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1 JOHDANTO

Opinndytetyon aihepiiri keskittyy Trimedia Oy:n asiakastyytyviisyyden tutkimiseen.
Asiakastyytyvdisyys on aihe, jota opinndytetdissd on kisitelty myds aiemmin. Aihe
saattaa olla suosittu siksi, ettd asiakasldhtoisyydestd on tullut yha tarkeimpéa nykyai-
kaisessa liiketoiminnassa (Korkeamiki, Lindstrom, Ryhédnen, Saukkonen & Selinhei-
mo 2002, 195). Trimedialle ei aikaisemmin ole tehty systemaattista ja suunnitelmallis-
ta asiakastyytyviisyystutkimusta, minki vuoksi tutkimuksesta on hyotyé yrityksen

tulevaisuuden kannalta muun muassa toimintaa ja palveluja kehitettdessa.

Tutkimuksen teoriaosa kisittelee asiakastyytyviisyys-kdsitteen médrittelyd ja sen eri
osa-alueita, asiakkaan sitouttamista ja internetliiketoimintaa. Teoriaosuuden tavoittee-
na on muodostaa kokonaiskuva siitéd, kuinka asiakastyytyvdisyys muodostuu ja kuinka
sithen voidaan vaikuttaa. Internetliiketoiminta on otettu mukaan teoriaan, koska se on
olennainen osa toimeksiantajayrityksen tarjoamia palveluja. Opinnédytetyossi kiyte-
tdadn kisitettd internetliiketoiminta verkkoliiketoiminnan sijaan, koska toimeksianta-
jayritys on madritellyt internetliiketoiminnan kehittdmisen parhaiten kuvaamaan pal-
velutarjontaansa. Asiakastyytyviisyystutkimuksen ohessa on tarkoitus selvittdaa asiak-
kaiden nikemyksid internetliitketoiminnan merkityksestd sekd mielipiteitd Trimediassa

kehitetyistd internetliiketoiminnan osa-alueita kuvaavista malleista.

Tutkimustulosten pohjalta esitetdén yhteenveto ja johtopéditokset, joiden tavoitteena
on kuvata asiakkaiden tyytyvésyystasoa toimeksiantajayritys Trimedia Oy:n toimin-
taan. Tutkimuksessa selvitetddn myos asiakkaiden suhtautumista internetliiketoimin-
taan ja siihen sisidltyvien internetsivujen osa-alueisiin. Johtopaatoksissi késitellddn
asiakastyytyvéisyyden kehittdmiseen liittyvid ehdotuksia ja ideoita, joita asiakastyyty-

viisyystutkimuksesta nousee esille.



1.1 Aiheen rajaus ja tutkimusongelmat

Trimedia Oy toimii opinndytetyon toimeksiantajana. Tutkimuksen ensisijaisina tavoit-
teina on tutkia Trimedian asiakastyytyvdisyyttd. Tarkoituksena on lisiksi selvittdd
asiakkaiden mielipiteitd ja ndkemyksid internetliitketoiminnan merkityksestd seki siitd,
kuinka he kokevat yrityksessa kehitetyt internetliiketoiminnan osa-alueita kuvaavat
mallit. Tutkimuksen pohjalta on mahdollista kehittidd asiakastyytyvdisyyttd, jos tutki-
mustulokset osoittavat kehityskohteita 10ytyvin. Trimedialle ei ole aiemmin tehty
asiakastyytyvdaisyystutkimusta, joten tutkimus on yritykselle tirked. Tutkimuksen ta-

voitteena on saada vastauksia seuraaviin ongelmiin:

Tutkimuksen pddongelma

e Kuinka tyytyviisid asiakkaat ovat Trimedian toimintaan?

Osaongelmat
e Miten asiakkaat kokevat internetliitketoiminnan merkityksen sekd yrityksessi
kehitetyt internetliiketoiminnan osa-alueita kuvaavat mallit?

e Miten asiakastyytyviisyyttd voidaan ylldpitii ja edelleen kehittdid?

Tutkimuksen tarkoituksena on saada asiakkaiden mielipiteitd ja ndkemyksié toimek-
siantajan tietoon, jotta asiakkaiden tarpeisiin osattaisiin vastata entistid tehokkaammin.
Aineistonkeruumenetelmind kiytettivin asiakastyytyviisyyskyselyn kysymykset
nousevat teorian aihepiiristd. Tavoitteena on tutkimustulosten avulla 16ytd4 ne osa-

alueet, joihin asiakkaat ovat tyytyviisii tai jotka kaipaavat kehittamista.

1.2 Tutkimusmenetelmiit

Tutkimuksessa hyodynnetiin sekd kvalitatiivisia ettd kvantitatiivisia tutkimusmene-
telmid. Tyossd kdytetddn kvalitatiivista puolistrukturoitua haastattelututkimusta haas-
tateltaessa opinndytetyon toimeksiantajaa. Asiakastyytyvéaisyytta tutkittaessa kiyte-
tadn kvalitatiivisia ja kvantitatiivisia osuuksia sisdltdvad survey-tutkimusta, jossa ai-
neistonkeruumenetelméni on verkkopalvelimelle toteutettava verkkokysely. Kysely

sisdltdd avoimia kysymyksid, monivalintakysymyksia ja asteikkoihin perustuvia ky-



symyksid. Avoimien kysymysten avulla pyritddn saamaan tirkedd tietoa asiakkaiden

mielipiteistd ja kehitysehdotuksista. (Tuomi & Sarajérvi 2002, 69.)

1.3 Trimedia Oy

Trimedia Oy on Jyviskylddn vuonna 2005 perustettu internetliiketoimintaan ja verk-
koviestintdédn erikoistunut asiantuntijayritys. Kolmen osakkaan business-to-business -
yrityksessd tyoskentelee neljd tyontekijad. Trimedia tarjoaa kokonaisvaltaisia internet-
ratkaisuja asiakasyrityksen liiketoiminnan ja yrityskuvan parantamiseksi, kuten kaik-
kia internetliiketoiminnan kehittdmiseen tarvittavia palveluja yksittdisind toimenpitei-
ni tai pakettiratkaisuina. Trimedian tarjoamia palveluita ovat muun muassa internet-
markkinointi ja verkkoviestintd, web-design, web-sovellukset ja ohjelmistokehitys
sekd web-konsultointi. Palveluja kéyttivit asiakkaat ovat pk-yrityksid, jotka pyrkivit
kasvamaan. Trimedian tavoitteena on rajallinen méaard asiakkaita, jotta yritys voisi
panostaa yksittdisiin asiakkuuksiin ja pyrkid jatkuvaan yhteistyohon asiakasyritystensi

kanssa. (Saksola 2008a; Saksola 2008b.)

Trimedian lahtokohtana on laatia yrityksille laajempi internetstrategia kuin mité vas-
taavia palveluja tarjoavilta yrityksiltd on totuttu odottamaan. Internetstrategian avulla
internetin luomat mahdollisuudet saadaan yrityksen kdyttoon mahdollisimman tehok-
kaasti. Yrityksen internetsivuilla on merkittdva vaikutus yrityksen julkiseen kuvaan,
joten kayttotarkoituksen mukaan laadituilla internetsivuilla on mahdollista luoda yksi-
l6llinen imago ja erottua kilpailijoista. Trimedian internet-markkinointiratkaisut sisil-
tavit muun muassa yksilollisen internetstrategian laadinnan, hakukoneldydettivyyden
parantamisen sekd internetkampanjat. Sivujen sisédllon ja graafisen ilmeen lisédksi asi-
antunteva internetsivusuunnittelu vaikuttaa liiketoimintaa tehostavasti esimerkiksi
parantaen sivujen kéytettdvyyttd ja saavutettavuutta ja siten edesauttaa potentiaalisten
asiakkaiden ostopditosten syntymisti. Trimedian toteuttamiin sovelluksiin kuuluvat
esimerkiksi verkkokaupat, asiakasrekisterit, intranet seki tuotehallintajédrjestelmait.
Internetsivuilla ei kuitenkaan ole merkitystd, jos potentiaalinen asiakas ei 10yda niitd
internetistd, joten sivujen loydettdvyyteen panostaminen hakukoneoptimoinnilla on
tarkedd. Internetsivujen loydettivyys, graafinen ilme, kiytettivyys, tehokkuus ja ajan-
kohtaisuus yhdistyvit Trimedian toimitusjohtaja Arto Saksolan luomassa porrasmal-

lissa, jota muun muassa késitellddn opinndytetyon luvussa Internetliiketoiminta. (Mts.)



2 ASIAKASTYYTYVAISYYS JA ASIAKKAAN
SITOUTTAMINEN

2.1 Asiakastyytyviisyyden muodostuminen

Asiakassuhteet ovat ajassa kehittyvid ja muuttuvia sosiaalisia ostaja-myyji-suhteita.
Yritykset pyrkivit saamaan satunnaisista asiakkaista avainasiakkaita, jotka ovat yri-
tyksen menestyksen, kannattavuuden ja kasvun kannalta tarkeitd asiakkuuksia. Avain-
asiakkaiksi valikoituu asiakkaita, joille yritys pystyy tarjoamaan ydinosaamisalueiden-
sa ja valikoimansa kautta kilpailijoitaan parempaa lisdarvoa. (Tikkanen 2005, 33-37.)
Taitava asiakassuhdejohtaminen tuo yritykseen enemmaén tyytyviisid avainasiakkaita,
jolloin myos yrityksen asiakastyytyviisyyden taso nousee. Mielekéstd onkin ajatella,
ettd asiakastyytyviisyys johtaa suoraan yrityksen kannattavuuteen, mutta todellisuu-
dessa asia ei ole aina niin. Storbackan ja Lehtisen (1997, 98) mukaan mitid kovempaan
kilpailuun yritykset joutuvat, sitd huonommin asiakastyytyviisyyteen perustuvat mal-
lit toimivat. Jos kannattamattomia asiakkaita subventoivat kannattavat asiakkaat 10y-
tavit uuden kidyton rahoilleen, romahtavat seki yrityksen kannattavuus ettd avainasi-
akkaiden myoti asiakastyytyvdisyys. Storbacka ja Lehtinen (1997) viittaavat Harvar-
dissa toimivien tutkijoiden ajatukseen, jossa olennaista on, ettd tyytyvdiset asiakkaat
ovat uskollisia ja ettd uskolliset asiakkaat ovat kannattavia. Saadakseen kaikki tyyty-
viisiksi on yrityksen panostettava laadun kehitykseen ja samalla huolehdittava siit,
ettd myos tyontekijit ovat tyytyviisid. Asiakas voi kuitenkin olla tyytyviinen huo-
nompaankin laatuun edellyttien, ettd saa kyseisen laadun pienemmaélléd panostuksella.

(Mts. 98-99.)

Asiakastyytyviisyys muodostuu asiakkaan kokemusten lisidksi asiakkaan odotuksista
ja niiden toteutumisesta. Bergstrom ja Leppénen (2005, 429) miirittelevit asiakastyy-
tyvidisyyden seuraavasti:

Asiakkaan kokema laatu

Asiakastyytyviisyys =
Asiakkaan tarpeet ja odotukset



Asiakkaan odotustaso ja tarpeet muodostavat ldhtokohdat ja vertailuperustat tuleville
kokemuksille. Jos odotustaso tai tarve on korkea, on suurempi mahdollisuus pettya.
Jos puolestaan odotustaso tai tarve on matala, on todennikoisempad ylléttyd positiivi-
sesti. (Mts. 429-450.) Ropen ja Polldasen (1998, 29-31) mukaan odotusulottuvuuksia
on kolme: ihanne-, minimi- ja ennakko-odotukset. IThanneodotukset nousevat henkilon
omasta arvomaailmasta kuvaamaan toiveita yrityksen, palvelun tai tuotteen suhteen.
Ihanneodotuksia voivat olla muun muassa halvat hinnat, taydelliset valikoimat, kor-
kealaatuiset tuotteet, yrityksen ldheinen sijainti ja erinomainen henkilokohtainen pal-

velu.

Minimiodotukset puolestaan kuvaavat itselle asetettua vihimmaistasoa, jota asiakas
edellyttdd yrityksen, palvelun tai tuotteen toiminnalta. Minimiodotukset ovat asiak-
kaan henkilGtaustasta riippuvaisia seké tilanne-, toimiala- ja yrityskohtaisia. Naitd
odotuksia ovat nostaneet esimerkiksi koulutus- ja tulotason nousu, tekninen kehitys ja
kilpailun kiristyminen. Ennakko-odotukset tarkoittavat odotuksia, joita henkillld on
tarkasteltavasta yrityksesti, palvelusta tai tuotteesta ja niiden eri ominaisuuksista, ku-
ten hintatasosta, laadusta tai palvelusta. Ennakko-odotukset voivat rakentua muun
muassa aikaisemmista kokemuksista, tuttavien kertomuksista, toimiala- tai lii-
keideaperustasta, yrityksen mainonnasta, nimesti tai iskulauseista. Ennakko-odotukset
vastaavat henkilon saamaa mielikuvaa tarkastelun kohteesta, eli imagoa, johon asia-
kastyytyviisyysjohtamisella pystytddn vaikuttamaan. Asiakasldhtoisessé asiakastyyty-
viisyysjohtamisessa onkin oleellista, ettd pyrittdessd aikaansaamaan tyytyviisyytti
voidaan vaikuttaa sekd odotuksiin ettd kokemuksiin, jolloin asiakkaiden tyytyvidisyy-
den kautta myos yritys yltdd parhaaseen tulokseen. (Mts. 29—-37.) Asiakkaan odotukset
tulisi pystyé jopa jatkuvasti ylittdméén, jotta asiakastyytyviaisyyden lujuus kasvaisi
(Storbacka & Lehtinen 1997, 101). On my0s huomattava, ettid asiakkaat, jotka ovat
saaneet odotustensa mukaisia kokemuksia, eivit vilttamittd omatoimisesti osoita tyy-

tyviisyyttddn mitenkdin (Rope & Pyykko 2003, 357).

Palvelutapahtumalla on merkitystd asiakastyytyviisyyden muodostumisessa. Ylikos-
ken (2000, 153) mukaan asiakkaan saama arvo, palvelun laatu ja asiakastyytyvéisyys
liittyvit olennaisesti asiakkaan palvelukokemukseen. Palvelukokemusta muokkaavat
myo6s vuorovaikutustilanteet henkiloston kanssa, palveluympéristo, yrityksen imago ja
palvelusta peritty hinta. Ndmaé vaikuttavat laatuun, tuottavat asiakkaalle lisdarvoa ja

siten luovat asiakastyytyviisyytti. (Ks. kuvio 1.)



Vuorovaikutus- Palveluympiristo
tilanteet (ja muut konkreettiset
\ asiat)
Palvelun laatu /
PALVELU-
Asiakkaan Asiakas-
KOKEMUS
saama
arvo
Hinta
Imago

KUVIO 1. Asiakkaan palvelukokemuksen muodostuminen (Ylikoski 2000, 154)

2.2 Asiakastyytyviisyyden tutkiminen

Asiakastyytyviisyystutkimusten tavoitteina on selvittdd asiakkaiden kokemuksia yri-
tyksen, tuotteiden ja palveluiden toimivuudesta suhteessa asiakkaiden odotuksiin ja
niiden toteutumiseen. Tutkimuksella on mahdollista selventidi, mitkid ovat asiakkaiden
tarpeet ja mitkd seikat tekevit asiakkaat tyytyviisiksi. Tuloksina tutkimuksista saa-
daan muun muassa asiakkaiden kiitoksia tai valituksia, toiveita ja kehittimisehdotuk-
sia. Koska asiakastyytyvdisyystutkimukset suunnataan yrityksen sen hetkiseen asia-
kaskuntaan, kdy tutkimuksista ilmi yrityksen nykytilanne asiakkaiden ndkokulmasta.

(Bergstrom & Leppinen 2005, 429.)

Asiakastyytyviisyyttd tutkitaan esimerkiksi kyselyjen ja avointen haastattelujen avul-
la, joilla on mahdollista saada monipuolisia ja persoonallisia tuloksia. Tyytyviisyytti
voidaan tutkia myos spontaanien asiakaspalautteiden kautta. Jotta yritys saisi asiak-

kailtaan tirke&dd palautetta ja tietoa asiakastyytyviisyydestid, on asiakaspalautteen an-

taminen tehtavd mahdollisimman helpoksi. Yrityksen on houkuteltava asiakkaitaan
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antamaan palautetta esimerkiksi palautelomakkeilla, palautepuhelimen vilitykselld,
sdhkopostitse tai tekstiviestilld. My0s yrityksen oman henkilokunnan ja yhteistyo-
kumppaneiden vilitykselld on mahdollista saada asiakaspalautetta, ja siksi palaute-

kanavia tulisi olla useita. (Mts. 429.)

