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Palvelu pelaa - vai pelaako? Asiakastyytyviisyystutkimus Huoltoasema Tervonen Ky:lle

Tiivistelma

Opinnédytetyon aihe oli tutkia Huoltoasema Tervonen Ky:n palvelun laatua ja mitata asiakastyytyvaisyyt-
td., sekd kartoittaa asiakkaiden kulutustottumuksia ja huoltoaseman valintaperusteita. Aihe tutkimukselle
tuli yrityksen tarpeesta selvittdd asiakastyytyvaisyyttd. Kilpailutilanne huoltoasematoimialalla on kiristy-
nyt vuosien mittaan ja sen vuoksi asiakastyytyvédisyyden ja hyvian palvelun merkitys on suuri. Huolto-
asema Tervonen Ky on Keriméell4 sijaitseva vuonna 1964 perustettu huoltamoalan yritys, jonka palvelui-
hin kuuluu polttoainemyynnin liséksi kahvila- ja ravintolatoiminta.

Teoriaosuudessa keskitymme kisitteleméan palvelun laatua ja asiakastyytyvaisyyttd sekad kuinka niitd
mitataan. Tutkimusmenetelmana kaytettiin kvantitatiivista menetelmas ja aineisto kerattiin lomake-
kyselylld yrityksen tiloissa talvella 2010. Lomakkeita vietiin yritykseen 100 kappaletta ja vastauksia saa-
tiin 87. Taman lisdksi kadytettiin kvalitatiivista menetelméaa teemahaastattelun muodossa. Haastateltavien
ryhmd koostui nuorista, naisista ja ei-kayttdjistd, yhteensd 15 henkilod. Teemahaastattelu toteutettiin ke-
vaalla 2010.

Kyselyyn vastanneista 79 % oli miehid ja 21 % naisia. Asiakaspalvelua arvioidessa ldhes kaikki arvioivat
sen hyvéksi tai erinomaiseksi. Huoltoaseman valintaan vaikuttavista tekijoistd sijainti ja palvelu nousivat
tarkeimmiksi. 30 % vastaajista valitsee Huoltoasema Tervonen Ky:n juuri palvelun vuoksi. Teemahaastat-
telun tuloksista selvisi, ettd nuoremmat ihmiset kdyttdavat enemmaén kylmédasemapalveluja. Muita syitd
miksi vastaaja ei tankkaa Huoltoasema Tervonen Ky:ssa oli polttoaineen hinta verrattuna kylmé&asemiin.

Tuloksien pohjalta kokosimme kehittdmisehdotuksia Huoltoasema Tervonen Ky:n yrittdjdlle. Kehittamis-
kohteita oli muun muassa uudet palvelumuodot kuten lounasruokailun mahdollisuus ja seteliautomaatin
lisé@minen palveluihin. Lisdksi tuotevalikoiman laajuus tietyiltd osa-alueilta kaipaisi laajentamista. Yh-
deksi kehittdamiskohteeksi esitimme kanta-asiakaskortin lisdimainonnan, koska silld voitaisiin tavoittaa
potentiaalisia asiakkaita. Jatkotutkimusehdotuksena ehdotamme, ettd yritys voisi kartoittaa milld tavoin
nuoria asiakkaita saataisiin lisdd. Lisdksi kehittdmiskohteina esitettyjen tuotevalikoiman lisddmisen ja
lounasruokailun mahdollisuuden tarvetta kannattaisi kartoittaa lisdtutkimuksella. Tietenkin vastaavan
asiakastyytyvdisyystutkimuksen toteutus uudelleen tulevaisuudessa varmistaisi asiakastyytyvéaisyyden
tason.
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1 JOHDANTO

Taman opinndytetyon aiheena on tutkia Huoltoasema Tervonen Ky:n asiakkaiden tyy-
tyvaisyytté yrityksen tarjoamia palveluja kohtaan. Saimme opinndytetydmme toimek-
siannon Huoltoasema Tervonen Ky:n yrittdjalta Raija Tervoselta, silla han halusi saa-
da ajankohtaista tietoa asiakkaidensa tyytyvadisyydentasosta ja nakemyksié yrityksen
palvelujen kehittamiseksi. Yrityksessa ei aiemmin ole tehty asiakastyytyvéisyystutki-
musta vaan palautetta on saatu ainoastaan suullisesti. Tutkimuksessamme oleva kysely

mahdollistaa asiakkaiden mielipiteiden antamisen myods anonyymisti.

Tarve tutkimukselle lahti yrityksen toimialan haasteista. Huoltoasemien palveluiden
painopiste on muuttunut vuosien saatossa moneen kertaan milloin esimerkiksi lakiuu-
distusten, ja milloin asiakkaiden ostokadyttaytymisen muuttumisen vuoksi. Alun pitden
huoltoasemat Kkeskittyivat ainoastaan autojen huoltoon, mutta mydhemmin kuvaan
tulivat myos ihmisten tarpeet. Nykypéivan liikenne- ja kylméasemat vastaavat lahinna
ihmisten tarpeisiin. My0s Huoltoasema Tervonen Ky on joutunut lahes 50-
vuotishistoriansa aikana sopeutumaan alan vaatimiin muutoksiin moneen otteeseen.
Esimerkiksi huoltoasemalla oleva autojen huoltohalli on k&ytdssa enéda harvoin vastoin

kuin autonpesukone, joka pesee péivassa useamman auton. (Tervonen 2009.)

Huoltamoiden ongelmia tulevat olemaan ruuan seké polttoaineen kallistuminen. Ta-
man vuoksi asiakas voi joutua pohtimaan sit4, saako hén rahoilleen vastinetta, vaikka
huoltoasemalla olisikin tarjota hénelle erinomainen sijainti, polttoainemyynti seka
ruokakauppa. Polttoainejakelun, ravitsemispalveluiden ja paivittaistavarakaupan yh-
distamiselld huoltoasemat saavat etua, silld asiakkaan tarpeet toteutuvat samalla asi-
ointikerralla. Muita huoltamon Kkilpailuetuja ovat sen sijainti sek& convenience-
toimintamalli, joka tarkoittaa aseman helppoa saavutettavuutta sijainnin ja ajan suh-
teen. Kuitenkaan pidemmalla aikavalilla pelkk& helppous ei riit4, vaan erityisesti pie-
nissé huoltamoissa on seurattava tarkkaan asiakkaiden ostokayttdytymistd sekd sen

mahdollisia muutoksia. (Saarinen 2008, 27.)



Opinnaytetyon tarkoitus ja tutkimuskysymys

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittda asiakkaiden mielipiteitd Huoltoasema Ter-
vonen Ky:n palvelun laadusta sek& asiakastyytyvéisyyden tasosta. N&in ollen yritys saa
kayttoonsa ajankohtaista tutkittua tietoa palvelujensa toimivuudesta, tarpeellisuudesta
ja niiden kehittdmistarpeesta. Tutkimuksen avulla yritys myo6s viestii asiakkailleen,

ettd heidan mielipiteensé on yritykselle tarkeé.

Tutkimuskysymyksemme on seuraavanlainen: millainen on Huoltoasema Tervonen
Ky:n palveluiden laatu asiakkaiden nédkokulmasta ja ovatko he tyytyvéisia yrityksen
tarjoamiin palveluihin. Liséksi tutkimme huoltoasemien valintaperusteita ja asiakkuu-

den syita.

Aiemmat tutkimukset

Koivusen (2000, 33) mukaan huoltoasemat ovat nykyisin siirtyneet autojen huollosta
ihmisten huoltoon ja kahviot, ravintolat ja pienet kaupat ovat osa liiketoimintaa. Paavo
Saarinen on vuonna 2008 tehnyt tutkimuksen huoltoasemakaupan laajentumisesta pai-
vittaistavarakaupan ja ravitsemistoiminnan toimialoille. Tutkimusnédkokulmana hénel-
14 on kuluttajandkokulma. Saarisen (2008, 1) mukaan huoltoasemat ovat alun perin
palvelleet autoilijoita myyden palveluja ja tuotteita autojen huoltoon. Nykyisin asemat
ovat kuitenkin padasiassa liikenneasemia, joista voi ostaa joitain autotarvikkeita, mutta
varsinaisia huoltopalveluja ei ole enaa tarjolla. Teemu Tervonen (2010) on opinndyte-
tyosséan tutkinut huoltamoalan muutoksia 2000-luvulla. Huoltamoalan muutoksien
syyksi tutkimuksesta ilmenee sama kuin Saarisen (2008) tekeméssd tutkimuksessa;

kilpailutilanne on ajanut alaa kohti péivittdistavarakauppaa ja muita uusia toimialoja.

Vuonna 2003 Shell teetti tutkimuksen Helmisimpukka-asemien paremmuudesta. Ky-
selyyn vastanneet arvostivat palvelua, puhtautta, yllapitoa ja tuotteita. Luumaella toi-
miva Pitk&-Shell arvioitiin tutkimuksessa maan parhaaksi. (Riiheld 2003, 15.) Talous-
tutkimus Oy (2009) on tutkinut puolestaan vuonna 2009 Vali-Suomen pééateiden tau-
kopaikkoja, niiden tunnettuutta seka tekijoiden tarkeyttd taukopaikkaa valitessa. Tau-
kopaikkoja arvioitiin seuraavien kriteereiden suhteen: ruokailumahdollisuudet, kahvi-

lapalvelut, tilojen viihtyisyys ja siisteys, ruokakauppa, hintataso, henkilokunnan palve-
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luhalukkuus, sopivuus lapsiperheille sekd palvelujen kattavuus. Naitd sekd Shellin
tutkimuksessa ilmenneita kriteereitd kaytimme hyvéksi oman tutkimuksemme kysely-

lomaketta suunniteltaessa.

Kivistd ja Sukanen tutkivat opinndytetydssdan (2010) Hyvinkaan ABC-aseman asia-
kastyytyvaisyyttad. Tutkimuksesta selviéa, etta asiakkaat arvostavat yksilollista palve-
lua, siisteytta ja asiakkaan tarpeiden tayttdmistd, siis samoja kriteereja kuin myos Shel-
lin tutkimuksessa. ABC-asemien suosio kuluttajien keskuudessa ilmenee Valittujen
palojen tekeméssa Luotetuin merkki- tutkimuksessa (2010), jossa 1338 vastaajasta
36,4 % valitsi ABC-asemat luotettavimmaksi. Luotettavuutta mittaavina kriteereiné

kaytettiin laatua, hintaa, tuotekuvaa ja kuluttajien tarpeiden ymmartamista.

Myos Keriméen kunnan asukkaiden tyytyvaisyyttd huoltoasemapalveluihin on mitattu
vuonna 1996 tehdyssa tutkimuksessa: Palvelujen laatu kahdeksassa kunnassa (Mietti-
nen & Paasikallio). Tutkimuksen tulokseksi saatiin tyytyvaisyyttd kuvaava keskiarvo
3,98 (asteikolla 1-5). Vastaajista 26,5 % oli erittéin tyytyvéisid huoltoasemapalvelui-
hin ja 50 % melko tyytyvdisia. Vain 0,6 % oli erittdin tyytymattomia. Kyselyyn vastasi
175 kerimakeldistd. Etela-Savon maakuntaliiton (2006, 21) teettdman julkaisun mu-
kaan péivittaistavarakauppaa harjoittavia huoltoasemia oli vuonna 2004 kaikissa Ete-
1a-Savon kunnissa. Keriméden kunnan alueella sijaitsi tutkimushetkell& kaksi paivittéis-
tavaraa myyvaa huoltoasemaa, ja niiden myyntiosuus koko Etela-Savon huoltoasemien

myynnista oli 3 %.

2 HUOLTOASEMATOIMINTA

2.1 Toimialan kehitys

Vesterisen (2009, 75) mukaan toimialan muutos on nahtévissa eri vuosikymmenien
aikana tapahtuneina kehitysaskeleina. 1960-luku oli huoltoasemien kulta-aikaa, kun
maatalous koneellistui ja autoharrastus alkoi nousta pintaan. 1970-luvulla myymalat
yleistyivat asemilla, jolloin ne alkoivat kaventaa jo silloin huonoa polttoaineen katetta.
Samaan aikaan autojen korjauspalvelut lisaantyivét ja olivat arkipdivéa lahes jokaisella

huoltoasemalla. Muutos palvelurakenteessa oli nahtavissd jo vuonna 1966, kun en-
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simmadinen itsepalveluautomaatti aloitti toimintansa. Téalloin itse tankkaamalla sai
alennusta polttoaineen hinnasta. (Vesterinen 2009, 93.) Laitisen (2007, 51) mukaan
automaattisten polttoainejakelupisteiden yleistyminen on vaikuttanut erityisesti niihin
kuluttajiin, jotka arvostavat henkilokohtaista tai miehitettyd palvelua itsepalvelun si-

jaan.

Nykyinen suomalaisen huoltoaseman malli syntyi vuoden 1991 aikoihin, kun eduskun-
ta muutti kioskiasetusta, joka oli 1980-luvun puolivélista lahtien rajoittanut huolto-
asemilla myytévat tavarat niihin, jotka olennaisesti kuuluivat sen toimialaan. Uuden
asetuksen jalkeen huoltoasemilla sai taas myydé ilman rajoituksia. Talléin pienet kau-

pat ja pikaruokapaikat valtasivat huoltoasemat. (Vesterinen 2009, 115-116.)

Yksityisten omistajakauppiaiden huoltoasemat ovat aina olleet tiukoilla varsinkin polt-
toaineiden hintakilpailussa. Tamén seurauksena huoltoasemat ovat pyrkineet laajen-
tamaan toimintaansa péivittdistavaramyyntiin ja ravitsemistoimintaan. Huoltoasemien
ruokamarkkinoiden taustalla vaikuttavat samat tekijat kuin muussakin péaivittaistava-
rakaupassa; kuluttajien elamantyyli muuttuu. (Saarinen 2008, 2.) Rissasen (2005, 41)
mukaan teknologinen muutos ja innovaatiot ovat tuoneet markkinoille tuhansia uusia

kulutusmahdollisuuksia.

Huoltoasematoiminnan muutosta kasiteltiin YLE Areenassa esitetyssd dokumentissa;
Se péiva muutti Suomen (16.8.2010). Dokumentissa késiteltiin huoltoasemien taivalta
1900-luvun alusta tahén pdivaan saakka yrittajien nakokulmasta. Huoltoasema toimi-
alana muuttuu kuluttajien tarpeiden mukaan ja nykysuuntauksena on péivittdistavara-

kaupan mukaantulo seka itsepalvelun yleistyminen. (Hakko 2008.)

Huoltamokonseptien kehittdmisen ovat alun perin aloittaneet monikansalliset 6ljy-
yhtiot, kuten Esso. Toimialalla palveluiden ja toiminnan kehittdminen on nykyisin
enemman s&antd kuin poikkeus. Yha enemmaén huoltoasemia on siirtynyt véhittaista-
varakauppaan ja ravitsemistoimintaan. Esimerkiksi ABC-ketjuissa S-ryhmén kaupat ja
ravintolat ovat osa liikennemyymaldiden toimintaa, Nesteen ja Keskon yhteistyé on
tuonut K-kaupat huoltoasemille ja samalla Plussa-pisteet Neste-asemille. Stl1-ketjun
asemilla ei ole vield varsinaisia paivittdistavarakauppoja, mutta ketju on kehittanyt

omaa konseptiaan, TimeOut-myymalad, joka panostaa voimakkaasti kahvila- ja pika-
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ruokatoimintaan. Ravitsemustoiminnassa tuttuja konsepteja huoltoasemilla ovat muun

muassa Hesburger, Sibylla, Rolls ja ScanBurger. (Saarinen 2008, 7-9.)

