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TIVISTELMA

Tutkintoty6n toimeksiantajayritys on Tampereen Matkahuolto. Matkahuolto on henkil6- ja rahtiliikenteen palve-
luratkaisuja tarjoava yksityinen yritys. Tyon taustalla on matkapalveluiden eli lipunmyynnin vuoden 2005 aika-
na saamat negatiiviset asiakaspalautteet. Asiakaspalautteiden mydté tuli ajankohtaiseksi selvittaa lipunmyynnin
asiakaspalvelulaatu. Samalla tutkittiin myds asiakaspalvelulaadun vaikutusta lipunmyynnin kannattavuuteen.

Tyon tavoitteena oli luoda lipunmyyntiin toimiva asiakastyytyvéisyytta mittaava kysymyslomake ja sen avulla
selvittd lipunmyynnin asiakaspalvelulaatu. Tutkimuksen tulosten perusteella tutkittiin puolestaan asiakaspalve-
lulaadun vaikutusta kannattavuuteen. Toinen tavoite ty6lle oli luoda lipunmyyntiin tasapainotettu mittaristo,
jossa asiakaspalvelulaadun tulokset yhdistyvat kannattavuuteen.

Teoria jakaantuu tutkintotydssa kahteen osaan. Ensimmaiseksi on selvitetty mita hyva asiakaspalvelu on ja mitka
seikat muodostavat asiakaspalvelulaadun. Myds asiakastyytyvaisyyden muodostumista on késitelty. Teorian
toinen osa késittelee kannattavuuden teorioita keskittyen kannattavuuteen vaikuttamisen teorioihin. Kannatta-
vuuteen voidaan vaikuttaa tulostekijoiden seka tasapainotetun mittariston avulla. Kannattavuuden mittaamisen
puolelta on kasitelty katetuottolaskelmaa.

Padasiassa tutkintotyé on empiirinen tapaustutkimus. Asiakaspalvelulaadun tutkimus toteutettiin kvantitatiivise-
na tutkimuksena, kayttden hyvaksi Mystery shopping -menetelmaé. Mystery shopping on luotettava asiakaspal-
velulaadun testausmenetelmad, silla ns. haamuasiakkaat havainnoivat yrityksen palvelutason. Mystery shopping
-tutkimuksen tulokset kasiteltiin tilastomatematiikan SPSS -ohjelmalla.

Tuloksina saatiin aikaan Tampereen Matkahuollon lipunmyyntiin toimiva asiakaspalvelulaatua mittaava kysy-
myslomake, jonka avulla voidaan analysoida seké asiakaspalvelulaatua ettd kannattavuutta. Tehdyn tutkimuksen
tuloksista havaittiin, ettd haamuasiakkaat olivat pitaneet lipunmyynnin asiakaspalvelulaatua melko hyvana. Hen-
kilostod oli pidetty ammattitaitoisena ja osaavana, mutta toisaalta henkilokunnan ystavéllisyydessa ja aktiivisuu-
dessa on vield parannettavaa. Kysymyslomakkeen lisaksi lipunmyyntiin luotiin tasapainotettu mittaristo, jonka
avulla toimintaa voidaan kehittdd kannattavammaksi. Mittaristo yhdistaa seka asiakaspalvelulaadun ettd kannat-
tavuuden havainnollisella tavalla. Mittaristosta ndhdaén henkildston, palvelulaadun, asiakastyytyvaisyyden ja
kannattavuuden véliset syy-seuraussuhteet.

Tulevaisuudessa lomakkeen ja mittariston avulla on helpompi seurata lipunmyynnin asiakaspalvelulaatua ja
kannattavuutta saannollisesti. Jos tulosten perusteella 16ytyy parannettavaa, voidaan asioihin puuttua ajoissa.
Nyt luotuun mittaristoon on jatkossa mahdollisuus liittdd myds lipunmyynnin mahdollinen palkitsemisjérjestel-
ma.

Avainsanat: asiakaspalvelulaatu, asiakastyytyvaisyys, Mystery shopping, kannattavuus,
katetuottolaskelma, tasapainotettu mittaristo



Sisallysluettelo

o] 10 F= U a1 (o IR TSR TP 4
1 OY MAtKANUOITO AD ...ttt e teere e entesteeneeneeseeeneeneeneeneeareas 6
1.1 PAIVEIUL JA TUOTLEEL ...ttt te st e e ra e estesteanaennenreaneas 7
111 MatKAPalVEIUL........ocueceecee ettt e e te e e st e beere e e nreere e 8

112 RANLPAIVEIUL ....c.oovieiccee ettt te e et e beere et e sreeae e 8

1.2 TalOUAEITINEN THANNE ...ttt e e s et e s st b e e e s sb e e e e s sabeeessabeeeesans 9
13 Tampereen MatkahUOIO ............cccviiiiiii e sreene s 11

2 HYVE @SIAKASPAIVEIU ...t ettt se e testeete e s e stesneaneeneeneenreas 12
2.1 ASIAKASPAIVEIUIGATU. ..ottt e st sbeereeneeneeene e 13
2.1.1 PalVEIUN OSB-IUBET ...ttt ettt e sttt e s sttt e e s et et e s sbb e e e sssbaeessabbeneean 13

2.0.2 PalVEIUKOKEIMUS ...ttt ettt e e e sttt e e s ettt e e s bt e e e s st et e e seabeeessbaeaesassaaessasneeesans 15

2. 1.3 PalVEIUOUOUKSEL ......oveiiieeiee ettt ettt e e sttt e e s st e e e s eab e e e s sbeeeesanbanessarbeeeeans 17
B = = 410 1 TR 17

2.2 ASIAKASTYYIYVAISYYS ....veiveevierieite sttt sttt et e s et e et e teese et e s testeese e e e s beeseesseaesbeaseeseesesteaneeneeneesreans 18

3 Asiakaspalvelulaatu Tampereen Matkahuollon lipunmyynnissa...........cccooceviierenienienienese e 21
3.1 Mystery shopping -MENEEIME .........cc.oiiiieee et sre e seeene e 21
3.2 Tutkimuksen KySYMYSIOMAKE ..........coviiiiiiiiicce ettt ne e 22
3.3 TULKIMUKSEN f01RULTAMINEN ...ttt e et e e et e e e et e e ettt e e et e e seneeesaarreeesannnees 23
3.4 ASIaKASPAIVEIUIGATU. ........ecuiieee ettt e st steere e eeene e 23
3.4.1 PAIVEIUYMPATISLO ....eevieieiiececee sttt et et te s et e s beeteesa et e s beetaensesnesreans 24
3.4.2 ASIAKASPAIVEIU ..o e anas 25

343 PUNEIINPAIVEIU ...ttt ent e teere et e nnesreens 28

3. 4.4 ONEISPAIVEIUL ...ttt ra e nenreens 31

3.4.5 Mika palvelussa on hyvéa ja mitd KehitettdVad ON?..........cccceveieiiieiiic e 32

L =T o] F= 1 = Y/ LU R 33
4.1 Kannattavuuden MItAAMINEN .. .....coieiie ettt sttt e e ettt e s et e s s ettt e e s sbe e e e s sabaaessebbesessareees 33
4.2 KannattavuUutEEN VATKULEAMINEN ....ooeeiie ettt et e ettt e s sttt e e s et e e s sttt e e s sabaeessebbeaessraeeas 34
4.2.1 Tulostekijoiden vaikutus KannattaVUULEEN..............cveiveiuiiieiicie et 35
4.2.2 TasapaiNOtettu MITTArISTO. ... ...cveviieeecies st sreene e e seenre e 37
4.2.3 MiIttariSton NAKOKUIMAL........oeiieeiie ettt ettt e s et e e st e e s st e e s sabeeessabaeeessreees 39
4.2.4 MItEAriStON FAKENTAMINEN ...eeee ettt e e e e et e e e et e e et e e ee e eeeseaeeesateeessaaeeesaarnees 40

5 Asiakaspalvelulaadun vaikutus kannattavuuteen Tampereen Matkahuollon lipunmyynnissa ...... 42
5.1 Asiakaspalvelulaadun vaikutus 0StoKAYttAYTYMISEEN........cceii e 42
oW G (Y (0T 1 (0] X3 2] L1 1T WO 44
5.2.1 LASKEIMAN TUVUL......ovviiiieiiie ettt ettt sttt e sttt e e s e bt e e e s ebbe e e s sabeeeessabanessbaeeesns 45
5.2.2 LASKEIMAN TUIOKSEE ...ttt ettt e ettt e s ettt e e sttt e s s bt e e e seabeeessbbeaesesbeneesabreneeans 47
5.2.3 TUIOSEEKIJOIAEN VAIKULUS .......c.veviivieiieieite ettt ettt b et sr e beeraenaesresreanas 48

5.3 TasapaiNOtEttU MITEAITSTO . ...e.veieeeeeieie et te e e s e neesaeeneeneeneesre e 50
5.3 1 NAKOKUIMAL. ... vttt e ettt e e ettt e e sttt e e s ettt e e s sbbeeessabeteesabbeeessabeesesasbenessabaeaesans 50
ORI V11 =T 1) (o TP 52

(oI L == 0 1VZ=1 (o R 56
101 ) (1] AT PRSP RRRT 61
T A C2T] TR PR 63

Liite 1: Mystery Shopping KYSYMYKSEL.......c.coviiiiiiiiceie ettt sttt st st aesaesraaneas 63



Johdanto

Palveluyritykselle asiakaspalvelun merkitys on suuri, sill& asiakaspalvelu
vaikuttaa merkittdvasti toimintaan, kannattavuuteen ja liikevaihtoon.
Asiakaspalvelulaadun selvittdminen on palveluyritykselle hyvin tarkeaa,
jotta palvelua voidaan parantaa ja uudistaa ja tata kautta taata asiakkaille
tulevaisuudessakin hyva asiakaspalvelulaatu. Asiakaspalvelulaatu vaikut-
taa palveluyrityksen kannattavuuteen, silla l&hes koko liikevaihto muo-
dostuu palveluista. Jos palvelunlaadussa epé&onnistutaan, se ei voi olla
néakymaétta yrityksen kannattavuudessa.

Tutkintoty0 késittelee asiakaspalvelulaatua ja sen merkitystd kannatta-
vuuteen Tampereen Matkahuollon matkapalveluissa. Matkahuolto tarjoaa
yrityksille ja yksityisille henkil6ille sekd henkil6- ettd rahtiliikenteen pal-
veluratkaisuja. Ty6 on rajattu késittdmaan ainoastaan Tampereen Matka-
huollon linja-autoaseman matkapalveluiden eli lipunmyynnin asiakaspal-
velulaatua. Juuri matkapalvelut on vuoden 2005 aikana saanut negatiivis-
ta asiakaspalautetta.

Ty0n taustalla on Tampereen Matkahuollon halu reagoida asiakaspalaut-
teisiin ja parantaa asiakaspalvelulaatua. P&dasiassa palautteet koskivat
asiakaspalveluhenkiléston tympe&d kaytostd. Taman takia pééatettiin
Tampereen Matkahuollossa tutkia lipunmyynnin asiakaspalvelulaatua.
Aihe on Matkahuollossa muutenkin tdn& vuonna hyvin ajankohtainen,
silla yrityksen teemana on vuonna 2006 “Tyytyvéinen asiakas”. Tyyty-
vainen asiakas on samalla yrityksen térkein arvo.

Ensimmaiseksi tutkintotydssa esitelldan esimerkkiyritys Oy Matkahuolto
Ab seka Tampereen Matkahuolto. Tamén jélkeen tyo jakaantuu kahteen
osaan niin, ettd ensin kasitellaan asiakaspalvelulaadun sek& asiakastyyty-
vaisyyden teorioita ja tdmén jalkeen asiakaspalvelulaadun tulokset esi-
merkkiyrityksessa. Loppuosa tyosté kasittelee kannattavuuden teorioita ja
sen jalkeen kasitellaan asiakaspalvelulaadun ja kannattavuuden vélisié tu-
loksia esimerkkiyrityksessa. Asiakaspalvelulaadun tutkimus toteutetaan
kvantitatiivisena tutkimuksena Mystery shopping -menetelmaa kayttaen.
Muu osa ty6std on empiirista tapaustutkimusta.

Tutkintotyon tavoitteena on luoda Tampereen Matkahuollon lipunmyyn-
tiin asiakaspalvelulaatua mittaava kysymyslomake ja toteuttaa lomak-
keen avulla asiakaspalvelulaadun kartoitus. Lomakkeen tulosten avulla
on tarkoitus tutkia miten asiakaspalvelulaatu vaikuttaa kannattavuuteen.
Toinen tyon tavoite on luoda lipunmyyntiin tasapainotettu mittaristo,
jonka avulla voidaan tulevaisuudessa seurata sek& lipunmyynnin asiakas-
palvelulaadun tasoa ettd kannattavuutta.



Jotta tutkintotyOn tavoitteet voidaan saavuttaa, pitdd selvittdad, mitd on
hyvéa asiakaspalvelulaatu ja mitka seikat sen muodostumiseen vaikutta-
vat. Toisaalta pitdd myds perehtyéd kannattavuuden mittaamiseen ja siihen
vaikuttamiseen seké siihen miten asiakaspalvelulaatu vaikuttaa kannatta-
vuuteen.

Asiakaspalvelulaadun  kartoitus  toteutetaan ~ Mystery  shopping
-menetelmén avulla. Mystery shopping on menetelma, jossa tyontekijat
eivat tieda, ettd heitd tarkkaillaan, sill4 haamuasiakas asioi normaalin asi-
akkaan tapaan, mutta arvioi jalkikateen palvelutapahtumaa kyselylomak-
keen avulla. Tutkimuksen tulokset tullaan ké&sittelemaén tilastomatema-
tilkkan SPSS-ohjelmalla.

Kannattavuutta késitellddn katetuottolaskelman, tulostekijéiden seka ta-
sapainotetun mittariston avulla. Katetuottolaskelma on taloushallinnon
perinteinen keino mitata kannattavuutta. Téssd tydssa katetuottolaskel-
man avulla verrataan lipunmyynnin kannattavuutta kahtena eri ajanjak-
sona. Toisena ajanjaksona lipunmyynnin palvelutuotanto on ollut huonoa
vahdisen henkilokunnan ja rajoitetun aukioloajan takia.

Tulostekijoiden ja tasapainotetun mittariston avulla voidaan yrityksen
toimintaa ohjata kannattavammaksi. Myyntihintaan, myyntimaéaraan ja
Kiinteisiin sekd muuttuviin kustannuksiin vaikuttaminen ovat tulosteki-

nattavuutta nopeasti, mutta tulokset eivat ole kovin pysyvia.

Tasapainotetusta mittaristosta késitelldan mittariston nakoékulmat, Kkriitti-
set menestystekijat sek& mittareiden luominen. Mittariston avulla pyri-
taan loytdmaéan yhteys asiakaspalvelulaadun ja kannattavuuden valilla.
Kun tulostekijoihin vaikuttamalla voidaan kannattavuutta parantaa lyhyt-
aikaisesti, niin tasapainotetun mittariston avulla saadaan aikaan pysy-
vampid ratkaisuja kannattavuuden parantamiseen.

Olen tyoskennellyt Tampereen Matkahuollossa reilut viisi vuotta, erilai-
sissa asiakaspalvelutehtévissa ja kevéastd 2005 alkaen olen hoitanut
Tampereen, Toijalan ja Valkeakosken asemien kirjanpitoa. Lahtokohdat
tyon tekemiselle ovat hyvéat oman tyokokemukseni takia. Oma tydsuhde
auttaa tiedon saantia yrityksesta.



1 Oy Matkahuolto Ab

Oy Matkahuolto Ab on tammikuussa 1933 perustettu yksityinen bussilii-
kenteen palvelu- ja markkinointiyritys. Yhtion paéliiketoiminta-alat ovat
matka- ja rahtipalvelut. Tdmén lisaksi yhtio harjoittaa ravitsemistoimin-
taa ja vahittaiskauppaa seké sijoitustoimintaa ja matkojen vélitystoimin-
taa. Matkahuollon omistaa suurimmaksi osin Linja-autoliitto ry seka Lin-
ja-autoliitto ry:n alueosastot, jotka yhdessé omistavat vajaat 99 %:a Mat-
kahuollon osakkeista. Vaikka Linja-autoliitto ry:ll& ja sen alueosastoilla
on melkein 99 %:a osakkeista, on niiden &aniosuus vajaat 90 %:a. Loput
osakkeista ja aanistd kuuluvat Oy Esso Ab:lle ja Oy Shell Ab:lle. (Oy
Matkahuolto Ab 2006.)