Asiakastyytyvdisyystutkimuksilla mitataan joko kokonaistyytyviisyytti tai tyytyvéi-
syyttd osa-alueittain, kuten tyytyviisyyttd yksittdiseen tuotteeseen, tuoteryhméén,
osastoon, hinnoitteluun, asiakaspalveluun tai laatuun. Niilla tutkimuksilla voidaan
mitata tyytyvidisyyttd eri asteikoilla ja siten luokitella eri asiakasryhmien asiakkaat sen
perusteella. Tdlloin yritys osaa suunnata suoraan ryhmien asiakkaille heiddn arvosta-
miaan tuotteita tai palveluita. (Mts. 428—430.) Tutkimuksilla kerdtyn asiakastyytyvii-
syystiedon kédyttdalueita ovat muun muassa yrityksen toiminnan laadun ongelmakoh-
tien ja asiakkaiden arvostusten selvittiminen, toiminnan tason ylldpitiminen ja kehit-
tdminen sekd kanta-asiakkaisiin tai muihin asiakasryhmiin suuntautuvan markkinoin-

nin toteuttaminen. (Rope & Polldnen 1998, 59-61.)

Tutkittaessa asiakastyytyvaisyyttid ei pidd unohtaa tyytyvaisyyden liséksi tutkia myos
tyytymittomyyttd. Bergstromin ja Leppisen (2005) mukaan tutkimustulosten #iri-
ryhmit, erittdin tyytymittomiit ja erittdin tyytyvéiset asiakkaat, ovat tyytyvéisyysas-
teista kiinnostavimpia. Erittdin tyytyméttomaét asiakkaat lopettavat asiakassuhteensa
usein nopeasti kertoen monille tyytymattomyydestddn, mutta eivit valttimaittd kerro
siitd yritykselle suoraan. Erittdin tyytyviiset asiakkaat puolestaan antavat palautetta
suoraan yritykselle ja kertovat hyviksi kokemastaan yrityksestd myos muille. Tami
palaute on tarkedd, jotta yritys osaisi pitdd ylla asiakkaita miellyttdvit tuotteet, palve-
lut ja henkiloston. (Bergstrom & Leppinen 2005, 428—430.) Ropen ja Pyykon (2003)
mukaan tyytyviisyytti aiheuttavat tekijédt ovat eri tekijoitd kuin tyytyméttomyytti ai-
heuttavat tekijit, eli tyytyviisyys- ja tyytyméattomyystekijit eivit ole toistensa vasta-
kohtia. Kokonaistyytyvéisyys muodostuu aina asiakkaan odotusten tdyttymisestd seka
siitd, mikd on tyytyviisyys- ja tyytymattomyystekijoiden keskindinen suhde. Joillakin
tyytyviisyystekijoilld voidaan kompensoida tyytyméttomyysperustat. Usein kuitenkin
oleellista on tyytymittomyystekijoiden minimointi ja tasalaatuisuuden varmistaminen.

(Mts. 360-363.) Taulukko 1 havainnollistaa tyytyviisyys- ja tyytyméttomyystekijoita.
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TAULUKKO 1. Tyytyviisyyden ja tyytymittomyyden aiheet (Rope & Pyykko 2003,
361)

Tyytyvaisyystekijit Tyytyméittomyystekijit

Poikkeuksellisen hyvi henkilokohtainen | Sovittujen asioiden pettdaminen, esimer-

palvelu kiksi aikataulu, tuoteominaisuudet, toimi-
tusvarmuus

Tilannekohtainen asiakkaan ongelmati- Epitasainen toimintataso tai alle ennak-

lanteiden mallikas hoitaminen ko-odotusten jdidva toiminta

Yllattavin, ylimédrdisen positiivisen Hintaan laitettavat lisukkeet, joista asia-

elementin antaminen tuotteen mukana kas ei ollut etukiteen tietoinen

Poikkeuksellisen hyvin hoidettu valitus Asiakkaalle maksun yhteydessa yllityk-

send ilmitulleet suuret hintojen nousut

Neuvon antaminen asiakkaan ongelmati- | Valitusten kdsittelemitta jattiminen tai

lanteen kuntoon saattamiseksi niistd tiedottamattomuus

Asiakkaan pyytdméi ratkaisua positiivi- | Asiakkaan pyyntdihin reagoimattomuus

semman ratkaisun tarjoaminen

Asiakastyytyviisyyden tutkiminen edellyttdd jatkuvaa ja systemaattista mittaamista,
koska asiakkaan tyytyviisyys on suurelta osin sidottu nykyhetkeen. Tdmén vuoksi
jatkuvan palautteen hankkiminen asiakaskontakteilta on tirkedd, jotta yritys saa ajan-
tasaista asiakastyytyviisyystietoa kiyttoonsd. (Rope & Pollanen 1998, 59-61.) Asia-
kastyytyvidisyyden tutkimiseen ja seurantaan tulisi valita luotettavat mittarit, joiden
toistuva kdyttdiminen mahdollistaa tulosten ja kehityksen vertailun aikaisempien tulos-
ten kesken (Bergstrom & Leppénen 2005, 430). Asiakastyytyvidisyyttd mitattaessa
nousee esiin asiakkaan toleranssi eli se, kestiddko asiakas tietyn mddrdn huonoa palve-
lua, ennen kuin se vaikuttaa hinen ostokdyttdytymiseensi. Toleranssin laajuus on
asiakas- ja kohtaamiskohtainen, joten asiaa on vaikea mitata. Koska jokaisen asiak-
kaan henkilokohtaiset tunteet vaikuttavat myos ostokdyttdytymiseen, on affektiivista
asiakastyytyvéisyytti eli asiakkaiden tunteiden vaikutusta hankala mitata tarkasti.

(Storbacka & Lehtinen 1999, 101.)

Asiakastyytyviisyyttd voidaan mitata vertailemalla asiakkaan odotuksia ja kokemuk-

sia. Tdlloin asiakkaan ylittaessd odotuksensa hdnen asiakastyytyviisyytensad kasvaa.
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Tami ei kuitenkaan toimi pitkdkestoisissa asiakassuhteissa, joihin Trimedia pyrkii.
Asiakkaan odotuksia on mahdotonta kerta toisen jdlkeen ylittada. (Mts. 100—101.) Mat-
tisen (2006, 85-86) mukaan ei edes huolellisten ja kattavien asiakastyytyviisyystut-
kimusten avulla ole mahdollista padstd sekd yritys- ettd asiakasosapuolten kaikkien
tavoitteiden tdyttymiseen. Paamadrit eivit koskaan tidysin kohtaa, joten tdydellistd
asiakkuutta on kannattamatonta tavoitella. Onnistunut asiakkuus sen sijaan on tavoit-
telemisen arvoista. Asiakastyytyviisyytti tutkimalla voidaan ymmartdd paremmin,

missé asioissa asiakkaiden odotuksiin vastaaminen on tirkeinta.

2.3 Asiakastyytyviisyyden kehittiminen

Halinen-Kailan (1997, 199-121) mukaan asiakassuhteen ja asiakastyytyvdisyyden
kehittimiseen on panostettava jatkuvasti aikaa, rahaa ja ajatuksia. Aluksi pitdd miettia,
onko asiakastyytyviisyyden kehittimiseen olemassa riittavit edellytykset ja resurssit.
Yrityksen on tutustuttava asiakkaan tarpeisiin ja tavoitteisiin asiakastyytyviisyystut-
kimuksen avulla siten, ettd kehityksestid saadaan molemminpuolista hyotyd. Asiakas-
tyytyviisyyden kehittiminen on asiakasldhtdinen prosessi, jossa korostuvat markki-
nointiosaaminen, tyontekijoiden sitouttaminen ja yrityksen resurssien kehittdminen
(Hurmerinta-Peltomiki 1998, 72). Laaja ja vahva henkildsuhteiden verkosto sitoo
asiakasta yritykseen ja auttaa ylldpitamiin asiakassuhdetta my0s vaikeissa tilanteissa.
Vuorovaikutukseen kannattaa panostaa siten, ettd kommunikointi olisi yrityksen ja
asiakkaan vililld avointa ja aktiivista. Tdma korostuu varsinkin business-to-business -

kontakteissa. (Halinen-Kaila 1998, 199-121, 123-125.)

Jotta asiakastyytyviisyyttd voitaisiin kehittis, on yrityksen opittava tutkimusten ja
mittausten tuloksista ja asiakaspalautteesta. On muistettava, ettd aina 10ytyy tyytymaét-
tomid asiakkaita, mutta heiltd voidaan saada hyvii kehittimisehdotuksia. Silti ei pida
tehdd uudistuksia vain asiakkaiden ehdoilla, vaan yrityksen tiytyy pitdytyd asemas-
saan asiakassuhteen johtajana. Yrityksen on myds muistettava kehittii palveluitaan
mahdollisuuksien mukaan nykyisen asiakaskunnan lisidksi nuorellekin asiakaskunnalle
— tulevaisuudessa he voivat olla yrityksen avainasiakkaita. (Bergstrom & Leppidnen

2005, 432-433.)
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2.4 Asiakkaan sitouttaminen

Uusien asiakkaiden houkutteleminen on paljon kalliimpaa kuin nykyisten asiakkaiden
pitdminen. Asiakkaiden sitouttaminen yritykseen on kannattavaa, koska kerran uhrat-
tuja kustannuksia nykyisten asiakkaiden saamiseksi ei kannata heittdd meneméén.
(Korkeamiki ym. 2002, 127.) Tikkasen (2005, 40—47) mukaan asiakkaan ja myyjin
viliset sidokset ovat kehittyvid rakenteita, jotka sitovat molempia osapuolia toisiinsa.
Vahvat sidokset vahvistavat asiakassuhdetta, mutta toisaalta voivat myos aiheuttaa
riippuvaisuutta toisesta osapuolesta, jolloin tuloksena voi syntyi tehottomampaa yh-
teistyotd. Asiakkaan sitouttamiseen on olemassa erilaisia sidoksia, joita jaotellaan kar-
keasti kognitiivisiin ja konkreettisiin sidossuhteisiin. Kognitiiviset sidokset joko vah-
vistavat tai heikentivit konkreettisten sidosten vaikutusta, ja voivat liittyd esimerkiksi
strategiaan, imagoon, brindiin tai kulttuuriin. Konkreettiset sidokset puolestaan ovat
teknologisia, aikaan sidottuja, tietoon liittyvié, juridisia tai taloudellisia, maantieteelli-

sid tai sosiaalisia sidoksia.

Teknologinen ja aikaan sidottu sidos on esimerkiksi kyseessd, kun Trimedia kehittaa
asiakkaalleen web-sovelluksen, jonka lupaa toimittaa sovitun ajan kuluessa. Jos osa-
puolet tekevit yhteistyotd sovellusta kehitettdesséd, on kyse tietoon liittyvasti sidokses-
ta. Juridinen sidos muodostuu, kun ostajan ja myyjan vilille solmitaan lainsdddannol-
lisesti patevd sopimus vaihdantasuhteesta. Taloudellinen sidos puolestaan muodostuu
muun muassa hinnoitteluun, sopimusehtoihin tai maksuaikoihin liittyvisti jédrjestelyis-
td. Maantieteellinen sidos syntyy osapuolten maantieteellisestd ldheisyydestd ja sosi-
aalinen sidos vuorovaikutussuhteen kehittymisestd. Onnistuneet sosiaaliset vuorovai-
kutussuhteet ovat erittédin tirkeitd asiakassuhteen muodostumiselle, koska ne johtavat
luottamuksen ja sitoutumisen rakentumiseen asiakkaan ja yrityksen vélilla. (Mts. 40—

47.)

Sidoksilla voidaan my0s vaikuttaa asiakkaaseen siten, ettd ne mahdollistavat tietyn
madrin tyytyméattomyyttd ilman, ettd asiakkuuden lujuus kirsisi. Lujasidoksinen asi-
akkuus onkin oletettavasti pitkdikdinen, mutta voi katketa, jos yritys ei pysty késitte-
lemédn asiakkuuteen liittyvid kriittisia kohtaamisia asiakkaan mielestd hyviksytylla
tavalla. (Storbacka & Lehtinen 1997,105, 107-108.) Hyvé esimerkki asiakkaan sitout-

tamisesta voisi olla S-ryhmi, johon asiakas on sitoutunut osuuskaupan asiakasomista-
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jana. Maksettuaan liittymisestd ja omasta osuudestaan asiakkaat tuntevat osuuskaupan

omakseen, mikd vahvistaa sitoutumista.

Asiakkaita voi sitouttaa yritykseen ja tehdd heistd avainasiakkaita tarjoamalla heille
enemmin kuin satunnaisille asiakkaille. Sitouttamisen voi aloittaa esimerkiksi alen-
nuksella, jonka suuria ostoja tekevé asiakas saa kalliimman oston yhteydessd. Avain-
asiakkaita kohdellaan hyvin: heitd tiedotetaan tarjouksista henkilokohtaisesti esimer-
kiksi sdhkopostitse, heille voidaan jarjestidd erikoisalennusmyyntejé tai avainasiakasil-
toja. Jos yritys veloittaa asiakkaita pienestd palvelusta, voi avainasiakas saada palve-
lun maksutta. Asiakkuuden arvon kasvaessa avainasiakkaan sitouttamista yritykseen
voidaan jatkaa my0s pienilld ylldtyslahjoilla. Lahjan olisi hyvé olla sellainen, jota yri-
tys ei tarjoa sen hetkisessid valikoimassaan. Talloin asiakas ei joudu tilanteeseen, jossa
nikee tuotteen ja sen yhteydessd niin sanotusti asiakkuutensa hinnan. Yrityksen tulisi

tunnistaa avainasiakkaansa ja olla my0s heidin tavoitettavissaan asiakkaan tarpeen

mukaan. (Raphel & Raphel 1995, 140-143.)

Business-to-business -sektorilla asiakkaita voidaan sitouttaa myos asiakkuussuunni-
telmalla. Asiakkaan ja yrityksen yhteistyosti tehdddan molempia osapuolia sitova
suunnitelma, jonka turvin molemmat voivat suunnitella ja budjetoida toimintaansa
etukiteen asiakkuutta lujittaen. Asiakkuussuunnitelman ensisijaisena tavoitteena yri-
tykselld on lisdtd tuloja, mutta vastavuoroisesti asiakas saa yhteistyon tuloksena mah-
dollisuuden pitkidaikaiseen ja tuottavaan asiakassuhteeseen asiakkaansa tarpeet tunte-

van yrityksen kanssa. (Storbacka, Sivula & Kaario 2000, 120-127.)

Asiakaspalvelulla on olennainen rooli asiakkaan sitouttamisprosessissa. Palvelua on
aineellista ja aineetonta, joiden tdytyy olla tasapainossa keskenéin. Aineellinen palve-
lu on konkreettista, nikyvii ja kédsin kosketeltavaa, kuten yrityksen tuotevalikoima tai
asiakastilojen siisteys. Aineetonta palvelua on puolestaan asiakaspalvelijan ja asiak-
kaan vuorovaikutus, jota on vaikeampi mitata. Aineelliselle ja aineettomalle palvelulle
on ominaista, ettd ne tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti. Kaikista palvelun tausta-
toimista, asiakkaan havainnoista ja henkilokohtaisesta kohtaamisesta syntyy palvelu-
ketju. On téarkedd, ettd jokainen toiminnan osa-alue vastaa asiakkaan odotuksia. Palve-
luketju on yhtd vahva kuin sen heikoin lenkki, joten yhtdkdidn palveluketjun osa-
aluetta ei tulisi vihitelld. (Jokinen, Heindmaa & Heikkonen 2000, 224-225.) Asiakas-

tyytyviisyydestd tai asiakkaan sitoutumisesta ei kuitenkaan aina kerro toistuva osta-
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minen. Asiakas voi ostaa tuotteita tai palveluita siksi, ettd parempaa vaihtoehtoa ei ole
saatavilla tai asiakas ei ole siitd tietoinen. Niiden tekijéiden vuoksi asiakas voi myos
kiyttad yrityksen palveluita tai tuotteita, vaikka ei olisi tyytyvdinen palvelutasoon.
Talloin asiakas ei varsinaisesti ole sitoutunut yritykseen, koska paremman tuote- tai
palveluvaihtoehdon 16ydyttya hin siirtyisi kilpailijan asiakkaaksi. Yritys voikin tutkia
asiakkaan sitoutuneisuutta esimerkiksi asiakastyytyvéisyystutkimuksella. (Bergstrom

& Leppinen 2005, 429.)
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3 INTERNETLIIKETOIMINTA

3.1 Internetliiketoiminnan portaat

Internetliiketoiminnalla tarkoitetaan markkinointia, myyntid ja ndkyvyyttd internetin
vilitykselld. Internetissd tapahtuvaa liiketoimintaa ovat muun muassa internetkampan-
jat, kotisivujen graafinen suunnittelu ja verkkokaupat, web-sovellukset, haku-
konemainonta ja hakukoneoptimointi. Yrityksille internetliiketoiminta tarjoaa helpon
tavan markkinoida itseddn, palveluitaan tai tuotteitaan internetissd omilla kotisivuil-
laan. (Saksola 2008b.) Kaisite internetliiketoiminta kattaa kaiken internetissé tapahtu-
van liiketoiminnan kaikilla sektoreilla. Yritykset hyotyvit internetissd tapahtuvasta
liiketoiminnasta, koska internet tuo asiakkaat 1ihemmiksi yritystd helpottamalla yh-
teydenotto- ja ostotapahtumia. Internetissé yrityksen koolla ja sijainnilla ei ole merki-
tystd — kaikilla on sama mahdollisuus tutustua yritykseen edellyttden, ettd yritys 10y-

tyy internetin valtavan tarjonnan joukosta. (Rosen 2000, 5, 8—10.)