2.2 Stl-ketju ja Huoltoasema Tervonen Ky

Stl on suomalainen vuonna 1997 perustettu energia-yhtio, joka on panostanut paljon
ympaéristoystavéllisempiin biopolttoaineisiin. Yritys toimii Suomen liséksi Ruotsissa,
Norjassa ja Puolassa. Sen liikevaihto oli vuonna 2009 1,2 miljardia euroa. Vuonna
2007 Esso-yhtiot myytiin SOK:lle, joka muutti Esson omistamat asemat ABC-
asemiksi ja omistajajohtoisien asemien osalta se moi osakkeensa Stl:lle. Seurauksena
syntyi huoltoasemaverkosto, joka yhdisti Esson ja Stl:n. St1 Oy:lla on noin 640 jake-
luasemaa, joista 390 on Suomessa. Jakeluverkostoon kuuluu 160 palveluasemaa, 200

automaattiasemaa ja 30 TruckStation-pistettd. (St1 2009. Yritysesittely.)

Huoltoasema Tervonen Ky sijaitsee Kerimaell4. Toimialanaan yrityksell& on polttoai-
ne-, huoltamo- ja kahvila-ala. Aputoiminimenaan yritys kayttda St1 Kerimakea (enti-
nen Esso Kerimaki). Yritys on perustettu vuonna 1964, mutta sukupolvenvaihdoksen
myota vuodesta 1994 sen ovat omistaneet Olli ja Raija Tervonen. Nykyaan yrityksen
palveluksessa on yrittdjan liséksi kolme kokoaikaista ja kaksi osa-aikaista tyontekijaa.
Vuonna 2008 yritys muuttui Essosta St1:ksi. Ketjun muutos on vaikuttanut yrityksen
ulkoiseen ilmeeseen ja muuttanut tietotekniikkajarjestelmét vuosien 2008 ja 2009 ai-
kana. Vuonna 2009 yrityksen liikevaihto oli 1,43 miljoonaa euroa. Yrityksen merkit-
tdvimmat asiakasryhmét ovat Keriméen paikalliset asukkaat, yritykset (etenkin ammat-
tiautoilijat) ja paikkakunnalla tydskentelevét tyémiehet. Kesakuukausina oman lisansa

yrityksen asiakasryhméan tuo suomalaiset ja ulkomaalaiset turistit. (Tervonen 2009.)

3 MITA PALVELUT OVAT?

3.1 Palvelun maaritelma asiakaspalvelun ndkékulmasta

Palvelu on monitahoinen ilmid, jonka merkitys vaihtelee henkilékohtaisesta palvelusta

palveluun tuotteena. Palvelun madrittelyn vaikeutta lisda sen liittyminen moniin eri

tekijoihin, kuten hintaan ja kuluttajien odotuksiin. Palvelun voi kasittéda eri tavalla

riippuen yksilon taustasta, idstd, elamantyylistd ja tiedoista. Ndama tekijat yhdessa esi-



7
merkiksi tuotteen tai palvelun hinnan kanssa vaikuttavat siihen millaisena yksilo nakee

palvelun tason. (Gronroos 2009, 76.)

Ylikoski (2001, 20) on madritellyt Gronroosia mukaillen palvelun olevan teko, toimin-
ta tai suoritus, jossa asiakkaalle tarjotaan jotain aineetonta. Se tuotetaan ja kulutetaan
samanaikaisesti, ja se tuottaa asiakkaalle lisdarvoa, kuten ajansaéstod, helppoutta tai
mukavuutta. Maaritelméa on laaja, koska se kattaa monenlaisia palveluja eri toimialoil-

ta.

Kotlerin (1991, 455) mukaan palvelu on teko tai suoritus, jonka osapuoli voi tarjota
toiselle, ja joka on perimmiltdan aineeton eika se johda omistajuuteen. Palvelun tuot-
taminen saattaa myos olla sidoksissa fyysiseen tuotteeseen. Palvelut ovat myos etuja ja
tyytyvaisyytta, joita tarjotaan myytavaksi (Kotler 1991, 433). Pesonen ym. (2002, 22)
toteaa useamman tuotteen olevan tavaran ja palvelun yhdistelmé&. Tilanne, jossa olisi

ainoastaan puhtaasti tavara tai palvelu, ja johon ei liittyisi toista, on harvinainen.

Honkolan ja Jounelan (2000, 17) mukaan palvelu toteutuu joka kerralla eri tavalla,
palveluilla voi olla useita eri tekijoitd ja niitd toteutetaan erilaisin toimintamallein.
Palvelua voidaan kopioida, mutta pohjimmiltaan se on ainutlaatuinen kokonaisuus.
Palvelut eivat myoskéan saily, eiké niitd voida varastoida, mutta sen sijaan kokemuk-

set ja elamykset séilyvat ja varastoituvat.

Asiakkaalle palvelun ostaminen seka kayttaminen voi olla ainutlaatuinen kokemus,
mutta toisaalta se voi olla myGds hyvin rutiininomaista. Palvelu voi olla hyvin huo-
maamatonkin, mutta kuitenkin valttamaton toimenpide. Kayttdessaan palvelua asiakas
ei mieti niinkdin tuottajan tekemi& toimenpiteita vaan keskittyy pikemminkin omiin
tavoitteisiinsa, kuten palvelun helppoon, sujuvaan ja miellyttdvaan kayttdmiseen.
Asiakas kokee hyoddyn olevan sitd suurempi mita vdhemmalla vaivalla hén saa palve-
lunsa. (Kinnunen 2003, 7.)

Se, mieltd&ko asiakas palvelun hyvéksi vai huonoksi, riippuu hédnen kokemuksestaan.
Usein asiakas tarkastelee palvelun onnistuneisuutta palvelukokemuksena. Tama tar-
koittaa tunnetta, joka syntyy asiakkaalle palvelutilanteesta ja siihen liittyvista odotuk-

sista ja kdytdnnon havainnoista. (Rissanen 2005, 17.)



Honkolan ja Jounelan (2000, 16) mukaan palvelut koetaan ja niihin kohdistuu odotuk-
sia, jotka perustuvat asiakkaiden todellisiin tarpeisiin, aikaisempiin kokemuksiin seka
toisten kokemuksiin palveluista ja niitd tarjonneista yrityksista. Parhaiten asiakas palaa
uudelleen, jos hanet pystytdan yllattamaan positiivisesti eli samankin palvelun pitaa
kehittyd. Endd pelkkda myonteinen yllattdminen palvelutilanteessa ei riit4, vaan asia-
kastyytyvéisyyden voi varmistaa kehittdaméalla palveluun asiakasta hyddyttavan lisaar-

von.

3.2 Palvelutuotteen erityispiirteet

Yleisesti ottaen palvelutuotteesta 10ytyy viisi eri ominaispiirrettd, joita ovat: aineetto-
muus, heterogeenisuus, tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus, ainutkertaisuus seka
se, ettei niitd voida omistaa. Ndm& ominaisuudet erottavat palvelutuotteet fyysisista
tuotteista ja ne vaikuttavat myos palveluiden markkinointiin. (Baker 2007, 349; Gron-
roos 2009, 79-81; Kotler 1991, 433; Zeithaml & Bitner 1996, 19-21.)

Zeithaml ja Bitner (1996, 5) toteavat aineettomuuden olevan ratkaiseva tekijé verratta-
essa palvelua ja tuotetta toisiinsa. Koska palvelu on aineeton, sitd ei voi nahdd, mais-
taa, tuntea, kuulla tai haistaa (Kotler 1991, 456). La&msén ja Uusitalon (2002, 18) mu-
kaan aineettomuudesta seuraa monia haasteita, kuten se, ettei palveluja voida varastoi-
da, kysynnan tasoittaminen on vaikeaa eika palveluja voida patentoida. Myos palvelun
viestinté ja hinnoittelu on haasteellista. Gronroosin (2009, 80) mukaan asiakkaat eivat
valttamatté aina ajattele fyysisidk&éan tuotteita konkreettisina. T&mén vuoksi aineetto-
muus ei vélttdmatta erota palveluja fyysisista tuotteista niin selvésti kuin on oletettu.

Hén toteaa palvelujen olevan vaihtelevassa méaarin aineettomia.

Palvelujen heterogeenisuus eli vaihtelevuus johtuu siitd, ettd palveluun osallistuu usei-
ta eri ihmisi& ja jokainen palvelu on ainutkertainen (Ld&ms& & Uusitalo 2002, 18). Ba-
kerin (2007, 350) mukaan on vaikea ennustaa ja varmistaa, etta palvelun laatu on sama
joka kerta, silla siihen vaikuttavat niin asiakkaatkin kuin palvelun tarjoaja. Hetero-
geenisuus ei ole valttamétta ongelma, silla joissain tilanteissa asiakas odottaa henkil6-
kohtaista, raataloitya palvelua hanen tarpeisiinsa ja tilanteeseensa sopivaksi (Ylikoski
2001, 25).



Gronroosin (2009, 79) mukaan palvelut tuotetaan ja kulutetaan jossain méaérin saman-
aikaisesti, ja asiakas osallistuu palvelun tuotantoon ainakin jossain mééarin kanssatuot-
tajana. Koska asiakas on l&snd kun palvelua tuotetaan, palveluntarjoajan ja asiakkaan
valinen vuorovaikutus on erityinen piirre palvelujen markkinoinnissa (Kotler 1991,
457). Palvelujen tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuudesta johtuen palvelut on tuo-

tettava yksilollisesti, jolloin massatuotanto on hankalaa (Lamsé & Uusitalo 2002, 19).

Ainutkertaisuus vaikuttaa siihen, ettei palveluja voida séilyttdd, myyda uudelleen eika
palauttaa (Zeithaml & Bitner 1996, 21). Tama kyvyttomyys sailyttada palvelua tarkoit-
taa sitd, ettd kayttamattoman palvelun vaatima kapasiteetti aiheuttaa tulojen menetyk-
sen (Baker 2007, 350). Jotta taltd menetykselta véltyttéisiin, tulee palvelujen kysynt&a
kyetd ennakoimaan seka miettid keinoja vaikuttaa kysynnan jakautumiseen tasaisesti
eri ajankohtina (Lams& & Uusitalo 2002, 19).

Palveluiden viides ominaispiirre koskee omistusoikeutta eli sit4 ettei palveluja voida
omistaa. Ylikosken (2001, 26) mukaan palvelut ovat katoavia, silld itse palvelutapah-
tuman ulkopuolella niita ei voida omistaa. Kun palvelutapahtuma on ohi, asiakkaalle
ei useinkaan jaa mitadn konkreettista kotiin vietdvaa. Taman vuoksi asiakasuskolli-
suuden rakentaminen ja tuotteen tekeminen tunnetuksi on vaikeaa palveluiden mark-
kinoinnissa. Palveluja voidaan tehda konkreettisimmiksi esimerkiksi kanta-asiakas- tai
jasenkorteilla, jolloin asiakkaalle jaa tunne palvelun omistamisesta. (Pesonen ym.
2002, 25.)

3.3 Palvelupaketin eri osatekijat

Gronroosin (2009, 222-224) mukaan palvelu kuvataan usein konkreettisista tai aineet-
tomista palveluista koostuvaksi kokonaisuudeksi. Palvelupaketti voidaan jakaa perus-
tai ydinpalveluun ja lisdpalveluihin. Perus- eli ydinpalvelu on markkinoilla olon syy ja
niitd voi olla yrityksella enemman kuin yksi. Lisapalvelu yksiloi koko palvelupaketin
ja tekee siitd kilpailukykyisen. Lisdpalvelut voidaan jakaa mahdollistaviin palveluihin
ja tukipalveluihin. Mahdollistavia palveluita tarvitaan usein ydinpalvelun k&yttami-
seen. Tukipalveluilla sen sijaan ei vaikuteta ydinpalvelun kulutuksen helppouteen tai

kayttoon, vaan niilla lisdtd&n sen arvoa. Tukipalveluiden avulla saavutetaan yksilintia
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kilpailukykyd. Mahdollistavien ja tukipalvelujen vélinen ero ei ole aina selvd, silla
mahdollistava palvelu saattaa toisessa tilanteessa muuttua tukipalveluksi. Tarkeintd on
tehdd eroa ndiden kahden palveluryhman vélille, silld mahdollistavat palvelut ovat
vélttamattomia ydinpalvelun kannalta, kun taas tukipalveluja kéytetdan pelk&astaan
kilpailukeinoina. (Gronroos 2009, 225.)

Gronroosin (2009, 226) mukaan palvelupakettiin kuuluu muutakin kuin kolme edella
mainittua tekijaa, silla huomioon on otettava myos saatavuus, vuorovaikutus sekd asi-
akkaan osallistuminen, joista palveluprosessi koostuu. Palveluprosessi on ostajan ja
myyjan valilla tapahtuva vuorovaikutustilanne. Erinomaisen palvelupaketin voi pilata,
jos palveluprosessin osa-alueisiin ei kiinnitetd huomiota. Yhdessé palvelupaketin ké-

sitteiden kanssa palveluprosessi muodostaa laajennetun palvelutarjooman (kuvio 1).

Palveluajatus

Ydinpalvelu

Palvelun Vuorovaikutus
saavutettavuus
Mahdollistavat Tukipalwvelut

palwvelut (ja -tuotteet)

Asiakkaan
osallistuminen

KUVIO 1. Laajennettu palvelutarjooma (Grénroos 2009, 227.)

Palvelun saavutettavuus kasittaa henkilokunnan méarén ja ammattitaidon, aukioloajat,
sijainnin ja prosessin muut asiakkaat. Asiakkaan osallistumisella puolestaan tarkoite-
taan asiakkaan tulemista palvelun kanssatuottajaksi, jolloin hanelld on vaikutusta saa-
maansa palveluun. Se, kuinka hyvin asiakas on selvilla koneiden ja laitteiden toimin-
nasta, joita hanen oletetaan kdyttavan, vaikuttaa siihen parantaako tai heikentddko hén
kokemaansa palvelua. Vuorovaikutus palveluorganisaation kanssa voidaan jakaa huol-
toaseman kannalta katsottuna vuorovaikutukseksi asiakkaan ja tyontekijoiden kesken.

Na&itd ovat asenteet, asiakkaan huomioiminen, vuorovaikutus erilaisten fyysisten ja
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teknisten resurssien (esim. automaattien, polttoainejakelulaitteiden tai muiden konei-
den) kanssa ja vuorovaikutus prosessissa samaan aikaan mukana olevien muiden asi-
akkaiden kanssa. (Grénroos 2009, 226-230.)

Huoltoaseman palvelupaketti

Koska huoltoasemat ovat laajentaneet osaamistaan ravintola- ja paivittaistavarakau-
panalalle, on ydinpalveluna ollut polttoaineen myynti monissa paikoissa muuttumassa
tukipalvelun rooliin. Tésta esimerkkind ABC-asemat, joiden paatoiminen palveluko-
konaisuus koostuu enemman ravitsemustoiminnasta, kuin totutusta huoltoasematoi-
minnasta eli polttoaineen myynnista. Néilla liikenneasemilla polttoaineen myynti on
kokonaisuudessaan itsepalvelua. Asiakasta ei t&lloin palvella polttoaineostoksissa,
silla ydinpalveluksi on muodostunut ravitsemis- ja vahittaistavarakaupantoiminta. Ai-
emmin 6ljy-yhtiot hoitivat itse kauppojen toiminnan, mutta tunnettujen ketjujen omat
liilkkeet ovat osoittautuneet paremmiksi niiden parempien resurssien vuoksi. Myos
autoihin olennaisesti liittyvista erikoiskaupan tuotteista kuten rengas- ja autonvara-

osienmyynnista on luovuttu kokonaan. (Saarinen 2008, 1-2.)

Huoltoasemilla toimivalla pienimuotoisella elintarvikemyynnilld on ollut etuna se,
ettei huoltoasemien aukioloa ole rajoitettu. Nykyaan kauppojen aukiolot ovat vapautu-
neet ja sen myota huoltoaseman elintarvikemyynti saattaa kokea asiakaskatoa. Erityi-
sesti kauppojen aukiolo pyhépéivina ja myohaén iltaisin saattaa vaikuttaa elintarvike-
myynnin vahenemiseen. Se kuinka suuri vaikutus aukiolojen vapautumisella todelli-
suudessa on, riippuu pitkalta sekd kaupan ettd huoltoaseman sijainnista toisiinsa néh-
den. (Saarinen 2008, 3—4; Tervonen 2009.)

