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Taman hetkinen kilpailutilanne taydenpalvelun autotalojen valilla on saanut yri-
tykset kiinnittamaan entistd enemman huomiota asiakaspalvelun laatuun. Maa-
iImantalouden taantuman aikana kilpailu asiakkaista on entistd kovempaa, niin-
pa asiakaspalvelun laadun kehittdminen nayttelee suurta osaa yritysten toimin-
tastrategioissa. Tampereen seudulla on useita taydenpalvelun autotaloja, joilla
on saman merkin valtuutettu merkkihuolto, joten autotaloilla ei ole varaa menet-
taa asiakkaitaan huonon asiakaspalvelun takia.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia ja kehittdd asiakaspalvelun laatua
ja selvittdd asiakastyytyvaisyyden taso Metroauton Lielahden toimipisteessa.
Tata tutkimusta ennen, Metroautossa ei ole ollut kaytossa heti palvelutapahtu-
man jalkeen henkilokohtaisesti jaettavaa asiakastyytyvaisyyskyselya. Tutki-
musmenetelména kaytettiin maarallista, eli kvantitatiivista menetelmaa, ja tulok-
set analysoitiin kayttden pareto-analyysimallia. Kyselylomake oli esilla Lielah-
den Metroautossa aikana 7.9.—11.10.2011, ja sen taytti 40 henkil6&.

Tutkimustulosten perusteella, Metroauton huollossa kayvat asiakkaat ovat ko-
konaisuudessaan tyytyvaisia palvelun laatuun. Skoda ja Land Rover asiakkaat
vastasivat kyselyyn merkeista eniten. Tyytyvaisimpia palvelun kokonaislaatuun
ovat Land Rover asiakkaat. Kokonaisuudessaan palvelun laadun kokemukset ja
odotukset ovat suurin piirtein samalla tasolla, ainoa poikkeus on Jaguar ja BMW
asiakkaat, joiden odotukset palvelun laadusta ovat suuremmat mita he huollos-
sa kokivat. Muiden merkkien osalta, asiakkaat saavat sita palvelua jota he odot-
tavat.

Asiakkaat kokevat Metroauton palvelun laadukkaaksi, ystavalliseksi ja asiantun-
tevaksi. Yrityksen tulee tulevaisuudessa yllapitad asiakastyytyvaisyyttd panos-
tamalla palvelun laatuun seka seuraamalla asiakastyytyvaisyyden kehitysta
asiakaspalautteiden ja asiakastyytyvaisyyskyselyjen avulla. Opinnaytetytssa
tehty asiakastyytyvaisyys kysely voidaan suorittaa tulevaisuudessa esimerkiksi
kerran vuodessa. Nain saadaan nopeaa tietoa asiakastyytyvaisyyden tasosta ja
siihen pystytddn reagoimaan nopeasti.

Asiasanat: Autokorjaamo, asiakaspalvelu, asiakastyytyvaisyys, laatu, kyselytut-
kimus
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Current competitive situation between a full-service car dealer shops has made
the companies pay more attention to the quality of customer service. The quality
of customer service plays a large role in the development of business
strategies. Car dealer shops cannot afford to lose customers because of poor
customer service.

The purpose of this study was to research and develop the quality of customer
service and to determine the level of customer satisfaction in Metroauto Lielahti.
The research method used was quantitative and results were analyzed using a
Pareto analysis model. The questionnaire was on display from September 7 to
October 11 2011 in Metroauto and 40 customer filled the questionnaire.

Customers who used Metroauto’s services are satisfied to the customer service
quality as the result of the research. Overall the expectations of the service
quality are in the same level as the experienced service quality. The only
exception are the Jaguar and BMW customers whose expectations of service
quality are higher than what they experienced.

Customers feel the service of the Metroauto as high-quality, friendly and
knowledgeable. The company should maintain customer satisfaction in the
future by focusing on the service quality and monitor the development of the
customer satisfaction with customers feedback and customer satisfaction
surveys.

Key words: Car repair shop, customer service, customer satisfaction, quality,
survey



ALKUSANAT

Tama ty6 sai alkunsa kun aloin ulkomaanvaihdosta paluuni jalkeen miettimaan
sopivaa ja mielenkiintoista aihetta opinnaytetydlleni. Hetken pohdittuani, paa-
dyin ehdottamaan asiakaspalvelun kehittdmista opinnaytetyoni aiheeksi, joka
sai hyvaksytyn vastaanoton. Asiakaspalvelu on aiheena aina ajankohtainen ja

sen kehittdmiseen yritykset panostaa nykyaikana paljon.

Sain tyopaikan Metroauto Oy:sta alkusyksylla 2011. Minulla on useiden vuosien
kokemus asiakaspalvelutydsta, joten tiesin asiakastyytyvaisyystutkimuksen to-
teuttamisen olevan mielenkiintoinen ja tarjoavan haasteita. Kilpailu taydenpalve-
lun autotalojen valilla on nykyisin kovaa ja asiakaspalvelulla on suuri merkitys

asiakkaan ostopaatokseen. Menestyvalla yrityksella on tyytyvaiset asiakkaat.

Haluan kiittdd kohdeyritysta opinnaytetyon toimeksiannosta seka yrityksen hen-

kilokuntaa, jotka auttoivat opinnaytetyoni etenemisessa.

Tampereella 6.12.2011

Janne Laaksonen
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetydn tarkoituksena on selvittdéa Metroauto Oy:n Tampereen
Lielahden pisteen asiakastyytyvaisyytta, ja kehittda asiakaspalvelun laatua.
Tutkimusmenetelmana kaytetaan asiakastyytyvaisyyskyselylomaketta, joka tu-
lee olemaan esilla Tampereen Lielahden Metroautossa aikana 7.9.-12.10.11.
Tutkimustuloksia analysoimalla selvitetddn asiakastyytyvaisyyden tila Metroau-

tossa.

Opinnaytetydssa on tavoitteena kasitella asiakaspalvelun laatua ja asiakastyy-
tyvaisyyden kasitteita teoriassa seka laatia asiakastyytyvaisyystutkimus. Asiak-
kaat on rajattu niihin asiakkaihin jotka asioivat huollossa. Lielahden Metroau-
tossa on useamman autonvalmistajan valtuutettu merkkihuolto ja tutkimukseen

tullaan ottamaan mukaan kaikki sen edustamat merkit.

Metroautossa on télla hetkella kaytossa ainoastaan yksi menetelma asiakastyy-
tyvaisyyden mittaukseen. Asiakastyytyvaisyytta mitataan asiakkaille lahetetyilla
tekstiviestelilla, joissa kysytaan lyhyesti miten huolto kokonaisuudessaan heidan
mielesta onnistui. Opinnaytetytssa toteutettava asiakastyytyvaisyyskysely tulee
olemaan huomattavasti laajempi kysymyksiltdén, jotta saadaan kokonaisvaltai-
nen kuva asiakastyytyvaisyydestad. Nain saadaan yksittaiset parannuskohteet

selkeasti esille.

Ongelmina asiakastyytyvaisyyskyselyissd on heikko vastausprosentti. Jos ver-
tailee yleisesti vastausprosentteja, niin niista ndhdaéan etta asiakkaat eivat halua
antaa palautetta. Yritysten on vaikea saada palautetta toiminnastaan ja tarvitta-
van vastausprosentin yllapito on haastavaa. Nykypaivana yritykset suorittavat
tyytyvaisyyskyselyitd usein vain sen takia kun se kuuluu asiaan, eika kyselyn
tuloksia hyddynneta kunnolla. Naihin ongelmiin tullaan opinnaytetydssa kiinnit-

tamaan erityistd huomiota.



2 ASIAKASTYYTYVAISYYS JA SEURANTA

2.1 Asiakastyytyvaisyys kasitteena

Asiakastyytyvaisyys ei ole yksiselitteinen kasite, vaan siihen on yhta monta oi-
keaa sanaa kuvailemaan kuin on asiakkaitakin. Asiakas tuntee itsensa tyytyvai-
seksi, jos hanen tarpeensa tyydytetaan. Asiakastyytyvaisyys kasittdéa muun mu-
assa seuraavia tekijoitd, hinta, toimitusaika, vaatimustenmukaisuus, reagointi
asiakkaan pyyntoihin, luotettavuus, ammattimaisuus seka mukavuus. (Karjalai-
nen Oy. 2006)

Laadun kehittdmisen tarkein painopistealue on asiakastyytyvaisyys. Yrityksen
tuotteiden ja palvelujen laadun arvio lopullisesti asiakas. Yrityksen liiketoiminta
ei voi jatkua, ellei asiakkaat ole valmiita ostamaan yrityksen tuotteita riittavilla

hinnoilla. Menestyvan yrityksen asiakkaat ovat tyytyvaisia. (Lecklin 2006, 105)

Eri palveluita kaytetdan silloin kun asiakas haluaa tyydyttd& jonkun tarpeensa.
Asiakas kayttaa palveluita usein tiedostamattomasti. Esimerkiksi, jos han halu-
aa tyydyttaa yhteenkuuluvuuden ja itsearvostuksen tarpeet. Nain kuluttajan tie-
dostettu hyoty nayttelee suurta osaa, hdnen ostaessaan palveluita. Palvelun
ominaisuudet seka palvelun kayton mahdollisuudet saavat aikaan tyytyvaisen
kuluttajan. (Ylikoski 1999, 151)

Tyydyttddkseen tarpeensa, asiakas tekee ostopaatoksen vasta sitten, kun han
on varma etta tama kriteeri tayttyy tarjottua tavaraa tai palvelua ostettaessa.
N&in on jokaisen ostopaatoksen kohdalla, esimerkiksi ostoksien tekeminen su-
permarketeissa. Siella ostoksia tekemalla kuluttaja tyydyttdd perustarpeensa
ostamalla ravintoa, juomia, puhdistusvélineita, harrastuksiin liittyva tuotteita se-
ka vaatteita. (Mether & Hamalainen 1994, 34)



2.2 Asiakastyytyvaisyysasteet

Ropen ja Pdllasen (1994, 40) mukaan asiakkaiden kokemukset jakautuvat eri-
laisiin tyytyvaisyysasteisiin koetun kokemuksen voimakkuuden ja suunnan mu-

kaisesti. Kuvio 1 kuvaa tata jakaumaa prosentuaalisesti:

KUVIO 1. Kokemusten jakautuminen eri tyytyvaisyysasteisiin (Rope & P6llanen
1994, 40)

Suuresti pettyneet asiakkaat reagoivat valituksiin, asiakassuhteen katkaisulla ja
negatiivisen sanan levittdmisella. Tama on mahdollista, jos yritys ei pettymisti-
lanteissa reagoi valituksiin ja nain pettymyksentunnetta ei pystyta poistamaan.
Jos yritys valitustilanteessa hoitaisi valituksen hyvin, voi seurauksena olla jopa
myonteinen yllatys pettymyksen tunteen sijaan. (Rope & Pdollanen 1994, 41)

