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TIIVISTELMA

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia autohuollon asiakkaiden kokemuk-
sia heidan saamastaan palvelun laadusta. Opinnaytetyon toimeksianta-
jana on Lahden Autoasennus Oy. Tutkimus on tehty asiakastyytyvaisyys-
kyselyn avulla. Asiakastyytyvaisyyskyselyn tarkoituksena on tutkia asiak-
kaiden tyytyvaisyytta toimeksiantajayrityksen palvelun laatuun, seka selvit-
taa asiakkaiden nékdkulmasta yrityksen heikkouksia ja vahvuuksia. Tutki-
muksella haettiin myos kehittdmisen kohteita palvelun parantamiseksi

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys keskittyy palveluun, palvelun laa-
tuun ja palvelukokemukseen. Lisaksi tarkastellaan asiakaslahtdista liiketoi-
mintaa, asiakastyytyvaisyytta, arvon muodostumista seka asiakastyytyvai-
syyskyselyn perusteita.

Tutkimus toteutettiin seka mobiili- etta julkisena kyselyna helmikuussa
2016. Kyselyyn vastasi 41 asiakasta. Kyselyn perusteella asiakkaat ovat
erittain tyytyvaisia yrityksen palvelun tasoon seké tekniseen laatuun. Tutki-
muksesta ilmeni, ettd yhdeksi tarkeimmaksi syyksi valita autohuoltoa tuot-
tava yritys palveluntarjoajaksi oli tuttavan suositus. TAman lisaksi Lahden
Autoasennus Oy oli valikoitunut palveluntarjoajaksi korkean teknisen osaa-
misen tason perusteella. Kehittdmisen kohteina esiin nousivat pyséakainnin
haasteet autoa huoltoon jattdessa seka ulkoisen nakyvyyden parantami-
nen pihaan tultaessa.

Asiasanat: Palvelu, palvelun laatu, arvon tuottaminen, asiakaslahtoisyys,
asiakastyytyvaisyyskysely
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ABSTRACT

The aim of this thesis was to examine the quality of service in a car service
company. The study was commissioned by Lahden Autoasennus Oy and
was conducted through a customer satis-faction survey. This study exam-
ines customer satisfaction and tries to find out the strengths and weak-
nesses of Lahden Autoasennus Oy from their customers’ perspective.

The theoretical background of the study focuses on the concepts of ser-
vice, quality of service and service experience. The theoretical part also
defines terms like customer satisfaction, cus-tomer, customer values and
customer satisfaction survey.

The quantitative survey was conducted in February 2016 in two ways i.e.
mobile and public sur-veys. The mobile survey was sent to 300 customers
of Lahden Autoasennus Oy and the public link to the survey was accessi-
ble at the company website. Data was collected using the electronic sur-
vey tool Webropol.

According to the results of the study, customer satisfaction of Lahden Au-
toasennus Oy is high and the customers consider both the quality of ser-
vice and the quality of technical competence good. The results of the
study show that the main development targets of Lahden Autoasennus Oy
are improving customer guidance in parking and entrance by rethinking
the outdoor sign-boards.

Key words: Quality of Service, Customer Values, Customer Satisfaction
Survey
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia palvelun laatua asiakkaan
nakokulmasta, seka keréata asiakkaiden kokemuksia toimeksiantajayrityk-
sen vahvuuksista ja heikkouksista. Tutkimuksen avulla on keratty tietoja
asiakaskokemuksista. Toimeksiantajayritys kaipasi tietoja perusteista milla
asiakas palveluntarjoajan valitsee, mitka asiat ovat yrityksen asiakkaille
tarkeitd ja miten yritys pystyy naihin tarpeisiin vastaamaan. Palvelun laa-
dun mittaaminen nykyisten asiakassuhteiden jatkuvuuden varmista-
miseksi, sekd uusasiakashankinnan takaamiseksi on oleellinen tapa pysya
haastavassa taloustilanteessa kilpailukykyisen&, seka kiinnostavana asiak-

kaan silmissa. Tutkimus on tehty asiakastyytyvaisyyskyselya hyédyntaen.

Hyvin toteutetulla asiakastyytyvaisyyskyselylla yritys saa asiakkailtaan kor-
vaamatonta tietoa heidan odotuksista, kokemuksista ja mahdollisista kehit-
tamisen kohteista. Palvelu ja asiakastyytyvaisyys ilmenevat lahestulkoon
kaikkien palveluita tarjoavien yritysten arvoissa, mutta kaytdnnodssa asia-
kas oman kokemuksensa perusteella maarittelee, onko yritys onnistunut

toiminnassaan.

Autohuoltoa tarjoavia yrityksia on tutkittu etenkin tekniikan opiskelijoiden
toimesta melko paljon. Haettaessa Theseuksesta hakusanoilla "asiakas-
tyytyvaisyyskysely” ja "autohuolto”, opinnaytetoita 16ytyi 10 kappaletta.
Useimmat tutkimuksesta kuvasivat asiakastyytyvaisyytta kuitenkin huolto-

prosessin sujuvuuden ja teknisen laadun lopputuloksen nakdkulmasta.

Puhtaasti palveluun ja sen tutkimiseen liittyvia opinnaytetoita [6ytyy yllatta-
van vahan. Milla Harju on opinnaytetydssaan Kuluttaja-asiakkaiden asia-
kastyytyvaisyyden muodostuminen Case: Suomen Autotehdas Oy / Auto-
Servia (Harju 2005) keskittynyt selvittamaan asiakaspalvelun laatua ja asi-
akkaiden tyytyvaisyytta tyon laatuun. Tutkimuksessaan han sivuaa useita
samoja vaiheita ja palvelukohtaamisia tdméan tutkimuksen kanssa. Pekka
Korvenpaa on tutkimuksessaan Asiakastyytyvaisyys Keuruun Auto Oy:ssa

(Korvenpaa 2010) selvittanyt, mitka asiat toimeksiantajayrityksen asiak-



kaat kokivat tarkeiksi asioidessaan yrityksessa. Korvenpaan tutkimuk-
sessa selvitettiin myds asiakkaille oleellisia seikkoja heidan valitessaan

korjaamopalveluntuottajaa.

1.1 Tyon tavoite ja tutkimuskysymys

Tutkimuskysymyksena on tutkia Lahden Autoasennus Oy:n asiakkaiden
tyytyvaisyytta yrityksen palveluihin seka asiakaspalvelun laadun tasoon.
Alatutkimuskysymyksena tutkitaan yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia lii-
ketoiminnan kehittamisen nakékulmasta. Toimeksiantajayritys haluaa ky-
selyn perusteella tietoa asiakkaidensa arvoista ja odotuksista yritysta ja
toimialaa kohtaan, keinoja l0ytaa jatkuvuutta asiakassuhteissa ja kykya

hahmottaa hiljaisia signaaleja yrityksen toimintavarmuuden yllapitamiseksi.

Tutkimus on rajattu tarkastelemaan asiakastyytyvaisyytta palvelun laadun
nakokulmasta teknisen laadun sijaan. Teknista laatua sivutaan asiakastyy-
tyvaisyyskyselyssa kylla, mutta sen koetaan olevan lahtokohtana yrityksen
olemassaololle. Tutkimuksella halutaan selvittéda asiakkaan kokemus pal-
velusta ja asiakaskohtaamisesta, seka saada selvyytta kysymykseen: milla
perusteella asiakas on yrityksen valinnut. Tutkimuksen tarkoituksena ei
ole tutkia eri asiakassegmenttejd, nain ollen tutkimustulosten analysoin-
nissa ei eritella vastaajien ika- tai sukupuolijakaumaa, ajoneuvon ikaa,
vastaajan kuluttaja- tai yritysasemaa tai huoltotoimenpiteiden maaraa vuo-
sittain. Vastaajia tutkitaan yhtena ryhmana ja heista kaikista kaytetaan ter-

mia asiakas.

1.2 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyon teoriaosuus keskittyy palveluun ja palvelun laatuun asiak-
kaan ndkokulmasta. Olennaisena osana teoriaosuutta on mygds avata ter-
meja asiakas, asiakkuus seka asiakkaan palvelulta saatava arvokokemus.
Teoriaosuudessa kasitelladn myods asiakkaan odotuksia ja asiakastyytyvai-

syyskyselya.



Tutkimusta ohjaavana tekijana on asiakastyytyvaisyyskysely, joka on to-
teutettu helmikuussa 2016. Tutkimukseen kutsuttiin 300 asiakasta, joiden
edellinen palvelutapahtuma toimeksiantajayrityksessa on ollut aikavalilla
kesakuu 2014 — helmikuu 2016. Mobiilikyselyn liséksi toimeksiantajayritys
kutsui helmikuussa 2016 Facebook-profiilissaan asiakkaitaan vastaamaan
julkiseen kyselyyn, jonka paasi tayttamaan yrityksen verkkosivujen kautta.
Tutkimustuloksista on opinnaytetyon lopussa tehty kappale Johtopaatok-
set, jossa nostetaan esiin olennaisimmat kehittdmisen kohteet ja toiminta-

mallit ndiden kehittamiseksi.

1.3 Tutkimusmenetelmét

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena, eli maarallisena tutkimuksena.
Kvantitatiivista tutkimusta voidaan nimittda myas tilastolliseksi tutki-
mukseksi. Sen avulla selvitetddn lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia
kysymyksia. Kvantitatiivisen aineiston keruussa kaytetaan yleensa stan-
dardoituja tutkimuslomakkeita valmiine vastausvaihtoehtoineen. Asioita
kuvataan numeeristen suureiden avulla ja tuloksia voidaan havainnollistaa
taulukoin tai kuvioin. Usein selvitetdan myos eri asioiden valisia riippu-
vuuksia tai tutkittavassa ilmidssa tapahtunteita muutoksia. (Heikkila 1998,
16-19 a.) Tutkimustapana opinnaytetydssa kaytettiin survey-tutkimusta.
Survey-tutkimus on suunnitelmallinen kysely- tai haastattelututkimus joka
on tehokas ja taloudellinen tapa kerata tietoa silloin, kun tutkittavia on pal-
jon. Survey-tutkimuksen aineisto kerataan tutkimuslomaketta kayttaen.
(Heikkila 1998, 19 b.) Kyselylomakkeen kysymykset olivat muodoltaan

strukturoituja, eli suljettuja kysymyksia seké sekamuotoisia kysymyksia.



2 PALVELU ASIAKKAAN NAKOKULMASTA

Tassa kappaleessa keskitytdan palveluun, palvelun laatuun ja sen merki-
tykseen asiakaskokemukselle. Asiakkaat eivat osta tuotteita tai palveluja,
vaan tuotteiden ja palvelujen tuottamia hyotyja. Asiakkaat ostavat tuot-
teista, palveluista, tiedoista, huomion osakseen saamisesta ja muista teki-
joista koostuvia tarjoomia. Téllaiset tarjoomat ovat heille palveluja, ja asi-
akkaiden saama arvo syntyy palvelusta, jonka he kokevat tarjooman heille
tuottavan. Loppujen lopuksi yritykset tarjoavat asiakkailleen aina palvelua
riippumatta siita, mita ne tuottavat. Asiakkaat etsivat ratkaisuja tai paket-
teja, joita he voivat kayttaa niin ettd saavat niista arvoa jokapaivéaiseen ela-

maansa tai paivittaisiin toimintoihinsa (Gronroos 2010, 25).

2.1 Palvelun maaritelma

Palvelu itsessdan on monimutkainen asia ja palveluja on hyvin monenlai-
sia. Siksi palvelun maarittely tiiviisti ja yksiselitteisesti on hankalaa. (Lamsa
& Uusitalo 2003, 17.) Yksi kaikkein merkittavin ero tavaran ja palvelun va-
lilla on palvelun aineettomuus. Koska palvelu on toiminto eika esine, sita
on mahdoton n&dhd&, maistaa, koskettaa tai kokeilla ennen ostoa. Asiakas
joutuu paattelemaan palvelun ominaisuudet niista aineellisista vihjeista ja
todistusaineisosta jotka ovat saatavilla. Asiakas sen paremmin kuin asia-
kaspalvelijakaan ei voi tietaa etukateen varmasti, millaiseksi palvelutapah-
tuma muodostuu. Aineellisen todistusaineiston puuttuessa asiakas pyrkii
paattelemaan palvelun laatua ja ominaisuuksia konkreettisten vihjeiden
perusteella. Tallaisia ovat esimerkiksi toiminnassa kaytettavat laitteet ja
valineet, henkilokunnan kaytos ja ulkoinen olemus, liikkeen siisteys tai si-
sustus tai tavaroiden esillepanotapa ja sen houkuttelevuus. Yritys voi
my0s pyrkia rakentamaan palvelustaan tunnetun merkin, brandin, joka li-
saa asiakkaan kykya ja mahdollisuuksia hahmottaa aineetonta palvelua.
(Lamsa & Uusitalo 2003, 18.)