Huoltoasema Tervonen Ky:n palvelut

Tervosen (2009) mukaan Huoltoasema Tervonen Ky:n ydinpalveluja ovat polttoaineen
myynti ja kahvilatoiminta, kumpikaan ei tarvitse toista toimiakseen, mutta ne silti tay-
dentdvat toisiaan. Yrityksen mahdollistavina palveluina voidaan kayttaa eri maksuta-
pojen mahdollisuutta toisin sanoen kassahenkilokuntaa. Tukipalveluina voidaan kéyt-
t4& kaikkia muita palveluja, joita yritys tarjoaa. N&itd ovat huoltotoiminta, autonpesu,

elintarvikkeiden myynti seka tarvike ja vara-osamyynti. Ndma eivat ole ydinpalvelun
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toteutumiselle elintarkeitd, mutta ne lisdévét yrityksen kiinnostavuutta ja parantavat

kilpailukykya.

Tervosen (2009) mukaan palveluiden laajentaminen ja jatkuva kehittdminen on térke-
aa yrityksen toiminnan jatkuvuuden kannalta. Vaikka polttoaineen myynti on alusta
alkaen ollut ydinpalvelu, ja muut palvelut tulleet sen jalkeen, on se kuitenkin liiketoi-

minnallisesti kannattavuudeltaan huonoin.

3.4 Palvelu prosessina

Asiakkaan asiointia yrityksessd voidaan katsoa prosessina vaiheittain. Gronroosin
(1998, 265) mukaan on erittdin tarkead, ettd asiakas ja kulutusprosessi voidaan yhdis-
taa palvelun tuotantoprosessiin. Kun asiakas kuluttaa yrityksen palveluja, syntyy pro-
sessi, jossa on monia tekoja ja osaprosesseja. Itse kulutus on asiakkaan havaitsema
prosessi, mutta samalla tapahtuu myos taustaprosesseja, joita asiakas ei havaitse, vaan
hé&n ostaessaan kuluttaa niiden lopputuloksen. Valtaosa palvelun tuotantoprosessista
tapahtuu kuitenkin kulutusprosessin kanssa samanaikaisesti. Pelkk& lopputuloksen
onnistuminen ei ole yrityksen kannalta niin tarked& kuin itse kulutusprosessin aikana
tapahtunut vuorovaikutus ja sen onnistuminen asiakkaan mielesta. (Grénroos 2009,
418.) Gummessonin (2004, 110) mukaan asiakkaalle syntyy vuorovaikutustilanteita
henkildston ja laitteiston kanssa kun asiakas ottaa kontaktia yritykseen. Silloin on kyse

vuorovaikutteisesta markkinoinnista.

Gronroosin mukaan (2009, 111) tilanteet, joissa asiakas ja palveluntarjoaja ovat vuo-
rovaikutuksessa maaradvat laatukokemuksen tason. Asiakas paattdd miten han nakee
palvelun laadun. Nait4 tilanteita sanotaan totuuden hetkiksi. Gronroosin (2009, 426)
mukaan totuuden hetkid syntyy palveluprosessin vuorovaikutteisessa osassa, jonka
laatua tuottavia resursseja ovat prosessissa mukana olevat asiakkaat, asiakaspalvelijat

(kontaktihenkil6t), jarjestelmét ja operatiiviset rutiinit seka fyysiset resurssit ja laitteet.

Gummessonin (2004, 113) mukaan asiakkaan ndkokulmasta vuorovaikutteinen tuotan-
to ja markkinointi koostuvat kuvion 2 mukaisista tekijoista. Namé tekijat vaikuttavat

asiakkaan saamaan mielikuvaan.
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Tukihenkil5sts Johto
AsiakaspalveluhenkilGsto Muut asiakkaat
Palvelujarjestelma Tuotteet ja fyysinen
Kilpailijat Yhteiskunta

KUVIO 2. Vuorovaikutteinen palvelun tuotanto ja markkinointi asiakkaan na-
kokulmasta (Gummesson 2004, 113.)

Gronroosin (1998, 68) mukaan palvelun tarjoajalla on mahdollisuus osoittaa asiak-
kaalle palvelun laatu vuorovaikutustilanteessa. Jos vuorovaikutustilanne ja palvelun
tarjoaminen epdonnistuvat, j&& asiakkaalle tunne huonosta palvelusta. Jalkimarkki-
noinnin tarve syntyy, jos vuorovaikutustilanne ei tayta asiakkaan odotuksia. Talléin

yrityksen on jalkikéteen vahvistettava hyvaéd mielikuvaa yrityksesta.

Prosessin vaiheet

Palveluprosessissa ensimmainen vaihe on, kun asiakas tulee kosketuksiin yrityksen
kanssa ostaakseen tai kuluttaakseen ydinpalvelun. Talloin kéytetdan yrityksen avusta-
via palveluja sekd mahdollisesti tukipalveluja, jotka ovat saaneet asiakkaan mielen-
kiinnon heraamaan. Kulutusvaihe on hetki, jolloin itse ydintuotetta kéytetdan, ostetaan
ja kulutetaan, ja samalla voidaan lisdksi kéayttdd mahdollisia avustavia palveluja.
Eroamisvaiheessa asiakas lahtee palvelun tuotantojarjestelmastd, jolloin kaytetdan
mahdollisia avustavia ja tukipalveluja. Prosessin loppuvaiheessa asiakas usein miettii
kayttadko han yrityksen palveluja tulevaisuudessa, joten hyva mielikuva yrityksesta ja

sen palvelusta vahvistetaan tassa vaiheessa. (Grénroos 1998, 265.)
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4 PALVELUN LAATU

Laadun késite on muuttunut alkuperdisesta tuotteen virheettomyydestd kokonaisvaltai-
seksi liikkeenjohdon kasitteeksi. Nykyaan laadun kasitetadn liittyvan yrityksen laaja-
alaiseen kehittdmiseen, jonka tavoitteena on asiakkaiden tyytyvéisyys, kannattava lii-
ketoiminta seka pitkélla aikavalilla kilpailukyvyn séilyttdminen ja kasvattaminen.
Yleisesti ottaen laatu maaritellddn kyvyksi tayttdd asiakkaan tarpeet ja vaatimukset.
(Silén 1998, 13.) Ndin ollen laatu on asiakkaan muodostama yleinen ndkemys tuotteen
tai palvelun onnistuneisuudesta. Tavallaan laatu on siis asiakkaan asenne yritysta seké

sen tarjoamia tuotteita ja palveluja kohtaan. (Ylikoski 2001, 118.)

Laatu tarkoittaa eri yhteyksissé ja eri ihmisille erilaisia asioita. Laatu voi liittyd odo-
tuksiin, tuotteeseen, toimintaan, kokemukseen tai abstraktiin kasitteeseen. (Lecklin &
Laine 2009, 15.) Asiakkaan odotuksiin voivat Ylikosken (201, 123-125) mukaan vai-
kuttaa seuraavat tekijat: asiakkaan tarpeet, palvelun hinta, asiakkaan aikaisemmat ko-
kemukset, asiakkaan kokemukset Kilpailevista yrityksistd, mainonnassa annetut lupa-
ukset, muiden ihmisten suositukset ja moitteet, asiakkaan oma panostus palveluun

seké tilannetekijat, kuten esimerkiksi poikkeustilanteet.

Kiteytettynd laatu on sitd, mitd asiakas haluaa. T&llgin asiakas ostaa ennen kaikkea
tarpeentyydytysta seka ratkaisua omille ongelmilleen. (Silén 1998, 14.) Tdémén vuoksi
on tarke&é selvittad ja tietdd, mitd asiakas todella odottaa ja sitten toteuttaa se (Pesonen
2007, 17).

4.1 Palvelun laadun osa-alueet

Odotettu laatu

Laatu voi toimia myds yrityksen yhtend kilpailukeinona, silloin kun se toimittaa pa-
rempaa laatua kuin kilpailijansa. Tallgin tarkeintd on saavuttaa tai ylittdd asiakkaan
odotukset, jotka muodostuvat heiddn kokemuksista, toisten ihmisten suosituksista,
yrityksen mainonnasta, suusanallisesta viestinnéstd, yrityksen imagosta ja asiakkaan
tarpeista. (Kotler 1991, 463; Gronroos 2009, 105.) Kaytettydan palvelun asiakkaat

vertailevat kokemaansa palvelua odottamansa palvelun laatuun. Jos koettu laatu alittaa
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asiakkaan odotukset, he menettdvat kiinnostuksensa palveluntarjoajaa kohtaan. Jos
laatu puolestaan tayttaa tai ylittdd asiakkaan odotukset, he todenndkdisesti kéayttavéat
palvelua uudelleen. (Kotler 1991, 463.) Gronroos (2009, 105) kiteyttda laadun olevan
hyvé silloin kun koettu laatu vastaa asiakkaan odotuksia eli odotettua laatua. (Kuvio
3)

Koettu laatu

Asiakkaan kokemus laadusta muodostuu siitd, mita asiakas saa palvelun lopputulok-
sena sekd siitd, ettd miten varsinainen palveluprosessi sujui (Ylikoski 2001, 118.)
Gronroos (2009, 100) kutsuu néitd kahta laadun osatekijaa tekniseksi eli lopputulos-
laaduksi ja toiminnalliseksi eli prosessilaaduksi. Kolmas laadun osatekija on imago eli
asiakkaan mielikuva yrityksesta (Ylikoski 2001, 118.) Yhdessa namé kolme osatekijaa

muodostavat Gronroosin (2009, 105) mukaan koetun laadun. (Kuvio 3.)

Tuloksen teknisessé laadussa asiakkaalle on tarke&a se, mit4 han saa vuorovaikutuk-
sessa yrityksen kanssa, silla sen kautta han useimmiten arvioi palvelun laatua. Usein
tatd vuorovaikutuksen laatua pidetdan koko toimitetun tuotteen laatuna, vaikka ky-
seessd on vain yksi laadun ulottuvuus. (Gronroos 2009, 101.) Koska tuloksen teknisen
laadun ulottuvuus on konkreettinen, on asiakkaan helppo mitata sitd (Blomqvist ym.
1993, 50).

Gronroosin (2009, 101-102) mukaan asiakkaaseen vaikuttaa myos se, kuinka hanelle
valitetddn palvelu ja millaiseksi hdn kokee samanaikaisen tuotanto- ja kulutusproses-
sin. My0Os muut samaan aikaan asioivat asiakkaat saattavat vaikuttaa palvelun laadun
toiminnallisen puolen arviointiin. Esimerkiksi jonossa hairikoiva ja jonoa kasvattava
asiakas voi saada toisen asiakkaan kokemaan, ettei toiminnallinen laatu ole sitd mité4
han odottaa. Ylikosken (2001, 119) mukaan toiminnallinen laatu kertoo sen miten

asiakasta palvellaan.

Asiakkaan kokemaan palvelun laatuun vaikuttaa myos yrityksen imago. Jos asiakkaal-
la on myonteinen mielikuva yrityksestd, usein pienet virheet annetaan helpommin an-
teeksi. Jos virheitd sattuu usein, imago alkaa kérsié. Jos asiakas mieltaa yrityksen ima-

gon kielteiseksi, mik& tahansa virhe vaikuttaa suhteellisesti paljon enemman. Imagoa
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voidaankin pitdd laadun kokemisen suodattimena. (Gronroos 1998, 64.) Ylikosken
(2001, 137) mukaan yrityksen imago on asiakkaan tunteiden, mielikuvien ja kokemus-
ten summa. Kinnusen (2004, 17) mukaan imago on asiakkaiden mielikuvia, jotka vai-
kuttavat seké odotuksiin ettd kokemuksiin. Taman vuoksi asiakkaan omalla taustalla

on painava merkitys palvelun laatua arvioitaessa. (Kuvio 3.)

Odotettu T
Koettu koko-

laatu
naislaatu

Markkinaviestinta

Myynti

Imago

Tekninen Toiminnallinen

Suusanallinen viestinta

laatu:

Suhdetoiminta laatu:

mita? miten?

KUVIO 3. Koettu kokonaislaatu (Grénroos 2009, 105.)

4.2 Palvelun laadun Kkriteerit

Parasuraman ym. (1985, 49) mukaan koettuun palvelun laatuun vaikuttavat kymmenen
tekijad, jotka ovat seuraavat: uskottavuus, turvallisuus, reagointialttius, viestintd, asi-
akkaiden ymmartaminen, fyysinen ympéristd, luotettavuus, patevyys, saavutettavuus
seka kohteliaisuus. Mydhemmin palvelun laadun kymmenen osatekijad on yhdistetty
viiteen osa-alueeseen, joita puolestaan ovat seuraavat: konkreettinen ymparisto, luotet-
tavuus, reagointialttius, vakuuttavuus ja empatia (Zeithaml & Bitner 1996, 119). Ta-
mén luettelon pohjalta Grénroos (2009, 122) on laatinut listan Kkriteereistd, jotka asi-

akkaat kokevat laadukkaaksi palveluksi (kuvio 4).
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Koettuun palvelun laatuun Laadukkaaksi koetun palvelun
vaikuttavat viisi tekijaa seitseman kriteeria
Konkreettinen ymparistd —_— Palvelumaisema
Luotettavuus — Luotettavuus
Reagointialttius - 5 Ammattimaisuus ja taidot
B Asenteet ja kayttaytyminen
Vakuuttavuus —_ Maine ja uskottavuus
Empatia Lahestyttavyys ja joustavuus
Palvelun normalisointi

KUVIO 4. Hyvéan palvelun laatukriteerit (mukaillen Zeithaml & Bitner 1996, 119
& Gronroos 2009, 122.)

Kuviossa 4 esitetdan palvelun laatuun vaikuttavat viisi tekijad, joita on verrattu laa-
dukkaaksi koetun palvelun seitsemé&an kriteeriin. Kriteerien lahempi tarkastelu paljas-
taa, ettd kriteerit vastaavat toinen toisiaan, vaikkakin niiden tarkastelundkékulma on
eri. Viiden kriteerin listan lahtokohtana on yrityksen ndkokulma, jossa tarkastellaan
mitd yritys tekee omasta mielestdén. Seitseman kriteerin listassa asiaa tarkastellaan
puolestaan asiakkaan nakokulmasta, jossa lahtokohtana ovat asiakkaan omat néke-

mykset ja tuntemukset.

Konkreettinen ympaéristd -kriteeri kasittelee fyysiseen ymparistoon liittyvia tekijoita.
Néill4 tarkoitetaan toimitilojen, laitteiden ja materiaalien miellyttavyytta seké asiakas-
palvelijoiden ulkoista olemusta. Vastaavasti palvelumaisemassa asiakkaat tuntevat
naiden ylldmainittujen tekijoiden tukevan heiddn saamaansa myonteistd kokemusta
palvelusta. (Grénroos 2009, 116, 122.)

Gronroosin (2009, 116, 122) mukaan luotettavuudella tarkoitetaan sitg, etté yritys tar-
joaa heti ensimmaiselld kerralla tasmallisté ja virheetonta palvelua seké tekee sen mita

on sovittu. Asiakkaan ndkokulmasta hénen tulee voida luottaa palveluntarjoajaan joka
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tilanteessa. Myos luottaminen yrityksen antamiin lupauksiin ja asiakkaan etujen mu-

kaiseen toimintaan, on luotettavuus -kriteerin yksi peruste.

Kun tyontekijat ovat halukkaita auttamaan asiakkaita, vastaamaan heidan kysymyk-
siinsé seké palvelemaan heitd viipyméttd, on kyse reagointialttiudesta. Seitseman laa-
tukriteerin listassa sekd ammattimaisuus ja taidot ettd asenteet ja kdyttaytyminen vas-
taavat reagointialttiutta. Ammattimaisuudella ja taidoilla tarkoitetaan sitd, etta palve-
luntarjoajalla on sellaiset tiedot ja taidot, jarjestelmét ja fyysiset resurssit, ettd asiak-
kaan ongelmat voidaan ratkaista ammattitaitoisesti. Asenteilla ja kayttaytymisella puo-
lestaan tarkoitetaan sitd, ettd asiakaspalvelijat kiinnittdvat huomiota asiakkaisiin ja

heidan ongelmiensa ratkaisuun. (Grénroos 2009, 116, 122.)