Lievasti pettyneet asiakkaat harvoin tekevéat valituksen, mutta he todennakaoi-
sesti ostavat seuraavalla kerralla toisen tuotteen. Nama asiakkaat, ovat heilta
kysyttaessa, valmiita suosittelemaan jonkun toisen yrityksen kayttamista en-
simmaisen sijaan. Tama joukko ei yleensa ilmaise yritykselle olevansa pettynei-
ta yrityksen palveluihin, ellei yrityksessa ole vaivatonta tapaa, jolla asiakastyyty-

vaisyytta mitataan. (Rope & Pollanen 1994, 41-42)



Odotusten mukaisen kokemuksen saaneet asiakkaat ovat neutraaleja koke-
muksen suhteet, eivatkd helposti anna kokemuksestaan palautetta omatoimi-
sesti. Odotusten taso riippuu siitd, miten asiakas on tiedostanut yrityksen palve-
lun. Esimerkiksi asiakkaan mennessé viiden tdhden hotelliin, h&n tietaa ennalta
saavansa parhainta palvelua mita kyseisella alalla on. Ja néin hanen odotuk-
sensa ovat korkealla. Keskimé&araisten odotusten tayttyminen edesauttaa asia-
kassuhteen jatkumista. Matalien ennakko-odotusten tapauksessa asiakas ei
reagoi tilanteeseen, vaan han on neutraali asian suhteen. Téallaiset odotukset

saattavat vieda asiakkaan kilpaileviin yrityksiin. (Rope & Pdéllanen 1994, 42)

Hieman myonteisesti yllattyneet asiakkaat eivat anna palautetta positiivisista
kokemuksista omatoimisesti, paitsi silloin kun asiakassuhde tulee jatkumaan ja
asiakas voi hyvalla omallatunnolla suositella yritysta tutuilleen, tdhan asiakas-
tyytyvaisyysasteeseen kuuluvat ovat kaikista sitoutunein tietyn yrityksen palve-
luihin. Jos yritys pystyy jatkuvasti luomaan pienid positiivia yllatyksia, saa se
silloin lisdd kantavuutta. Naissa tapauksissa asiakas tiedostaa, etta yritys on

koko ajan kehittymassa positiiviseen suuntaan. (Rope & Pdllanen 1994, 43)

Vahvasti myonteisen yllatyksen kokeviin asiakkaisiin liittyy yleensa matalat odo-
tukset yrityksen palveluihin ja tuotteisiin. Toiminnan sujuminen mallikkaasti ylit-
taa asiakkaan odotukset, ja he yllattyvat voimakkaan myonteisesti. Toinen tilan-
ne, jossa asiakas kokee vahvasti myonteisen yllatyksen, on silloin kun yrityksen
edustajan avulla on saatu asiakas pois pulmatilanteesta tai toimintaprosessi
kokonaisuudessa sujui sellaisella tavalla, johon asiakas ei ole tottunut. (Rope &
Poéllanen 1994, 43)

2.3 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Palvelun konkreettiset ja abstraktit ominaisuudet ovat tekijoita, joita etsitdén
silloin, kun halutaan vaikuttaa asiakkaan tyytyvaisyyteen ja halutaan tuottaa
asiakkaalle tyytyvaisyyden tunnetta. Mainonnalla tuodaan esille palvelun ja tuot-

teiden toiminnalliset ja psykologiset hyddyt. Asiakastyytyvaisyyden tuottaa laa-
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tutekijat, joihin yritykset pyrkivat vaikuttamaan. (Ylikoski 1999, 152) Kuvio 2.

kuvaa edella mainittua tilannetta:

KUVIO 2. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat (Ylikoski 1999, 152)

Asiakkaan tyytyvaisyytta ja tyytymattomyytta eivat usein aiheuta samat tapah-
tumat, eli tyytyvaisyystekijat eivat ole tyytymattomyystekijoiden vastakohtia.
Myds erilaisilla tilanteilla ja silla tosiasialla, etta jokainen ihminen on erilainen,
on vaikutusta siihen, mitka tekijat tuottaa tyytyvaisyytta, ja mitkd puolestaan tyy-
tyméattomyyttd. (Rope & Podllanen 1995, 165). Taulukosta 1. nahdaan tekijat,
jotka vaikuttavat tyytyvaisyyteen ja tyytymattomyyteen.
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TAULUKKO 1. Tyytyvaisyystekija/tyytymattomyystekijat (Rope & Pollanen
1994, 166)

Taulukosta selviaa, etta vaikka jotkut tekijat aiheuttavat tyytymattomyytta, samat
asiat oikein suoritettuna ei valttamatta saa aikaan tyytyvaisyytta. Asiakas kokee
tyytyvaisyytta silloin, kun han kokee positiivisen yllatyksen. Asiakkaan odotus-
ten mukainen toiminta ei tuota tyytyvaisyyttd, vaan asiakas olettaa toiminnan

tapahtuvan automaattisesti odotusten mukaisesti. (Rope & Poéllanen 1994, 165)

Autokaupassa asiakkaan tyytyvaisyys muodostuu kymmenestd eri osa-
alueesta. Nama eri toimenpiteita sisaltavat osatekijat muodostavat tyytyvaisyy-
den kokonaisuudessaan. Asiakastyytyvaisyys taytyy selvittda vaiheittain etta
monista tekijoista rakentuva kokonaisuus saadaan selvitettyd. (Rope & Pdllanen
1995, 105). Kuvio 3. kuvaa kymmenta eri tekijaa, jotka vaikuttavat asiakastyyty-

vaisyyteen.
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KUVIO 3. Asiakastyytyvaisyyden muodostumisen perustekijat autokaupassa
(Rope & Pollanen 1995, 105)

2.4 Asiakastyytyvaisyysjohtaminen

Yritykset, joilla asiakastyytyvaisyys nayttelee suurta osaa johtamisessa ja mark-
kinoinnissa, voidaan sijoittaa asiakastyytyvaisyysjohtamisen piiriin. Asiakaslah-
tdinen asiakastyytyvaisyysjohtaminen on yhdistetty johtamis- ja markkinointijar-
jestelmd, jossa toimintaa kehitetdan laatujohtamisen periaatteella saadusta

asiakastyytyvaisyyskokemuksista. (Lecklin 2006, 115)

llman todenmukaista ja tarpeeksi kattavaa kuvaa yrityksen asiakkaiden tyyty-
vaisyydesta ja suhtautumisesta yritykseen on asiakaslahtdinen asiakastyytyvai-

syysjohtaminen vaikeaa. Sisaisella markkinoinnilla pyritddn informoimaan hen-
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kilostoa asiakastyytyvaisyyden tilasta, ja nain kehittdmaan ja yllapitamaan tyy-
tyvaisyytta. (Lecklin 2006, 116)

KUVIO 4. Asiakastyytyvaisyysjohtamisen muodostuminen (Rope & Pdllanen
1995, 23)

Kuviosta 4. ndhdaan, etta asiakastyytyvaisyysjohtaminen koostuu useammasta
osasta, eikd nain ole erillinen eika sivussa oleva markkinoinnin oppisuunta. Tas-
td on etua, kun se ei ole naiden kaltainen markkinoinnin alalaji, vaan monista
osista syntynyt kokonaisuus jota voidaan kayttaa markkinoinnillisena liiketoi-

minnan toimintatapana. (Rope & Poéllanen 1995, 23-24)

2.5 Yrityksen imago

Helposti ymmarrettyna yrityksen imago tarkoittaa asiakkaan saamaa tai taman
hetkista yleisvaikutelmaa yrityksesta. Yritykselle asiakkaan kokema myoénteinen
Imago on voimavara, silla heidan toiminta vaikuttaa asiakkaan kasitykseen yri-

tyksesta. Yrityksen imago antaa asiakkaalle kuvan yrityksen palvelukokonai-



14

suudesta, eli laadusta ja palvelun tuottamasta tarpeentyydytyksesta. Imagon
perusteella asiakas luo odotuksensa yritysta kohtaan. (Ylikoski 1999, 136). Yri-
tyksen imago edustaa arvoja joita asiakaskunta, kasittden olemassa olevat, se-
k& uudet ettéd potentiaaliset, liittad yritykseen. lhmiset kokevat asioita monin eri
tavoin, tasta syystad ihmisryhmat voivat kasittda yrityksen imagon erilailla kuin
toiset ryhmat. (Gronroos 2009, 396)

Hyvasta imagosta on hyotya yrityksille, vaikka asiakas ei olisi tyytyvainen yrityk-
sen palveluun, palvelutapahtuman jalkeen mydnteinen imago suodattaa palve-
lukokemuksia. MyoOnteinen imago toimii siis ikaan kuin yrityksen suojana, jos
asiakas ei ole yksittdisena kertana tyytyvainen palveluun. (Ylikoski 1999, 137).
Mikali negatiiviset kokemukset jatkuvat, suojan vaikutus lakkaa ja asiakaan
muodostama mydnteinen imago yrityksestéa heikkenee. Negatiivinen imago saa
asiakkaan tuntemaan enemman tyytymattomyytta ja kiukkua yritysta kohtaan.
(Grénroos 2009, 398)

Imagolla on myo6s suuri merkitys yrityksen johdolle silla imagolla on siséinen
vaikutus tyontekijoihin ja ulkoinen asiakkaisiin. Imago vaikuttaa sitd enemman
tyGnantajaan ja organisaatioon mita epaselvempi se on. Tyontekijoiden kokema
yrityksen kielteinen imago vaikuttaa negatiivisesti tyontekijoiden tydsuorituksiin

ja lopulta asiakassuhteisiin seka laatuun. (Grénroos 2009, 399)

Imagoa ei tule yhdistaa identiteettiin, silla ndma kasitteet tarkoittavat eri asioita.
Identiteetti sisdltaa tiedon siitd miten organisaatio nékyy asiakkaille. lIdentiteetti
erottaa organisaatiot toisistaan siihen liittyvilla organisaation ominaisuuksilla.
Organisaation identiteetti pitaa siséllaéan yrityksen nimen, logon, ominaisuudet,
hinnat, mainonnan maaran seka laadun. (Ylikoski 1999, 137-138)

Imagon kehittdminen on monille organisaatioille haastava tehtava. Kun organi-
saation johto kehittda yrityksen imagoa, usein syntyy vaaria toimintamalleja joil-
la yritetddn parantaa imagoa kosmeettisin toimin. Tallaisia voi olla yritysimagoa
markkinoivat kampanjat, seka muut joukkoviestinndn keinot. Naiden keinojen
tavoite saavuttaa organisaatiolle parempi imago, ei usein onnistu ja pahimmissa

tapauksissa ne voivat jopa vahingoittaa olemassa olevaa imagoa. Yksinkertai-
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sin tapa kehittdd imagoa on keskittya parantamaan palvelun laatua, silla luo-

daan yrityksen imago. (Gronroos 2009, 399-401)

