohjelmistoliiketoimintaan.

Kyselyyn vastanneita saatiin lopulta 48 kappaletta, joista suomenkielisia oli 46 kappaletta ja
englanninkielisia 2 kappaletta. Pidan tata tyydyttavana otoksena jo senkin takia, etta ennak-
ko-odotuksiin nahden osanotto oli yllattavan hyva. Kaytannossa otantamenetelmana tassa
tutkimuksessa valittiin kokonaisjoukosta uutiskirjeen tilaajat edustamaan kokonaisjoukkoa.
Taman tyyppisessa otantamenetelmassa on luonnollisesti olemassa melkoinen vinouman riski,
mutta koska etukateen oli odotettavissa etta vastausprosentti jaa pieneksi valittiin kyseinen

otantamenetelma.

Kyselyyn vastanneiden jakautuminen tukee vahvasti sita kasitysta, mika Culminatumin henki-
lokunnalla on SWBusines-palvelun kayttajista. Esimerkiksi asuinpaikkana Etela-Suomi on hyvin
vahvasti edustettuna (n. 70 % vastaajista) mutta kuten todettua tama tukee hyvin aiempia
kasityksia kayttajakunnasta. Nain ollen voidaan todeta otoksen edustavan melko hyvin koko

kokonaisjoukkoa.

6.2  Tutkimusaineiston esittely

Taustatietoa vastaajista kerattiin kysymysten 1-6 avulla. Taustatietojen kuvailemiseen on

kaytetty tekstin apuna erilaisia kuvioita ja taulukoita.



29

4%
0%
4%

@ Yrittaja
17% B Johtavassa asemassa
41 % 0 Ylempi toimihenkild

O Alempi toimihenkil®

m Tyontekija

13 % @ Opiskelija/koululainen

E Muu

21 %

Kuvio 1: Taustaiedot

Kuvio 1 esittaa vastaajan aseman yrityksessa, jossa han tyoskentelee. Vastaajat on jaettu
seitsemaan luokkaan sen perusteella, mika on heidan asemansa. Kyselyyn vastanneista 48
henkilosta 62 % oli joko yrittajia tai johtavassa asemassa yrityksessaan.

30 % vastaajista luonnehti asemaansa toimihenkiloksi. Kaksi vastaajaa nimesi itsensa tyonteki-
jaksi kuten myos kaksi tiesi itsensa ”"muu”-kategoriaan kuuluvaksi. Yhtaan opiskelijaa ei tut-

kimukseen osallistunut.
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O Tietoturva

H Muu

Kuvio 2: Yrityksen toimiala

Ylla olevasta kuviosta 2 on helppo havaita valtaosan vastaajista edustavan Informaatio ja
kommunikaatioteknologian yrityksia. Muista vaihtoehdoista paljon vastauksia sai myos vaihto-
ehto "muu”, johon vastaajilla oli mahdollisuus tarkemmin eritella yrityksensa toimialaa.

”Muu” -vaihtoehdon toimialoja olivat:

”kaikki ylla oleva plus muita alueita”
”konsultointi, lilketoiminnan kehitys”
”ohjelmointi”

”yhdistys”

”julkishallinto”

”konsultointi, tuotteistus / markkinointi, markkinointitutkimus”
”koulutus”

”internet-palvelut ja ohjelmistot”
”ohjelmiston kehittamispalvelut”
”liikkeenjohdon konsultointi”
”koneiden myynti metsaklusterille”

”pr ja markkinointi”
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10 %

@ 250 tai enemmaén
m Alle 250

O Alle 50

O Alle 10

50 %

25%

Kuviosta 3 voidaan havaita, etta puolet yrityksista on pienia, alle 10 henkilon yrityksia. Yritys-
ten pienta kokoa selittaa se seikka, etta SWBusiness-palvelu on nimenomaan tarkoitettu en-

nen kaikkea pienille yrityksille.

@ Etela-Suomen laani
B Lans-Suomen la&ni
O Oulun laani

O Ulkomaat

Kuvio 4: Yrityksen sijainti
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Kuvio 4 kuvaa yrityksen sijaintia. Diagrammissa huomioitiin ainoastaan laanit, jotka olivat
saaneet vastauksia. Tasta syysta Ita-Suomen laani, Lapin laani seka Ahvenenmaa eivat nay

taulukossa. Valtaosa vastanneista tyoskentelee Etela-Suomen laanissa.

46 % @ Kylla

54 % mEi

Kuvio 5: Yrityksen toiminta ulkomailla

Vastaajilta kysyttiin toimiiko heidan edustamansa yritys myos ulkomailla. Kuviosta 5 voidaan
havaita, etta hiukan yli puolet vastaajista tyoskentelee yrityksessa, joka toimii kansainvalises-
ti. Vastaajilta kysyttiin myos ovatko he aikeissa laajentaa toimintaansa ulkomailla/ulkomaille.

Kuten kuviosta 6 voidaan havaita, yli puolella yrityksista on kansainvalisia laajennusaikeita.
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o Kylla
mEi

Kuvio 6: Aikomus laajentua ulkomaille/ulkomailla

Vastaajilta tiedusteltiin, mista he saivat ensimmaisen kerran tietaa swbusiness.fi -palvelusta.
Kuten kuviosta 7 voidaan havaita, valtaosa vastaajista oli saanut tiedon palvelusta internetin
kautta. Huomattavaa on, etta jopa viidesosa vastaajista on loytanyt palvelun liiketuttavan
suosittelun ansiosta. ”Muu, mika” vaihtoehtoon vastaajat olivat maininneet muun muassa

saaneensa tiedon yhteistyoprojektin yhteydessa seka sahkopostitse.

11%

O Liiketuttavalta
B Internetista
O Lehdesta

O Muu, mika?

64 %

Kuvio 7: Mista sait ensimmadisen kerran tietaa SWBusiness-palvelusta?
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Kuvio 8 osoittaa, etta "Kuinka paljon koette hyotyvanne SWBusiness -palvelusta yleisesti?” -
kysymykseen vastanneista yli puolet olivat sita mielta, etteivat he hyody palvelusta paljoa-
kaan. Kuitenkin neljasosa vastasi hyotyvansa melko paljon. Ainoastaan yksi vastaaja koki hyo-

tyvansa palvelusta erittain paljon.

10 % 6 %

O E lainkaan
B Melko vahan
25 % O Melko paljon
O Erittéin paljon

B En osaa sanoa

Kuvio 8: Kuinka paljon koette hyotyvanne SWBusiness-palvelusta yleisesti?

