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1 Johdanto

1.1 Opinnaytetyon lahtokohta

Saimme idean tehda opinnéytetyon digitaalisten markkinointipalveluiden laadun
tutkimisesta Jyvaskylan alueella timéanhetkisen tydnantajamme Tuotantokopla Ay:n
toimesta. Tuotantokopla on toiminut Jyvéskylén alueella digitaalisten
markkinointipalveluiden tuottajana yli kolme vuotta. Yrityksen erityisosaamisalueena
on uusmediatuotanto, josta tarkeimpin& alueina verkkokéyttoon tarkoitetut sovellukset
sekd audio- ja videotuotanto.

Viimevuosien saatossa on Jyvaskylan alueelle perustettu useita uusia digitaalisia
markkinointipalveluita tuottavia media- ja mainostoimistoja. Tdméan johdosta on
kilpailu kiristynyt erityisen paljon varsinkin verkkosivutuotannon sektorilla.
Verkkosivujen siséllonhallintasovellusten kehittyessa ja hintojen laskiessa on yritysten
monipuolistettava palvelutarjontaansa ja keskityttdvd enemmén kokonaisvaltaisesti
digitaalisten markkinointipalveluiden tuotantoon. Yritysten laajentaessa
palveluntarjontaansa taysin uusille alueille digitaalisten markkinointipalveluiden
tuotannossa, heréttdd se mielessamme kysymyksen siité, kuinka uudet aluevaltaukset
ja haasteet vaikuttavat tyon lopputulokseen ja laatuun. Tarjotaanko Jyvaskylan
alueella kaikkia yritysten vaatimia viimeisimpien trendien mukaisia digitaalisia

markkinointipalveluita?

1.2 Opinnaytetydn tavoitteet

Opinnéaytetyon ensisijaisena tarkoituksena oli kartoittaa, kuinka laadukkaina alueen
yritykset pitavat Jyvaskylan seudun markkinointi-, mainos- ja mediatoimistojen
digitaalisia markkinointipalveluita. Helpottaaksemme Tuotantokopla Ay:n omaa
mainontaa ja markkinointia tulevaisuudessa, oli myos tarkea selvittdd mita digitaalisen
markkinoinnin palveluita tarjotaan Jyvaskylan alueella vahan, tai ei ollenkaan.
Markkinoinnin tehokkaan kohdentamisen kannalta oli hyva tutkia myos mista, tai mita

kautta alueen yritykset etsivat digitaalisia markkinointipalveluita.



1.3 Opinnaytetydn rajaukset ja viitekehys

Laatu on késitteend erittdin laaja, joten lahdimme késittelem&én aihetta yhdesta sen
monista ndkokulmista. Myosk&én toimeksiantajan intresseissa ei ollut saada
tutkimusta laadun olemuksesta, vaan siitd kuinka yritykset kokevat laadun
markkinointipalveluissa ja kuinka laatukésite palveluissa muodostuu.

Opinnaytetydssamme kasittelemme laatua palveluissa, asiakaslaadun ndkdkulmasta.

Palvelut olemme rajanneet Jyvaskylén alueen mainos- ja mediatoimistojen tuottamiin

digitaalisiin markkinointipalveluihin, joiden laatua opinndytteessémme késittelemme.

Opinnéaytetyon viitekehys méaérittelee ensiksi laatua kasitteend, mitd laatu on, miten se
ilmenee ja mité eri nékokulmia laatu kasittad. Toisessa osassa on keskitytty siihen,
mita laatu tarkoittaa osana palveluita. Kolmannessa osassa pureudutaan kysymykseen

miten asiakas kokee laadun osana palveluita.

1.4 Tutkimuksen ongelmat

Tutkimusongelmana opinndytetydssamme oli: ’kuinka laadukkaiksi alueen yritykset
kokevat digitaaliset markkinointipalvelut Jyvaskylan seudulla™. Kyseista ongelmaa
lahdimme selvittdmaan empiirisesti internet-pohjaisen tutkimuksen avustuksella.

Teoriassa ongelmaa lahestyttiin laatukirjallisuuden sekd internet Iahteiden pohjalta.

Empiirisen tutkimuksen alaongelmina oli 16yta4 digitaalisen median palveluita, joiden
saatavuus Jyvéskylan alueella on huono sek& miten Tuotantokopla Ay:n tulisi
markkinoida omia digitaalisen median palveluitaan seudun yrityksille. Teorian

alaongelmana oli laadun maéarittdminen.



2 Digitaalisten markkinointipalveluiden laatu

2.1 Digitaalisten markkinointipalveluiden maaritelma

Suurin osa ihmisista kasittdd sdhkdisen markkinoinnin samaksi asiaksi kuin
internetmarkkinointi. Kuitenkin alan asiantuntijat sanovat sahkoisten
markkinointipalveluiden kattavan paljon laajemman segmentin uuteen teknologiaan
pohjautuvia palveluita, kuten e-mail ja mobiilipalvelut. Spesialistit, uusmediatoimistot
ja markkinointitoimistot ovat kuitenkin hiljattain alkaneet kdyttamaan termié
digitaalinen markkinointi, joka taas kattaa laajemman skaalan uutta teknologiaa
hyodyntavia palveluita. Digitaalisen markkinoinnin kanaviksi voidaan s&hkdisen
markkinoinnin kanavien liséksi lukea erityisesti digitalisoituva televisio seké radio.
(Chaffey, 2006)

2.2 Laadun maarittaminen

2.2.1 Laadun historiaa

Laadun kehittdmisen alkuvaiheet voidaan sijoittaa toista maailmansotaa edeltavéan
aikaan Yhdysvaltoihin. Toisen maailmansodan jalkeen laadun kehittdmisen ajatukset
ja opit siirtyivat Japaniin, jossa niista kehitettiin toimivia menettelytapoja. Valmiit ja
toimivat menettelytavat levisivat Japanista ympari maailman. Laadun kehityksen
oppi-isind, eli ”guruina”, voidaan pitad yhdysvaltalaisia Edvard Demingid, Joseph
Jurania, Philip Crosbya ja Armand Feigenbaumia seké japanilaisia Kaoru Ishikawaa ja
Genichi Taguchia. Laadun kehittdmisté koskeva kehittamissuuntaus, eli ”laatuliike”
on erddnlainen sekoitus tilastotiedettd, k&ytannon liikkeenjohtoa, filosofiaa ja
pyrkimysta parantaa maailmaa. (Sarala, Sarala 1996, 98-99)

Edelldmainitut maailmankuulut laatuasiantuntija todistavat, kuinka monella eri tavalla

laatukésite voidaan maaritella.

Edvard Demingin mukaan laatu on asiakkaan nykyisten ja tulevien tarpeiden

tayttdmisté laadun avulla.



Joseph Juranin mukaan laatu on sopivuutta kayttoon ja tarkoitukseen.

Philip Crosbyn mukaan laatuajattelu nojautuu ty6toimintaa ohjaaviin tarkkoihin

standardeihin ja ohjeisiin seka niiden noudattamiseen, eli vastaavuutta vaatimuksiin.

Armand Feigenbaumin mukaan laatu tarkoittaa tuotteen tai palvelun markkinoinnin,
insind6riosaamisen, tuotannon ja huollon kautta méarittyvié piirteitd, joiden avulla

pystytdan tayttdmaan asiakkaan tarpeet.

Kaoru Ishikawan mukaan laatu on tyytyvainen asiakas.

Genichi Taguchin mukaan laatu voi olla sit4, ettd tuotteesta tai palvelusta ei aiheudu
en&a esimerkiksi korjaus tai takuukuluja sen toimittamisen jalkeen valmistajalle tai
tekijoille. (Sarala, Sarala, 1996, 96, 104 — 105; Silén, 1998, 13)

2.2.2 Erilaisia laatunakdkulmia

Laatukasitteell& on monta erilaista tulkintaa eri tarkastelunakokulmista riippuen.
Yleisesti laadulla ymmarretaéan asiakkaan tarpeiden tayttamista yrityksen kannalta
mahdollisimman tehokkaalla ja kannattavalla tavalla. Asiakastyytyvaisyys ei siis ole
itsetarkoitus, johon pitaa pyrkia hinnalla milla hyvansa. (Lecklin, 2002, 18)

Laatua on mahdollista tarkastella monesta eri ndkdkulmasta, jotka eroavat toisistaan
omien erityisominaisuuksiensa ansiosta. Nama erityisominaisuudet ovat pikemminkin

toisiaan tdydentavié kuin poissulkevia.

Valmistuslaadulla on térke& osa esimerkiksi teollisuuden tuotantoprosesseissa.
Valmistuslaadun tarkoitus on ennakoida ja véltta4 laadulliset poikkeamat, joita
kontrolloidaan tarkkailun kautta synnytettyjen standardien mukaisesti. Standardit
maéraavat tarkasti, mika kelpaa ja mika ei. (P6llanen, Rope, 1994, 160)

Tuotelaatu korostaa suunnittelun osuutta tuotteen laadun maarityksessa.

Arvolaadullisesti tarkasteltaessa korkein laatu tarkoittaa parasta hinta — laatusuhdetta.