2.6 Asiakastyytyvaisyyden seuranta

Asiakastyytyvaisyyden seuranta suoritetaan eri tyyppisilla tutkimuksilla, joiden
tarkoitus on kartoittaa yrityksen asiakaskontaktin toimivuutta ja asiakkaan tyyty-
vaisyytta. Asiakastyytyvaisyystutkimukseen soveltuu samat toteutustavat, kuin
markkinointitutkimukseen. Asiakastyytyvaisyystutkimus mittaa attribuutteja kon-
taktitapahtumilla, joita asiakas kokee yrityksessa vieraillessaan. Asiakastyyty-
vaisyystutkimus ei siis ole sama kuin imagotutkimus, jossa tutkitaan mielikuvia
yrityksen toiminnasta, vaan se mittaa yrityksen toiminnan perusteella syntyvaa
asiakastyytyvaisyytta. (Rope & Pollanen 1995, 83-84)

2000-luvulta l&htien kun ISO 9001:2000 laatujarjestelma laadittiin, yritykset al-
koivat panostamaan entistd enemman asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen se-
k& asiakaslahtdiseen ajattelumalliin. Asiakastyytyvaisyystutkimuksien ongelmi-
na ovat kyselyyn vastanneidein méaran vahyys tai ettei yritys ei panosta saa-
miinsa palautteisiin. Jotkut yritykset suorittavat asiakastyytyvaisyystutkimuksen
vain koska kilpailevat yrityksetkin mittaavat sita. Talla halutaan antaa asiakkaal-
le kuva, etta yritys ajattelee myo6s ulkoisesti ja haluaa kehittaa asiakastyytyvai-
syytta. (Arhippainen & Gustafsson 2007)

Jos yritys haluaa luoda kannattavan asiakastyytyvaisyystutkimuksen, on sen
selvennettava mika on asiakastyytyvaisyystutkimuksen tarkoitus ja kayda tutki-
mukseen liittyvat toimintamallit henkiléston kanssa lapi ennen mittauksen aloit-
tamista. Yrityksen tulee selventad henkilostolle miten saatu palaute analysoi-
daan ja ilmoitetaanko esimerkiksi joillekin asiakkaille tutkimuksen tuloksista.
Yrityksen pitaa myos tehda tutkimuksen tavoitteet selvaksi. (Arhippainen & Gus-
tafsson 2007)

Asiakastyytyvaisyytta voidaan mitata kahdella eri tavalla, strategisella menetel-

malla tai operatiivisella menetelmalla. Strateginen menetelma on kertaluontoi-
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nen mittaustapa, sitd kaytetddn, kun halutaan selvittaa asiakastyytyvaisyyden
taman hetkinen taso ja se mitka tekijat vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen. Ope-
ratiivinen menetelma tarkoittaa, etta tutkimus on jatkuva, tallaisella tutkimusme-
netelmalla voidaan selvittda asiakastyytyvaisyyden tason pysyvyys. (Jarvelin
ym. 1992, 44)

2.6.1 Mittaustekniikat

Kvantitatiivinen tutkimus, eli maaraa mittaavalla tutkimuksella pyritdan numeroi-
den ja tilastojen avulla kuvaamaan ja tulkitsemaan mitattavaa kohdetta. Maaral-
lisessa tutkimuksessa keskitytdan selittamaan ilmidita erilaisilla luokitteluilla,
kuten syy ja seuraussuhteilla, vertailulla tai numeerisin keinoin. (Jyvaskylan yli-
opisto 2011)

Kvantitatiivisiksi tutkimuksiksi luetaan maaraa mittaavan lisaksi laatua mittaava
tutkimus, jossa keskitytdéan enemman laadun ominaisuuksiin sekad merkityksiin.
Naitd kahta eri menetelmdan voi usein kayttdd saman kohteen mittaamiseen,
mutta ne ovat silti toiminnaltaan eroavaisia. Kun halutaan tehda analyysi asia-
kaspalvelun tyytyvaisyydesta, kaytetaan usein laadullista tai maarallista tutki-

musmallia. (Jyvaskylan yliopisto 2011)

2.6.2 Tulosten analysointi

Tulosten analysoinnissa kéaytetddn tutkimuksen aikana kerattyja tietoja, joiden
tarkoituksena on luoda kehityssuunnitelmia ongelmakohtien parantamiselle.
Erilaisia ratkaisuja analysoimalla ja arvioimalla on tarkoitus I6ytaa tietyn organi-

saation toimintamalleihin parhaiten soveltuva toteutusmalli. (Lecklin 2006, 148)

Kun asiakastyytyvaisyys on tutkimuksen avulla kartoitettu, analysoidaan tulok-
set. Jotta tuloksista saataisiin vain oleellinen osa esille, on jarkevinta kayttaa
tilastollista menetelmd& tulosten analysoinnissa. Karkeassa tutkimuksessa

asiakastyytyvaisyytta tarkastellaan keskiarvoilla ja prosenttiluvuilla. Tutkimuk-
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sella saadaan selville asiakastyytyvaisyyden taso, liséksi se pystytaan jaottele-
maan eri segmentteihin. (Ylikoski 1999, 165-166)

Tulosten analysoinnissa pyritdan siihen, ettd parannettavat kohteet saadaan
helposti esille. Analysointity6kaluja on useita. Pareto-analyysi, jossa tulokset
kuvataan pylvasdiagrammilla, silla saadaan selkedasti toisistaan poikkeavat koh-
teet esille. Syy-seuraus -kuvaaja, menetelmaa kaytetaan perimmaisten ongel-
makohtien selvittdmiseen. Nama kaksi ovat yleisimpia analyysimenetelmia.
(Jarvelin ym. 1992, 69-70)
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3 ASIAKASPALVELUN LAATU

3.1 Laatu kasitteena

Laatua on kasitteena vaikea kasitella yksiselitteisesti. Yleisella tasolla laatu tar-
koittaa miten hyvin yrityksen palvelut tai tuotteet ovat vastanneet asiakkaan
odotuksia. Asiakas muodostaa ndkemyksen yrityksen palveluiden ja tuotteiden
onnistumisesta. Ainoastaan asiakas voi kertoa milla tasolla yrityksen laatu on,
joten laadun kehittamista pitéisi aina miettia asiakkaan nakdkulmasta. (Ylikoski
1999, 118)

Laatu, niin kuin myds asiakastyytyvaisyys, on jatkuvaa kykya, jolla asiakkaan ja
sidosryhmien tarpeet tyydytetddn. Vaikka sidosryhmiin ei yleensa lueta kuulu-
vaksi yrityksen henkilostoa, laatuajattelumallissa hekin luetaan siihen kuuluvak-
si. Kun laatua tarkastellaan, kohteina voi olla esimerkiksi tuote, toiminta, henki-

|6stO tai prosessi. (Jarvelin ym. 1992, 9)

Laatu voidaan jakaa kahdeksi eri osatekijaksi, tekniseksi eli lopputuloslaaduksi
seka toiminnalliseksi eli prosessilaaduksi. Lopputuloslaatu nimensa mukaisesti
muodostuu asiakaspalvelun lopputuloksena, kun taas prosessilaatu muodostuu
siitd miten asiakas kokee itse asiakasprosessin sujuvan. Useissa tapauksissa
se miten itse asiakasprosessi etenee, on yleensa asiakkaalle palvelun lopputu-
losta tarkeampi. Tasta syysta palveluorganisaatioissa taytyy olla asiakkaan ja
henkiloston vuorovaikutustilanteissa erityisen asianmukainen toiminnan laadun
varmistamiseksi. (Ylikoski 1999, 118)

3.2 Laadun ulottuvuudet

Kun asiakas luo kuvan palvelun laadusta, muodostuu asiakkaalle kokonaiskuva
monista eri asioista. Asiakkaalla on jo liikkeeseen astuessaan mukana laadun
arvioinnin kriteerit, josta palvelun laatu syntyy odotusten ja liikkeessa asioinnin
kokemuksen perusteella. (Ylikoski 1999, 126)
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Ylikosken (1999, 126-129) mukaan asiakkaan palvelun arvioinnin kriteerit muo-

dostuu seuraavista laadun ulottuvuuksista:

KUVIO 5. Laadun ulottuvuudet (Ylikoski 1999, 133)

Luotettavuus. Tama tarkoittaa asiakkaalle etta hanta on palveltu moitteettomasti
ja virheettomasti. Asiakkaalle muodostuu luottavainen kuva yrityksesta, jos se
pystyy pitamaan lupauksistaan kiinni, ja pystyy palvelemaan asiakasta kerralla
oikein. Luotettavuus muodostaa palvelun laadun ytimen, ja on nain tarkein Kri-

teeri, jolla asiakas arvio palvelun laatua.

Reagointialttius. Asiakaspalvelun valmius ja halukkuus luetaan reagointialttiu-

den piiriin. Esimerkiksi palvelu voi olla nopeaa, ja asiakkaalle vaivatonta.
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Patevyydella tarkoitetaan, ettd palvelun tarjoajilla on tarvittavat taidot ja tiedot.
Palvelun tarjoajilla tarkoitetaan asiakaspalveluhenkilostéa seka muita taustalla
toimivia henkildita, jotka mahdollistavat yrityksen toiminnan.

Saavutettavuus. Tama merkitsee yhteydenottoa yritykseen. Taman kriteerin
saavuttamista varten asiakkaan on saatava yhteys yritykseen vaivattomasti
esimerkiksi puhelimella. Yrityksen sijainti ja aukioloajat ovat asiakkaalle sopivat
ja palvelut ovat helposti saatavilla Internetista tai muiden sahkoisten yhteyksien
kautta. Hyva saavutettavuus tarkoittaa myos sita, ettd sovitut asiat hoidetaan

kerralla kuntoon.

Kohteliaisuus. Tama pitaa sisallaan sen ettd asiakas saa huomaavaista seka
arvostavaa palvelua, asiakas huomioidaan ja hantéd kohtaan ollaan ystavallisia.

Kohteliaisuus pitaa sisallaan myos asiakkaan omaisuuden huolehtimisen.

Viestintd. Tarkoittaa sita, ettd asiakkaalle puhutaan sellaisella kielella mika on
helposti ymmarrettavissa, esimerkiksi ammattisanastoa kannattaa valttaa. Hy-
vassa viestinnassa eri asiakasryhmille kommunikoidaan eri tavoin. Esimerkiksi
palvelua juuri kayttamé&an alkanut ei tieda viela palvelusta niin paljoa kuin jo
pitkaan asiakkaana olleet. Viestinnan avulla asiakas saa kuvan siita, etta hanen

asiansa tulevat hoidetuksi.

Uskottavuus. Merkitsee asiakkaan luottoa yritykseen ja siihen, etté yritys vilpit-
tomasti ajaa asiakkaan etua. Uskottavuuteen vaikuttaa tapa, jolla palveluita
myydaan asiakkaalle, naiden liséksi siihen vaikuttaa yrityksen nimi, maine ja
henkildston persoonallisuus. Asiakas ei koe yrityksia, jotka yrittdvan pakottamal-
la saada ostamaan tuotteita, kovinkaan uskottaviksi.