Trimedian toimitusjohtaja Arto Saksola on luonut porrasmallin kuvaamaan liiketoi-
mintaldhtdisten internetsivujen toimintamallia. Viisivaiheinen porrasmalli on suunni-
teltu kehittdimidn Trimedian palveluita sekd samalla symbolisoimaan asiakkaille Tri-
median toimintaperiaatteita internetsivujen kehittamisessa. (Ks. kuvio 2.) Opinniyte-
tyon tutkimusosiossa kisitellddn muun muassa Trimedian asiakkaiden nékokantaa

porrasmallin eri osa-alueiden tirkeydesta.
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KUVIO 2. Internetliiketoiminnan portaat (Saksola 2008c)

Kuvion osa-alueet alhaalta ylospiin ovat 10ydettidvyys, graafinen ilme, kiytettivyys,
tehokkuus ja ajankohtaisuus. Seuraavissa alaluvuissa kidydiin osa-alue kerrallaan 1épi,
miksi internetsivujen liiketoimintaldhtoisyys on tirkedi yrityksen kotisivuja suunnitel-

taessa.

3.1.1 Loydettivyys

Internetsivuilla ei ole merkitysti, jos potentiaalinen asiakas ei 10ydéd niitd verkosta.
Tamin vuoksi sivujen 10ydettdvyyteen panostaminen on ensisijaisen tdarkedd. Loydet-
tavyydelld tarkoitetaan siti, kuinka helposti esimerkiksi tuote, bréindi tai henkild on
l6ydettivissd internetistd sattumalta tai hakuprosessin kautta. Jotta yrityksen markki-
nointi olisi onnistunutta, tiedon pitdd 10ytyd oikeista paikoista oikeaan aikaan. Jos
esimerkiksi tiettyd tuotetta etsivi asiakas ei 10yda tulosta hakukone Googlen hakutu-
losten ensimmadiseltd sivulta, voi hakuprosessi katketa siihen tai asiakas siirtyd 16yti-
minsi toisen yrityksen vastaavan tuotteen pariin. Loytamittomyys saattaa olla yrityk-
sen litketoiminnan kannalta erittdin kohtalokasta, silld internet on keskeisessi roolissa

tiedonhakuprosesseissa seki kuluttaja- ettd b-to-b -sektoreilla. (Saksola 2008b.)

Salmenkivi ja Nyman (2007) esittdvit taloustutkimus Web & Mobile Tracking -
tutkimuksen (2007) tuloksia, joista kiy ilmi, ettd internetistd tietoa hakee 93 prosenttia
internetin kayttdjistd. Hakukoneoptimoinnilla yritys voi tehdé itsensé internetissi hel-

pommin loydettdviksi. Talld tarkoitetaan kotisivujen tekstisisdllon muokkaamista,
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tuote- ja informaatiosivustojen lisddmistd sekéd seurantaa muutosten vaikutuksista si-
vujen kdvijdmadriin. Yritys on helposti 10ydettdvissd esimerkiksi hakukone Googlella
tietyilld potentiaalisten asiakkaiden yleisimmin kdyttdmilld hakusanoilla. T4ll6in yri-
tys saa korkean sijan hakukoneen tuloksissa ja etsijd 10ytda tarvitsemansa tiedon hel-
pommin. Internetsivujen paivitykset hakukoneoptimoinnin kanssa pitavit yrityksen
hakukoneiden tulossivujen kérkipiissd. (Salmenkivi & Nyman 2007, 278-281, 284—
286.)

3.1.2 Graafinen ilme

Kun haettavan yrityksen internetsivut ovat hakukoneoptimoinnin avulla 16ytyneet hel-
posti, on sivuston ulkoasulla suuri merkitys asiakkaan luomalle yrityskuvalle. Graafi-
seen ilmeeseen asiakas kiinnittdd ensimmaéisend huomiota internetsivuille padstyéén.
Visuaalisella ndyttdvyydelld sivuston vierailija saadaan kiinnostumaan ja tutustumaan
sivustoon tarkemmin. Kilpailutilanteessa internetsivujen ulkoinen ilme saattaa ratkai-
sevasti vaikuttaa asiakkaan ostopditokseen. Tyylikkddlld ilmeelld pienikin yritys voi
erottua kilpailijoistaan. Graafisen ilmeen suunnittelussa ja toteutuksessa pohjana voi-
vat olla yrityksen esitteet tai logo, jotka luovat yhteneviisyyttd yrityksen ja internetsi-

vujen ulkoasujen vililld. (Saksola 2008b.)

Pitevid graafinen ilme henkii luotettavuutta ja uskottavuutta ja luo ammattimaisen yri-
tyskuvan asiakkaan tarkastelemasta yrityksesti (Saksola 2008b). Internetsivujen tdy-
tyy vaikuttaa luotettavilta, jotta asiakas uskaltaa tehda ostoksiaan yrityksen verkko-
kaupassa. Tdmé on tarpeen varsinkin tuntemattomampien tai pienten yritysten kohdal-
la. Luotettavuutta lisdd ndkyvd mediatunnettuus eli mainonta ja tiedotus, mutta luotet-
tavuuskynnyksen poistaminen edellyttii, ettd internetsivut tehddin ammattimaisen
oloisesti. Verkkokauppa tdytyy tehdi niin uskottavaksi, ettd asiakas uskaltaa luottaa
sithen samalla tavalla kuin perinteisiin tunnettuihin myyjiin. (Rope & Pyykko 2003,
232.)

3.1.3 Kaytettivyys
Hedmanin ja Pappisen (1999) mukaan internetissi asioivat eivit uhraa kovinkaan pal-

joa aikaa oppiakseen hankalasti kisiteltdvin sivuston koostumusta ja toimintaa. Inter-

netsivujen sisdllon tulisi olla helppoa, yksinkertaista ja selkedi luettavaa. Pddasioiden
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silméiltdvyys helpottuu johdonmukaisen otsikoinnin, kappalejaon, korostusten ja ku-
vioiden avulla. (Mts. 151-153.) Asiakas arvostaa internetsivujen kdytettavyyttid — jos
kayttdjd eksyy sivustolla, hidn visyy etsimiseen. Sivujen graafista ilmetti ei siis pitdisi
luoda kiytettivyyden kustannuksella. Esimerkiksi liikaa vilkkuvia flash-animaatioita
sisdltdavit sivut ovat kidytettivyyden ndkokulmasta huonot, koska sivustolta voi tilloin
olla vaikea l0ytdd etsiméédnsi tietoa. Oikein toteutettu sivusto on looginen ja luo help-
pouden tunteen. Télloin kiytettivyys tekee asiakkaan vierailusta yrityksen kotisivuille

miellyttavin. (Saksola 2008b.)

3.1.4 Tehokkuus

Internetsivujen tulee olla tehokkaita ja palvella myods myyntikanavana. Kun asiakas on
tehnyt ostopditoksensi, pitdd sivustolta 10ytyd myods kanava verkkokauppaan. Ilman
tdtd mahdollisuutta asiakkaan ostointo laskee, eikid hin valttamattd vaivaudu ldhte-
main litkkeeseen asti suorittamaan ostostaan. Internetsivujen tulee mahdollistaa suora
yhteydenotto yritykseen, jotta asiakkaan ostointo ei katoaisi odotteluun. (Saksola
2008b.) Nikyvin ja helpoin paikka yrityksen yhteystiedoille on jokaisen sivun alareu-
nassa (Hedman & Pappinen 1999, 250).

Rosenin (2000, 111-113) mukaan internetsivujen verkkokauppaa suunniteltaessa tiy-
tyy miettid asiakkaan koko ostoprosessia. Ideana on tuottaa sivustolle informaatiota,
joka vastaa asiakkaan kysymyksiin ja jota asiakas tarvitsee vaihe vaiheelta paityak-
seen ostopadtokseen. Nama vaiheet ovat ostotarpeen tunnistaminen, valikoimaan tu-
tustuminen, tuotteen valitseminen, tuotteen osto ja oston mahdollinen katuminen. Os-
toksen mahdollinen katuminen johtaa usein sen palauttamiseen, joten yrityksen tiytyy

luoda asiakkaalle sivuston kattavalla informaatiopohjalla mielikuva hyvistd kaupoista.

3.1.5 Ajankohtaisuus

Internetliiketoiminnan portaiden viimeinen ja viides porras on ajankohtaisuus. Inter-
netsivujen tulisi tarjota asiakkaalle aina jotakin uutta. Sivustolla olisi hyvi tapahtua
uudistuksia ja paivityksid tasaisin viliajoin, jotta kdvijoiden mielenkiinto pysyisi ylld
ja heidét saataisiin palaamaan. (Saksola 2008b.) Internetsivuja suunniteltaessa sivus-
ton péivitysmahdollisuus tiytyy tehdd helpoksi jonkin paivitystyokalun avulla. Sivus-

tolla on myos hyvi ilmoittaa, kuinka usein péivitykset tapahtuvat. Viimeisin aineisto
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kannattaa esittda etusivulla, jotta asiakkaat huomaavat sen vilittomaisti. (Hedman &
Pappinen 1999, 255.) Huomioimalla asiakkaat myds internetissd, luodaan pitkikestoi-

sia asiakassuhteita ja rakennetaan asiakaskunnasta avainasiakkaita (Saksola 2008b).

3.2 Internetmainonta

Internetmainonta on totutun mainonnan ja informaatioteknologian yhdistelma. Inter-
netmainonta tehostaa totuttua mainontaa ja mahdollistaa teknologiallaan erilaisia mai-
nontastrategioita seké tuo lisdarvoa asiakkaalle ja lisda yrityksen kannattavuutta. In-
ternetmainontaan voidaan sisallyttaa:
¢ lisdarvon tuominen asiakkaalle muuttamalla mainontastrategioita tehokkaam-
man segmentoinnin, kohdentamisen, erilaistumisen ja asemoinnin kautta,
¢ mielikuvien, jakelun, markkinoinnin seké tuotteiden, palveluiden ja ideoiden
hinnoittelun tehokkaampi suunnittelu ja toteuttaminen seka

e yksilollisten kuluttajien ja yritysten tarpeita vastaavien vastineiden luominen.

(Strauss, El-Ansary & Frost 2003, 2.)

Internetmainonta on tullut yrityksille entistd tarkeimmaksi kasvavan internetliiketoi-
minnan vuoksi. Mainonnan Kirjo on internetissi laaja, eikd koostu enéda pelkistdaan
internetsivujen animoidusta tai interaktiivisesta bannerimainonnasta. Haku-
konemainonnasta on tullut yksi varteenotettavimmista menetelmistd. Salmenkiven ja
Nymanin (2007) mukaan hakukonemainonnassa yritykset ostavat ihmisten tekemissi
hauissa, esimerkiksi Googlessa, esiintyvid sanoja. Kun hakukone esittdd hakutulokset,
ndytetddn samalla tulossivun laidassa oleva hakuun liittyva linkki mainostettavan tuot-
teen, palvelun tai yrityksen internetsivuille. Tédlloin mainostaja maksaa ennalta madra-
tyn summan vain, jos tiedonhakija klikkaa mainoslinkkid. (Mts. 282—-283.) Banneri- ja
hakukonemainonnan ja yrityksen kotisivujen lisidksi internetissd on monia muita ka-
navia, joissa mainostaa. Esimerkiksi verkostoitumispalvelut MySpace, IRC-Galleria ja
Facebook sisiltdvdt monia markkinointitarkoituksessa luotuja profiileja. Yritystéd voi-
daan tuoda julki my6s muun muassa wikipediassa, virtuaalimaailmoissa tai keskuste-

lupalstoilla. (Saksola 2008b.)

Internetiin ohjataan kuluttajia muista medioista, jolloin internetistd puhutaan kokoo-

mamediana. Yritysten internetsivuilla asiakas voi tiedonsaamisen liséksi tilata, varata
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tai ostaa tuotteita tai palveluita heti ostopaatoksen syntyessi. Internetid kannattaa
my0s kidyttdd yhd enemman brindinhallintakanavana, koska sen kautta on mahdollista
olla vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Internetsivuille voi lisitd visuaalisesti vai-
kuttavia kuvia ja videoita, jotka mahdollistavat entistd rikkaamman siséallon. Vuoro-
vaikutuksellisuus ja monipuolisuus ovat vaikuttamassa siihen, ettd internet noussee
massamedioista vaikuttavimmaksi brindikanavaksi. (Salmenkivi & Nyman 2007,
272-273.) Kalakotan ja Whinstonin (1997) mukaan varsinkin pienet yritykset hyoty-
vit internetliiketoiminnasta, joka leikkaa kuluja myynnistd, tuotannosta ja toimituksis-
ta. Internetliiketoiminta vapauttaa myos ajan ja paikan rajoitteista, koska yrityksen
kaupankiynti ja mainonta keskittyvit enemmén internetiin, jossa asiakas muun muas-
sa tekee tilaukset itsendisesti. (Mts. 19.) Internetliiketoiminnan ja -mainonnan kautta
yritykselld on mahdollisuus myos laajentaa toimintaansa ulkomaille — ilman internet-

sivuja se olisi nykyéin ldhes mahdotonta.
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

4.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelmat

Opinndytetyon tarkoituksena on tutkia Trimedia Oy:n asiakastyytyviisyytti. Ensisijai-
sena tavoitteena on tutkia asiakkaiden tyytyvidisyyttd Trimediaan, jonka lisdksi tarkoi-
tuksena on myos selvittdd asiakkaiden mielipiteitd ja ndkemyksié internetliiketoimin-
nan merkityksestd sekd siitd, kuinka he kokevat yrityksessi kehitetyt internetliiketoi-
minnan osa-alueita kuvaavat mallit. Tutkimuksen pohjalta on mahdollista kehittda
asiakastyytyvéisyyttd, jos tutkimustulokset osoittavat, ettd kehityskohteita 16ytyy.
Tutkimustulosten avulla Trimedia voisi my0s tukea suunnittelemallaan uudella palve-
lumallilla asiakkaitaan internetliiketoiminnan kehittdmisessd. Trimedialle ei ole ai-
emmin tehty asiakastyytyvéisyystutkimusta, joten tutkimus on yritykselle tirked, jotta
asiakkaiden tarpeet pystyttdisiin huomioimaan entisti tehokkaammin. Tutkimuksen

tavoitteena on saada vastauksia seuraaviin ongelmiin:

Tutkimuksen pddongelma

e Kuinka tyytyviisid asiakkaat ovat Trimediaan toimintaan?

Osaongelmat
e Miten asiakkaat kokevat internetliitketoiminnan merkityksen seki yrityksessi
kehitetyt internetliiketoiminnan osa-alueita kuvaavat mallit?

e Miten asiakastyytyviisyyttd voidaan ylldpitidi ja edelleen kehittdd?

Niiden tutkimusongelmien kautta tutkimuksesta saadaan tietoa muun muassa asiak-
kuuden nykytilasta ja siitd, mihin tilaan asiakkaat mahdollisesti haluavat asiakassuh-
teellaan pyrkid. Asiakkailla on mahdollisuus vaikuttaa tarjottaviin palveluihin ja siten

saada juuri heidén tarvitsemiaan toimintoja.