Gronroosin (2009, 116) mukaan vakuuttavuus on sitd, ettd tyontekijat osoittavat kéyt-
taytymisellddn kyseessa olevan laadukkaan yrityksen. Tyontekijoiden tulee pystya
luomaan turvallisuuden tunnetta asiakkailleen. Myds yrityksen nimi, seka tuotteiden ja
palveluiden hyva laatutaso, lisdavét yrityksen vakuuttavuutta. Samaa tarkoittaa myos
maine ja uskottavuus -kriteeri, jossa asiakkaat uskovat palveluntarjoajan toimiin seka
siihen, ettd he saavat rahoilleen vastinetta. Asiakkaat uskovat myds siihen, etta yrityk-
selld on sellaiset suorituskriteerit ja arvot, jotka hekin voivat hyvaksya. Osaltaan ndi-

den edelld mainittujen tekijoiden myo6té asiakkaat kokevat yrityksen maineen olevan

hyva.

Kriteerid empatia vastaa lahestyttavyys ja joustavuus. Empatialla tarkoitetaan sita, etta
yritys ymmartad asiakkaiden ongelmia, se toimii asiakkaiden etujen mukaisesti ja koh-
telee asiakkaita yksildind. Lahestyttavyys on sitd, ettd yrityksen aukioloajat, sijainti,
tyontekijat ja operatiiviset jarjestelmat on suunniteltu niin, etta ne helpottavat palvelun
saamista. Joustava yritys puolestaan sopeutuu asiakkaan vaatimuksiin ja toiveisiin.
(Gronroos 2009, 116, 122.)

Palvelun normalisoinnissa on kyse siitd, ettd asiakkaat ymmartavét palveluntarjoajan
ryhtyvan heti toimenpiteisiin jos jotain odottamatonta tapahtuu. Toimenpiteiden avulla
yritys pyrkii saamaan tilanteen hallintaansa, seka loytdmaan uuden, hyvaksyttavan

ratkaisun tilanteeseen. Palvelun normalisointi siséltyy ainoastaan laajempaan seitse-



19
méan Kkriteerin luetteloon, joka onkin ndiden kahden luettelon suurin eroavaisuus.
(Gronroos 2009, 122.)

Nama yllaesitetyt seitseman kriteerid ovat Gronroosin (2009, 122) mukaan myos yh-
teydessa aiemmin esiteltyyn asiakkaan kokemaan kokonaislaatuun, sill& kriteereisté
ammattimaisuus ja taidot, liittyvét lopputulokseen ja on siten teknisen laadun ulottu-
vuus. Maine ja uskottavuus puolestaan liittyvét imagoon ja tayttavat siten suodatusteh-
tavan. Loput viisi kriteerid, asenteet ja kayttaytyminen, saavutettavuus ja joustavuus,
luotettavuus, palvelun normalisointi ja palvelumaisema, liittyvét prosessiin ja niita
voidaan pita4 toiminnallisena laatuna. Gronroosin (2009, 122) mukaan téllaisia listoja
laaditaan yrityksen johdon tyokaluiksi. Listaa voidaankin pitda ohjenuorana, koska se
sisaltdad hyodyllisia johtamisperiaatteita. On hyva kuitenkin muistaa, ettd kyseinen lu-

ettelo ei ole tyhjentéva, silla kriteerien tarkeys vaihtelee alan ja asiakkaan mukaan.

4.3 Palvelun laatu ja asiakastyytyvaisyys

Ylikosken (2001, 152) mukaan asiakastyytyvaisyys on asiakkaan kokemus siita kuinka
hyvin  hdnen  saamansa  palvelu on  vastannut h&nen  odotuksiaan.
Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat palvelun laadun ohella myds luotettavuus,
reagointialttius, palveluvarmuus, empatia, palveluymparistd sekd muut konkreettiset

asiat. Myos tilanne- seké yksil6tekijét vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen. (Kuvio 5.)

Konkreettinen ymparisto Tilannetekijat

—— | Palvelun laatu l
Luotettavuus

[ > | Asiakastyytyvaisyys
Reagointialttius Tavaroiden laatu
Luotettavuus T
Yksilotekijat

Empatia Hinta

KUVIO 5. Asiakkaan kasitys palvelun laadusta ja asiakastyytyvaisyydesta (Zeit-
haml & Bitner 1996, 123).



20
Kuviossa 5 palvelun laatu keskittyy viiteen kriteeriin, joiden perusteella asiakas arvioi
yritystd ja sen palveluja. Tyytyvéisyyteen vaikuttavat k&sitykset palvelun ja tuotteen
laadusta seka hinnasta. Myos tilannetekijat ja yksilotekijat vaikuttavat tyytyvéisyyteen.
(Zeithaml & Bitner 1996, 123.) Tilannetekijoit4 voivat olla esimerkiksi asiakkaan kiire
tai hanen epasopiva mielialansa palvelun kuluttamiselle tai liikkeessé asioimiselle.
Yksilotekijoita ovat muun muassa asiakkaan ikd, sukupuoli, taloudellinen tilanne ja
koulutus. Nama tekijat vaikuttavat asiakkaan suhtautumiseen palvelutapahtumaa koh-

taan seka taustalla oleviin tarpeisiin. (Kuusela 1998, 73; Ylikoski 2001, 78.)

My0s asiakkaan kasitys erottaa palvelun laadun asiakastyytyvéisyydesté. Palvelun laa-
tua asiakas voi arvioida ilman konkreettista kokemusta yrityksesta tai sen palveluista
esimerkiksi yrityksesta saadun mielikuvan perustella. Sen sijaan asiakastyytyvaisyyden
arvioiminen vaatii aina todellisen kokemuksen ennen kuin sit4 voidaan arvioida.
(Zeithaml & Bitner 1996, 123.)

Lotin (2001, 63) mukaan asiakas kayttaa palvelua, koska han haluaa tyydyttéa jonkin
tarpeen. Asiakas tavoittelee myds hyotyd, jonka hén saa ostaessa palvelun. Kun asiak-
kaan tyytyvdisyyteen halutaan vaikuttaa, etsitdan sellaisia palvelun ominaisuuksia,
jotka tuottavat hyotya asiakkaalle. Esimerkiksi palveluyritys pyrkii vaikuttamaan pal-
velun laatutekijoihin, koska ne tuottavat asiakastyytyvaisyytta. (Ylikoski 2001, 151—
152.)

Gronroosin (2009, 263-264) mukaan laadun paraneminen kasvattaa asiakastyytyvéi-
syytta. Tésté seuraa jatkumo, jonka seurauksena muun muassa yrityksen kannattavuus
paranee pitkalla aikavalilla. Positiivinen kierre alkaa tyontekijoiden huomattua asiak-
kaiden tyytyvaisyyden, jolloin sisdinen tyoilmapiiri ja tehokkuus paranevat. Samalla
johto tukee ja kannustaa tyontekijoita tuloksen tekemiseen, joka lisaa tyontekijoiden
motivaatiota ja sisdistd tehokkuutta entisestddn. Td&mé johtaa siihen, ettd asiakkaat
kéyttavat enemman yrityksen tarjoamia tuotteita, jolloin heille muodostuu positiivisia
mielikuvia yrityksestd. Tama parantaa yrityksen imagoa. Jos siséisté ja ulkoista tehok-
kuutta ja palvelun laatua valvotaan samanaikaisesti, yrityksen myynti ja kilpailuasema
todennékoisesti paranevat. Kun asiakassuhteita hoidetaan hyvin, on asiakkaan hel-

pompi sailyttdd suhteensa palvelutarjoajaan. Talldin ostaja tietdd jo yritykseen men-
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nessdan, ettd saa tarvitsemansa tuotteet ja kaikki hanen vaatimuksensa tullaan téytta-

maan.

Asiakastyytyvaisyys on laadunkehittdmisen yksi tarkeimmista painopisteista. Laadun
lopullinen arvioija on aina asiakas ja yrityksen toiminta voi jatkua vain, jos asiakkaat
ovat valmiita maksamaan riittdvan hinnan yrityksen tuotteista. Siksi asiakkaat ovatkin
menestyvan yrityksen kulmakivi. (Lecklin 2006, 105.) Yrityksen térkein laatutavoite
on tyytyvéinen asiakas ja asiakkaiden tyytyvaisyys kertoo toiminnan hyvésté laadusta.
(Jarvelin ym. 1992, 157). Ropen (1999, 186) mukaan asiakastyytyvaisyys on laadun

todellinen mittari.

5 ASIAKASTYYTYVAISYYS

5.1 Asiakastyytyvaisyyden muodostuminen

Kokkosen (2006) mukaan asiakastyytyvaisyys voidaan ndhda monella eri tapaa. Tyy-
tyvaisyys voi syntyd esimerkiksi hinnasta, toimitusajasta, luotettavuudesta, ammatti-
maisuudesta tai mukavuudesta. Eniten asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa kuitenkin asi-

akkaan kasitys, joka voi perustua asiakkaan mielikuvitukseen tai olettamukseen.

Asiakkaan kokema tyytyvéisyys merkitsee aina odotusten ylittamista. Tyytymattomyys
on seurausta selkedstd ennakko-odotusten alittumisesta tai lupausten rikkomisesta.
(Rope 2000, 558.) Odotukset voidaan jaotella ihanneodotuksiin, ennakko-odotuksiin
sek& minimiodotuksiin. Ihanneodotukset kuvaavat asiakkaan oman arvomaailman mu-
kaisia toiveita toiminnasta, jota hén odottaa yritykseltd tai tuotteelta. Ennakko-
odotukset tarkoittavat sitd odotustasoa tai mielikuvaa, joka asiakkaalla on tarkastelta-
vasta yrityksesta tai tuotteesta ja sen eri ominaisuuksista. (Rope & P6llanen 1998, 30—
31.) Ne muodostuvat sek& omista ettd ystadvien ostokokemuksista, tuttavien neuvoista
sekda markkinoijien ja kilpailijoiden informaatiosta ja lupauksista (Kotler & Keller
2006, 144). Minimiodotukset kuvaavat sitd tasoa, jonka asiakas on asettanut itselleen
vahimmaistasoksi, jota han edellyttdd yrityksen tai tuotteen toiminnalta (Rope & Pd4l-
lanen 1998, 31).
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Jarvelinin ym. (1992, 42) mukaan asiakas on tyytyvainen jos hanen kokemuksensa
ovat yhté hyvia tai parempia kuin hénen odotuksensa. Ropen (2000, 558) mukaan asi-
akkaan kokema tyytyvéisyys puolestaan merkitsee aina odotusten ylittdmista eika vain
odotusten tayttymistad. Tyytymattomyys puolestaan on seurausta selkedstd ennakko-
odotusten alittumisesta tai lupausten rikkomisesta. Tyytyméaton asiakas voi reagoida
valittamalla, asiakassuhteen katkaisemisella tai negatiivisen sanan levittdmisella (Rope
& Pollanen 1998, 40).

Asiakastyytyvaisyys vahvistuu kun asiakasta kuunnellaan, hdnen ongelmiinsa syven-
nytadn ja hanelle osoitetaan palveluvalmiutta. My0s asiakkaiden ongelmien ratkaise-
minen sekd asiakkaalle ymmarrettavésti puhuminen luovat asiakastyytyvéisyyttd. Kun
eri vaihtoehdot perusteellaan asiakkaan tavoitteiden ja arvomaailman pohjalta, vahvis-
tuu asiakkaan saama kuva yrityksestd luotettavana ja asiantuntevana kumppanina.
(Lehtonen 2002, 96.)

Pitk&aikaiset asiakkuudet ovat hyva mittari asiakastyytyvéisyydestd, mutta asiakastyy-
tyvaisyys ei automaattisesti ennusta pitkad asiakkuutta. (Arantola 2003, 34-35). My0s
Storbackan ym. (1999, 61) mukaan asiakastyytyvéisyys ei aina tarkoita myos asia-
kasuskollisuutta. Lotin (1998, 183) mukaan tyytyvéinen ja samalla uskollinen asiakas

ostaa enemman kuin uusi asiakas.

Asiakastyytyvaisyys muodostuu kokonaisuudessaan asiakkaan kokemuksista yrityk-
sestd ja se on sidottu nykyhetkeen. Asiakastyytyvéisyys on siis lunastettava yha uudel-
leen paivittéisissa asiakaskontakteissa ja asiakastyytyvaisyyden selvittdminen edellyt-
tdd aina jatkuvaa ja systemaattista mittaamista. Asiakastyytyvaisyystutkimus kuvaa
asiakkaan kokemusta, eiké yleistd mielikuvaa yrityksesta tai tuotteesta niin kuin yri-

tyskuvatutkimus. (Rope ja P6llanen 1998, 59.)

5.2 Asiakastyytyvaisyyden selvittdminen

Asiakastyytyvaisyystutkimuksessa selvitetddn millaisia kokemuksia asiakkailla on eri
asiakastyytyvéisyyden osatekijoistd. Tutkittavista ominaisuuksista muodostetaan Ky-
symyksid, joiden maaré ja sisalto riippuvat tutkimustavasta, yrityksesta seké siitd onko

kyseessa kerta- vai jatkotutkimus. (Rope & Pélldnen 1998, 86.) Jos asiakastyytyvéi-
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syytta ei ole aiemmin mitattu, on syyté aloittaa kertatutkimuksella. Tallin selvitetdan
mihin asiakkaat ovat yrityksen toiminnassa tyytyvaisia ja missé ovat mahdolliset on-
gelma-alueet. (Lecklin 2006, 112.) Tutkimuksen avulla selvidvat myos ne tekijat, jois-
ta yrityksen menestyksellinen yhteisty0 asiakkaan kanssa johtuu (Lotti 1998, 184).
Asiakastyytyvaisyystutkimus antaa siis vastauksen muun muassa siihen mitka tekijat
tuottavat asiakkaille tyytyvaisyyttd, mika on yrityksen tdman hetkinen asiakastyytyvai-
syyden taso sekd mitd toimenpiteita tulee tehda tyytyvaisyyden kehittamiseksi (Yli-
koski 2001, 156).

Ropen ja Pollasen (1998, 59) mukaan asiakastyytyvaisyyden selvittdmisen tulisi olla
jatkuvaa ja systemaattista mittaamista kertamittauksen sijaan, sill& asiakastyytyvéisyy-
den mittaamisessa on kyse jatkuvan palautteen hankkimisesta asiakkaalta ja hanen
kokemuksistaan. Asiakastyytyvaisyyden kuuntelujarjestelméaa tulisi Ropen ja Péllasen
(1998, 56) mukaan kayttaa asiakastyytyvaisyyden tutkimisen sijasta, koska jarjestelma
késittad seké asiakastyytyvéisyystutkimukset ettd suoran palautteen jérjestelman. Yli-
kosken (2001, 156) mukaan erilaiset tutkimukset ja suora palaute tukevat toisiaan,
jolloin asiakastyytyvéisyydestd saadaan monipuolisempi kuva. Tavallisimpia asiakas-
tyytyvaisyystutkimuksen menetelmid ovat henkil6kohtainen haastattelu, puhelinhaas-
tattelu seka kirjekysely (Rope & Pollanen 1998, 86).

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen kohteina voivat Lahtisen ja Isoviidan (2001, 81) mu-
kaan olla esimerkiksi asiakkaan kokema ensivaikutelma, palvelun asiantuntemus ja
ystavallisyys, joustavuus, muut asiakkaat seka tilojen viihtyisyys eli palveluymparisto.
Lecklinin (2006, 105) mukaan asiakastyytyvaisyys kannattaa selvittaa tarkkaan, jotta

yritys voisi kehittad toimintaansa

Asiakastyytyvaisyyden tutkimisen tarkoituksena ei ole tutkimustuloksien saaminen,
vaan niiden tehokas kéayttd. Tamén vuoksi tutkimusta pidetéan yrityksen johdon tyoka-
luna. Tutkimuksen avulla yrityksen johto saa muun muassa valmiuden kehittaa yrityk-
sen prosesseja asiakkaiden kannalta parempaan suuntaan, luoda asiakkaille kuvaa asi-
akkaansa huomioon ottavasta yrityksestd, kehittdad laatua sekd motivoida henkildstoé.
(Jarvelin ym. 1992, 44.)