Matkahuollon liikeideana on tuottaa julkiselle henkil6liikenteelle sellai-
sia tuki- ja oheispalveluja, jotka helpottavat ja lisadvat julkisen liikenteen
kéyttoa ja tuovat sille lisdarvoa. Naita palveluja ovat matkustajainformaa-
tio-, asema-, lipunmyynti- ja clearingpalvelut. Matkahuolto markkinoi ja
myy bussirahtia ja vastaa sen toiminnasta ja jatkuvasta kehittdmisesta.
(Schiinemann 28.1.2006, esitelma.)

Yhtié omistaa myds 1.Kioski-kioskitoiminnan. Kioskit sijaitsevat padasi-
assa Etela-Suomen suurimmissa kaupungeissa. Matkojen valitysta yhtit
hoitaa MatkaPydra-aputoiminimelld. Oy Matkahuolto Ab:n tytaryhtioita
ovat kiinteistdosakeyhtiot. Kiinteistoosakeyhtidihin kuuluu 11 yhti6t,
jotka ovat pdadasiassa linja-autoasemakiinteistdosakeyhtititd. Naiden
merkitys yhtion taloudelliseen tilaan on kuitenkin vahdinen. (Oy Matka-
huolto Ab 2006.)

Yhtion palveluksessa on noin 700 henkil6é ja Matkahuolto-palveluja saa
Suomessa 500 toimipaikasta, joista 60 on yhtion omaa toimipaikkaa.
Asiamiessopimuksin Matkahuollon palveluja markkinoidaan ja myydaan
yli 400 paikkakunnalla. Laajan palveluverkoston myo6ta Matkahuollon
palvelujen saatavuus on nopeaa ja joustavaa. (Oy Matkahuolto Ab
2006.)

Matkahuolto yhdistdd 60 Matkahuollon toimipaikkaa, 9 l&hiterminaalia
seka n. 400 asiamiestoimipaikkaa eli n. 1000 yritysta valtakunnalliseksi
palveluketjuksi. Kuviosta yksi ndkee Matkahuollon laajan, koko Suomen
kattavan palveluverkoston. Laajalla palveluverkostolla yhtié pyrkii saa-
vuttamaan kilpailuetua kilpailijoihinsa nahden. Matkahuolto pystyy toi-
mittamaan nopeasti paketteja mihin tahansa kuntaan Suomessa ja myds
matkalippuja ja matkakortteja on ostettavissa sek& ladattavissa ladhes
kaikissa palvelupisteissa. Tamd on suuri etu muihin kuljetusalalla
toimiviin yrityksiin nahden. (Oy Matkahuolto Ab 2006.)
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Kuvio 1 Matkahuollon palveluverkosto (Matkahuolto-konserni
vuosikertomus 2005: 24)

Yksi Matkahuollon viidesta arvosta on tyytyvainen asiakas. Muut arvot
ovat: arvostamme yksil6d, toimimme tuloksellisesti ja kannattavasti, toi-
mimme osaavasti ja jatkuvasti oppien seka yritystamme arvostaen. Mat-
kahuolto pitda tarkeimpana néista arvoista tyytyvaista asiakasta ja kokee
sen tarkeimmaksi tehtdvakseen. (Kivilahti & Wallin 2002: 5.)

Vuoden 2006 painopistealue on “tyytyvdinen asiakas”. "Tyytyvdinen
asiakas” -painopistealue tulee huomioida kaikessa toiminnassa siten, ett4
keskitytadan joka paivé entista tehokkaammin Matkahuollon perustehtavi-
en tekemiseen oikein ja kannattavasti sekd yha paremmin asiakkaiden
tarpeet huomioon ottaen asiakastyytyvaisyyden nostamiseksi. Matka-
huolto tarkoittaa tyytyvéiselld asiakkaalla sité, etta yrityksen tuotteet ja
palvelut ovat asiakaslahtoisia, yrityksella on yhtendinen tapa toimia — jo-
kaisessa Matkahuollon pisteessé asiakas saa samanlaista palvelua, tyon-
tekijoiden palveluasenne on hyva ja asiakasta pyritdén palvelemaan ko-
konaisvaltaisesti. (Schiinemann 28.1.2006, esitelma.)

1.1 Palvelut ja tuotteet

Seuraavaksi esitellddn Matkahuollon kaksi tarkeinté liiketoiminta-aluetta,
matkapalvelut ja rahtipalvelut. Yhdessd ndma kaksi aluetta muodostavat
94 %:a Matkahuoltokonsernin myynnista. Matkahuolto konserniin kuu-
luu Matkahuollon omat toimipisteet seké kiinteistdosakeyhtiot.



1.1.1 Matkapalvelut

Matkapalveluiden tavoitteena on edistdaa bussimatkailua ja -matkustusta,
kehittdd bussimatkustukseen liittyvid palveluja ja -tuotteita sekd vastata
niiden saatavuudesta. Matkapalvelut luovat verkoston, josta matkustajat
saavat tietoa kaikkien bussiyritysten aikatauluista ja voivat ostaa ndihin
vuoroihin matkalippuja samasta paikasta. Matkahuolto on saanut kaikki-
en Suomessa liikenndivien bussien aikataulut Internetiin kesalla 2003.
(Oy Matkahuolto Ab 2006.)

Bussilippujérjestelmén ja matkustukseen liittyvien tieto- ja maksujérjes-
telmien jatkuva kehittdminen on yksi Matkahuollon merkittdvimpia
osaamisalueita. Matkahuolto on edellakavija bussilippu- ja maksujarjes-
telmien kehittdmisessa, olipa nakdékulma suomalainen tai kansainvalinen.
Matkahuollon kehittdma &lykorttijarjestelmé on ainutlaatuinen koko maa-
ilmassa. Alykorttijarjestelma on turvallinen, joustava, helppokayttdinen,
teknisesti avoin ja laiteriippumaton. Kortteja on paivittaisessa kaytossa n.
400 000 kpl. (Oy Matkahuolto Ab 2006.)

Matkapalveluiden tuotteita sek& palveluita ovat matkustajainformaa-
tiopalvelut, alykorttituotteet, matkalipputuotteet, kansainvélinen bussi-
matkailu, LaivaBussi-lippu, JunaBussi-lippu seka clearingpalvelut. Li-
saksi kesan ja syksyn 2006 aikana on otettu kayttéon uusi lipunmyynti- ja
paikanvarusjarjestelméa kaikissa suurimmissa Matkahuollon toimipaikois-
sa. (Oy Matkahuolto Ab 2006, Matkahuolto-konserni vuosikertomus
2005: 19.)

1.1.2 Rahtipalvelut

Matkahuollon rahtipalvelut tarjoavat asiakkailleen kuljetusratkaisuja ai-
kataulutetusti. Rahtipalveluiden nopeus ja varmuus perustuvat tiheaan,
koko maan kattavaan bussiverkostoon. Yli 20 000 aikataulutettua rahti-
vuoroa péivittain seka lahes 500 palvelupistettd kattavasti ympari Suo-
men takaavat lahetysten nopean perillemenon. (Oy Matkahuolto Ab
2006.)

Matkahuollon rooli rahtipalveluissa on rahdin kuljetuspalvelujen markki-
nointi ja myynti, jatkuva tuotekehitys, toimivan ja palvelevan palvelu-
verkoston yllapitdminen ja kehittdminen, seka kuljetusjarjestelman tay-
dentdminen jakelukalustolla aikataulutetun bussiverkoston ulkopuolella
olevien asiakkaiden palvelemiseksi (Schiinemann 28.1.2006, esitelma).
Rahtil&dhetyksid voi Matkahuollon kautta lahettdd kaikkialle Suomeen ja
Ahvenanmaalle sekd Ruotsiin, Baltiaan ja Vendjalle (Oy Matkahuolto Ab
2006).

Rahtipalveluiden tuotteet ja palvelut ovat bussirahti, pikarahti, paikallis-
rahti, jakorahti, nouto- ja jakelupalvelut, vientirahti, kuljetusasiakirjat,



rahtiluotto seka tarvikemyynti. Vuonna 2005 Matkahuollon kautta kulki
3,9 miljoonaa lahetysta. (Schiinemann 28.1.2006, esitelma.)

Rahtimyynnin  tueksi  perustettiin - vuonna 2005 Call Center
-palvelutoiminta, jossa rahtipalvelujen puhelinmyyjind toimivat yhtion
omilta toimipaikoilta rekrytoidut ja koulutetut henkilét (Matkahuolto-
konserni vuosikertomus 2005: 24).

1.2 Taloudellinen tilanne

Vuonna 2005 Matkahuollon liikevaihto kasvoi yrityksen pé&étoimialoilla
eli rahti- ja matkapalveluissa. Taulukossa yksi on kuvattuna tunnusluku-
ja, jotka kuvaavat yhtion taloudellista asemaa ja tulosta vuonna 2005.
Luvut ovat emoyhtion lukuja eli niihin ei sisélly kiinteistdosakeyhtididen

lukuja.
Taulukko 1 Matkahuollon tunnuslukuja (Matkahuolto-konserni
vuosikertomus 2005: 8)
2005 2004 2003

Liikevaihto, M€ 38,6 36,3 34,9
Liikevaihdon kasvu % 6,3 4,2 3,9
Liikevoitto, M€ 0,7 0,3 1,4
Liikevoitto % 1,8 0,8 4
Oman paaoman tuotto % 7,7 4,2 8,7
Sijoitetun pddoman tuotto % 6,4 3,5 7,3
Omavaraisuusaste, % 18,5 18,3 16,6
Investoinnit, M€ 3,9 1,7 1,1
Investoinnit % liikevaihdosta 10,3 47 3
Taseen loppusumma, M€ 37,4 34,5 35,6
Henkildmaara, kokoaikaisina 590 595 625

Liikevaihdossa on ollut kasvua edelliseen vuoteen verrattuna 6,3 prosent-
tia ja myos liikevoitto on kasvanut. Investoinnit olivat vuonna 2005 ta-
vallista suuremmat, mika johtuu Kampin matkakeskuksen avaamisesta ja
sinne tarvittavien laitteiden hankinnasta. Kuviosta kaksi ndkee miten
Matkahuoltoverkoston myynti on jakautunut eri toimialoille. Yhteensa
Matkahuoltoverkoston myynti vuodelta 2005 oli noin 181,5 miljoonaa
euroa. Matkahuoltoverkostoon kuuluu Matkahuolto-konsernin liséksi,
kaikki asiamiehet sekd matkalippuja myyvat matkatoimistot.



Kustannusrakenne

1% 4%

1%

B Rahtipalvelut

B Matkapalvelut

m Asemapalvelut
@ Muu myynti

O Kioskit ja kahvilat

Kuvio 2  Matkahuoltoverkoston myynti 2005 (Matkahuolto-konserni
vuosikertomus 2005: 12)

Vuonna 2005 Matkahuollon suurin kustannusera oli henkilokustannukset,
jotka muodostivat 47 %:a kaikista kustannuksista. Materiaali- ja palvelu-
kulut muodostivat 26 %:a ja muut kulut 27 %:a kustannuksista. (Matka-
huolto-konserni vuosikertomus 2005: 12.)

Verratessa matka- ja rahtipalveluiden kustannusrakennetta huomataan,
ettd vaikka matkapalvelut muodostavat suurimman osan yhtion myynti-
tuotoista, niin liikevaihdosta se muodostaa vain vajaan viidenneksen.
Matkapalveluiden kustannukset ovat suuret, johtuen siité, ett4 suurin osa
myyntituotoista maksetaan takaisin liikennéitsijoille. Vuonna 2005 on
Matkahuollon myynnist4 67 %:a tullut matkapalveluista, mutta liikevaih-
dosta vain 16 %:a tulee matkapalveluista. Vastaavasti rahtipalveluiden
osuus vuoden 2005 myynnista oli 27 %:a ja liikevaihdosta 61 %:a.
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1.3 Tampereen Matkahuolto

Taloudellinen tulos

Tampereen Matkahuolto on yksi yrityksen isoimmista toimipisteista niin
henkilokunnan lukumaarélld kuin liikevaihdolla mitattuna. Tampereen
toimipisteessé tydskentelee 43 tyontekijaa, joista 7 on Helsingin paakont-
torin palkkalistoilla, mutta heidéan asemapaikkanaan on Tampere. Tampe-
reella Matkahuollolla on toimipisteet linja-autoasemalla ja Keskustorilla
Aleksis Kiven kadulla. My6s rautatieaseman 1.Kioski on Matkahuollon.
Linja-autoasemalla toimii rahtipalvelut, matkapalvelut sek& kioski.

Tampereen Matkahuollolla on seitsemén rinnakkaisasemaa, jotka toimi-
vat Tampereen alaisuudessa. Rinnakkaisasemilla ei ole omaa paikallis-
paallikkod ja rinnakkaisasemia koskevat sopimukset tehdaan Tampereel-
la. Naméa rinnakkaisasemat ovat Forssa, Huittinen, Hameenlinna, Loi-
maa, Toijala, Valkeakoski ja Vammala. Tamén lisdksi Tampereen Mat-
kahuollon piiriin kuuluu 30 asiamiespistettd, joiden yhdysasemana toimii
joko Tampere tai joku sen rinnakkaisasemista. Asiamiespisteet sijoittuvat
valille Somero - Kokeméki - Virrat - Lammi. Tdman liséksi on vield Vii-
alan lahiterminaali.

Koko Tampereen Matkahuollon liikevaihto vuonna 2005 oli hieman
paalle kaksi miljoonaa euroa. Myyntikatetta jai vuonna 2005 reilut 1,5
miljoonaa euroa ja palkkakatetta vajaat 900 000 euroa. Tulosta Tampe-
reen asemalle jai vuonna 2005 noin 630 000 euroa.

2006 tammi-kesakuun vastaavat luvut ovat: liikevaihto hieman vajaa mil-
joona euroa, myyntikate reilut 700 000 euroa, palkkakate vajaat 400 000
euroa ja tulos hieman vajaat 300 000 euroa.

Lipunmyynnin vuoden 2005 liikevaihto oli noin 460 000 euroa ja tulos
reilut 130 000 euroa. Vuoden 2006 tammi-kesékuun vastaavat luvut ovat:
liikevaihto hieman vajaat 230 000 euroa ja tulos noin 55 000 euroa.
Tampereen Matkahuollon taloudellisen tuloksen tiedot on saatu Tampe-
reen Matkahuollon kirjanpito-ohjelmasta.

11



2 Hyva asiakaspalvelu

Suomalainen on haastava asiakas. Han antaa harvoin palautetta palvelu-
tapahtumasta, negatiivista tai positiivista. Kuitenkin suomalaiset ovat
herkkid vaihtamaan palveluntarjoajaa, jos palvelu ei suju heidan toi-
veidensa mukaan. Téasta syysta yritysten tulee olla selvilla siitd, minka-
lainen heidan asiakaspalvelulaatunsa on ja tata kautta asiakastyytyvaisyy-
tensd. (Lahtinen & Isoviita 2001: 42.)

Palvelun maarittaminen

Mité palvelu sitten on? Palvelun ominaispiirteet ovat aineettomuus, hete-
rogeenisyys, tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus seka ainutkertai-
suus. Palvelu on toimintaa, jonka keskipisteend on asiakas. Toisaalta
asiakas itsekin osallistuu palvelutilanteen rakentamiseen. Palvelutapah-
tuma on monimutkainen vuorovaikutustilanne, joka ei milloinkaan toistu
aivan samanlaisena. Siihen vaikuttaa joukko erilaisia tekijoita, joista osa
on tiedostamattomia. Palvelun onnistumisen mitta on asiakkaan tyytyvai-
syys. (Kangas 1996: 7, Ldmsa & Uusitalo 2002: 17.)