Turvallisuus. Tarkoittaa sitd, ettd yrityksen palveluihin ei liity fyysisia eika talou-
dellisia riskeja. Turvallisuuden tunne saavutetaan luottamuksella. Luottamuk-
seen luetaan my6s asioiden kasittelyn luottamuksellisuutta. Luottamus on erityi-
sen tarke&a silloin, kun puhutaan palveluista johon liittyy suuri riski, tallaiset pal-
velut ovat vaikeasti asiakkaan nahtavissa. Voimakkaimmin luottamuksen syn-

tymiseen vaikuttaa asiakasta palvelevan henkilon kayttaytyminen.
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Asiakkaan ymmartaminen. Tarkoittaa asiakkaan tarpeiden ymmarrysta. Tahan
kuuluu asiakkaan ymmartaminen yksilond sek& asiakkaan erityistarpeiden
huomioiminen. Jos henkildstd osoittaa tuntevansa vakioasiakkaat, he ilahtuvat

siita.

Palveluymparistd. Sisaltdd nakyvat todisteet palvelusta, kaiken sen mita asia-
kas nakee palvelutapahtuman ymparilla. Naihin kuuluu tilat, laitteet, koneet,
muut asiakkaat seka henkildston olemus. Asiakas luo oman arvionsa myos pal-

velun fyysisista tunnuksista, joita ovat esimerkiksi luottokortit tai tiliotteet.

Yll&a olevassa luettelossa olevat asiat ovat palveluprosessiin liittyvia laatutekijoi-
ta. Naista lahes kaikki ovat yhteydessa siihen miten asiakasta palvellaan. Pal-
velun lopputulokseen néistad vaikuttaa selkedsti ainoastaan patevyys, eli mita
vastinetta asiakas rahoilleen saa. Uskottavuus on selkeéasti rinnastettavissa yri-
tyksen imagoon.

3.3 Koettu palvelun laatu

Jotta laatua pystytddn parantamaan, tarvitsee ensin selvittdd mitéa laatu on, ja
miten asiakkaat sen kokevat. Palvelualan kirjallisuudesta lainattua: "Laatu on
mitd tahansa, mita asiakkaat kokevat sen olevan". Koettu laatu liitetd&an kovin
usein palvelun teknisiin tai tuotteen erittelyihin. Naita pidetaan tarkeimpina piir-
teind, kun puhutaan koetusta laadusta. Tavallisesti asiakkaat kuitenkin kokevat
laadun paljon laajemmin ja asiakkaiden laatukokemukset liittyvat yleensa mui-

hin, kuin teknisiin ominaisuuksiin. (Grénroos 2009, 100)

Laatukokemukset ja markkinointi johtavat koettuun palvelun laatuun. Laatu on
silloin hyvaa, kun koettu laatu on vastannut asiakkaan odotuksia. Jos asiakkaan
odotukset ovat vaaristyneita, koettu laatu on heikko, myds silloin kun laatu on
mitattu jollakin objektiivisella tavalla ja koettu hyvéaksi. Odotettu laatu muodostuu
markkinointiviestinnasta, yrityksen imagosta, suusanallisesta viestinnasta ja

asiakkaan tarpeista. (Gronroos 2009, 105)
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Jos yrityksilla on laatuhankkeita, joihin sisaltyy tiettyind osuuksina toiminnallista
laatua, voi koettu laatu jopa huonontua, jos yrityksella on samaan aikaan kayn-
nissa olevia liikaa lupaava ja osittain puutteellisia mainoskampanjoita. Markki-
noinnin ja markkinoinninviestinndn vastuuhenkildt pitaisi ottaa mukaan jokai-
seen laatuhankkeeseen. (Gronroos 2009, 106)

KUVIO 6. Koettu palvelun laatu (Ylikoski 1999, 132)

Asiakkaan odotusten seké laatukokemuksen taustalla ovat vaikuttamassa sosi-
aalinen viestintd, asiakkaan tarpeet seka markkinoijan tehtavaksi annetut vies-
tinnat. (Ylikoski 1999, 131). Kuvio 6 kuvaa tata tilannetta.



23

3.4 Asiakkaan laatuodotukset

Yrityksen tuotteet muodostavat tietyt odotusarvot asiakkaille. Yrityksen imago,
asiakkaiden tarpeet, kilpailevat toimittajat ja asiakkaiden aiemmat kokemukset
yrityksesta, vaikuttavat asiakkaan odotuksiin. (Lecklin 2006, 91). "Odotuksiin
liittyvat tuotteiden laatu, ratkaisujen toimivuus, ammattimaisuus ja asiantunte-

vuus, uskottavuus, osaaminen ja yhteistyokyky." (Lecklin 2006, 91)

Palvelun laadun lahtokohtana ovat asiakkaiden palveluodotukset. Asiakaspalve-
lu yrityksen henkiloston tulisi tietdé asiakkaiden odotukset. Asiakkaat odottavat
palvelulta perusasioita, taméa ollaan saatu selville asiakkaiden odotuksia tutkit-
taessa. He odottavat ettd yritykset tekevat sen mitd heidan pitaisikin tehda il-
man mitaan hankaluuksia. Esimerkiksi autokorjaamon asiakkaat odottavat etté
kun he ovat on kayttdneet autoaan huollossa, auto toimii sen jalkeen moitteet-
tomasti. (Korkeamaki ym. 2000, 22)

Asiakaspalvelutilanteeseen liittyvét tekijat, esimerkiksi kiire ja asiakkaan henki-
l6kohtaiset ominaisuudet kuten ik&, sukupuoli, persoonallisuus, koulutus, ela-
manvaihe ja elamantapa muokkaavat odotuksia. Naihin taustatekijoihin asiakas
vertaa saamaansa palvelua. Palvelun laadun arviointiasteikolle muodostuu uu-
sia kriteereitd jokaisen palvelukokemuksen jalkeen. (Jokinen ym. 2000, 228-
229)

Laatukokemuksiin vaikuttaa suuresti asiakkaan odotukset palvelun laatua koh-
taan. Laatua arvioidessa, asiakkaan odotukset muodostavat ikdan kuin peilin,
johon han vertaa saamiaan palvelukokemuksia. Asiakkaalle muodostuu koko-
naiskuva syntyneesta laadusta kokemusten ja odotusten perusteella. Jotta laatu
olisi hyvaa ja hyvaksyttavaa, pitdd asiakkaan laatuodotukset tayttyd. Jos asia-
kas kokee laadun huonoksi ja puutteelliseksi, pitda odotusten alittua. (Ylikoski
1999, 120)

Palveluorganisaatio yrittdd lahtOkohtaisesti tayttdd asiakkaan odotukset ja ylit-
tda ne. Vaara saattaa silti olla olemassa jos odotukset ylitetdan. Asiakas voi

kokea, etta laatu on liilan hyvaa, esimerkiksi asiakas voi pitaa yrityksen toimitilo-
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ja liilan siisteina. Naissa tapauksissa asiakas saattaa kokea, etta han itse joutuu
maksamaan ylimaaraista liian korkeasta laadusta, vaikka nain tuskin onkaan.
Yleisesti asiakkaat eivat odota yrityksilta liian korkeaa laatua, vaan perusasioita.
(Ylikoski 1999, 120)

3.5 Laatuohjelmat

Kun laatuun liittyvat ongelmat on selvitetty, voidaan jarjestelmallisella kehitys-
tyolla alkaa ratkoa ongelmakohtia. Laadun kehittdminen ei ole sesonkimaista,
vaan sita pitdd tehda koko ajan. Palvelun laatua kehittaessa on syyta pitaa mie-
lessa, ettd asiakkaat maarittdvat mita laatu on, laatu edellyttdd hyvaa viestintaa
ja aitoa johtajuutta, laadun suunnittelu etukateen seka se, ettd lupausten pita-
minen on laatua. (Ylikoski 1999, 145)

Hyvan peruspohjan laadun kehittamiselle ja sen yllapidolle tarjoaa 1SO-9000
standardi. ISO-9000 standardi antaa suuntaviivat laatujarjestelmaélle ja laatujoh-
tamiselle. Alla on lueteltu 1ISO-9000 standardin tavoitteet:
e Laadunohjaus: Organisaation tulee pitéaa tuotteidensa laatu silla tasolla
ettd ne tyydyttavat asiakkaiden tarpeet.
e Sisainen laadunvarmistus: Organisaation on tehtava johdolle selvaksi et-
ta haluttu laatu saavutetaan ja yllapidetaan.
e Organisaation pitaa tehda asiakkaalle selvaksi etta haettu laatu saavute-
taan tai tullaan tulevaisuudessa saavuttamaan palveluissa ja tuotteissa.

e Laatua kehitetdan jatkuvasti (Ylikoski 1999, 146)

ISO-9000 Laatustandardisarja tuli ensisijaisesti kayttéén Eurooppaan, mutta
nykyisin sita kaytetdan jo lahes sadassa maassa. Laadunhallintaan liittyvia
standardeja koottiin yhteen vuonna 1987 ja se hyvaksyttiin International Stan-
dards Organization (ISO) toimesta 1ISO-9000 standardisarjaksi. Vuonna 2000
otettiin kaytt6oén standardin uusi versio 1SO-9001:2000 ja sen ohessa ISO-
9004:2000, joka sisalsi ohjeet ja suuntaviivat. Naiden standardien kehitysty6
jatkuu. (Lecklin 2006, 308)
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4 KOHDEYRITYS JA LAHTOKOHDAT

4.1 Metroauto Group konserni

Metroauto Group on suomalainen perheyritys, jota talla hetkella johtaa omista-
japerheen kolmas sukupolvi. Metroauto Group on konsernin emoyhtio ja sen
paakonttori sijaitsee Helsingissa. Konsernin toimitusjohtajana toimii Satu Wre-
de. Nykyisin yhti6 harjoittaa autojen véhittdiskauppaa, korjaamotoimintaa seka
varaosakauppaa Suomessa, Ruotsissa seké& Norjassa. Vuonna 2010 Metroauto
Groupin tytaryhtiot myivat yli 20000 autoa, konsernin liikevaihto oli 411 miljoo-

naa euroa ja henkilostdéa on yli 1000 henkil6d. (Metroauto Oy 2011)

4.1.1 Metroauto Oy

Gerdt H. Wrede perusti Metroauton Helsingin Kaisaniemenkadulle tammikuussa
vuonna 1925. Tuolloin yhti6 myi ainoastaan Ford autonvalmistajan tuotteita.
Nykyaan Metroauto Oy toimii seitsemalla eri paikkakunnalla ja on yksi konser-
nin suurimmista yhtidistd. Metroauto Oy:n jalleenmyymiin merkkeihin kuuluu
Chevrolet, Jaguar, Land Rover, Mazda, Nissan, Opel, Saab, Skoda, Subaru,
Cadillac seka Corvette. Edella mainittujen merkkien lisédksi Metroauto toimii
BMW:n, Seat:n seka Volkswagenin valtuutettuina merkkihuoltoina. (Metroauto
Oy 2011)

4.1.2 MW Finland Oy

MW Finland Oy on toinen Metroauto Groupin Suomessa toimivista tytaryhtiois-
td. MW Finland Oy:lla on kaksi tdyden palvelun autotaloa paakaupunkiseudulla
ja se toimii Toyotan jalleenmyyjanéa ja valtuutettuna merkkihuoltona. (Metroauto
Oy 2011)
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4.1.3 Svenska Bil i Norden AB