Kilpailulaatu tarkoittaa sité, etta laatu on yhta hyvaa kuin kilpailijoillakin. Jos laatu
ylittad Kilpailijoiden tason, on silloin kyseessa ylilaatu, joka mielletd&n resurssien
tuhlaukseksi.

Asiakaslaatu on asiakkaiden tarpeet tyydyttdvaa laatua, joten se on tietynlainen
yhdistelmaé kaikkia eri laatundkdkulmia. Asiakaslaadun péaatarkoitus on tayttaa
asiakkaiden tarpeet ja odotukset vahintdankin tyydyttavalla tasolla. Asiakkaan
aikaisemmat kokemukset ja odotukset toimivat mittarina asiakaslaadun tayttymiselle.

YmparistOlaatu on laadun tarkastelua yhteiskunnan ja ympariston nakokulmista.
Ymparistolaadun merkitys on kasvanut huomattavasti viime vuosien saatossa ihmisten
yleisen arvomaailman muuttuessa enemman ja enemman ymparistda huomioivaksi.
Monet yritykset ovatkin ottaneet ymparistélaadun tarkkailun osaksi omia

yritysarvojaan.

Paul Lillrank esittad kuusi erilaista laatuominaisuutta: valmislaatu, tuotelaatu,
arvolaatu, kilpailulaatu, asiakaslaatu ja ympéristOlaatu. Asiakaslaatu on asiakkaiden
tarpeet tyydyttavaa laatua, joten siind yhdistyvéat kaikki edelld mainitut laatukésitteet.
Tyossamme keskitymme tarkastelemaan tuloksia asiakaslaadun nakoékulmasta.
(Lecklin, 2002, 20 - 22)

2.2.3 Laadun mittaaminen

Laadun mittaria maéariteltéessa tulee ensiksi selvittad itselleen, minkalaisesta asiasta
puhutaan, mitd sen piiriin kuuluu ja mité ei. Taman jélkeen on selvitettava itselleen
mita laatu juuri tdmé&n asian kohdalla tarkoittaa ja mista laadun nédkékulmasta kyseista
asiaa on mittauksen kannalta jarkevinté tarkastella. Kun méarittely on tarpeeksi
tdsmaéllinen ja rajattu, mietitd&n mika on siihen liittyva kysymys tai ongelma, johon
halutaan saada ratkaisu. Jos kysymysta tai ongelmaa ei voida madritella, ei sité voida
myo6skadn mitata tai arvioida. Laadun piiriin kuuluvien asioiden joukkoa rajoittaa
mittari, joka erottelee hyvan huonosta ja asettaa asiat tarkeysjarjestykseen. Jos ei ole
mahdollista erotella hyvé&a huonosta, ei asia silloin kuulu laadun piiriin. (Lillrank,
1998, 19, 24)



2.2.4 Tutkimuksessa kaytettava laadun nakdokulma

Tassa tutkimuksessa olemme valinneet kaytettavaksi laadun ndkokulmaksi
asiakaslaadun nakoékulman. Asiakaslaadun ydin on se, kuinka palvelu, tuote tai muu

asia soveltuu kokonaisuutena parhaiten asiakkaan tarpeisiin.

Valitsimme asiakaslaatunakokulman digitaalisten markkinointipalveluiden laadun
tutkimiseen, koska niiden tuotannossa on kysymys padosin palvelusta. Asiakkaiden
odotusten ja toteutuneen palvelun vélinen vertailu synnyttaa laatumielikuvan. Palvelua

ei ole olemassa vield ostohetkellg, joten paatokset pohjautuvat asiakkaan mielikuviin.

2.3 Palvelun laatu

2.3.1 Palvelun kéasite

Suomesta tuli 1980-luvun loppupuolella palveluyhteiskunta. Nyky&éan palvelualoilla
tyoskentelee yli 60 % suomalaisista. Palvelu on yksi markkinoinnin tarkeimpié
kilpailukeinoja ja sen vuoksi palvelu on tehokas tapa erottua kilpailijoista. Tuotteita
voidaan kopioida, mutta hyvén palvelun kopiointi on vaikeaa. Hyvaan palveluun
sisaltyy asiakaspalvelu, myyntity6, mainonta, myynninedistdminen ja suhdetoiminta.
(Lahtinen, Isoviita 1994, 7)

Palvelujen méarittely on hyvin ongelmallista, koska ei ole mit&dé&n kattavaa palvelujen
méaéritelmad. Palvelut voidaan jakaa kahteen eri luokkaan: standardipalvelut ja
raataloidyt palvelut. Standardipalvelu tuotetaan jokaiselle asiakkaalle samanlaisena.
Raataloidyssé palvelussa otetaan asiakkaan tarpeet paremmin huomioon ja palvelu on
jokaiselle asiakkaalle erilainen. (Lehtinen 1986, 23-26)

Palvelu mielletd&n usein kapeasti palveluyrityksiin liittyvéaksi toiminnaksi, mutta
tosiasiassa kaikessa ihmisten vélisessa toiminnassa on kyse palvelusta. Palvelua on
joka puolella ja sen merkitys vaan korostuu. Tarkeda on tiedostaa, mista palvelussa on
kysymys sekd kuinka laaja ja kattava kasite palvelu on. Ihmiset kokevat palvelun
suurimmassa méaarin toiminnallisena palveluna eiké sita osata ndhda teknisena

palveluna. Toiminnallinen palvelu koostuu ammattitaidosta, nopeudesta,
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joustavuudesta ja ystavallisyydestd. Teknisen palvelun elementteja ovat automaatit,
kalusteet, aukiolo ja opasteet. (Visanti 1994, 58-59)

Palvelu on monimutkainen ilmi6, sen merkitys vaihtelee henkil6kohtaisesta palvelusta
palveluun tuotteena. Kirjallisuudessa palvelua on madritelty hyvin monella eri tavalla.
Jokaisessa madrittelyssa on niin hyvat kuin huonot puolensa. Suurin puute palveluiden
maéaritelmissé on siing, ettd ne ovat kaikki tavalla tai toisella liian rajallisia. YKksi
peruspiirre kuitenkin palvelun méarityksessa on se, etté niitd voidaan vaihtaa mutta ei
useinkaan konkreettisesti kokea. Useimmiten palvelu merkitsee jonkinlaista
vuorovaikutusta palvelun tarjoajan kanssa. Vuorovaikutustilanteita esiintyy yleensa

palveluissa, vaikka osapuolet eivét sitd aina tiedostakaan. (Gronroos 1998, 49-52)

2.3.2 Palvelun piirteet ja roolit

Ihmiset vertaavat palveluja tavallisesti fyysisiin tavaroihin. Palveluilla on selkeita
piirteitd, joilla ne voidaan erottaa tavaroista. Palveluiden nelja peruspiirretta:

Palvelu on aina aineetonta
Palvelu on tekoja tai tekojen sarjoja

Palvelu tuotetaan ja kulutetaan ainakin jossain méarin samanaikaisesti

A w p e

Asiakas osallistuu tuotantoprosessiin ainakin jossain maarin

Asiakas kokee palvelun yleensa subjektiivisesti. Palvelussa on kuitenkin olennaista
ilmion aineettomuus. Aineettomuuden tdhden asiakkaan on usein hyvin vaikea

arvioida palvelua. (Grénroos 1998, 53-54)

Palvelua on hyvin vaikeaa verrata muihin vastaaviin palveluihin. Se on olemassa
ainoastaan asiakkaan tuntemuksissa ja mielikuvissa. Palvelu on luonteeltaan
tapahtuma. Palveluprosessin paatyttyd myos palvelun olemassaolo péattyy. Tama
tekee palvelusta ainutkertaisen. Kun palvelu on lakannut, sitd ei voida toistaa, vaihtaa
tai parantaa. Jokainen palvelutapahtuma on erilainen, koska tapahtumaluonteisuuden
ja inhimillisten syiden vuoksi palvelutapahtumat ovat erilaisia ja sen vuoksi palvelua
on vaikea vakioida. Asiakkaan osallistuminen ja kéayttaytyminen palveluprosessissa
vaikuttaa ratkaisevasti palvelun laatuun ja onnistumiseen. (Kansanen, Vaistt 1994,
16-18)
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Palveluilla voi olla nelj4 erilaista roolia riippuen yrityksen luonteesta. Palvelujen

rooleja voidaan kuvata seuraavasti:

1. Palvelut markkinointikohteena. Yritys tuottaa ja markkinoi palveluja ja saa
voittonsa niiden tuottamista kassavirroista.

2. Palvelut osana kokonaistarjontajarjestelmaé. Palvelut ovat tarked osa yrityksen
kokonaistarjontaa. Palvelut ovat osa isoa palvelukokonaisuutta.

3. Palvelu kilpailukeinona. Tuotteiden ollessa samankaltaisia, ainoa keino erottua
kilpailijasta on tarjota parempaa tai erilaista palvelua asiakkaalle. Hyvén
asiakaspalvelun ja asiakkaan huomioimisen ansiosta yritys erottuu
kilpailijoista.