Tutkimuksen tarkoituksena on saada asiakkaiden mielipiteet ja nikemykset toimek-
siantajan tietoon. Tuomen ja Sarajdrven (2002) mukaan laadullisessa tutkimuksessa

pyritddn muun muassa kuvaamaan jotakin ilmiotd ja ymmartimé&én tiettyéd toimintaa
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tai antamaan teoreettisesti ymmarrettidva tulkinta jollekin ilmiclle (Mts. 87). Asiakas-
tyytyviisyyskyselyn kysymykset nousevat teorian aihepiiristd. Tavoitteena on tutki-
mustulosten avulla 10ytiéd ne osa-alueet, joihin asiakkaat ovat tyytyvéisiid ja jotka kai-
paavat kehittdmistd. Trimedialla on mahdollisuus tutkimuksen tulosten kautta kehittdi
palveluitaan vastaamaan yhd enemmaén asiakkaidensa tarpeita. Asiakastyytyviisyys-
tutkimus luo asiakkaille myos positiivista kuvaa Trimediasta yrityksend, joka vélittdd

asiakkaidensa tarpeista ja toiveista.

4.2 Tutkimusmenetelmiit ja otanta

Tutkimuksessa hyodynnetédin kvalitatiivisia ja kvantitatiivisia tutkimusmenetelmia
asiakastyytyviisyystutkimuksen osalta seki kvalitatiivisia menetelmiéd opinniytetyon
toimeksiantajan haastattelun osalta. Haastattelututkimusta kiytettiin haastateltaessa
Trimedian toimitusjohtaja Arto Saksolaa (liite 1). Haastattelu toteutettiin 6.3.2008,
jolloin saatiin tirkedd tietoa Trimediasta, Trimedian toimialasta ja yleisesti internetlii-
ketoiminnasta. Haastattelussa oli neljd teemaa: Trimedian nykytila, toimialan nykytila,
Trimedian tulevaisuudennikymit ja toimialan kehitysnidkymiit. Edelld mainittuja tut-
kittaessa haastattelu valikoitui aineistonkeruumenetelmaiksi, koska yritykselld ei ole
valmista tietopakettia yrityksen toiminnasta. Haastattelu tehtiin puolistrukturoituna,
jolloin haastattelulle oli mietittyni teemat ja niitd koskien tarkat kysymykset, mutta
keskustelu ja kysymykset saivat eldd teemojen puitteissa (Hirsjarvi, Remes & Sajavaa-
ra 2007, 203). Haastattelun avulla saatiin tietoa Trimediasta ja internetliiketoiminnasta

opinndytetyon toimeksiantajaa ja internetliiketoimintaa kisitteleviin lukuihin.

Asiakastyytyvdiisyyttd tutkittaessa kaytettiin tutkimusongelman mééritteleména seki
kvalitatiivisia ettd kvantitatiivisia osuuksia siséltdvaa survey-tutkimusta (Tuomi &
Sarajarvi 2002, 69). Aineistonkeruumenetelméksi paddyttiin valitsemaan verkko-
kysely (liite 2 ja 3). Aineistonkeruumenetelméksi pohdittiin my0ds puhelinhaastattelua
tai kirjekyselyd, mutta puhelinhaastattelu olisi ollut liian aikaa vievd menetelmi ja
kirjekyselyssé puolestaan olisi voinut olla verkkokyselyd alhaisempi vastausprosentti.
Kirjekysely kun on helppo laittaa sivuun odottamaan tai suoraan paperinkerdykseen.
(Valli 2007a, 106, 110-111.) Lisdksi verkkokysely mahdollisti vastaajien pysymisen
anonyymeina. Niin ollen verkkokysely erottui parhaana menetelménd muiden mene-

telmien joukosta. Verkkovilitteinen kysely on edullinen sekéd nopea toteuttaa ja tulok-
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set on mahdollista saada automaattisesti ilman aineiston syottod. Verkkokysely mah-
dollistaa kysymysten laajuuden ja haastattelijan vdhiisen vaikutuksen. Télloin myo6s
asiakasyrityksen kiireinen toimitusjohtaja kykeni itse mééritteleméin vastausajankoh-

dan médrityn ajan puitteissa.

Kyselyn toteuttamiseksi verkkopalvelimelle kiytettiin Trimedian tarjoamaa verkko-
kyselyratkaisua. Kysely testattiin ennen varsinaista asiakaskyselyd. Kyselytutkimus
toteutettiin kokonaistutkimuksena, eli vastauspyynto toimitettiin koko Trimedian asia-
kaskunnalle eli noin neljdllekymmenelle yritykselle. Otos muodostui lopulta satun-
naisotannan kautta sen mukaan, kuinka moni yritys vastasi kyselyyn. Pyynnét kyse-
lyyn vastaamiseksi toimitettiin asiakkaille sdhkopostitse, ja se sisilsi saatekirjeen (liite

2). (Hirsjarvi ym. 2007, 175.)

Verkkokysely sisilsi avoimia kysymyksid, monivalintakysymyksid ja skaaloihin pe-
rustuvia kysymyksid. Kysymysten sisillot valittiin siten, ettd ne selventdisivit mah-
dollisimman selkeisti asiakkaiden tyytyvaisyytti tai tyytymattomyyttd. Kyselyssd
kidytettiin viisiportaista vastausasteikkoa, jonka vastausvaihtoehdot olivat joko: erittdin
tarked (5), tirked (4), kohtalaisen tdrkei (3), vihemman tirked (2), ei tiarked (1) tai
erittdin hyvi (5), hyvi (4), keskiverto (3), tyydyttavi (2), heikko (1). Asteikkoihin
lisdttiin my0Os vaihtoehto ”en osaa sanoa”, jos vastaajalla ei olisi jostakin asiasta ko-
kemusta tai mielipidettd. T&lloin ei jéisi niin paljon tyhjid vastauskohtia eiké vastaaja
valitsisi esimerkiksi aina numeroasteikon keskikohtaa tilanteessa, jossa ei osaa kertoa
mielipidettddn. Kyselyssd otettiin tarvittaessa huomioon valmiiden vastausvaihtoehto-

jen lisdksi myos vastaajan mahdollisuus omaan vastausvaihtoehtoon.

Verkkokysely jaettiin neljdén osaan aihealueen mukaan. Aiheet olivat taustatiedot,
asiakastyytyvdisyys, internetliiketoiminta ja suosittelu, joista kukin oli selkeisti omal-
la sivullaan. Sivulla taustatiedot kysyttiin asiakasyrityksen toimiala, vastaajan suku-
puoli, ik ja tyotehtdva yrityksessd sekd yrityksen liikevaihto ja asiakassuhteen kesto.
Lisdksi kysyttiin, mitd Trimedian palveluita tai sovelluksia yritys on kéyttinyt. Toisel-
la sivulla keskityttiin asiakastyytyvéisyyteen. Vastaaja joutui arvottamaan asteikolla
1-5 yritykselleen tirkeiti asioita internetliiketoiminnan palveluntarjoajaa valittaessa
sekd Trimedian toimintaa arvioitaessa. Toiminnan osa-alueet olivat palvelu, henkil6s-
to ja tuotteet/palvelut. Osiossa kysyttiin myds arvosanaa kokonaistyytyviisyydesti

Trimedian toimintaan sekd muun muassa asiakkaiden kehitysehdotuksia Trimedian
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palvelujen kehittamiseksi. Kolmas kyselyn osio kisitteli internetliiketoimintaa ja in-
ternetsivujen osa-alueita. Neljidntend kysyttiin, suosittelisiko vastaaja Trimedian pal-

veluja yhteistyokumppaneilleen.

4.3 Tutkimusprosessi

Heikkilédn (2008, 22-25) mukaan tutkimusprosessi muodostuu tutkimuksen eri vai-
heista, joita ovat:
1. tutkimusongelman miirittaminen,
2. aiheesta aikaisemmin tehtyihin tutkimuksiin ja aiheen kirjallisuuteen perehty-
minen,
tutkimussuunnitelman laatiminen,
tiedonkeruuvilineen rakentaminen (esimerkiksi verkkokysely),
tietojen kerdaminen,
tietojen kdsittely ja analysointi,

tulosten raportointi seki

© N kW

johtopiditosten teko ja tulosten hyddyntiminen.

Tutkimusprosessi ldhti liikkeelle neuvottelusta Trimedian toimitusjohtaja Arto Sakso-
lan kanssa tammikuussa 2008. Neuvottelussa nousi esille erilaisia opinnédytetyon ai-
hemahdollisuuksia, joista myohemmissé tapaamisissa kehittyi tarve asiakastyytyvdi-
syystutkimukselle. Aiheen muotoutumisen jalkeen helmi-maaliskuussa perehdyttiin
sekd alan kirjallisuuteen ettd aiempiin opinnédytetoihin ja laadittiin haastattelurunko
toimitusjohtajan haastattelulle. Haastattelu toteutettiin maaliskuussa, minki jilkeen
ddnitallenteet litteroitiin. Saadusta aineistosta eriteltiin vastaukset ja tehtiin padtelmi
verkkokyselyn kohtien méérittelemiseksi. Haastattelusta nousi esiin muun muassa
tarve tutkia asiakkaiden tyytyviisyyttd hinta-laatu -suhteeseen, luotettavuuteen ja no-
peuteen sekd kehitteilld oleviin palveluihin. My0s kokonaistyytyvéisyydesti oli tarke-
44 saada asiakkaiden arvosana. Tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen kirjoittaminen
aloitettiin huhti-toukokuussa, mutta suurin osa teoriaosasta muotoutui syksyn 2008

aikana.

Trimedian asiakastyytyviisyystutkimus péaddyttiin toteuttamaan verkkokyselynd koko

Trimedian asiakaskunnalle kesidkuussa 2008. Tatd ennen verkkokysely testattiin vii-
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den ulkopuolisen henkilon kanssa. Verkkokysely oli selked ja sitd oli helppo kdyttia.
Testausvaiheessa ilmeni joitakin virheitd tulosten muodostumisessa, mutta virheet oli
helppo korjata. Vastauspyynnot ldhetettiin sdhkopostitse asiakasyritysten toimitusjoh-
tajille heti kesdkuun alussa ennen yritysten kesdlomia. Sdhkopostit sisdlsivit saatekir-
jeen sekd suoran linkin verkkokyselyyn. Saatekirjeessi kerrottiin lyhyesti tutkimuk-
sesta ja vastausten késittelystd sekd mahdollisuudesta tutkimuksen avulla kehittdi
Trimedian toimintaa ja palveluja. Vastausaikaa verkkokyselyyn oli yli kolme viikkoa,

ja vastaamisen arvioitiin kestdvdn noin kymmenen minuuttia.

Asiakkaat eivit vastanneet verkkokyselyyn annetun ajan sisélld 25.6.2008 mennessé,
vaan viimeisimmit vastaukset kirjattiin muutamien muistutussdhkopostien tuloksena
vasta kesén jilkeen syys-lokakuun vaihteessa. Kesdkuun pdivimidrdin mennessé vas-
tauksia oli liian vdhén, joten asiakkaille tdytyi antaa jatkoaikaa vastaamiseen parem-
man otoksen takaamiseksi. Yhteensi vastauksia saatiin neljistikymmenesti asiak-
kaasta neljéltitoista, joten otoskoko tutkimuksessa on neljitoista. Talloin vastauspro-
sentti on 35 prosenttia. Tutkimustulosten késittely aloitettiin lokakuussa. Toisin kuin
oletettiin, Trimedian verkkokyselyohjelmasta ei saanut tuloksia suoraan. Kyselytulok-
set syotettiin taulukkolaskentaohjelma Exceliin, jolla luotiin kuvioita ja taulukoita
havainnollistamaan tuloksia. Tdmé vei suunnitellusta aikataulusta osansa, mutta tut-
kimustuloksien luotettavuuteen asialla ei ole vaikutusta. Tutkimustulosten analysointi
ja johtopditosten teko tapahtui loka-marraskuussa. Valmiin opinndytetyon palautus-

paiva oli 17.11.2008.

4.4 Analysointimenetelmiit

Tutkimuksessa kéytettiin sekid kvantitatiivisia ettd kvalitatiivisia analysointimenetel-
mid. Ndmi ovat toisiaan tdydentdvia lahestymistapoja, joita on kidytdnnossa vaikea
erottaa toisistaan. Kvantitatiivisilla menetelmilld on mahdollista saada mééréllisid
tuloksia koskien asiakastyytyvéisyyden tasoa tietyilld asteikoilla. Kvantitatiivisesti
voidaan laskea numeerisesta aineistosta maarillisia tunnuslukuja, kuten keskiarvoja,
keskihajontoja ja moodeja. Jos kyselyn otos voidaan jakaa vastaajien antamien tausta-
tietojen perusteella erilaisiin ryhmiin, voidaan tehdd ryhmien vilisid vertailuja seka
arvioida ryhmien keskiarvoerojen tilastollista merkitsevyyttd esimerkiksi t-testien

avulla. (Heikkild 2008, 169, 230.) Lihes kaiken kerédtyn tiedon voi muuttaa numeeri-
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seen muotoon, ja numeerisesta aineistosta saatua tietoa voidaan kéayttdd myos laadulli-
sen aineiston tutkimisessa (Valli 2007b, 184). Téssa tutkimuksessa kdytettiin numeeri-
sen aineiston tunnuslukuina keskiarvoja, keskihajontoja, moodeja. Ndiden arvojen
tarkastelu on yksinkertaista, varsinkin kun osa analysoitavan aineiston mittauksista
tapahtuu jdrjestysasteikon tasolla. Tutkimuksen kyselyssé vastaajat ovat esimerkiksi
ilmoittaneet asteikolla 1-5, kuinka tyytyviisid ovat Trimedian toimintaan. (Heikkild
2008, 184.) Keskiarvojen tilastollista merkitsevyyttd ikdryhmien vililld tarkasteltiin t-

testien avulla.

Eskolan ja Suorannan (1998) mukaan kvalitatiivisen aineiston analyysin tarkoitus on
luoda aineistoon selkeytti ja antaa uutta informaatiota tutkittavasta asiasta. Aineisto
pyritdin tiivistdmaidn ilman, ettd sen sisidltamai tieto katoaa — pdinvastoin, pyritdin
kasvattamaan informaatioarvoa luomalla hajanaisesta aineistosta loogista ja mielekés-
td. Laadullisen aineiston analyysimenetelmii on olemassa useita: kvantifioiminen,
teemoittelu, tyypittely ja sisidllonerittely seké diskurssi- ja keskusteluanalyysit. Namé
menetelmit eivit aina noudattele tarkkaa jakoa vaan kietoutuvat toisiinsa. Myos kvali-
tatiivista aineistoa voidaan analysoida kvantitatiivisin keinoin kvantifioimalla aineis-
tosta nousevia seikkoja esimerkiksi taulukkoina. Kvantifioiminen on suhteellisen
mutkaton tapa ldhted tutkimaan laadullista aineistoa kvantitatiivisin ndkokulmin, jol-
loin laadullisen aineiston tekstimassaan saadaan méairéllistd tuntumaa. Taulukot autta-
vat aineiston hahmottamisessa, mutta télldin ei pidd unohtaa tulkita myos loppua ai-

neistoa perinteisemmilld kvalitatiivisilla menetelmilld. (Mts. 138, 161-166.)

Kvantifioimisen lisdksi kdytettiin kvalitatiivisena analyysimenetelméni teemoittelua,
joka on suotava analysointitapa kdytdnnollisten ongelmien ratkaisemisessa. Talloin
avoimista vastauksista voidaan poimia kidytinnollisen tutkimusongelman kannalta
olennaista tietoa. Tematisoinnin kautta aineistosta voi nousta esiin tutkimusongelmaa
selventivid teemoja. Aineiston analyysia voidaan jatkaa tyypittelynd, jolloin etsitdin
samankaltaisuuksia ryhmittelemaillé aineistoa yleisempien tyyppien avulla. (Mts. 138,
161-166, 175—-183.) Kvalitatiivisilla analysointimenetelmilld saadaan tuloksena perus-
teluja kyselyvastauksille seki laadullinen analyysi, jonka avulla voidaan eritelld kyse-
lyn avainhavainnot ja saadaan selville, kuinka esimerkiksi voitaisiin kehittdd Trimedi-

an tarjoamia palveluja (Hirsjarvi ym. 2007, 132).
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4.5 Validiteetti ja reliabiliteetti

Heikkildan (2008) mukaan tutkimus on onnistunut, jos sen avulla saadaan luotettavia
vastauksia tutkimuskysymyksiin. Perusvaatimuksina hyville tutkimukselle ovat vali-
diteetti eli patevyys ja reliabiliteetti eli luotettavuus. Validiteetilla tarkoitetaan, ettid
tutkimuksessa on mitattu sitd, miti oli tarkoituskin selvittda. Validiutta on hankala
tarkastella jilkikéteen, joten se tulee varmistaa etukiteen huolellisella suunnittelulla,
tutkimusongelman kattavilla tutkimuslomakekysymyksilld sekd mahdollisimman kor-
kealla vastausprosentilla. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten tarkkuutta, eli tutki-
muksen tulokset eivit saa olla satunnaisia. Tutkimus tulee siis olla toistettavissa sa-

manlaisin tuloksin. (Mts. 29-31.)