Kysymyksessa 9 haluttiin tiedustella sita, kuinka paljon vastaajat kayttavat SWBusiness -
palvelua yrityksensa markkinoinnissa, eli lisaavatko he uutisia yritystaan koskien tai paivitta-
vatko he profiiliaan yritysprofiilitietokantaan. Kuviosta 9 on nahtavissa, etta asiakkaat kiinnit-
tavat hyvin vahan huomiota siihen, etta SWBusiness -palvelu mahdollistaa kerrotun kaltaisia
markkinoinnillisia toimenpiteita. On toki myos mahdollista, etta vastaajat eivat pida palvelua
markkinoinnilleen tarpeeksi merkittavana. Lahes 90 prosenttia vastaajista kuitenkin ilmoitti,

etta he kayttavat palvelua markkinoinnissaan melko vahan tai eivat lainkaan.



35

O E lainkaan

@ Melko vahan
O Melko paljon

O Erittain paljon

B En osaa sanoa

Kuvio 9: Palvelujen kdytto markkinoinnissa

Kuvio 10 osoittaa, etta valtaosa vastaajista vierailee sivustolla normaalisti harvemmin, kuin

kerran viikossa.

O Joka paiva
21 % W 4-7 kertaa viikossa
0O 2-3 kertaa vikossa

O Kerran vilkkossa

W Harvemmin

Kuvio 10: Kuinka usein olette vierailleet SWBusiness-sivustolla keskimaarin viimeisen

kuukauden aikana?

Vastaajia pyydettiin arvioimaan kuinka hyvin SWBusiness-palvelusta kerrotut vaittamat kuvaa-

vat heidan mielipidettaan palvelusta. Vastauksista vaihtoehto 1 tarkoittaa, etta kysyja on
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vaitteesta taysin samaa mielta ja vaihtoehto 5 sita, etta vastaaja on taysin eri mielta. Kuvios-

sa 11 esiintyy seka vastausten lukumaara etta vastausten prosentuaalinen jakautuminen.

1 2 3 4 5

SWBuUSsiness on tunnettu sivusto 3 12 22 9 2
suomalaisten ohjelmistoyritysten 6,3 % 25,0 % 45,8 % 18,8 % 42 %
keskuudessa

Yhteistybkumppanimme ovat |6ytaneet 26 14 6 1 0
meidat SWBusiness-sivuston kautta 54,2 % 292 % 12,5 % 21% 0%
SWBusiness-sivusto on tarke&a 15 16 15 1 0
kontaktienhakupaikka yrityksellemme 31,3% 333% 31,3% 21% 0%
SWBuUsiness-sivustolta I16ytda nopeasti 1 13 23 11 0
ja helposti tarvittavat tiedot 2,1% 27,1 % 47,9 % 22,9 % 0%
Koemme hydtyvdmme SWBusiness- 11 18 12 3 1
sivustosta paljon 23,9 % 39,1 % 26,1 % 6,5 % 22%
Olemme olleet tyytvaisia SWBusiness- 3 16 17 9 2
sivuston tarjoamaan palveluun 6,3 % 33,3% 35,4 % 18,8 % 42 %

Taulukko 1: Vdittamat SWBusiness-palvelusta

Vastaajilta tiedusteltiin, mista SWBusineksen toiminnasta tai palvelusta on vastaajien mieles-

ta eniten hyotya joko heille itselleen tai heidan yritykselleen. Kuvio 12 osoittaa, etta miltei

60 prosenttia vastaajista vierailee sivustolla lukemassa uutisia. Viidesosa vastaajista sen si-

jaan mainitsee tapahtumien olevan paaasiallinen vierailumotiivi. ”Muu, mika” -kohdan valin-

nut ilmoitti hyodyllisimmaksi palveluksi verkostoitumisen.
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O Uutiset
@ Ohjelmistoliiketoimintayrityk
set

0O Tapahtumat

55 %
O Support Service -yritykset

B Muu, mk&

Kuvio 11: Mistd SWBusiness palvelusta / toiminnasta on eniten hyotya itsellenne / yrityk-

sellenne?

Lopuksi kysyttiin suosittelisivatko vastaajat SWBusiness-plavelua muille. Kuten kuviosta 13
nakyy, lahes 60 prosenttia vastaajista suosittelisi palvelua muillekin. Huomattava osa vastaa-
jista valitsi myos vaihtoehdon ”en osaa sanoa”. Ainoastaan kolme vastaajaa ilmoitti, etteivat

he kertoisi palvelusta muille.

35%

o Kylla
BE
O En osaa sanoa

59 %

Kuvio 12: Suosittelisitko SWBusiness palvelua muille?
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6.3  Vastaukset avoimiin kysymyksiin

Vastaajia pyydettiin kertomaan omin sanoin mista syysta he ovat viimeksi vierailleet SWBu-

siness-sivustolla. Vastauksia tuli yhteensa 33.

- Paivitin profiilia tai etsin tietoa jostain yrityksesta

- Tiedonhaku

- Yrittaakseni saada paremman kasityksen mahdollisuuksista, joita se tarjoaa

- Ohjelmistoyrittajien asioilla

- Paivitin yrityksen tietoja

- Lukemassa omaa tiedotetta

- Taman kyselyn takia

- Luin uutisia alan muiden yritysten toimista

- Kavin luultavasti lukemassa jonkin uutisen

- En vieraile, sivustosta ei ole minulle hyotya

- Katsoin jonkin uutisen

- Yleiskasitys

- Uutiset

- Katsoin lahiaikojen esitelma-, seminaari- yms. tilaisuuksia

- Tarkistin tapahtumat

- Yritin lisata yrityksemme rekisteriin, pariin otteeseen, koska en huomannut etta se olisi

kuitenkaan rekisteroitynyt (ei loydy yrityshaulla)

- Tarkastelin ohjelmistoyrityskartoitusta
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- Mielenkiintoinen uutinen

- Uutiskirjeessa kiinnostava aihe

- Yleensa vierailut liittyvat tietoihin tapahtumista

- Seurasin mita koulutuksia on tarjolla ja hain tietoa AJAX teknologian osaajista (jalkimmai-

nen ei tuottanut tulosta)

- Katsomassa onko oma uutisemme lisatty sivuille

- Katsomaan tulevia tapahtumia

- En osaa sanoa

- En muista

- Yhteistiedot ajan tasalle

- Yrityslista on todella hyva. Toinen on tapahtumat

- Pyrin tutkimaan mita ohjelmia olisi tarjolla yritystoiminnan parantamiseen ja automatisoin-

tiin

- Tarkistin tapahtuman sijaintipaikkaa

- Tarkistin uutisia, oman yrityksemme profiilin tarkistus

- Yhteystietojen paivitys

- Some link from somewhere (maybe tekes/verso page)

- To update our company info

Vastaukset avoimeen kysymykseen sivustolla vierailun syysta tukevat vahvasti sita kasitysta,

joka palvelun tarjoajalla on palvelun kayttajien preferensseista. Kahdeksan, eli miltei kol-

masosa vastaajista, oli tullut sivuille tarkistamaan uutiset. llahduttavan moni ilmoitti syyk-

seen yritysprofiilin paivityksen, joka palveluntarjoajan mukaan on ollut huonolla mallilla usei-
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den toimijoiden osalta. Ongelmana yritysprofiileissa on palvelun tarjoajan mukaan juuri seik-

ka, etta yritykset kylla lisaavat profiilinsa mutta eivat pida tietojaan ajan tasalla.