Gronroos (2000, 52) on méaaritellyt palvelun ainakin jossain maarin aineet-
tomaksi teoksi tai tekojen sarjaksi, jossa asiakkaan ongelma ratkaistaan
yleensa siten etté asiakas, palveluhenkilokunta ja/tai fyysisten resurssien
tai tavaroiden ja/tai palvelujen tarjoajan jarjestelmat ovat vuorovaikutuk-

sessa keskenaan.

Toisaalta monessa tilanteessa, jossa vuorovaikutusta ei nayta olevan, sita
kuitenkin esiintyy. Kun autokorjaamo korjaa autossa olevan ongelman,
asiakas ei ole lasna eika ole vuorovaikutuksessa kenenkaan tai minkaan
kanssa. Mutta kun korjaamo ottaa vastaan auton ja toimittaa sen asiak-
kaalle, vuorovaikutusta tapahtuu. Nama vuorovaikutukset ovat osa palve-
lua. Sita paitsi ne voivat vaikuttaa ratkaisevasti siihen, millaisena han
(asiakas) pitaa korjaamoa. Asiakas ei luultavasti osaa arvioida kunnolla
korjaamossa tehtya tyota, mutta han pystyy arvioimaan korjaamoa palve-
luprosessin molemmissa péaissa tapahtuvien vuorovaikutustilanteiden pe-
rusteella. (Grénroos 2000, 52.)

Hyvéksi koetun palvelun seitseman kriteeria ovat yhdistelméa tehdyista tut-
kimuksista ja teoreettisista pohdinnoista (Taulukko 1). Yksi seitsemastéa
kriteerista - ammattimaisuus ja taidot, liittyy lopputulokseen ja on siten tek-
nisen laadun ulottuvuus. Toinen kriteeri, maine ja uskottavuus liittyy ima-
goon ja tayttaa siten suodatustehtavan. Viisi muuta kriteeria — asenteet ja
kayttaytyminen, lahestyttavyys ja joustavuus, luotettavuus ja palvelun nor-
malisointi seké& palvelumaisema — liittyvat selvasti prosessiin ja edustavat

siten toiminnallisen laadun ulottuvuutta. (Grénroos 2010, 122.)



Taulukko 1. Laadukkaaksi koetun palvelun seitseman kriteerid (Grénroos 2010)

1. |Ammattimaisuus ja taidot

Asiakkaat ymmartavat, etta palveluntarjoajalla ja sen tyontekijcilla on sellaiset tiedot ja taidot,
operatiiviset jarjestelmat ja fyysiset resurssit, joita tarvitaan heidén ongelmiensa
ammattitaitoiseen ratkaisuun (lopputulokseen liittyva kriteeri).

2. Asenteet ja kdyttéaytyminen

Asiakkaat tuntevat, ettd asiakaspalvelijat (kontaktihenkildt) kiinnittévat heihin huomiota ja
haluavat ratkaista heidan ongelmansa ystavéllisesti, spontaanisti (prosessiin liittyva kriteeri).

3. |Lahestyttavyys ja joustavuus

Asiakkaat tuntevat, ettd palveluntarjoaja, tdman sijainti, aukioloajat, tyontekijat ja operatiiviset
jarjestelmét on suunniteltu siten, etté palvelu on helppo saada ja ettd yritys on valmis
sopeutumaan asiakkaan vaatimuksiin ja toiveisiin joustavasti (prosessiin liittyva koulutus).

4. |Luotettavuus
Asiakkaat tietdvét, ettd mita tahansa tapahtuu tai mista tahansa on sovittu, he voivat lucttaa

(prosessiin liittyva kriteeri).

5. |Palvelun nommalisointi

Asiakkaat ymmartavat, ettd aina kun jotain menee pieleen tai kun tapahtuu jotain
odottamatonta, palveluntarjoaja ryhtyy heti toimenpiteisiin pitddkseen tilanteen hallinnassa ja
l6ytédakseen uuden, hyvaksyttavan ratkaisun (prosessiin littyva kriteeri).

6. |Palvelumaisema

Asiakkaat tuntevat, ettd fyysinen ympéaristd ja muut palvelutapaamiseen liittyvat tekijat
tukevat myonteistd kokemusta (prosessiin liittyva kriteeri).

7. |Maine ja uskottavuus

Asiakkaat uskovat, ettd palveluntarjoajan toimiin voi lucttaa, etta palveluntarjoaja antaa
rahalle vastineen ja etta silld on sellaiset suorituskriteerit ja arvot, jotka asiakaskin voi
hyvéksya (imagoon liittyva kriteeri).

2.2 Palvelun laatu

Laatu on sita, mita asiakkaat kokevat. Schneider & White (2004, 30) muis-
tuttavat, ettd ihmiset arvioivat palvelun laatua monista eri nakékulmista
palvelukokemuksen aikana. Johto ei voi yksin paattaa palvelun laadusta,
vaan laadun on perustuttava asiakkaiden tarpeisiin ja toiveisiin. Laatu ei
myoskaan ole sitd, mita objektiivisissa mittauksissa suunnitellaan, vaan
sitd, mita asiakkaat enemman tai vahemman subjektiivisesti kokevat.
Laatu tuotetaan paikallisesti ostajan ja myyjan valisissa totuuden hetkissa.
Koska toiminnallinen laatu on niin tarkea palvelun kokonaislaadun tekija,
ratkaiseviksi vuodostuvat ostajan ja myyjan valiset palvelutapaamiset lu-

kuisine totuuden hetkineen. (Gronroos 2010, 154.)



Jos palvelun tarjoaja pyrkii olemaan markkinoiden paras ja palvelemaan
kaikkein vaateliaimpia asiakkaita, sen tulee ensin herattaa odotuksia mah-
dollisissa asiakkaissa ja toimittaa sitten erinomaiseksi koettelua palvelua.
Usein mainitaan nyrkkisaantona, etta asiakkaan pitdd saada hieman
enemman kuin odottaa. Hyvaksyttava laatu (laatu, joka tayttda odotukset
muttei ylita niita) tyydyttad asiakasta, mutta ei saa hanta valttamatta pita-
maan suhdetta palveluntarjoajaan vaalimisen arvoisena. Se ei saa asia-
kasta kertomaan kokemuksista ystavilleen, naapureilleen ja tyétovereil-
leen. (Gronroos 2010, 141-142.) Hyva laatu on paamaara, jota palveluyri-
tys tavoittelee. Paamaara on helppo hyvaksya. Pyrkiminen hyvaan laatuun
on keskeinen toimintafilosofia ja jatkuva oppimisen ja kehittdmisen kohde.
(Lamsa & Uusitalo 2003, 22.)

Asiakaskeskeisyys laadun nakdkulmana korostaa asiakkaan tarpeita ja toi-
veita, jotka yritys omalla toiminnallaan pyrkii tyydyttdmaan. Laatu on tassa
nakokulmassa asiakkaan tarpeisiin sidottu ja nain ollen aina muuttuva asi-
akkaan henkilokohtainen kokemus. Hyvéan laadun aikaansaamiseksi tuot-
teen ja palvelun ominaisuudet on suhteutettava asiakkaan mieltymyksiin ja
odotuksiin. Yrityksen on tunnistettava ja ymmarrettava nuo mieltymykset,
toiveet ja tarpeet, jotka voivat joskus olla asiakkaalle itselleenkin vaikeasti
iimaistavia. Asiakaskeskeisessa nakdkulmassa hyvan laadun kriteeri on
asiakkaan tyytyvaisyys. Olennaista yrityksen nakokulmasta on pyrkia jat-
kuvaan vuoropuheluun asiakkaiden kanssa seka selkedan tavoiteltavien

asiakasryhmien maarittelyyn. (Lamsa & Uusitalo 2003, 25.)

Reinboth (2008, 98) muistuttaakin, ettéd asiakas voi olla tyytymaton palve-
lun laatuun, vaikka yritys itse kokee laatunsa olevan kunnossa. Tassa kan-
nattaa erottaa yksittainen tyytymattomyystapaus toistuvasti eri asiakkailta
saatavasta kielteisesta palautteesta.

Hinnan merkitys laatuyhteyksissa ei ole aivan selva. Yleenséa palvelun hin-
taa voi kuitenkin tarkastella suhteessa asiakkaiden laatuodotuksiin tai hei-
dan aiempiin palvelun laadusta saaminsa kokemuksiin. Jos palvelun hin-

taa pidetaan lilan korkeana, asiakkaat eivat osta. Hinnalla on vaikutusta



my0Os odotuksiin. Joissain tilanteissa hinta nayttaa kuitenkin olevan laatu-
kriteeri. Asiakkaat voivat rinnastaa korkeamman hinnan parempaan laa-
tuun varsinkin, jos palvelu on hyvin aineeton. Asiantuntijapalvelut ovat esi-

merkkeja tallaisista palveluista. (Grénroos 2010, 122-123.)

2.3 Palvelumuotoilu

Palvelumuotoilu on konkreettista toimintaa, joka yhdistaa seka kayttajien
tarpeet ja odotukset, ettd palveluntuottajan liiketoiminnalliset tavoitteet toi-
miviksi palveluiksi. Palvelumuotoilun tehtdvana on auttaa organisaatioita
havaitsemaan palveluiden strategiset mahdollisuudet liiketoiminnassa, in-
novoimaan uusia palveluita ja kehittdmaan jo olemassa olevia. (Tuula-
niemi 2013, 24-25.)

Ihminen on keskeinen osa palvelua. Palvelumuotoilun yhteydessa puhu-
taan asiakkaan palvelukokemuksesta. Palvelukokemusta sindnsahan ei
voi suunnitella, koska kokemus on subjektiivinen ja tapahtuu asiakkaan
paan sisalla. Palvelumuotoilun tavoitteena onkin optimoida asiakkaan pal-
velukokemus, joka tapahtuu keskittymalla asiakaskokemuksen Kkriittisiin
pisteisiin optimoimalla palveluprosessi, tydtavat, tilat ja vuorovaikutus seka
poistamalla palvelua hairitsevat asiat. Tarkoituksena on, ettd asiakkaalle
muodostuu mahdollisimman positiivinen palvelukokemus. (Tuulaniemi
2013, 24-25.)

2.4 Palvelutarjooma

Tuulaniemi (2013, 41) esittda tarjooman yksittaista tuotetta kattavammaksi
vastauksesi asiakkaiden tarpeisiin. Hanen mukaan tarjooma siséltaa (ta-
pauskohtaisesti) tavaroita ja palveluita, jotka on suunniteltu ja kehitetty

parhaan tiedon ja osaamisen mukaan.

Myo6s Storbackan, Blomqvistin, Dahlin ja Haegerin (2003, 16) mukan asi-
akkaalle tulisi olla tarjolla ainutlaatuista tarjottavaa. Heidan mukaansa rat-

kaisu ei kuitenkaan ole pelkka lisdarvon tuottaminen asiakkaalle, vaan yri-



tyksen asiakkaalle tarjoaman tarjooman nakeminen prosessina. Kun tar-
jooma maaritella&n nain, yritykselle aukeaa aivan uudenlaisia, kilpailuky-

kya vahvistavia erilaistamismahdollisuuksia.

Tuulaniemi (2013, 41) kehottaakin yrityksia tarkastelemaan tarjoomiaan
monimutkaisuudesta huolimatta mahdollisuuksina. Mihin kaikkiin tarjo-
amiin yritysten ydinosaamista voitaisiin kayttdd? Prosessihan muodostuu
suuresta maarasta komponentteja ja yrityksella onkin ennenndkematon
mahdollisuus olla ainutlaatuinen tarjoamalla ainutlaatuisia prosesseja.
Operatiivisella eli asiakkuustasolla pyritéan ennenkaikkea sopeuttamaan
tarjooma ja kohtaamiset asiakaslahtoisesti, jotta asiakkaan saama hyoty
kasvaa ja asiakkuus lujittuu. Talla tasolla on kyse nyKkyisiin prosesseihin
tehtavista parannuksista, jotta niistd saadaan entista toimivampia ja tehok-
kaampia. Tama voi tapahtua joko kysymalla asiakkaalta tai tekemalla ha-
vaintoja tAman kayttaytymisesta. ( Storbacka ym. 2003,16 ja 82.) Kirjas-
saan Asiakkuuden arvon lahteilla Storbacka ym. nostavat esiin edella mai-
nitusta toimintamallista esimerkin hotelliketju Ritz-Carltonista, jossa Kirja-
taan asiakkaiden erityistoiveet valittomasti asiakastietojen yhteyteen. Nain
ollen asiakkaan kirjautuessa mihin tahansa ketjun hotelliin, on hanen eri-

tyistoiveensa (liséatyynyt, peitot tms.) jo huoneessa odottamassa, ilman eri

pyyntoa.