Svenska Bil toimii Tukholmassa, jossa silla on kaksi tayden palvelun autotaloa.
Naiden lisdksi silla on kolme erillistd korjaamoa Tukholman alueella. Svenska
Bil jalleenmyy seuraavia merkkeja: Alfa Romeo, Cadillac, Chevrolet, Citroen,
Corvette, Fiat, Kia, Mitsubishi, Nissan ja Saab. Naiden lisaksi silla on Opelin
valtuutettu merkkihuolto. (Metroauto Oy 2011)

4.1.4 Muut tytaryhtiot

Svenska Bil i Goteborg AB on yksi tdyden palvelun autotalo Goéteborgissa. Opel
Center - Smista Bil Ab on Opel henkilo- ja pakettiautojen jalleenmyyja, ja se
toimii Tukholmassa. Toyota Center - MW Gruppen i Stockholm AB toimii Suur-
Tukholman alueella ja silla on nelja tayden palvelun autotaloa, jotka jalleenmyy
sekd merkkihuoltaa Toyotaa. Klintberg & Way AB harjoittaa Amerikkalaisten
autonvalmistajien varaosien tukkukauppaa Tukholmassa, ja silla on tytaryhtio
Norjassa Klintberg & Way AS. (Metroauto Oy 2011)

4.2 Jalkimarkkinointi Lielahden Metroautossa

Jalkimarkkinointiosastoon Lielahdessa kuuluu jalkimarkkinointip&allikkod, huolto-
paallikko, nelja tyonjohtajaa, takuukasittelija, 16 asentajaa, varaosavastaava
sekad nelja varaosamyyjaa. Hallintoon kuuluviksi henkildiksi voidaan lukea au-
tosihteerit ja autotalon johtaja. Kyseinen kokoonpano on hyvin yleinen autoliik-
keissa. Alla olevasta organisaatiokuvaajasta nakyy jalkimarkkinoinnin organi-
saatio, josta nahdaan etta autotalon johtaja vastaa korjaamotoiminnasta.



27

KUVIO 7. Metroauto Oy Lielahti - Jalkimarkkinointi (Metroauto intranet)

4.3 Lahtokohdat

4.3.1 Kayttssa olevat asiakastyytyvaisyyskyselyt Metroautossa

Lielahden Metroautossa kaytetdén jatkuvana asiakastyytyvaisyyden mittaustek-
niikkana alytekstiviesti-jarjestelmaa, jotka lahetetaan asiakkaille muutaman pai-
van paasta siitd kun he ovat huollossa asioineet. Taman liséksi eri auton val-
mistajilla on omia asiakastyytyvaisyystutkimuksia, joilla he mittaavat asiakastyy-
tyvaisyytta ja palvelun laatua. Metroauton Lielahden toimipisteen edustamista
merkeista Skoda mittaa aktiivisimmin tyytyvaisyytta seka laatua. Lisaksi on kay-
tossa korjaamon sisainen asiakastyytyvaisyyskysely, jolla mitataan tyytyvaisyyt-

ta henkilokunnan nakokulmasta.
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Alytekstiviesti-jarjestelma sai alkunsa kokeilusta vuonna 2006, kun Turun Ita-
harjun pisteessa kokeiltiin tekstiviestien lahettdmista huollossa kayneille asiak-
kaille. Tulokset olivat positiivia ja menetelma havaittiin kaytanndlliseksi. Niinpa
vuodesta 2007 alkaen Metroautoissa huollossa kdyneet ovat muutaman paivan

kuluessa saaneet tekstiviestina tyytyvaisyyskyselyn. (Metroauto intranet)

Menetelmé&std on se hyoty, ettéd saadaan huollon jalkisoitot hoidettua helposti ja
tieto nopeasti huollon suorittaneeseen pisteeseen, jos asiakas ei ole ollut tyyty-
vainen asiakaspalveluun tai huollon laatuun ja haluaa yhteydenottoa. Alla on

lueteltu miten alytekstiviestijarjestelma kaytanndssa toimii:

e CallCenter poimii Automasterilta tietylla aikavalilla huollossa asioineet
asiakkaat toimipisteineen.

e Tiedot lahetetaan tietokoneelta alytekstiviestijarjestelmaan.

e Asiakas saa tyytyvaisyyskyselyn puhelimeensa.

e Kysymyksiin vastataan yhdella kirjaimella.

e Asiakkaiden vastailua voidaan seurata reaaliaikaisesti alytekstiviestijar-
jestelmasta.

e Jarjestelmd kokoaa kyselyn tulokset, sekd muodostaa yhteenvedon ja
soittopyyntolistan.

e CallCenterin vastuuhenkilolla on kaytbssédan selainpohjainen jarjestelméa
kyselyn tulosten ja raporttien tarkasteluun.

e Jarjestelm&n muodostava soittopyyntélista menee suoraan kyseisen au-
totalon jalkimarkkinointi/huoltopaallikdn sahkopostiin.

e Soittopyyntoihin vastataan valittbmasti. (Metroauto intranet)

Auton valmistajien omista asiakastyytyvaisyyskyselyista tarkastellaan Skodan
tyytyvaisyyskyselyitd. Skodan asiakastyytyvaisyystutkimuksen tarkoitus on toi-
mia paatbksenteon apuvalineend, kun Skoda kehittdd myynti- ja huolto verkos-
ton asiakaspalvelua. Tutkimuksella selvitetdan uusia Skodia ostaneiden asiak-
kaiden tyytyvaisyyskokemuksia automyynnista, autosta, huollosta ja varaosa-
myynnista. Tarkastelemme kyselya huollon ja varaosamyynnin osalta. (Metro-

auto intranet)
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Uusimmassa Skodan tyytyvaisyystutkimuksessa otanta otettiin vuosien 2005-
2008 valisena aikana asiakkaista, jotka olivat hankkineet Skoda —henkildauton.
Tutkimus kohdennettiin yksityishenkilGille ja yritysauton kayttajille. Tutkimuksen
aineiston keraamismenetelmana kaytettiin kirjekyselya, jolloin palaute saatiin
postitse. Tyytyvaisyyskyselyita lahetettiin 2000 kpl, joista 45% palautui maaréa
ailkaan mennessa. Tutkimukseen otettiin mukaan kaikki Suomen Skoda jal-
leenmyyjat, joista tuli enemman kuin 5 kyselyyn vastannutta. Vastaukset jaotel-

tiin eri autonmallien valille. (Metroauto intranet)

Asiakastyytyvaisyyttd mitattiin huollon osalta 23 osa-alueen suhteen. Vastaajia
pyydettiin arvioimaan saamansa palvelun laatua viisiportaisella asteikolla, jonka
vastaukset muunnettiin indeksiluvuiksi 0-100, O tarkoittaen heikkoa ja 100 erin-
omaista. Tata menetelmdad sovellettin myods opinnaytetydssa toteutuneessa
asiakastyytyvaisyyskyselyn analysoimisessa. Nain saadaan tuloksista selkea
kuva ja ongelma kohteet selkeasti esille. Tutkimuksen tulokset jaoteltiin vastan-
neiden sukupuolen, ian, ammatin ja talouden koon mukaan. Kyselyn vastauk-
sista muodostettiin taulukko jokaisen kysymyksen mukaan havainnollistamisen
helpottamiseksi. Taulukosta ilmenee mika piste on milloinkin saanut parhaat
arviot tietyistd kysymyksista. Skodan kayttdma menetelma on selkeé ja havain-

nollinen. (Metroauto intranet)

Korjaamon sisaisella asiakastyytyvaisyyskyselylla pyritaan kartoittamaan henki-
l6kunnan tyytyvaisyys. Kyselyssa kysytdan seuraavia asioita toimenkuvan pe-
rusteella: Henkiloston tavoitettavuus, palvelun nopeus, palvelun ystavallisyys,
henkiloston ammattitaito, palvelun kokonaislaatu seké& palvelun hydodylli-
syys/tarpeellisuus. Kysely tehddan joka vuosi henkiloston tehokkuuden seka

motivaation parantamiseksi. (Metroauto intranet)

4.3.2 Asiakastyytyvaisyyskyselyn toteutus

Asiakastyytyvaisyyskyselylomake toteutettiin yhdessé toimeksiantajan kanssa,

jolloin saatiin kysymykset vastaamaan parhaiten haluttuja tietoja tutkimuksen

seka yrityksen kannalta. Lomake koostuu kysymyksista, joilla on tarkoitus mita-
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ta asiakastyytyvaisyytta kohdeyrityksessa. Aluksi suunnittelimme kohdistavam-
me tutkimuksen ainoastaan Land Rover ja Jaguar merkkeihin, mutta laajemman
volyymin saamiseksi paadyimme kuitenkin ottamaan tutkimukseen mukaan
kaikki Metroauton Lielahdessa edustamat merkit. Kyselylomakkeet jaettiin kun-
kin merkin tyonjohtajan pdydélle, josta sita tarjottiin henkilokohtaisesti asiak-
kaalle taytettavaksi. Samalla kerrottiin tutkimuksen tarkoitus suullisesti. Jotta
mahdollisimman moni asiakkaista tayttaisi kyselylomakkeen, tarjottiin lomakkei-
den tayttaneille Metroauton kuulakarkikynd. Henkilokuntaa informoitiin kaynnis-

sa olevasta tutkimuksesta, jotta he osasivat tarjota kyselya asiakkaille.

Asiakastyytyvaisyyskyselylomake on kaksisivuinen. Ensimmaisella sivulla on
kayty lyhyesti lapi mita varten asiakastyytyvaisyyttd mitataan, vastaajan tiedot
seka asiakkaan auton merkki ja malli. Arviointiasteikoksi valittiin 1-5, 1 tarkoitta-
en heikkoa ja 5 tarkoittaen kiitettdvad. Kysymyksia kyselyssa on 25 ja ne ovat
lajiteltu eri huollontapahtumien alle. Kysymykset ja valiotsikot ovat jarjestetty
huoltoprosessin etenemisen mukaan. Viimeisella sivulla on vapaapalaute kent-
ta, jossa kysymyksena: "Miten sinun mielestd meidan tulisi palvella teita?".

Asiakastyytyvaisyyskyselylomake liitteend, Liite 1.

Asiakastyytyvaisyystutkimus aloitettin  7.9.11, ja sitd jatketaan vield taman
opinnaytetyon jalkeen. Otanta otettiin hieman yli kuukauden jaksolta, 7.9.11-
11.10.11. Otantajakso olisi hyva olla pitempi, mutta opinnaytetyon palautuspai-
van vuoksi, jouduttiin tyytym&an vain kuukauden mittaiseen otantajaksoon.
Jakson aikana saatiin kerattya 40 kappaletta taytettyja asiakastyytyvaisyyslo-
maketta. Maara ei ole kovin suuri, mutta kertoo asiakaspalvelun taman hetki-

sesta tilasta suuntaa antavasti.
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5 ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELYN TULOSTEN ANALYSOINTI

Tybn alussa suunnittelin ja toteutin asiakastyytyvaisyyskyselylomakkeen, jota
tarjosin asiakkaille taytettavaksi heidan asioidessa autoliikkeen huollossa. Asia-
kastyytyvaisyyskyselylomake toimi mittarina lapi tutkimuksen, jota tiukan aika-
taulun takia kesti vain reilun kuukauden. Asiakastyytyvaisyystutkimuksella ha-
luttiin selvittdd Metroauton taman hetkisen asiakastyytyvaisyyden taso, jotta
tiedettaisiin paremmin mihin osa-alueisiin tarvitsisi jatkossa paneutua parem-

min. Asiakastyytyvaisyyskyselylomake liitteeng, liite 1.