Mahdollisia tutkimustulosten reliabiliteettiin vaikuttavia ongelmia Trimedian asiakas-
tyytyviisyystutkimuksessa olisivat voineet aiheuttaa esimerkiksi asiakkaiden matala
vastausprosentti tai tutkimuksen kannalta liian 1dheiset henkilosuhteet asiakkaan ja
Trimedian henkil6ston vélilld. Trimedialla ei ole vield laajaa asiakaskuntaa, joten vas-
tausprosentin tulisi olla melko korkea yleistyksien kannalta. Lopulliseksi vastauspro-
sentiksi muodostui 35 prosenttia, jota piddn hyvinid. Vastausprosentin tasoon vaikut-
tavat positiivisesti sekéd verkkokyselymenetelmai, johon oli helppo vastata, ettd Trime-
dian jatkuva asiakassuhde asiakkaidensa kanssa. Vallin (2007a) mukaan kysymysten
muotoilussa tdytyy olla huolellinen, koska kysymykset luovat pohjan tutkimuksen
onnistumiselle. Yleensd kysymysten muoto aiheuttaa eniten virheitd tutkimustulok-
siin. Jos vastaaja ei ajattele, kuten tutkija tarkoittaa, tulokset vadristyvit. Siksi kysy-
mysten pitdd olla yksiselitteisid, eivitkd ne saa olla johdattelevia. Kysely ei myoskdin
saa olla liian pitki, jotta viimeisiinkin kysymyksiin jad mielenkiintoa vastata, jolloin

luotettavuus ei karsi. (Mts. 102, 104-105.)

Tutkimuksen validiutta pystyttiin vahvistamaan huomioimalla kysely4 laadittaessa se,
miten eri ihmiset voivat kysymykset késittdd. Kyselyn oli oltava mahdollisimman
tarkka ja yksiselitteinen esitettdvien kysymysten suhteen, missi onnistuttiin hyvin.
Téassd asiakastyytyviaisyyskyselyssd vastaajat olivat ymmaértdneet vastausten perusteel-
la kysymykset oikein lukuun ottamatta yhti vastaajaa, jonka vastaus tdaytyi hyldta osi-
on internetlitketoiminta kysymyksessé kaksi, jossa asioita tdytyi arvottaa tarkeysjar-
jestykseen asteikolla 1-5. Pituudeltaan neljin sivun mittaista verkkokyselyd pidin

sopivan mittaisena. Ajallisesti kysely ei vienyt aikaa kuin noin kymmenen minuuttia,
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miki on tietysti tdysin vastaajakohtaista. Suurin osa vastaajista olikin jaksanut vastata
kaikkiin kysymyksiin. Verkkokyselyn esitestaus ja palautteen avulla kyselyyn tehdyt
korjaukset paransivat tutkimuksen validiutta ja reliabiliteettia. Vastausten perusteella

vastaajat ovat vastanneet huolellisesti kysymykset ymmartiden ja kysymyksiin pereh-

tyen (Hirsjarvi ym. 2007, 226-227).
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S TUTKIMUSTULOKSET

5.1 Haastattelutulokset

Trimedian nykytila

Trimedia Oy:n toimitusjohtaja Arto Saksolan mukaan Trimedian toimintastrategia on
tarjota asiakkailleen tehokkaampaa liiketoimintaa ja markkinointia internetin avulla.
Asiakasyrityksen on mahdollista vapauttaa yrityksensd resursseja muualle kiyttimalla
Trimedian internetliitketoiminnan ratkaisuja. Trimedian tarjoamia palveluita ovat in-
ternetmarkkinointi, Google-markkinointi, hakukoneoptimointi, verkkoviestintd, web-
design, web-sovellukset ja web-ohjelmointi sekd web-konsultointi, eli yleensikin
kaikki internetliiketoiminnan palvelut. Kdytdnnossi tarkoitetaan esimerkiksi siti, ettid
Trimedia pitdd muun muassa huolta asiakasyrityksen sivujen 1dydettivyydestd siten,
ettd sivut lI0ytyvit internetistd helposti. Asiakasyrityksestd luodaan myos asiantunteva
ja luotettava kuva Trimedian luomien internetsivujen avulla. Trimedia pyrkii hyodyn-
tamidn asiakkailleen tarjoamissaan viestinnin palveluissa my0s internetin yhteisolli-

sid palveluita, kuten MySpacea tai Facebookia.

Trimedia markkinoi palveluitaan internetsivuillaan. Yritys on helposti 10ydettivissa
tietyilld potentiaalisten asiakkaiden yleisimmin kéyttamilld hakusanoilla esimerkiksi
hakukone Googlella hakukoneoptimoinnin vuoksi. My®s suora yhteydenotto puheli-
mitse markkinasegmenttiin kuuluviin potentiaalisiin asiakkaisiin on osa markkinoin-
tia. Trimedia ei mainosta esimerkiksi lehdissi tai radiossa, mutta yritykselld on tarkoi-
tuksena panostaa ldhitulevaisuudessa erikoisempaan ja ndkyvampiidn mainontaan.
Perinteiset mainontakanavat sotivat Trimedian periaatteita vastaan. Internetin avulla
mainostaminen tulee edullisemmaksi ja asiakkaat ovat 10ytineet yrityksen sieltd hy-
vin. Myos yhteistybkumppaneiden sivujen linkkien kautta mainostaminen onnistuu.
Saksolan mukaan noin puolet Trimedian uusista asiakkaista tulee nykyisten asiakkai-
den suosittelemina. Juuri uusia asiakkaita puhelimitse hankkiessaan hén viittaisi asia-

kastyytyviisyystutkimukseen, jotta olisi jotain todentamaan nykyisten asiakkaiden

tyytyvaisyytta.
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Asiakassuhteita Trimedia pitda ylld tekemdlld erittdin hyvii tyotda. Saksolan mukaan
suurimmasta osasta asiakkaista on tullut hyvié tuttuja. Trimedialle ei ole niink&én tér-
kedd asiakkaiden médrd vaan asiakassuhteiden laatu. Trimedia pyrkiikin pidempiai-
kaisiin asiakassuhteisiin keskittymalld jokaiseen asiakkaaseen yksilond, joten asiak-
kaista melkein kaikki ovat edelleen asiakkaina. Asiakastyytyviisyyttd Trimedia pitda
ylld olemalla tavoitettavissa ja tarvittaessa tyoskentelemélld virka-ajan ulkopuolella-
kin seki joustamalla asiakkaan tarpeiden mukaan. Saksolan sanoin Trimedia “periaat-
teessa eldd asiakasyritysten bisneksessd mukana.” Hyvisté tyostd on myos osoituksena

Trimedian vuosittain kaksinkertaistunut litkevaihto.

Toimialan nykytila

Saksolan mukaan internetliiketoimintaa kehitettdessa yritys tarvitsee internetstrategian
eli toimintasuunnitelman internetissd. Tidlla tarkoitetaan sitd, miten yritys tulee esiin
internetissd sekd miti kilpailijat tekevit internetissd ja miten kilpailijoista voisi erottua
positiivisesti. Selvitikseen yrityksen on panostettava enemmin ja enemmin internetiin
ja yksilolliseen internetliiketoimintaan. Internetliiketoimintaa on mahdollista kehittaa
ensisijaisesti Ioydettdvyyteen panostamalla hakukoneoptimoinnin avulla. Yritysten
tdytyy myos miettid, mikd tarkoitus niiden internetsivuilla on, miti yritys haluaa si-

vuillaan kévijoiden tekevén.

Internetliiketoiminnan merkitys yritysten kannattavuudelle on Saksolan mukaan suuri
varsinkin pienemmille yrityksille, joilla on mahdollisuus kasvattaa myyntidén interne-
tin avulla paikallisen myynnin sijaan. Suomi on tédssi asiassa hieman jéljessi pk-
yrityssektorilla joka alalla esimerkiksi Ruotsiin verrattuna, koska internetid ei osata
vield hyodyntdd suomalaisissa yrityksissé tarpeeksi tehokkaasti. Internetliiketoiminta
on tirkeidd kaikilla aloilla, mutta esimerkiksi arkkitehtitoimistoa ei yleensdkéén inter-
netsivujen kautta valita, joten alana se ei hydodynni internetid yhti tehokkaasti kuin
esimerkiksi autokorjaamo, joka haluaa erottua muista alan yrittdjistd internetsivuil-
laan. Ideaaliyrityksid Trimedian asiakkaiksi ovat yritykset, jotka haluavat myyda in-

ternetissd ja joille internetsivut ovat sitd kautta erittdin tiarkeitd.

Internetliiketoiminnan strategioita pitdd muokata eri toimialojen ja markkinasegment-
tien erityistarpeiden mukaisesti. Palvelut, ja suurin osa tarjottavista ohjelmista, taytyy
raataloida asiakasyritykselle omanlaisiksi. Esimerkkind on rengaspalveluja tuottava

yritys, jolle Trimedia on luonut internetsivut ja omatoimisen tuotehallinnan yrityksen
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kotisivuille, hakukoneoptimoinnin avulla parantanut yrityksen 10ydettavyyttid esimer-
kiksi “rengasliike jyviskyld” -hakusanoilla, seki tehnyt analyyseja ja opastanut moni-

puolisesti yritystd internetliiketoiminnassa.

Trimedian tulevaisuudennakymiit

Trimedian toiminta on kasvavaa ja tavoitteena olisi muutaman vuoden kuluttua olla
internetliiketoiminnan ja verkkoviestinniin osalta yritykseni ihmisten tietoisuudessa.
Tarkoituksena olisi, ettd asiakkaat osaisivat ottaa tulevaisuudessa yhteyttd Trimediaan
pdin. Saksola haluaisi tulevaisuudessa Trimedian toimivan ilman, ettd hinen toimitus-
johtajana tarvitsisi olla yrityksessd paikalla tdysipdiviisesti. Jatkossa Trimedialla olisi

tarkoituksena kasvattaa henkilostod noin seitseméin henkiloon.

Saksola on kehittinyt Trimedialle porrasmallin internetliiketoiminnan portaista. Han
kuvaa porrasmallin ensimmadisti askelta 10ydettavyydeksi. On aivan sama millaiset
internetsivut yritykselld on, jos niitd ei internetistd 10ydé. Toinen askel on graafinen
suunnittelu eli ulkoasun design, josta asiakkaalle muodostuu ensivaikutelma sivustos-
ta. Kolmas askel on sivujen kéytettdvyys, jonka kustannuksella on liikaa panostettu
designiin. Esimerkiksi liikaa vilkkuvia flasheja siséltidvit sivut ovat kiytettdvyyden
niakokulmasta huonot, vaikka hienot sivut olisivatkin, koska sivustolta voi tdlldin olla
vaikea 10ytdd etsiméénsa tietoa. Neljds askel on tehokkuus, jonka avulla asiakkaita on
helppo johdatella sivustolla haluttuun suuntaan, esimerkiksi verkkokauppaan tai help-
poon yhteydenottoon yritykseen. Viidentend askeleena on ajankohtaisuus eli sivuilla
tulisi tapahtua jotakin esimerkiksi kuukauden vilein, jotta asiakkaiden mielenkiinto
pysyisi ylld. Trimedia on Saksolan mukaan toteuttanut uusia internetsivujaan porras-
mallin mukaan. Sivujen hyoty on porrasmallin mukaan tehtynid huomattavasti suu-
rempi tavallisiin internetsivuihin verrattuna, vaikka tyoméird porrasmallin mukaan

tehdyissd sivuissa suurempi onkin.

Trimedian entiset kilpailijat, esimerkiksi mainostoimistot, ovat nykyéédn periaatteessa
yrityksen yhteistyokumppaneita. Kilpailijat ovat 1dhinné keskittyneet tiettyyn osaan
internetliiketoiminnasta, Trimedia puolestaan tarjoaa laajemmin kokonaispalveluita
asiakkailleen. Saksola ei osaa mainita tarkkaan suoranaista kilpailijaa yritykselleen.
Trimedia yrittda erottautua alan muista yrittdjistd erilaisena ja huomiota herittavina

yrityksend.
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Tulevaisuudessa Trimedia haluaisi tarjota asiakkailleen enemmén internetliiketoimin-
nan konsultointipalveluita nykyisten palveluiden lisdksi. Trimedia kehittdd palvelui-
taan tuotteistamalla palveluita ohjelmistopaketteihin. Télloin yhteen asiakkaaseen ei
mene niin paljon aikaa ja asiakaskin pystyy omatoimisemmin tekemé&én ohjelmien
avulla internetliiketoiminnan ratkaisuja. Kehitteilld oleviin palveluihin Trimedia tar-
vitsee asiakkaiden mielipiteitd, jotta palvelut pystyttdisiin tuottamaan parhaalla mah-
dollisella tavalla. Tédss#kin asiassa asiakastyytyvédisyyskysely on avuksi. Myds palve-
lun nopeudesta ja hinta-laatu -suhteesta Saksolan mukaan tarvittaisiin asiakkaiden
mielipiteitd, jotta Trimedia osaisi mahdollisesti nykyisestd hintatasosta korottaa hinto-
ja. Kokonaisuustyytyviisyys olisi tirked saada asiakkailta arvosanana, jotta nédhtéisiin,

haluavatko asiakkaat mahdollisesti toimia Trimedian kanssa jatkossakin.

Toimialan kehitysnikyméit

Toimialan kehitysnikymit viiden seuraavan vuoden aikana ovat kasvusuunnassa. Eri-
koistuminen ja markkinoiden seuraaminen ovat vilttdiméttomii asioita, jotta yrittdmi-
nen pysyisi kannattavana. Toimialalla on havaittavissa tulevaisuudessa entistd kehit-
tyneempid ohjelmia, hakukone Googlen muuttuminen kehittyneemmiksi sekd interne-
tyhteyksien nopeuksien kasvun myoté entistéd erikoisempien mainosten tuottamisen
mahdollistuminen internetiin. Toimialan kasvun myoti kilpailu alalla kovenee ja eri-
koistuminen on avainasemassa, mutta Trimedia aikoo pitdé erikoisuutenaan internet-
liikketoiminnan kokonaishallinnan. Internetliiketoiminnan merkitys on kasvamassa
myo6s Suomessa. Saksolan mukaan sédhkéiseen kaupankiyntiin ollaan tulevaisuudessa

myo6s Suomessa siirtyméissi entistid tehokkaammin.

5.2 Asiakastyytyviisyyskyselyn tulokset

5.2.1 Taustatiedot

Verkkokysely sisélsi neljd osiota: taustatiedot, asiakastyytyviisyys, internetliiketoi-
minta ja suosittelu. Kyselyn alussa kartoitettiin vastaajien taustamuuttujia, jotka olivat
yrityksen toimiala seké vastaajan sukupuoli, ik ja tyotehtdavi yrityksessd. Lisdksi osi-
ossa kartoitettiin yrityksen liikevaihto, asiakassuhteen kesto sekd mitéd palveluita tai
sovelluksia yritys on Trimedian valikoimasta kdyttinyt. Ensimméinen taustamuuttuja-

kysymys koski yrityksen toimialaa. Kyselyyn vastanneiden yritysten keskuudessa
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toimialat vaihtelivat huomattavasti rengasliikkeisté fysioterapiaan ja vuokrausvilityk-
sestd teollisuuteen, joten toimialoista ei saada yhtenevdistd profiilia. Vastaajien suku-
puoli jakautui epétasaisesti — neljistétoista vastaajasta selvd enemmistd vastaajista oli

miehid. Prosentuaalinen jako on miehid 71 prosenttia ja naisia 29 prosenttia.

Kolmannessa kysymyksessé kartoitettiin, mihin ikdryhméin vastaajat kuuluivat. Vas-
tauspyynto verkkokyselyyn toimitettiin koko asiakaskunnalle ja tiedetysti Trimedian
asiakaskunta on nuorehkoa. Tami ndkyi my0s vastaajien ikdjakauman tuloksissa: suu-
rin osa vastanneista on 20-29 -vuotiaita (43 %). Toiseksi eniten vastanneita on iké-
ryhmiéssd 40—49 vuotta (21 %) ja seuraavaksi eniten ikdryhmissid 30-39 vuotta (14 %)
ja yli 50 vuotta (14 %). Ikdaryhmissi alle 20 vuotta oli vain yksi vastaaja. (Ks. tauluk-
ko 2.)