24
Yrityksen menestymismahdollisuuksia selvitettdessd ja analysoitaessa on asiakastyy-
tyvaisyys yksi mittarivaihtoehto. Yritys ei voi menestya pitkélla tahtdimell4 jollei asia-

kastyytyvéisyys ole vahintaankin hyvalla tasolla. (Rope & P6llanen 1998, 58.)

5.3 Asiakastyytyvaisyyden tutkimiseen liittyvat ongelmat

Arhippasen ja Gustafssonin (2007, 14-15) mukaan asiakastyytyvaisyyden mittaamisen
perusongelmana on, ettei silla ole tarpeeksi painoarvoa ja sitoutumista. Asiakastyyty-
vaisyyden parantaminen edellyttdd jatkuvaa asiakastyytyvaisyyden mittaamista, sill&

seuranta auttaa reagoimaan vélittomasti asiakkaiden tarpeiden muutoksiin.

Asiakastyytyvaisyyden mittaamista pidetd&n rutiininomaisena toimintona, ja tarkeim-
pana asiana pidetdan palautteiden kerddmista saatujen tulosten hyddyntdmisen sijaan
(Jarvelin ym. 1992, 51). Arhippasen ja Gustafssonin (2007, 14-15) mukaan huomio
on kiinnitettava palautteiden kerdadmisesté asiakassuhteiden hallintaan. Asiakaspalaut-
teiden lapikaymiseen tulisi kéyttdd 80-90 % koko asiakastyytyvaisyysprosessista ja
itse mittaamiseen vain 10-20 %. Ylikosken (2001, 149-150) mukaan asiakkaiden tyy-
tyvaisyys ei lisddnny, vaikka heiltd pyydettéisiin jatkuvasti palautetta tyytyvéisyyden
tasosta. Asiakkaat odottavat, ettd tutkimukset saavat aikaan konkreettisia toimenpitei-

t4, joiden vaikutukset nakyvat palvelun parantamisessa.

Arhippasen ja Gustafssonin (2007, 14-15) mukaan huonosti tehtyna asiakastyytyvéi-
syyden mittaaminen voi kéantya yritysta vastaan. Jos asiakkaalle ei informoida saa-
duista tuloksista, voi asiakkaalle koitua olo ettei hédnen antamallaan palautteella ollut
painoarvoa ja han ei siten toiste vastaa kyselyihin. Palautteellakin on merkittava osan-
sa, ja jos asiakas ei anna palautetta, se kannattaa kysya héneltad uudestaan henkilokoh-
taisesti. Talla naytetaan, ettd palaute on oikeasti hyddyllinen ja silld on merkitysta.
Huonosti suunnitellut asiakastyytyvaisyyskyselyt eivat palvele asiakasta, eivatké liioin

yritystakaan.

Asiakastyytyvaisyyden tutkimiseen liittyvat ongelmat voivat myos liittyd asiakastyyty-
vaisyyskyselyn puutteisiin. Esimerkiksi asiakastyytyvéisyyskyselysta saadut numerot
voivat vaaristaa kykya analysoida tuloksia. Asiakastyytyvaisyys on tunne ja sen ilmai-

seminen numeroina ei ole aina helppoa. Numerot ja niiden sanalliset vastineet vaihte-
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levat eri kyselyissd ja vastaajat voivat myds kokea numerot hyvin eri tavoin. Osa ei
halua antaa parasta vaihtoehtoa, vaikka olisi kuinka tyytyvéinen ja osa taas antaa tay-
den arvosanan, kun mitdan erityista valittamista ei ole. Asiakastyytyvéisyyskysely ei
myGskadn paljasta, miksi asiakas on antanut tietyn numeron ja milla mielialalla asia-
kas on vastaamishetkell& ollut. Mittari voi myos olla liian karkea, otos liian pieni tai
kyselyyn on vastannut sellainen, jolle yrityksen palvelu ei ollut tarkoitettu. (Reinboth
2008, 107-108.)

Salmelan (1997, 81) mukaan asiakastyytyvéaisyyskyselyn yhtend ongelmana on myos
se, ettd vastaajat jadvat erittelemattomaksi massaksi, kyselylomakkeen laatiminen ja
sen toteuttaminen vievét paljon aikaa seka tarkentaviin jatkokysymyksiin ei valttamat-
td ole mahdollisuutta. Usein kaikista kriittisimmin palveluihin suhtautuvat jattavat

vastaamatta kyselyyn.

6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

6.1 Tutkimusmenetelman valinta

Tutkimusmenetelmét jaetaan kvantitatiiviseen ja kvalitatiiviseen tutkimukseen. Kvan-
titatiivisella tutkimuksella selvitetddn lukumaéariin ja prosentteihin liittyvia kysymyk-
sid seka asioiden vélisia riippuvuuksia tai tapahtuneita muutoksia. Yleisié aineistonke-
ruumenetelmid maaréllisessa tutkimuksessa ovat kyselylomakkeet valmiine vastaus-
vaihtoehtoineen. (Heikkila 2004, 16.) Kvantitatiivisessa tutkimuksessa haetaan usein
vastausta kysymyksiin mikd, missd, kuinka usein ja kuinka paljon (Holopainen &
Pulkkinen 2008, 20). Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus auttaa selittdmaén tutki-
muskohteen kayttaytymista ja paatosten syitd. Tutkimus ei pyri tilastollisiin yleistyk-
siin ja néin ollen tutkimuksen kohteet valitaan usein harkinnanvaraisesti ja siiné suosi-
taan pienid méaaria tapauksia. (Heikkila 2004, 16.) Holopainen ja Pulkkinen (2008, 20—
21) tdsmentévat, ettd kvalitatiivisessa tutkimuksessa haetaan vastausta kysymyksiin
miksi, miten ja millainen. Yleensa laadullisessa tutkimuksessa aineistoa keratdan vé-
hemman strukturoidusti kuin maarallisessa tutkimuksessa, mutta myods laadullisessa

tutkimuksessa voidaan kayttdd valmiita kyselylomakkeita. Yleisempéa laadulliselle
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tutkimukselle on hakea aineistoa avoimilla keskustelun omaisilla haastatteluilla, tee-
mahaastatteluilla tai ryhmakeskusteluilla (Heikkild 2004, 17.)

Kéytimme opinndytetydossamme sekd maarallistd ettd laadullista menetelm&é saadak-
semme vastauksen tutkimuskysymyksemme. Kerdsimme varsinainen aineiston kvanti-
tatiivista menetelmad kayttden kyselylomakkeen avulla. Kyselystd saatuja tuloksia
tdydensimme kayttamalla kvalitatiiviseen menetelmaén kuuluvaa teemahaastattelua.
Teemahaastattelulla haettiin lisatietoa kyselyssa ilmenneisiin epékohtiin ja samalla

kartoitimme syité asiakkaiden huoltoasemakéayttaytymiseen.

6.2 Aineiston kerdaaminen

Tutkimusaineistoa kerattdessa on otettava huomioon tutkimusongelman puitteissa tut-
kimuksen kohderyhm@ ja tilanteeseen sopiva tiedonkeruumenetelma. Holopaisen ja
Pulkkisen (2008, 19) mukaan aineistoa voidaan kerata esimerkiksi kyselylomakkeilla,
mittaamalla, havainnoimalla tai kayttamalla valmiita tilastoja. Tiedonkeruumenetelmié
ovat muun muassa postikysely, puhelin- tai kéyntihaastattelu ja informoitukysely.
(Heikkila 2004, 18.)

Holopainen ja Pulkkinen (2008, 18) jakavat tutkimusprosessin tutkimuksen suunnitte-
luun, tutkimusongelman asettamiseen ja tavoitteiden marittdmiseen. Taman jalkeen
aineisto kerétdan, kuvataan ja analysoidaan, joiden pohjalta tehddan johtop&&toksié.

Viimeisenda vuorossa ovat tutkimuksen arviointi ja raportin laatiminen.

Otanta

Ennen kuin tutkimusaineistoa voidaan keratéd, on paatettava tutkimuksen perusjoukko,
johon tutkimus suunnataan. Tutkimus voi olla joko kokonais- tai otantatutkimus. Ko-
konaistutkimuksessa koko perusjoukko otetaan tutkimuksen kohteeksi, kun taas otan-
tatutkimuksessa tarkastellaan vain osaa perusjoukosta ajatellen valitun joukon edusta-
van koko perusjoukkoa. Kokonaistutkimus on jarkevéa vain jos perusjoukko on pieni.
(Holopainen & Pulkkinen 2008, 29-30.) Vallin (2001, 13-14) mukaan otantamene-

telmi& on useita, mutta kaikissa niissa yhteista on satunnaisuus. Kun kohderyhméana on



27
koko perusjoukko, puhutaan yksinkertaisesta satunnaisotannasta, jolloin jokaisella

perusjoukkoon kuuluvalla on sama mahdollisuus tulla valituksi otokseen.

Kéytimme opinnaytetydssamme yksinkertaista satunnaisotantaa, jolloin jokaisella
Huoltoasema Tervonen Ky:n asiakkaalla oli yht& suuri mahdollisuus vastata kyselyyn.
Teemahaastattelu toteutettiin kahdella tavalla. Ei-k&vijoita haastateltiin katukyselyna,
mutta naisille seka nuorille, jotka asioivat yrityksessd, haastattelu toteutettiin yrityksen

tiloissa.

Kysely

Kyselylomake on kysely- ja haastattelututkimuksessa térked tekija. Huonosti suunni-
teltu tai puutteellinen kyselylomake voi pilata koko tutkimuksen. Olipa kyseessa mil-
lainen kysely tahansa, kysymykset tulee suunnitella huolellisesti, silld kysymysten
muoto on yksi suurimmista virheiden aiheuttajista. (Heikkila 2004, 47.) Salmelan
(1997, 83) mukaan kyselyn laatimiseen kannattaa uhrata paljon aikaa, sill& nopeasti
laadittuun kyselylomakkeeseen saatetaan vastata vajavaisesti ja huolimattomasti tai

sitd ei suostuta tayttdmaan lainkaan.

Kyselylomakkeen suunnittelu on aloitettava kirjallisuuteen tutustumisella, tutkimus-
ongelman tasmentdmiselld ja tutkimusasetelman valinnalla. On myds huomioitava
miten saatu aineisto aiotaan késitelld. Hyvan lomakkeen ominaisuuksia ovat muun
muassa selkeys, siisteys ja loogisuus. Lisaksi kysymysten asettelulla ja helppoudella
on suuri merkitys tutkimuksen onnistumisen kannalta. Lomakkeen suunnittelu voidaan
jakaa eri osa-alueisiin, joita ovat seuraavat: tutkittavien asioiden nimedminen, lomak-
keen rakenteen suunnittelu, kysymysten muotoilu, lomakkeen testaus, lomakkeen ra-

kenteen ja kysymysten korjaaminen ja lopullinen lomake. (Heikkild 2004, 47-48.)

Opinnaytetydssamme aloitimme kyselylomakkeen (liite 2) suunnittelun perehtymalla
aiempiin tutkimuksiin ja teoriatietoon. Toimeksiantajan kanssa k&vimme lapi, mit4
halutaan tietdd ja milla tiedolla on tutkimuksen kannalta merkitystd. Tutkimusongel-
man tdsmentymisen ja Kirjallisuuteen tutustumisen jalkeen teimme ensimmaisen ver-
sion kyselystd, jota sitten muokkasimme moneen kertaan. Tutkimuksen onnistumisen

kannalta oli tarke&a, ettd kysyimme oikeita asioita ja oikealla tavalla. Alunperin tarkoi-
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tuksemme oli myo6s testata kysely oppilasryhmélld, mutta aikatauluongelmien vuoksi
emme sitd pystyneet toteuttamaan. Kysely hyvaksytettiin toimeksiantajalla ennen to-
teutusta. Tavoitteenamme oli 100 vastausta ja lopulta saimme niitd 87 kappaletta.
Olemme kuitenkin tyytyvaisia vastausmadradn ja uskomme sen antavan luotettavan

tutkimustuloksen.

Kysymystyypit

Heikkilan (2004, 49-52) mukaan kysymystyyppejé ovat seuraavat: avoimet, suljetut ja
sekamuotoiset kysymykset. Avoimet kysymykset ovat tarkoituksenmukaisia silloin,
kun vaihtoehtoja ei tunneta etukateen, silla ne voivat tuoda esiin uusia nakokantoja tai
varteenotettavia parannusehdotuksia. Ne ovat tyypillisesti helppoja laatia, mutta tyo-
ldita kasitella ja ne houkuttelevat vastaamatta jattdmiseen. Niiden avulla voidaan saada
my0s vastauksia, joita ei etukdteen huomattu lainkaan. (Heikkilda 2004, 49.) Suljetut
kysymykset sisaltavat valmiit vastausvaihtoehdot, joista ympyrdidaan tai rastitaan so-
piva vastaus. Niiden tarkoituksena on vastausten kasittelyn yksinkertaistamisen lisaksi
torjua tiettyja virheita. Suljettujen kysymysten etuja ovat muun muassa vastaamisen
nopeus ja késittelyn helppous. Haittoja sen sijaan ovat mahdollinen harkitsematta vas-
taaminen, vaihtoehdon "en osaa sanoa" houkuttelevuus, jonkin vaihtoehdon puuttumi-
nen sekd luokittelusta johtuvien ep&onnistumisten vaikea korjaaminen. (Heikkild
2004, 50-51.) Sekamuotoiset kysymykset ovat tyypiltddn sellaisia, ettd osa vastaus-
vaihtoehdoista on jo annettu ja osa on avoimena. Usein téllaiset kysymykset siséltavat
vaihtoehdon "muu, mika?", johon vastaaja voi vastata sopivan vaihtoehdon puuttues-
sa. Tamén etuna on se, ettei kysymyksié laadittaessa tarvitse keksia kaikkia mahdolli-
sia vaihtoehtoja. (Heikkila 2004, 52.)

Opinnaytetydomme kyselylomakkeessa kaytimme suurimmalta osin sekamuotoisia ja
suljettuja kysymyksid, vastauksien analysoinnin nopeuttamiseksi. Avoimia kysymyk-
sid kaytimme uusien ndkokulmien, lisatiedon sek& parannusehdotusten saamiseen,
vaikkakin vastauksien késittely vei enemman aikaa. Vaikka kyselylomakkeessamme
oli vain muutamia avoimia kysymyksié, antoivat ne sitdkin enemman hyodyllista tie-

toa tutkimuksellemme.
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Teemahaastattelu

Hirsjarven ja Hurmeen (1995, 36) mukaan teemahaastattelussa on ennalta maaritellyt
teemat, joiden mukaan haastattelu etenee. Oleellista teemahaastattelussa on, ettd haas-
tateltavan omat tulkinnat ja mielipiteet nousevat esiin sekd kaikille haastateltaville

esitetadn samat teemat (Hirsjarvi & Hurme 2000, 48).

Heikkildn (2004, 68) mukaan teemahaastattelulla on monia etuja verrattuna lomake-
kyselyyn. Haastattelussa voidaan tarpeen tullen toistaa kysymys tai selvittaa haastatel-
tavalle kysymyksen idea, jotta tdm& voi ymmartdd kysymyksen ennen vastaamista.
Lisaksi haastattelija voi tdsmentdd kysymyksia tarpeen mukaan haastattelun aikana.

Néin ollen saadaan hyva vastausprosentti ja tarkkoja vastauksia.