Vastaajilta kysyttiin myos miten he toivoisivat SWBusiness’n parantavan palveluitaan niin,
etta ne parhaiten palvelisivat kayttajaa tai hanen edustamaansa yritysta. Vastauksia saatiin

yhteensa 21 kappaletta.

- 1. Estatte spammerit, 2. Yhteistyomahdollisuuksien selvittamiseen paremmat tyokalut, 3.
Tarkempi toimiala ja tuoteluokittelu, 4. Vahemman mainoksia uutisina, 5. Enemman asiaa, eli
mitattuja hyotyja

- Tunnettuisuus ylos. Verkottamiseen panostusta

- Tehda ja kertoa yhteenvetoja eri alueiden markkinoista

- Pitaisi pysya hakemaan yrityksia kompetenssin mukaan, eli mista loydan Java-alihankintaa

tai IBM Tivoli -integraatiota

- Voisiko yritysten sahkopostiosoitteet esittaa kuvina roskapostien vahentamiseksi? Nykyisel-
laan saamme runsaasti roskapostia, joiden osoitelahde on yritysluettelonne. Jotkut postittajat

myos ovat ilmoittaneet osoitelahteekseen yritysluettelonne

- En tieda, kun en kay sivustolla

- Tyopaikkauutisia!

- Helppokayttoisyyteen, selkeyteen ja ennen kaikkea lataamisnopeuteen pitaisi panostaa.
Lyhyet, informatiiviset nopeasti hahmottuvat "vinkit” linkkien kohdalle (vaativa tehtava,

hyvien lehtiotsikoiden tapaan)

- Aktiivinen palvelumalli, jonka kautta potentiaalinen asiakas voisi lOoytaa ohjelmistokehitys-

palveluja tuottavan yrityksen palvelu- ja kontaktitiedot

- Toivoisin hieman selkeytta esim. uutisalueisiin, toisinaan on vaikea maaritella, mihin kate-
goriaan uutinen sopii (corporate/sales/other news?) Lisaksi etusivun houkuttelevuutta ja luet-
tavuutta voisi yrittaa lisata - mika houkuttelisi lukijaa tutustumaan useampaan artikkeliin

(raflaavampi otsikointi, kuvat tms.)

- Hakutoimintoja voisi tehda sujuvammaksi
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- Tilaisuudet esitellaan sivuilla niiden pitopaivana ja usein olen huomannut tilaisuuden vasta
silloin eli ilmoittautuminen / osallistuminen ei ole ollut enaa mahdollista. Voisiko tilaisuudet

saada esiin myos esim. missa on ”viimeinen paiva ilmoittautua talla viikolla”

- Tarkemmat yhteystiedot (meta muodossa, jotta haut osuvat kohdalleen). En kayta niin
usein, etta voisin paremmin kertoa... kenties yhteisollisia palveluita voisi lisata, tosin niita on

jo niin paljon, etta ei kaikkea ehdi/jaksa seurata

- En tieda, kaikki on hyvin

- Sivuston tiedot ovat vanhentuneet. Ilmeisesti viimeksi paivitetty 2006. Myos jasenyritykset
esiintyvat kaikki kolme kertaa. Maileja tulee mutta kelle ne on tarkoitettu. Enemman muis-
tuttaa spammia. Jonkinlainen aihealue valintamahdollisuus olisi paikallaan. Tunnus ja salasa-

na hukassa. Pitaisi voida tilata niin, etta uudet saadaan valittomasti.

- HTML-pohjainen uutiskirje (nykyinen on aika ikavaa luettavaa)

- Laajentamalla jo entisestaan hyvaa yrityslistaa viela kattavammaksi. Uutiskirjeet on todella

hyvia.

- Selkeammin sanottava, mita etuja antaa kukin ohjelmisto ja yritys liiketoimintaan.

- Ehka hieman virtaviivaistaa palvelua. Etusivulle voisi olla nostettuna juttuja hieman houkut-

televammin. Sisaltoa varmasti on mutta sita ei loyda.

- Maybe wiki and user created content might give some extra (comments, etc.)

- | visit occasionally swbusiness pages, in order to get info on software companies emerging. |
find it very annoying, that number of employers and turnover figures are in most cases not
documented. As a result it is literally impossible to evaluate and categorize companies, as
you do not know if it is a one man shop, or an established entity with ongoing business. If
turnover and employee numbers (and also financial info) still will not be mandatory, why not
categorize the company so the reader will at least get info on if it is a startup, or if is a case
of an established growing entity with ongoing business. This info would really put SWBusiness
into a much more interesting category, where the member companies as well as the

“searcher” would greatly benefit
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Mielipidetta palvelusta kysyttaessa seitseman vastaajaa, eli joka kolmas, viittasi siihen, etta
yrityksien toimiala ja osaaminen pitaisi paremmin kayda ilmi yrityksen tiedoista. Lisaksi vas-

taajat toivoisivat, etta yrityksia voisi hakutoiminnolla etsia naiden kriteerien perusteella.

Vastaajat myos toivovat selkeytta sivuston ulkoasuun, jotta kiinnostavaa materiaalia olisi
helpommin loydettavissa. Lisaksi mainittiin sivuston asiakasrekisterin kaytto roskapostittajien

osoitelahteena, johon toivottiin ratkaisua palveluntuottajalta.