4, Siséiset palvelut. Sisdisia palveluita tuotetaan yksinomaan yrityksen
henkiloston kayttoon. (Lehtinen 1986, 26-27)

2.3.3 Laatu palveluissa

Palvelun laatu on sitd, miten asiakkaat kokevat sen. Yrityksen méérittdessa laatua
tulisi ottaa huomioon mité laatu on, kuinka asiakkaat sen kokevat ja kuinka sita voisi
edistédd. Asiakkaat eivat koe laatua pelkkind tuotteen teknisind ominaisuuksina, vaan
paljon laaja-alaisemmin. Yrityksen on méaaritettava laatu samalla tavalla kuin
asiakkaat, muuten laatuohjelma voi olla liian kapea-alainen ja tuhlata yrityksen
henkista seké fyysistd padomaa. (Gronroos 1998, 62, 111)

Hyvéa palvelua saadaan huomattavasti harvemmin kuin mitd yritykset vaittavat sita
tarjoavansa. Syita tahan ilmioon on, ettd yrityksien palveluidea ei kdytdnngssa toimi
tai yritys kuvittelee palvelun tayttavan asiakkaan odotukset. (Visanti 1994, 61)
Asiakas on palvelun laadun ainoa tulkitsija. Laatu on asiakkaan arviointia ja
subjektiivista arvostelua. Asiakas tulkitsee laatua kahdessa vaiheessa:

1. Ennen kuin han liittyy palvelun tuotantoprosessiin

2. Osallistumisprosessin aikana
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Asiakkaat arvioivat palvelujen laatua osallistumisprosessin aikana ja sen jalkeen.
Erittdin huomio arvoista onkin tietda tulkitsevatko asiakkaat, johto ja kontaktihenkil6t
laadun samalla tavalla. (Lehtinen 1986, 45-46)

2.3.4 Palvelun laadun luonne ja ulottuvuudet

Palvelun laatu on aina kuluttajan subjektiivinen arvio, se on tilannekohtainen.
Taustaltaan erilaiset asiakkaat arvioivat laatua eri tavoin. Asiakas tulkitsee laatua
usein pienten yksityiskohtien kautta. Asiakkaan ja palvelun tarjoajan vélille syntyy
vuorovaikutustilanteita, joihin siséltyy totuuden hetkid. Totuuden hetki on tilanne,
jossa asiakas ja palvelun tarjoaja ovat kasvokkain tai keskustelevat puhelimessa
keskenddn. Totuuden hetki on tilanne missa palvelun tarjoajalla on tassa ja nyt
mahdollisuus osoittaa kuluttajalle palvelujensa laatu. Se on todellinen
mahdollisuuksien tilaisuus. Asiakas kokee koko joukon totuuden hetki& olleessaan
palveluyrityksen asiakkaana. Palvelun tuotanto- ja toimitusprosessit on suunniteltava
ja toteutettavan, ettei huonosti hoidettuja totuuden hetkid iin paase syntymaan.
Hoitamattomat totuuden hetket laskevat palvelun laadun keskinkertaiseksi. (Gronroos
1998, 63, 68—69; Lahtinen, Isoviital994, 21)

Asiakkaiden kokemalla palvelun laadulla on kaksi ulottuvuutta: tekninen eli
lopputulosulottuvuus ja toiminnallinen eli prosessiulottuvuus. Tekninen laatu vastaa
kysymykseen mitg, toiminnallinen taas kysymykseen miten. Asiakkaat pitavéat
tarkednd sitd, mitd he saavat vuorovaikutuksessaan yrityksen kanssa, koska silla on
suuri merkitys heidan arvioidessaan yrityksen palvelun laatua. Vuorovaikutuksen
laatua pidetédan usein koko toimitetun tuotteen laatuna. Kuitenkin kyseessé on vain
yksi laadun ulottuvuus, jota kutsutaan palvelutuotantoprosessin tuloksen tekniseksi
laaduksi. (Gronroos 1998, 63)

Laadun toista ulottuvuutta kutsutaan prosessin toiminnalliseksi laaduksi.
Asiakkaaseen vaikuttaa se, miten h&n saa palvelun ja miten hén kokee samanaikaisen
tuotanto- ja kulutusprosessin. Tamaé ulottuvuus liittyy l&heisesti totuuden hetkien
hoitoon ja palvelu yrityksen toimintaan. Toiminnallista laatua ei voida arvioida niin

objektiivisesti kuin teknisté laatua. (Gronroos 1998, 64)
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Yrityksen imago on useimmissa palveluissa d&arimmadisen tarkea ja voi vaikuttaa
laadun kokemiseen monin eri tavoin. Jos asiakkaalla on myonteinen mielikuva
yrityksestd, pienet virheet annetaan luultavasti anteeksi. Useamman virheen
tapahtuessa myds imago karsii. Jos imago on Kielteinen, mika tahansa virhe vaikuttaa
suhteellisesti enemmaén. Imagoa voi pitad laadun kokemisen suodattimena. (Gronroos
1998, 64)

2.3.5 Palvelun laadun osatekijat

Palvelujarjestelma kertoo, mista osatekijoista hyva palvelu syntyy. Hyvaan palveluun

kuuluu nelj& osatekijaa:

Palvelusten tuotantojarjestelmé
Palvelupaketti

Palvelusten laatu

A w o

Palvelukulttuuri

Palvelukset pitaa tuottaa siten, ettd palvelupaketin jokainen osatekijé on asiakkaan
mielesta laadukas. Asiakas on laadun térkein arvioija. Palvelukulttuurin on oltava
palveluhenkinen ja asiakassuuntainen. Jos palvelussa jokin osa pettéé, ei
kokonaisuuskaan endd toimi. Yrityksen palvelun laatu on juuri niin vahva, kuin sen
heikoin lenkki. (Lahtinen, Isoviita 1994, 17)

Palvelujen kokonaislaatu muodostuu kymmenest eri tekijasta. Patevyys liittyy
selvasti lopputuloksen tekniseen laatuun ja uskottavuus, liittyy koetun laadun
imagoon. Muut laadun tekijat liittyvat kutakuinkin kokonaan prosessin
toiminnalliseen laatuun, mik& osoittaa sen huomattavan merkityksen. Palvelun laatuun

vaikuttavat kymmenen tekij&a ovat:

Luotettavuus, merkitsee suorituksen johdonmukaisuutta ja luotettavuutta.
Reagointialttius, tyontekijoiden halua ja valmiutta palvella.

Patevyys, tarvittavien tietojen ja taitojen hallintaa.

Saavutettavuus, yhteydenoton mahdollisuutta ja helppoutta.
Kohteliaisuus, kontaktihenkilon ké&ytostavat ja kunnioittava asenne.

I o

Viestintd, asiakkaalle puhutaan selkokieltd ja heitd kuunnellaan.
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7. Uskottavuus, luotettavuus, rehellisyys ja asiakkaiden etujen ajaminen.
8. Turvallisuus, merkitsee sitd, ettd vaaroja, riskeja tai epéilyksia ei ole.
9. Asiakkaan ymmartdminen ja tunteminen, aito pyrkimys ymmartéé asiakasta.

10. Fyysinen ympadristo, palvelun fyysiset tekijat ovat kunnossa. (Grénroos 1998,
69-70)

2.3.6 Koettu palvelun laatu

Asiakkaan laatukokemukset liittyvat perinteisiin markkinointitoimiin ja johtavat
koettuun laatuun. Laatu on hyvéa, kun asiakkaan koettu laatu vastaa odotuksia eli
odotettua laatua. Koettu palvelun laatu voi myds olla huonoa, jos yritys on
lanseerannut epdasiallisen laatuohjelman ja asiakas ei ole tyytyvadinen yrityksen
toimintaan. Kokonaislaatua eivat mééra ainoastaan laadun tekninen ja toiminnallinen

toiminta, vaan odotetun ja koetun laadun vélinen kuilu. (Grénroos 1998, 67-68)

Kokemusperusteisen ndkemyksen mukaan laatu on tuotteen luontainen ominaisuus. Se
on tuotteen hyvyyttd tai paremmuutta, jonka asiakas tiedostaa kokemisen kautta.
Laatua ei voida tasméllisesti maaritelld, mutta se opitaan kokemuksien kautta

aistimaan. (Gronroos, Jarvinen 2001, 82)

Asiakkaan kokemukset organisaation tarjoamista tuotteista ja palveluista muodostuvat
h&nen saamansa palvelun tasosta ja mielikuvista, jotka hdn muodostaa organisaatiosta
erilaisten kanavien kautta. Mitd isompi organisaatio, sitd isommat odotukset
asiakkaalla on kyseisesta palvelusta. Kun asiakas on kerran luonut mielikuvan
organisaation palvelun tasosta, hén ei helposti sitd unohda. Ihmisilla on taipumus
vahvistaa omia mielikuviaan. Né&in ollen, organisaatiot haluavat etsid yhtenevéisia

tekijoita asiakkaan aikaisemmista kokemuksista. (Kansanen, Vaistd 1994, 23)