Taytettyjen kyselyiden maaré otantajaksolta 7.9.-11.10.2001 oli 40 kappaletta,
eli keskimaarin 1,5 kappaletta paivassa. Hyvin harva huollossa autoaan kaytta-
nyt asiakas osallistui tutkimukseen tayttamalla asiakastyytyvaisyyskyselyn. Va-
paaehtoisesti lomakkeen, ilman sen tarjoamista, taytti vain muutama asiakas.
Ne, jotka lomakkeen vapaaehtoisesti tayttivat eivat olleet tyytyvaisia saamaansa

palveluun, ja halusivat tayttamalla lomakkeen asioihin parannusta.

KUVIO 8. Kyselyyn vastanneiden asiakkaiden jakauma automerkeittain.

Kuvio 8 kuvaa kyselyyn vastanneiden asiakkaiden jakaumaa automerkeittain.
Cadillac ja Opel asiakkaista ei kukaan tayttanyt lomaketta. Subaru asiakkaista

lomakkeen taytti kaksi ja Chervolet asiakkaista vain yksi. Land Rover ja Skoda
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asiakkaat olivat merkeista ahkerimpia tayttamaan kyselylomakkeen. Alla olevis-
sa kuvioissa ei ole huomioitu Opel ja Cadillac asiakkaita, koska he eivat lomak-
keita tayttaneet.

Joihinkin kysymyksiin ei vastattu ollenkaan niiden vaikea ymmarrettavyyden
takia. Samoin kysymys, "Arvio huollon laatu" oli asiakkaille vaikea koska asiak-
kaat eivat autoa noutaessa olleet vield nahneet tyon jalkea. Lomakkeessa oli
muutamia kysymyksid, jotka oli kohdennettu asiakkaihin, joiden autoihin tehtiin
vuosi tai maaraaikaishuoltoja. Asiakkaat, joiden autoihin kohdistui vianhakua ja
korjausta eivat vastanneet naihin kysymyksiin. Asiakastyytyvaisyyskyselylo-
makkeet taytettiin paaasiassa tyonjohtajan &aressad hénen silmien alla. TAméa
saattoi vaikuttaa arviointiin siten, ettéd asiakkaat eivét viitsineet antaa niin heik-

koja arvosanoja, kuin he olisivat muutoin antaneet.

Kuviot on muodostettu palautetuista kyselylomakkeista, joihin asiakkaat arvioi-
vat huollossa kayntia asteikolla 1-5. 1 tarkoittaen huonoa, ja 5 erinomaista ar-
vosanaa. Pylvaissa oleva luku, on asiakkaiden antamien arvosanojen keskiarvo
kullekin kysymykselle. Tamé péatee kaikkiin kuvioihin alla. Tulosten analysoin-
nissa kaytettiin Pareto-analyysimallia, jossa tuloksen esitetdén pylvasdiagram-
meina. Alussa on muutama kuvio, joissa on vertailtu tuloksia merkeittain. Alaot-
sikoiden alla oleviin kuvioihin on otettu mukaan jokainen automerkki ja ne ovat

jaoteltu eri osakokonaisuuksiin.
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KUVIO 9. Suosittelee automerkkia.

Asiakkaista omaa automerkkia eniten suosittelevat olivat BMW autoilijoita (Ku-
vio 9). Chervoletin arvio on vaaristava, koska vain yksi tatd merkkia huollossa
kayttanyt autoilija taytti kyselylomakkeen. Skoda asiakkaat, jotka muutenkin

olivat tulosten tyytyvaisimpia asiakkaita, olivat toiseksi merkkiuskollisimpia.

KUVIO 10. Kayttaa samaa autoliiketta jatkossa.

Korjaamouskollisimmat asiakkaat, kuvio 10, on koottu kyselyssa olevasta ky-
symyksesta, kaytan samaa liikettd jatkossa. Skoda sek&a Jaguar asiakkaat ovat

tuloksien mukaan kaikista liikkeuskollisimpia.
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KUVIO 11. Huollon kokonaiskuva merkeittain

Kuviosta 11 ndhdaan huollon kokonaiskuva merkeittain. Kaikista tyytyvaisimpia
huoltoon kokonaisuutena olivat Skoda sek& Land Rover. Land Rover asiakkaat
olivat kaikista vahiten liikeuskollisimpia, mutta kuitenkin he olivat tyytyvaisia
huollon kokonaisuuteen. BMW ja Jaguar asiakkaat olivat eniten tyytymattémim-
pid huollon kokonaisuuteen, mutta molemmat merkit olivat lilkkeuskollisimpien
merkkien joukossa. Nama merkit siis tulevat kdymaan jatkossakin Metroautos-
sa, mutta he odottavat ettd huollon toimintaa kehitettaisiin parempaan suun-

taan.
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5.1 Huoltoajan varaaminen ja likkeen ymparist6

Tyytyvaisyys huoltoajan varaamiseen ja
liikkeen ymparistoon
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1
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Puhelinajanvaraus saaminen vastaanottoja

odotustilat

KUVIO 12. Tyytyvaisyys huoltoajan varaamiseen ja liikkeen ymparistoon

Puhelinajanvaraus sai koko kyselyn heikoimmat pisteet. Metroautossa kaytossa
oleva call center -jarjestelma on todettu olevan toimiva, ja vastausprosentti tule-
ville puheluille on noin 85% luokkaa. Luultavasti asiakkaat eivat ole antaneet
parempia pisteitd puhelinajanvarauksen tavoitettavuudesta siita syysta etta he
eivat olleet saaneet tydnjohtajia helposti kiinni, joille autonsa olivat huoltoon tul-

taessa luovuttaneet.

Ajankohta, jolloin kyselylomake oli asiakkaiden taytettavissa, korjaamolla oli
keskimaarin noin viikon jonotusaika. Asiakkaat odottavat paasevansa heti huol-
toon, kun ovat aikaa varaamassa. Valitettavasti nain ei ole, vaan yleensa kor-
jaamoilla on noin viikon jonotusaika, riippuen vuodenajasta. Tama on aiheutta-
nut tyytymattomyytta ja sopivan ajan saaminen ei ole saanut hyvia pisteita. Olisi
hyva jos korjaamon jonotusaika olisi 2-3 paivan luokkaa, niin asiakkaiden tar-

peisiin pystyttéisiin reagoimaan nopeammin.
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Huolto on auki arkisin klo 7-17. Aukioloaika on mietitty niin, ettd kun useimpien
ihmisten tybaika alkaa kello 8 aamulla, heilla on aikaa tuoda auto huoltoon en-
nen heidan tyopaivan alkua. Samoin auton voi tulla noutamaan kello 17 men-
nessa, joka on riittadvdn myohainen ajankohta useimmille tydssakayville. Jotta
asiakasta voitaisiin palvella entistd paremmin, voisi korjaamo olla muutaman

tunnin auki myd@s lauantaisin.

Pysakaointialue koettiin mieluisaksi ja se olikin taman ryhman parhaat arvosanat
saavuttanut arvioinnin kohde. Metroauton pysakointialue on kohtalaisen laaja ja

autot l6ytyvat vaivattomasti pysakointialueelta.
Tyon vastaanotto ja odotustilat koettiin mieluisaksi. Ty6njohtajien seka autosih-

teerin tiskeja siirrettin muutamalla metrilla taaksepdin muutama vuosi sitten,

jotta asiakkailla olisi enemman kavely tilaa poytien etupuolella.

5.2 Palvelutapahtumat tyota vastaanotettaessa

Tyytyvaisyys palvelutapahtumiin tyota
vastaanotettaessa
5
4 4,23 JEE 4,26
4,05 4,08
3,78
3 |
2 -
1
1. Odotusaika 2. Henkilokunnan 3. Henkilokunnan 4. Henkilokunnan 5. Huollon 6. Kustannusarvion
autoa tuodessa  palveluhalukkuus ystavallisyys asiantuntemus kohteiden saanti
ldpikdynti

KUVIO 13. Tyytyvaisyys palvelutapahtumiin tyota vastaanotettaessa
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Odotusaika autoa tuodessa huoltoon oli tAman ryhméan toiseksi heikoimmat ar-
vosanat saanut kohta. Asiakkaat ovat joutuneet odottamaan turhan pitk&n ajan
ennen kuin heita on palveltu. Ruuhkaisinta aikaa tyon vastaanotossa ovat aa-
mut ja illat. Aamuisin asiakkailla on kiire t6ihin ja iltaisin vapaa-ajan viettoon.
Asiakas odottaa saavansa palvelua heti likkeeseen saavuttuaan, ja jos han ei

Sitd saa, aiheuttaa se tyytymattomyytta.

Henkildkunnan palveluhalukkuus seka ystavallisyys olivat tdmén ryhman par-
haimmat arvosanat saaneita kohtia. Tama on erittdin positiivinen asia, koska
nama kaksi kohtaa vaikuttaa suuresti asiakkaan palvelukokemukseen. Myos se,
minkalainen imago yrityksestd muodostuu asiakkaalle, syntyy paaosin naista
seikoista. Asiakkaaseen tulee keskittya ja tyonjohtajien tulee varata riittdvasti
aikaa asiakkaiden asioiden hoitamiseen, nain asiakkaalle valittyy kuva, ettd han

saa arvoistansa palvelua.

Henkildkunnan asiantuntemus oli my6s niin ikddn parhaita arvosanoja saanut
kohta. Metroautossa on yhdeksan merkin valtuutettu merkkihuolto ja nelja tyén-
johtajaa. Tama tarkoittaa sita etta yhden tyonjohtajan tulee olla yli kahteen au-
tomerkkiin erikoistunut. Hyva arviointi asiantuntemuksesta tarkoittaa sita, etta
nykyisten tyénjohtajien tekninen tietamys edustamistaan merkeista on hyvalla

tasolla. Hyva asiantuntemus luo asiakastyytyvaisyytta.

Huollon kohteet kaytiin 1api keskinkertaisesti. On tarkeda kayda korjauskohteet
huolellisesti lapi asiakkaan kanssa, ettei tulisi vaarinkasityksia korjauskohteista.

Kun ty6t tehdaan sovitulla tavalla, valtetddn myads riitatapaukset.