Palveluvaikutelmien synty

Palvelutapahtuman onnistumisen kannalta on tdrke&d, ettd asiakas saa
hyvan ensivaikutelman. Jos ensivaikutelma on onnistunut, antaa asiakas
usein myodhemmin palvelussa tapahtuneet pikku virheet ja puutteet an-
teeksi. Ensivaikutelmaan vaikuttavat eniten palveluymparisto, yrityksen
muiden asiakkaiden toiminta, asiakaspalveluhenkil6std, palveluun koh-
distuvat odotukset seka mielikuva yrityksesta. Positiivisen ensivaikutel-
man syntymiseen olisi syytd panostaa yrityksissa, sill& kielteista ensivai-
kutelmaa ei voi koskaan muuttaa. (Lahtinen & Isoviita 2001: 1.)

Asiakkaan kasitys yrityksestd muodostuu jo ennen ihmiskontaktia, sill&
palveluympériston muodostavat yrityksen toimitilat ja niiden ymparisto.
Naiden liséksi opasteiden helppolukuisuus, sijoitus ja hyvé nakyvyys, ka-
lusteiden ja laitteiden taso sek& palvelupisteen saavutettavuus luovat toi-
mivaa palvelukuvaa. Muiden asiakkaiden toiminnan suurin vaikutus yk-
sitiiseen asiakkaaseen on toisten asiakkaiden lukuméard, silla tdmé vai-
kuttaa siihen, kuinka kauan asiakas joutuu odottamaan omaa palveluvuo-
roaan. (Lahtinen & Isoviita 2001: 1 - 2.)

Asiakaspalveluhenkilostossa asiakas Kiinnittdd huomiota sanojen lisaksi
yhd enemman oheisviestintddn. Oheisviestinta sisaltaa seka eleviestinnéan
ettd aanenkayton. Myonteista eleviestintdd asiakaspalveluhenkil6sto voi
luoda hymylla, katsekontaktilla, pd&an nyokyttamisell& ja kallistamisella,
eteenpdin kumartuneella asennolla, avoimilla kasill& sek& vartalon ké&én-
tamiselld puhujaan pédin. Nama tekijat herattavat asiakkaassa luottamusta



ja samalla asiakas tuntee mielihyvaa siita, ettd hanet on huomioitu. Aa-
nenkayttda tutkittaessa on todettu, ettd matala, ystavéllinen, hymyileva,
selked, vaihteleva, rauhallinen ja virheetdon &&ni on asiakkaan mielesté
myonteinen. (Lahtinen & Isoviita 2001: 2 - 3.)

2.1 Asiakaspalvelulaatu

Yleisesti laatu madritelladn kyvyksi tdyttdd asiakkaan tarpeet ja vaati-
mukset. Laatu yleisesti tarkoittaa
= sopivuutta kayttoon ja tarkoitukseen
= asiakkaan nykyisten ja tulevien tarpeiden tayttamista laa-
dun avulla
= tuotteen tai palvelun markkinoinnin, insinédriosaamisen,
tuotannon ja huollon kautta madarittyvia piirteitd, joiden
avulla pystytaan tayttdmaan asiakkaan tarpeet
= vastaavuutta vaatimuksiin
= toiminnan laadun avulla jatkuvasti kilpailukykyisena py-
symistd muuttuvissa olosuhteissa. (Silén 2001: 15.)

Asiakaspalvelulaadussa on otettava huomioon my6s muitakin kuin edella
mainittuja seikkoja. Kuten jo aiemmin on todettu, on palvelun onnistumi-
sen mitta asiakkaan tyytyvaisyys. Palvelun huonous tai hyvyys on siis
viime ké&dessa asiakkaan kokemus. Asiakkaan arvioinnin perusta on usein
palvelukokemus, -tilanteesta syntynyt tunne, johon liitetddn odotuksia ja
kéytdnnon havaintoja. (Rissanen 2005: 17.) Palvelun laatu asiakkaan néa-
kokulmasta merkitsee sitd, missd méarin palvelu vastaa asiakkaan vaati-
muksia, toiveita ja odotuksia. Asiakas yksin paattaa siita pitaako han laa-
tua hyvana vai huonona. Palvelun laatua voidaan pit&é entistd parempana
vain siind tapauksessa, ettd asiakkaan kokemus palvelusta on aiempaa
positiivisempi. (Mgller 1988: 155.)

2.1.1 Palvelun osa-alueet

Palvelukulttuuri

Hyvéan palveluun kuuluu Lahtisen ja Isoviidan mukaan nelja osa-aluetta,
palvelukulttuuri, palvelupaketti, palvelutuotanto sek& palvelun laatu. Seu-
raavaksi késitellaan jokaista hyvén palvelun osa-aluetta.

Palvelukulttuuria on kaikki se, mité asiakas ndkee, kokee ja aistii. Palve-
lukulttuuri on palveluyhteison palveluilmapiiri, joka heijastaa yhteison
arvoja ja antaa suuntaviivat sille, mitka asiat ovat yhteisossé sallittuja,
kielleltyja ja toivottuja. Palvelukulttuuri syntyy ajan myota itsestaan,
mutta sitd voidaan myds luoda henkilostopolitiikan avulla. (Lahtinen &
Isoviita 2001: 50.)
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Palvelupaketti

Palvelutuotanto

Palvelun laatu

Palvelupaketti puolestaan sisaltad kaikki ne palvelut ja kokonaisuudet,
joita yritys tarjoaa tyydyttadkseen asiakkaiden tarpeet. Palvelupaketti
kootaan jonkin ydinpalvelun ymparille. Esimerkiksi Matkahuollon mat-
kapalveluissa ydinpalvelu on kuljettaa asiakasta paikasta A paikkaan B.
Taman ydinpalvelun ympdrille on luotu joukko muita palveluita, jotta
asiakkaan matka sujuisi mahdollisimman mukavasti. N&ita liitinnaispal-
veluita ovat muun muuassa paikkalippu- sek& aikatauluneuvonta puheli-
mitse ettd henkilokohtaisesti matkapalveluissa. (Lahtinen & Isoviita
2001: 52 - 53.)

Palvelutuotannolla Lahtinen ja Isoviita (2001:54) tarkoittavat sita tapah-
tumasarjaa, joka palvelun tuottamisesta syntyy. Palvelu syntyy silloin,
kun asiakas on kontaktissa jonkin palveluprosessin osan kanssa. Nama
palvelutuotannon pédosat ovat:

1. Palveltava asiakas
Palveltava asiakas vaikuttaa palvelun lopputulokseen ja han
arvioi palvelun onnistumisen.

2. Palveluymparist6
Toimipaikan sijainti, aukioloajat, paikoitusmahdollisuudet,
viihtyisyys, miellyttdvyys sekd asianmukaisuus vaikuttavat
palveluun.

3. Kontaktihenkilsto
Palvelunhaluinen ja miellyttdva henkilokunta, joilla on korkea
ammattitaito, tilanneherkkyyttd, osaamista ja joustoa, vaikutta-
vat palveluun.

4. Muut asiakkaat
Muiden asiakkaiden kokemukset, suositukset, lukumaara, toi-
mintatyyli ja kayttdytyminen vaikuttavat palveluun.

Palvelun laatutaso on seurausta palvelukulttuurista, palvelupaketista seka
palvelutuotannosta. Asiakas arvioi palvelun laatua palveluprosessin jo-
kaisessa vaiheessa. Jotta palvelun laatu paranisi, joudutaan kehittdmaan
kaikkia muita palvelujarjestelmén osia. Palvelun laatua ei ole yhta helppo
arvioida kuin tuotteen laatua, joten asiakas muodostaa itselleen laatumie-
likuvan. Palvelun laatuun vaikuttavat tekijit on kuvattu kuviossa kolme.
Yrityksen imago vaikuttaa asiakkaan palveluodotuksiin ja vastaavasti ko-
ettu palvelu vaikuttaa yrityksen imagon muodostumiseen. Vertailemalla
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palveluodotuksia ja palvelukokemusta asiakas muodostaa palvelun laa-
tumielikuvan. (Lahtinen & Isoviita 2001: 55.)

Myos Christian Grénroosin (2000: 66 - 67) mukaan palvelun laatu muo-
dostuu odotetusta palvelunlaadusta, koetusta palvelunlaadusta seka yri-

tyksen imagosta, kuten Lahtisen ja Isoviidan mukaan.

Palvelun laatumielikuva

-

) 4 N
Palveluodotukset Palvelukokemus
Tarpeet, arvostukset, omat Vertail Lopputuloksen laatu, palve-
aiemmat kokemukset, muiden ertailu luympériston laatu, vuoro-
mielipiteet, huhut, markki- vaikutussuhteiden laatu
nointi, asiakassuhde
/ - /
A
Imago

Kuvio 3 Palvelun laatuun vaikuttavat tekijat. (Lahtinen & Isoviita
2001: 55)

2.1.2 Palvelukokemus

Palvelun osa-alueista palvelukulttuuri, palvelupaketti ja palvelutuotanto
kuuluvat kuviossa kolme palvelukokemukseen. Palvelukokemus muo-
dostuu palveluympadriston, vuorovaikutussuhteiden ja palvelun lopputu-
loksen laadusta. Ensivaikutelma syntyy jopa ensi sekuntien aikana, ja sita
on hankala muuttaa. Palvelukokemus puolestaan vaikuttaa imagon muo-
dostukseen. Yleensa yrityksen tunnettavuus parantaa imagoa. (Lahtinen
& Isoviita 2001: 56 - 57.)

Valerie Zeithamlin ja Mary Bitnerin mukaan, asiakkaan kokemuksiin
palvelusta vaikuttavat seuraavat nelja tekijaa: asiakkaan ja palveluyrityk-
sen kohtaaminen ja vuorovaikutus, fyysisten puitteiden tarjoama todis-
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tusaineisto, palveluyrityksen imago ja asiakkaan palvelusta maksama
hinta. Zeithamlin ja Bitnerin luokittelu on muuten lahes sama kuin Lahti-
sen ja Isoviidan, mutta he ottavat mukaan myos palvelusta maksettavan
hinnan. (L&msa & Uusitalo 2002: 58.)

Fyysisten puitteiden todistusaineistolla Zeithaml ja Bitner tarkoittavat si-
t4, kun asiakkaat etsivét vihjeitd, joiden pohjalta he muodostavat kasityk-
sensa yrityksesta. Vihjeitd 10ytyy ihmisisté, prosesseista ja fyysisistd to-
disteista. Ihmisistd asiakas saa vihjeitd yrityksen tyontekijoiden ja mui-
den asiakkaiden kayttdytymisesta ja toiminnasta sekd omasta kayttayty-
misestdan. Prosessin vihjeitd saa siitd, kuinka sujuvasti palvelutilanne
tapahtuu, mité vaiheita tapahtumassa on ja missa méaarin palvelussa on
joustamisen varaa. Fyysisiin todisteisiin kuuluvat yrityksen toimitilat,
esitteet, opasteet, takuut ja kdytdssa olevat koneet ja laitteet. (Ld&msa &
Uusitalo 2002: 58.)

Tekninen ja toiminnallinen laatu

Gronroosin mukaan asiakkaan kokema laatu koostuu teknisesta ja toi-
minnallisesta laadusta ja yrityksen imagosta. Tekninen laatu on sitd, mita
tehdaan ja toiminnallinen, miten tehdaan. (Grénroos 2000: 66 - 67.)

Teknisella laadulla yritysten on vaikea erottua toisistaan, silla Kilpailijat
saavat nopeasti kayttoonsa samat ratkaisut kuin mitka yritys on kehittanyt
saadakseen Kilpailuetua. Taman takia toiminnallinen puoli nousee tarke-
aksi. Tarjoamalla enemmén ja parempia palveluita yritykset pystyvét
erottumaan kilpailijoistaan. Teknista puolta ei kuitenkaan saa unohtaa
kokonaan, sill& jos tekninen laatu on huono, on koko palvelun laatu huo-
noa. (Grénroos 2000: 66.)

Laadun tekninen ja toiminnallinen ulottuvuus eivat méaarita koettua pal-
velun laatutasoa. Pikemminkin koettua palvelulaatua kuvaa kuilu odote-
tun ja koetun laadun valilla. Asiakkaan kokema laatu on siis tulosta odo-
tusten ja kokemusten arvioinnista yrityksen imago huomioon ottaen. Laa-
tu on hyva silloin, kun koettu laatu vastaa asiakkaan odotuksia. Jos odo-
tukset ovat epérealistisia, koettu kokonaislaatu on alhainen, vaikka laatu
olisikin jollain objektiivisella tavalla mitattuna koettu hyvaksi. (Grénroos
2000: 67 - 68.)

Kova ja pehmed laatu

Claus Mgller (1988: 156 - 157) jakaa asiakkaan kokeman laadun kovaan
ja pehmedén laatuun. Pehmean eli inhimillisen laadun tekijat ovat ne, jot-
ka vaikuttavat asiakkaan kokemaan palvelukokemukseen. Pehmedan laa-
tuun kuuluvat palvelun tuottajan innostus, asenteet, ystavallisyys, jousta-
vuus, huomio, tunnelma, reklamaatioiden késittely ja sopimusten pitami-
nen. Pettymykset pehmeén laadun suhteen johtavat hyvin usein siihen, et-
ta asiakas vaihtaa liiketta ilman reklamaatiota.



Kovalla laadulla taas tarkoitetaan palvelun konkreettista sisaltéd. Kova
laatu voi olla muun muuassa ruoka- ja viinilista, korko, kayttoohje, au-
kioloaika, juna- tai linja-autoaikataulu, maksuehdot tai takuuehdot.
(Mgller 1988: 156.)

2.1.3 Palveluodotukset

2.1.4 Reklamointi

Palvelun laatumielikuva perustuu enemman tunneseikkoihin kuin todelli-
seen tietoon tai omiin kokemuksiin. Asiakas on tyytyvadinen, kun hanen
odotuksensa tayttyvét ja tyytyméaton, kun odotukset eivat tayty. Lahtinen
ja Isoviita (2001: 56) jakavat palveluodotukset kuuteen ryhmaan: ihanne-
palveluun, parhaaseen koettuun palveluun, odotettuun palveluun, tyypil-
liseen palveluun, oikeudenmukaiseen palveluun sekd hyvéksyttdvaan
palveluun. Palvelukokemus harvoin ylittaa, tai edes ylt44 ihannetasoon,
vaikka asiakas ilmoittaa olevansa tyytyvainen palveluun.

Asiakkaan palveluun kohdistamat odotukset ovat palvelua ja sen toimit-
tamista koskevia uskomuksia, jotka virittyvat ennen palvelun kayttoa.
Odotukset toimivat vertailukohtina, kun asiakas vertailee saamaansa pal-
velua palvelutapahtuman aikana ja sen jélkeen. Taloudellisuuden kannal-
ta on tarkeéa tarjota asiakkaalle sellainen palvelupaketti, jota asiakas osaa
arvostaa ja josta han on valmis maksamaan kohtuullisen hinnan. (Lamsa
& Uusitalo 2002: 51.)

Jos asiakas on tyytymaton palveluun, on hanelld mahdollisuus reklamoi-
da asiasta. Useimmiten tehdessaan reklamaatiota asiakas tuntee, ettd ha-
nen odotuksensa ja toiveensa eivat ole tayttyneet kaikilta osin ja palvelu
on nain ollen ollut puutteellista. Reklamaation syyné voi esimerkiksi olla
asiakkaan kokema hidas palvelu. (Lahtinen & Isoviita 1998: 82.)

Yrityksen tapa kasitelld reklamaatioita, vaikuttaa asiakkaan kokemaan
tyytyvaisyyteen ja asiakasuskollisuuteen. Mikali asiakas kokee, ettd hanta
kuunnellaan ja han saa tukea pettymyksensa késittelyssa, edistaa se asia-
kassuhdetta. Vastaavasti epdonnistuminen reklamaation kasittelyssa joh-
taa helposti asiakkaan tyytyméttomyyteen seké luottamuksen ja sitoutu-
misen menetykseen. Taman jalkeen asiakkaat hakevat palvelut kilpaili-
joilta. (L&msé & Uusitalo 2002: 71 - 72.)