Opinnaytetydssamme kaytimme teemahaastattelua (liite 3) saadaksemme tdydennysta
lomakekyselyssa saatuihin vastauksiin. Haastateltaviksi valitsimme nuoria, naisia ja
ei-kavijoita, koska naméa kyseiset ryhmaét olivat vastanneet kyselyymme véhiten. Haas-
tateltavia oli yhteensd 15. Haastattelu toteutettiin yksildllisesti, etukateen valittujen
teemojen ja tarkentavien kysymyksien mukaisesti. Haastatteluja ei nauhoitettu, vaan
haastattelija kirjasi haastateltavan vastaukset suoraan paperille. Kayttdmamme teemat
olivat taustatekijat, huoltoasemalla kaynti, hyvén huoltoaseman kuvailu, huoltoase-
malla asiointiin vaikuttavat tekijat seka huoltoasemapalveluiden kaytto, silla naita sa-

moja teemoja kdytimme myos kyselyssamme.

6.3 Aineiston kasittely ja luotettavuus

Sisallonanalyysi

Siséllénanalyysi on menettelytapa, jonka avulla saadaan tiivistetty ja yleinen kuvaus
tutkittavasta asiasta. Siséllonanalyysissa aineistosta tunnistetaan tutkimukselle olen-
naiset asiat ja ne jérjestetadn yksittaisina ilmauksina kategorioihin, joiden avulla pyri-
t44n saamaan vastaus tutkimuskysymykseen. Siséllon analyysin avulla saadaan aineis-
tosta jarjestettyjad kokonaisuuksia johtopéatoksia varten. Jérjestetty aineisto ei kuiten-
kaan ole viel& valmis tutkimustulos vaan vasta niistd saadut johtopaatokset. (Sarajarvi
& Tuomi 2009, 101-103.)



30

Avoimien kysymysten ja teemahaastattelun osalta k&ytimme sisallonanalyysia, joka
helpotti asiakokonaisuuksien hahmottamista. Sisallén analyysin avulla saimme koot-
tua vastaajien mielipiteet niin, ettd lopputuloksena oli selkea lista, josta ilmeni vastaa-
jien ndkemykset kysyttya teemaa kohtaan. Kokosimme listasta samanlaiset vastaukset,
jolloin lopputuloksena oli numeerinen taulukko. Esimerkiksi teeman hyva huoltoase-
ma alle kokosimme kriteerejd, joilla vastaajat kuvasivat huoltoasemaa. Esiin ilmen-
neisté kriteereista etsimme yhtalaisyyksid, jotka toimme ilmi tutkimustuloksissa. Nais-
ta saaduista tuloksista teimme johtopaatoksia. Lopuksi vertailimme teemahaastattelus-

ta saatuja vastauksia kyselyn tuloksiin.

Tutkimuksen luotettavuus ja patevyys

Reliabiliteetti eli luotettavuus tarkoittaa tuloksen tarkkuutta. Tutkimustulos ei saa olla
sattumanvarainen, mika edellyttaa tutkijalta tarkkaavaisuutta ja Kkriittisyyttd koko tut-
kimuksen ajan virheiden vélttdmiseksi. (Heikkilda 2004, 30.) Holopainen ja Pulkkinen
(2008, 17) lisaavat, etta tutkimuksen luotettavuus on suuri, jos eri mittauskerroilla

saadaan samankaltaisia tuloksia samasta tai samantapaisesta aineistosta.

Validiteetti ilmaisee, missd maérin on onnistuttu mittaamaan juuri sitd, mita pitikin.
Parhaimmassa tapauksessa muuttuja mittaa juuri haettua asiaa. (Holopainen & Pulkki-
nen 2008, 16.) Heikkilan (2004, 29) mukaan validiteetti eli patevyys tarkoittaa syste-
maattisen virheen puuttumista. Taméa edellyttdd, etta tutkija on asettanut tasmallisia
tavoitteita, joihin h&n on tutkimuksessaan paatynyt. Myos kyselyssé esitettyjen kysy-

myksien tulee hakea vastausta tutkimuskysymykseen mahdollisimman yksiselitteisesti.

7 TUTKIMUSTULOKSET

Kyselylomake (liite 2) on analysoitu syottdmalld tiedot SPSS-ohjelmaan, jonne on
taulukoitu vastausmadréat, vastaajien taustatiedot seké jokaisten kysymysten vastauk-
set. Ohjelman avulla tietojen kerd&minen onnistui helposti ja selkedasti. Saatujen luku-

jen ja jakaumien avulla teimme Excel-ohjelmalla kuviot esittdm&én saadut tulokset
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graafisesti. Liséksi kaytimme ristiintaulukointia osoittamaan, onko ialla merkitysta

tietyn palvelun kayttamiseen.
7.1 Vastaajien taustatiedot
Tutkimuslomakkeessa oli nelja taustatietokysymysta: vastaajien sukupuoli, ikd, am-

matti sekd asuinpaikkakunta. Kaiken kaikkiaan palautuneita vastauksia oli 87 kappa-
letta. Vastaajista 69 oli miehid (79,3 %) ja 18 oli naisia (20,7 %). (kuvio 6.)

Vastaajien sukupuolijakauma

21%

79 %

O Miehet B Naiset |

KUVIO 6. Vastaajien sukupuolijakauma, (N=87)

Vastaajien kaksi suurinta ikdryhmaa olivat 50-64 -vuotiaat, joita oli 31 % vastaajista
sekéd 3549 -vuotiaat, joita oli 28 %. Yli 65 -vuotiaita oli 22 % vastaajista. N&in ollen

vastanneista 89 % oli yli 35-vuotiaita. (Kuvio 7.)
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KUVIO 7. Vastaajien ikdjakauma, (N=87)
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Vastaajista 40 % oli tyossékayvia ja 31 % eldkeldisid. Vastanneista opiskelijoita oli 9

%, samoin kuin yrittdjia. (Kuvio 8.)
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KUVIO 8. Vastaajien asema tyoelamassa, (N=87)

Asuinpaikkakuntaa tiedusteltiin avoimella kysymykselld. Koska vaihtelu asuinpaik-

kakuntien vélilla oli pieni, asuinpaikkakunnat on jaoteltu seuraavanlaisiin ryhmiin:

Kerimaki, l&hikunnat, muu Suomi. Vastaajista 74 % ilmoitti asuinpaikkakunnakseen

Kerimaen. (Kuvio 9.)
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Vastaajien asuinpaikkakunta
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KUVIO 9. Vastaajien asuinpaikkakunta, (N=87)

7.2 Huoltoaseman kaytto ja valintakriteerit

Tutkimuksessa selvitettiin vastaajien huoltoaseman valintaperusteita seka minka huol-
toaseman palveluja vastaajat padasiallisesti kayttavat. Vastaajista 42 % kertoi kaytta-
vansa padasiallisesti Stl1-huoltoaseman ja 17 % Huoltoasema Tervonen Ky: n palvelu-

ja. ABC-asemia kaytti paaasiallisesti 13 % vastaajista. (Kuvio 10.)
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KUVIO 10. Paaasiallisesti kaytetyt huoltoasemat, (N=87)

Kyselyyn vastanneista satunnaisesti ABC-huoltoasemalla asioi 19 % vastaajista, Shel-
lillda 14 %, Teboililla 14 %, Nesteelld 11 % ja St1 Haapakalliolla 11 %. Vastaajista 15
% kertoi kayttdvansa kaikkia huoltoasemia satunnaisesti. Ainoastaan 3 % vastaajista
kertoo asioivansa satunnaisesti Huoltoasema Tervosella. Vastaajista 1 % ei asioi sa-
tunnaisesti missaan huoltoasemalla, vaan he kayttavét aina samaa huoltoasemaketjua.

(Kuvio 11.)
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KUVIO 11. Satunnaisesti kaytetyt huoltoasemat, (N=87)

Huoltoaseman valintaperusteita tiedusteltiin avoimella kysymykselld. Vastaukset luo-
kittelemalla ilmeni, ettd sijainti (26 %), palvelu (23 %) ja hintataso (13 %) olivat ensi-
sijaisesti tarkeimmaét valintaperusteet huoltoasemaa valittaessa. Muita syité ilmeni 12
% vastauksista, joita olivat seuraavat: tutut ihmiset, huoltoaseman toimivuus ja laatu,

hyvét kahvileivat seké pitké asiakassuhde. (Kuvio 12.)
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KUVIO 12. Huoltoaseman valintakriteerit, (N=87)

Huoltoaseman valintaan vaikuttavien tekijoiden painoarvoa vastaajat arvioivat seuraa-
van asteikon mukaisesti: 1= ei lainkaan tarked, 2= jokseenkin térked, 3= tarked ja 4=
erittain tarked. Arvioitavia tekijoita olivat huoltoaseman sijainti, hintataso, tuotevali-

koima, sisustus, palvelun ystavallisyys, huoltoaseman tunnettuus, muiden ihmisten
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suositukset, huoltoaseman ulkonékd, huoltoaseman muut asiakkaat seka huoltoaseman
tarjoamat asiakasedut. Tarkeimpin tekijoina pidettiin palvelun ystavallisyytta, sijain-

tia, hintatasoa ja asiakasetuja. (Kuvio 13.)

Eri tekijoiden vaikutus huoltoaseman valintaan
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KUVIO 13. Eri tekijoiden tarkeys huoltoasemaa valitessa, (N=81)

7.3 Asiointi ja palvelut Huoltoasema Tervonen Ky:ssa

Vastaajista 80 % asioi Huoltoasema Tervonen Ky:ssé useammin kuin kerran viikossa.

Heistd 36 % asioi paivittdin. (Kuvio 14.)
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KUVIO 14. Vastaajien asiointitiheys Huoltoasema Tervonen Ky:ssa, (N=87)
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Tutkimuksessa tiedusteltiin vastaajan omaa ndkemysté siitd, onko hén vakituinen asia-
kas, satunnainen asiakas vai ohikulkumatkalla. Kyselyyn vastanneista 76 % néki itsen-
s& Huoltoasema Tervonen Ky:n vakituisena asiakkaana, ja 21 % satunnaisena asiak-

kaana, kun taas ohikulkumatkalla oli ainoastaan 3 % vastaajista. (Kuvio 15.)
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KUVIO 15. Vastaajan oma nakemys asiakkuudestaan, (N=87)

Syitd, joiden vuoksi vastaaja valitsee Huoltoasema Tervonen Ky:n, oli hyvé palvelu,
jonka mainitsi 30 % kyselyyn vastanneista. Myos sijainti (21 %), kahvi (18 %), tutut
ihmiset (17 %) seka autonpesu (14 %) saavat ihmisia asioimaan Huoltoasema Tervo-

sella. Tdma oli avoin kysymys. (Kuvio 16.)
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KUVIO 16. Asiointiin vaikuttavat tekijat Huoltoasema Tervonen Ky:ssa, (N=87)
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Kysyttdessa, mika oli vastaajan asioinnin syy vastausajankohtana, yli puolet (69 %)
kertoi viettdvansa kahvitaukoa. Veikkausta oli tekemdssa 41 % ja autoa pesettdméassa
24 %. Vaihtoehdon “muu, mika” valinneet, olivat silld kertaa Huoltoasema Tervonen
Ky:ssa viettdméassa aikaa, kdymassa laheisessd kaupassa, pelaamassa pelikoneita seka
korjaamassa moottorisahaa. Vastaajalla oli mahdollisuus valita useita vastausvaihtoeh-
toja. (Kuvio 17.)

Vastaajien asioinnin syy vastausajankohtana
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KUVIO 17. Vastaajien asioinnin syy vastausajankohtana, (N=87)

Palvelut Huoltoasema Tervonen Ky:ssa

Tutkimuksessa tiedusteltiin strukturoidulla kysymykselld, mitd palveluja asiakkaat
kayttdvat padasiassa vieraillessaan Huoltoasema Tervonen Ky:ssd. Vastaajalla oli
mahdollisuus valita useita vastausvaihtoehtoja. Vastaajista 84 % kertoi kdyvansa kah-
villa, tankkaamassa 61 %, autoa pesettdmassa 59 % ja veikkausta tekemdsséd 54 %.
Vastaajista 7 % vastasi kohtaan “muuta, mitd”. Kyseiset vastaajat kdyvit Huoltoasema
Tervonen Ky:ssé péaasaantoisesti huoltamassa autoa, lukemassa lehted, ostamassa au-

totarvikkeita tai polttodljya seké tapaamassa tuttuja. (Kuvio 18.)
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KUVIO 18. Palveluiden kaytté Huoltoasema Tervonen Ky:ssa, (N=86)

Vastaajilta tiedusteltiin mahdollisien uusien palveluiden kayttohalukkuutta, jotta yritys
voisi arvioida ovatko ne liiketaloudellisesti kannattavia. Tassa kysymyksessa vastaaja
arvioi jokaista kohtaa asteikolla 1-4, jossa 1= en kayttdisi, 2= ehka kayttaisin, 3= luul-
tavasti kayttéisin ja 4= kayttaisin varmasti. Kustakin palvelusta on laskettu keskiarvo,
jonka perusteella eniten kayttohalukkuutta vastaajien keskuudessa olisi tankkauspalve-

lulla seké auton ja pienkoneiden huoltopalvelulla. (Kuvio 19.)
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Salaatteja ruokavalikoimassa
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Aamiaispoyta

Internetin kayttémahdollisuus

Erikoiskahvit

Lapsiperheille oma tila

Ajoneuvojen wiokraus
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KUVIO 19. Uusien palveluiden kayttohalukkuus, (N=72)
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Vastaajille annettiin avoimen kysymyksen muodossa mahdollisuus kertoa mielipiteen-
sd siitd, mitd Huoltoasema Tervonen Ky:n palvelutarjonnasta puuttuu. Vastaukset luo-
kittelemalla saatiin selville, ettd vastaajat kaipaavat lounaspoytad, Toto-palveluja, ka-
lastustarvikevalikoiman laajentamista, ajoneuvojen korjauspalvelua seka Internetpal-
velua. Vastaajista 7 % ilmoitti, ettei valikoimasta puutu mitdén. Vastaajat toivoivat
my0s varaosien ja rautakauppatuotteiden valikoiman laajenemista, tankkauspalvelua,
setelitankkausautomaattia, perakarryn vuokrausta, karttaa lahiseudusta seka aamiais-

poytad. Tahan kysymykseen vastasi 62 henkil6a. (Kuvio 20.)

Palvelutarjonnasta puuttuvia palveluita ja tuotteita
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KUVIO 20. Vastaajien toivomia palveluja ja tuotteita palvelutarjontaan, (N=62)

7.4 Palvelun laatu ja asiakastyytyvaisyys Huoltoasema Tervonen Ky:ssa

Kysyttaessa tuotteiden 16ydettavyyttd ja saatavuutta 96 % vastaajista kertoi 16ytédneen-
s tarvittavan. Valikoimiin kaivattiin 1ahinnd lisdd auton varaosia, mutta kyseisessa
vastauksessa todettiin myds, ettei valikoimissa voi olla kaikkea mahdollista. (Kuvio
21.)
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Oletteko I8ytanyt etsiménne tuotteet Huoltoasema Tervonen Ky:n
valikoimasta?

2%
2%

96 %

‘EI Kylla @En OEn osaa sanoa ‘

KUVIO 21. Tuotevalikoiman riittavyys, (N=85)

Tutkimuksessa selvitettiin myos asiakkaiden tyytyvaisyyttd Huoltoasema Tervonen
Ky:n palveluja kohtaan. Arvioitavat tekijat oli ryhmitelty kolmeen eri osa-alueeseen,
joita olivat seuraavat: palvelutuotteet, palveluymparistd seka vuorovaikutus palveluti-
lanteessa. Vastaajaa pyydettiin arvioimaan yhteensa 21 asiakastyytyvéisyyteen vaikut-

tavaa tekijaa asteikolla 1-4, jossa 1= heikko, 2= valttava, 3=hyva ja 4=erinomainen.