Kustannusarvionsaanti oli heikoin kohta tassa ryhmésséa. Kustannusarvion an-
taminen on haastavaa, koska merkkeja on yhdeksan ja kaikilla nailla on eri oh-
jeaikahinnat. Jos palvelee asiakasta, jolla on jonkun muun kuin oman edustus-
merkin auto, on tarkan kustannusarvion antaminen vaikeaa. Kustannusarviot
tulisi saada koottua yhteen Excel-tiedostoon yleisimpien korjaustéiden osalta,
josta ne olisi helposti asiakkaalle annettavissa. Huolloista on jo olemassa tau-

lukko, ja sen on todettu olevan hyvin toimiva.
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5.3 TyOn suorittaminen

KUVIO 14. Tyytyvaisyys tyon suorittamiseen

Laatu korjaamolla tehdyista tdista oli asiakkaiden mukaan hyva. Laatu kuuluu
siihen joukkoon mista palvelun kokonaiskuva asiakkaalle muodostuu ja on yksi
tarkeimmista siihen vaikuttavimmista asioista. Asiakas odottaa merkkiliikkeilta
paljon, ja jos auto ei tulekaan kuntoon, asiakas pettyy suuresti. lhannetilanne
olisi, jos korjaamon laatu olisi asiakkaiden odotusten tasolla. Nain asiakas saisi

odotusten mukaista palvelua, eiké syntyisi pettymyksia.

Yhteydenpito tyon aikana koettiin heikoksi verrattuna muihin tdman ryhman
kohtiin. On tarkeaa, etta asiakas pidetaan tilanteen tasalla tydon suorittamisen
aikana. Esimerkiksi, jos auto ei valmistukkaan sovittuna ajankohtana, tulee siita
iimoittaa heti asiakkaalle. Jos asiakas ei ole saanut ilmoitusta, pettyy h&n suu-
resti kun tulee sovittuna ajankohtana autoaan noutamaan, sita kuitenkaan saa-

matta.

Luvan pyytaminen lisatéihin oli taman ryhman parhaiten arvioitu kohta. Tiukat
aikataulut asettaa rajat lisatdiden tekemiselle. Vaikka aikataulu antaisikin perik-
si, tarvittavia varaosia ei valttamatta ole paikalla, joten ne joudutaan tilaamaan.
Yleensa lisatdille varataan uusi aika. Luvan pyytaminen lisatéihin on tarkeaa,

jos tehdaan toita joita ei olla sovittu erikseen. Tyo, jota on tehty ilman asiakkaan
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lupaa aiheuttaa riitatilanteita ajoneuvoa noudettaessa huollosta. Asiakkaan ei
ole lain mukaan pakko maksaa t6itd, joita ei ole erikseen sovittu, allekirjoitettu
tydmaarays toimii virallisena dokumenttina. Annettu kustannusarvio saa kuiten-
kin Autoalan kuluttajaneuvottelukunnan linjauksen mukaan ylittya maksimissaan
15%:lla.

5.4 Palvelutapahtumat tyota luovutettaessa

Tyytyvaisyys palvelutapahtumiin tyota
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KUVIO 15. Tyytyvaisyys palvelutapahtumiin tyota luovutettaessa.

Odotusaika tyon luovutuksessa oli asiakkaiden mukaan liian pitka, ja se nakyi
myOs arvosanoissa. Tama kohta on kyselyryhm&n heikoimmin menestynyt.
Yleensa suurin osa asiakkaista tulee hakemaan autojansa pois huollosta yhta
aikaa muiden asiakkaiden kanssa, tyonpaivien loppumisen vuoksi. Tama aihe-
uttaa jonoja autojen luovutuksessa. Asiakkaat haluavat palvelua oman merkkin-
sa tyonjohtajilta ja vaikka vapaita tyonjohtajia, olisikin, he mieluummin odottavat
hetken aikaa paastakseen oman merkkinséa tydnjohtajan palveltavaksi.
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Kustannukset pysyivat sovituissa rajoissa kohta, oli menestynyt tastd kysely-
ryhmasta parhaiten. Tama on hyva asia, tyonjohtajat ovat antaneet oikeita arvi-
oita kustannuksista ja mahdollista lisatbistd on pyydetty aina lupa ja kerrottu
mité ne tulevat maksamaan. Tasta voidaan paatella, ettd tyot tehtiin niin kuin oli

sovittu.

Autot luovutettiin paasaantdisesti sovittuna ajankohtana. Poikkeuksia toki oli,
jolloin kiireestéa johtuen asiakkaalle ei oltu muistettu ilmoittaa auton valmistumi-
sesta ilmoittaa ja han sai sen vasta paivan paatyttya. Samoin asentajien akilliset
sairastumiset loi haasteita varattujen téiden tekemiseen ja néin ollen myds auto-
jen luovuttamiseen sovittuna ajankohtana. Tdiden laskutus olisi hyva tehda
valmiiksi ennen, kuin asiakas tulee autoaan noutamaan, ndin saastetaan aikaa

tyon luovutuksessa.

Laskun lapikaynnissa tulisi valttaa liiallista ammattisanaston kayttba. Asiakkaita
on moneen lahtéon ja harva tietdaa autoista enemman, kuin miten tuulilasin pe-
sunestetta lisdtddn autoon. Lasku tulee kayda lapi lyhyesti ja selkeasti, jotta
asiakas ymmartaa mita autoon on tehty. Lasku kaytiin lapi hyvin ja se sai hyvan

arvosanan asiakkailta.

Huoltolomakkeen saaminen huollon yhteydessa koettiin toimivan hyvin. Tama
kysymys aiheutti epaselvyyksia tilanteissa, joissa asiakkaan autoon ei tehty
vuosihuoltoa, vaan vianetsintaa. Huoltolomake annetaan aina vuosihuollon yh-

teydessa ja asiakas nakee siita mita tarkastuskohteita huollossa on kayty lapi.

Ohjeet auton sijainnista annettiin niin ik&A&n hyvin. Metroauton pysakointialue ei
ole kovinkaan suuri, joten auton l0ytaa pysakointialueelta melko vaivattomasti.
Asiakkaan noutaessa autoaan huollosta tulee tyonjohtajan kertoa mihin asenta-
ja on auton jattanyt. Talla valtetaan se, ettei asiakkaan tarvitse talvipakkasilla
etsid autoaan pihalta kauaa. Nain lisdtdan asiakastyytyvaisyytta. Asentaja
merkkaa auton sijainnin tydmaaraimeen, kun koeajo on suoritettu. Metroautos-

sa kaytossa oleva autonsijainnin merkkaustapa on osoittautunut toimivaksi.



41

5.5 Palvelu kokonaisuutena

KUVIO 16. Tyytyvaisyys palveluun kokonaisuutena

Huollon kokonaiskuva sai keskimaaraiseksi arvosanaksi 4, joka on hyva arvo-
sana. Palvelu koettiin olevan kokonaisuudessa hyvaa, harva kohta sai ar-
vosanaksi alle 4. Ainoastaan BMW ja Jaguar asiakkaiden antamat arvosanat
olivat keskiarvoltaan alle 4 palvelun kokonaisuutta arvioidessa. Palvelun koko-
naiskuva muodostuu tyon laadusta, asiantuntemuksesta, luotettavuudesta,
asiakaspalvelusta seka huollon tavoitettavuudesta. Heikon arvosanan saaneita
kohtia parantamalla saataisiin huollon kokonaisuuskuvaa nostettua entista

enemman.

Asiakkaiden antamien palautteiden perusteella noin nelja viidesosaa tulee kayt-
tamaan Metroauton palveluja jatkossa. Tama on hyva suhdeluku. Asiakasta
tulisi palvella tavalla, jolla héan tulisi myds tulevaisuudessa huollattamaan auto-
aan liikkeessa. Autotaloilla ei ole varaa menettda asiakkaitaan koska kilpailu
Tampereen alueella asiakkaista on kovaa. Taman tuloksen turvin voidaan olet-

taa, ettd metroauton asiakkaat ovat suurimmilta osin liikeuskollisia.

Moni Metroauton asiakkaista suosittelee oman autonsa merkkia. Heikoimmin
oman autonsa merkkia suosittelevat Land Rover, Jaguar ja Chervolet asiakkaat.

Syyta tdhan on vaikea arvioida. Ehka se johtuu autoissa olleista useista vioista,
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joiden takia he ovat joutuneen kayttamaan autoaan usein korjaamolla. Asiak-
kaiden odotukset Land Roveria ja Jaguaria kohtaan ovat olleet suuria, ja kun
autot eivat olekaan toimineet odotetulla tavalla, asiakkaat ovat pettyneet.

Suosittelen liiketta kohta sai arvosanan 4. On tarkead, ettd asiakas on valmis
suosittelemaan liikettd. Asiakas on tiedostamattaan liikkeen mainostajana, nain
on tarke&a, ettd asiakkaalle jaa positiivinen kuva liikkeen toiminnasta. Menetetyt
asiakkaat ovat kallita saada takaisin, on siis tarkeaa pitdd olemassa olevista

asiakkaista kiinni.

5.6 Vapaa palaute

Asiakastyytyvaisyyskyselylomakkeen viimeisesséd kohdassa oli vapaapalaute-
kenttd, jossa oli kysymyksena "Miten sinun mielestd meidan tulisi palvella tei-
ta?” Noin yksi neljasta vastasi myos tahan kysymykseen. Vapaapalautteesta oli
hieman yli puolet negatiivista. Taman aiheutti todennakoisesti jo kysymyksen

luonne. Alla on keratty vapaat palautteet yhteen:

e "Samalla tavalla jatkossakin"
o "Korrektisti"

e "Samaan malliin”

e "Hyvin meni"

e "Vahan niskahierontaa odottaessa autoa"

¢ "Huoltoneuvojan asiakaspalvelutaidoissa huomautettavaa. Joskus joutu-
nut odottamaan tunnin etté saa huoltoneuvojan kiinni. Kun auto on val-
mis, peraan ei soiteta, vaan itse joutuu soittamaan, etta onko auto val-

mis

e "Puhelinpalvelu teknisesti huono. Puheluihin ei vastata, taukomusiikki

kovalla ja sarisee, yhdistetty puhelu katkeaa"
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¢ "Aikaa enemman asiakkaalle. Henkildston vaihtuvuus ongelma asiak-
kaalle. Henkiloston asiakaspalvelu valilla hukassa, asiakkaalle valittyy

valinpitamattomyyden tunne."”

e "Jos ei tieda suoria numeroita huoltoon, on oikean merkin tyénjohtajan

kiinni saaminen puhelimella tosi hankalaa, kestaa kauan”

e "Onko Tampereella Jaguaariin todella erikoistunutta huoltomies-

téd/asentajaa vs. Helsinki?."

e "Ulko-ovelta tultaessa ei lI6ytynyt ketaan, ei mitaan, joten hieman "orpo”

olo!"

e "Tekstiviesti huollon valmistumisesta olisi ollut paikallaan™

Vapaa palaute on jakautunut tasaisesti jokaiseen eri tapahtumaan huollossa.
Palautteessa on moitittu eniten tyonjohtajien asiakaspalvelutaitoja ja puhelin-
palvelua. Myds huollon valmistumisesta ei olla muistettu ilmoittaa aina. Né&ihin
kohtiin tulisi panostaa enemman. TyoOnjohtajien tulisi muistaa, etté asiakkaalle ei
saa valittya tunnetta, etta tyonjohtajaa ei kiinnosta palvella asiakasta.