Miten reklamaatio sitten pitaisi késitelld, jotta asiakas kokee, etta hanesta
valitetddn? Asiakkaan on annettava kertoa asiansa rauhassa loppuun,
keskeyttaméattd hantd. Kiihtyneen asiakkaan tulee saada purkaa suuttu-
muksensa, mutta hénta tulisi samalla rauhoitella. Asiakaspalvelijan ei tu-
le ottaa valituksia henkil6kohtaisina loukkauksina, vaan palvelualaan
kuuluvana asiana. (Lahtinen & Isoviita 1998: 82.)
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Kun on saatu selville, misté valitetaan, ryhdytdéan selvittdmaan valituksen
syytd. Valitukseen on aina suhtauduttava asiallisesti ja pitéa olla vilpit-
tomasti pahoillaan, ettd vahinko on paéssyt tapahtumaan. Asiakkaan
kanssa ei pida alkaa vaittelemaan valituksesta, vaan tilannetta on ryhdyt-
tava korjaamaan. Asiakkaalle ei tule sanoa, ettd hén on ollut itse vaaras-
s&, vaikka h&n olisikin ollut. Tarvittaessa paikalle on haettava joku, jolla
on valtuuksia tehda p&atoksid mahdollisista korvauksista asiakkaalle.
(Lahtinen & Isoviita 1998: 82.)

Yleisesti ottaen reklamaatioista tulisi olla yrityksissa kiitollisia, sill& asi-
akkaan ei ole pakko kertoa saamastaan huonosta palvelusta, vaan han
voisi vain lopettaa asioinnin yrityksessa. Reklamaatioiden avulla saadaan
tarkedd tietoa siitd, miten palvelua voitaisiin esimerkiksi parantaa.

2.2 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyys-kasite nousi muotikésitteeksi 1990-luvun alkupuo-
lella. Asiakastyytyvéisyys-késite on yha edelleen téarked, silla sen avulla
mitataan asiakaspalvelun onnistumista. (Rope 2000: 535.)

Asiakastyytyvaisyys madritelldan asiakastyytyvéisyystutkimuksilla. Tal-
laisella tutkimuksella saadaan tietoa palvelukokonaisuudesta, silla tutki-
muksen kohteina ovat asiakkaiden kokema ensivaikutelma, palvelun odo-
tusaika, palvelun asiantuntevuus ja ystavallisyys, joustavuus, muut asiak-
kaat ja tilojen viihtyisyys, eli juuri ne seikat, jotka muodostavat asiakas-
palvelun laadun. (Lahtinen & Isoviita 2001: 81.)

Zeithamlin ja Bitnerin késityksen mukaan asiakastyytyvéisyys on laa-
jempi kokonaisuus kuin asiakkaan kokema laatu. Laadun ja asiakastyyty-
vaisyyden valilla on kuitenkin laheinen yhteys, jota selventad kuvio nelja.
Asiakkaan havaitsema laatu on yksi asiakastyytyvaisyyteen vaikuttava
seikka. Muita asiakastyytyvéisyyteen vaikuttavia seikkoja ovat palvelun
yhteydessé hankittavan fyysisen tuotteen laatu, palvelutuotteen hinta, asi-
akkaan ominaisuudet ja tilannetekijat. (Zeithaml & Bitner 2000: 74 - 75.)
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Kuvio 4 Asiakastyytyvaisyyden muodostuminen
(Zeithaml & Bitner 2000: 75)

Asiakastyytyvaisyyden vaikutus myyntiin

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tulokset ennakoivat yrityksen myynnin
kehitystd. Kuviossa viisi ndkyy asiakastyytyvaisyyden ja myynnin riip-
puvuus toisistaan ajan suhteen. Ajankohtana 1 myynti on l&htenyt kas-
vuun, tat4 on signaloinut jo aiemmin noussut asiakastyytyvaisyys kayra.
Ajankohtana 2 asiakastyytyvaisyys on k&antynyt laskuun, mutta myynti
pysyy edelleen korkeana. Ajankohdan 2 laskenut asiakastyytyvaisyys en-
nakoi ajankohtana 3 toteutuvaa myynnin laskua. (Lecklin 2002:118.)

Tyytyvéisyys/
mwml /—N“y.
vaisyys
/—\q e

Aika

Kuvio 5 Asiakastyytyvaisyyden ja myynnin riippuvuus
(Lecklin 2002:118)



Asiakastyytyvaisyyden ja myynnin riippuvuutta voi selittdd niin sanottu
3/11 -saantd. Tamé tarkoittaa sitd, ettd kun asiakas on tyytyvdinen saa-
maansa palveluun, han asioi yrityksessa uudelleenkin ja kertoo keskiméaéa-
rin kolmelle muulle henkil6lle saamastaan hyvésta palvelusta. Vastaavas-
ti jos palvelu on huonoa, kertoo asiakas keskiméarin 11 muulle henkilolle
saamastaan huonosta palvelusta. (Lahtinen & Isoviita 2001: 9.)

Taman s&annon kautta voisi ajatella asiakastyytyvaisyyden ja myynnin
riippuvuutta niin, etté jos asiakas on kokenut huonoa palvelua, kertoo han
siitd eteenpdin ja muutkin henkil6t vahentavat ostojaan kyseisesta yrityk-
sestd. Ja vastaavasti, jos asiakas on kokenut hyvaa palvelua, houkuttelee
héan yritykseen muitakin henkil6ita, silla usein ihmiset pitavat ystavan ar-
viota yrityksesta merkittdvampané kuin esimerkiksi liikaa lupailevat mai-
nokset.

Asiakastyytyvaisyyden vaikutus kannattavuuteen

Hyvén asiakastyytyvaisyyden voisi helposti olettaa vaikuttavan yrityksen
kannattavuuteen aina positiivisesti. Nain ei kuitenkaan ole. Asiakastyyty-
vaisyys on yksi tekija, joka vaikuttaa kannattavuuteen, mutta yksistaan se
ei riit takamaan kannattavuutta (Storbacka 1994: 6).

Esimerkiksi jos yritys on aikaan saanut hyvan asiakastyytyvaisyyden so-
peuttamalla toimintansa yhden asiakkaan toiveita vastaaviksi, ei toiminta
valttamattd ole kannattavaa. Asiakkaasta on voinut tulla kannattamaton,
silla sopeutukset luovat poikkeamia ja monimutkaisuuksia tuotantopro-
sessissa ja sitd kautta muodostuu yritykselle epéedullinen kustannusra-
kenne. Yritysten tulee huomata, etta asiakastyytyvaisyytta ei kannatta siis
tavoitella keinolla mill& hyvéansa. (Storbacka 1994: 5.)

Tyytyvainen asiakas ei siis aina ole kannattava. Asiakastyytyvaisyys kui-
tenkin ohjaa kannattavuutta. Kannattavuus on merkki siitd, etta yritys on
onnistunut pitdmééan asiakkaansa tyytyvaisind ja henkilékuntansa moti-
voituneena. Uskollinen asiakas ei vélttamatta ole kannattava, mutta tyy-
tyvéinen asiakas on useimmiten uskollinen. Ideaalitilanne olisi, etté asi-
akkaat olisivat samaan aikaan tyytyvaisia ja kannattavia. (Storbacka
1994: 4-6.)
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3 Asiakaspalvelulaatu Tampereen Matkahuollon lipun-

myynnisséa

Asiakaspalvelulaatu on ajankohtainen asia tana vuonna Matkahuollossa,
silld vuoden 2006 teemana on "tyytyvéinen asiakas”. Syksyll4 ja talvella
2005 tulleista lipunmyynnin asiakaspalautteista lahes kaikki olivat nega-
tilvisia. Lipunmyynnin asiakaspalvelun on palautteissa sanottu olevan hi-
dasta, osaamatonta ja toykedd. Usein asiakaspalvelijoita on moitittu hy-
myilemattomyydesté ja hitaudesta. Liséksi ruuhka-aikoina asiakkaat ovat
kokeneet jonotusajan lipunmyyntiin liian pitkéksi ja néin ollen on toivot-
tu lis&a henkil6kuntaa.

3.1 Mystery shopping -menetelma

Eettiset periaatteet

Asiakaspalvelulaatua Tampereen Matkahuollon lipunmyynnissé tutkitaan
Mystery shopping -menetelman avulla. Mystery shopping on testausme-
netelmd, jolla tutkitaan konkreettista asiakaspalvelulaatua. Mystery shop-
ping on luotettava asiakaspalvelulaadun testausmenetelma, sillé ns. haa-
muasiakkaat havainnoivat palvelun tason. T&ll6in tulokseen eivat vaikuta
pettyneet asiakkaat eivatkd myoskaan erityisen tyytyvéiset asiakkaat, jo-
ten menetelmd antaa puolueettoman ja todellisuuteen perustuvan kuvan
asiakaspalvelusta. (Mystery shopping 2006.)

Haamuasiakastutkimus-menetelméa kehitettiin alun perin Yhdysvalloissa
pankkien palvelujen laadun tutkimisen tueksi. Suomessa menetelmaa on
kaytetty kymmenkunta vuotta. Suomessa haamuasiakastutkimuksia teke-
vat muutamat markkinointitutkimusyritykset. (Jos et tutki, et tiedd vaan
luulet 2006.)

Mystery Shopping Providers Association Europe (MSPA) on laatinut
Mystery shoppingille eettiset periaatteet. Naita eettisia periaatteita ovat,
ettd tutkimus tarkastelee henkiloston ja prosessien suoritustasoa kanssa-
kaymistilanteissa ennaltamadritettyihin normeihin verrattuna. Tutkimuk-
sen tavoitteena tulee olla sekd suoritustason parantaminen ettd asiakas-
tyytyvaisyyden lisddminen, tyontekijoita ei pida erottaa eikd nuhdella
pelkastadn Mystery shopping -tutkimustulosten perusteella. Henkildstolle
taytyy my0s etukateen ilmoittaa, ettd testiasiakkaat voivat aika ajoin kay-
d& tarkastamassa heiddn antamansa palvelun laatua. (Tiivistelmd MSPA
Europen "Mystery Shopping” -kdytannesaannoista 2004.)
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Mystery shopping Tampereen Matkahuollossa

Matkahuolto on tehnyt TNS Gallup Oy:n kanssa aiempina vuosina Mys-
tery shopping -kdyntejd, joten henkilokunta on tietoinen, ettd haamu-
asiakkaita kdy aina silloin talléin. Tampereen Matkahuollossa Mystery
shopping on edellisen kerran toteutettu kevaalla 2004. Koska edellisesté
Mystery shopping -tutkimuksesta on kulunut kaksi vuotta, on henkildstoa
muistutettu kevaallad 2006 siitd, ettd Mystery shoppingia toteutetaan yha
edelleen.

3.2 Tutkimuksen kysymyslomake

Ensivaikutelma

Palvelun laatu

Tutkimuksen kysymyslomaketta tehdessé on otettu huomioon MSPA:n
ohjeet seka teoriat asiakaspalvelun laadusta. MSPA:n ohjeista tarkeim-
maét ovat ne, ettd kysymyslomakkeessa tulee keskittyd objektiivisiin ky-
symyksiin, joiden tarkoituksena on keratd asiatietoa seké se, etta testi-
kéyntien jakautumisen, ajoituksen ja sisallon tulee edustaa normaalia
kanssakéymistéd asiakkaan kanssa. Kysymyslomakkeen pohjana on ollut
Matkahuollossa aiempina vuosina kéytossa ollut kyselylomake, jota on
muokattu tdman tutkintotyon tarpeita varten. (Tiivistelma MSPA Euro-
pen "Mystery Shopping” -kaytannesaanngista 2004.)

Kysymyslomake jakaantuu viiteen eri osaan. Osat on jaoteltu niin, ettd
jokainen osa antaa vastauksia tiettyyn aihealueeseen. Tutkimuksen vasta-
usasteikkona kaytetaan kyll& ja ei -kysymysten lisaksi Osgoodin mielipi-
deasteikkoa. Kysymyslomake on liitteend yKksi.

Kysymyslomakkeen ensimmadisen osan kysymykset kartoittavat asiak-
kaan ensivaikutelmaa Tampereen Matkahuollon ja lipunmyynnin palve-
luympéristostd. Kuten asiakaspalvelulaatu luvussa kerrottiin, antaa ensi-
vaikutelma asiakkaalle kuvan siitd, minkalainen yritys on ja minkalainen
palvelutaso silld on. Ensivaikutelman tuloksia ké&sitelld&n luvussa 3.4.1.

Lomakkeen toisen osan kysymykset keskittyvét lipunmyynnin palvelu-
laatuun. Neljannen osan kysymykset puolestaan arvioivat lipunmyynnin
aikatauluneuvonnan palvelulaatua. Osat kaksi ja nelja antavat siis kuvan
lipunmyynnin asiakaspalvelusta. Ndiden osien avulla saadaan selville asi-
akkaiden kasitykset lipunmyynnin asiakaspalvelulaadusta ja siitd onko
siind jotain kehitettdvéa. Kolmannen osan kysymykset kertovat siitd mi-
ten asiakas saa tietoa palveluista varsinaisen palvelutapahtuman jélkeen.
Palvelun laadun tuloksia kasitellaan luvussa 3.4.2.
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Kannattavuus

Viimeisen eli viidennen osan kysymykset auttavat analysoimaan sitd, mi-
ten asiakaspalvelulaatu vaikuttaa asiakkaan ostokayttdytymiseen ja sité
kautta yrityksen kannattavuuteen. llman kannattavaa toimintaa ei yritys
voi toimia ja tastd syystd on tarkeda tutkia asiakaspalvelulaadun merki-
tysta asiakastyytyvéisyyteen ja sitd kautta yrityksen kannattavuuteen.
Lomakkeessa kysyttavid kannattavuuden kysymyksid kasitelladn myo-
hemmin luvussa 5.1.

3.3 Tutkimuksen toteuttaminen

Tampereen Matkahuollon lipunmyynnin asiakaspalvelulaadun tutkimus
toteutettiin kevaan ja kesdn 2006 aikana. Tutkimusta varten hankittiin
vapaaehtoisia haamuasiakkaita, jotka arvioivat lipunmyynnin asiakaspal-
velulaatua.

Haamuasiakkaat olivat Tampereen ammattikorkeakoulun opiskelijoita.
Jokainen haamuasiakas tavattiin henkilokohtaisesti ennen haamuostosta
ja samalla kaytiin l&pi Mystery shopping -menetelmén paapiirteet ja ky-
symyslomake. Haamuasiakkaiksi valittiin Tampereen ammattikorkeakou-
lun opiskelijoita siksi, koska tutkimuksen kustannukset haluttiin pitaa
mahdollisimman alhaisina, ja koska tutkimus haluttiin toteuttaa nopealla
aikataululla.

3.4 Asiakaspalvelulaatu

Perustiedot

Tassé luvussa kasitellddn Mystery shopping -tutkimuksen tuloksia. Osan
viisi tuloksia késitellddn mydéhemmin luvussa 5.1. Tutkimuksen tulokset
on kasitelty tilastomatematiikan SPSS-ohjelmalla.

Mystery shopping -tutkimuksen haamuasiakkaista 24 %:a oli miehia ja
76 %:a naisia. Yhteensa vastaajia oli seitseméantoista. lkdjakauma oli 19
ja 37 vuoden vélilla. Vastaajien keski-ika oli vajaat 24 vuotta ja suurin
osa Vastaajista oli 22 vuotiaita.

Ikdjakauma kuvaa melko hyvin lipunmyynnin normaalia ikdjakaumaa,
silla lipunmyynnissa asioi paljon opiskelijoita ja koululaisia. Opiskelijoi-
den ohella toinen suuri asiakasryhma lipunmyynnissd normaalisti ovat
elakelaiset.