TAULUKKO 2. Vastaajien ikdjakauma

Alle 20 20-29 30-39 40-49 Yli 50 Yhteensi
vuotta vuotta vuotta vuotta vuotta

Lkm 1 6 2 3 2 14

%0 7 43 14 21 14 99

Neljintend selvitettiin vastaajien tyotehtdvid yrityksessddn. Kuvion 5 avulla ndhdéén,
kuinka vastaajien tyotehtédvit jakautuivat tehtdvikohtaisesti. Tdssd kohdassa vastaajia
oli 14, mutta frekvenssien méérad on korkeampi, koska vastaajalla voi olla useita tyo-
tehtdvid yrityksessd. Suurin osa vastanneista tyoskentelee yrityksensi johtotehtdavissi
(57 %). Moni vastaaja méairitti itselleen usean tyotehtivin, joista johdon ohella myyn-

ti (50 %) ja markkinointi (43 %) olivat yleisimmiit. (Ks. kuvio 3.)
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KUVIO 3. Vastaajien tyotehtivit yrityksessd

Viides taustamuuttujakysymys kisitteli vastaajan yrityksen liikevaihtoa, jossa vertai-
luvuotena kaytettiin vuotta 2007. Liikevaihto jakautui melko tasaisesti annettujen
maiireiden suhteen. Mééreet alle 100 000 € ja 300 000 - 1 000 000 € olivat liikevaih-
dollisesti yleisimmiit ja ndihin molempiin vastasi 29 % vastaajista. Seuraavaksi yleisin
liikevaihto sijoittui 100 000 - 300 000 €:n vilille (21 %). Kolmantena oli liikevaihto

1 000 000 —5 000 000 € (14 %) ja viimeisend vaihtoehto yli 5 000 000 € (7 %). (Ks.
kuvio 4.)
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KUVIO 4. Yritysten liikevaihto (n=14)

Seuraava kysymys taustamuuttujissa oli, kuinka pitki asiakassuhde yritykselld on ta-
kana Trimedian kanssa. Yleisimmiit vastaukset olivat alle kuusi kuukautta (36 %) ja
vuosi - kaksi vuotta (36 %). Seuraavaksi yleisin asiakassuhteen kesto oli kuusi kuu-
kautta - vuosi (21 %) ja yksi vastaajista oli ollut mukana Trimedian perustamisesta
lahtien eli yli kolme vuotta (7 %). Vaihtoehto kaksi - kolme vuotta ei kerdnnyt vasta-

uksia. Kuviosta 7 voidaan ndhdi asiakassuhteen keston jakaumat. (Ks. kuvio 5.)
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KUVIO 5. Asiakassuhteen kesto (n=14)
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Viimeinen taustamuuttujia kisittelevd kysymys oli, mitd Trimedian palveluita tai so-
velluksia yritys oli kdyttidnyt. Vastausvaihtoehtoja oli kymmenen, joiden lisiksi asia-
kas sai vapaasti kirjoittaa muu, mitéd -kohtaan oman vaihtoehtonsa. Eniten Trimedian
palveluista vastaajat olivat kidyttineet hakukoneoptimointia (11). Toisen sijan jakoivat
web-design (8) ja web-konsultointi (8). Seuraavina kéytetyistd palveluista ja sovelluk-
sista olivat yksilollisen internetstrategian laadinta (5), internetkampanjat (4) seki
verkkokaupat (3). Tuotehallintajirjestelmait (2), kiytettavyyspalvelut (2) ja asiakasre-
kisterit (2) olivat saaneet kukin saman verran vastauksia. Vain yksi vastaajista oli
kéyttinyt intranet-palveluita (1). Muu, mité -vaihtoehto sai 3 vastausta. Tdhén kohtaan
oli omavalintaisesti vastattu kotisivujen suunnittelupalveluiden kdytto ja kotisivujen

paivitys. (Ks. kuvio 6.)
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Web-design
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KUVIO 6. Vastaajien kiyttimat palvelut ja sovellukset (n=14)

5.2.2 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyviisyysosiossa keskityttiin Trimedian toiminnan arviointiin. Kysymyk-
siin vastattiin asteikolla 1-5, jolla viisi oli korkein ja yksi matalin arvosana. Vastaus-
vaihtoehdot olivat joko erittdin tirked (5), tarked (4), kohtalaisen tirked (3), vihem-
min tirked (2), ei tirked (1) tai erittdin hyva (5), hyvi (4), keskiverto (3), tyydyttiva

(2), heikko (1). Vastausvaihtoehtona oli myos “en osaa sanoa”. Aluksi kysyttiin, kuin-
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ka tirkednd asiakkaat pitivét annettuja asioita valitessaan internetliiketoiminnan ja
verkkoviestinnédn palveluntarjoajaa. Tdmén kysymyksen kohdalla vastaajien méaari
vaihteli yhdentoista ja kolmentoista vililld, sillda muut yhdestd kolmeen vastaajaa oli-
vat valinneet kohdan “en osaa sanoa” tai jdttineet vastaamatta. Palveluntarjoajan va-
lintakriteerejd valittaessa vastaukset jakaantuivat melko tasaisesti kaikkien vaihtoehto-
jen kesken, kuten kuviosta 7 voidaan havaita, mutta kaikista tarkeimmaéksi kriteeriksi
nousi asiantuntijuus (keskiarvo 3,77; keskihajonta 1,48; moodi 5). Asiantuntijuutta 46
% vastanneista piti erittdin tarkedna kriteerind palveluntarjoajaa valittaessa, kun puo-
lestaan pienimmén keskiarvon saanutta imagoa erittdin tirkednd kriteerind piti vain 15
% vastanneista. Asiantuntijuuden jilkeen seuraavaksi tirkeimpini vastaajat pitiviit
suosituksia (ka 3,45; s 1,21; Mo 4), mahdollisuutta pitkdaikaiseen asiakassuhteeseen
(ka 3,33; s 1,56; Mo 5), palvelun nopeutta (ka 3,31; s 1,55; Mo 4) ja hintaa (ka 3,27; s
1,42; Mo 2 ja 5). Tunnettuus (ka 3,18; s 1,33; Mo 2 ja 4) ja imago (ka 2,85; s 1,63; Mo
1) tulivat vastausten keskiarvojérjestyksessd vasta viimeisind. T-testeilld ei 10ytynyt
tilastollisesti merkitsevid eroja nuorempien (alle 20-vuotiaat ja 20-29 -vuotiaat) ja
vanhempien (30-39 -vuotiaat, 40-49 -vuotiaat ja yli 50-vuotiaat) vastaajien ikdryhmi-
en vililld. Vastausten keskiarvojen perusteella voisi nuorempien ja vanhempien vas-
taajien vililld huomata kuitenkin pientd eroa pitkdaikaisen asiakassuhteen mahdolli-
suuden kohdalla. Nuorimmat vastaajat arvostivat mahdollisuutta pitkdaikaiseen asia-
kassuhteeseen enemmaén vastausten keskiarvon ollessa 4,00, kun puolestaan vanhem-
mat vastaajat arvostivat tdtd mahdollisuutta vihemmaén vastausten keskiarvon ollessa
2,67. Keskiarvojen ero ei kuitenkaan ole t-testin perusteella tilastollisesti merkitseva.

(Ks. kuvio 7.)
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Mahdollisuus pitkaaik.
asiakassuhteeseen
(n=12)

Palvelun nopeus
(n=13)

Suositukset (n=11)

Asiantuntijuus (n=13)

Hinta (n=11)

Imago (n=13)

Tunnettuus (n=11)

4,0 4,5 5,0

Keskiarvo

KUVIO 7. Vastaajien mielesti tirkeimmaét ominaisuudet valittaessa palveluntarjoajaa

Seuraavaksi asiakastyytyviisyysosiossa asiakkaat arvioivat Trimedian toimintaa, joka
jaettiin kyselyssd neljddn osaan: palvelu, Trimedian henkilostd, tuotteet ja palvelut
sekd kokonaistyytyvdisyys. Trimedian palveluita arvioitaessa palvelun ystavillisyy-
teen (ka 4,79; s 0,43; Mo 5) ja palvelun joustavuuteen (ka 4,79; s 0,58; Mo 5) asiak-
kaat olivat tyytyviisimpid. Niitd seurasivat palvelu verrattuna kilpailijoihin (ka 4,45; s
0,52; Mo 4) ja palvelun ammattitaito (ka 4,21; s 0,43; Mo 4). Vihiten vastaajat olivat
tyytyvdisid palvelun nopeuteen (ka 4,14; s 0,66; Mo 4), joskin vastaajat olivat antaneet
palvelun nopeudellekin hyvin arvosanan, kuten kuviosta 8 kiy ilmi. Palvelun nopeus
oli vastaajista 57 %:n mielestd hyvi, 29 %:n mielestd erittdin hyvi ja 14 %:n mielesti

keskiverto. (Ks. kuvio 8.)
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Palvelu verrattuna
kilpailijoihin (n=11)

Palvelun joustavuus
(n=14)

Palvelun nopeus
(n=14)

Palvelun ystavéllisyys
(n=14)

Palvelun ammattitaito
(n=14)

1,0 1,5 2,0 2,5 3,0 3,5 4.0 45 5,0
Keskiarvo

KUVIO 8. Tyytyviisyys Trimedian palveluun

Palveluiden jilkeen asiakkaat arvioivat tyytyviisyyttddan Trimedian henkilostoon. Ku-
ten kuviosta 9 voidaan tulkita, tyytyviisimpid vastaajat olivat joustavuuteen (ka 4,71;
s 0,47; Mo 5). Toisen sijan jakoivat tavoitettavuus (ka 4,57; s 0,51, Mo 5) ja yhtey-
denottoon vastaamisen nopeus (ka 4,57; s 0,51, Mo 5). Seuraavaksi tyytyvdisimpid
oltiin asiantuntijuuteen (ka 4,36; s 0,50; Mo 4) ja neuvonnan tasoon (ka 4,36; s 0,50;
Mo 4). Viimeiseksi jdi ongelmatilanteiden hoitaminen (ka 4,21; s 0,70; Mo 4). (Ks.
kuvio 9.)
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Ongelmatilanteiden
hoitaminen

Neuvonnan taso

Yhteydenottoon
vastaamisen nopeus

Tavoitettavuus

Joustavuus

Asiantuntijuus

1,0 1,5 2,0 2,5 3,0 3,5 4,0 45 5,0
Keskiarvo

KUVIO 9. Tyytyviisyys Trimedian henkilostoon (n=14)

Kolmantena Trimedian toimintaa arvioitiin tuotteiden ja palveluiden osalta. Tdssd
osiossa asiakkaat olivat tyytyvidisimpid ajankohtaisuuteen (ka 4,38; s 0,65; Mo 4 ja 5)
ja toiseksi tyytyvdisimpii laatuun (ka 4,29; s 0,61; Mo 4). Kolmas sija jakaantui pal-
velutarjonnan monipuolisuuden (ka 4,15; s 0,80; Mo 4 ja 5) ja hinta-laatu -suhteen (ka
4,15; s 0,69; Mo 4) kesken. Hinta-laatu -suhdetta vastaajista 54 % piti hyvini, 31 %
erittdin hyvini ja 13 % keskivertona. Hintatasoa (ka 4,08; s 0,79; Mo 4) puolestaan
vastaajista 42 % piti hyvénd, 33 % erittdin hyvini ja 25 % keskivertona. Hinnat ver-
rattuna kilpailijoihin (ka 4,00; s 0,93; Mo 3 ja 5) olivat my0s asiakkaiden mielesta
hyvid, joskin tihdn kohtaan vastasi vain kahdeksan vastaajaa ja loput kuusi vastasivat
“en osaa sanoa”. Tidstd voisi paitelld, ettd heilld ei ole tietoa kilpailijoiden hintatasos-
ta. Kdyttoohjeiden selkeyteen (ka 3,92; s 1,00; Mo 4 ja 5) vastaajat olivat vihiten tyy-
tyvdisid. (Ks. kuvio 10.)
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Ajankohtaisuus (n=13)

Hinnat verrattuna
kilpailijoihin (n=8)
Hinta-laatu
-suhde (n=13)
Kéayttdohjeiden
selkeys (n=12)
Palvelutarjonnan
monipuolisuus (n=13)

Hintataso (n=12)

Laatu (n=14)

1,0 1,5 2,0 25 3,0 3,5
Keskiarvo

KUVIO 10. Tyytyviisyys Trimedian tuotteisiin ja palveluihin

4,5

5,0

Vastaajat arvioivat asiakastyytyviisyysosiossa viimeisend yrityksensid saaman hyddyn

Trimedian palveluista (ka 4,46; s 0,66; Mo 5) ja kokonaistyytyviisyytensd Trimediaan

(ka4,43; 5 0,51; Mo 4). Vastaajista 54 % arvioi Trimedian palveluista saamansa hyo-

dyn yritykselleen erittdin hyviksi, 38 % hyviksi ja 8 % keskiverroksi. Kokonaistyyty-

viisyyden keskiarvoksi Trimedia sai 4,43. Vastaajista 57 % piti kokonaistyytyviisyyt-

tddn Trimediaan hyvini ja 43 % erittdin hyvina. (Ks. kuvio 11.)

Kokonaistyytyvaisyys
(n=14)

Yrityksen saama hyoty
Trimedian palveluista
(n=13)

1,0 1,5 2,0 2,5 3,0 3,5
Keskiarvo

KUVIO 11. Vastaajien kokonaistyytyvéisyys Trimediaan

4,0

4,5

5,0
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Asiakastyytyviisyysosion lopussa oli kolme avointa kysymystd. Ensimmaisessi tie-
dusteltiin, mihin osa-alueisiin Trimedian toiminnassa tai palveluissa vastaajat olivat
olleet erityisen tyytyviisid. Yhdeksistd vastaajasta 56 % mainitsi olleensa joustavuu-
teen erityisen tyytyvéisid ja yhteistyon mainitsi vastaajista 22 %. Trimedian hyvéia,
nopeaa ja ystiavéllistd palvelua arvostettiin vastaajien keskuudessa. Henkilston ide-
ointitaitoa ja osaamista pidettiin my0ds hyvind. Yksi vastaajista oli tyytyvédinen Trime-
dian ” hyviian kokonaiskéasitykseen toimialan tuotteista ja palveluista sekd niihin par-
haiten soveltuvien ratkaisujen tarjoamiseen”. Palveluista mainittiin erityisen hyvind
kotisivujen visuaalinen osaaminen, kiytettdvyyspalvelut sekd hakukoneoptimointi.

Erds vastaaja oli tyytyvdinen Trimedian “tervehenkiseen meininkiin”.

Toinen avoin kysymys oli ” Miti sellaisia internetliiketoiminnan tai verkkoviestinnan
palveluja yrityksenne tarvitsisi, joita Trimedia ei tarjoa?” Kuudesta vastaajasta osa oli
vastannut, ettd ei osaa sanoa tai ei tarvitse muita palveluja. Erds vastaaja tarvitsisi sih-
koisen varaustoiminnan kehittimispalveluja. Kolmantena vastaajia pyydettiin kerto-
maan kehitysehdotuksia palveluiden kehittdmiseksi, jotta Trimedia voisi vastata asi-
akkaiden tarpeisiin entistd paremmin. Vastaajat toivoivat lisdd taiteellista ndkemysti ja
asiakkaan toimeksiannon ja toiveiden tarkkaa kuulemista. Trimedian tulisi tarjota asi-

akkaille vaihtoehtoja eri palveluista kuullun perusteella.

5.2.3 Internetliiketoiminta

Internetliiketoimintaosiossa késiteltiin internetsivujen osa-alueita ja tiarkeyttd yrityk-
sen menestyksen kannalta, internetstrategioita sekd porrasmallia. Ensiksi vastaajien
tuli arvottaa internetsivujen annetut osa-alueet yrityksensi ndkokulmasta. Kyselyssi
vastaajille ei annettu kuvaa porrasmallista, jotta mallin porrasjérjestys ei vaikuttaisi
vastauksiin. Osa-alueet olivat porrasmalliin kuuluvat 16ydettivyys, graafinen ilme,
kiytettdvyys, tehokkuus ja ajankohtaisuus. Niistd korkeimman arvosanan sai loydet-
tavyys (ka 5,00; s 0,00; Mo 5), jota 100 % vastaajista piti erittdin tirkednd internetsi-
vujen osa-alueena. Toiseksi tarkeimpéni osa-alueena vastaajat pitivit internetsivujen
kaytettavyyttd (ka 4,69; s 0,63; Mo 5), jota vastanneista 77 % piti erittdin tarkedna
osa-alueena. Vastanneista 54 % piti kolmanneksi tullutta graafista ilmettd (ka 4,54; s
0,52; Mo 5) erittdin tirkeédni ja 62 % neljdanneksi tullutta ajankohtaisuutta (ka 4,31; s

1,18; Mo 5) erittiin tirkeédni. Graafisen ilmeen ja ajankohtaisuuden keskihajonnoissa



44
on ero, joka vaikuttaa jalkimmaiisen korkeampaan tyytyvéisyysprosenttiin. Viimeisend
oli keskihajonnan perusteella eniten mielipiteitd jakanut internetsivujen tehokkuus (ka
3,69; s 1,38; Mo 5), jota vastanneista 38 % piti erittdin tirkedni internetsivujen osa-

alueena. (Ks. kuvio 12.)