2.4 Asiakaslaatu

2.4.1 Mita on asiakaslaatu ja asiakastyytyvaisyys?

Laadun kasitteen laajeneminen on johtanut muutokseen tavassa hahmottaa asiakas

késitteend. Laatuajattelussa asiakas on enemman kuin tuotteen tai palvelun ostaja.
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Asiakassuhde on vuorovaikutussuhde, jossa molemmat osapuolet tyGskentelevat eri
tehtavisséd mutta ovat seké antajan ettd saajan asemassa. Asiakassuhde konkretisoituu
silloin, kun vuorovaikutus alkaa, mutta ei lopu kontaktin paattyessa. (Raatikainen
1994, 41)

Modernin laadunhallinnan tarkein johtoajatus on asiakaslahtdisyys. Se kulkee lapi
organisaation. Organisaatio on vain ja ainoastaan olemassa palvellakseen asiakasta.
Asiakaslahtdisyys on ymmarrysta siitd, mitd halutaan ostaa. Asiakaslahtdisen
ajattelutavan mukaan tavaran tai palvelun kuluttaja on koko organisaation tarkein
henkild. Ilman asiakassuhteita ei ole organisaatiotakaan. Asiakkaan hankintapaatosta
ohjaava tunnetila alkaa siitd hetkestd, kun asiakkaalle syntyy palvelun tai tavaran tarve
ja se jatkuu vield kauan sen jalkeen, kun itse tuotteen kaytté on paattynyt.
(Raatikainen 1994, 41-44)

Asiakastyytyvaisyys ilmaisee asiakkaan ja palveluun kohdistuvien odotusten ja
kokemusten suhdetta. Monesti asiakas tekee ensimmaisen ostotapahtuman lahinna
omien odotustensa perusteella. Tulevilla kerroilla ostoihin vaikuttavat
palveluodotukset ja palvelukokemukset. Varsinkin palvelualoilla asiakastyytyvaisyys
on ratkaiseva menestystekija. Useiden tutkimusten mukaan asiakastyytyvaisyys
ennustaa parhaiten yrityksen tulevaisuuden ndkymat. Asiakastyytyvéisyys on erittdin
tarkedd, koska tyytyvéiset asiakkaat ostavat uudelleen, ovat uskollisia, kertovat
kokemuksistaan, lisddvat myyntituloja, vahentavat markkinointikustannuksia ja
parantavat yrityksen kannattavuutta. Asiakas on tyytyvéinen kun kokemukset
vastaavat odotuksia tai ylittavat ne. (Lahtinen, Isoviita 1994, 5, 27-29)

Asiakkaiden tyytyvaisyys voidaan jakaa kahteen paaluokkaan: valttamattomaan ja
houkuttelevaan laatuun. Valttdmaton laatu tayttad asiakkaan vahimmaiskriteerit,
joiden kuluttaja olettaa kuuluvan tavaraan tai palveluun. Houkutteleva laatu ylittaa
asiakkaan odotustason, se tuottaa hanelle voimakkaan myonteisen yllatyksen. Vaikka
houkutteleva laatu ei ylittaisikd&n asiakkaan huikeimpia odotuksia, se joka
tapauksessa tyydyttaa eika aiheuta asiakkaalle pettymystd. (Raatikainen 1994, 45-46)
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2.4.2 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Asiakkaiden tyytyvaisyyttd mitattaessa suorin ja paras tie on kuunnella asiakkaiden
palautetta. Palautteen tullessa ilman kysymistd, sen takaa heijastuu erittéin vahva
positiivinen tai negatiivinen tunnelataus. Palautteen saamisen lisddmiseksi kannattaa
menn& suoraan asiakkaiden luokse ja kysya. Mita useampi vastaus, sen
totuudenmukaisempi on myds tulos. Monet organisaatiot ymmartavat
asiakaspalautteen niin tarkeéksi, ettd ottavat motivoituneen kayttajaryhman mukaan
tuotekehitykseen. (Raatikainen 1994, 47-48)

Asiakastyytyvaisyyden mittauksessa voidaan torméatd moneen erilaiseen ongelmaan.
Ihmiset ovat ldpensé kyllastyneitd vastaamaan erilaisiin kyselyihin ja
palvelukortteihin. TallGin vaarana on, etteivat kyselyn tulokset anna oikeaa kuvaa
mittauksesta. Usein mitataan asioita, jotka jo entuudestaan tiedetdan ja ovat
itsestddnselvyyksid. Todelliset kehittdmistarpeet jadvat huomaamatta.
Asiakastyytyvaisyyttd mitatessa on saatava selvia, kiistattomia ja konkreettisia
késityksié siitd, mit4 on kehitettdva seuraavaksi. Hyvin tehtynd mittaaminen on
osaltaan varmistamassa asiakassuhteen jatkuvuutta ja on samalla markkinointia.
(Laukkanen 2004)

Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen on osa jokapaivéista toimintaa. Useat menestyvat
palveluorganisaatiot ovat luoneet erittain alykkaitd mittareita, joiden kaytto ei hairitse
luontevan asiakaskontaktin toteuttamista. Silloin kun luvut loppuvat, on turvauduttava

verbaalisiin ja aistipohjaisiin menetelmiin. (Raatikainen 1994, 57)

2.4.3 Asiakastyytyvaisyyslaatu

1990-luvun alkupuolella syntyi asiakastyytyvaisyysperusteinen laatu kun
asiakastyytyvéisyyttd alettiin korostaa. Tasta laadun tarkastelundkdkulmasta on
oleellista, ettd laadun kehittdmisessa ja yllapitamisessa keskitytadn niihin toiminnan
laatuelementteihin, joilla on tosiasiallista merkitysté asiakastyytyvéisyyden
varmistamisessa ja kehittamisessd. Soveltaminen tulokselliseen toimintaan edellyttaa
selkeitd ja luotettavia mittareita jatkuvasta asiakastyytyvéaisyyden seuraamisesta.
Mittareiden avulla kehittdmistyota kyetddn ohjaamaan ja keskittymaan keskeisiin
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1994, 159)

Asiakastyytyvaisyyslaatu on laatukésite, joka tuottaa tyytyvaisyystunteen asiakkaalle
niistd kokemuksista, joita h&nelle on muodostunut yrityksen toiminnasta. Seké kattaa
kaikki ne osa-alueet, joista asiakkaan tyytyvéaisyys muodostuu. (Rope, P6llanen 1994,
162)

Asiakaskeskeisen laadun tarkoituksena on maéritelld tuotteen tai palvelun laadun
kykya tyydyttad asiakkaan tarpeet. Asiakastyytyvaisyyden tehtdvana
asiakaskeskeisessa laadussa on varmistaa, ettd tuotteen tai palvelun laatu toimii.
Asiakaskeskeinen laatu on kokonaisvaltaista laatuajattelua, johon sisaltyvat kaikki
asiakaslaatuun vaikuttavat komponentit. (Rope, Polldnen 1994, 161)

Asiakaskeskeisessé laadussa tarkastellaan, miten tuote tai palvelu erilaisten
ominaisuuksien kokonaisuutena soveltuu asiakkaan tarpeisiin parhaiten.
Asiakaskeskeisen laadun tarkein elementti on maksaminen. Asiakas lhettaa
maksaessaan valmistajalle signaalin, ettd hdn on saanut aikaan hyvéa, koska asiakkaan
mielest& tuote tai palvelu on hénen rahojensa arvoinen. Ongelmana
asiakaskeskeisessé laadussa on padasiassa valinta ja maksaminen. Usein asiakas
valitsee tuotteen tai palvelun subjektiivisten mielikuvien perusteella tai
sattumanvaraisesti, eikd niiden objektiivisien ominaisuuksien ja vaikutusten
perusteella. Odotusten ja toteuman vélinen vertailu synnyttéa asiakkaalle
laatumielikuvan. (Lillrank 1998, 34-35)

Asiakaskeskeisen laadun kriteeri on, miten hyvin tarjottu toimite sopii asiakkaan
tarve- ja hintaodotuksiin. Asiakkailla on erilaisia tarpeita, joista voi muodostaa
tarveprofiileja. Kéayttotarpeen liséksi asiakkaalla on myos tietty maksuhalukkuus, ja
tassa mielessa tarveprofiili ja hintasegmentti muodostavat reunaehdot, jotka laadun
tulee tayttad. Laatukilpailua kdydaan saman tarve-hinta — segmentin siséllg, jotka

tarjoavat vaihtoehtoisia valintoja asiakkaalle. (Lillrank 2002)
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2.4.4 Tyytyvaisyys- ja tyytyméattomyystekijat

Tyytyvaisyys merkitsee aina asiakkaan odotusten ylitysta eikd vain odotusten
vastaavuutta. Odotuksen mukainen toiminta on odotustekija, jonka uskotaan
automaattisesti toteutuvan. Tyytyméattdmyys puolestaan on ennakko-odotusten
alittamisesta tai lupausten pitaméattomyydesté johtuva seuraus. (Rope, Pollanen 1994,
165)