Haamuasiakkaat saivat itse valita sekd asioimis- ettd soittamisajankoh-
dan. Asioimiset lipunmyynnissa tapahtuivat 18.5.2006 - 6.7.2006 vélise-
né aikana. Lipunmyynnissé asioitiin kello 8.05 ja 17.52 valisend aikana.
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Asioinnit jakaantuivat koko aukioloajalle, sill& lipunmyynti on auki arki-
sin 8.00 - 18.00, lauantaisin 9.00 - 17.00 ja sunnuntaisin 10.00 - 18.00.

Soitot puhelinneuvontaan tapahtuivat 19.5.2006 - 18.7.2006 vélisena ai-
kana. Soitot tapahtuivat hieman suppeammalla aikavalilla kuin asioinnin,
kello 10.40 ja 16.50 valisené aikana.

Asioinnit olivat jakaantuneet hyvin eri myyjille, silla kahdeksan eri myy-
jan asiakaspalvelulaatu tuli tutkittua. Tdma on kattava kuva eri myyjien
asiakaspalvelusta, silld normaalisti lipunmyynnissd tyodskentelee 4 - 5
myyjaa. Suuri méara eri myyjia on selitettavissé kesdloma-ajalla, silla sil-
loin lipunmyynnissa on tyGskennellyt tyontekijoitd myos rahdin puolelta.

3.4.1 Palveluymparisto

Lomakkeen ensimmadisen osan tarkoituksena on selvittdd Tampereen
Matkahuollon palveluympériston ensivaikutelmaa. Luvussa kaksi on tar-
kemmin kerrottu, mitka tekijat vaikuttavat ensivaikutelman syntymiseen.

Tilojen viihtyvyys ja siisteys sekd opasteiden ymmarrettavyys luovat
suuren osan asiakkaan ensivaikutelmasta. Kysymyksissd 5 ja 7 - 10 ky-
syttiin, kuinka siisteiksi vastaajat kokivat linja-autoaseman tilat ja tyon-
tekijoiden olemuksen. Taulukosta kaksi nahddaan havainnoitsijoiden mie-
lipiteet linja-autoaseman siisteydesté ja henkilékunnan olemuksesta.

Taulukko 2 Linja-autoaseman siisteys ja henkilékunnan olemus
Linja-auto- . .
aseman wc:n | Seinaaika- | Roskalaati- |\ \asiinnan
i . taulujen koiden
sisatilojen | siisteys siistevs siistevs olemus
siisteys y Y
Vastauksia 16 2 17 16 17
Puuttuvia
vastauksia 1 15 0 1 0
Keskiarvo 3,69 3,50 4,00 3,88 4,24
Mediaani 4,00 3,50 4,00 4,00 4,00
Minimi arvo 2 3 3 3 3
Maksimi arvo
5 4 5 5 5

Vastausvaihtoehtojen arvot ovat 1 = erittdin siivoton, 2 = siivoton, 3 =
keskinkertainen, 4 = siisti ja 5 = erittéin siisti. Taulukosta kaksi nahdaan,
ettd kukaan vastaajista ei pitanyt tiloja erittdin siivottomina ja ainoastaan
WC tilojen siisteyttd ei pidetty erittdin siistind. Keskiarvoksi ndille ky-
symyksille saadaan 3,9 eli vastaajat pitavat linja-autoaseman tiloja ja
henkil6kunnan olemusta siistina.
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Kysymyksessé kuusi kysyttiin olivatko linja-autoaseman sisétilojen opas-
teet nakyvilld ja ymmarrettavat. Keskiarvoksi vastauksista saatiin 4,4 eli
havainnoitsijoiden mielesta opasteet olivat olleet nakyvilld ja ymmarret-
tavid. Hieman vajaa puolet havainnoitsijoista jopa piti opasteita hyvin
ymmérrettaving ja hyvin esilla olevina.

Henkilokunnan olemusta pidettiin siisting, vaikka henkilékunnan tyoasu
ei ollut yhtendinen vajaassa 18 %:ssa asioimiskerroista ja tyontekijalla oli
nimikyltti vain reilussa 40 %:ssa asioimiskerroista. Henkilokunnan yhte-
naisen pukeutumisen vaikutusta henkilokunnan olemukseen on kuvattu
taulukossa kolme.

Taulukko 3 Yhtendisen pukeutumisen vaikutus henkilokunnan
siistiin olemukseen

Henkilékunnan olemus Yhteensa
keskin- _— erittain
kertainen siist siisti
Yr]tenéinen kylla 0 9 5 14
tyoasu

,0% 64,3 % 35,7 % 100,0 %
ei 1 2 0 3
33,3 % 66,7 % ,0 % 100,0 %
Yhteensa 1 11 5 17
5,9 % 64,7 % 29,4 % 100,0 %

Taulukosta kolme selviéé, etta kaikissa niissa tapauksissa, joissa henkil6-
kunnan olemus oli arvioitu keskinkertaiseksi, ei henkilokunnalla ole ollut
yhtendista ty6asua. Tilastollista riippuvuutta muuttujien valilla ei voida
todeta otoksen pienuuden vuoksi. Voitaisiin kuitenkin todeta, ettd tyonte-
kijoiden pukeutuminen yhtendiseen asuun voi parantaa asiakkaiden ensi-
vaikutelmaa henkilékunnan olemuksesta.

3.4.2 Asiakaspalvelu

Kontaktihenkildsto

Kysymyslomakkeen toisen osan kysymyksilla haetaan vastauksia siihen
millainen on Tampereen Matkahuollon lipunmyynnin palvelupaketti ja
palvelutuotanto sek& millainen on asiakkaan palvelukokemus. Palvelupa-
ketti ja -tuotanto ovat hyvan palvelun osa-alueita, joista on Kkerrottu tar-
kemmin luvussa 2.1.1.

Asiakaspalvelijan ystavallisyytta arvioitiin kysymyksillg 15, 16, 24 ja 25.
Yhté havainnoitsijaa ei tervehditty palvelutilanteen alkaessa. Reilulle 70
%:lle havainnoitsijoista ei hymyilty palvelutilanteen aikana ja vain yhdel-
le havainnoitsijalle oli toivotettu hyvéa matkaa.
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Palvelupaketti

Reilu 40 %:a havainnoitsijoista piti asiakaspalvelijaa erittain ystavallise-
né tai ystavallisend. Vajaat 12 %:a havainnoitsijoista koki asiakaspalveli-
jan kaytoksen epaystavallisend ja vajaa puolet piti k&ytosta neutraalina.
Hymyilyn vaikutusta siihen, kuinka ystavéllisena asiakas kokee palvelu-
tilanteen, on tutkittu taulukossa nelja.

Taulukko 4 Hymyilyn vaikutus ystavallisyyteen
Oliko asiakaspalvelija ystavallinen? Yhteensa
epaysta- neutraali ysta- erittain
vallinen véllinen | ystavéllinen
Hymyiltiinkd  kylla
asiakkaalle? 0 L 3 1 5
,0 % 20,0 % 60,0 % 20,0 % 100,0 %
ei 2 7 3 0 12
16,7 % 58,3 % 25,0 % ,0 % 100,0 %
Yhteensa 2 8 6 1 17
18% | 471 % 35,3 % 59 % 100,0 %

Kaikki havainnoitsijat, joille oli hymyilty, ovat pitdneet asiakaspalvelijan
kayttaytymista vahintaankin neutraalina, mutta suurin osa néista havain-
noitsijoista piti asiakaspalvelijaa ystavéllisend tai erittdin ystavallisené.
Vastaavasti ne havainnoitsijat, joille ei hymyilty, kokivat asiakaspalveli-
jan kaytoksen suurimmaksi osaksi neutraalina. Heistd kukaan ei pitanyt
asiakaspalvelijaa erittdin ystavéllisend ja kahden havainnoitsijan mielesta
asiakaspalvelija oli epéystavallinen.

Otannan pienuuden vuoksi korrelaatiota ei voida tutkia, silla vastaukset
hajaantuvat liian pieniin osiin. Taulukosta nelja nikee sen, etta jos asiak-
kaalle hymyillaan, pitdd han asiakaspalvelijaa véahintdankin neutraalina,
mutta usein ystavallisena.

Palvelupaketti siséltdd kaikki ne palvelut, joita lipunmyynnissa tarjotaan
asiakkaan tarpeen tyydyttamiseksi. Ndiden palvelujen toimivuutta ja tar-
jonnan aktiivisuutta tutkittiin lomakkeen kysymyksilla 17 - 23.

Tarkein palvelu on vastata asiakkaiden kysymyksiin. Havainnoitsijoista
vain yhdelle asiakaspalvelija ei ollut osannut vastata esitettyihin kysy-
myksiin. Muut olivat saaneet tarvittavat tiedot asiakaspalvelijalta.

Kukaan asiakaspalvelijoista ei ollut tarjonnut havainnoitsijoille paikka-
lippua. Paikkalipun avulla matkustaja varmistaa istumapaikan tietyssa
bussivuorossa, jos bussi on tdynnd. Paikkalippu on palvelu, josta moni
asiakas ei tiedd, ja tamén takia paikkalippua pitéisi aktiivisesti tarjota asi-
akkaille.
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Vajaalle 65 %:lle havainnoitsijoista oli kerrottu bussin I&htéaika. Bussin
saapumisaika paateasemalle oli ilmoitettu reilulle 35 %:lle havainnoitsi-
joista. Bussin l&ht6laituri Tampereelta oli kerrottu vain kahdelle havain-
noitsijalle eli vajaalle 12 %:lle. Toiselle ndista havainnoitsijoista oli myds
selvitetty laiturin sijainti. Kaikille havainnoitsijoille oli matkalippu annet-
tu lippukuoressa, jossa on selvitys Matkahuollon alennusséénndista ja ta-
kaisinlunastusehdoista.

Palvelutarjonnan aktiivisuus

Kysymyksessé 27 kysyttiin havainnoitsijan mielipidettéd asiakaspalvelijan
aktiivisuudesta. Yhdeksan havainnoitsijaa seitsemastatoista piti palvelu-
tarjontaa erittdin aktiivisena tai aktiivisena. Kolme havainnoitsijaa piti
palvelutarjontaa epéaktiivisena ja loput keskinkertaisena.

Ristiintaulukoidessa kysymyksié 17 - 22 kysymyksen 27 kanssa, saadaan
selville, ettd ne havainnoitsijoista, joille oli kerrottu l&htoaika, -laituri,
saapumisaika tai laiturin sijainti pitdvat palvelutarjontaa aktiivisempana,
kuin ne havainnoitsijat, joille ei kerrottu kyseisia tietoja. Sitd, korreloisi-
vatko kysymysten 17 - 22 vastaukset siihen, miten aktiivisena palvelun-
tarjonta koetaan, ei voida pitaa tilastollisesti merkittavénd otoksen pie-
nuudesta johtuen.

Myyntiprosessin sujuvuus

Muut asiakkaat

Kysymykselld 26 haluttiin selvittad, kuinka nopeasti kassatoiminnot su-
juvat eli, kuinka hyvin myyntiprosessi toimii. Vastausvaihtoehtojen arvot
ovat 1 = erittéin hitaasti, 2 = hitaasti, 3 = keskinkertaisesti, 4 = nopeasti
ja 5 = erittdin nopeasti. Keskiarvoksi otoksesta saadaan 3,76, eli kassa-
toiminnot ovat pdaasiassa havainnoitsijoiden mielesta sujuneet nopeasti.

Ristiintaulukoidessa kassatoimintojen ripeys asioimisajankohdan kanssa
huomataan, ettd kaikki havainnoitsijat, jotka ovat pitdneet kassatoiminto-
jen sujuvuutta hitaana, ovat asioineet lipunmyynnissa iltapaivélla puoli
viiden jalkeen. Toisaalta niistd viidesta havainnoitsijasta, jotka pitivét
kassatoimintojen sujuvuutta erittdin nopeana, kaksi on asioinut lipun-
myynnissa viiden jélkeen, joten pelkastdan asioimisajankohta ei vaikuta
sithen miten nopeasti kassatoiminnot sujuvat. Tilastollista riippuvuutta
muuttujien véalill4 ei voida todeta otoksen pienuuden vuoksi.

Muiden asiakkaiden lukumaara vaikuttaa siihen, kuinka kauan asiakas
joutuu odottamaan omaa vuoroaan saadakseen palvelua. Asiakkaan odo-
tusaikaa lipunmyyntiin kysyttiin kysymyksessa 13. Kysymyksella 14 sel-
vitettiin oliko lipunmyynnin vuoronumerojarjestelma p&éllad. Vuoronu-
merojarjestelman kaytto takaa sen, ettd asiakkaat palvellaan saapumisjar-
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jestyksessé ja ettd kukaan ei etuile. Kaikilla havainnointikerroilla vuoro-
numerojarjestelma oli ollut paalla.

Kuviosta kuusi nékyy kuinka kauan havainnoitsijat ovat odottaneet saa-
dakseen palvelua. Kysymyslomakkeessa kysyttiin, kuinka monta minuut-
tia odotusaika palveluun oli. Vastaukset on jalkikateen luokiteltu.

6 %

6 %

H 0-1 min
H2 min
H 3 min
M 4-6 min
O 7-9 min
O 10 min

12%

Kuvio 6 Odotusaika asiakaspalveluun

Yli 40 %:a havainnoitsijoista oli odottanut lipunmyynnin asiakaspalve-
luun minuutin tai vahemman. Yli puolet havainnoitsijoista oli paassyt
palveltavaksi kahden minuutin kuluessa. Vajaat 40 %:a havainnoitsijoista
oli joutunut odottamaan 3 - 6 minuuttia ja 12 %:a havainnoitsijoista 7 -
10 minuuttia paasyé asiakaspalveluun.

Ristiintaulukoinnin avulla saadaan selville, ettd nopeimmin asiakaspalve-
luun péaasee aamupdivalla kymmenesta alkaen. Viiden jalkeen iltapéivalla
ja aamupéivalla ennen kymmentd odotusaika on pidempi.

3.4.3 Puhelinpalvelu

Kysymyslomakkeen neljannen osan kysymyksilla haetaan vastauksia sii-
hen, millainen on Tampereen Matkahuollon aikatauluneuvonnan palvelu-
tuotanto. Aikatauluneuvonta itsessaan on palvelupaketin liitdnndispalve-
lu. Palvelutuotanto on yksi hyvén palvelun osa-alueista, joista on kerrottu
tarkemmin luvussa 2.1.1.



Puhelimeen vastaus

Asiakaspalvelun kannalta tieto liikenneyhteyksista ja bussivuoroista on
matkustajalle erittdin tdrked. Koska asiakkaat usein kokevat painetut ai-
kataulut vaikeasti ymmarrettaviksi, on puhelinpalvelu tarked osa lipun-
myynnin asiakaspalvelua. (Lehtinen 1995: 102 - 103.) Soittamalla aika-
tauluneuvontaan asiakkaat haluavat saada varmistuksen sillg, ettd oma
matka onnistuu.

Melkein puolelle havainnoitsijoista vastattiin aikatauluneuvonnan puhe-
limessa alle 30 sekunnissa, vajaalle neljannekselle 30 sekunnin ja minuu-
tin valillg ja reilulle 12 %:lle havainnoitsijoista yli minuutissa. Vajaalle
20 %:lle havainnoitsijoista ei vastattu aikatauluneuvonnasta lainkaan.
Ristiintaulukoidessa soittoajankohta ja vastausnopeus, ei voida selvésti
sanoa, mihin kellon aikaan puhelimeen vastattaisiin varmimmin. Ei-
vastatut soitot jakaantuvat tasaisesti koko paivan ajalle.

Suurin osa puheluista kesti alle minuutin tai 1 - 2 minuuttia. Yhden ha-
vainnoitsijan puhelu kesti yli kolme minuuttia.

Lé&hes 60 %:lle havainnoitsijoista vastattiin puhelimeen Tampereen Mat-
kahuolto, aikataulut, hyvaa péivaa”. Taulukossa viisi tutkitaan puheli-
meen vastaamisen ja asiakaspalvelijan ystavallisyyden vélista yhteytta.