7  Tutkimustulosten analysointi

7.1  Aineiston analysointi

Aineiston analysointi aloitettiin karsimalla kysymyslomake siihen muotoon, jossa reliabiliteetti
olisi mahdollisimman hyva (ks. kuvio 14). Taman jalkeen muuttujien valisia yhteyksia tarkas-
teltiin kayttamalla Pearsonin korrelaatiokerrointa, joka on riippuvuuden maaran matemaatti-
nen mitta ja eniten kaytetty tunnusluku tarkasteltaessa riippuvuuden tilastollista merkitse-
vyytta. (Gronroos 2003, 144)

Perasonin korrelaatiokertoimen avulla aineistosta pyrittiin l0ytamaan muuttujia, joiden valilla
voitaisiin loytaa tilastollista merkittavyytta (ks. liite 3). Aineistosta loydettiin muutama muut-
tuja, joiden valilla voitiin havaita olevan merkittavaa tilastollista riippuvuutta. Tutkimuksen

analysoinnissa keskityn ainoastaan naihin muuttujiin.

Kysymyslomakkeesta paljastui korrelaatioiden laatimisen jalkeen, etta kysymykset 9, eli kuin-
ka paljon vastaaja kayttaa SWBusiness-palvelua yrityksen markkinoinnissa, ja 10, eli kuinka
usein vastaaja on vieraillut sivustolla viimeisen kuukauden aikana, korreloivat erittain hyvin
keskenaan. Lisaksi vaittaman 12c kanssa korrelaatio oli suurta. Vaittama 12c kuuluu: "SWBu-
siness-sivusto on tarkea kontaktienhakupaikka yrityksellemme”. Tarkastelen aineiston analyy-

sissa naita kysymyksia erityisesti.

Paakysymykseksi valitsin kysymyksen 9, eli ”kuinka paljon kaytatte SWBusiness palvelua yri-
tyksenne markkinoinnissa”. Frekvenssijakauma (kuvio 14) osoittaa kysymyksen 9 vastausten

jakautumisen kullekin vastausvaihtoehdolle.
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9. Kuinka paljon kaytatte SWBusiness-palvelua yrity ~ ksenne
markkinoinnissa? (lisééatte uutisia, paivitatte prof iilia ym.)
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid 1 18 37,5 37,5 37,5
2 24 50,0 50,0 87,5
3 4 8,3 8,3 95,8
4 2 4,2 4,2 100,0
Total 48 100,0 100,0

Taulukko 2: Frekvenssijakauma 1.

Kuviosta 15 voidaan havaita, etta valtaosa vastaajista (87,5 %) ei kayta SWBusiness palvelua
markkinoinnissaan tai kayttaa sita vain vahan. Kuitenkin kysymys esiintyy paakysymyksena,

koska silla on tutkimuksen kannalta erityinen merkitys.

Kuten mainittua paakysymyksen kanssa korreloi mainiosti kysymys, jossa vastaajat kertoivat,
kuinka usein ovat viime kuukauden aikana vierailleet sivustolla. Lisaksi merkittava korrelaatio

loytyi vaittaman 12c kanssa.

Ajoin SPSS-ohjelmalla seka varianssi- etta regressioanalyysin naiden muuttujien valilla, jolla
pyrin tutkimaan selittavan muuttujan "kuinka paljon kaytatte SWBusiness palvelua yrityksen-
ne markkinoinnissa” vaikutusta selitettavaan muuttujaan “kuinka usein olette vierailleet

SWBusiness-sivustolla keskimaarin viimeisen kuukauden aikana”.

Kuten kuvio 15 osoittaa, varianssianalyysin perusteella malli on sopiva aineiston analysointiin

merkitsevyystason (Sig.) ollessa 0.

ANOVA
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Regression 8,060 1 8,060 14,292 ,000
Residual 25,940 46 ,564
Total 34,000 47

The independent variable is 9. Kuinka paljon kaytatte SWBusiness-palvelua
yrityksenne markkinoinnissa? (lisdatte uutisia, paivitatte profiilia ym.).

Taulukko 3: Varianssianalyysi
Lineaarinen regressioanalyysi, joka kuvaa mallin selitysvoimaa ja sita, vaikuttako muutos

muuttujassa myos muutokseen toisessa muuttujassa, osoittaa kuitenkin etta vaikka kysymyk-

sessa on tutkimuksen toisiksi suurin selitysaste (R Square), on talla mahdollista selittaa aino-
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astaan 23,7 prosenttia muuttujien vaihtelusta (kuvio 16).

Model Summary

Adjusted Std. Error of
R R Square | R Square [ the Estimate
487 ,237 ,220 ,751

The independent variable is 9. Kuinka paljon kaytatte
SWBusiness-palvelua yrityksenne markkinoinnissa?
(lisdatte uutisia, paivitatte profiilia ym.).

Taulukko 4: Mallin selitysaste

Mallin heikohko selitysaste voidaan myos havaita tarkastelemalla kuviota 17, jossa on graafi-
sesti esitetty determinaatiokertoimen 23,7 prosenttia sijoittuminen regressiosuoralle. Mallin
selitysastetta voidaan pitaa heikohkona, jos alle puolet muuttujan muutoksista on selitetta-
vissa toisen muuttujan muutoksilla, kuten tassa tapauksessa. Lisaksi estimaatin keskivirhe
(Std. Error of the Estimate) on suuri, kuten kuviosta 16 nakyy. Esittelen tassa mallin kuitenkin
siita syysta, etta kuvioita tarkastelemalla voidaan havaita seka varianssianalyysin etta regres-
sioanalyysin soveltuvan heikosti taman tutkimuksen analysointiin. Regressioanalyysi soveltuu

heikosti myos muiden tutkimuksessa tarkasteltujen muuttujien analysointiin.
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10. Kuinka usein olette vierailleet SWBusiness—sivustolla keskiméaarin
viimeisen kuukauden aikana?

O Cbserved
Linear

T T T I T T I
1 15 2 25 3 35 4

9. Kuinka paljon kéytitte SWBusiness-palvelua yrityksenne
markkineinnissa? (lisdatte uutisia, pdivititte profiilia ym.)

Kuvio 13: Regressiosuora

Seuraavaksi tarkastelin ristiintaulukoinnin avulla naiden kahden muuttujan jakautumista ja
niiden valista riippuvuutta. Kuvio 19 osoittaa, etta henkilot, jotka kayttavat palvelua vahan
vierailevat myos harvoin sivustolla. Johtuen siita, etta valtaosa vastaajista vastasi kayttavan-
sa palvelua vain harvoin ja toisaalta useimmat kertoivat vierailevansa sivustolla harvemmin
kuin kerran viikossa, ei aineiston perusteella voida loytaa merkittavaa yhteytta sille, etta
usein vierailevat kayttaisivat palvelua paljon markkinoinnissaan. Tavallisesti kaytettya Khiin
nelio -testia (kuvio 18) ei voi tassa tutkimuksessa pitaa ehdottoman luotettavana, johtuen

aineiston koon testille asettamista rajoituksista.