Odotustekijoista kaytetddn myos nimitysta edellytystekijéa. Edellytystekijoiden
odotetaan toimivan, jotta tuotteeseen tai palveluun oltaisiin tyytyvéinen.
Edellisyystekijoiden toteutumattomuus laukaisee asiakkaassa tyytymattomyyden.
Tyytyvdisyys- ja tyytymattomyystekijoiden keskindinen suhde muodostaa
kokonaistyytyvaisyyden. Usein tyytyméattomyystekijat vaikuttavat
tyytyvaisyystekijoitd enemman, joten tyytyméattomyystekijoiden minimoimiseen tulee
pyrkid yritystoiminnassa. Tyytyvéisyyden rakentaminen alkaa
tyytymaéttomyystekijoiden minimoinnista. Tyytymattomyystekijat tulee korjata ja
korvata mahdollisimman tehokkaasti ja nopeasti. Positiiviset yllatystekijat jattavat
asiakkaalle hyvén mielen ja tyytyvaisyyden tunteen. (Rope, P6lldnen 1994, 165-168)



3 Tutkimus ja sen toteuttaminen

3.1 Tutkimuksen tavoite ja tarve

Tarve tutkimukselle tuli Tuotantokopla Ay:n pyynnosté selvittaa digitaalisten
markkinointipalveluiden laatua ja tarjonnan maaraa Jyvéskylan alueella.
Toimeksiannossa Tuotantokopla Ay:n Toimitusjohtaja Teemu Kankainen pyysi
kiinnittdmaan erityistd huomiota mahdollisiin tyhjiin aukkoihin palveluiden
tarjonnassa seké etsiméaén erityisia laadullisia poikkeamia palveluiden tuotannossa.
Tutkimuksen tuloksia tullaan hyddyntdmaéan Tuotantokoplan palveluiden
kehittdmisessé sek& tukena markkinoinnin kohdentamisessa.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittadd pystyvatko Jyvéskylan alueen digitaalisia
markkinointipalveluita tuottavat yritykset vastaamaan asiakkaidensa tarpeisiin
laadullisesti ja kattaako tarjonta kaikki asiakkaiden vaatimat palvelut.

3.2 Tutkimusmenetelma

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus tarkoittaa tutkimusta, jossa kaytetdan
tasmallisia ja laskennallisia, tilastollisia menetelmid. Tarkoituksena on kehittaa
mahdollisimman tarkkoja mittausmenetelmid, kerddmalla tutkimusaineistot esim.
vaestootosten perusteella ja soveltamalla tilastotieteen menetelmia saatuihin
vastauksiin oikeiden johtop&&tdsten tekemiseksi. Kvantitatiivinen menetelméa sopii
parhaiten suuria otantoja kattaviin tutkimuksiin. Sen avulla ei ole mahdollista saada

yksittéisista tapauksista luotettavaa tietoa. (Tilastokeskus, 2005)

Tutkimuksemme on toteutettu kvantitatiivista tutkimusmenetelmé&a kayttaen.
Tavoitteena oli kerétd numeerista tietoa, seka tdsmentaa tutkimusta taydentavilla

lisakysymyksilla.
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3.3 Tutkimuksen luotettavuus ja tulosten keraaminen

Tutkimus toteutettiin internetissa sdhkadiselld tutkimuslomakkeella. Lomake tallensi
vastaukset tietokantaan, josta ne purettiin taulukoiksi. Tutkimukseen osallistui sata
vastaajaa. Vastaajat olivat 5-100 hengen yrityksié, joilla oli kdytssaan
séhkopostiosoite sekd verkkosivut. Yritykset sijaitsivat Jyvaskylan alueella.
Tutkimus sisélsi 18 kysymysta ja tutkimukseen vastaamiseen kului aikaa noin 10-15

minuuttia.



4 Tutkimuksen tulokset ja analysointi

4.1 Mainostoimistopalveluiden kaytto

Tutkimuksessa tuli ilmi, ettd 30% Jyvaskylan alueen yrityksista ei kdyta
mainostoimistopalveluita lainkaan. Kuten kuvio 1 osoittaa, ainoastaan viidesosa
vastaajista kayttdd mainostoimistopalveluita sadnnéllisesti, eli vahintaan kerran
kuussa. Suurimpana syyna palveluiden véhaiseen kdytt6on on niiden kokeminen

turhaksi. My6s mainostoimistopalveluiden kallis hinta koettiin esteeksi palveluiden
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kaytolle.
[T paivittain
yht. 1 (1.01%)
35% M viikottain
yht. 9 (9.09%)
30%
0
30% [ kuukausittain
yht. 9 (9.09%)
25% -
[Inelja kertaa vuodessa
yht. 8 (8.08%)
20%
M puolivuosittain
yht. 10 (10.10%)
15% -
[T kerran vuodessa
yht. 7 (7.07%)
10% 9% 9% |
B harvemmin
yht. 25 (25.25%)
5% -
1% Llyrityksemme ei kayta
mainostoimistopalvel
0% uita
yht. 30 (30.30%)

KUVIO 1. Kuinka usein vastaajat kayttavat mainostoimistopalveluita




4.2 Mainostoimistosopimukset

Noin neljasosa vastaajista ilmoitti yritykselld&n olevan mainostoimistosopimuksen

jonkin tietyn palveluntarjoajan kanssa, kuten kuvio 2 osoittaa.

75,4 %

24,6 %

mKylla

yht. 17 (24.64%)
BE]
yht. 52 (75.36%)
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KUVIO 2. Yritykselld on mainostoimistosopimus jonkin tietyn palveluntarjoajan

kanssa.
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4.3 Mainostoimistoiden tunnettuus

Pyysimme vastaajia listaamaan tuntemiaan mainos- ja mediatoimistoja. Vastaajat
tunsivat yhteensa 80 eri mainos- ja mediatoimistoa. Kaksi eniten mainintoja saanutta
toimistoa olivat Jyvéskylélaiset Media M1 ja Mediataivas tasatuloksellaan. Aava &
Bang ja Mainostoimisto Zeniitti tulivat seuraavana myoskin tasatuloksella.
Viidenneksi eniten mainintoja sai Jyvaskylaldinen Mainostoimisto Dot.

Eniten mainintoja saaneet mainos- ja mediatoimistot:

- Media M1 (mainittu 16 kertaa)
- Mediataivas (mainittu 16 kertaa)
- Aava & Bang (mainittu 11 kertaa)
- Zeniitti (mainittu 11 kertaa)
- Mainostoimisto Dot (mainittu 8 kertaa)
- Mainosmimmit (mainittu 5 kertaa)
- Hasan & Partners (mainittu 5 kertaa)
- Apelli (mainittu 4 kertaa)
- Taivas (mainittu 4 kertaa)

- Procut (mainittu 4 kertaa)
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4.4 Miten palveluntarjoaja |6ydetaan

Vastaajista 45% |0yt44 mainostoimistopalveluntarjoajat internetin valityksell4d. Kuvio
3 kertoo, ettd myos tuttavien suosittelun kautta 16ydettiin palveluita 33% osuudella.
Printtimainonnan liséksi palveluntarjoajia 16ydettiin muun muassa séhkdpostiin

tulleiden markkinointiviestien sekd mainostoimistojen oman puhelinmarkkinoinnin

kautta.
50%
45% bkl
b
. 'MInternetista
40% yht. 53 (44.92%)
35% - 33%
° B Kysyn tuttavilta mita
30% he suosittelevat
i yht. 39 (33.05%)
25% [1Printtimainonnasta
20% yht. 10 (8.47%)
14%
15% - : [1Jostain muualta
10% 8% yht. 16 (13.56%)
5% -
0%

KUVIO 3. Miten digitaalisten markkinointipalveluiden palveluntarjoaja
I0ydetaan.



4.5 Mainostoimiston valintakriteerit
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Kuvio 4 osoittaa, etté tarkeimpind valintakriteereind koettiin palveluiden hinta sek&

ammattitaitoinen henkil6kunta, mutta my6s mainostoimiston referenssit ja suosittelut

koettiin tarkeiksi.

25%

20%

15%

10% -

5%

0%

18%

5%

12%

22%

[T suosittelut
yht. 41 (17.98%)

M mainostoimiston omat
verkkosivut
yht. 11 (4.82%)

[Imainostoimistojen
tarjoamien ideoiden
omaperaisyys
yht. 27 (11.84%)

[Imainostoimiston referenssit
yht. 41 (17.98%)

W ammattitaitoinen
henkilokunta
yht. 48 (21.05%)

[ hinta
yht. 51 (22.37%)

M joku muu
yht. 9 (3.95%)

KUVIO 4. Vaikuttavat tekijat mainos- tai mediatoimiston valinnassa.
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4.6 Palveluiden saatavuus

Niin kuin kuvio 5 osoittaa, vastaajista noin yksi neljastad on kohdannut tilanteen, jossa
ei ole saanut mainos- tai mediatoimistolta haluamaansa palvelua. Naita palveluita

olivat muun muassa:

- verkkosivujen toteutus
- painotuotteiden toteutus
- sisdllontuotanto ja ideointi

- kayntikorttien suunnittelu

Vastauksista kavi ilmi my0s se, ettd palveluntarjoajien tekninen taito ei ole ollut
riittdvan hyvélla tasolla palvelun toteuttamiseen halutulla tavalla. Mydskin muutamia
erikoistuotteita, kuten otsalautoja tai erityista painotekniikkaa vaativia tuotteita ei
palveluntarjoajilta 10ytynyt.