Taulukko 5 Puhelimeen vastaamisen ja asiakaspalvelijan ysta-
vallisyyden valinen yhteys

Oltiinko ystavallisia? Yhteensa
neutraali ystavallinen g_rlt_t.a!n
ystavallinen

Vastattiinko kylla 3 3 2 8

puhelimeen 37,5 % 37,5 % 25,0 % 100,0 %
"kaavan”
mukaan?

ei 4 2 0 6

66,7 % 33,3 % ,0 % 100,0 %

Yhteensa 7 5 2 14

50,0 % 35,7 % 14,3 % 100,0 %

Taulukosta viisi voi havaita, ettd mikali havainnoitsijalle on vastattu pu-
helimeen “Tampereen Matkahuolto, aikataulut, hyv&a paivaa”, on ha-
vainnoitsija pitanyt asiakaspalvelijaa yleensa ystavéllisena tai erittain ys-
tavéllisend. Mikéli puhelimeen on vastattu jollain muulla tavalla, on ha-
vainnoitsija pitdnyt asiakaspalvelijaa yleensa neutraalina. Otannan pie-
nuuden vuoksi korrelaatiota ei voida tutkia. Keskiarvo asiakaspalvelijoi-
den ystavéllisyydesta on 3,6 eli ystavallinen.
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Kontaktihenkildsto

Kaikille niille havainnoitsijoille, jotka saivat aikatauluneuvonnasta asia-
kaspalvelijan kiinni, osattiin vastata heidan kysymyksiinsa. Lahtolaiturin
sijainti kerrottiin vain vajaalle 20 %:lle havainnoitsijoista.

Suurin osa havainnoitsijoista piti puhelinkeskustelua ammattitaitoisena
tai erittdin ammattitaitoisena. Yksi vastaaja piti puhelinkeskustelua neut-
raalina ja yksi ammattitaidottomana. Keskiarvo asiakaspalvelijoiden
ammattitaidosta oli 4,3 eli ammattitaitoinen. Siihen, miksi havainnoitsijat
pitivat puhelinkeskustelua ammattitaitoisena tai ammattitaidottomana ei
néayta olevan mitéén selvéé syyta. Kaikkien havainnoitsijoiden kysymyk-
siin osattiin vastata, mutta silti muutama piti asiakaspalvelijan ammatti-
taitoa neutraalina tai ammattitaidottomana.

Puhelun kestokaan ei nayta vaikuttavan siihen, kuinka ammattitaitoiseksi
havainnoitsija asiakaspalvelijan kokee. Taulukossa kuusi on kuvattu pu-
helun keston vaikutus asiakaspalvelijan ammattitaitoon. Kaikissa puhelun
kesto luokissa on tullut arviointeja, ettd asiakaspalvelija oli erittdin am-
mattitaitoinen. Toisaalta kaikki arvioinnit asiakaspalvelijan ammattitai-
dottomuudesta tai neutraaliudesta tulivat alle minuutin puheluista.

Taulukko 6 Puhelun keston vaikutus asiakaspalvelijan ammatti-
taitoon
Ammattitaitoisuus Yhteensa
ammatti- keskin- ammatti- arr?r:;t;?tlirt]ai-
taidoton kertainen taitoinen toi
oinen
Puhelun alle 1 1 1 2 2 6
kesto min
16,7 % 16,7 % 33,3 % 33,3 % 100,0 %
1-2 0 0 3 2 5
min
,0 % ,0 % 60,0 % 40,0 % 100,0 %
23 0 0 0 2 2
min
,0 % ,0 % ,0 % 100,0 % 100,0 %
yli 3 0 0 0 1 1
min
,0 % ,0 % ,0 % 100,0 % 100,0 %
Yhteensa 1 1 5 7 14
7.1 % 7.1 % 35,7 % 50,0 % 100,0 %
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3.4.4 Oheispalvelut

Lisdinformaatio

Lisapalvelut

Kysymyslomakkeen kolmannen osan kysymysten tarkoituksena on tut-
kia, kuinka asiakkaalle on tarjolla palveluita ja tietoa ilman, ettd hén asioi
lipunmyynnissé. Toisaalta halutaan selvittda kuinka asiakas saa lisatietoa
esimerkiksi aikatauluista palvelutapahtuman jalkeen.

Kaikkina havainnointiajankohtina oli ollut saatavilla sekd ExpressBus-
aikatauluja ettd liikennoitsijoiden omia aikatauluja. Monitoreissa nakyvét
linja-autojen l&htoajat olivat kerran olleet vaarat, muuten monitorien tie-
dot olivat pitdneet paikkaansa. Myos linja-autoaseman seindaikataulut
olivat olleet ajan tasalla. Kaksi havainnoitsijaa ei ollut huomannut tarkis-
taa seindaikataulujen paikkaansa pitavyytta.

75 %:a havainnoitsijoista, jotka olivat kiinnittaneet huomiota Matkahuol-
lon henkil6liikenteen matkaehtojen nakyvyyteen, oli ndhnyt ehdot. 25
%:a havainnoitsijoista ei ollut ehtoja ndhnyt lipunmyynnissa. Puuttuvia
havaintoja on yksi.

Lahtéajan kuulutusta on kuvattu taulukossa seitseman. Reilu 50 %:a ha-
vainnoitsijoista, jotka olivat kiinnittdneet huomiota kuulutuksiin, olivat
kuulleet ilmoituksen lahtdajasta. Melkein yhtd moni ei kuitenkaan ollut
huomioinut kuulutusta. Puuttuvia havaintoja on kaksi.

Taulukko 7 Lahtbajan kuulutus
Lukumé&éara Prosenttiosuus Prosenttiosuus
havainnoista
kylla 8 47,1 53,3
ei 7 41,2 46,7
Yhteensa 15 88,2 100,0
Puuttuvia 2 11,8
Yhteensa 17 100,0

Ulkona laiturialueella olevia laiturimerkintdja piti selkeiné vajaat 90 %:a
havainnoitsijoista ja havainnoitsijoista 10 %:a eivét pitdneet laiturimer-
kintoja selkeina.
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3.4.5 Mika palvelussa on hyvaa ja mita kehitettavaa on?

Lomakkeen kysymykset 48 ja 49 olivat avoimia kysymyksié, joissa ha-
vainnoitsijat saivat kertoa, mihin asioihin olivat olleet tyytyvaisia palve-
lussa ja toisaalta mité asioita palvelussa pitdisi kehitt&a.

Suurin osa havainnoitsijoista oli tyytyvaisia siihen, ettd jonotusaika oli
Iyhyt ja palvelua sai nopeasti. Tyytyvaisia oltiin my0s siihen, ettd asia-
kaspalvelija oli osannut neuvoa ja oli ollut ammattitaitoinen. Muutaman
havainnoitsijan mielestd palvelu oli myods ollut ystavallista ja oli ollut
mukavaa, kun aikataulun sai mukaan pyytamatta. Myads tilojen siisteytta
pidettiin hyvéna.

Eniten parannusta kaivattiin siihen, ettd asiakaspalvelijat olisivat ystaval-
lisempid ja hymyilisivat enemmaén. Lisdd hymya toivoi yhdeksén havain-
noitsijaa seitsemastatoista. Lisdpalveluiden tarjoamiseen ja l&htolaiturin
ilmoittamiseen kaivattiin lisaa aktiivisuutta. Tiedot sai, jos niitd osasi ky-
syd, mutta harva ensikertalainen osaa pyytaa esimerkiksi paikkalippua.
Havainnoitsijat myds toivoivat, ettd puhelimeen vastattaisiin nopeammin.

Kysymysten 48 ja 49 vastauksissa tuli enemman hajontaa, kuin muissa
kysymyksissd. Muissa kysymyksissa dariarvoja 1 ja 5 oli kaytetty har-
voin, mutta avoimissa Kysymyksissa havainnoitsijoiden mielipiteet ja-
kaantuivat enemman. Osa oli tyytyvdisia palvelun nopeuteen ja osa taas
toivoi nopeampaa palvelua. Seuraavaksi pari otetta tutkimuksen kom-
menteista kuvaamaan havainnoitsijoiden mielipiteita lipunmyynnin asia-
kaspalvelulaadusta: ”Palvelu oli hyvaa ja loppusilauksen palvelutapah-
tumalle saisi, kun lisdisi hieman ystavallisyyttd, hymyé ja hyvaa matkaa
— toivotuksen. Silloin palvelutapahtuma olisi ollut taydellinen.” ”Aina
jaanyt vahan toykea fiilis palvelusta, VR:11& toimitaan toisin.”
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4 Kannattavuus

Kannattavuutta ei voida yksiselitteisesti mééritelld, mutta yleisesti silla
tarkoitetaan tulontuottamiskykyd tietyn ajanjakson aikana. Yritykset las-
kevat tuottoja ja kuluja. Jos tietyn kauden tuotot ovat suuremmat kuin ku-
lut, on yrityksen tulos positiivinen eli voitollinen. Mikali yrityksen omis-
tajat pitavat kauden tulosta tyydyttdvéana, yritys kannattaa. Talléin omis-
tajien mielestd yrityksen toimintaa “kannattaa” jatkaa. Jos taas kulut ovat
tuottoja suuremmat, tuottaa yritys tappiota. Yritystd voidaan ndin ollen
pitdd lyhyelld aikavalilla kannattamattomana. (Andersson, Ekstrom &
Gabrielsson 2001: 21.)

Tuotot
- Kulut
= Tulos (voitto tai tappio)

Kannattavuutta voidaan tarkastella kahdesta nakOkulmasta: siitd kuinka
sitd mitataan ja miten siihen vaikutetaan. Mittaaminen tapahtuu aina jal-
kikateen.

4.1 Kannattavuuden mittaaminen

Jos yritys ei toimi kannattavasti, ei silla ole edellytyksia toimia markki-
noilla pitkaan. Taman takia yritysten tulisi kiinnittda erityista huomiota
kannattavuuteen ja toisaalta siihen, miten asiakkaiden tyytyvaisyys vai-
kuttaa yrityksen kannattavuuteen. llman tyytyvéisia asiakkaita kauppa ei
kéy, eiké saada myyntituloja, joilla voisi kattaa kustannuksia.

Toiminnasta kertyvill& tuotoilla on pystyttdva kattamaan toiminnasta ai-
heutuvat kustannukset ja rahoittajien edellyttdmat korvaukset yrityksen
kayttoon annetuista pddomista. Rahoittajien korvauksia ovat lainojen ko-
rot ja omistajille maksetut osingot. (Alhola & Lauslahti 2000: 51, Kinnu-
nen, Leppiniemi, Martikainen & Virtanen 2000: 246.)

Absoluuttinen kannattavuus

Kannattavuus voidaan mééritelld joko absoluuttisena tai suhteellisena
kannattavuutena. Absoluuttisen kannattavuuden mittareita ovat tuottojen
ja kustannusten erotus eli voitto seka tuottojen ja muuttuvien kustannus-
ten erotus eli katetuotto.

Suhteellinen kannattavuus

Suhteellisessa kannattavuudessa voitto suhteutetaan liikevaihtoon, taseen
loppusummaan tai oman pddoman maarééan. Suhteellisen kannattavuuden
mittareiden avulla pystytdan vertailemaan eri yrityksia tai eri vuosia.
Suhteellisen kannattavuuden mittareita ovat voittoprosentti, koko paa-



Katetuottolaskelma

oman tuotto eli ROI (return on investment) sekd oman padoman tuotto.
ROI mittaa koko yrityksen kannattavuutta kun taas oman paadoman tuotto
mittaa kannattavuutta omistajien kannalta katsottuna.

Kannattavuuden lahtokohtana on, ettd yritys tuottaa jatkuvasti enemmén
sijoitetulle pd&&domalle kuin mitd pddoman saanti ja sen kaytto yritykselle
maksaa. Sijoitetun pddoman tuottoa arvioidaan yleensd suhteuttamalla
voitto sijoitetun pddoman maaraan.

Katetuottolaskentaa ja siihen sisaltyvaa kannattavuusajattelua kéytetaén
yrityksen kannattavuuden arviointiin ja hallintaan. Samalla se antaa myos
yksinkertaisen laskentamallin lyhyen tdhtdimen pé&atosten avuksi. Lyhyen
tahtdyksen paatostilanteilla tarkoitetaan olosuhteita, joissa yrityksen ka-
pasiteetti on annettu, tarkastelun aikavéli kattaa korkeintaan budjettikau-
den, joka normaalisti on yksi vuosi. (Alhola & Lauslahti 2000: 66, Kin-
nunen ym. 2000: 272.)

Katetuottolaskelman peruskaava on seuraavanlainen:

Tuotot
- Muuttuvat kustannukset
= Katetuotto
- Kiinteat kustannukset
= Tulos

Katetuotolla katetaan ensin kiintedt kustannukset ja vasta sen jélkeen
syntyy voittoa. Mitd suuremmat ovat yrityksen kiintedt kustannukset, sita
enemman tarvitaan katetuottoa.

4.2 Kannattavuuteen vaikuttaminen

Perinteisilla taloushallinnon keinoilla kannattavuuteen voidaan vaikuttaa
tulostekijoiden kautta. Tulostekijoiden avulla on mahdollisuus parantaa
kannattavuutta nopeastikin, mutta talloin vaikutukset ovat lyhytaikaisia.

Kannattavuuteen voidaan my0s vaikuttaa toimintaan vaikuttamalla. Tama
tie on pidempi, mutta vaikutukset ovat kestdvampié. Toimintaan voidaan
vaikuttaa muun muuassa Balanced Scorecardin avulla.

Tulostekijoiden vaikutusta kannattavuuteen tarkastellaan luvussa 4.2.1 ja
toimintaan vaikuttamista luvuissa 4.2.2 - 4.2.4.
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4.2.1 Tulostekijoiden vaikutus kannattavuuteen

Yrityksen kannattavuus vaihtelee yrityksen siséisten ja ulkoisten tekijoi-
den mukaan. Sisdisiin tekijoihin yritys pystyy vaikuttamaan, ulkoisiin
keinoihin vaikuttaminen voi olla vaikeaa tai jopa mahdotonta. Keskei-
simmét keinot, milla yritys pystyy omilla ratkaisuillaan vaikuttamaan
kannattavuutensa parantamiseen, ovat myyntihinnan korotus, myynti-
maarén lisdys, muuttuvien kustannusten alentaminen ja kiinteiden kus-
tannusten alentaminen (Stenbacka, Mékinen & Soderstrom 2004: 72.)

Seuraavaksi tarkastellaan néita neljad keinoa esimerkin avulla. Esimerk-
kind kdytetadn matkalippujen myyntid, olettaen, ettd matkalippu maksaa
20 euroa kappale. Luvut ovat esimerkkeja eivatkd vastaa todellisia kus-
tannuksia, hintoja tai maaria. Keskiméardinen myynti on 3 000 matkalip-
pua kuukaudessa. Lipun muuttuvat kustannukset ovat 15 euroa lipulta.
Yrityksen Kiintedt kustannukset ovat 10 000 euroa kuukaudessa. Téallgin
katetuotoksi muodostuu 15 000 euroa ja tulokseksi 5000 euroa. (Sten-
backa ym. 2004: 72 - 73.)

Myyntihinnan korotus

10 % korotus myyntihintaan, nostaisi yrityksen tuloksen 11 000 euroon
eli tulos olisi lahtotilanteeseen verrattuna 6 000 euroa suurempi. YKksittai-
sestd matkalipusta tulisi katetta aiemman viiden euron sijaan seitseman
euroa. (Stenbacka ym. 2004: 73.)

Myyntihinnan korotus on tehokas tapa nostaa tuotteen katetta. Tosin hin-
nankorotuksen vaarana on, ettd tuotteen menekki vahenee eiké hintojen
nousu nain kohdistu suoraan kannattavuuteen. Yleisesti voidaan sanoa,
ettd mitd kilpaillumpi ala on kyseessd, sitd vaikeampi on myyntihinnan
avulla parantaa kannattavuutta. Mikali myyntihintaa l&hdetdan korotta-
maan, on hyvé tehda laskelmia siitd, miten hinnankorotuksen arvioidaan
vaikuttavan myyntimééraan. (Alhola & Lauslahti 2000: 73.)

Myyntimaaran lisays

Myyntimadran lisays 10 %:lla nostaisi yrityksen tulosta alkuperdisesta ti-
lanteesta 1 500 eurolla. Myyntiméaéaran kasvu ei vaikuta katetuottoon, sil-
14 myds muuttuvat kustannukset kasvavat. (Stenbacka ym. 2004: 74.)