Palvelutuotteet

Palvelutuotteet jaoteltiin seitseméaén eri tekijaan, joita olivat seuraavat: ruoka-annosten
monipuolisuus, kahvileipatuotteiden monipuolisuus, kotiin ostettavien tuotteiden vali-
koima, erikoisruokavalioiden huomioiminen, aukioloajat, hintataso sek& autojen ja

koneiden varaosien saatavuus.

Eniten kiitosta saivat aukioloajat, kahvileipatuotteiden monipuolisuus seka hintataso.
Heikoimpia olivat varaosien saatavuus, kotiin ostettavien tuotteiden valikoima, ruoka-

annosten monipuolisuus seka erikoisruokavalioiden huomioiminen. (Kuvio 22.)
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Palvelutuotteiden arviointi
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KUVIO 22. Palvelutuotteet, (N=73)

Palveluymparisto

Palveluympdristo jaoteltiin my0s seitsem&én eri tekijadn, joita olivat seuraavat: huol-
toaseman siisteys, tuotteiden houkutteleva néytteillepano, yrityksen ulko- ja sisa-
mainokset, litkuntavammaisten huomiointi, astiat ja ruokailuvalineet, palvelutiskin
toimivuus seka tilan riittdvyys ruuhka-aikana. Vastaajista 38 % piti huoltoaseman siis-
teyttd, ja 37 % palvelutiskin toimivuutta erinomaisena. Vastaajista 59 % piti tuotteiden
houkuttelevaa naytteillepanoa hyvana. 21 % arvioi liikuntavammaisten huomioinnin

valttavaksi. (Kuvio 23.)
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Palveluympaéristo
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KUVIO 23. Palveluymparistd, (N=78)

Vuorovaikutus palvelutilanteessa

Tutkimuksessa haettiin vastausta myos siihen, kuinka vuorovaikutus toimii palveluti-
lanteessa. Arvioitavia kohtia oli seitseman, joita olivat seuraavat: palvelun nopeus,
palvelun ystavallisyys, henkilokunnan asiantuntemus, asiakkaan kysymyksiin vastaa-
minen, henkilokunnan kohteliaisuus, henkilokunnan riittdvd maara sek& asiakkaiden
erikoistoiveiden huomioiminen. Vastaajista 71 % arvioi henkilokunnan kohteliaisuu-
den ja palvelun ystavéllisyyden erinomaiseksi. Huomioitavaa oli myds se, ettei yksi-

k&an vastaaja pitdnyt ndita osa-alueita heikkoina. (Kuvio 24.)
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Vuorovaikutus palvelutilanteessa
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KUVIO 24. Vuorovaikutus palvelutilanteessa, (N=79)

Tutkimuksessa vastaajaa pyydettiin kertomaan kommentteja ja kehittdmisehdotuksia
Huoltoasema Tervonen Ky:lle. Suurin osa kommenteista oli luokkaa “’ihan ok™ ja "riit-
tdd minun tarpeisiini”. Kehittimisehdotuksia olivat muun muassa parkkipaikan laajen-

taminen, pyoreédn pdydan siirtdminen huoltoaseman takaosaan sekd ruoka-annosten

valikoiman laajentaminen.

7.5 Teemahaastattelun tulokset

Teemahaastattelu kohdistettiin nuorille, naisille ja ei-kavijoille. Talléin saimme koko-
naisvaltaisesmman kuvan Huoltoasema Tervonen Ky:n palveluiden kehittdmisesta.
Teemahaastattelun tarkoituksena oli saada selville, miksi ndma kyseiset ryhmaét eivét
asioi Huoltoasema Tervonen Ky:ssa. Haastateltavia oli yhteensd 15 ja haastattelut to-

teutettiin henkildkohtaisella haastattelulla. Teemahaastattelun vastaukset analysoitiin

siséllénanalyysin avulla.

Taustakysymykset

Teemahaastattelussa (liite 3) kysyttiin samoja taustatietoja kuin lomakekyselyssékin

(vastaajan ik&, ammatti, sukupuoli ja asuinpaikka). Vastaajista kolmetoista oli naisia ja

loput kaksi miesté.
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Ikdjakaumaltaan 15-24 -vuotiaita oli kaksitoista ja 25-34 -vuotiaita kaksi vastaajaa.
Yksi vastaaja kuului ikdryhmaan 35-49 -vuotiaat. Ammatiltaan vastaajista kahdeksan
oli opiskelijoita ja seitseman tydssakayvia. Asuinpaikkakunnaksi kymmenen ilmoitti

Kerimé&en ja viisi Savonlinnan.

Huoltoasemalla kaynti

Vastaajista kahdeksan vieraili huoltoasemilla monta kertaa viikossa, ja loput seitse-
man harvemmin kuin kerran viikossa. Vastauksista nousi ilmi, ett4 huoltoasema vali-
taan vaikuttavat sen hetkinen sijainti, polttoaineen hinta seka erilaiset alennukset, ku-
ten esimerkiksi bonus, plussa tai tiliasiakkuus. Nelja vastaaja mainitsi kdyvéansa huol-
toasemalla viettdmé&ssa aikaa tai tapaamassa kavereita.

Vastaajista kahdeksan suosii ABC-ketjua bonuksen takia. Sen sijaan vastaajista viisi
kertoo, ettei suosi mitdan huoltoasemaa. Huoltoasema Tervonen Ky:ssd asioidaan ti-

liasiakkuuden, helppouden seka hyvén palvelun vuoksi.

Huoltoasemapalvelut

Arvioidessa hyvéan huoltoaseman piirteita yksitoista vastaajaa oli sitd mieltd, ettd hy-
valla huoltoasemalla on hyva valikoima esimerkiksi ruoka- ja kahvileipatuotteita.
Kahdeksan vastaajan mielestd mukava henkildkunta ja hyva palvelu kuuluvat hyvéaan
huoltoasemaan. Kolmen vastaajan mukaan huoltoaseman taytyy olla siisti sisélta ja
siella on helppo asioida. Asioinnin helpottamiseen vaikuttavat heidan mukaansa sel-

kedsti esilla olevat kyltit ja opasteet.

Vastaajaa pyydettiin antamaan arvosana 1-4 (1= ei tarked, 4 = erittéin tarked) sen mu-
kaan kuinka tarkeina he pitaisivét tiettyja palveluja, jos ne olisi saatavilla Huoltoasema

Tervonen Ky:ssé. Vastauksien keskiarvoiksi saatiin seuraavat:

- auton huoltopalvelut 2,9

- pienkoneiden huoltopalvelut 1,8
- ajoneuvojen vuokraus 1,9

- polkupydrien vuokraus 1,4

- Internetin kayttémahdollisuus 2,9.
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Vastaajat pitdvat auton huoltopalveluja seka Internetin kdyttémahdollisuutta kaikista
tarkeimpiné. Suurin osa vastaajista kertoi omistavansa auton tai polkupyoran, jolloin
niiden vuokrauspalvelulle ei olisi tarvetta. Kuusi vastaajaa kayttaisi tankkauspalvelua.

Heistd ainoastaan yksi maksaisi siita.

Asiointi Huoltoasema Tervosella

Autonpesumahdollisuus, monipuolinen palvelutarjonta, hyva palvelu, tiliasiakkuus ja
auton huollon mahdollisuus ovat asioita, jotka saavat vastaajat asioimaan Huoltoase-
ma Tervonen Ky:ssd. Muita asioinnin syita olivat sopiva sijainti ja asioinnin helppous.
Esson muuttumisella ST1:ksi ei ole tutkimuksen mukaan ollut vaikutusta asiointiin,
mutta vastaajat ovat huomanneet mainosten ja huoltoaseman ulkoasun muuttuneen.
Monet vastaajista mieltdvat edelleen Huoltoasema Tervonen Ky:n olevan Esso eika

Stl. Tamé ilmenee heidén puhuessaan Essosta eika St1:n sijaan.

Syita miksei vastaaja asioi Huoltoasema Tervosella ovat sijainti tai bensan kalleus
verrattuna Savonlinnaan. Kolmelle vastaajalle pelkat kylmaaseman palvelut riittavat.

Osa vastaajista hoitaa tankkauksen, veikkauksen ja ruokailun muualla.

Koska teemahaastattelusta selvisi kylmdasemien kéayton yleisyys, halusimme selvittaa
ristiintaulukoinnilla, onko sama nahtavissa myds lomakekyselyn tuloksissa. Ristiintau-
lukoinnista selvisi, ettd suurin osa Huoltoasema Tervosella tankkaavista on yli 35-
vuotiaita (kaikista vastanneista 81 %). Alle 34 -vuotiaita (kaikista vastanneista 19 %)
tankkaajia oli vain 7 vastaajista. Sekd teemahaastattelun ettd lomakekyselyn tulokset
antavat osviittaa siihen, etta alle 35-vuotiaat eivat kdytd Huoltoasema Tervonen Ky:ta

polttoaineostoksissaan. (Kuvio 25.)
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lan vaikutus auton tankkaamiseen Huoltoasema Tervonen KY:ssa
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KUVIO 25. 1an vaikutus auton tankkaamiseen Huoltoasema Tervonen Ky:ssa

7.6 Johtopaatokset ja kehittamisehdotukset

Yleisesti ottaen tutkimuksesta ei ilmennyt mitdan halyttavia puutteita vaan asiakkaat
vaikuttivat padsaantoisesti olevan tyytyvaisia yrityksen palveluihin ja toimintaan. Joh-
topaatoksien perusteella laadimme kehittdmisehdotuksia, jotka ovat jaoteltu kyselylo-
makkeen asiakokonaisuuksien sekd teemahaastattelun teemojen mukaan. Kehittdmis-
ehdotuksien avulla yritys voi halutessaan parantaa palveluiden laatua ja asiakastyyty-
vaisyytta. Kehittdmisehdotukset pohjautuvat taysin tutkimuksesta saatuihin tuloksiin,

ja ne on esitetty yrittdjan itsensa arvioitaviksi.

Huoltoasema Tervonen Ky:n asiakkaat

Huoltoasema Tervonen Ky:n tyypillinen asiakas on kerimékeldinen yli 35-vuotias
mies. Syy siihen, miksi miesvastaajia oli enemmaén, voinee johtua siitd, ettd miehet
hoitavat naisia enemmaén autoon liittyvia asioita, kuten tankkauksen ja huollot. Huo-
mioitavaa oli my0s vastaajien ikérakenne. Mielestdamme tdmé& kuvaa sitg, ettd hieman
vanhemmat iképolvet ovat tottuneet asioimaan perinteisilld huoltoasemilla kylmaase-
mien sijaan. Talléin heilld on halua vaikuttaa myods Huoltoasema Tervonen Ky:n pal-
veluiden kehittdmiseen. On loogista, ettd suurin osa kyselyyn vastanneista asuu samal-

la paikkakunnalla missé yritys sijaitsee. My0s se, ettd kysely suoritettiin yrityksessé
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huhtikuussa, jolloin turisteja ei ole liikenteessa niin paljoa kuin sesonkiaikana, saattoi

osaltaan vaikuttaa siihen, ettei ulkopaikkakuntalaisia vastaajia ollut niin paljoa.

Tervosen (2009) mukaan sukupuoli, ik& ja asuinpaikkakunta nakyvét péivittain huol-
toaseman asiakaskunnassa. On selvéd, ettd jo useita vuosikymmenié toiminut huolto-
asema on kerdnnyt vankan asiakaskunnan. Tutkimustuloksista ongelmaksi nousikin
asiakaskunnan "vanhuus™ ja nuorien eli tulevaisuuden asiakkaiden vahyys. Uusien
asiakkuuksien hankinta nousee tulevaisuudessa suureen arvoon vanhojen asiakkuuksi-
en loppuessa. Palvelujen kehittdminen asiakkaiden vaatimusten mukaisiksi on uusien
asiakkuuksien kannalta tarkedssa roolissa, tietenkin yrityksen resurssien sallimissa

rajoissa.

Huoltoaseman valintaperusteet

Lomakekyselyn vastaajien keskuudessa sijainti ja palvelu nousivat tarkeimmiksi syiksi
huoltoasemaa valitessa. Samat tekijat saavat vastaajat asioimaan Huoltoasema Tervo-
nen Ky:ssé. Sen sijaan teemahaastattelussa palvelu ei ollut niin suuressa arvossa kuin
hinta ja sijainti. Ndiden eroavaisuuksien pohjalta voidaan tehda johtop&atos, jonka
mukaan nuoret tekevét valintansa hinnan perusteella kun taas vanhemmat arvostavat
palvelua. Hinnan tarkeys varsinkin polttoaineostoissa nakyy teemahaastattelussa myos
kylmaasemien suosimisella, jossa polttoaineen hinta halvempi kuin miehitetylla huol-

toasemalla.

Teemahaastatteluun vastaavat nuoret ovat juuri niitd tulevaisuuden asiakkaita, joita
yrityksen tulisi saada asiakaskuntaansa. Ndiden uusien, varsinkin nuorten asiakkaiden
osalta, Huoltoasema Tervonen Ky:n houkuttelevuus voisi parantua vastaajien toiveissa
esiintyneen setelimaksumahdollisuuden lisddmisellda tankkausautomaattiin. Liséksi
yrityksen kdyttdman Stl kateisalennuskortin ja kanta-asiakaskortin nédkyvyyden lisaa-
minen voisi vastata nuorten hintatietoisuuteen. On huomioitava, ettd pienet huolto-
asemat eivat pysty kilpailemaan kylméasemia vastaan polttoaineen hinnassa (Saarinen
2008, 2), joten erilaisilla asiakaseduilla saattaisi olla suuri vaikutus Kilpailutilanteen

tasaamisessa.
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Uudet palvelut

Tutkimuksesta ilmeni tarvetta palvelutarjonnan kehittdmiselle. Tulosten perusteella
yritys voisi lisatd valikoimaan seuraavat palvelut: korjaus- ja huoltopalvelut, lounas-
ruokailu, tankkauspalvelu ja toto-palvelu. Lisaksi ruoka- ja varaosavalikoiman laajen-
taminen sek& setelimaksumahdollisuuden lisédminen tankkausautomaattiin olivat asi-

akkaiden toiveissa.

Saamiemme tulosten ja aiempien tutkimusten pohjalta voimme todeta, etta palvelutar-
jonnan kehittdminen lis&& Kilpailukykyé ja auttaa saamaan uusia asiakkaita seka vas-

taamaan nykyisten asiakkaiden muuttuviin tarpeisiin.

Asiakastyytyvaisyys ja asiakaspalvelu

Saatujen tuloksien perusteella voidaan todeta, ettd vastaajat ovat tyytyvaisia Huolto-
asema Tervonen Ky:n palvelun laatuun. Vastauksista ilmeni asiakkaiden tyytyvéisyys
yrityksen henkilékuntaa kohtaan. Henkilokunta mainittiin myods syyksi miksi vastaaja
asioi yrityksessa. Henkilokunnan pétevyyteen vaikuttaa todennakdisesti se, etta henki-
Iokunta on pysynyt samana useita vuosia, jolloin kokemusta on kertynyt ja he ovat
tulleet tutuiksi asiakkaille. Huoltoasema Tervonen Ky:n suosio ndyttaa tulosten perus-

teella johtuvan osittain yrittdjista seké henkilokunnasta.

Kyselyyn vastanneet arvioivat palvelun laadun erinomaiseksi, joten tdmén osa-alueen
kehittdmiselle ei nayté olevan tarvetta. Hyva palvelu on Huoltoasema Tervonen Ky:lle
tarkea kilpailukeino ja sen voidaankin sanoa olevan jopa osa yrityksen identiteettia.
Vaikka palvelun laatu ei talla hetkelld vaadi kehittdmistd, sen yll&pitdminen on kuiten-
kin erittdin tarke&é. Tulosten pohjalta saatujen kehittdmisehdotusten avulla Huolto-
asema Tervonen Ky voi saada pidettya asiakastyytyvaisyyden tason nykyisell& tasolla

tai jopa parannettua sita entisestaan.
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8 POHDINTA

Huoltamotoiminnan keskittyessd enemmaén ihmisten kuin autojen huoltoon, antaa se
alalle uusia vaatimuksia. Taman vuoksi hyvan palvelun ja asiakastyytyvaisyyden mer-

kitys alalla on kasvanut.