Pienella vaivannaolla ja jarjestelmallisella toiminnalla pystytaan luomaan
prosesseja ja laajentamaan palvelutarjoomaa, jotka yhdessé helpottavat
asiakkaan asioimista, miellyttavat helppoudessaan ja tata kautta tuottavat
asiakkaalle lisdarvoa jattaen positiivisen muistijajen. Erinomaisia asiakas-
kokemuksia voidaan suunnitella ja tarjota vain silloin, kun ymmarretaan,
miten ja milloin ihmiset kohtaavat yrityksen tarjooman (Tuulaniemi 2013,
74).

2.5 Palveluelamys

Kuten arvo ja sen merkitys asiakkaalle, myos palveluelamys on jokaisen
asiakkaan henkilokohtainen kokemus. Toiselle riittdéa vahempi ja toinen

tarvitsee enemman yllatyksellisyytta palveluelamyksen luomiseen. Elamys
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on tunne, vaikkakin se voidaan myds ostaa rahalla tai rahaan mitattavalla

hyodylla. Pitkanen (2006, 113) muistuttaa, etté asiakas kysyy ja haluaa tie-

toja, mutta tunteella han lopuksi paattaa. Vaikutelma on tarkea. Pitkasen

mukaan tunteella paattadd myos jarkea korostava ihminen. Han hakee tosi-

asioita sen valinnan tueksi, joka hénesta tuntuu hyvalta ja jonka han on jo

tehnyt.

Raimo Pitkdnen on kirjassaan Parasta palvelua — Miten onnistut asiakkaan

kohtaamisessa (2006, 113) listannut jarjen ja tunteen paatoksenteossa

seuraavanlaiseen prosessiin:

Jarki ja tunteet paatbksenteossa — mielikuvan merkitys

w0 N PE

Asiakas tarvitsee jotakin — Jarki

Asiakas hakee vaihtoehtoja — Tunne

Asiakas vertailee ja karsii huonot — Jarki
Asiakas tekee valinnan jaljelle jaaneista — Tunne

Jarki kontrolloi, karsien selvasti huonon. Tunne ratkaisee sekd mukaan-

paasyn, ettd lopullisen valinnan. Siksi mielikuva on tarkea. ( Pitkdnen

2006, 113.)

Pieni askel myyjalle, mutta suuri elamys asiakkaalle:

Me teemme yksitoikkoista arkista tydtdmme ja sen rutiinit
ovat tulleet tutuiksi. Asiakkaita tulee ja menee. Joku asia-
kas on hermostunut ja kiukkuinen. Asiakaspalvelijan tyo
on turhauttavaa ja raskasta. Auto voi kuitenkin olla asiak-
kaan ensimméainen oma auto. Vanhan rouvan noutama
rahtipaketti voi olla syntyméapaivalahja ulkomailla asuvalta
tyttareltd. Yhteisen elaménsa alussa oleva pariskunta on
ottamassa ensimmaisté asuntolainaansa. Pieni poika on
saastanyt rahaa ja ostaa nyt tahtikaukoputken katsoak-
seen kauemmas kuin koskaan ennen.” Hyvan asiakaspal-
velijan tyo ei ole turhauttavaa eika raskasta.(Pitkdnen
2006, 115.)

PitkAnen tdsmentéaa, ettd elamyksellisyydella erotutaan ja usein se raken-

taa myds luottamusta. Voi syntyd kestava asiakassuhde. Asiakaspalvelija,

joka laittaa itsensa likoon aitona ihmisend, ei voi olla huijari. Teeskentely

nakyy yhta hyvin kuin aitous ja ammattikunnia.
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2.6 Imago ja brandi

Tommi Lampila tarjoaa Imagon asiakkaan kokemana tuotteen tai yrityksen
heijastumana, eli mielikuvana siité, miten asiakas rakennetun identiteetin
ja sen yhtenaisyyden eri aistien yhteisvaikutuksella kokee (Yrittajat 2015).
Nimmon ja Savagen (Karvonen 1999, 39) eivat halua rajoittaa termia
imago ihmismielessa olevan kasityksen” tai ’kohteen silmiinnahtavien
ominaisuuksien” visuaaliseksi merkitykseksi, vaan katsovat, ettd mieliku-
van muodostukseen vaikuttaa kaikenlainen kohteesta saatava informaatio.
Karvonen (1999, 51) toteaa, ettei imago ole rakennettavissa lahettgjata-
hon (yrityksen) mielihalujen mukaisesti. Han toteaakin, ettd imagon muo-
dostuminen ihmisten mieliin on vahintdankin kahden kauppa: se riippuu
seka viestivasta tahosta ettd vastaanottajasta, joka nuo viestit omista lah-

tokohdistaan tulkitsee.

Ropen ja Pyykon (2003, 179) mukaan oleellista asiakkaan kokemassa
mielikuvassa kuitenkin on se, ettd se on ihmisten kokemusten, tietojen,
asenteiden, tuntemusten ja uskomusten summa tarkasteltavaa asiaa, eli

yritysta tai tuotetta kohtaan.
Gronroos (2003, 398) on maaritellyt imagon tehtavat seuraavanlaisesti:

e Imago viestii odotuksista

¢ Imago suodattaa havaintoja

e Imago riipuu odotuksista ja kokemuksista

¢ Imagolla on sisdinen vaikutus tyontekijoihin ja ulkoinen vaikutus asi-

akkaisiin

Brandi voi olla tuote tai palvelu, yritys tai organisaatio, henkil6, idea tai nai-
den sopiva yhdistelma, joka on riittavasti tunnettu halutussa kohderyh-
massa (Selin & Selin 2013, 164). Brandi on kasitteena yrityskuvaa laa-
jempi kokonaisuus. Jos yrityskuva syntyy tekemisesta ja tekematta jattami-
sesta, brandia rakennetaan aina tietoisesti. Kun tahan lisataan viela
maine, joka aina ansaitaan esimerkiksi hyvin sujuvalla toiminnalla, on
koossa mielikuvien “"kolmen kopla”. Samalla brandi, yrityskuva ja maine

kulkevat kasi kddesséa, koska ne ovat vime kéddessé asiakaskunnassa
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muodostuneita mielikuvia vahvoista yrityksista ja niiden merkkituotteista ja
— palvelukokonaisuuksista. (Selin & Selin 2013, 164.)

Ivens & Shaw (2005, 136—-137) yhdistavat brandin asiakkaan odotuksiin.
Heidan ndkemyksen mukaan brandi on lupaus asiakkaalle. Jos yritys ei
tiedd, mita asiakas heilta odottaa, voivat he epaonnistua odotusten taytta-
misessa ja nain ollen pettda lupauksensa asiakkaan nakékulmasta. He to-
teavatkin, ettd varsinaisen asiakkaiden odotusten tulee kohdata brandin
luomien odotusten kanssa, muuten kokemuksesta tulee luonteeltaan

koyha.

Brandilla on suuri merkitys asiakkuuden turvaamisessa. Vahva brandi syn-
nyttaa laheisyyden tunnetta, joka voi korvata paikkaan liittyvan ja ajallisen
etaisyyden. Kun yritys onnistuu tdydentamaan fyysista laheisyytta vahvalla
brandilla, sen iskukyky paranee merkittavasti. Brandi, niin kuin yrityskin, on
abstrakti asia, jota arvioidaan sen mukaan, mita se ilmentaa ja tekee. Se
on samalla kertaa yrityksen toimenpiteiden osa ja niiden tulos. Asiakkaan
nakokulmasta brandilla on kaksi paatehtavaa. Ensinnakin se parantaa yri-
tyksen saavutettavuutta; se on mukana, kun asiakas tekee valintansa. Jos
jotain yritysta ei nay, sita ei ole olemassakaan. Toiseksi brandi saa asiak-
kaat tuntemaan yhteenkuuluvuutta siihen. Yhteenkuuluvuuden merkitys
kasvaa kaiken aikaa. Sama patee vielda suuremmassa maarin saavutetta-
vuuteen; asiakkaiden tehtavana ei ole etsia tietdén yrityksen luo, vaan yri-
tyksen on tehtéva itsenséa saavutettavaksi ja houkuttelevaksi. Aloitteen on
siis tultava yritykselta. ( Storbacka ym. 2003, 71.)
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3 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Tassa kappaleessa perehdytaan asiakkuuteen ja asiakaslahtdiseen liike-
toimintaan. Alaluvuissa kasitellaén arvon muodostumista asiakkaalle, seka
perehdytddn odotuksiin ja ostopaatoksen muodostumiseen. Lopuksi tar-

kastellaan asiakastyytyvaisyyden mittaamista.

3.1 Asiakas

Yritysmaailmassa asiakaskasite on usein selkea. Asiakas on se, joka 0s-
taa tuotteen tai palvelun ja maksaa siita. Liiketoiminnan suunnittelussa ja
pyorittdmisessa asiakas-kasite kannattaa selkiyttaa koko henkildstolle,
koska asiakas on loppujen lopuksi yrityksen toiminnan ja kehityksen ra-
hoittaja. Joillakin toimialoilla asiakkuuskasite saattaa olla kuitenkin yllatta-

van epamaarainen. ( Selin & Selin 2013, 15.)

Jalleen-
myyja

Asiakas
(loppu-
kayttaja)

Kuvio 1. Asiakasrakenne (Selin & Selin 2013).

Asiakkuus saattaa joissakin tapauksissa olla osittain pirstoutunut ja yrityk-
sen on hyva tunnistaa tama asiakasrakenne (Kuvio 1.). Tunnistamalla
asiakasrakenteensa yritys voi myds selkiyttaa asiakkaiden tarpeita ja vas-
tata niihin. Joskus yritys myy tuotteensa jalleenmyyjélle, joka myy ne edel-
leen asiakkaalleen (loppukéayttajd). Yritys voi myyda tuotteensa myds suo-
raan asiakkaalle (loppukayttaja). ( Selin & Selin 2013, 16. )
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Kuten kuviosta nékyy, sidosryhmat kuuluvat myos aina asiakasrakentee-
seen. Monet kuitenkin unohtavat taman ryhman. Sidosryhmét ovat sellai-
sia ryhmia, jotka voivat edesauttaa myyntitapahtumaa tai estaa sen. Usein
sidosryhmat eivat edes osta yritykselta, eika nailla valttamatta ole suurta
tarvetta yhteistyohon. Sidosryhmat ovat kuitenkin hyva kanava jakaa tie-
toa, koska ne voivat vaikuttaa suoraan jalleenmyyijiin tai loppukayttajiin jos-
kus jopa yrityksen tietdmatta, vaikka nailla ei keskenaan olisikaan asiakas-
suhdetta. Sidosryhmia voivat kaytanndssa olla mm. suunnittelijat, arkkiteh-
dit, rahoittajat, vakuutusyhtiot, asiantuntijat, viranomaiset, luokituslaitokset,
koulutusinstanssit, lehdisto ja muu media jne. (Selin & Selin 2013, 16.)

Gronroos (2010, 63) nakee asiakkuuden eron vaihtokeskeisessa markki-
noinnissa jossa asiakasta pidetadn asiakkaana, kun han (tai ostava orga-
nisaatio) on markkinointi- ja myyntitoimenpiteiden kohteena, verrattaen
suhdemarkkinointiin. Suhdemarkkinoininissa tilanne on erilainen ja han
esittadkin suhteen jatkuvana prosessina. Gronroosin mukaan asiakkaiden
pitaisi kokea koko ajan, etta toinen osapuoli on valmis auttamaan ja tuke-
maan heita myds silloin, kun he eivat tee ostoja. Han muistuttaa, etta suh-
teen muodostuttua, asiakkaat ovat koko ajan asiakkaita — ja heita pitaisi
kohdella asiakkaina riippumatta siitd, ostavatko he tiettyna hetkena vai ei-

vat.

3.2 Asiakaslahtoisyys

Kun tavoitteena on rakentaa asiakasléahtoista toimintaa mahdollistava ja
tukeva organisaatio lahtokohtana ovat olemassa olevat asiakkuudet sekéa
potentiaaliset asiakkaat. Organisaatiorakennetta maarittaessa tarkeéaa on
pohtia sitd, minkdlainen organisaatiorakenne mahdollistaa laadukkaat
asiakaskohtaamiset ja tyytyvaiset asiakkaat. Itseisarvo ei ole itse organi-
saatio, vaan organisaation mahdollistama toiminta. Joustava siséinen yh-

teisty6 ja verkottuminen ovat ensiarvoisen tarkeita. (Aarnikoivu 2005, 50.)