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 29,9672 9 ,000
Likelihood Ratio 13,474 9 142
Linear-by-Linear
Association 11.141 1 001
N of Valid Cases 48

a. 13 cells (81,3%) have expected countless than 5. The minimum expected countis ,04.

Taulukko 5: Khiin nelio -testi 1



46

9. Kuinka paljon kaytatte SWBusi Ivelua yrityk markkinoinnissa? (lisaatte uutisia, paivitatte profiilia ym.) * 10. Kuinka usein olette vierailleet SWBusiness—
i lla keskimaarin viimei k aikana? Cr i

10. Kuinka usein olette vierailleet SWBusiness-sivustolla keskimaarin viimeisen
kuukauden aikana?

1 2 3 5 Total
9. Kuinka paljon kéytatte 1 Count 14 3 1 0 18
a\i/‘\;EKS:::‘r:‘eess-palvelua % within 9. Kuinka paljon

markkinoinnissa? kétatte SWBusiness-

(liséétte uutisia, paivititie palvelua yrityksenne 77.8% 16,7% 5.6% 0% 100,0%

markkinoinnissa?
(lisaatte uutisia, paivitatte
profiilia ym.)

% within 10. Kuinka usein
olette vierailleet
SWBusiness-siwustolla 43,8% 30,0% 20,0% 0% 37,5%
keskimaarin viimeisen
kuukauden aikana?

% of Total 29,2% 6.2% 2,1% 0% 37.5%
2 Count 16 6 2 0 24

%, within 9. Kuinka paljon

kaytatte SWBusiness-

palvelua yrityksenne

markkinoinnissa? 66,7% 25,0% 8,3% 0% 100,0%

(lisaatte uutisia, paivitatte

profiilia ym.)

% within 10. Kuinka usein

olette vierailleet

SWBusiness-siwustolla 50,0% 60,0% 40,0% 0% 50,0%

keskimaarin viimeisen

kuukauden aikana?

% of Total 33,3% 12,5% 42% 0% 50,0%
3 Count 2 1 1 0 4

% within 9. Kuinka paljon
kéytatte SWBusiness-
palvelua yritksenne 50,0% 250% 250% 0% 1000%
(lisaatte uutisia, paivitatte
profiilia ym )
% within 10. Kuinka usein
olette vierailleet
SWBusiness-siwustolla 6,2% 10,0% 20,0% 0% 8,3%
keskimaarin viimeisen
kuukauden aikana?
% of Total 4.2% 2,1% 21% 0% 83%
4 Count 0 0 1 1 2

% within 9. Kuinka paljon
kéytatte SWBusiness-
palvelua yritksenne 0% 0% 50,0% 50,0% 100,0%
(lisaatte uutisia, paivitatte
profiilia ym )

% within 10. Kuinka usein
olette vierailleet
SWBusiness-siwustolla 0% 0% 20,0% 100,0% 4,2%
keskimaarin viimeisen
kuukauden aikana?

% of Total 0% 0% 2,1% 21% 4.2%
Total  Count 32 10 5 1 48

% within 9. Kuinka paljon
ka)lymtlte Swglu(.lsiness—
palvelua yrityksenne

markkinoinnissa? 66,7% 20,8% 10,4% 2,1% 100,0%
(lisaatte uutisia, paivitatte
profiilia ym.)

% within 10. Kuinka usein
olette vierailleet
SWBusiness-siwustolla 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
keskimaarin viimeisen
kuukauden aikana?

% of Total 66,7% 20,8% 10,4% 21% 100,0%

profiilia ym.)

Taulukko 6: Ristiintaulukointi markkinoinnin kadytto vs. vierailut sivustolla
Korrelaatiomatriisista (liite 3) voidaan havaita myos vaittaman ”SWBusiness-sivusto on tarkea
kontaktienhakupaikka yrityksellemme” korreloivan erinomaisesti paakysymyksen kanssa kay-

tettaessa kuviossa esiintyvaa Pearsonin korrelaatiokerrointa.



Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 32,3582 12 ,001
Likelihood Ratio 18,349 12 ,105
| mee| 1|
N of Valid Cases 48

a. 14 cells (70,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is ,04.

Taulukko 7: Khiin nelio -testi 2
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Ylla Khiin nelio -testi (kuvio 20) mainituista muuttujista. Khiin nelio -testi osoittaa, etta odo-

tetuista frekvensseista 70,0 prosenttia on ollut pienempia kuin 5 ja nain ollen testi ei ole luo-

tettava.

Ristiintaulukointi (kuvio 21) osoittaa, kuinka puolet henkiloista, jotka kayttavat paljon SWBu-

siness-palvelua, pitavat sita hyvana kontaktienhakupaikkana yritykselleen. Toisaalta saman-

suuntaisia tuloksia on havaittavissa henkilgilla, jotka eivat kayta juurikaan palvelua. Toisin

sanoen palvelua kayttamattomista henkiloista valtaosa ei pida palvelua heille tarkeana kon-

taktipaikkana.
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12C.SWBusiness-sivusto on tarkea kontaktienhakupaikka

rityksellemme.

1

2

3

Total

9. Kuinka paljon kaytatte
SWBusiness-palvelua
yrityksenne
markkinoinnissa?
(lisaéatte uutisia,
paivitatte profiilia ym.)

1

Count

% within 9. Kuinka
paljon kaytatte
SWBusiness-palvelua
yrityksenne
markkinoinnissa?
(lisaéatte uutisia,
paivitatte profiilia ym.)
% within 12C.
SWBusiness-sivusto
on tarkea
kontaktienhakupaikka
yrityksellemme.

% of Total

5,6%

100,0%

2,1%

50,0%

60,0%

18,8%

27,8%

31,3%

10,4%

16,7%

20,0%

6,3%

,0%

,0%

,0%

18

100,0%

37,5%

37,5%

Count

% within 9. Kuinka
paljon kaytatte
SWBusiness-palvelua
yrityksenne
markkinoinnissa?
(lisaatte uutisia,
paivitatte profiilia ym.)
% within 12C.
SWBusiness-sivusto
on tarkea
kontaktienhakupaikka
yrityksellemme.