24,0 %

HKylla
yht. 23 (23.96%)

BE]
yht. 73 (76.04%)

KUVIO 5. Yritykset ovat kohdanneet tilanteita, joissa eivat ole saaneet mainos-

tai mediatoimistolta haluamiansa palveluita.
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4.7 Asiakkaiden tieto tv- ja videomateriaalien tuottajista
Kuvio 6 mukaan, yli 60% vastaajista ei tiennyt Jyvaskylan alueelta mainos- tai

mediatoimistoa, joka tuottaisi video- tai tv-materiaaleja. Vastaajat osasivat kuitenkin
nimetd yhteensa 19 eri toimistoa, jotka tarjoavat tv- ja videomateriaalituotantoa.

Eniten mainintoja saaneet palveluntarjoajat olivat:

- Cutline (mainittu 2 kertaa)
- Media M1 (mainittu 2 kertaa)

36,4 % |
mKylla tiedan
yht. 36 (36.36%)

MW En tieda
yht. 64 (63.64%)

KUVIO 6. Vastaajien tietoisuus Jyvaskylan alueen tv- ja videomateriaalien
tuottajista.
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4.8 Esittelyvideoiden ja mainonnan hyodyllisyys

Kuten kuvio 7 kertoo, yhteensé lahes puolet tutkimukseen osallistuneista kokee
liikkuvan kuvan kayton markkinoinnissaan erittain hyddyttoméksi tai melko
hyodyttomaksi. Syyna tdhan on kerrottu valmiiden asiakaskontaktien olemassaolo
sekd muuten vakiintuneet asiakassuhteet. Mydskin useat vastaajat kertoivat oman
yrityksen toimialan olevan sellainen, ettei lilkkuvaa kuvaa voida kéyttaa hyodyksi, tai
se ei ole muuten alalle tyypillistd markkinointia.

35%
° 31%

0,
25% 55

20%
15% 13%

10%
5%
5%

0%
Erittain Melko hyodyttomaksi Ei osaa sanoa Melko hyodylliseksi  Erittain hyddylliseksi
hyodyttomaksi

KUVIO 7. Kuinka vastaajat kokevat liikkuvan kuvan hyddyllisyyden

markkinoinnissaan.
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4.9 Kiinnostus muita digitaalisen markkinoinnin palveluita

kohtaan, internetsivujen lisaksi

Suurin osa vastaajista el kokenut erityista kiinnostusta muita digitaalisia
markkinointipalveluita kohtaan. Paasyita kiinnostuksen puutteeseen olivat samat syyt
kuin edellisessd kysymyksessé; palveluita ei katsota tarpeellisiksi.

Kuvio 8 mukaan vain vajaa neljannes tutkimukseen osallistuneista oli kiinnostunut
kéayttdmaan muitakin sdhkoisen markkinoinnin keinoja markkinoinnissaan yrityksensa

verkkosivujen liséksi. Né&ita palveluita olivat:

- Google-mainonta ja hakemistopalvelut
- TV-mainostuotanto

- bannerimainonta internetissa

- radiomainonta

- sdhkoiset tutkimukset

- animaatiotuotanto

40% 38%

35%
30%
25% 21%
20% 18% 17%
15%
10%

5%

0%

6%

Ei ollenkaan Ei kovin Neutraali Kiinnostunut Erittain
kiinnostunut kiinnostunut kiinnostunut

KUVIO 8. Vastaajien kiinnostus kayttaa muita digitaalisen markkinoinnin

palveluita omien verkkosivujen liséksi.
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4.10 Jyvaskylan alueen ulkopuolisten mainostoimistojen

kaytto ja niiden laatu

Noin 30% vastaajista oli ostanut palveluita myds Jyvaskylén alueen ulkopuolisilta
mainos- ja mediatoimistoilta, kuten kuvio 9 kertoo. Kuitenkin 80% ulkopuolelta
palveluita ostaneista oli sitd mieltd, etta laatu ei ole parempaa kuin Jyvaskylan
alueella.

30,5 %

mKylla
yht. 29 (30.53%)

mEi
yht. 66 (69.47%9

KUVIO 9. Vastaajat ovat kayttaneet Jyvaskylan alueen ulkopuolisia mainos- tai

mediatoimistoja.
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4.11 Erilaisten digitaalisten markkinointipalveluiden kaytto

Kuvio 10 osoittaa, ettd yli 90% tutkimukseen osallistuneista on kayttanyt yrityksensa
markkinoinnissa www-sivustoja. Muut digitaaliset markkinointipalvelut tulevat
selvasti perdssa. Seuraavaksi eniten oli kéytetty sdhkopostin vélityksella lahetettavia

suoramainoskirjeité sek& Google-mainontaa.

92

Ewww-sivut

M sdhkopostilla lahetettavat
suoramarkkinointikirjeet

CImainosbannerit
[[JGoogle-mainonta
M Internetin kautta toteutettavat tutkimukset

ja kyselyt
[radio- ja @animainonta

Mtelevisiomainonta / esittelyvideot tai muu
vastaava

[Jjotain muuta

KUVIO 10. Eri digitaalisten markkinointipalveluiden kaytto
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4.12 Laadullisten odotusten tayttyminen

Selvasti yli puolet vastanneista oli neutraaleja odotustensa tayttymisen suhteen.
Palveluiden laatu oli kuitenkin yli 30% tapauksia ylittdnyt asiakkaan odotukset. Kuvio
11 kertoo, ettd vain yhteensé 4% vastanneista oli pettynyt tilaamansa tuotteen tai

palvelun laatuun. Pettymyksid oli aiheuttanut palveluiden tuloksettomuus myyntiin

nahden.
60% 56%
50%
40%
30% 27%
20%
10% - 5%
2% 2% |_|°
00/0 T T T
Erittain Melko Ei hyvin  Melko hyvin  Erittain
huonosti huonosti eika hyvin

huonosti

KUVIO 11. Laadullisten odotusten tayttyminen tilatuissa digitaalisissa

markkinointipalveluissa.
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4.13 Palveluiden ja projektien suunnittelu

Tuotteiden suunnittelussa ei vastaajien mielesta noin 44% tapauksia oltu onnistuttu
hyvin eika huonosti. Kuitenkin kuvio 12 mukaan lahes 30% vastaajista oli sitd mieltd,
ettd tuote tai palvelu oli suunniteltu v&hintadankin tyydyttavasti. Pettymyksia
suunnittelun suhteen oli perusteltu sill&, ettd tuotteita tai palveluita ei oltu testattu
etukdteen tai asiakasvirrassa ei oltu huomattu muutosta palvelun tai tuotteen

valmistumisen jalkeen.

50% -
45%
40%
35%
30%
25% 22%
20% -
15%
10% 5% 7%
5% 2%
0% — :

Erittain Melko Ei hyvin  Melko hyvin  Erittain

huonosti huonosti eika hyvin
huonosti

44%

KUVIO 12. Tilattujen digitaalisten markkinointipalveluiden- ja projektien

suunnittelun onnistuminen.
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4.14 Koettu kustannus-hyotysuhde

Kuvio 13 ndemme, ettd noin 53% tutkimukseen osallistuneista koki kustannus-
hyo6tysuhteen palveluissa olleen neutraali. Huonon kustannus-hyotysuhteen palvelulle
antaneista perusteli vastaustaan silla, etta palvelu ei tuottanut toivottua kasvua

myynnissd. Myoskin mittarien puuttumisella perusteltiin huonoa kustannus-

hyotysuhdetta.
60%
’ 53%

50%

40%

30% -

20% 14%

10% 6% b
2%

0% +—1 1 :
Erittain Melko Eihyva Melko hyva Erittain
huono huono  eika huono hyva

KUVIO 13. Tilattujen digitaalisten markkinointipalveluiden koettu kustannus-

hyo6tysuhde.
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4.15 Havaitut tuotantovaiheen ongelmat ja viivastykset

Tutkimukseen osallistujista noin 50% kertoi kuvio 14 mukaan tuotantovaiheen aikana
olleen jonkinlaisia ongelmia. Lahes kaikissa vastauksissa kyse oli aikataulullisesta
ongelmasta, joka koettiin enemmankin tavaksi kuin poikkeukseksi puhuttaessa

mainos- tai mediatoimistopalveluista.

45% 42%
40%
35%
30%
25%
20%
15% 11%
10%
5% 1%

24%

5%

0% p—

Erittain Melko Jonkin Vahan Ei lainkaan
paljon paljon verran

KUVIO 14. Tilattujen palveluiden tuotantovaiheen aikana havaittujen ongelmien

ja viivastysten maara.