Nykyaan asiakaspalvelua ei mielleta perinteiseksi tukitoiminnoksi, vaan se

mielletdén aidoksi kilpailutekijaksi, jonka toimivuuteen ja kehitykseen pa-
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nostetaan. Uudessa ajassa on mahdollista, ettd markkinointi ja asiakaspal-
velu toimivat rintarinnan asiakkuuksien hallinnan ollessa kummankin toi-
minnon ylakasite. Joka tapauksessa tulevaisuudessa asiakaspalvelun
mahdollistama informaatio asiakkaista ohjaa myynnin, markkinoinnin — ja
tuoteosaston toimintaa. Edella mainittujen osa-alueiden yhdistava tekija,
punainen lanka, on asiakas. Asiakkuuksista kasin tapahtuva tuotekehitys
ei sekaan kuitenkaan aina takaa onnistumisia, vaan asiakkaiden kayttayty-
miseen vaikuttavien tekijdiden moninaisuus tulee ottaa huomioon. Asia-
kasta kun ei voi koskaan aina taysin ymmartaa ja ennakoida. Asiakkaan
edessa on aina oltava noyréa ja valmis yllatyksiin. Se osoittaa oikeanlaista
asiakaspalveluasennetta, asiakaskeskeisyytta ja — lahtoisyytta. (Aarnikoivu
2005, 51.)

Selin & Selinin mukaan (2013, 58) asiakaslahtoiset yritykset toimivat kiin-
te&sti asiakkaan kanssa ja tuottavat asiakkaalle hyddyn suoraan asiak-
kaan toimintaprosessiin. Heiddn mukaansa asiakaslaheisyys on suhde
asiakkaaseen. Kilpailijat voivat kopioida tuotteen, mutta asiakaslahtéisyy-
teen perustuvaa suhdetta ei voi kopioida, silla se ei muodostu itsestaan
vaan se on rakennetteva (Selin & Selin 2013, 58). Storbacka ym. ( 2003,
21) nakevat asiakkuusajattelun yrityksen kollektiivisena toimintamallina

jonka tulisi nakya kaytdénnon asiakasprosesseissa.

Hannu Mattinen kuitenkin muistuttaa (2006, 41) ettei prosessikuvauksia
voida tehda neljan seinan sisalla kuulematta ja osallistuttamatta asiak-
kaita. Yritykset eivét voi kuvata prosesseja ilman syvallista ymmarrysta
asiakkaiden valinnoista, toiminnasta ja motiiveista. Ei voida mydskaan
olettaa, etta asiakas toimii pelkan yrityksen luoman prosessin mukaan.
Asiakasta ei voi pakottaa tiettyyn prosessiin, eika han toimi vastaavanlai-

sen prosessin mukaisesti kuin satunnaisesti.

3.3 Asiakkaan odotukset ja ostopaatos

Asiakkaan palveluun kohdistamat odotukset ovat palvelua ja sen toimitta-

mista koskevia uskomuksia, jotka virittyvat ennen palvelun kayttéd. Odo-
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tukset toimivat vertailukohtina, kun asiakas arvioi saamaansa palvelua pal-
velutapahtuman aikana ja sen jalkeen. Asiakkaan odotukset vaikuttavat
osaltaan asiakkaan kokeman palvelun laatuun. Laadukkaan palvelun ai-
kaansaaminen edellyttad, etta asiakkaiden odotukset tunnetaan ja ymmar-
retaan riittdvan tarkasti. Odotusten mukaista palvelua tarjoamalla var-

mistetaan asiakkaiden tyytyvaisyys.

Qdotettu palvelu

Y

—»| Asiakkaan kokema palvelu

> Koettu palvelu

Kuvio 2. Odotusten rooli koetun palvelun laadun muodostumisessa (LAmsa &
Uusitalo 2003).

Asiakkaiden odotuksiin ja toiveisiin vaikuttaa aina kokemukset kyseista toi-
minnosta. Markkinointipsykologiassa (Rope & Pyykko 2003, 33—41) ihmis-
ten ostotoimintaan vaikuttavia tekijoita on eritelty seuraavasti:

Persoonallisuus
Henkilokohtaiset taustat
Kulttuuritausta

Yleiset markkinaperustat

Yksilon sen hetkinen elamanvaihe

o gk wbd e

Yksilon sosioekonominen tilanne

Persoonallisuus on piirre, joka on ihmisessa itsessaan, eika nain siis ole
muodostunut kasvatuksen tuloksena. Ihmisen vuosien saatossa saamat
kokemukset (jota muun muassa vanhemmat kasvattamalla yrittavat lap-
selle opettaa) ovat seikkoja jotka vaikuttavat siihen, kuinka ihminen naiden

ominaisuuksien kautta toimii.

Henkilokohtaiseen taustaan sisaltyy ihmisen perhetausta, siihen liittyvat
arvot ja arvostukset, jotka oppimisrakenteiden kautta vaikuttavat tavalla tai

toisella ihmisen omaan arvomaailmaan ja siten hanen kayttaytymiseensa.
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Kulttuuritausta rakentuu sen kulttuuripohjan mukaan, jossa inminen on
kasvanut. Se vaikuttaa luonnollisesti seka perhetaustan kautta valillisesti,
ettd myds suoranaisesti nilden uskomusten ja niin sanottujen yleisten to-
tuuksien ja ajatusperustojen kautta, joita kulttuurissa on vallalla. Yhteis-
kunnassa yksilon kayttaytymiseen vaikuttaakin se yleinen tapakulttuuri,
joka yhteiskunnassa on vallalla.

Markkinaperustoilla tarkoitetaan muun muassa yhteiskunnan

e yhteista kehittyneisyytta

¢ taloudellista suhdanne- ja toimintaperustaa
¢ infrastruktuurijarjestelmaa

e lainsdadantdoa

e kauppaverkostoa ja sen toimintamalleja

Tama markkinaperusta antaa pohjan niin sanotulle yleiselle kysynta-tarjon-
tajarjestelmalle. Tassa ajattelussa tarjontaa ei synny, ellei markkinoilla ole

kysyntaperustaa.

Elinvaihetta voidaan tarkastella tytvaiheen kautta, jolloin jaottelu suorite-

taan karkeasti

e opiskeluvaiheeseen
e tydssa kdaymisen vaiheeseen

e elakelaisvaiheeseen

Oleellista elinvaiheessa on se, etta se suuntaa ihmisen kiinnostukset ja

niin sanotut luontaiset tarpeet joihinkin elinvaiheen mukaisiin asioihin.

Sosioekonomiseen tilanteeseen, erityisesti koulutustaustaan, asemaan
tyomarkkinoilla ja tulotasoon liittyvat taustatekijat vaikuttavat muun mu-

assa siihen

o mitk&d hinnat tuntuvat kalliilta, mitk& halvalta
e miten ihmisen odotetaan pukeutuvan ja toimivan tai

e miisé piireissé kokee olevan itselleen sopivia vertaisryhmia.
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Edellisten tasojen liséksi ihmisen ajatteluun, tuntemuksiin ja tekemiseen
on vaikuttamassa se taloudellinen ja arvoperusteinen tilanne, mika yhteis-
kunnassa on vallalla. Taloudellinen tilanne ndkyy muun muassa suhdan-
teissa, eli ollaanko sytksymassa lamaan vai onko menossa vahva talou-

dellinen nousukausi. (Grénroos 2003, 41.)

3.4 Arvon tuottaminen asiakkaalle

Silla, mika edustaa asiakkaalle arvoa, on eri tasoilla eri sisalto. Kilpailussa
menestyvat ne yritykset, jotka kykenevat arvioimaan jatkuvasti uudestaan
prosessejaan ja pyrkivat esitteleméaéan asiakkaille uusia mahdollisuuksia

tuottaa arvoa. ( Storbacka ym. 2003, 35.) Storbackan ym. mukaan arvon-

tuotanto on differoinnin ja kilpailuetujen perusta.

Tuulaniemi (2013, 30) nékee organisaatioiden perustehtavana arvon luo-
misen asiakkaille. Han tulkistee arvon hyddyn ja hinnan valiseksi suh-
teeksi, jolloin arvo on yhta kuin sidosryhman kokema hyo6ty. Tuulaniemi
muistuttaa, ettd ihmiset ostavat palveluita tai tavaroita yleensa saadak-
seen tehtya jotakin. Jos ihminen pystyy palvelulla tai tavaralla tai niiden
yhdistelmalla saavuttamaan haluamansa tai ratkaisemaan ongelmansa,

han kokee saavansa arvoa.

Salonen & Toikkanen (2015, 96 - 102) nakevat arvon tapana suhteuttaa
valintoja toisiinsa: mitd enemman arvoa valinta tai toiminta tuottaa, sita pa-
rempi se on suhteessa kaikkiin muihin valintoihin ja tekoihin. He nakevét
arvon ihmisten kayttaytymisen kompassina, jonka mukaan sen siten taytyy
kayttaytya samoin kuin ihmisen, paallisin puolin ailahtelevasti ja ennakoi-

mattomasti, mutta syvemmalta johdonmukaisesti.

Salonen & Toikkanen, kuten myds Tuulaniemi tulkitsevat arvon olevan se,
miksi kukin sen kokee. He muistuttavat, ettei ole olemassa mitaan abso-
luuttista arvoa ja merkitysta on ainoastaan sill&, kuinka arvokkaaksi asia-

kas kokee ostamansa tuotteen tai palvelun. Yrittajan kannalta juuri tama
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tekee arvosta hankalan ja samalla tarkedn liittolaisen. Salonen & Toikka-
nen toteavat, ettéa arvo riippuu kokemuksesta, ja kokemukseen vaikuttavat

monet asiat.

Storbacka ym. (2003) ovat teoksessaan Asiakkuuden arvon lahteilla
(WSOY 2003) muotoilleet kolme avaintekijad, mitkd yhdessa muodostavat
asiakkuuslaheisyyden ulottuvuudet. Heidan teoriansa mukaan asiakkuus-
lahtbisyytta varten tarvitaan saavutettavuutta, vuorovaikutteisuutta seka

arvontuotantoa (Kuvio 3).

Asiakaskohtaamisen tasolla asiakas saa kohtaamisen aikana tapahtu-
vasta vaihdannasta vuorovaikutusarvoa. Arvo mé&araytyy suurelta osin sen
mukaan, kuinka vaivaton kohtaaminen asiakkaalle on. Siksi arvon takaa-
miseksi tulee poistaa kaikki turhat esteet, jotka estavat asiakasta hyddyn-
tamasta taysin toimittajan tarjoomaa. Asiakkuuden arvo muodostuu itse
asiakkuusprosessissa, ja siihen vaikuttavat osaltaan tarjottavat tuotteet ja
niiden suorituskyky kayttotilanteissa. Asiakas kytkee suhdearvon lahinna
niihin uhrauksiin, joita han on tehnyt asiakkuuden syntymiseksi, seka sii-
hen, miten hyvin asiakkuus auttaa hanta hanen yleisten tavoitteidensa

saavuttamisessa. (Storbacka ym. 2003, 35.)

ARVON TUOTANTO

VUOROVAIKUTTEISUUS

SAAVUTETTAVUUS

Kuvio 3. Asiakkuuslahtoisyys edellyttdd saavutettavuutta, vuorovaikutteisuutta
seka kykya tukea asiakkaan arvon tuotantoa (Storbacka ym. 2003, 35 ).

Yritys antaa asiakkailleen lupauksen arvosta. Arvolupaus maarittad miten
erotutaan kilpailijoista ja tiivistaa, mita yritys tarjoaa asiakkailleen. Asiakas
muodostaa kasityksensd saamastaan arvosta odotuksiensa ja toteutuneen

subjektiivisen kokemuksensa perusteella kun taas yritykselle yksittaisen
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asiakkaan arvo realisoituu siing, kuinka usein han kayttaa yrityksen tuot-
teita, kuinka paljon han rahaa kuluttaa ja kuinka kannattava asiakas on toi-

mintansa perusteella yritykselle. (Tuulaniemi, 2013, 33.)

3.5 Asiakastyytyvaisyys ja sen mittaaminen

Koska asiakastyytyvaisyys muodostuu kokonaisuudessaan asiakkaan
subjektiivisista kokemuksista yrityksen kontaktipinnalla, asiakastyytyvai-
Syys on aina suurelta osin sidottu nykyhetkeen. Asiakastyytyvaisyys onkin
lunastettava yha uudelleen paivittaisissa kontakteissa asiakkaan kanssa.
(Pollanen & Rope 1998, 59.) Asiakastyytyvaisyystutkimus on jatkuva tutki-
mus, jossa tarkoituksenmukaista on saada mahdollisimman yksityiskoh-
taista tietoa asiakastyytyvaisyydesta ja niista tekijoista, jotka ovat olleet
tyytyvaisyyden ja tyytyméattémyyden aiheuttajia. (Pollanen & Rope 1998,
85.)

Asiakastyytyvaisyystietoa voidaan kayttaa moniin eri tarkoituksiin. P6ll&-
nen & Rope (1998, 61) ovat listanneet tyytyvaisyystiedon kayttdalueet seu-

raavasti:

yrityksen toiminnan laadun ongelmakohtien selvittdminen
toiminnan tason yllapitaminen

kannuste-/johtamisjarjestelman perustana toimiminen

A

palautetiedon saaminen asiakkailta systemaattisesti/asiakkaiden ar-
vostusten selvittaminen
5. kanta-asiakkaisiin tai muihin asiakasryhmiin suuntautuvan markki-

noinnin toteuttaminen.