% of Total

,0%

,0%

,0%

6

25,0%

40,0%

12,5%

9

37,5%

56,3%

18,8%

37,5%

60,0%

18,8%

,0%

,0%

,0%

24

100,0%

50,0%

50,0%

Count

% within 9. Kuinka
paljon kaytatte
SWBusiness-palvelua
yrityksenne
markkinoinnissa?
(lisaéatte uutisia,
paivitatte profiilia ym.)
% within 12C.
SWBusiness-sivusto
on tarke&d
kontaktienhakupaikka
yrityksellemme.

% of Total

,0%

,0%

,0%

0

,0%

,0%

,0%

50,0%

12,5%

4,2%

50,0%

13,3%

4,2%

,0%

,0%

,0%

100,0%

8,3%

8,3%

Count

% within 9. Kuinka
paljon kaytatte
SWBusiness-palvelua
yrityksenne
markkinoinnissa?
(lisaatte uutisia,
paivitatte profiilia ym.)
% within 12C.
SWBusiness-sivusto
on tarkea
kontaktienhakupaikka
yrityksellemme.

% of Total

,0%

,0%

,0%

,0%

,0%

,0%

,0%

,0%

,0%

50,0%

6,7%

2,1%

50,0%

100,0%

2,1%

100,0%

4,2%

4,2%

Total

Count

% within 9. Kuinka
paljon kaytatte
SWBusiness-palvelua
yrityksenne
markkinoinnissa?
(lisaatte uutisia,
paivitatte profiilia ym.)
% within 12C.
SWBusiness-sivusto
on tarked
kontaktienhakupaikka
yrityksellemme.

% of Total

2,1%

100,0%

2,1%

15

31,3%

100,0%

31,3%

16

33,3%

100,0%

33,3%

15

31,3%

100,0%

31,3%

2,1%

100,0%

2,1%

48

100,0%

100,0%

100,0%

Taulukko 8: Ristiintaulukointi palveluiden kaytto vs. tarkea kontaktipaikka

Frekvenssijakaumasta (kuvio 22) nahdaan, kuinka vaittaman 12c vastaukset ovat jakautuneet.

Kuviosta voidaan havaita, etta yksi vastaaja on jattanyt vastaamatta ja etta vastausvaihtoeh-

toa 5 ei ole kaytetty lainkaan.
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Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent

Valid O 1 2,1 2,1 21
1 15 31,3 31,3 33,3
2 16 33,3 33,3 66,7
3 15 31,3 31,3 97,9
4 1 2,1 2,1 100,0
Total 48 100,0 100,0

Taulukko 9: Frekvenssijakauma 2

7.2 Reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen reliabiliteettia mitattiin kayttamalla lahes standardiksi muodostunutta Cron-

bachin alfaa, joka tassa tutkimuksessa laskettiin kayttamalla SPSS-laskentaohjelmaa. Crom-
bachin alfaksi laskettiin 0,673 (kuvio 23), jota pidan riittavana tallaiselle tutkimukselle. On-
han kuitenkin niin, etta alentunut reliabiliteetti ei valttamatta kerro tutkimuksen virheelli-

syydesta, vaan pikemminkin vastaajien mielipide-eroista.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Iltems N of Items
,673 ,657 18

Taulukko 10: Reliabiliteetti

Tutkimuksen reliabiliteetti pyrittiin samaan mahdollisimman korkeaksi, valitsemalla kyselysta
18 kysymysta tarkasteltavaksi. Koko tutkimusaineiston kaytto analyyseissa olisi vaikuttanut
negatiivisesti reliabiliteettiin. Sopivat kysymykset karsittiin kokeilemalla erilaisilla yhdistel-

milla ja poistamalla reliabiliteettiin negatiivisesti vaikuttavia kysymyksia vastauksineen.

Tutkimuksen validiteettiin pyrittiin vaikuttamaan keskustelemalla asianosaisien kanssa kysy-
mysten sisallosta, eli siis siita saadaanko kyselylla vastaus haluttuihin seikkoihin. Kyselylo-

makkeen testaamisella pyrittiin myos vaikuttamaan tutkimuksen validiuteen positiivisesti.
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8  Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

SWBusiness kayttajatutkimuksessa oli tarkoitus selvittaa muun muassa sita, kuinka palvelun
kayttajat ovat jakautuneet alueellisesti. Tutkimuksesta kavi ilmi, etta valtaosa vastaajista
toimi Etela-Suomen laanissa. Lisaksi SWBusiness’n ollessa ennen kaikkea yrittajille ja pienyri-
tyksille tarkoitettu palvelu oli miellyttavaa havaita, kuinka lahes puolet vastaajista mainitsi
asemakseen yrittajana toimimisen. Taustatiedoista ilmeni myos se, etta vastaajien yritysten
kokoluokka on todellakin, ennakkoarvioita mukaillen, yli puolella vastaajista pieni, eli alle

kymmenen henkilon yritys.

Palveluntuottajan intressina oli myos kartoittaa toimiiko vastaajan yritys ulkomailla tai onko
yrityksella aikomuksia laajentaa toimintaansa kansainvalisesti. Vastaukset jakaantuivat mo-
lempien kysymysten kohdalla lahes tasan. Kysymykset oli esitetty dikotomisessa muodossa,

eika niihin nain ollen ollut tarkoituskaan taman enempaa paneutua.

Kysymyksissa 8, 9, ja 10 oli tarkoitus tiedustella vastaajien aktiivisuutta kayttaa palvelua.
Vastauksista on helposti nahtavissa, etta yli puolet (57 %) vastaajista eivat kokeneet hyoty-
vansa palvelusta. Taman valossa ei liene hammastyttavaa, etteivat vastaajat myoskaan kayta
palvelua yrityksensa markkinoinnissa eivatka vieraile sivustolla usein. Kuten avoimista kysy-
myksista havaitaan, on uutispalvelu kuitenkin yleisin syy sivustolla vierailuun, ei niinkaan

oman yrityksen markkinoinnin edistaminen.

SWBusiness-palvelun tulevaisuuden ansaintastrategioissa on varmasti hyva pohtia kuinka saa-
daan yritykset huomioimaan palvelun markkinointia mahdollistava aspekti. Saattaa nimittain
olla vaikea myyda mainostilaa yrityksille foorumilla, jota nama eivat pida markkinoinnille

otollisena paikkana.

Vaittamissa 12a - 12f esitettiin vaittamia koskien SWBusiness-palvelua. Ensimmaisessa vait-
teessa SWBusiness-palvelua luonnehdittiin tunnetuksi suomalaisten ohjelmistoyritysten kes-
kuudessa. Tulosten perusteella on vaikea sanoa onko nain, vastaukset sijoittuivat siksi keskel-
le asteikkoa. Mielestani tama kuitenkin osoittaa, etta SWBusiness ei kenties ole aivan onnistu-

nut tavoitteessaan olla suomalaisten ohjelmistoyritysten kohtauspaikka.