Myyntiméaaran lisdys on melko vaikea tapa lisaté tuotteen kannattavuutta.
Samalla kun tavaraa tai palvelua myydaan enemman, lisdantyvat myds
muuttuvat kustannukset samassa suhteessa myyntiin. Liséksi on otettava
huomioon, ettd myynnin lisdédmisen edellytyksena on suurempi panostus
markkinointiin, mika puolestaan lis&a kiinteita kustannuksia. Myyntimaa-
ran lisddminen saattaa my0s johtaa alhaisempaan hintatasoon. Mikali
myyntid onnistutaan lisddmé&an, saadaan aikaan enemman liikevaihtoa ja



nain ollen saadaan enemman rahaa kiinteiden kustannusten kattamiselle.
(Alhola & Lauslahti 2000: 72.)

Muuttuvien kustannusten aleneminen

Yritys onnistuu neuvottelemaan Kkirjapainon kanssa sopimuksen, ettd
matkalipun sisd&nostohinta yritykselle alenee 10 %:a. Nyt tulos on 4 500
euroa alkuperaista tilannetta parempi. Samalla myds katetuotto paranee.
(Stenbacka ym. 2004: 74.)

Muuttuvien kustannusten aleneminen on siind mielessa hyva tapa paran-
taa katetta, ettd myyntihinta voi olla ennallaan eikd markkinointiinkaan
tarvitse panostaa aiempaa enempad, mutta silti kate paranee. Muuttuvia
kustannuksia voi alentaa esimerkiksi tehostamalla toimintoja tai neuvot-
telemalla raaka-aineiden hinnoista aktiivisesti alihankkijoiden kanssa.

Kiinteiden kustannusten aleneminen

Mikali yritys pystyy alentamaan kiinteita kustannuksiaan 10 %:a, paranee
yrityksen tulos alkuperdiseen verrattuna 1 000 eurolla. Katetuottoon kiin-
teilla kustannuksilla ei ole vaikutusta. (Stenbacka ym. 2004: 75)

Kiinteiden kustannusten aleneminen vaikuttaa ainoastaan yrityksen koko
tulokseen. Kiinteita kustannuksia voidaan alentaa ulkoistamalla tukitoi-
mintoja ja kohdentamalla kaikki siséiset resurssit yrityksen ydinosaami-
seen. Myds toimintoja tehostamalla voidaan alentaa kiinteitd kustannuk-
sia. (Alhola & Lauslahti 2000: 72 - 73.)

Muut kannattavuutta parantavat keinot

Edella esiteltyjen keinojen lisaksi yritys voi muuttaa tuotevalikoimaansa,
tehostaa padomien kayttoa tai tehostaa valmistusta kannattavuuden pa-
rantamiseksi.

Muuttamalla tuotevalikoimaa yritys pyrkii poistamaan kannattamattomat
tuotteet valikoimistaan. Pddomien kayton tehostamisella voidaan vaikut-
taa kannattavuuteen esimerkiksi muuttamalla myyntisaamisten maksueh-
toja tai tarkastelemalla varaston kiertonopeutta. Valmistuksen tehostami-
nen puolestaan tarkoittaa sitd, etta yritys valmistaa ja myy niita hyvalaa-
tuisia tuotteita ja palveluja, joita asiakkaat haluavat, mahdollisimman al-
haisella yksikkéhinnalla. (Alhola & Lauslahti 2000: 72 - 73, Andersson
ym. 2001: 57.)



4.2.2 Tasapainotettu mittaristo

Toiminnan kautta kannattavuuteen vaikuttavia tekijoitd ovat tutkineet
mm. Robert Kaplan ja David Norton. Kaplan ja Norton julkaisivat vuon-
na 1992 ensimmaéisen kerran Balanced Scorecardin, tasapainotetun mitta-
riston, jonka avulla yritysta tarkastellaan neljasté eri ndkékulmasta ja sa-
malla yrityksen strategia jalkautetaan toimintaan.

Tasapainotetun mittariston perusideana on purkaa yrityksen visio ja stra-
tegia syy-seuraussuhteessa oleviin nakokulmiin ja kuvata konkreettisella
tavalla miten yritys tulisi saavuttamaan visionsa ja siitd johdetun strategi-
ansa. Jokaisesta neljastd nakokulmasta valitaan muutama mittari, joiden
avulla yritys ohjaa ja seuraa péivittdista toimintaa. (Kaplan & Norton
1996: 7 - 8.)

Nimitys tasapainotettu mittaristo syntyy siita, ettd mittaristossa esitetdan
seké taloudellisia etta ei taloudellisia tavoitteita ja mittareita, syymittarei-
ta ja seurausmittareita seké lyhyen ja pitkén tahtdimen tavoitteita ja mit-
tareita. Tasapainotetussa mittaristossa pyritadn nakemykseen, jossa yh-
distyvat seka taloudelliset ettd muut mittarit. (Tasapainoinen tuloskort-
ti... 2006)

Englanninkielinen sana ”balanced” kuvaakin juuri sité, ettd mittarin pitaa
olla tasapainossa. llman osaamista, henkildstod ja asiakkaita ei tule tulos-
ta ja toisaalta ilman talouden seurantaa ei yrityksill& ole resursseja toimia.
Taloudellisia mittareita pidetddn kannattavuuden mittaamisen kannalta
ratkaisevimpana, mutta muut mittarit antavat ennakkosignaaleja asioista,
jotka nékyvat taloudellisessa tuloksessa vasta pitkan ajan paasta. Tyypil-
lisesti mittaristossa on taloudellisia mittareita noin 80 %:a. (Kaplan &
Norton 1996: 8 - 10, Olve, Roy & Wetter 1999: 29 - 30.)

Balanced Scorecard perustuu kolmeen ajalliseen ulottuvuuteen: mennei-
syyteen, nykyhetkeen ja tulevaisuuteen. Taloudellinen ndkdkulma kuvaa
menneisyytta ja ndkokulman mittarit ovat seurantamittareita. Asiakas- ja
tehokkuusndkodkulma kuvaavat nykyhetked ja oppimisnakokulma kuvaa
tulevaisuutta. Asiakas-, tehokkuus- ja oppimisndkékulman mittarit ovat
ennakoivia mittareita. (Olve ym. 1999: 16.)

Kuviossa seitsemdn on kuvattu Kaplanin ja Nortonin alkuperdinen Ba-
lanced Scorecard.
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Kuvio 7 Balanced Scorecard (Neilimo & Uusi-Rauva 2002:

Syy-seuraussuhteet

273)

Kaplanin ja Nortonin mukaan strategia on aikomus niisté asioista, jotka
tulee tehdd, jotta menestytddn. Tatd hypoteesia kutsutaan syy-
seuraussuhteeksi.

Tasapainotetusta mittaristosta néhdadn syy-seuraussuhteet.  Syy-
seuraussuhteen yhteyden pystyy nakemaan “mita sitten” -toteamuksista.
Esimerkiksi korkeampien tuottojen ja tyontekijoiden myyntikoulutuksen
valisen yhteyden hypoteesi on seuraavanlainen. Jos lissdmme tyonteki-
joidemme koulusta tuotteistamme, silloin heistd tulee tietoisempia koko
tuotevalikoimasta, jota he voivat myyda. Jos tyontekijat ovat tietoisempia
tuotteistamme, silloin heiddn myyntitehokkuutensa lisaantyy. Jos tyonte-
kijoiden myyntitehokkuus lisdéntyy, silloin keskimaarainen voitto tuot-
teesta lisaantyy. (Kaplan & Norton 1996: 149.)

Kannattavuuden takaamiseksi asiakkaiden on siis oltava uskollisia. Asi-
akkaiden uskollisuuden takaamiseksi vaaditaan hyvéaa palvelua. Hyvéa
palvelu puolestaan onnistuu, jos prosessit ovat laadukkaita ja toimivat.
Prosessien toimivuuden takana on henkildstd. Tata ketjua tasapainotettu
mittaristo pyrkii kuvaamaan.
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4.2 .3 Mittariston nakokulmat

Asiakasnakokulma

Asiakasnékokulma on koko mittariston ydin. Jos yritys ei onnistu tuotta-
maan asiakkaiden haluamia tuotteita tai palveluita, ei yritys saa tuloja.
Né&kokulma kuvaa, mitad asiakkaiden tarpeita tyydytetaan ja miksi asiak-
kaat ovat valmiita maksamaan siitd. Yrityksen on muodostettava selked
kuva siitd, kuinka tuote tai palvelu vaikuttaa asiakkaaseen. (Olve ym.
1999: 59.)

Yleensd mittarit maaraytyvat luonnostaan strategisten valintojen mukai-
sesti. Asiakasndkokulman mittarit voidaan jakaa kahteen ryhmaan. En-
simméinen ryhma on perusmittarit, jotka ovat hyvin samankaltaisia yri-
tyksesta riippumatta. Tallaisia mittareita ovat mm. markkinaosuus, asia-
kastyytyvaisyys, asiakaskannattavuus ja uusien asiakkaiden lukumaaré.
(Malmi, Peltola & Toivanen 2002: 25.)

Toinen ryhma on asiakaslupauksen mittarit. Namé& mittarit vastaavat ky-
symykseen, mité yrityksen tulisi asiakkailleen tarjota, jotta asiakkaat oli-
sivat uskollisia ja tyytyvaisid. Mittareiden tulisi kuvata yrityksen Kilpai-
lustrategian ydin. Téllaisia mittareita ovat mm. uusintaostotiheys, asiak-
kaiden tyytyvaisyys tuotteeseen tai palveluun ja yrityksen imago. (Malmi
ym. 2002: 26, Olve ym. 1999: 60.)

Taloudellinen nakdkulma

Taloudellinen ndkdkulma osoittaa muiden ndkdkulmien strategisten va-
lintojen tulokset. Nakokulman mittareilla on kaksi roolia mittaristossa.
Toisaalta ne kuvaavat, kuinka hyvin strategia on onnistunut taloudellises-
ti ja toisaalta ne méaarittavat tavoitteet, joihin strategioilla ja niitad kuvaa-
villa muilla mittareilla pyritdén. Tavoitteet vaihtelevat sen mukaan missa
tilanteessa yritys on. (Malmi ym. 2002: 24 - 25.)

Nakokulmassa myos méadritetadn monet pitkan aikavélin tavoitteista se-
k& suuri osa muiden nakokulmien edellytyksistd. Kuvatuksi tulevat myds
omistajien odotukset, sill& omistajia kiinnostaa viime k&dessa yrityksen
taloudellinen tilanne. (Olve ym. 1999: 58 - 59.)

Mittareita taloudelliselle nakokulmalle ovat mm. koko pd&doman tuottoas-
te, myyntituotot/tyontekija, voittoprosentti, kassavirta sekd vakavarai-
suus.
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Tehokkuusnakokulma

Oppimisnakokulma

Tehokkuusnékokulmassa mitataan niitd prosesseja, joissa taytyy onnistua
erinomaisesti, jotta taloudellisessa ja asiakasndkdkulmassa mainitut ta-
voitteet saavutetaan. Yrityksen tulee selvittdd omat prosessinsa ja kuvata
ne. Prosessien kuvaamisen tarkoituksena on poistaa kaikki sellaiset pro-
sessit, jotka eivat suoraan tai epdsuoraan tuota asiakkaalle liséarvoa. (Ol-
ve ym. 1999: 60 - 61.)

Kaikkien yrityksen ydin- ja tukiprosessien mittaaminen yhdessa mittaris-
tossa ei ole jarkevad. Strategian tulisikin maarittdd, mitka prosessit kul-
loinkin valitaan seurattavaksi. (Malmi ym. 2002: 28.)

Mittareita tehokkuusnakdkulmalle ovat mm. toimitusten tadsmallisyys, va-
raston kiertonopeus, laskujen késittelyaika, tilauksen ja toimituksen véli-
nen aika seka tuottavuuden paraneminen.

Oppimisndkokulmassa varmistutaan yrityksen pitkan aikavélin uudistu-
misesta. Koska osaaminen on yha enemman "tuoretavaraa”, on tarkeaa
tehdd paatos siitd, minkalaisen osaamisen kehittdmiseen yritys keskittyy,
jotta menestys olisi turvattu myos tulevaisuudessa. Mittareiden tulisi vas-
tata kysymykseen pystyyko yritys tulevaisuudessa kehittymadn ja luo-
maan arvoa omistajilleen. (Malmi ym. 2002: 28, Olve ym. 1999: 62 - 63.)

On hyvin tavallista, ettd oppimisnakdkulmaan liitetadn henkildstoon liit-
tyvid mittareita. Tdma johtuu siit4, ettd yrityksen oppiminen ja kasvu
syntyy kolmesta lahteesta: ihmisistd, jarjestelméasta ja yrityksen toiminta-
tavoista. Usein yritykset ndkevét oppimisen vain henkildston oppimisena
ja tdman takia henkil6stoon liittyvat mittarit voivat korostua oppimisné-
kdkulmassa. (Malmi ym. 2002: 28.)

Mittareita oppimisnakdkulmalle ovat mm. henkilOstotyytyvaisyys, saira-
uspoissaolot, tuotekehitysinvestoinnit, atk-koulutuskustannukset ja kou-
lutuskustannukset/tyontekijé.

4.2 .4 Mittariston rakentaminen

Vision ja strategian maarittdminen

Mittariston avulla kartoitetaan yrityksen nykytilannetta ja asetetaan ta-
voitteita, jotta saavutettaisiin strategiset tavoitteet. llman nykytilan kar-
toitusta ei ole mahdollista parantaa ja kehittda toimiaan. Mittariston ra-
kentaminen l&htee siitd, ettd yrityksen johto madrittelee yrityksen strate-
gian ja vision tarpeeksi ytimekkaasti ja lyhyesti. Visio on yrityksen joh-
don né&kemys siit4, minkalainen yritys tulee tulevaisuudessa olemaan.
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Strategian méé&rittdminen on tarke&d, jotta kaikki yrityksessa ymmartavat,
mill& keinoin visio pystytddn saavuttamaan ja minkélaista panosta heilta
itseltddn odotetaan. (Malmi ym. 2002: 60 — 61, Olve ym. 1999: 40 - 42.)

Mittariston laatiminen

Kun visio ja strategia on méaritelty, voidaan naiden pohjalta l&hte& joh-
tamaan mittareita. On kaksi paatapaa, joilla yritykset ovat laatineet mitta-
ristojaan. Mittaristo voidaan laatia suoraan strategiasta, nakokulmien ja
syy-seurausketjun avulla. Toinen tapa laatia mittaristo on maéaritella na-
kokulmat ja Kkriittiset menestystekijat seka kriittisten menestystekijoiden
pohjalta muodostaa mittarit. (Malmi ym. 2002: 64.) Seuraavaksi kdydaan
lapi lyhyesti miten mittaristo luodaan kriittisten menestystekijoiden avul-
la, sillé se on tavallisin tapa luoda mittaristo.

Kriittisiin menestystekijoihin pohjautuva tapa perustuu menestystekijoi-
hin ja nakokulmiin. Nakokulmia on nelja, ja ne ovat usein samat kuin
kuviossa seitseman (sivulla 38) esitetyt nakokulmat. Tdman liséksi yritys
saattaa lisata itselleen tarkedn nakdkulman esimerkiksi ymparistonako-
kulman. (Olve ym. 1999: 44.)

Kriittiset menestystekijat

Kullekin ndkokulmalle mééritetddn omat Kriittiset menestystekijat. Me-
nestystekijat ovat sellaisia tekijoitd, mitka ovat strategian paamaéarien
saavuttamisen kannalta ratkaisevan tarkeitd. Kriittisten menestystekijoi-
den pohjalta johdetaan sitten mittarit. Esimerkiksi asiakasnakdkulman
kriittinen menestystekija voi olla asiakkaille annettujen lupausten taytta-
minen. (Malmi ym. 2002: 67 - 69.)