Asiakastyytyvaisyystutkimukseen kannattaa kuitenkin suhtautua harkiten.
Reinboth (2008, 106) on listannut asiakastyytyvaisyyskyselyn rajoitteita

seuraavasti:

e Asiakastyytyvaisyyskysely on perépeiliin katsomista.
¢ Numerohurmos vaaristad kykya analysoida tuloksia.

e lhmiset kokevat numerot hyvin eri tavoin.
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e Kysely ei ota huomioon, ettd asiakkaan tunnetilaan ja mielialaan
vaikuttavat tekijat eivat aina ole yrityksen vaikutuspiirissa.

e Kysely ei paljasta, miksi asiakas antaa tietyn numeron.

Kyselysta saatavan tiedon hyddyntamisessa joudutaan arvuuttelemaan,

miksi tietty numero on annettu. Arvaukset kertovat enemman tulkintaa te-
kevan arvoista, uskomuksista ja oletuksista kuin asiakkaiden tyytyvaisyy-
teen liittyvista tekijoista. Siten myds mahdolliset korjaustoimet voivat koh-

distua aivan vaariin asioihin.

Hyvan ja onnistuneen asiakaspalvelutilanteen jalkeen on helppo kehottaa
asiakasta antamaan palautetta ja osallistumaan asiakastyytyvaisyyk-
selyyn, mikali haluttaisiin vain hyvia arvosteluja ja positiivista mielikuvaa
tulosten kautta. Toki naitékin haetaan, mutta talloin tutkimuksen todellinen
tarkoitus ei tayty. Kehittdmisen kohteita ja aukkoja prosesseissa saadaan
esiin parhaiten reklamaatioiden ja negatiivisen palautteen kautta. Toisi-
naan myds naihin taytyy yrityksen suhtautua kriittisesti huomioiden asiak-
kaan mahdollinen tarkoituspera tai huomion hakuisuus alennusten toi-
vOssa, mutta suodattaa palautteesta oikeat kehittamisen kohteet ja hiljai-

set signaalit.

Asiakaspalautetta voidaan keratd myds asiakkaan antaman suullisen pa-
lautteen kirjaamisella heti asiakastapahtuman paatteeksi, tai pitamalla
asiakastiloissa palautteen antoa varten varattuna tahan sopivia lomakkeita
ja esimerkiksi palautelaatikkoa. Palautteet voidaan kayda tydyhteisossa
yhdessa lapi muun muassa palavereiden yhteydessa. Palautteista saa-
daan asiakkaalta konkreettista ja arvokasta tietoa sek& onnistuneista, etta

epaonnistuneista tapahtumista.

Asiakasymmarryksen kasvattaminen alkaa kaiken saatavilla olevan tausta-
aineiston analyysilla. Yrityksella voi olla tietoa asiakkaistaan asiakastyyty-
vaisyysmittauksista, mutta ennen kaikkea yrityksen sisélla olevana hiljai-
sena tietona. Koska palvelun keskiossa on ihnminen — seké asiakas eli
kayttaja etta palvelun tuottava henkildstd, on ensiarvoisen tarkeaa ymmar-

taa myos palvelun tuottavan henkiloston tarpeet ja odotukset palvelun
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suhteen. Vain nain voidaan varmistaa, ettd suunniteltava palvelu voidaan

tuottaa menestyksekkaasti asiakkaalle. (Tuulaniemi 2013, 145.)
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4 LAHDEN AUTOASENNUS OY:N ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY

4.1 Lahden Autoasennus Oy

Lahden Autoasennus Oy on perinteikds autokorjaamopalveluita tuottava
yritys Lahden Kiverién kaupunginosassa Hirsimetsantiella. Yritys on aloit-
tanut toimintansa vuonna 1987 ja tullut nykyisen yrittdjan omistukseen
vuonna 2010. Yritys on koko historiansa ajan toiminut samoissa tiloissa la-
hella Lahden keskustaa ja luonut laajan yksityis — ja yritysasiakkaista muo-
dostuvan asiakaskannan. Vuonna 2012 yritys liittyi valtakunnalliseen Au-
toasi-ketjuun, jonka korjaamot kahta ketjuomisteista korjaamoa lukuunotta-
matta ovat yrittajavetoisia.

Yrityksena Lahden Autoasennus Oy profiloituu asiakasystavalliseksi, laa-
dukkaaksi ja hinnoiltaan suurimpia kilpailijoitaan, merkkikorjaamoita edulli-
semmaksi. Lahden Autoasennus Oy:n visio on olla Paijat-Hameen paras
monimerkkikorjaamo. Strategiana, eli toimintamallina visioon p&éase-
miseksi yritys panostaa aitoon vuorovaikutukselliseen asiakaspalveluun,
ammattitaitoon seka joustavuuteen. Asiakaspalvelu, ammattitaito seka
joustavuus ovat myds yrityksen suurin kilpailuetu, jolla erottua muista auto-

korjaamoista.

Autoasi korjaamoketju on perustettu v. 2006. Ketjun omistaa Orum Oy Ab.
Suomessa Autoasi -lipun alla toimii n. 300 korjaamoa. Ketjun toiminta-aja-
tuksena on huoltaa kaikki autot iasta ja merkista riippumatta. Taman to-
teuttaakseen korjaamolla tulee olla sek& asianmukaiset tyévalineet, mutta
ennen kaikkea osaaminen pystyakseen toimimaan monimerkkikorjaa-

mona.

4.2 Ryhmapoikkeusasetus ja hyva korjaamotapa

Lokakuun 1. paiva 2003 voimaan astunut ryhmapoikkeusasetus vapautti
autojen huolto- ja korjaamo toimintaa siten, ettd valmistajan standardit

tayttava korjaamo voi hakeutua valtuutetuksi korjaamoksi ja myds muut
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kuin merkkikorjaamot saavat halutessaan teknisten tietojen lisaksi myos
koulutusta ja tarvittavat ohjelmistot (Autoalan tiedotuskeskus a.).

EU:n ryhmapoikkeusasetuksessa maaritellaan, etta riippumattomilla kor-
jaamoilla on oltava yhtalaiset mahdollisuudet korjata ja huoltaa autoja kuin
valtuutetuilla merkkikorjaamoilla. Velvoitetta toteuttaa korjaus- ja huoltotoi-
menpiteet ei asetuksella maarata. Ryhmapoikkeusasetuksen mukaisesti
myoskaan auton takuu ei katkea riippumattoman korjaamon kayttoén, kun-
han huolto on toteutettu ammattitaitoisesti ja huolellisesti noudattaen ky-
seesséa olevan automallin Suomen olosuhteisiin laadittuja valmistajan

huolto- ja korjausohjeita. (Autoalan tiedotuskeskus b.)

Kuluttaja voi valita autonsa maaraaikaishuoltopaikan itse, mutta huollot on
tehtava huolto-ohjelman mukaisesti. Jos maaraaikaishuolto teetetdan
muualla kuin ns. merkkikorjaamossa, kannattaa varmistaa, etta huolto
suoritetaan valmistajan Suomessa voimassaolevan huolto-ohjelman mu-
kaisesti. Hyvaan korjaamotapaan kuuluu, ettéa huolto on teknisesti ja talou-
dellisesti tarkoituksenmukainen. Tydtilaus on molempia osapuolia sitova

sopimus ja se kannattaa laatia mahdollisimman yksityiskohtaisesti.

4.3 Lahden Autoasennus Oy:n palveluprosessi

Ihmiset ymmartavat sanalla prosessi yleensa erilaisia asioita. Prosessi voi
tarkoittaa vaiheista tai tapahtumasarjoista muodostuvaa kokonaisuutta. Se
voi olla myds ilmi6, kuten esimerkiksi kemiallinen prosessi tai evoluutio, tai
esimerkiksi rauhan prosessi. Prosessi voi siis muodostua yhdesta tai use-
ammasta vaiheesta, tapahtumasarjasta tai toiminnosta. Prosessin sisalta-
mia tapahtumia tai toimintoja voidaan kutsua myos aliprosesseiksi, jotka

muodostavat keskenaan yhtenaisen ketjun. ( Selin & Selin 2013, 106.)

Palveluprosessi Lahden Autoasennuksessa kaynnistyy asiakkaan yhtey-
denotosta. Prosessi etenee huoltotarpeen kartoituksella, varaosien tilauk-
sella, ajoneuvon vastaanottamisella, tarvittaessa asiakkaan lisakontaktoin-
nilla, huoltotydn toteuttamiseen ja ajoneuvon luovutukseen asiakkaalle.

Prosessin vaiheissa lapikaytavat tyon vastaanotto, tyodtilauksen laadinta,
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hintatietojen antaminen, lisaty6t, tydonluovuttaminen ja takuu ovat Autoalan
kuluttajaneuvottelukunnan (AUNE) laatimia ja Kuluttajaviraston/kuluttaja-

asiamiehen tarkistamia moottoriajoneuvojen korjausehtoja vastaavia.

Lahden Autoasennus Oy:n palveluprosessia voidaan kuvata seuraavalla

kaavioilla (Kuvio 4).

-0
=

Kuvio 4. Lahden Autoasennuksen palveluprosessi

Asiakkaan varatessa huoltoajan kartoitetaan ensin huoltotarve. Varsinai-
nen vika ei useinkaan ole tiedossa huoltoa varattaessa, syyna voi olla mm.
"epamaarainen kolina” autosta. Selville diagnooseille huoltotoimenpiteen
keston laskeminen on yksinkertaista, mutta usein ajoneuvoa huoltoon tuo-
dessa asiakas varaa myds lisatoimenpiteita. Huoltoprosessia nopeuttaak-
seen tyonjohto tilaa ennakkoon tiedossa olevat varaosat autokohtaisesti
huoltotoimenpidetta varten. Ajoneuvon huoltotilauksen yhteydessa asiak-
kaalle tulisi tarjota sijaisautoa. Itse huoltotoimenpiteen prosessi etenee
diagnoosilla, lisdvaraosatilauksella jos tarve, ja huoltotoimenpiteen suorit-

tamisella.

Hyvin usein ajoneuvoa huollettaessa mekaanikko huomaa ajoneuvon kun-
non ja turvallisuuden kannalta oleellisia huoltokohteita. Taméan vuoksi pal-
veluprosessin vaiheiden kaksi, kolme ja nelja valiin on lisatty nuolet mo-
lempiin suuntiin. Kilpailu- ja kuluttajaviraston Moottoriajoneuvojen korjaus-
ehtojen mukaisesti:
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Jos korjausta suoritettaessa ilmenee tarvetta tehda tyoti-
laukseen kuulumattomia lisatdita, korjaamon pitaa saada
niihin asiakkaan lupa. Jos asiakkaaseen ei saada yhteytta
kohtuullisessa ajassa, korjaamo saa tehda vain vahaisia ja
tarpeellisia tydtilaukseen kuulumattomia lisatoita, joiden
tekeminen on tarkoituksenmukaista yhdessa tilattujen toi-
den kanssa. Téllaisten lisatdiden kustannukset saavat olla
enintaan 100 euroa. Tyo6tilaukseen merkittya enimmaishin-
taa korjaamo ei saa lisatdidenkaan vuoksi ylittaa, ellei se
osoita muuta sovitun. Hinta-arviota ei saa ylittaa enem-
malla kuin 15 prosentilla, ellei korjaamo osoita muusta so-
vitun. Hinta-arvio ei sido korjaamoa, jos tyénkohdetta tut-
kittaessa ilmenee tarvetta korjaustoimiin, joita ei tybn vas-
taanottamisen yhteydessa tehdyssa normaalissa tarkas-
tuksessa ole voitu ennakoida. Téallaisen seikan ilmetessa
korjaamon pitéa ottaa yhteytta asiakkaaseen uuden hinta-
arvion ilmoittamiseksi”. ( Kilpailu- ja kuluttajavirasto.)

Prosessikuvauksen kohdassa nelja asiakasta informoidaan tyénvalmistu-
misesta ja sovitaan ajoneuvon noutoaika. Ajoneuvoa luovutettaessa kay-
daan asiakkaan kanssa henkil6kohtaisesti lapi tehdyt toimenpiteet, hinnan
muodostuminen seka tarvittavat jatkotoimenpiteet. Mahdolliset reklamaa-
tiot hoidetaan reklamaatioprosessin mukaisesti, jota tdssa opinnaytetytssa

ei tarkastella.

4.4 Tutkimuksen toteutus

Tutkimusprosessi muodostui neljasta vaiheesta. Vaiheita olivat tutkimuk-

sen tarpeen kartoitus, suunnittelu, toteutus ja tutkimustulosten analyysi.