Vaittama, jossa todettiin, etta vastaajan yhteistyokumppanit ovat loytaneet heidan yrityksen-
sa SWBusiness’n kautta sen sijaan viittaa vahvasti siihen, etta sivusto on hyodyttanyt vastaa-
jia solmimaan uusia asiakassuhteita. Yli puolet vastaajista (ks. kuvio 11) oli taysin samaa
mielta vaitteen kanssa. Samaa paatelmaa tukee vaitteeseen: "SWBusiness on tarkea kontak-
tienhakupaikka yrityksellemme” kertyneet vastaukset, joista yli 60 prosenttia oli samaa miel-

ta vaitteen kanssa.
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Ilmeisen ristiriidan yllamainitun kanssa muodostaa kuitenkin vaittama: "Koemme hyotyvamme
SWBusiness-sivustosta paljon”, johon vastanneista yli 60 prosenttia oli sita mielta, etteivat he
hyody juurikaan palvelusta. Helposti voisi olettaa, etta mikali yli puolet vastaajista on loyta-
nyt yhteistyokumppaneita sivuston kautta, kokisivat he myos hyotyneensa palvelusta. Nain ei
kuitenkaan vastausten perusteella ole. Tyytyvaisyys SWBusiness-sivuston tarjoamaan palve-
luun on kuitenkin vastausten perusteella hieman parempi. Tosin taman vaitteen kohdalla vas-
taukset sijoittuivat voimakkaasti neutraalille alueelle. Hieman ristiriitainen asetelma seuraa
myo0s siita, suosittelisivatko vastaajat palvelua muille, johon vastaajista ainoastaan 6 prosent-
tia ei suosittelisi palvelua. Ristiriita seuraa siis siita, etta suurin osa vastaajista ei juuri kayta
palvelua ja vierailee internetsivuilla vain vahan, mutta silti ovat valmiita suosittelemaan sita

muille.

Edella mainitusta voitaisiin kenties paatella vastaajien pitavan palvelua periaatteessa hyvana,
mutta ei kuitenkaan sellaisena, josta olisi heille itselleen hyotya tai jossa he viitsisivat kovin
usein vierailla. Toisaalta saattaahan olla niin, etta vastaajat pitavat palvelua ennen kaikkea
kohtuullisen hyvana uutispalveluna, johon vastaukset vahvasti viittaavat, mutta eivat pida

palvelun muita mahdollisuuksia hyodyllisina.

Avoimissa kysymyksissa on esitetty, myos minun mielestani, hyvia kehitysehdotuksia SWBu-
siness-palvelun kehittamiseksi. Muutama vastaaja mainitsi sen, etta olisi hyva jos yrityksia
voisi hakea toimialan tai kompetenssin mukaan. Mielestani tama helpottaisi paljon palvelun
kayttoa ja nimenomaan tosi palvelulle tehokkaaseen verkostoitumiseen liittyvan ominaisuu-
den. Suuresta maarasta ohjelmistoliiketoimintayrityksia on varmasti vaikea loytaa juuri se
itsea kiinnostava toimija. Toisaalta ohjelmistoliiketoiminnan luonne on usein sellainen, kuten
teoriaosuudesta voidaan lukea, etta varsinaista ydintuotetta ei ole, vaan yritykset operoivat
hamarammalla raataloityjen ratkaisujen alueella, jolloin toivotun tyyppinen kategorisointi

saattaa olla vaikeaa.

Mielestani kuitenkin lahtokohtana palvelun kehittamiselle olisi lisata verkostoitumismahdolli-
suuksia, onhan tama aspekti nimenomaan SWBusiness’n ensisijaisia tarkoituksia. Tutkimuksen
perusteella on myos helppo havaita, etta juuri verkostoituminen palvelun avulla tuottaa vas-
taajille vaikeuksia. Vaikeudet johtuvat toisaalta palvelun kayton heikkouksista ja toisaalta

palvelun sisallon puutteista.

Sosiaaliset mediat, kuten wikit, eli kayttajien paivittamat vuorovaikutteisuuteen perustuvat
tietokannat, tai keskustelupalstat toisivat palvelulle varmasti enemman yhteisollista luonnet-
ta seka verkostoitumismahdollisuuksia. Kuitenkin edellisten toteuttaminen ja yllapitaminen

vaatisivat resursseja, joita yllapidon kanssa kaymieni keskusteluiden perusteella, ei ole. Mie-
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lestani niita ei kannata kuitenkaan ensikadelta sulkea pois mahdollisuuksien joukosta, niin

vahvasti kayttajien kommentit puoltavat juuri kyseisten palveluiden tarpeellisuutta.

Tama tutkimus osoittaa mielestani, etta mikali SWBusiness-palvelu aikoo tulevaisuudessa ra-
hoittaa toimintansa omavaraisesti esimerkiksi hankkimalla mainostajia sivustolleen, tulisi

edella mainittujen seikkojen ohella sivun tunnettuuteen kiinnittaa huomiota. Kenties SWBu-
siness voisi mainostaa itseaan enemman alan medioissa, jolloin kavijamaaria saataisiin lisat-

tya ja sita kautta myos heratettaisiin kiinnostusta mainostajissa.

Tutkimuksen tarkoitus oli kuitenkin toimia pohjana SWBusiness’n rahoitusta ja ansaintalogiik-
kaa tutkivalle tutkimukselle. Mielestani tekemani tutkimus antaa SWBusiness-palvelun yllapi-
dolle sellaista tietoa, joka on arvokasta tulevaisuuden strategioita pohdittaessa. Vaikka otan-
ta jai valitettavan pieneksi ja vaikutti siten mainioiden tilastotieteellisten analyysien kaytto-

mahdollisuuksiin, on aineisto varmasti kayttokelpoista SWBusiness-palvelun tarjoajille.

9  Tutkimuksen kulun arviointia

Tutkimuksen aluksi ehdotin muutamille opiskelutovereilleni, etta he laatisivat tutkimuslo-
makkeen internetpalvelun kayttajakyselyyn. Kaytannossa he laativat kyselyn ensimmaisen
version, jota mina muokkasin yhdessa SWBusineksen ja Culminatum Oyj:n henkilokunnan

kanssa. Valtava apu nimenomaan englanninkielisen kysymyslomakkeen kanssa saatiin Cul-

minatumin kielitaitoiselta henkilokunnalta.