Puhelinpalvelua kehitetdan jatkuvasti, joten koko ajan mennaan parempaan
suuntaan. Auton valmistumisesta ilmoittaminen kuuluu tyonjohtajan vastuulle, ja
se tulisi aina muistaa tehda. Metroauton huollon vastaanotto on kokenut ison
henkiloston vaihdoksen viimeisen puolen vuoden aikana. Vanhoista tyonjohta-

jista on enaa yksi jaljella.
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tassa opinnaytetydssa selvitettiin Metroauto Oy:n Lielahden toimipisteen asiak-
kaiden tyytyvaisyyttd palvelun laatuun seka pyrittiin I6ytamaan ongelmakohtiin
parannusta. Tyon alussa kasitelladn asiakastyytyvaisyyttd seké laatua kirjalli-
suuden avulla. Taméan pohjalta laadittiin asiakastyytyvaisyyslomake, jolla selvi-
tettiin asiakastyytyvaisyyden taso. Kyselyn vastausmaara oli suhteellisen vahai-
nen, useimmat asiakkaat eivat joko ehtineet tai halunneet tayttda kyselyloma-
ketta.

Tulokset analysoitiin siind vaiheessa kun kyselylomakkeita oli taytetty 40 kappa-
letta. Tulkinnan helpottamiseksi niistd muodostettiin pylvasdiagrammeja, josta
kehitysta vaativat kohdat erottuivat selvasti. Tutkimusmalli koettiin oikeaksi, ja
lomakkeella saatiin luotettavia tuloksia, joihin pystytaan reagoimaan nopeasti.

Lielahden Metroautossa on 9 merkin valtuutettu huolto. Volyymillisesti eniten
huollossa kdy Skoda, Saab ja Opel merkkeja. On tarkeada, ettd merkit joita vo-
lyymillisesti kdy eniten, saavat odotusten mukaista palvelua. Skoda on Suomen
4. ostetuin auto lukumaarallisesti, joten potentiaalia merkista 16ytyy runsaasti. Ei
kuitenkaan pida laiminlydda asiakastyytyvaisyytta eika laatua merkkien kohdalla
joita ei kay huollossa niin usein. Esimerkiksi GM-USA merkkien osalta Metroau-

to on Pirkanmaan ainoa valtuutettu merkkihuolto.

Jaguar ja BMW asiakkaat olivat tyytymattomimpid huoltoon kokonaisuutena.
Nyt tulisi mietti& mita naiden automerkkien kanssa voisi tehda paremmin. Kilpai-
lu BMW autojen huoltamisesta on kiihtynyt kovaa vauhtia Tampereen alueella,
uusien merkkihuoltojen lisaantyessa. Jaguarin tilanne on toinen silla valtuutettu-
ja merkkihuoltoja ei Tampereen alueella ole muita kuin Lielahden Metroautossa.

Jaguar huollon tuleekin panostaa entista enemman palvelun laatuun.

Ajanvarauksessa huomattiin olevan puutteita puhelinpalvelussa seka sopivan
huoltoajan saamisessa. Metroautossa on kaytdssa kokeilu, jossa suoria hume-

roita tyonjohtajille ei ole esilla nettisivuilla. Talla pyritdén siihen, etta asiakkaat
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jotka ovat varaamassa ainoastaan huoltoaikaa, saavat varattua sen puhelinpal-
velun kautta, ja nain tyonjohtajille jad enemman aikaa hoitaa muita asioita. Ko-
keilu on uusi, joten viela ei tieda ettd onko siita hydtya vai haittaa. Sopivan ajan
saaminen on hankalaa silloin, kun korjaamolla on Kkiirettd, ja jonot ovat jopa
kahden viikon luokkaa. Téall6in asiakkaat, jotka odottavat saavansa huoltoajan
nopealla aikataululla, pettyvat. Kiireellisimmissa tapauksissa voidaan kayttaa
pikahuoltoa tybn tekemisessa, ja nain saadaan asiakas pysymaan tyytyvaisena.

Kustannusarvion antaminen on asia. joka vaati lisdselvitysta. Asiakkaiden mie-
lesta arviota tyon kustannuksista ei osattu antaa tarpeeksi selvéasti. Kustannus-
arvioista voisi esimerkiksi tehda listan merkeittain, joista nakyisi huoltohinnat
seka yleisimpien korjaustoimenpiteiden hinta tdineen ja osineen. Listan tekemi-
nen aiheuttaisi jonkun verran vaivaa, mutta uskoisin sen maksavan vaivan ta-

kaisin saavutetussa asiakastyytyvaisyydessa.

Yhteydenpito tyon aikana koettiin heikoksi. Tydnjohtajien tulisi kiireesta huoli-
matta aina muistaa ilmoittaa asiakkaalle tyon valmistumisesta, ja olla asiakkaa-
seen yhteydesséd, jos autoon joudutaan tekemaan toimenpiteitd, joista ei autoa
luovutettaessa ollut puhetta.

Asiakaspalvelutaitoa ei voi liikaa korostaa. Palveluyrityksessa asiakaspalvelu-
henkilot ovat suuressa asemassa, kun asiakas luo kokonaiskuvan palvelun laa-
dusta ja yrityksen imagosta. Hyva imago suodattaa negatiivisia kokemuksia,
joten on tarkead, etté asiakkaalle luodaan vahva ja luotettava imago yrityksesta.
Asiakaspalvelutaidot vaikuttaa myds laatukriteereihin. Asiakaspalvelutyd on

haastavaa silla inmiset ovat erilaisia, ja kokevat asiat omalla tavallaan.

Kokonaisuudessa palvelun laatu koettiin hyvéksi. Positiivisia asioita oli enem-
man kuin negatiivisia. Tarked seikka on, etta kyselyyn vastanneiden mielesta
henkiloston ystavallisyys, palveluhalukkuus seka asiantuntemus ovat hyvalla
tasolla. Palvelun laadun kokemukset ja odotukset ovat suurin piirtein samalla
tasolla. Tasta voidaan paatelld, ettd asiakkaille on muodostunut positiivinen ku-
va huollossa asioidessaan. Asiakkaat kokivat Metroauton palvelun laadukkaak-

si, ystavalliseksi ja asiantuntevaksi.
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Muutamilta asiakkailta tuli palautetta siitd, kun korjaamo ei ole lauantaisin auki.
Korjaamo voisi olla auki muutaman tunnin myds lauantaina niin asiakasta pys-
tyttaisiin palvelemaan paremmin. Lielahden toimipiste on automyynnin osalta
lauantaisin auki, niin huollon auki pitdminen ei aiheuttaisi suurta vaivaa. Kor-
jaamon ei tarvitsisi olla koko kapasiteetilla toiminnassa, vaan riittaisi, etta pika-

huollossa olisi paivystamassa muutamia asentaja.

Vaikka pysakointialue koettiin selkeéksi ja hyvin toimivaksi, voitaisiin pyséakain-
tialueen pohjapiirustuksesta tehdéa kayntikortin kokoinen lappu, johon tyénjohto
ja asentajat voisivat merkata missa auto sijaitsee. Taméa helpottaisi huomatta-

vasti auton loytamista piha-alueelta.

Tutkimuksen perusteella voi sanoa, ettéd Metroauton Lielahden toimipisteen tuli-
si jatkossa panostaa siihen, etta asiakastyytyvaisyyden taso pysyisi halutulla
tasolla. Opinnaytetyona tehty asiakastyytyvaisyyskysely voitaisiin uusia aika
ajoin. Nain saataisiin selville hetkellinen asiakastyytyvaisyyden taso, seka nah-
taisiin kehitys edellisestd kyselysta. Talla menetelméalla voidaan myés tutkia
miten eri osa-alueisiin tehdyt parannustoimet ovat vaikuttaneet tyytyvaisyyteen,
ja niihin voidaan reagoida nopeasti. Kysely voitaisiin toistaa esimerkiksi kerran

vuodessa, tai jopa useammin.
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LITE 1: 1 (2)

etro/Aut

ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY

Tahdomme kehittdd toimintaamme ja yhtend paatekijana on asiakastyytyvaisyys.

Vastaa kysymyksiin ja auta meit4 parantamaan palveluitamme. Kiitdmme palautteestasi!

VASTAAJANTIEDOT

Nimi:

Automerkki:

Rekisterinumero:

VASTAUSOHJEET

1. Vastaa jokaiseen kysymykseen

2. Ymparoi mielestasi sopivin vaihtoehto

3. Vastaa kuhunkin kysymykseen vain yhdella ympyralla

Asteikko:
Erittéin huono Huono Tyydyttava Hyva Kiitettava

@ @ ® @ ®

AJANVARAUS JA LIIKKEEN TILAT

1. Puhelinajanvarauksen tavoitettaVUUS. .. ... ....oevenie v e e e e e ee s 12345
2. SOPIVAN @JAN SAAMINEN. .. e.t s te et et e eat e e et e e et e et e et e ee e et s e e et e e aaaeenen 12345
B AN | (o] [0 - L PPN 12345
4. PYSEKOINTIAIUB. .. . e e e e e e e e e e e e 12345
5. Tydn vastaanotto ja odotustilat...........cc.ooveiie i e e e e 12345
TYON VASTAANOTTO

1. Odotusaika aUt0A tUOAESSA. .. ... .. e veeeen e et eet e e e et e aeeeenees 12345
2. Henkilokunnan palveluhalukKuus...............oooiii i e, 12345
3. Henkilokunnan YStaAVAIlISYYS. .. ... .ueirii it et e e e e 12345
4. Henkilokunnan asiantuntemus. .. .......ceoeriiniieie e v e e 12345
5. Huollon kohteiden TApiKAYNtE. .. ...oe i e e 12345

6. KUSTANNUSANVION SAANTE. ..\t tiees e et eet e e e es e e ee e e e e s e ber e ee e e 12345



HUOLTO JA KORJAUSTOIMINTA

1. Tehdyn tydn aatU. .. ... cee e e e e e e e 12345
2. Yhteydenpito tyOn @iKana.........oc.vuieeiiiie e e e e e 12345
3. Luvan pyytdminen HS&tOININ. ... 12345

TYON LUOVUTUS

1. Odotusaika tydn IUOVULUKSESSA. .. ... cvuteeieiecet e cet e et et e e e ee e eaie e 12345
2. Kustannukset pysyivat SOVItUISSA FajOISSa.. . . vuvueerriievitieierieiee e eeeieeneeiaee e 12345
3. Luovutus sovittuna ajankontana. .. ... ... ...oe oo e 12345
4, Laskun LAPIKAYNTI. .. ... 12345
5. Ty6t saatiin kerralla KUNtoON........oiuini i e e e e 12345
6. Huoltolomakkeen saaminen huollonyhteydessa. .............cooieiiiie i 12345
7. Ohjeet auton SHHAINNISTA. .. ... ...t et e e e e s 12345

PALVELU KOKONAISUUTENA

1. HUOHON KOKON@ISKUVA. .. ... oee et e et et e e e e e e e e 12345
2. Kéyttdd samaa [HKEtta. .. .......e e 12345
3. Suosittelee MErKKI8...........cooiiii i, 12345
4. Suosittelee HKEtA. .. ... ..ot e 12345

Miten sinun mielestd meidan tulisi palvella teita?
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