Tutkimuksen . i
Suunnittelu Toteutus Tutklmustul(_)sten
analyysi

tarpeen kartoitus

Kuvio 5. Tutkimusprosessi
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Tutkimuksen tarpeen kartoittamisessa pohdimme yhdessa toimeksiantajan
kanssa erilaisia tutkimuksen kohteita, joita toimeksiantaja haluaisi tutkitta-
van. Erilaisia vaihtoehtoja lapikaydessa paadyimme kuitenkin asiakastyy-
tyvaisyyskyselyyn, jolla tutkitaan palvelua ja asiakkaan kokemaa palvelun
laatua. Yrityksessa ei aiemmin ole koskaan tehty asiakastyytyvaisyystutki-
musta, joten tutkimustuloksista saataisiin tarke&aa tietoa palvelun laadusta

nyt ja mahdollisesti kehittdmisen kohteita tulevaisuutta ajatellen.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen kysymykset suunniteltiin ja muotoiltiin yh-
dessa toimeksiantajan kanssa. Kysely toteutettin WEBROPOL — kysely-
jarjestelmaa kayttaen. Uusitun asiakasjarjestelman vuoksi asiakkaiden
sahkopostiosoitteita ei ollut ehtinyt kertya riittavasti, joten kutsutapaa kyse-
lyyn pohdittiin pitkaan. Kutsu asiakastyytyvaisyyskyselyyn lahetettiin aluksi
300:lle yrityksen asiakkaalle mobiilikyselyn&. Mobiilikysely ei kuitenkaan
tuottanut haluttua vastausprosenttia, joten puolessa valissa tutkimusta yri-
tys julkaisi Facebook-profiilissaan ilmoituksen tutkimuksesta ja pyysi asiak-
kaitaan osallistumaan tutkimukseen (Kuva 1). Tata kautta saatiin vastauk-
sien méaaraa nostettua mobiilikyselyn 14 vastauksesta (vastausprosentti

3 %) yhteensa 43 vastaukseen.

I | ahden Autoasennus O
) Y

ol

[S—)

ARVOISA ASIAKASI
Sana on nyt vapaa ja omaan korjaamokokemukseen on mahdollista
vaikuttaa

asiakastyytyvaisyyskyselyyn, johon toivoisimme mahdollisimman paljon
vastauksia

Jokainen mielipide on tarkea, ja taman tutkimuksen perusteella Ioytyviin
parannuskohteisiin puututaan innolla!

Lahden Autoasennus Oy

Kuva 1. Avoin kutsu kyselyyn yrityksen Facebook-sivuilla
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Vastauksien maaraan ei voi olla tyytyvainen, mutta toisaalta vastauksista
saatiin tarkeda ja myos osittain yllatyksellista tietoa.

Kyselylomakkeessa tarkasteltiin yrityksen sisdaista ja ulkoista saatavuutta,
huoltopaikan valintaperusteita, toimeksiantajayrityksen palvelua ja sen laa-
tua, asiakkaiden odotuksia sek& annettiin mahdollisuus vapaan palautteen
antamiseen. Kysymyksissa tiedusteltiin myods asiakkaan kokemuksia toi-
meksiantajayrityksen tarjoamien palveluiden teknisestéa laadusta, palvelui-
den hinnasta, seka palvelutarjpoman laajuudesta. Vaikka tutkimus keskit-
tyy ja syventyy palveluun, koettiin tutkimuksessa kaytettavan asiakastyyty-
vaisyykselyn mahdollistavan tiedon saannin myds naista tarkeista sei-

koista.

4.5 Tutkimustulokset

Tutkimustulokset esitellaan tdssa kappaleessa samassa jarjestyksessa,
jossa ne asiakastyytyvaisyyskyselyssa olivat. Tutkimuksen tuloksissa on
yhdistetty seka mobiilikyselyyn, etté julkiseen kyselyyn vastanneiden vas-
taukset. Tutkimuskysymysten asettelussa pyrittiin huomioimaan kaikki vas-
tausvaihtoehdot ja pitamaan kysymykset yksinkertaisina (Liite1). Osiin ky-
symyksista liitettiin vapaa tekstikenttd, jotta asiakas saa tdsmentaa vas-
taustaan tai lisata oman vastauksensa mikali valmiista vastausvaihtoeh-
doista ei l6ytynyt sopivaa. Kyselyn lopussa vastaajilta pyydettiin avointa

palautetta mista tahansa yrityksen toimintaan liittyvasta (risut/ruusut).

Ensimmaisessa kysymyksessa (Kuvio 6) haluttiin tietdd, mista asiakas oli
saanut tiedon yrityksesta. Kysymykseen oli vastannut 39 vastaajaa. Vas-
taajista 22 (56 %) oli kuullut yrityksesta tuttavalta. Vastaajista 8 (21 %) oli
l6ytanyt yrityksen hakukoneiden (Google) kautta, Yrityksen Facebook-pro-
fillin kautta 5 (13 %) ja yrityksen mainoskirjeen kautta 1 vastaaja (3 %).
Vastaajista 5 (13 %) vastasivat |0ytaneensa yrityksen vastausvaihtoeh-
doista poikkeavasti, he kommentoivat avoimessa tekstikentassa mm.
"Tyopaikka kaytti palveluitanne”, "Asioidessani samassa pihapiirissa ole-
vassa liikkeessa” ja ” Piti kierrella koko Lahti ummikkona ja tama vaikutti

asialliselta”.
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Mista saitte tiedon Lahden Autoasennus Oy:n
palveluista?

Muualta, mista?

Tuttavan suosituksesta

Mainoskirjeen kautta

Hakukoneiden kautta (Google)

Sosiaalisesta mediasta (Facebook)

0 5 10 15 20 25

Kuvio 6. Misté saitte tiedon Lahden Autoasennus Oy:n palveluista

Vastaukset olivat odotusten mukaisia. Yritystd on markkinoitu printtimedi-
assa seka eri automerkkien kampanjakutsuissa suoramarkkinoinnissa. T&-
man paivan toimivimmaksi ja kustannustehokkaimmaksi markkinointi-
vaylaksi on kuitenkin todettu hakukonemarkkinointi seka Facebook-mai-

nonta.

Toisessa kysymyksessa (Kuvio 7) toimeksiantaja halusi selvittaa, mitka
seikat olivat vaikuttaneet asiakkaiden paatoksiin valitessaan palveluntarjo-
ajaksi Lahden Autoasennus Oy:n. Kysymys oli monivalintakysymys, eli
vastausvaihtoehtoja sai olla monia. Suurimpana paatokseen vaikuttavana
tekijana korostui osaamisen taso. Lahden Autoasennus on perushuoltojen
lisaksi erikoistunut erilaisten ongelmallisten autossa ilmenevien sahkoviko-
jen selvittdjana, joten osaamisen korkea taso valintaa tehdessa vastaa yri-
tyksen strategiaa. Seuraavaksi korkeimmalle ylsivéat autohuollon laatu

sekéa hinta.

Kysymyksesséa kaksi oli myos avoin tekstikentta, mikali vastaus oli Muu,
mika. Tekstikenttaan oli lisatty kommentteja kuten "lhmisten mielipiteet
korjaustyOsta netissa”, "Hinnasta ja tyon laajuudesta sopiminen” ja "Hyva
tekemisen meininki, selvitetaan asioita ja hommaa tehdaén asiakkaan

eduksi”.
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Mitk& seikat ovat vaikuttaneet paatokseen
valitessanne autokorjaamopalveluita tarjoavaa
yritysta?

Muu, mika?
Tuttavien suositukset
Osaamisen taso
Laatu

Hinta

Sijainti

Imago

Kuvio 7. Mitk& seikat ovat vaikuttaneet valitessa palveluntarjoajaa

Kysymysta kaksi olisi voinut korostaa koskemaan vain ja ainoastaan Lah-
den Autoasennusta muuttamalla kysymyksen muotoa. Kyselyssa esitetylla
kysymyksella 2 voi kyselyyn vastaava asiakas olettaa tiedusteltavan paa-
tokseen vaikuttavia seikkoja ylipaansa autohuoltopalveluita tarjoavista yri-
tyksista, eika pelkastaan toimeksiantajayrityksesta. Vastausta tassa tutki-
muksessa kuitenkin katsotaan esittdvan paatokseen vaikuttaviin seikkohin

Lahden Autoasennuksen nakokulmasta.

Kysymykset 3-7 liityivat yrityksen ulkoiseen saatavuuteen. Toimeksianta-
jayritys sijaitsee kadulla, jolla autohuoltopalveluita tarjoavia yrityksia on
700 metrin sateella 8 kpl. Tie on vilkkaasti liikennoity ja ulkoinen erottumi-
nen muista samaa palvelua tarjoavista yrityksista on tarkeaa. Kysymyk-
sessa kolme tiedusteltiin, 16ytyivatko yrityksen yhteystiedot helposti. Koska
julkisen kyselyn ja mobiilikyselyn kysymysasettelu erosi kysymyksissa 3 ja
4, esitetdan vastausvaihtoehdot molemmista kyselyisté erikseen.

Mobiilikyselyssa (Kuvio 8) tiedusteltaessa yrityksen yhteystietojen helppoa

saatavuutta, 10 vastaajaa (77 %) vastasi l0ytdneensé yhteystiedot helposti
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ja 3 vastaajaa (23 %) vastasivat l0ytaneensa yhteystiedot melko helposti.
Kukaan mobiilikyselyyn vastanneista ei vastannut vaihtoehtoihin "Yhteystie-

toja oli vaikea 16ytaa” tai "En loytanyt yhteystietoja ollenkaan”.

Etsiessani yrityksen yhteystietoja

= Yhteystiedot loytyivat helposti m Yhteystiedot loytyivat melko helposti

= Yhteystietoja oli vaikea loytaa m En lGytanyt yhteystietoja ollenkaan

Kuvio 8. Etsiessani yrityksen yhteystietoja

Julkisen kyselyn kysymys 3 (Kuvio 9) oli muotoiltu eri tavalla ja kysymyk-
sessa oli eritelty yhteystiedoista yrityksen puhelinnumeron helppo I6ydetta-
vyys, yrityksen osoitteen helppo loydettavyys seka yritysten verkkosivujen
helppo l6ydettavyys. Kysymykseen vastasi yhteensa 25 vastaajaa. Vastaa-
jista 24 (96 %) mielesta yrityksen puhelinnumero oli helposti saatavilla.
Myds 24 vastaajista (96 %) koki Ioytdneensa yrityksen osoitteen helposti, ja
vastaajista 19 (76 %) vastasi loytdneensa yrityksen verkkosivut helposti.

Loysittekd yrityksen yhteystiedot helposti ja

vaivattomasti?
30
25
20
15
10
5

0 I

Yhteystiedot olivat helposti En heti loytanyt yhteystietoja  En ldytanyt yhteystietoja
saatavilla ollenkaan
m Yrityksen puhelinnumero W Yrityksen osoite m Yrityksen verkkosivut
Kuvio 9. Loysittekd yhteystiedot helposti _
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Kolmen kyselyyn vastanneen mielesta (12 %) he eivat olleet heti |0ytaneet

yrityksen verkkosivujen osoitetta.

Kysymyksessa nelja tarkasteltiin asiakkaan kokemusta yhteyden saami-
sessa toimeksiantajayritykseen. Toimeksiantajayrityksessa on kokeiltu eri-
laisia puhelinliittymid ja toimintamalleja, joilla pystytaan takaamaan asiak-
kaiden yhteyden saanti. Taysin toimivaa mallia ei kuitenkaan tutkimuksen
tekoon mennessa ole I6ydetty, joten yritys halusi kyselyssa kiinnittéda tassa

asiassa huomiota asiakkaan kokemuksiin.

Mobiilikyselyssa kysymykseen 4 (Kuvio 10) "Saatteko yhteyden yritykseen
huoltoaikaa varatessa nopeasti ja vaivattomasti” vastauksia kertyi 13 kap-
paletta. Vastaajista 10 (77 %) koki saaneensa yhteyden helposti ja nope-
asti. Kukaan vastanneista ei ollut kokenut joutuneensa usein odottamaan
yhteyden saamista. Yhdelle kyselyyn vastanneista (8 %) oltiin soitettu ta-
kaisin ja kaksi (15 %) vastanneista oli itse joutunut soittamaan yritykseen

takaisin.

Varatessani huoltoaikaa

15990 %

B Saan yhteyden yritykseen helposti ja nopeasti

B Joudun usein odottamaan yhteyden saamista
Minulle soitettiin takaisin

B Olen joutunut soittamaan takaisin

M En ole saanut yhteytta

Kuvio 10. Saatteko yhteyden yritykseen nopeasti ja vaivattomasti (Mobiili-
kysely).
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Julkisen kyselyn samassa kysymyksessa "Saitteko yhteyden yritykseen
nopeasti ja vaivattomasti” (Kuvio 11), vastausvaihtoehdot poikkesivat mo-
biilikysymyksen vastausvaihtoehdoista. Vastauksia kertyi yhteensa 24.
Vastaajista 17 (71 %) oli saanut yhteyden yritykseen huoltoaikaa vara-
tessa heti. Nelja (17 %) vastaajaa oli saanut yhteyden jonotettuaan hetken
puhelimessa ja kolmelle (13 %) vastaajista oli soitettu yrityksesta takaisin.