36

4.16 Oman mainostoimiston palveluiden laatu kilpailijan

mainostoimiston palveluiden laatuun n&hden

L&hes 40% vastaajista koki oman mainos- tai mediatoimistonsa palvelut yht& hyviksi
kuin kilpailijallakin, kuten kuvio 15 osoittaa. Ainoastaan viisi vastaajaa ilmoitti
kokevansa oman mainos- tai mediatoimistonsa palveluiden olevan huonompaa tasoa
kuin kilpailijansa vastaavat. Syyna tdhan kerrottiin olevan luovien ratkaisuiden

puuttuminen sek& ideoinnin puuttuminen.

fKylla kokee
39,4 % yht. 37 (39.36%)

M Ei koe
yht. 5 (5.32%)

'Ei osaa sanoa
yht. 52 (55.32%)

55.3 %

5,3 %

KUVIO 15. Vastaajat kokevat saavansa omalta mainos- tai mediatoimistoltaan

yhté hyvia palveluita kuin kilpailijansa saavat omalta palveluntarjoajaltaan.
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4.17 Tilatun tuotteen tai palvelun elinkaari

Kuvio 16 mukaan vajaa 10% vastaajista koki tilaamansa palvelun melko
lyhytikaiseksi tai erittain lyhytikdiseksi. Syyné ndissa vastauksissa oli tilausten pieni
koko sekd omien tuotteiden lyhyt elinkaari. VVaikutuksen kerrottiin myos loppuvan

siithen, kun mainoksen esittdminen kohdekanavassa lopetetaan.

50% 47%
45%
40%
35‘%)
30%
25%
20%
15%
10% 6% 6%
5%, 3%
0% (===

Erittdin Melko lyhytikaiseksi Ei lyhyt eika Melko pitkéikaiseksi Erittdin
lyhytikaiseksi pitkaikaiseksi pitkaikaiseksi

21%

KUVIO 16. Koettu elinkaaren pituus tilatulle palvelulle.
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5 Yhteenveto ja johtopaatokset

5.1 Yhteenveto

Vastaajista 30% ei kdyta mainos- tai mediatoimistopalveluita lainkaan. Suurimpana
syyna palveluiden véhaiseen kdyttdon on niiden kokeminen turhaksi. Tutkimukseen
osallistuneista yrityksista joka neljas koki, ettei saanut mainos- tai mediatoimistolta
haluamaansa palvelua. Puutteet palveluntarjonnassa koskivat lahinnd mainos- ja
mediatoimistojen perustuotteita, kuten verkkosivutuotantoa ja painotuotteiden
toteutusta. Palveluntarjoajien heikko tekninen osaaminen katsottiin myds esteeksi
tuotteen tai palvelun hankinnassa. Kielteist4 palautetta tutkimuksessa saivat myos
asiakaspalvelu sek& henkilostén ammattitaito. L&hes puolet yrityksista koki mainos-
tai mediatoimistoilla olevan tuotantovaiheessa jonkin verran ongelmia, jotka

useimmiten liittyivat aikatauluihin.

Suurin osa vastaajista ei tiennyt Jyvaskylan alueella mainos- tai mediatoimistoa, joka
tuottaisi video- tai tv-materiaaleja. L&hes puolet tutkimukseen osallistuneista eivét

myoskaan kokeneet litkkuvan kuvan kdytt6d markkinoinnissaan hyodylliseksi. Syynéa
tdhan koettiin 1ahinnd liikkkuvan kuvan kayton epatyypillisyys omalle toimialalle sek&

valmiiden asiakaskuntien olemassaolo.

Digitaalisista markkinointipalveluista yrityksen omien verkkosivujen kayton lisaksi
kiinnostusta herattivat 1&hinnd Google-mainonta, tv- ja radiomainostuotanto seké
erilaiset séhkoiset tutkimukset, kuitenkin hyvin pienissd maarin. Kaytetyimpié
digitaalisia markkinointipalveluita olivat I&hes kaikkien tutkimukseen osallistuneiden
yritysten mainitsemat omat verkkosivut. Seuraavaksi eniten kéytettyja palveluita
olivat sahkopostin valitykselld Idhetetyt suoramainoskirjeet sekd Google-mainonta.

Tutkimuksen mukaan noin puolet alueen yrityksista etsivat tietoa mainos- ja
mediatoimistoista internetin vélitykselld. Seuraavaksi eniten tietoa digitaalisten
markkinointipalveluiden tarjoajista 10ytyi tuttavien avustuksella. Noin neljanneksell&
Jyvésseudun yrityksisté oli vastaamishetkelld sopimus jonkin mainos- tai

mediatoimiston kanssa. Tarkeimpi& kriteereitd palveluntarjoajan valinnassa olivat
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hinta ja ammattitaitoinen henkilokunta. Lahes yhtd merkittdvia valintaperusteita olivat

tuttavien suosittelut sekd mainos- tai mediatoimiston referenssit.

Tunnetuimpia mainos- ja mediatoimistoja olivat vastaajien mukaan Mediataivas Oy,
Media M1, Aava & Bang Oy ja Zeniitti Oy.

Tilattujen digitaalisten markkinointipalveluiden laatu ei ylittanyt eika alittanut
vastaajien enemmiston odotuksia. Kuitenkin yli 20% osallistujista kertoi palvelun
laadun ylittdneen odotukset. Vain muutama oli pettynyt tilaamiensa tuotteiden tai
palveluiden laatuun ja kertoi tdiméan johtuvan Idhinna lopputuotoksen vahaisista
vaikutuksista myyntiin. L&hes yhdenmukaisella prosenttijakaumalla oltiin suhtauduttu
tuotteiden tai palveluiden suunnittelun onnistumiseen, jossa negatiivista palautetta sai
muun muassa tuotteen tai palvelun kdyttdonottoa edeltéva testausjakso, joka oli
vastaajien mielestd liian lyhyt tai muuten epdonnistunut. Tilattujen palveluiden
kustannus-hyo6tysuhde koettiin myos padosin neutraalina. Huonon kustannus-
hyotysuhteen tuotteelle tai palvelulle antaneiden perusteena oli lopputuotoksen
vahéainen vaikutus myyntiin sekd mittarien puute. Tuotteiden ja palveluiden elinkaari

koettiin v&hintaankin tyydyttavana.

Vastaajista noin 30% oli tilannut digitaalisia markkinointipalveluita myo6s Jyvaskylan
alueen ulkopuolelta. Heista 80% oli sitd mieltg, ettei palveluiden laatu ollut
kuitenkaan parempaa kuin paikallisilla mainos- ja mediatoimistoilla. Tutkimuksen
mukaan ainoastaan 5% vastaajista eivat koe oman mainos- tai mediatoimistonsa

palveluita yht& hyvind kuin kilpailijansa palveluntarjoajan.

5.2 Johtopaatdkset

Tutkimuksen mukaan digitaalisten markkinointipalveluiden kéytté on Jyvaskylan
alueella melko véhdistd. Omat verkkosivut 16ytyvat lahes jokaiselta yritykseltd, mutta
muiden digitaalisten markkinoinnin keinojen tilaaminen on harvinaista, eikd niiden
kayttod ole viety juuri kokeiluastetta pidemmalle. Tilattujen tuotteiden ja palveluiden
laatu koettiin suurilta osin neutraalina, mika johtui p&éasiassa siitg, ettei tuotteiden tai
palveluiden kaytolla koettu olevan juurikaan vaikutusta myynnin kasvuun. Tast4

voimme péatelld, ettd yrityksen omat verkkosivut eivat yksin vaikuta yrityksen
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myynnin kasvuun positiivisesti. Tulosten perusteella monikaan yritys ei miell4& omaa
verkkosivustoaan markkinoinnin tydkaluksi, joka tarvitsee internetista 10ytyakseen
vield oman markkinointikampanjan esimerkiksi Googlen tai muiden hakupalveluiden
avulla. Mydsk&én pelkka sivuston I0ytyminen internetista ei takaa potentiaalisen
asiakkaan ostopéatostd. Vastaajat tiesivat suuren maaran digitaalisia
markkinointipalveluita tuottavia mainos- ja mediatoimistoja, mika kuvastaa alan
kilpailutilannetta ja tarjonnan suurta maaréa. Puutteita digitaalisten
markkinointipalveluiden tarjonnassa Jyvaskylan alueella ei havaittu. Enemmankin
puutetta oli ammattitaitoisesta palvelusta ja hyvasta asiakaspalvelusta. Kuitenkin tieto
digitaalisista markkinointipalveluista ja niiden mahdollisuuksista oli hyvin vahaistéa
vastaajien keskuudessa, mika selittdd haluttomuuden néhdé digitaalisia

markkinointipalveluita potentiaalisena osana oman yrityksen markkinoinnin tyokaluja.

Tutkimuksen avoimien kysymysten vastauksista oli huomattavissa vahainen
kiinnostus markkinoinnin kehittdmiseen kokonaisuutena. Olemassa olevat asiakkuudet
ja asiakassuhteet tuntuivat olevan suurelle osalle vastaajista riittavid. Useassa
vastauksessa kerrottiin, ettei esimerkiksi eldvan kuvan kaytté oman yrityksen
toimialalla ole tyypillistd. Tdma kuvastaa tyytymistd oman alan markkinoinnillisiin
normeihin, jonka johdosta myos digitaalisten markkinointipalveluiden kokeilu jaa

vahaiseksi.