Ajankohtaisuus (n=13)

Tehokkuus (n=13)

Kéaytettavyys (n=13)

Graafinen ilme (n=13)

Léydettavyys (n=14)

1,0 1,5 2,0 2,5 3,0 3,5 4,0 4,5 5,0
Keskiarvo

KUVIO 12. Internetsivujen osa-alueiden tarkeys

Seuraavaksi vastaajien tuli jirjestdd edelld mainitut internetsivujen osa-alueet tirkeys-
jarjestykseen asteikolla 1. — 5., jossa 1. oli tdrkein. Vastauksista yksi piti hylata vir-
heellisend. Kuten taulukko 2 havainnollistaa, tirkeysjarjestyksessd ensimmaéisend on
loydettivyys (ka 1,31; s 0,63; Mo 1), jota 77 % vastaajista piti tirkeimpénd internetsi-
vujen osa-alueena. Vastaajista 38 % piti graafista ilmettd (ka 2,57; s 1,09; Mo 2 ja 3)
toiseksi tirkeimpéni ja 38 % kiytettavyyttd (ka 2,79; s 1,05; Mo 3) kolmanneksi tér-
keimpéna osa-alueena. Tehokkuus (ka 3,71; s 1,14; Mo 4) tuli internetsivujen osa-alue
-jarjestyksessi neljidntend ja ajankohtaisuus (ka 4,36; s 0,93; Mo 5) viidentend. Myos
tdassd kohdassa tehokkuus jakoi keskihajontansa perusteella eniten vastanneiden mieli-

piteitd. (Ks. taulukko 3.)
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TAULUKKO 3. Internetsivujen osa-alueiden tirkeysjirjestysten vastausfrekvenssit

(asteikolla 1. — 5., jossa 1. tirkein) (n=13)

1. 2. 3. 4. 5. KA
Loydettivyys 10 2 1 0 0 1,31
Graafinen ilme 1 5 5 1 1 2,57
Kaiytettivyys 1 4 5 2 1 2,79
Tehokkuus 1 1 1 7 3 3,71
Ajankohtaisuus 0 1 1 3 8 4,36

Kolmantena internetliiketoimintaosiossa vastaajilta kysyttiin, mihin internetsivujen
osa-alueeseen heiddn yrityksensd kaipaisi parannusta. Vastaajat pystyivit tarvittaessa
valitsemaan useamman vaihtoehdon. Vastanneista 43 % koki eniten parannustarvetta
olevan internetsivujensa loydettivyydessi. Toiseksi eniten parannusta vastaajat tarvit-
sisivat internetsivujen ajankohtaisuudessa ja kéytettdvyydessid. Seuraavana tulivat
graafinen ilme ja muu, miki -vaihtoehto, jotka molemmat saivat kaksi vastausta.
Omavalintaisia parannustarpeita vastaajat kokivat olevan esimerkiksi internetsivujen
sisdllon laajuudessa. Vastaajista kaksi eivit ndhneet tarvitsevansa parannusta yrityk-

sensd internetsivuihin. (Ks. kuvio 13.)

Ajankohtaisuus

Tehokkuus

Kaytettavyys

Graafinen ilme

Loydettavyys

Muu

Internetsivut eivat kaipaa
kohennusta

0 1 2 3 4 5 6 7
Lukumaéara

KUVIO 13. Internetsivujen osa-alueet, joihin vastaajien yritys kaipaisi parannusta
(n=14)

Kysymykseen ”Kuinka tarkedna pidétte internetsivuja yrityksenne menestymisen kan-
nalta?” vastanneista 50 % vastasi erittdin tirkednd. Téarkedn internetsivuja yrityksen

menestymisen kannalta piti vastanneista 29 % ja kohtalaisen tidrkednd 21 %. Vaihto-
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ehdot “vihemmin tidrked” ja ei tarked” eivit saaneet kannatusta. Kysymysten vasta-
usten keskiarvo oli 4,29, keskihajonta 0,83 ja moodi 5. Kuviosta 14 voidaan nihdi,

kuinka vastaukset jakautuivat prosentuaalisesti. (Ks. kuvio 14.)
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Internetsivujen tarkeys

KUVIO 14. Internetsivujen tdrkeys vastanneiden yritysten menestyksen kannalta

(n=14)

Viimeisend vastaajilta kysyttiin avoimena kysymyksend, mitd he pyrkivit yrityksend
internetstrategioita kdyttdmalld saavuttamaan. Vastaukset olivat monipuolisia, mutta
yksi yhtendinen tavoite vastaajilla oli: vastanneista 83 % mainitsi, ettd pyrkii saamaan
internetsivuillaan lisda asiakkaita. Vastaajat haluavat myos jakaa sivustollaan tietoa
uusille ja jo yhteistyon aloittaneille asiakkailleen. Erds vastaaja kertoo, ettd hinen yri-
tykselleen internetsivuilla tirkein osa on informatiivinen puoli eli sivustolta 10ytyvét
niin yhteystiedot ja referenssit kuin palvelutarjontakin. Osa vastanneista oli huoman-
nut, kuinka internetsivut vaikuttavat potentiaalisten asiakkaiden mielikuvien syntymi-
seen yrityksestd jo yhdelld silmiykselld. Internetsivuillaan ndmaé vastaajat yrittivit
vaikuttaa positiivisen mielikuvan syntymiseen ja potentiaalisen asiakkaan luottamuk-
sen ja uteliaisuuden herddmiseen, jotta he vierailisivat sivustolla uudelleen. Sivustot
toimivat my0s “ikkunana niille asiakkaille, jotka ovat fyysisesti tavoittamattomissa”.
Osalle vastanneista internetsivut puolestaan tarjoavat helppokéyttoiset tyokalut henki-

16kunnalle.
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5.2.4 Suosittelu

Viimeisessd osiossa vastaajilta kysyttiin, olisivatko he valmiita suosittelemaan Trime-
dian palveluja yhteistyokumppaneilleen. Vastausvaihtoehdot olivat

Suosittelen varmasti.

Suosittelen todennikoisesti.

En osaa sanoa.

Todennikoisesti en suosittele.

A e

En varmasti suosittele.

Vastaajia oli neljitoista, joista 71 % suosittelee Trimediaa varmasti yhteistyokump-
paneilleen. Vastanneista 29 % suosittelee todennikoisesti Trimediaa yhteistyokump-
paneilleen. Vastaajia pyydettiin myds mainitsemaan tuntemiaan yrityksid, jotka voisi-
vat hyodyntidd Trimedian palveluita. Yrityksid osasi mainita vain yksi vastaaja, joka

kotimaisten yritysten lisdksi suositteli myos Yhdysvaltojen markkinoita.
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6 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Asiakastyytyviisyystutkimuksen ensisijaisena tavoitteena oli tutkia asiakkaiden tyyty-
véisyyttd Trimedian toimintaan. Tarkoituksena oli my0s selvittdd asiakkaiden mielipi-
teitd ja nadkemyksid internetliiketoiminnan merkityksestd seka siitd, kuinka he kokevat
yrityksessd kehitetyt internetliiketoiminnan osa-alueita kuvaavat mallit. Tieto asiak-
kaiden tarpeista koskien internetliiketoiminnan porrasmallin osa-alueita voisi auttaa
Trimediaa tukemaan asiakkaitaan internetliiketoiminnan kehittimisessi ja suuntaa-
maan toimintaansa, mikili asiakkaat nékisivét mallin internetliiketoimintatarpeitaan

kuvaavana.

Trimedian toimitusjohtajan haastattelusta kivi ilmi tirkeimmit osa-alueet, joista yritys
halusi asiakastyytyvéisyystietoa. Niitd osa-alueita olivat varsinkin palvelun nopeus ja

hinta-laatu -suhde seké asiakkaiden kokonaistyytyvéisyys Trimediaan. Trimedia halu-
si my0s saada selville, mitd mieltd asiakkaat ovat yrityksessd kehitetyistd internetliike-

toiminnan osa-alueita kuvaavista malleista.

Verkkokyselyyn vastanneiden mairé jai odotettua pienemmaksi. Kyselyyn vastasi
neljitoista asiakasta, kun odotuksena oli vidhintdédn kaksikymmenti vastausta. Korke-
ampaa vastausprosenttia odotettiin, koska monen asiakasyrityksen kanssa Trimedialla
on ldheinen asiakassuhde. Lopulliseksi vastausprosentiksi muodostui 35 prosenttia,
jota kuitenkin pidetddn hyvéana. Trimedialle ei ole aikaisemmin tehty asiakastyytyvaii-

syystutkimusta, joten tutkimustuloksille ei ole aiempaa vertailukohtaa.

Tutkimustulokset osoittivat asiakkaiden olevan tyytyvéisid Trimediaan. Vastanneista
57 % piti kokonaistyytyvidisyyttdan Trimediaan hyvina ja 43 % erittdin hyvéna. Tri-
median palveluista saamansa hyddyn yritykselleen vastanneista 54 % arvioi erittdin
hyviksi, 38 % hyviksi ja 8 % keskiverroksi. Trimedian palvelun nopeus puolestaan
oli vastanneista 86 %:n mielestd hyvi tai erittdin hyva. Hinta-laatu -suhdetta vastan-
neista 85 % ja hintatasoa vastanneista 75 % piti hyvina tai erittdin hyvand. Vastanneet
olivat melko tyytyvéisid Trimedian hintoihin, koska myos kysyttidessd vertaamaan
hintoja kilpailijoihin, vastanneista kaikki pitivit Trimedian hintoja vihintdédn keskiver-

tona. Palveluntarjoajaa valittaessa hintaa pidettiin vasta viidenneksi tirkeimpana kri-
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teerind. Niiden tulosten perusteella yrityksessd mietityt hinnankorotukset voisivat olla

mahdollisia.

Tutkimustuloksista voidaan nostaa esille vastaajien mielestd tarkeimmadt asiat valitta-
essa internetliiketoiminnan ja verkkoviestinndn palveluntarjoajaa ja verrata niitd Tri-
median vastaavien osa-alueiden tuloksiin. Palveluntarjoajaa valitessaan vastaajat piti-
vit tirkeimpind osa-alueena yrityksen asiantuntijuutta. Vastanneista 36 % pitdd Tri-
median asiantuntijuutta hyvini ja 64 % erittdin hyviana. Mahdollisuus pitkédaikaiseen
asiakassuhteeseen oli kolmanneksi tdrkein kriteeri palveluntarjoajaa valittaessa suosi-
tuksien jdlkeen, ja Trimedian tavoitteena ovat nimenomaan pitkédaikaiset asiakassuh-
teet. Neljdnneksi tirkeimpind kriteerind vastaajat pitivit palvelun nopeutta, ja Trime-
dian palvelun nopeutta vastanneista 57 % piti hyvéna ja 29 % erittdin hyvéana. Hinta
oli viidenneksi tarkein kriteeri palveluntarjoajaa valittaessa, ja vastanneista 42 % piti
Trimedian hintatasoa hyvini, 33 % erittidin hyvind ja 25 % keskivertona. Tunnettuus
oli kriteereistd kuudentena ja imago seitseméntend. Trimedian tunnettuutta ja imagoa

voisi tutkia myohemmin jatkotutkimuksilla, kun yrityksen asiakaskunta on laajempi.

Trimedian osa-alueista kiitosta saivat etenkin palvelun ystivéllisyys ja joustavuus
seki henkiloston tavoitettavuus. Vastaajat olivat erityisen tyytyvdisid joustavuuteen,
jonka avoimen kysymyksen kohdalla mainitsi 56 % vastanneista. Jos asiakastyytyvii-
syyttd mitattaisiin vastaajien aikoman suosittelun perusteella, vastanneista 71 % suo-
sittelisi Trimediaa varmasti ja 29 % suosittelisi todennédkoisesti yhteistyokumppaneil-
leen. Taulukko 4 kisittelee yhteenvetoa asiakastyytyvidisyyttd koskevista tuloksista.
Taulukosta voidaan todeta, ettd tyytyvaisimpid vastaajat olivat vastausten keskiarvo-
jen perusteella Trimedian palvelun ystivéllisyyteen ja joustavuuteen. Tyytyméitto-

mimpii vastaajat olivat kdyttoohjeiden selkeyteen.
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TAULUKKO 4. Yhteenveto asiakastyytyviisyyttd koskevista tuloksista

KA S MO
PALVELU
Palvelun ammattitaito (n=14) 4,21 0,43 4
Palvelun ystéivillisyys (n=14) 4,79 0,43 5
Palvelun nopeus (n=14) 4,14 0,66 4
Palvelun joustavuus (n=14) 4,79 0,58 5
Palvelu verrattuna kilpailijoihin (n=11) 4,45 0,52 4
HENKILOSTO
Asiantuntijuus (n=14) 4,36 0,50 4
Joustavuus (n=14) 4,71 0,51 5
Tavoitettavuus (n=14) 4,57 0,51 5
Yhteydenottoon vastaamisen nopeus (n=14) 4,57 0,51 5
Neuvonnan taso (n=14) 4,36 0,50 4
Ongelmatilanteiden hoitaminen (n=14) 4,21 0,70 4
TUOTTEET JA PALVELUT
Laatu (n=14) 4,29 0,61 4
Hintataso (n=12) 4,08 0,79 4
Palvelutarjonnan monipuolisuus (n=13) 4,15 0,80 4jas
Kiyttoohjeiden selkeys (n=12) 3,92 1,00 4jas
Hinta-laatu -suhde (n=13) 4,15 0,69 4
Hinnat verrattuna kilpailijoihin (n=8) 4,00 0,93 3jas
Ajankohtaisuus (n=13) 4,38 0,65 4jas
TYYTYVAISYYS
Yrityksen saama hyoty Trimedian palveluista 446 0.6 s
(n=13)
Kokonaistyytyviisyys (n=14) 4,43 0,51 4

Tutkittaessa internetliiketoimintaa, vastaajat kokivat internetliiketoiminnan tirkedksi
varsinkin yritystensd internetsivujen kautta. Internetsivujen tarkeyttd kysyttdessid 50 %
vastanneista piti internetsivuja erittdin tarkedni ja 29 % tirkeédni yrityksensd menes-
tymisen kannalta. Internetsivujen 10ydettdvyyttd vastanneista 77 % piti tirkeimpanid

internetsivujen osa-alueena. Kysyttiessd, mitd vastaajat pyrkivit internetliiketoimin-




51
nalla saavuttamaan, vastanneista 83 % mainitsi pyrkivinsd saavuttamaan lisdi asiak-
kaita. Vastaajat haluavat myos jakaa sivustollaan tietoa uusille ja jo yhteistyon aloitta-
neille asiakkailleen. Vastausten perusteella voidaan péételld, ettd internetliiketoiminta

keskittyy vastaajien yrityksissd yrityksen internetsivujen ympdrille.