Paatulokset

Tutkimustuloksien pohjalta voidaan sanoa, etta tyypillinen Huoltoasema Tervonen
Ky:n asiakas on yli 35-vuotias kerimékeldinen mies. Sijainti ja hyva palvelu nousivat
tarkeimmiksi tekijoiksi huoltoasemaa valitessa. Nama tekijat vaikuttavat myos vastaa-
jien Huoltoasema Tervonen Ky:ssa asiointiin. Kahvilla kaynti, autonpesu, tankkaus ja
veikkaus olivat yrityksen eniten kaytettyja palveluja. Ruokapalveluiden vahainen kéyt-
to ilmeni tutkimuksessa. Vastaajat arvioivat asiakaspalvelun eri osa-alueet joko erin-

omaiseksi tai hyvaksi.

Uusista palvelumuodoista vastaajat kayttaisivat tankkauspalvelua seké auton ja pien-
koneiden huoltopalvelua, jos nama olisivat Huoltoasema Tervonen Ky:n palvelutar-
jonnassa. Liséksi lounasruokailun mahdollisuus ja varaosavalikoiman laajentaminen

olisivat tervetulleita Huoltoasema Tervonen Ky:lle.

Teemahaastattelun tuloksista ilmeni, ettd nuoret asioivat mieluummin kylmaasemilla
niiden helppouden ja nopeuden vuoksi. Verrattaessa lomakekyselyn tuloksiin sama
suuntaus oli néhtavissa myos siind, silla vastanneista alle 34-vuotiaita oli ainoastaan
19 %. Teemahaastattelun tuloksista nakyy, ettd huoltoaseman valintaan vaikuttavan
samat tekijat (sijainti ja palvelu) kuin mitkd tulivat ilmi kyselylomakkeessa. Myos
huoltoaseman tarjoamilla asiakaseduilla on paljon painoarvoa. Yhdistavana tekijana
teemahaastatteluun ja kyselyyn vastanneilla on se, ettd he viettdvat vapaa-aikaansa
huoltoasemalla. Sielld istutaan aikaa, tavataan tuttavia seka luetaan pdivan lehtia.
Huoltoasemat toimivat siis erddnlaisena kokoontumispaikkana kaikille ikdan katso-

matta.
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Tutkimuksen patevyys ja luotettavuus

Tutkimuksemme otosméaéra (87 vastausta) oli suhteellisen pieni, mutta ottaen huomi-
oon Kerimden kunnan asukasluvun (noin 5 500 asukasta), otosta voidaan pitéa riitta-
vana. Tutkimuksemme validiteetti eli patevyys onnistui mielestdamme hyvin, koska
saimme kyselyn ja teemahaastattelun avulla vastauksen asettamaamme tutkimuskysy-
mykseen. On kuitenkin vaikea sanoa, ovatko kaikki vastaajat ymmartaneet kysymykset
niin kuin ne oli tarkoitettu. Sen sijaan tutkimuksen reliabiliteettia eli luotettavuutta on
vaikeampi arvioida, mutta uskomme siihen, ettd myéhemmin toistettu vastaavanlainen

tutkimus olisi yhtenevainen tutkimuksessamme saatujen tuloksien kanssa.

OpinnaytetyOn prosessi ja onnistuminen

Opinndytetydmme prosessi kesti suhteellisen kauan, johtuen suurimmalta osin aikatau-
luongelmista, mutta toisaalta kahden tutkimusmenetelman kayttdé vei paljon aikaa.
Teorian rajaaminen oli vaativaa, koska aiheeseen liittyvaa aineistoa on paljon. Pereh-
dyimme niihin tietoihin, joiden oletimme auttavan meita parhaiten saamaan vastauk-
sen tutkimuskysymykseen. Tutkimuslomakkeen laatimiseen kdytimme paljon aikaa ja
vertailimme paljon eri asiakastyytyvaisyystutkimuksissa kaytettyja lomakkeita. Mie-
lestimme tutkimuksen teoriapohja ja tutkimusosa sopivat hyvin yhteen. Aiemmat
huoltoasematoimialalla tehdyt tutkimukset antoivat tarkeaa tietoa huoltoasemien pal-
velurakenteesta. Yhdessa asiakastyytyvaisyyden, palvelun ja sen laadun méaérittelyn
kanssa ne antoivat hyvén pohjan kyselyn laatimiselle ja tutkimustulosten analysoimi-

selle.

Tutkimuslomake onnistui mielestdmme hyvin ja se antoi vastauksen tutkimuskysy-
mykseen. Tutkimuksen virheettdomyydestd emme voi olla taysin varmoja, koska vas-
taajat ovat voineet ymmartaa kyselyn kysymykset eri tavoin kuin oli alun perin tarkoi-
tettu. Halusimme taydentdd kyselyssd saamiamme vastauksia teemahaastattelulla ja
piddmme t&ta erittdin hyvana paatoksend. Haastattelun avulla saimme lisétietoa kohde-
ryhmaltd, joka ei kuulu Huoltoasema Tervonen Ky:n tyypilliseen asiakaskuntaan. Né&in

ollen yritt4j& sai arvokasta tietoa potentiaalisista asiakkaista.
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Aikataulutusongelmien kautta olemme ainakin oppineet tdiden jaksottamista ja komp-
romissien tekemistd. Kolmestaan tyon teko on kehittdnyt ryhmatytskentelytaitoja ja
ndemmekin, ettd tyon tuloksen kannalta yhdessa tydskentely oli hyva asia. Tdma takasi

myaos sen, ettd tutkimukseen saatiin erilaisia ndkdkulmia ja osaamista.

Jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksessamme ilmeni, ettd nuoret kayttavat yha enenevissd maarin kylméasema-
palveluja. Tdman vuoksi jatkotutkimusehdotuksemme olisi kartoittaa, mill&4 keinoin
nuoria ja ei-kévijoitd saataisiin Huoltoasema Tervonen Ky:n asiakkaiksi. Téllainen
tutkimus voisi esimerkiksi selvittdd, milla tavalla markkinointia pitéisi kohdistaa ja

onko sillad vaikutusta uusien asiakkaiden saamiseen.

Toinen jatkotutkimusehdotuksemme koskee yrityksen ruokailutarjontaa. Tutkimustu-
loksistamme selvisi, etteivat asiakkaat kéyté yrityksen tarjoamia ruokapalveluja ja he
toivoivat valikoimaan lounasruokailua. Jatkotutkimuksessa voitaisiin siten selvittaa,
millaista ruokatarjontaa yrityksella tulisi olla, jotta asiakkaat aterioisivat sielld enem-
méan. Samalla tutkimuskerralla voitaisiin tutkia asiakkaiden kayttéhalukkuutta Huolto-
asema Tervonen Ky:ssa olevaa mahdollista korjaamotoimintaa kohtaan. Jos korjaa-

mopalveluilla olisi kysyntéa, voisi tdma olla yksi yrityksen Kilpailukeinoista.

Lisaksi vastaavanlaisen asiakastyytyvaisyyskyselyn toteutuksella voitaisiin varmistaa
asiakastyytyvéisyydentaso ja tulosten luotettavuus ja patevyys jatkossakin. Lisaksi sen
avulla asiakkaat saisivat mahdollisuuden antaa palautetta. Kyselylomakkeen (liite 2)
viimeisen sivun kokonaisuus kaikkine osa-alueineen (palvelutuotteet, palveluymparis-
t0 ja vuorovaikutus palvelutilanteessa) voitaisiin toteuttaa omana asiakastyytyvaisyy-

den mittarina.
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LIITE 1. Saate

Hyva Asiakas!

Toteutamme oheisen kyselyn avulla tutkimuksen Huoltoasema Tervonen Ky:n
(Kerimaen ST1) palvelun laadusta. Vastaamalla kysymyksiimme autatte meita
kehittdmaan yrityksen toimintaa sekd samalla autatte meita tradenomin opin-
noissamme. Tama tutkimus on osa opinnaytetyétamme Mikkelin ammattikor-
keakoulussa.

Kyselyyn vastaaminen tapahtuu nimettomana. Vastaukset kasitellaan luotta-
muksellisesti ja ainoastaan tilastollisesti.

Halutessanne voitte myos osallistua arvontaan, jolloin kirjoittakaa yhteystie-
tonne kyselyn etusivulla olevaan erilliseen lomakkeeseen. Palauttakaa kysely ja
yhteystietolomake erillaan palautuslaatikkoon nimettdmyyden sailyttamiseksi.




LIITE 2(1). Kysely

KYSELY HUOLTOASEMA TERVOSEN (KERIMAEN ST 1) PALVELUISTA

Tamaén kyselyn tarkoituksena on kartoittaa Huoltoasema Tervosen tarjoamia palveluita. Tdma kysely on osa
kolmen Mikkelin Ammattikorkeakoulun opiskelijan opinnéytety6ta. Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan

kaksi (2) autonpesulahjakorttia ja lisaksi yksi (1) 50 euron arvoinen lahjakortin.

Vastaajan taustatiedot
3. Ammatti
1. Sukupuoli
O mies O opiskelija
O nainen O tyossdkayva
OO yrittaja
2. 1ka O maatalousyrittdja
O 15-24 vuotta O alempi toimihenkild
O 25-34 vuotta O ylempi toimihenkil®
O 35-49 vuotta O johtaja
O 50-64 vuotta O elakelainen
O yli 64 vuotta O tyoton
O muu, mika?
4. Asuinpaikkakunta

Yleisia kysymyksia huoltoasemista

5. Minka huoltoaseman palveluita paddasiassa kaytatte?

6. Enta missa asioitte satunnaisesti?

7. Milla perusteella valitsette kayttdmanne huoltoaseman?




LIITE 2(2). Kysely

8. Miten tarkeita seuraavat tekijat ovat valitessanne huoltoasemaa? Ympyroikaa jokaisen tekijan

kohdalla vaihtoehto, joka parhaiten kuvaa mielipidettanne

Ei lainkaan térke& Erittdin térked

Huoltoaseman sijainti 1 2 3 4
Huoltoaseman hintataso 1 2 3 4
Huoltoaseman tuotevalikoima 1 2 3 4
Huoltoaseman sisustus 1 2 3 4
Palvelun ystavallisyys 1 2 3 4
Huoltoaseman tunnettuus 1 2 3 4
Muiden ihmisten suositukset 1 2 3 4
Huoltoaseman ulkondko 1 2 3 4
Huoltoaseman muut asiakkaat 1 2 3 4
Huoltoaseman tarjoamat asiakasedut 1 2 3 4
Asiointi Huoltoasema Tervosella
9. Kuinka usein asioitte Huoltoasema Tervosel- 11. Oletteko Huoltoasema Tervosen
la? O vakituinen asiakas
O péivittain O satunnainen asiakas
[0 1-3 kertaa viikossa O ohikulkumatkalla
O 1-3 kertaa kuukaudessa
OO harvemmin
10. Mika saa teidat asioimaan Huoltoasema 12. Mika on tdméankertaisen asiointinne syy?
Tervosella?

O tankkaus

0 wveikkaus

0 kahvitauko

O ruokailu

0 autonpesu

O muu, mika?




LIITE 2(3). Kysely

Palvelut

(=Y
w

. Mit& seuraavista palveluista paaasiassa kaytatte vieraillessanne Huoltoasema Tervosella?

kahvilla
tankkaamassa

ruokailemassa
tekemassa veikkauksen
W(C:ssa

ostoksilla
pesettamassa auton
istumassa aikaa
pelaamassa pelikoneita

ostamassa moottorikelkkailuluvan/kalastusluvan

OO0O0O0O0O0o0ooaoaod

muuta, mita?

14. Jos Huoltoasema Tervosella olisi tarjolla seuraavia palveluita, kuinka todennakdisesti kayttaisitte

niitd? Ympyroikaa jokaisen tekijan kohdalla parhaiten mielipidetténne vastaava vaihtoehto.

En kayttaisi Kayttaisin varmasti
Auton huoltopalvelut 1 2 3 4
Pienkoneiden huoltopalvelut 1 2 3 4
Ajoneuvojen vuokraus 1 2 3 4
Polkupydrien vuokraus 1 2 3 4
Tankkauspalvelu kes&aikaan 1 2 3 4
Internetin k&yttd mahdollisuus 1 2 3 4
Aamiaispoyté 1 2 3 4
Lounaspoyta 1 2 3 4
Salaatteja ruokavalikoimassa 1 2 3 4
Erikoiskahvit 1 2 3 4
Lapsiperheille olisi oma tila 1 2 3 4

15. Mité palveluita Huoltoasema Tervosen palvelutarjonnasta mielestanne puuttuu?

16. Oletteko Idytanyt etsiménne tuotteet Huoltoasema Tervosen valikoimasta?
O kylla
O en, mit4 jaitte kaipaamaan?




LIITE 2(4). Kysely

17. Millaiseksi arvioitte Huoltoasema Tervosen palvelun seuraavilla osa-alueilla? Ympyroikaa jokai-

sen tekijan kohdalla parhaiten mielipidettanne vastaava vaihtoehto

Palvelutuotteet Heikko Erinomainen

1 Ruoka-annosten monipuolisuus 1 2 3 4
2 Kahvileipéatuotteiden monipuolisuus 1 2 3 4
3 Kaotiin ostettavien tuotteiden valikoima 1 2 3 4
4 Erikoisruokavalioiden huomioiminen 1 2 3 4
5 Aukioloajat 1 2 3 4
6 Hintataso 1 2 3 4
7 Autojen ja koneiden osien saatavuus 1 2 3 4
Palveluymparisto Heikko Erinomainen
8 Huoltoaseman siisteys 1 2 3 4
9 Tuotteiden houkutteleva naytteillepano 1 2 3 4
10 Yrityksen ulko- ja sisémainokset 1 2 3 4
11 Liikuntavammaisten huomiointi 1 2 3 4
12 Astiat ja ruokailuvélineet 1 2 3 4
13 Palvelutiskin toimivuus 1 2 3 4
14 Tilan riittdvyys ruuhka-aikana 1 2 3 4
Vuorovaikutus palvelutilanteessa Heikko Erinomainen
15 Palvelun nopeus 1 2 3 4
16 Palvelun ystavillisyys 1 2 3 4
17 Henkildkunnan asiantuntemus 1 2 3 4
18 Asiakkaan kysymyksiin vastaaminen 1 2 3 4
19 Henkildkunnan kohteliaisuus 1 2 3 4
20 Henkilokunnan riittdvd méaara 1 2 3 4
21 Asiakkaiden erikoistoiveiden huomioiminen 1 2 3 4

18. Muut kommentit ja kehittdmisehdotukset Huoltoasema Tervoselle?

Kiitos vastauksestanne!



LIITE 3. Teemahaastattelu

TEEMAHAASTATTELU (ei-kavijoille, nuorille, naisille)

TAUSTAT
* vastaajan ika
* ammatti
% sukupuoli
% asuinpaikka

HUOLTOASEMALLA KAYNTI
% kuinka usein
* mik4 asema
* milla perusteella
% suositko tiettyd asemaa/ketjua

HUOLTOASEMAPALVELUT
»* Kuvaile millainen on hyva/huono huoltoasema.

TERVONEN KYSYMYKSET
* Mika saa teidat asioimaan huoltoasema Tervosella?

% Jos ei kéy Tervosella, miksi ei?

Esso muuttui Stl1:ksi vuonna 2008.
% Onko muutoksella vaikutusta asiointiinne? Miten muutos on nékynyt?

Kuinka tarkeitad seuraavat palvelut mielestési ovat huoltoasemalla asteikolla 1-4 (1 = ei tarked, 4= erittdin tarked)

»* Auton huoltopalvelut
* Pienkoneiden huoltopalvelut
* Ajoneuvojen vuokraus
% Polkupy6rien vuokraus
% Internetin kdyttdmahdollisuus

Kéyttaisitteko tankkauspalvelua?

Kéyttaisitteko vieldkin, jos se olisi maksullinen?