Suurimpia kanavia internetin jalkeen, jonka kautta yritys on 16ytanyt itselleen
digitaalisia markkinointipalveluita tarjoavan yhteistyokumppanin, oli tutkimuksen
mukaan suosittelumarkkinointi. Yleinen tyytymattoémyys mainos- ja mediatoimistojen
asiakaspalveluun seka neutraali suhtautuminen tuotteiden ja palveluiden
kokonaislaatuun kuvastaa sitd, ettd kyseistd kanavaa padsevat hyodyntamaan
ainoastaan ne palveluntarjoajat, joiden hyva asiakaspalvelu kulkee kasi kadessa
tuotteiden hyvan kokonaislaadun kanssa.

Opinnaytetyolle asetetuissa tavoitteissa onnistuimme mielestdimme kiitettavasti.
Tutkimuksen avulla saimme selvitettya Jyvaskylén alueen yritysten tarpeen
digitaalisille markkinointipalveluille sek& niiden tdménhetkisen kayttdasteen. Puutteita
Jyvéskylan alueella tarjottavista digitaalisista markkinointipalveluista ei 10ytynyt,
joten tulevaisuudessa Tuotantokopla Ay:n tulee saavuttaa oma segmenttinsé

markkinoilla ammattitaitoisen asiakaspalvelun sekd vahvan teknisen osaamisen
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avulla. Projektit on suunniteltava huolellisesti ja aikataulutettava siten, etta
palveluntarjoajasta johtuvilta viivastyksilta valtyttaisiin.

Tuotantokopla Ay:n on valistettava asiakaskuntaansa uusien digitaalisten kanavien
mahdollisuuksista, jotta niitd otettaisiin kayttéon myos toimialoilla jotka eivét niita
talla hetkella vield kdyta. Menestystarinoiden kautta saavutetaan uusia markkina-
alueita myos sielld, missa uusimmat digitaaliset kanavat ovat vield tuntemattomia ja
kenties jopa pelottavia. Tietamattdmyys palveluista antaa sijaa ennakkoluuloille ja
oletuksille jotka jattavat varjoonsa hyvét ja tehokkaat, alati kehittyvat digitaalisen

markkinoinnin tuotteet ja palvelut.

Mainos- tai mediatoimiston tulee toimia niin sanottuna suunnannayttajana
potentiaalisille asiakkailleen. Hyvin ja ammattitaitoisesti toteutettu, digitaalisten
kanavien uusimpia mahdollisuuksia innovatiivisesti kayttéden tuotettu oma
markkinointiviesti toimii esimerkkina siitd, kuinka medioissa ndkyminen on

mahdollista nykypdivan toteuttaa.
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Liitteet

Liite 1. Sahkoinen kyselylomake

1. Kayttaako yrityksenne mainostoimistopalveluita?

paivittdin

viikoittain
kuukausittain

nelja kertaa vuodessa
puolivuosittain
kerran vuodessa

harvemmin

L N o g s~ w D PE

yrityksemme ei kayt4 mainostoimistopalveluita

Kysymykseen vastataan, jos valitsi edeltédvasta kysymyksesté vastaus vaihtoehto 8.
2. Yrityksemme ei kdyta mainostoimistopalveluita, koska?

Se on kallista

Koemme sen turhaksi

Palvelut eivéat ole haluamamme tasoista

Palveluntarjoajat eivat tarjoa tarpeeksi erilaista ja uutta

o ~ W e

Jotain muuta (avoimia vastauksia)

3. Onko yrityksellanne mainostoimistosopimus jonkun tietyn palveluntarjoajan

kanssa?
1. Kylla
2. Ei

4. Nimed tuntemiasi mainos- ja mediatoimistoja?

5. Mist4 etsitte tietoa mainostoimistopalvelutarjonnasta?
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Internetista
Kysyn tuttavilta mité he suosittelevat

Printtimainonnasta

A

Jostain muualta (avoimia vastauksia)

(o3}

. Mika vaikuttaa yrityksenne mainostoimiston valintaan?

Suosittelut

Mainostoimiston omat verkkosivut
Mainostoimiston tarjoamien ideoiden omaperéisyys
Mainostoimiston referenssit

Ammattitaitoinen henkilokunta

Hinta

N o g s~ w D oE

Joku muu (avoimia vastauksia)

7. Onko yrityksenne kohdannut tilanteen, jossa se ei ole saanut

mainostoimistosta haluamaansa palvelua?

1. Ei
2. Kylla
a. mitd haluamaanne palvelua yrityksenne ei ole saanut? (avoin kysymys)

8. Tiedattekod Jyvaskylan alueelta mainos- ja mediatoimistoja, jotka tarjoavat

video- tai tv-materiaalin tuotantoa?

1. Kylla tiedén
a. mainitse nimeltd mainos- ja mediatoimistoja Jyvaskylan alueelta?
(avoin kysymys)
2. En tieda

9. Kuinka hyodylliseksi yrityksenne kokee esittelyvideot ja mainonnan?

1. Erittain hyodyttoméaksi
2. Melko hyodyttomaksi
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3. Ei osaa sanoa
4. Melko hyodylliseksi
5. Erittain hyddylliseksi

Jos edellisen kysymyksen vastaus valittiin vaihtoehdoista 1-2, perusteltiin vastaus

avoimesti.

10. Kuinka kiinnostunut yrityksenne on kayttamaan markkinoinnissa muitakin

digitaalisen markkinoinnin palveluita kuin yrityksenne verkkosivuja?

Ei ollenkaan kiinnostunut
Ei kovin kiinnostunut
Neutraali

Kiinnostunut

o M W D P

Erittain kiinnostunut

Jos edellisen kysymyksen vastaus valittiin vaihtoehdoista 1-2 tai 4-5, perusteltiin

vastaus avoimesti.

11. Onko yrityksenne ostanut palveluita Jyvaskylan alueen ulkopuolisilta

mainos- ja mediatoimistoilta?

1. Kylla
a. Oliko palveluiden laatu parempaa kuin alueellisten mainos- ja
mediatoimistojen tarjoamat palvelut?
i. Kylla
ii. Ei
2. Ei

12. Mité seuraavia digitaalisen markkinoinnin keinoja yrityksenne on

kayttanyt?
1. WWW-Sivustot
2. Sahkapostilla 1&dhetettavat suoramarkkinointikirjeet

3. Mainosbannerit
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Google- mainonta
Internetin kautta toteutetut tutkimukset ja kyselyt
Radio- ja &&4nimainonta
Televisiomainonta / esittelyvideot tai muu vastaava

Jotain muuta (avoimia vastauksia)

13. Kuinka hyvin edelld mainitun digitaalisen markkinoinnin tuotteen tai

palvelun laatu taytti odotuksenne?

SAREEEE I

Erittain huonosti
Melko huonosti

Ei hyvin eikd huonosti
Melko hyvin

Erittdin hyvin

Jos edellisen kysymyksen vastaukseen valittiin vaihtoehdoista 1-2, perusteltiin vastaus

avoimesti.

14. Kuinka hyvin tilaamanne digitaalisen markkinoinnin palvelu tai projekti oli

suunniteltu?

o M NP

Erittain huonosti
Melko huonosti

Ei hyvin eikd huonosti
Melko hyvin

Erittdin hyvin

Jos edellisen kysymyksen vastaukseen valittiin vaihtoehdoista 1-2, perusteltiin vastaus

avoimesti.

15. Millainen oli palvelun kustannus-hyotysuhde?

1.

Erittdin huono
Melko huono

Ei hyvé eik& huono
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Melko hyva
Erittain hyva

Jos edellisen kysymyksen vastaukseen valittiin vaihtoehdoista 1-2, perusteltiin vastaus

avoimesti.

16. Oliko tuotantovaiheen aikana ongelmia tai viivastyksia?

o M P

Erittain paljon
Melko paljon

Jonkin verran

Véhan

Ei lainkaan

Jos edellisen kysymyksen vastaukseen valittiin vaihtoehdoista 1-2, perusteltiin vastaus

avoimesti.

17. Kokeeko yrityksenne saavansa mainos- ja mediatoimistoltansa yhta hyvia

palveluita/tuotteita kuin Kilpailijanne saa omalta mainos- ja mediatoimistoltaan?

Kylla kokee

a. Mill& tavalla yrityksenne kokee saavansa huonompia
palveluita/tuotteita kuin kilpailijanne saa omalta mainos- ja
mediatoimistolta? (avoin kysymys)

Ei koe

Ei osaa sanoa

18. Kuinka pitkaikaiseksi yrityksenne kokee tilaamansa palvelun tai tuotteen?

A w e

Erittain lyhytikaiseksi
Melko lyhytikaiseksi

Ei lyhyt eika pitkaikaiseksi
Melko pitkdikaiseksi
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5. Erittain pitkaikaiseksi

Jos edellisen kysymyksen vastaukseen valittiin vaihtoehdoista 1-2, perusteltiin vastaus

avoimesti.
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