Kyselyn valmistuttua ja vastausten saavuttua tapasimme muutaman kerran Olli Raatikaisen
kanssa Laurean tiloissa ja kasasimme lahes 140-sivuisen SPSS-aineiston, jonka onnistumisesta
Ollille kuuluu suuri kiitos. Tama aineisto, vaikkakin suurilta osin sita ei voinut tutkimuksessa
kayttaa, oli tyon kannalta erittain tarkea. Tarkea se oli myos siksi, etta aineiston kasittely

palautti mieleen ja opetti taas uutta tilastotieteen ihmeellisesta maailmasta.

Kokonaisuutena katson opinnaytetyoni onnistuneen reippaasti yli odotusten. Pitkan ”kypsytte-
lyvaiheen” jalkeen nopealla aikataululla laaditun tyon lopputulos on uskoakseni toimeksianta-
jalle hyodyllinen ja myo6s tuleville Culminatumin toimeksiannosta opinnaytetyonsa tekeville

tarpeellinen apuvaline. Minulle tama oli kaiken kaikkiaan opettavainen kokemus ohjelmistolii-

ketoiminnasta ja laadukkaan palveluntarjoajan kohtaamista haasteista.
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1. Mika on asemanne yrityksessa?

Yrittaja

Johtavassa asemassa
Ylempi toimihenkilo
Alempi toimihenkilo
Tyontekija
Opiskelija/koululainen
Muu

2. Mika on yrityksenne toimiala?

Elektroniikka ja huipputekniikka
Informaatio ja kommunikaatioteknologia
Telekommunikaatio/Mobiilitekniikka
Tietoturva

Muu, mika

3. Henkiloston maara yrityksessanne?

250 tai enemman
Alle 250

Alle 50

Alle 10

4. Missa yrityksenne sijaitsee?

Etela-Suomen laani
Lansi-Suomen laani
Ita-Suomen laani
QOulun laani

Lapin laani
Ahvenanmaan laani
Ulkomaat

5. Onko yrityksellanne talla hetkella toimintaa ulkomailla?

kylla
ei

ooo0o00o

ocooo

oDooo

coooooo

a
a
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6. Oletteko aikeissa laajentaa toimintaanne ulkomaille seuraavan kahden vuoden aikana?

kylla
ei

7. Mista sait tietda ensimmaisen kerran SWBusiness - palveluista?

likketuttavalta
internetista
lehdesta

muu, mika

8. Kuinka paljon koette hyotyvanne SWBusiness - palveluista yleisesti?

ei lainkaan
melko vahan
melko paljon
erittain paljon
EOS

a
a

ooo

o000
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9. Kuinka paljon kaytatte SWBusiness-palvelua yrityksenne markkinoinnissa? (lisaatte uutisia,
paivitatte profiilia ym.)

ei lainkaan
melko vahan
melko paljon
erittain paljon
EOS

ooo0oo

10. Kuinka usein olette vierailleet SWBusiness - sivustoilla keskimaarin viimeisen kuukauden aika-
na?

Joka paiva

4-7 kertaa viikossa
2-3 kertaa viikossa
noin kerran viikossa
harvemmin

oDoo0oDo

11. Mista syysta viimeksi vierailitte SWBusiness - sivustoilla?

12. Vastatkaa vaittamiin, jotka koskevat SWBusiness - sivustojen palveluita.
1 = Taysin eri mielta, 5 = Taysin samaa mielta.

1 2 3 45
”SWBusiness on tunnettu sivusto suomalaisten ohjelmistoyritysten

keskuudessa.” OO0 000

”Yhteistyokumppanimme ovat loytaneet meidat SWBusiness -
sivuston kautta.” OO0 000
”SWBusiness - sivusto on tarkea kontaktienhakupaikka yrityksellemme.” O 0O 00O
”SWBusiness - sivustolta loytaa nopeasti ja helposti tarvittavat tiedot.” OO0 000
”Koemme hyotyvamme SWBusiness - sivustosta paljon.” O 0 00O

”Olemme olleet tyytyvaisia SWBusiness - sivuston tarjoamaan
palveluun.” O 0O 00O0

13. Mista SWBusiness palvelusta/toiminnasta on eniten hyotya itsellenne/yrityksellenne?

Uutiset

Ohjelmistoliiketoiminta -yritykset
Tapahtumat

Support service - yritykset

Joku muu, mika

ocooo

14. Suosittelisitko SWBusiness - palveluita muille?

kylld
en
EOS

ooo

15. Miten toivoisitte SWBusiness’n parantavan palveluitaan niin etta ne parhaiten palvelevat teita
ja yritystanne?




1. Your Position in the company

Entrepeneur
Director
Manager
Employee
Worker
Student
Other

2. Your line of business

Electronics and high-tech

Information and communication technology
Telecom/Mobile

Data security

Other

3. Number of personnel in your company

250 or more
Less than 250
Less than 50
Less than 10

4. Location of the company

Southern Finland
Western Finland
Eastern Finland
QOulu Province
Lapland

Aland

Foreign

5. Is your company internationally active?

Yes
No

6. Is your company planning to expand its business internationally?

Yes
No

7. Where did you first learn about Swbusiness?

Business associate
Internet
Newspaper

Other

8. Do you find Swbusiness useful?

None
Fairly little
Fairly much
Very much
Don’t know

coooooo

ocooo

oco0oo

o000

a
a

Q
Q

ooo

oDoo0oDo
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9. Do you use Swbusiness for your marketing purposes? (add news, update company profile

etc.)

None
Fairly little
Fairly much
Very much
Don’t know

ODo0oDo
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10. How many times have you visited www.swbusiness.fi during the last month?
Every day a
4-7 times a week a
2-3 times a week a
Once a week a
Less a
11. Reason for your latest visit to Swbusiness web pages
12. Please answer to the questions concerning Swbusiness
1 = strongly disagree, 5 = strongly agree
12 3 45
Swhbusiness is well known amongst finnish software business -companies O 0O 00O0
Our business partners have found us through Swbusiness O 0 00O
Swbusiness is an important contact forum for our company OO0 000
It is easy to find information from Swbusiness O 00 0O0
OO0 000

I’m content with service supported by Swbusiness

13. Which Swbusiness-service is most useful to your company?

News

SW Companies
Events

Support Services
Other

14. Would you recommend Swbusiness to others?
Yes

No
Don’ know

oDo0o

15. How would you like Swbusiness to improve its services to better serve you and your com-

pany?




Inter-ltem Correlation Matrix
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The covariance matrix is calculated and used in the analysis.