Huoltoaikaa varatessa sain yhteyden
yritykseen

B Heti soitettuani M Jonotettuani puhelimessa hetken
Minulle soitettiin takaisin B Yhteyden saaminen oli hankalaa

M En saanut yhteytta

Kuvio 11. Saitteko yhteyden yritykseen nopeasti ja vaivattomasti.

Erottautuminen kilpailevista yrityksista opastein vilkkaasti liikenndidylla
tiella, jossa lahimmat kilpailijat ovat yrityksen valittoméassa laheisyydessa,
on tarkeaa. Viidennessa kysymyksessa (Kuvio 12) pyydettiin kyselyyn vas-
tanneita asiakkaita muistelemaan, huomioivatko he ensimmaista kertaa
yritykseen saavuttuaan kadulle nakyvat opasteet ja nakyivatko ne asiak-
kaiden mielesta hyvin. Tassa kysymyksessa, kuten myos muissa ulkoi-
seen saatavuuteen liittyvissa seikoissa loytyikin suurimmat kehittamisen
kohteet tutkimuksen kannalta. Kysymykseen kertyi vastauksia molemmista
tutkimuksista yhteensa 36 kappaletta. Vastanneista 21:n (58 %) mielesta
kyltit ja opasteet olivat hyvin esilla. 10 (28 %) vastanneen mielsta kyltit ja
opasteet olivat melko hyvin esilla kun taas viiden (14 %) vastanneen mie-

lesté kyltit ja opasteet olivat vaikeasti havaittavissa.
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Ensimmaista kertaa yrityksessa asioidessani

25
20
15
10
5
o L
Opasteet ja kyltit Opasteet ja kyltit Opasteet ja kyltit En ole huomannut

olivat hyvin esilld olivat melko hyvin olivat vaikeasti opasteita tai kyltteja
esilla havaittavissa

Kuvio 12. Opasteet ja yrityksen kyltit ovat kadulle selkeasti esilla.

Kysymyksilla 6 ja 7 kaivattiin tietoa asiakkaan kokemuksista pysakoimi-
sesta toimeksiantajayrityksen pysakointialueelle. Pysékdintialue on suh-
teellisen pieni ja sen jakaa kaksi yritysta. Kysymykset olivat asteikko kysy-
myksid, jolloin kysymyksessa 6, numero 5 = pysakdiminen on helppoa ja
numero 1 = pysakoiminen on hankalaa. Kysymyksessa 7 numero 5 = si-
saankaynti on helposti havaittavissa ja numero 1 = sisaankayntia on vai-

kea erottaa (Taulukko 2).

Taulukko 2. Asteikkokysymysten 6 ja 7 keskiarvot.

Pysakdiminen pihassa on helppoa 2,7
Sisaankaynti on helposti havaittavissa 3,92

Kysymyksessa 8 pyydettiin asiakkaita arvioimaan saamansa palvelun laa-
tua (Kuvio 13). Vastanneista 31 (82 %) koki henkilokunnan huomioineen
heidat erinomaisesti autoa huoltoon jattdessa ja sita noudettaessa. Hyvin
huomioiduksi koki tulleensa 6 (16 %) vastaajista ja valttavasti 1 vastaaja (2

%). Asiakas joutuu kulkemaan huoltohallin l1api paéstaéakseen toimistotiloi-



35

hin ja kohtaa matkalla asentajia huoltotehtavissa. Hyvan palvelun mukai-
sen tervehdyksen liséksi on oleellista, ettéd asentaja tarvittaessa huomioi
asiakkaan myos varoittaakseen jos kulkureitilla on jotain huoltotoimenpi-

teeseen liittyvaa, jota asiakkaan tulee varoa.

Arvioi palvelun laatua
40
30
20

10

Erinomaisesti Hyvin Valttavasti Ei mielipidettd asiasta

W Henkilokunta on huomioinut Teiddt autoa huoltoon jattdessd ja sitd noudettaessa

MW Oletteko mielestdnne saanut tarvitsemanne informaation liittyen autonhuoltoon
sekd huollon hintaan

Koetteko palvelutapahtuman Lahden Autoasennus Oy:d miellyttavaksi ja

vaivatt nmakei

Kuvio 13. Arvioi palvelun laatua Lahden Autoasennuksessa

Informaation ajoneuvolle tehdyista toimenpiteista ja huollon hinnasta koki
erinomaiseksi 27 (71 %) vastaajista. Vastanneista 9 (24 %) koki informaa-
tion hyvaksi ja 2 (5 %) valttavaksi. Palvelutapahtuman oli erinomaiseksi
kokenut 28 (76 %) vastaajista, hyvaksi 9 vastaajaa (24 %) ja valttavaksi ei

kukaan.

Kysymyksessa 9 tiedusteltiin (Kuvio 14), oliko asiakkaille tarjottu sijaisau-
toa huollon ajaksi. Vastauksia kyselyihin tuli yhteensa 38. Vastanneista 20
(53 %) vastasi, ettei heille oltu tarjottu sijaisautoa, kun taas 18 (47 %) vas-
taajaa ilmoitti sijaisautoa tarjotun. Yrityksella on kolme sijaisautoa, jotka
kaikki eivat paivittain ole ajossa. Sijaisautojen tuottavuuden kannalta on
oleellista, etta joka huollon yhteydessé asiakkaalta tiedustellaan sijaisau-
ton tarvetta. Kysymyksessa ei kuitenkaan ole huomioitu ettei asiakkaalla
valttaméatta ole tarvetta sijaisautolle, jonka vuoksi han on voinut vastata ky-

selyyn ei.
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Onko Teille tarjottu sijaisautoa oman
ajoneuvonne huollon ajaksi

mKylls WE

Kuvio 14. Onko Teille tarjottu sijaisautoa huollon ajaksi

Kysymyksessa 10 tiedusteltiin asiakkaiden tyytyvaisyytta yrityksen palvelu-
tarjontaan (Kuvio 15). 38 vastanneesta kaikki (100 %) olivat taman hetki-
seen palveluntarjontaan tyytyvaisia. Kuitenkin kysyttaessa lisapalveluiden
tarvetta (kysymys 11. Kaipaisitteko lisapalveluita — Kuvio 15), 8 (42 %)
vastasi toivovansa rengaspalveluita, 6 (32 %) vastasi toivovansa auton
noutopalvelua, 2 (11 %) vastasi toivovansa sijaisautoa, vaikka yrityksella
sijaisautopalvelu jo on kaytdssa. Voidaan tulkita, etta juuri heille ei kysy-

myksen 9 mukaisesti ole tarjottu sijaisautoa huollon yhteydessa.

Vastaajat saivat myds itse ehdottaa lisdpalveluita. Mahdollisuutta hyddynsi
3 (16 %) yhteensa 19:sta vastanneesta. Vastaajat toivoivat vapaassa teks-
tikentassa mm. "Auton pesu ja vahaus edullisesti” seka "Lisaa tuning ja fi-
xing palveluita”. Monet ehdotetuista lisédpalveluista ovat palveluita, joissa
toimeksiantajayritys voi suositella yhteistydkumppaneitaan kuten esimer-
kiksi rengaspalvelut.
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Kaipaisitteko lisdpalveluita

T N e s T =)

=N W

0 .

sijaisauto rengaspalvelut noutopalvelu muu, mika?

Kuvio 15. Kaipaisitteko lisapalveluita

Tarkasteltaessa asiakaspalvelua, palvelun hintaa, korjaustyon laatua ja

yrityksen luotettavuutta sai toimeksiantaja vastaajilta hyvat arvostelut (Ku-
vio 16). Peréati 23 (61 %) vastanneista koki asiakaspalvelun ylittaneen hei-
dan odotuksensa. Odotukset ylittyivat 9 vastaajalla (23 %) palvelun hinnan
suhteen, 14 vastaajalla korjaustyon laadun suhteen seka 18 (46 %) luotet-

tavuuden suhteen.

Miten hyvin Lahden Autoasennus on tayttanyt
odotuksenne
30
25
20
15
10 I I
.
0 |
Ylitti odotukseni Vastasi Ei vastannut Valttavasti Ei mielipidetta
odotuksiani odotuksiani asiasta
B Asiakaspalvelu  mPalvelun hinta  mKorjaustyon laatu  ® Luotettavuus

Kuvio 16. Miten hyvin odotukset ovat tayttyneet

Vastanneista 15 (39 %) koki asiakaspalvelun vastanneen odotuksiaan ja
27 (72 %) palvelun hinnan vastanneen odotuksiaan. Korjaustyon laadun
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koki vastanneista 24 (63 %) ja yrityksen luotettavuuden 20 (53 %) vastan-
neen odotuksiaan. Kaksi vastaajista (5 %) koki, ettei palvelun hinta ollut
vastannut heidan odotuksiaan. Odotuksiin valttavan arvioinnin saaneita

vastauksia ei ollut yhtaan.

Tulevaa markkinointia ajatellen kyselyssa tiedusteltiin asiakkaiden haluk-
kuutta saada yritykselta tiedotteita ja tarjouksia alaan liittyen (kysymys 13).
Vastaajista 16 (42 %) ei ollut kiinnostunut tiedotteista ja tarjouksista, ja 22
(58 %) oli. Kysymys 14 tarkensi edellista kysymysta tavoista, joilla asiakas
haluaisi toimeksiantajayrityksen hanta lahestyvan (Kuvio 17). Vastanneista
16 (59 %) toivoi kaytettavan sahkopostia, 5 vastaajaa (19 %) sosiaalista
mediaa, 4 vastaajaa (15 %) tekstiviestia ja perinteista suoramainontaa 2 (7

%) vastaajista.

Miten haluaisitte yrityksen teita
mainonnallaan lahestyvan

7%

B Sahkopostitse M Tekstiviestilld Sosiaalisessa mediassa M Kirjeitse

Kuvio 17. Milla keinoin toivotte yrityksen teita mainonnallaan l&ahestyvan

Toimeksiantajayritys voi tuntea onnistuneensa toiminnoissaan, koska
kaikki kyselyyn vastanneet (100 %) kokivat voivansa suositella yrityksen
palveluita tuttavilleen heidan etsiessa autohuoltopalveluja tarjoavaa yri-
tysta. Asiakassuhde (Kuvio 18) oli vastanneista 9 (24 %) kestanyt alle vuo-
den, 19 (50 %) 1-5 vuotta ja 10 (26 %) 5 vuotta tai yli.
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Asiakassuhteen kesto
20

18
16
14
12
| I

alle vuoden 1-5 vuotta 5 vuotta tai yli

o N B O

Kuvio 18. Asiakassuhteen kesto

4.6 Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Vaikka asiakastyytyvaisyyskyselyn vastausten maara jai odotettua alhai-
semmaksi, saatiin tutkimuksesta kuitenkin arvokasta tietoa suoraan asiak-
kailta. Tutkimustuloksista voidaan paatella asiakkaiden olevan tyytyvaisia
palveluun ja sen laatuun. Yrityksen teknista osaamista ja luotettavuutta ar-
vostetaan. Valtaosa vastanneista oli saanut vinkin yrityksesta tuttavan
suosituksesta, joka tulee vahvasti huomioida lapi koko huoltoprosessin.
Tahan liittyi myds kyselyn kysymys 15, "Voisitteko suositella yrityksen pal-

veluita tuttavallenne” johon kaikki vastanneet vastasivat kylla.

Valitessaan korjaamopalveluita tarjoavaa yritysta kyselyyn vastanneet piti-
vat tarkeimpana kriteerind osaamisen tason. Seuraavaksi tarkeimpina oli-
vat hinta seka laatu. Sijainti koettiin vasta viidenneksi tarkeimmaéksi sei-

kaksi, mika oli toimeksiantajalle yllattavaa.

Kyselysta kuitenkin erottui muutamia yksityiskohtia joihin parannuksia voi-
daan suunnitella. Ulkoista saatavuutta arvioitaessa kavi ilmi, ettéa yrityksen
nakyvyys vilkkaasti liikennoidylle Hirsimetséantielle voisi olla parempi, seka
sisdadnkayntia korostaa enemman. Kyselyyn vastanneet kokivat paasaan-

toisesti tavoittavansa yrityksen helposti ja |I0ytaneensé yhteystiedot hyvin.
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Henkilokunta sai loistavat arvostelut asiakkaan huomioimisessa, mutta esi-
merkiksi sijaisautoa voitaisiin asiakkaille tarjota enemmaéan. Kyselyssa ky-
syttiin ainoastaan sijaisauton kayttoa, eika esimerkiksi otettu kantaa toi-
mintamalliin, jossa tarvittaessa asiakas yrityksen toimesta kuljetetaan esi-
merkiksi tyopaikalleen, hénen jattdessaan autonsa huoltoon. Heikoimman
arvosanan sai pysakointi yrityksen pihassa. Piha on kooltaan melko pieni
ja sen jakaa kaksi yritysta. Pysakoéiminen on ongelmallista ja yritys tekee
t6itd sen eteen, ettei pihassa seiso autoja turhaan, eiké pihaan varastoida

mitdan ylimaaraista.