Osiossa internetliiketoiminta tutkittiin myos Trimedian suunnittelemaa internetliike-
toiminnan porrasmallia. Vastaajia pyydettiin laittamaan porrasmalliin kuuluvat inter-
netsivujen osa-alueet (10ydettiavyys, graafinen ilme, kdytettivyys, tehokkuus, ajankoh-
taisuus) tarkeysjirjestykseen. Heiddn piti myos arvottaa osa-alueet yrityksensi nako-
kulmasta asteikolla 1-5. Ndiden kahden kysymyksen tulokset olivat samansuuntaisia,
minkd voidaan nihdi osoittavan tutkimuksen sisdisti reliabiliteettia. Molemmissa
tapauksissa vastaajat pitivit 10ydettavyyttd tarkeimpéind internetsivujen osa-alueena
sekd tirkeysjarjestyksen ettd keskiarvon perusteella. Toiseksi tirkeimpina tuli graafi-
nen ilme ja kolmanneksi tirkeimpéni kéytettdvyys. Eroa kysymysten vililld oli te-
hokkuuden ja ajankohtaisuuden kohdalla. Tarkeysjérjestyksessi tehokkuus oli neljis,
kun puolestaan keskiarvonsa puolesta se oli ajankohtaisuutta vihemman tarkeimpi.
Internetsivujen osa-alueiden tarkeysjirjestyksessd ajankohtaisuus oli viidentend. Tau-

lukko 5 kisittelee yhteenvetoa internetliiketoimintaa koskevista tuloksista.
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TAULUKKO 5. Yhteenveto internetliiketoimintaa koskevista tuloksista

KA S MO
TARKEIMMAT OMINAISUUDET
VALITTAESSA PALVELUNTARJOAJAA
Tunnettuus (n=11) 3,18 1,33 2ja4
Imago (n=13) 2,85 1,63 1
Hinta (n=11) 3,27 1,42 2jas
Asiantuntijuus (n=13) 3,77 1,48 5
Suositukset (n=11) 3,45 1,21 4
Palvelun nopeus (n=13) 3,31 1,55 4
Mahdollisuus pitkdaikaiseen asiakassuhteeseen 333 156 s
(n=12)
INTERNETSIVUJEN OSA-ALUEIDEN
TARKEYS
Loydettivyys (n=14) 5,00 0,00 5
Graafinen ilme (n=13) 4,54 0,52 5
Kiytettdvyys (n=13) 4,69 0,63 5
Tehokkuus (n=13) 3,69 1,38 5
Ajankohtaisuus (n=13) 4,31 1,18 5
INTERNETSIVUJEN TARKEYS
YRITYKSEN MENESTYMISEN 4,29 0,83 5
KANNALTA

Trimedian asiakastyytyviisyys on tutkimustulosten perusteella hyvilld pohjalla. Tyy-
tyviisyyttd yritys voi ylldpitdd tarjoamalla yhtd hyvaa palvelua jatkossakin. Tutkimus
mahdollistaa asiakastyytyviisyyden kehittamisen, koska tulosten avulla Trimedia osaa
keskittyd enemmin kehitystarvetta vaativiin osa-alueisiin. Lahes kaikki kysytyt Tri-
median osa-alueet saivat keskiarvoksi yli 4 (asteikolla 1-5, jossa 5 erittdin hyvi ja 1
heikko), mutta tulosten perusteella heikoimman keskiarvon saaneita osa-alueita olivat
kiyttoohjeiden selkeys, palvelutarjonnan monipuolisuus, hinnat ja palvelun nopeus.
Negatiivista kritiikkia Trimedian toiminnasta tai palveluista ei vastanneilta tullut, ja
asiakastyytyvéisyyden kehitysideoita saatiin muutamia. Osa vastanneista toivoi Tri-

medialta lisdi taiteellista nikemystd, osa puolestaan lisdisi palveluvalikoimaan sih-
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koisen varaustoiminnan kehittimisen. Néitd ja edelld mainittuja osa-alueita kehitta-

milld asiakastyytyviisyyttd voidaan parantaa.

Tutkimustuloksista selvida myos, miten asiakkaat arvostavat eri osa-alueita internet-
liikketoiminnan ja verkkoviestinndn palveluntarjoajaa valittaessa. Kysyttidessd vastaaji-
en mielestd tarkeimpid asioita valittaessa palveluntarjoajaa, voidaan vastausten kes-
kiarvojen perusteella pédtelld, ettd eniten asiakkaat odottavat saavansa asiantuntijuut-
ta, mahdollisuutta pitkdaikaiseen asiakassuhteeseen ja nopeaa palvelua. Tutkimustu-
losten perusteella Trimedia pystyy kehittimiin nditd asiakkaiden arvostamia osa-
alueita entistd paremmiksi. Trimedian internetliiketoiminnan porrasmallista vastaajat
kokivat tarkeimpind osa-alueina internetsivujen 1oydettivyyden, graafisen ilmeen ja
kiytettivyyden. Trimedia voisi ndiden tulosten avulla suunnata ja painottaa tarjon-
taansa, ehkd myos markkinointiaan, kohti 10ydettdavyys- ja hakukonepalveluja, kdytet-
tavyyspalveluja sekd graafista suunnittelua. Trimedia voisi jatkossa myds panostaa
erityisesti ndiden palvelujen kehittimiseen. Internetliiketoiminnan osalta vastaajien

nykyinen palvelutarve keskittyi internetsivujen ympdrille ja 10ydettavyyspalveluihin.

Kaiken kaikkiaan tutkimus onnistui hyvin, ja toimeksiantaja oli tyytyviinen tutkimuk-
sesta saatuihin tuloksiin ja niiden hyddynnettivyyteen. Jatkotutkimuksissa Trimedia
voisi keskittyd aikaisemmin mainitun imagon tutkimiseen. Tutkimuksella voisi selvit-
tad, millainen mielikuva asiakkailla on yrityksestd. Imagoa voisi myos verrata Trime-
dian mahdollisten kilpailijoiden imagoon. Imagotutkimus kannattaa toteuttaa vasta,
kun yrityksen asiakaskunta on laajempi, jotta saataisiin kattavampi otos asiakkaiden
mielipiteistd. Verkkokyselyd voisi kehittdi siten, ettd tutkimustulokset saataisiin suo-
raan taulukkomuodossa. Télloin asiakastyytyviisyystutkimuksen toteuttaminen hel-
pottuisi ja tutkimuksen toteutuskynnys madaltuisi. Asiakastyytyvéaisyyttd Trimedian
kannattaa jatkossa mitata vuosittain, jotta mahdolliset muutokset tyytyviisyydessd
saataisiin huomioitua vertaamalla uusia tutkimustuloksia aikaisempiin tuloksiin. Asia-
kastyytyvidisyyden taso voi muuttua herkésti, joten yrityksen olisi hyvi tietdd vahvuu-
tensa ja heikkoutensa. Tutkimustulosten perusteella Trimedian asiakastyytyvéisyys on

hyvilld mallilla, miké voi edesauttaa nuorta yritystd matkalla menestykseen.
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LIITTEET

Liite 1. Toimitusjohtajan haastattelurunko

Trimedian nykytila
1. Miki on Trimedian liiketoimintastrategia?
2. Millaisia palveluja tarjoatte asiakkaillenne?
3. Miten ja missd markkinoitte palveluitanne?
4. Miten hankitte uusia asiakkaita?
5. Miten ylldpiditte asiakassuhteitanne? Kuinka pitkédaikaisia asiakassuhteet

yleensd ovat? Kerro konkreettinen esimerkki ensikontaktista palvelun tuotta-
miseen ja jalkimarkkinointiin.
Miten otatte toiminnassanne huomioon asiakastyytyviisyyden?

Toimialan nykytila

Miti tarkoittaa internetliiketoiminta? Miten sitd voidaan kehittdd?

Miten niette internetliiketoiminnan merkityksen yritysten kannattavuudelle?
Onko internetliiketoiminta tdarkedd kaikilla aloilla? Osaatko kuvitella alaa, jolla
internetin hyodyntdmisesta ei olisi merkittavaid hyotya?

Pitddko internetliiketoiminnan strategioita muokata eri toimialojen erityistar-
peiden mukaisesti, esimerkiksi raatdloida palveluita yrityskohtaisesti? Kerro
esimerkki.

Osataanko suomalaisissa yrityksissd hyodyntdi internetid tehokkaasti?

Trimedian tulevaisuudennikymit

Ll

® N

Mitké ovat Trimedian tulevaisuudennidkymit? Onko toiminta kasvavaa?
Kerro porrasmallistasi.

Miten Trimedia on itse huolehtinut porrasmallin toteutuksesta?

Oletteko tehneet analyysin kilpailijoistanne? Mitkéd ovat pahimmat kilpailijan-
ne? Miten pyritte erottautumaan kilpailijoistanne?

Miki on Trimedian visio viiden vuoden péddhéin?

Millaisia palveluja Trimedia haluaisi tarjota tulevaisuudessa?

Miten aiotte kehittii palvelujanne?

Millaista tietoa Trimedia tarvitsee asiakkailtaan liittyen kehitteilld oleviin pal-
veluihin?

Toimialan kehitysnidkymiit

Millaisina néette toimialan kehitysnidkymit seuraavien 5—10 vuoden aikana?
Onko toimiala kasvamassa? Néetteko kilpailun kovenevan?

Nietteko, ettd internetliiketoiminnan merkitys on kasvamassa myos Suomes-
sa? Ollaanko siirtyméssé esimerkiksi yhda voimakkaammin sdhkoiseen kau-
pankidyntiin?
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Liite 2. Asiakastyytyvaisyyskyselyn saatekirje

Hyvé Trimedian asiakas,

Tami tutkimus on opinndytetyoni Jyviskyldn ammattikorkeakoululle. Tehtidvéni on
tutkia Trimedian asiakastyytyvéaisyyttd. Tutkimuksen avulla selvitin tarpeita kehittda

Trimedian toimintaa ja palveluita.

Teidin vastauksenne on hyvin tirkedi tutkimuksen ja opinndytetyoni onnistumisen
kannalta. Tutkimuksesta saatujen tietojen avulla Trimedian toimintaa on mahdollista

kehittda asiakkaiden toivomusten mukaiseksi.

Kyselyyn vastaaminen vie noin 10 minuuttia. Vastaaminen tapahtuu internetissé osoit-

teessa http://www.trimedia.fi/asiakaskysely/vastaa/ . Kopioikaa osoite ja liittikdi se

selainikkunaanne.

Vastaukset késitellddn nimettomind ja ehdottoman luottamuksellisesti. Yksittdistd vas-

taajaa ei voida tunnistaa tuloksista.

Vastaattehan kyselyyn mahdollisimman pian, kuitenkin viimeistdaan 25.6.2008 men-

nessd. Annan tarvittaessa mielelléni lisitietoja tutkimuksesta.

Kiitos arvokkaasta tiedosta ja tirkeistd mielipiteistanne!

Niina Finska
Liiketalouden opiskelija

Jyviskyldn ammattikorkeakoulu



Liite 3. Asiakastyytyvaisyyskysely Trimedia Oy

Taustatiedot

1. Yrityksenne toimiala

2. Vastaajan sukupuoli

1. Nainen
2. Mies

3. Vastaajan ikd

1. Alle 20 vuotta
20 — 29 vuotta
30 — 39 vuotta
40 — 49 vuotta
50 vuotta tai yli

SNk W

4. Vastaajan tyotehtdvi yrityksessd

1. Myynti
Markkinointi
Suunnittelu
Tuotanto
Johto
Tuotekehitys
Muu, mika?

Nownkw

5. Liikevaihto (v. 2007)

Alle 100 000 €

100 000 € - 300 000 €
300 000 € - 1 000 000 €

1 000 000 € - 5 000 000 €
Y1i 5 000 000 €

A

6. Kuinka pitki asiakassuhde yritykselldnne ja Trimedialla on?

Alle kuusi kuukautta

Kuusi kuukautta - vuosi
Vuosi - kaksi vuotta

Kaksi vuotta - kolme vuotta
Y1i kolme vuotta

Al

7. Mitd Trimedian palveluita tai sovelluksia yrityksenne on kiyttdnyt?

1. Yksilollisen internetstrategian laadinta
2. Hakukoneoptimointi
3. Internetkampanjat
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4. Verkkokaupat

5. Asiakasrekisterit

6. Intranet

7. Tuotehallintajirjestelmat
8. Kiytettivyyspalvelut

9. Web-design

10. Web-konsultointi
11. Muu, miti?
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Asiakastyytyvaisyys

1. Kuinka tirkedna piddtte seuraavia asioita valitessanne internetliiketoiminnan ja

verkkoviestinnédn palveluntarjoajaa?

Vastausvaihtoehdot ovat: erittdin tirkei (5), tiarked (4), kohtalaisen tirkea (3), vi-
hemmin tirked (2), ei tiarked (1). Valitkaa mielestdnne parhaiten kuvaava vaihtoehto.
Jos yritykselldnne ei ole jostakin asiasta kokemusta tai mielipidetti, valitkaa vaihtoeh-

to En osaa sanoa.

Tunnettuus

Imago

Hinta

Asiantuntijuus

Suositukset

Palvelun nopeus

Mahdollisuus pitkédaikaiseen asiakassuhteeseen

NNk W=

2. Arvioikaa seuraavissa kysymyksissd Trimedian toimintaa.

Vastausvaihtoehdot ovat: erittdin hyva (5), hyva (4), keskiverto (3), tyydyttivi (2),
heikko (1). Valitkaa mielestinne parhaiten kuvaava vaihtoehto. Jos yrityksellidnne ei

ole jostakin asiasta kokemusta tai mielipidettd, valitkaa vaihtoehto En osaa sanoa.

Palvelu
1. Palvelun ammattitaito
2. Palvelun ystivillisyys
3. Palvelun nopeus
4. Palvelun joustavuus
5. Palvelu verrattuna kilpailijoihin

Trimedian henkilosto

Asiantuntijuus

Joustavuus

Tavoitettavuus

Yhteydenottoon vastaamisen nopeus
Neuvonnan taso

Ongelmatilanteiden hoitaminen

S e

Tuotteet/palvelut
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Laatu

Hintataso

Palvelutarjonnan monipuolisuus
Kayttoohjeiden selkeys
Hinta-laatu -suhde

Hinnat verrattuna kilpailijoihin
Ajankohtaisuus

ok L=

Tyytyviisyys kokonaisuudessaan

1. Yritykseni saama hyoty Trimedian palveluista
2. Kokonaistyytyviisyys

3. Mihin osa-alueisiin Trimedian toiminnassa tai palveluissa olette olleet erityisen

tyytyvaisid?

4. Mita sellaisia internetliiketoiminnan tai verkkoviestinnin palveluja yrityksenne

tarvitsisi, joita Trimedia ei tarjoa?

5. Kertokaa kehitysehdotuksia palvelujen kehittimiseksi, jotta voimme jatkossa vasta-

ta yrityksenne tarpeita yhid paremmin.
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Internetliiketoiminta

1. Arvottakaa alla olevat internetsivujen osa-alueet yrityksenne ndkdkulmasta.

Vastausvaihtoehdot ovat: erittdin tarked (5), tiarked (4), kohtalaisen tirked (3), vi-

hemmin tidrked (2), ei tiarked (1). Valitkaa mielestidnne parhaiten kuvaava vaihtoehto.

Jos yritykselldnne ei ole jostakin asiasta kokemusta tai mielipidetti, valitkaa vaihtoeh-

to En osaa sanoa.

Loydettavyys (asiakas 10ytdd internetsivut helposti halutuilla hakusanoilla
muiden palveluntarjoajien joukosta)

Graafinen ilme (internetsivut vaikuttavat asiakkaasta kiinnostavilta ja antavat
luotettavan kuvan)

Kaytettavyys (asiakas osaa helposti kidyttdd internetsivuja Ioytiden tarvitseman-
sa tiedon)

Tehokkuus (asiakkaan on mahdollista ostaa tai ottaa yhteyttd suoraan internet-
sivuilta)

Ajankohtaisuus (internetsivut ovat péivitetyt, tieto on ajankohtaista)

2. Jarjestdkiid edelld mainitut internetsivujen osa-alueet tirkeysjirjestykseen asteikolla

1.-5., jossa 1. on mielesténne tirkein.

SNk W=

Loydettivyys
Graafinen ilme
Kaytettdvyys
Tehokkuus
Ajankohtaisuus

3. Mihin internetsivujen osa-alueeseen yrityksenne kaipaisi parannusta? Voitte tarvit-

taessa valita useamman vaihtoehdon.

o N

9

Loydettiavyys
Graafinen ilme
Kaytettdvyys
Tehokkuus

10. Ajankohtaisuus
11. Muu, mika?
12. Internetsivut eivit kaipaa parannusta
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4. Kuinka tirkeédni piditte internetsivuja yrityksenne menestymisen kannalta?

Vastausvaihtoehdot ovat: erittdin tirkei (5), tiarked (4), kohtalaisen tirked (3), vi-
hemman tidrked (2), ei tarked (1). Valitkaa mielestdnne parhaiten kuvaava vaihtoehto.
Jos yritykselldnne ei ole jostakin asiasta kokemusta tai mielipidetti, valitkaa vaihtoeh-

to En osaa sanoa.

5. Miti pyritte yrityksend internetliiketoimintaa kiyttimélld saavuttamaan?
(Internetliiketoimella tarkoitetaan kaikkea sitd, mihin yritys voi internetid hyodyntaa,

esim. kotisivut, markkinointikampanjat, hakukonenékyvyys ja web-sovellukset.)
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Suosittelu

1. Olisitteko valmis suosittelemaan Trimedian palveluja yhteistyokumppaneillenne?

Valitkaa mielestdnne parhaiten kuvaava vaihtoehto.

Suosittelen varmasti
Suosittelen todennékoisesti
En osaa sanoa
Todennikoisesti en suosittele
En varmasti suosittele

SNk W=

2. Jos suosittelisitte, mainitkaa tuntemianne yrityksid, jotka voisivat hyodyntdd Trime-
dian palveluita.

1.

2.

3.

Kiitos vastauksistanne!