Asiakkaat toivoivat lisdpalveluna muun muassa rengaspalveluja, noutopal-
velua sekéa auton pesua. Rengaspalvelut seka auton pesu voidaan jarjes-
taa yhteistybkumppaneiden kautta, mutta toistaiseksi noutopalvelumahdol-
lisuutta ei kaytossa olevien resurssien puitteissa ole. Tutkimuksessa ei ky-
sytty aukioloaikojen riittavyytta, mutta toisaalta niiden pidentamiseen ei
talla hetkella ole mahdollisuutta eika suullisen palautteen kautta siihen ole

nahty tarvetta.

Yrityksen imagon kannalta on tarke&é tutkimustuloksista saatujen johto-
paatodsten esittdminen myos julkisesti, koska kutsu julkiseen kyselyyn esi-
tettiin asiakkaille yrityksen Facebook-profiilin kautta. Julkinen kiitos asiak-
kaille antamastaan ajasta saa asiakkaan tuntemaan oman panoksensa
tarkeaksi ja antaa yritykselle mahdollisuuden kertoa arvostavansa asiak-

kaan antamaa palautetta.

4.7 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Validiteetti merkitsee sita, etta tutkimus mittaa juuri niita tyytyvaisyyteen
kytkeytyvia asioita, mita tutkimuksella halutaan mitata. Validiteettiin vaikut-
taa keskeisesti mm. tutkimuskysymysten muotoilu, kysymyksiin valitut
vaihtoehdot (esim. asteikot) ja kysymysten sijoittaminen tutkimuslomak-
keeseen. (Pollanen & Rope 1998, 83.) Validius liittyy aina sovellusalueen
teoriaan ja sen kasitteisiin (Heikkila 1998, 186). Lahden Autoasennus Oy:n

asiakastyytyvaisyyskyselyn validiteetti voidaan paasaantoisesti kokea hy-
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vaksi. Tutkimuksen kysymykset on tehty toimeksiantajayrityksen ohjeistuk-
sen pohjalta ja niista seikoista, joita yritys halusi kyselylla selvitettavan.
Tutkimuskysymyksia muotoillessa olisi kuitenkin muutamassa kohtaa voi-
nut kayttaa hyvaksi erilaisia nakokulmia kysymyksen ymmartamiseen. Esi-
merkiksi kysyttdessa "Tayttiko yritys odotuksenne hinnan suhteen” olisi ky-
symyksen muotoa pitanyt ajatella tarkemmin. Nyt epaselvaksi jaa, tarkoite-
taanko vastauksella "ylitti odotukseni” tai "vastasi odotuksiani” liilan kor-
keaa hintaa suhteessa muihin palveluntarjoajiin vai pitiko tyotilausta teh-
dessa annettu hinta-arvio paikkaansa. Tata lukuunottamatta tutkimuksella
mitattiin sitd, mita silla oli tarkoitus selvittaa joten tutkimuksen voidaan kat-

soa olevan pateva.

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimustulosten pysyvyytta ja luotettavuutta.
Reliabiliteettia heikentavia tekijoita ovat mm. lilan pieni otoskoko, suuri
vastaamattomien maara, kysymysten epaselva muotoilu ja vaarin ajoitettu
tutkimuksen toteutus, joka heikentaa asiakkaiden keskittymista kysymyk-
siin ja niihin ajatuksella vastaamiseen. ( Péllanen & Rope 1998, 83.) Tutki-
mukseen vastanneiden maaré jai alle odotusten ja koska tutkimus tehtiin
kahdella kyselylla (mobiili — ja julkinen kysely), kysymysten asettelu ja vas-
tausvaihtoehtojen sanamuoto poikkesi ajoittain toisistaan (kysymys 4).
Kutsu mobiilikyselyyn lahetettiin 300:lle asiakasjarjestelmasta sattumanva-
raisesti poimitulle asiakkaalle, joista kuitenkin vain 13 vastasi kyselyyn.
Julkiseen kyselyyn laitettiin kutsu yrityksen Facebook-profiiliin ja vastauk-
sia kertyi sitd kautta 28. Vastanneiden alhaisesta lukumaarasta johtuen

tutkimustuloksia voidaan kuitenkin pitda suuntaa-antavana.
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5 YHTEENVETO

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd Lahden Autoasennus Oy:n asiak-
kaiden kokemuksia yrityksen tarjoamasta palvelusta ja sen laadusta. Toi-
meksiantaja halusi tietoa vahvuuksistaan ja heikkouksistaan asiakkaan na-
kokulmasta ja 10ytaa sita kautta kehittdmisen kohteita toiminnalleen. Tutki-
muksella haluttiin saada tietoa valintakriteereisté asiakkaan valitessa kor-
jaamopalveluita tarjoavaa yritysta. Hyvin usein autohuollon yhteydessa
palvelu ja sen mittaaminen koetaan samaksi kuin autohuollon teknisen
prosessin onnistuminen. Tekninen laatu on luonnollisesti tarkeaa, mutta

palveluyrityksessa itse palvelusta jaa asiakkaalle viimeisin muistijalki.

Tassa opinnaytetydssa haluttiin keskittya asiakkaan saamaan palveluela-
mykseen ja mielikuvaan, joka asiakkaalle yrityksesta jaa. Autohuoltopalve-
lut ovat hinnoiltaan palveluna suhteellisen suuria, ja asiakas arvostaa saa-
vansa rahoilleen vastinetta myds palvelun tasolla. Hyvaa asiakaspalvelua

voidaan ehdottomasti pitaa yrityksen suurena kilpailuetuna.

Tutkimus tehtiin seka mobiili- etté julkisena kyselyna yrityksen verkkosi-
vuilla. Vastausten maara jai odotettua pienemmaksi ja tutkimustapaa tu-
leekin seuraavan tutkimuksen yhteydessa harkita uudestaan. Johtuen va-
haisesta asiakasrekisterista l16ytyvasta sahkdpostiosoitteistosta, tutkimuk-
seen valittu tiedonkeruumenetelma koettiin kuitenkin talla hetkella par-

haaksi.

Tutkimuksesta ilmeni, ettd yhdeksi tarkeimmaksi syyksi valita autohuoltoa
tarjoava yritys palveluntarjoajaksi oli tuttavan suositus. Taman liséksi Lah-
den Autoasennus Oy oli valikoitunut palveluntarjoajaksi korkean teknisen
osaamisen tason perusteella. Asiakkaat olivat erittain tyytyvaisia palvelun
tasoon ja laatuun. Suurimmat kehityksen kohteet l6ytyivat pysakainnin
hankaluudesta seka haasteista ulkoisen nakyvyyden kannalta. Myds sijais-

autoa voidaan asiakkaille tarjota nykyistd enemman.

Kyselylomakkeen kysymykset oli suunniteltu yhdessa toimeksiantajan
kanssa koskemaan juuri niité seikkoja, joita toimeksiantaja halusi selvittaa.

Asiakastyytyvaisyytta ei ole Lahden Autoasennuksessa tutkittu aiemmin,
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joten valmista pohjaa kyselylle ei ollut olemassa. Kyselylomakkeen kysy-
mykset haluttiin pitda yksinkertaisina, jotta asiakkaan olisi niihin helppo
vastata. Kyselya voidaan hyddyntaa valittomilla kehittamiskohteiden to-
teuttamisella ja henkiloston perehdyttamisella. Toimeksiantajayritys on tyy-
tyvainen tutkimukseen alhaisesta vastausmaarasta huolimatta ja kokee
tutkimuksen vastanneen tarkoitustaan. Jatkotutkimuksia toimeksiantajayri-
tykselle voi tulevaisuudessa luoda esimerkiksi erottelemalla yritys- ja kulut-
taja-asiakkaiden tyytyvaisyystutkimukset seka tutkia mahdollisten eri asia-

kassegmenttien odotuksia ja tyytyvaisyytta palveluun.
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7 LUTTEET

Asiakastyytyvaisyyskysely Lahden Autoasennus Oy

1. Misté saitte tiedon Lahden Autoasennus Oy:n palveluista?

Sosiaalisesta mediasta (Facebook)
Hakukoneiden kautta (Google)
Mainoskirjeen kautta

Tuttavan suosituksesta

Muualta, mista?

O DODodd

2. Mitka seikat ovat vaikuttaneet paatdkseen valitessanne autokorjaamopalveluita tarjoavaa yritysta?



Imago

Sijainti

Hinta

Laatu

Osaamisen taso
Tuttavien suositukset

Muu, mika?

O Dooggd oOog

3. Loysitteko yrityksen yhteystiedot helposti ja vaivattomasti?

Yhteystiedot olivat helposti saatavilla En heti I0ytanyt yhteystietoja ~ En 10ytényt yhteystietoja ollenkaan
Yrityksen puhelinnumero D D D
Yrityksen osoite L] [] []

Yrityksen verkkosivut ] [] []



4. Saitteko yhteyden yritykseen nopeasti ja vaivattomasti?

Heti soitet- Jonotettuani puhelimessa Minulle soitettiin ta- Yhteyden saaminen oli  En saanut yh-
tuani hetken kaisin hankalaa teytta

Huoltoaikaa varatessa sain yhteyden

[] [] [] [] []

yritykseen

5. Opasteet ja yrityksen kyltit kadulle ovat selkedsti esilla.

Opasteet ja kyltit olivat  Opasteet ja kyltit olivat Opasteet ja kyltit olivat vaike-  En ole huomannut opas-
hyvin esilla melko hyvin esilla asti havaittavissa teita tai kyltteja
Ensimmaista kertaa yrityksessé
[] [] [] []

asioidessani

6. Pysédkdiminen pihassa on helppoa ja vaivatonta.

54321



melko helppoa O O O O O melko hankalaa

7. Sisdankaynti on helposti néhtavissa.
54321

on helposti nahtavissa O O O O QO ei ole helposti ndhtavissa

8. Arvioi palvelun laatua Lahden Autoasennuksessa.

Erinomai- Hy- Vilttd&-  Ei mielipidetta asi-

sesti vin  vasti asta
Henkilékunta on huomioinut Teidat autoa huoltoon jattaessa ja sita noudettaessa [] [] [] []
Oletteko mielestanne saanut tarvitsemanne informaation liittyen autonhuoltoon seké huol-
lon hintaan a a a a
Koetteko palvelutapahtuman Lahden Autoasennus Oy:4 miellyttavéksi ja vaivattomaksi [] [] [] []

9. Onko Teille tarjottu sijaisautoa oman ajoneuvonne huollon ajaksi

O Kylla



OEi
10. Oletteko tyytyvéinen yrityksen palvelutarjontaan

O Kylla
OEn

11. Kaipaisitteko lisdpalveluita mm.

[ ] Rengaspalvelut
[ ] Noutopalvelu

Muu palvelu, mika?

[

12. Miten hyvin Lahden Autoasennus Oy on tayttanyt odotuksenne

Ylitti odotukseni Vastasi odotuksiani Ei vastannut odotuksiani Valttavasti

asiakaspalvelu [] [] ] L]
palvelun hinta [] L] [] []



korjaustyon laatu [] L] [] []
luotettavuus ] [] [] []

13. Toivotteko saavanne yritykselta tarjouksia tai tiedotteita liittyen toimialaan

O Kylla
OEn

14. Jos vastasitte Kyll4, miten haluaisitte yrityksen Teita lahestyvén

[ ] Sahképostitse
[ ] Tekstiviestilla
[ ] Sosiaalisessa mediassa

[ ] Kirjeitse

15. Voisitteko suositella Lahden Autoasennuksen palveluita tuttavillenne
Voin suositella Lahden Autoasennusta En voi suositella Lahden Autoasennusta

Tuttavani etsiessd autohuoltopalveluita tarjoavaa yritysta O O



16. Sukupuoli

O Nainen
O Mies

17. Vastaajan iké

O 18-25
O 26-35
O 36-50
O 51-65
O Yli 65 vuotta

18. Asiakassuhteen kesto

O alle vuoden
O 1-5 vuotta
O 5 vuotta tai yli

19. Voit jattaa yritykselle palautetta (risut/ruusut) vapaamuotoisesti tdhén!



20. Kiitos ajastasi! Lahden Autoasennus Oy arpoo maaliskuussa 2016 kyselyyn vastanneiden kesken 6ljynvaihto-lahjakortteja. Osallistu arvon-

taan jattamalla yhteystietosi alle! Olemme voittaneisiin henkildkohtaisesti yhteydessa.

Etunimi

Sukunimi

Matkapuhelin

Sahkoposti

Osoite

Postinumero




Postitoimipaikka
Puhelin

Yritys / Organisaatio