Mittareiden tavoitteena on valvoa ja seurata, etta yritys pitaa jarjestelmal-
lisesti huolen strategisten tavoitteiden saavuttamisen kannalta ratkaise-
vimmista menestystekijoista. Mittareiden tarkoitus on siis mitata, kuinka
hyvin kriittisten menestystekijoiden tekijat on yrityksessa hoidettu. (Olve
ym. 1999: 44 - 45))



5 Asiakaspalvelulaadun vaikutus kannattavuuteen
Tampereen Matkahuollon lipunmyynnisséa

On selvaa, etta asiakaspalvelulaadulla on vaikusta yrityksen kannattavuu-
teen. Jos asiakas kokee, ettd hdn saa huonoa palvelua, ei han enéa asioi
kyseisessa yrityksessd. Asiakasméaran vahentyessa heikkenee yrityksen
kannattavuus. Luvussa 5.1 kdydaan lapi Mystery shopping -tutkimuksen
tuloksia kannattavuuden osalta. Tdmén jélkeen tutkitaan asiakaspalvelu-
laadun vaikutusta Tampereen Matkahuollon lipunmyynnissa katetuotto-
laskelman avulla luvussa 5.2 ja tasapainotetun mittariston avulla luvussa
5.3.

5.1 Asiakaspalvelulaadun vaikutus ostokayttaytymiseen

Luvussa 3.4 on kasitelty haamuasiakastutkimuksen eli Mystery shoppin-
gin tuloksia muilta osin, paitsi osan viisi kohdalta. Seuraavaksi tutkitaan
miten asiakkaan kokema palvelu ja aiemmat kdyntikerrat vaikuttavat ha-
nen ostokayttaytymiseensa.

Tyytyvaisyys palveluun

Kysymyslomakkeen kysymyksessa 45 kysyttiin havainnoitsijoilta, ostai-
sivatko he jatkossa matkalippunsa lipunmyynnistd. Ristiintaulukoidaan
kysymykset 45 ja 46, olitko tyytyvainen saamaasi palveluun. Ristiintau-
lukointi on esitetty taulukossa kahdeksan.

Taulukko 8 Palveluun tyytyvaisyyden vaikutus
ostokayttaytymiseen
Ostetaanko lippu jatkossa lipun-
myynnista? Yhteensa

kylla ei ehka
Olitko kylla 3 0 10 13
tyytyvainen 23,1 % ,0 % 76,9 % 100,0 %

palveluun?

en 0 2 2 4
0% | 50,0% | 50,0% 100,0 %
Yhteensa 3 2 12 17
17,6 % 11,8% | 70,6 % 100,0 %

Taulukon kahdeksan tuloksista huomaa, ettd jos havainnoitsija on ollut
tyytyvdinen saamaansa palveluun, ostaa héan lippunsa lipunmyynnisté jat-
kossa joko varmasti tai ainakin todennakdisesti. Mikali havainnoitsija ei
ole ollut tyytyvéinen saamaansa palveluun, han ehka ostaa lippunsa li-
punmyynnista jatkossa.



Tuloksista voi paatelld, ettd asiakas, joka kokee saavansa hyvéé palvelua
palaa uudestaankin asioimaan lipunmyyntiin. Vastaavasti huonoa palve-
lua saanut asiakas saattaa siirtyd jatkossa kilpailevan yrityksen asiak-
kaaksi. Tutkimuksen otos on kuitenkin niin pieni, ettd mitaan tilastollista
riippuvuutta ndiden kahden muuttujan vélill4 ei voida havaita.

Kokonaisuudessaan havainnoitsijat ovat pitdneet lipunmyynnin palvelua
keskinkertaisena. Vastausten keskiarvo oli 3,3. Vastausvaihtoehtojen ar-
vot ovat 1 = erittéin tyytymaton, 2 = tyytyméton, 3 = keskinkertainen, 4
= tyytyvéinen ja 5 = erittdin tyytyvainen. Vajaa puolet havainnoitsijoista
on kuitenkin pitanyt palvelua kokonaisuudessaan hyvéna. Vajaa 20 %:a
havainnoitsijoista on pitdnyt palvelua huonona ja reilu kolmannes kes-
kinkertaisena. Kokonaispalvelulaadun vaikutus tulevaan ostokayttayty-
miseen on esitetty taulukossa yhdeksan.

Taulukko 9 Kokonaispalvelulaadun vaikutus ostokdyttaytymi-
seen
Ostetaanko lippu jatkossa
lipunmyynnista? Yhteensa

kylla ei ehka

Tyytyvaisyys huonoa 0 2 1 3
palveluun

,0 % 66,7 % 33,3 % 100,0 %
keskinkertaista 1 0 5 6
16,7 % ,0 % 83,3 % 100,0 %
hyvaa 2 0 6 8
25,0 % ,0 % 75,0 % 100,0 %
Yhteensa 3 2 12 17
17,6 % 11,8 % 70,6 % 100,0 %

Taulukon yhdeksan tuloksista huomaa, ettd mikali havainnoitsija on pité-
nyt palvelua huonona, hén todennakoisesti ei asioi toiste lipunmyynnissa.
Keskinkertaisena palvelua piténeet asioivat lipunmyynnissa ehké toiste-
kin ja palvelua hyvané piténeet asioivat ehka tai varmasti uudelleen.

Aiemmat kayntikerrat

Tutkitaan seuraavaksi vaikuttaako asiakkaan aiemmat kayntikerrat ja tyy-
tyvaisyys viimeiseen kdyntikertaan, siihen asioidaanko lipunmyynnissé
vield jatkossakin. Ristiintaulukointia varten on aineisto pilkottu ensin
kahteen osaan, sen mukaan onko havainnoitsija ollut tyytyvainen vai tyy-
tymaton saamaansa palveluun. Ristiintaulukointi on esitetty taulukossa
kymmenen.
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Taulukko 10 Aikaisempien kayntien ja tyytyvadisyyden vaikutus
tuleviin ostokertoihin

Ostetaanko lippu

Olitko jatkossa

tyytyvainen lipunmyynnist&?

palveluun? kylla ei ehkd | Yhteensa

kylla Oliko lippua kylla 1 4 5
ennen ostettu 20,0% 80% | 100,0%
lipunmyynnista? i 2 6 8

25,0% 75% 100,0%

ei Oliko lippua ei 2 2 4
ennen ostettu
lipunmyynnista? 50,0% | 50% 100,0%

Taulukon kymmenen avulla voidaan tulkita, ettd mikéli havainnoitsija on
aiemmin asioinut lipunmyynnissd, odottaa han palvelunlaadulta enem-
man. Vaikka havainnoitsija ilmoittaa olevansa tyytyvainen palveluun, on
han kriittisempi sen suhteen tuleeko han uudestaan asioimaan lipun-
myyntiin. Ne havainnoitsijat, jotka olivat tyytyvaisia saamaansa palve-
luun ja eivét olleet aiemmin asioineet lipunmyynnissd, tulisivat asioi-
maan lipunmyyntiin useammin, kuin ne havainnoitsijat, jotka olivat tyy-
tyvaisia palveluun, mutta olivat aiemmin kayttaneet lipunmyynnin palve-
luita. Tilastollista riippuvuutta muuttujien valilla ei voida todeta, silla
tutkimuksen otos on liian pieni.

5.2 Katetuottolaskelma

Katetuottolaskelman avulla voidaan mitata yrityksen kannattavuutta pe-
rinteisilla taloushallinnon keinoilla. Jotta katetuottolaskelman avulla voi-
taisiin mitata asiakaspalvelulaadun vaikutusta yrityksen kannattavuuteen,
pitéisi saatavilla olla ainakin parin vuoden myyntitietoja. Ensiksi olisi
selvitettdvd, milloin asiakaspalvelulaatu on muuttunut huonoksi ja vasta
sen jalkeen kun asiakaspalvelulaatu on jélleen hyvéa, voidaan vertailu
tehda katetuottolaskelman avulla.

Taman tyon puitteissa ei ole mahdollista saada néin kattavia tietoja, silla
reklamaatioiden mukaan lipunmyynnin asiakaspalvelulaatu on ollut huo-
no vuoden 2005 lopulla. Jotta vertailu voitaisiin tehdd, pitaisi asiakaspal-
veluhenkil6stoéd kouluttaa Mystery shopping -tulosten pohjalta ja tdman
jalkeen toteuttaa uusi Mystery shopping -tutkimus. Jos uuden Mystery
shopping -tutkimuksen tulosten mukaan lipunmyynnin asiakaspalvelulaa-
tu on hyv4, voitaisiin vertailu katetuottolaskelman avulla toteuttaa taysi-
mittaisesti.

Koska tarkoituksena on mitata asiakaspalvelulaadun vaikutusta kannatta-
vuuteen katetuottolaskelman avulla, tuli auto- ja kuljetusalan tyontekija-
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liiton lakon pohjalta mahdolliseksi vertailla lipunmyynnin kannattavuutta
seka lakon ajalta ettd normaalin neljén pdivan ajalta.

Lakko ei ole paras mahdollinen tapa tutkia asiakaspalvelulaadun vaiku-
tusta lipunmyynnin kannattavuuteen, silla lakko vaikuttaa aina yrityksen
myyntiin negatiivisesti. Taman tyon tarpeisiin lakon ajan ja normaaliajan
katetuottolaskelman vertailu riittdd kuitenkin hyvin, sill4 asiakaspalvelu-
laadussa tapahtuvat muutokset nékyvat myyntituotoissa ja sitd kautta
kannattavuudessa.

Katetuottolaskelman avulla halutaan selvittdd asiakaspalvelulaadussa ta-
pahtuvien muutosten vaikutusta lipunmyynnin kannattavuuteen. Asia-
kaspalvelulaadussa tapahtui muutoksia lakon aikana 5. - 9.3.2006. Tél-
16in yritys oli auki vain rajoitetusti ja henkilokuntaa oli normaalia vé-
hemman, joten jonotusaika palveluun oli pitempi.

Lakon aikaa voidaan siis pitda esimerkkind huonosta asiakaspalvelulaa-
dusta, silla talldin palvelutapahtuman palvelutuotanto on huono laatuista
eikd asiakaspalvelulaatu voi olla hyvd, koska yksi asiakaspalvelulaadun
osa-alueista on huono.

5.2.1 Laskelman luvut

Tuotot

Katetuottolaskelmissa on otettu mukaan myds Keskustorin myynnit ja
kulut, sillé lakon aikana toinen Keskustorin tyontekijoista tyoskenteli lin-
ja-autoasemalla. Yhteensa lakon aikana lipunmyynnissa tyoskenteli kaksi
tyontekijaa. Jos Keskustoria ei otettaisi mukaan laskelmiin, ei vertailu la-
kon ja normaaliajan valilla onnistuisi, sill& ilman Keskustorin toista tyon-
tekijaa, ei lakon aikana olisi voitu linja-autoasemalla palvella asiakkaita.

Tarvittavat tiedot katetuottolaskelmia varten on saatu yrityksen Kirjanpi-
dosta ja ostoreskontrasta. Katetuottolaskelmat lakon ajalta 6 - 9.3.2006
seka seuraavalta viikolta vastaavina pdiving, 13 - 16.3.2006, on esitetty
taulukossa yksitoista.

Tuotot ovat myyntituottoja kyseisiltd ajanjaksoilta. Tuottojen méarat on
saatu Tampereen Matkahuollon kirjanpidosta.

Muuttuvat kustannukset

Muuttuvia kustannuksia ovat kustannukset, joita ei syntyisi lainkaan jos
koko lipunmyynti olisi kiinni. Muuttuvat kustannukset on saatu kerto-
malla tuotteiden ostohinnat kaytetylld maaralla. Osa kdytetystd maarasta
on saatu Kirjanpidosta, osa on arvioitu.
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Kiintedt kustannukset

Kiinteat kustannukset ovat kustannuksia, jotka syntyvét joka tapauksessa,
vaikka asiakkaita ei palveltaisikaan. Kiintedt kustannukset laskutetaan
yleensa kuukausittain tai muutaman kerran vuodessa. Kiinteiden kustan-
nusten laskut koskevat koko Tampereen Matkahuoltoa. Kustannukset on
ensin jaettu yrityksen kayttdmien jakoperusteiden avulla eri kustannus-
paikoille. Tamén jalkeen lipunmyynnin ja Keskustorin osuudet on jaettu
vastaamaan neljdn pdivan kustannuksia. Laskelmissa on oletettu, ettd
kuukaudessa on 30 paivaa.

Taulukko 11

Katetuottolaskelma Tampereen Matkahuollon

lipunmyynnissa
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Ajalla 6. - 9.3.2006

TUOTOT
Myynti

MUUTTUVAT KUSTANNUKSET
Matkaliput

Lippukuoret

Kuitit

Maksupaatekuitit

Vuoronumerolaput

Alykortit

Alykorttikotelot

Muuttuvat kustannukset yhteensa

KATETUOTTO

KINTEAT KUSTANNUKSET
Palkat

Henkilésivukulut

Vuokrat

Sahko

Vesi

Siivous

Jatehuolto

Vartiointi

Pankkipalvelut

Puhelin

Tyoterveyspalvelut

Kiintedt kustannukset yhteensa

TULOS

21 433

3390
2545
1840
41
105
195

55
18
13
8212

13 221

Ajalla 13. - 16.3.2006

TUOTOT
Myynti

MUUTTUVAT KUSTANNUKSET
Matkaliput

Lippukuoret

Kuitit

Maksupaatekuitit

Vuoronumerolaput

Alykortit

Alykorttikotelot

Muuttuvat kustannukset yhteensa

KATETUOTTO

KIINTEAT KUSTANNUKSET
Palkat

Henkilésivukulut

Vuokrat

Sahko

Vesi

Siivous

Jatehuolto

Vartiointi

Pankkipalvelut

Puhelin

Tyoterveyspalvelut

Kiintedt kustannukset yhteensa

TULOS

52 540

24
10

460
20
534

52 006

9780
7 330
1840
41
105
195

55
18
13
19 387

32619




5.2.2 Laskelman tulokset

Tuotot

Katetuotto

Palvelualalla katetuottolaskelmat eivat ole parhaita kannattavuuden mit-
taamisen menetelmid, silla palvelualoilla on yleensd hyvin vdhan muut-
tuvia kustannuksia. Myds Tampereen Matkahuollon lipunmyynnissé on
suhteellisen vah&dn muuttuvia kustannuksia. Suurimman erén aiheuttavat
alykortit, joihin ladataan sarjakortteja ja seutulippuja.

Parhaiten lakon vaikutukset ndkyvat myyntituotoissa. Myynti on normaa-
liaikana yli kaksinkertainen verrattuna lakon aikaan. T&m& johtuu siitd,
ettd myyntipisteitd oli lakon aikana vain yksi ja henkilokuntaa normaalin
seitseman tyontekijan sijasta vain kaksi. Myyntituotot ovat palveluyrityk-
selle tarkeita, silla kiinteat kustannukset muodostavat suurimman osan
yritysten kustannusrakenteesta. llman myyntituottoja ei rahaa jaa kiintei-
den kustannusten kattamiseen.

Lakon aikainen katetuotto on normaalia katetuottoa reilut 30 000 euroa
pienempi. Lipunmyynnin lakon aikainen katetuotto jaa alhaiseksi, juuri
alhaisen myynnin takia, muuttuvien kustannusten vaikutus katetuottoon
on vahainen, silla lipunmyynnin tapauksessa kiinteiden kustannusten
osuus kustannuksista on noin 97 %:a.

Kiinteat kustannukset

Yhteenveto

Kiintedt kustannukset ovat normaalisti samat siitd huolimatta, onko yritys
auki vai kiinni. Tampereen Matkahuollon lipunmyynnin tapauksessa on
poikkeavaa se, etté kiintedt kustannukset eivat ole samat eri ajanjaksoilla.
Kiinteiden kustannusten ero johtuu siitd, ettd lakon aikana lakossa olevil-
le tyontekijoille ei makseta palkkaa. Muilta kuin palkkojen ja henki-
I6sivukustannusten osalta kiintedt kustannukset ovat molemmilla ajan-
jaksoilla samat.

Palkat ovat palvelualan yrityksen suurin kiinteiden kustannusten osa-
alue. Esimerkkitapauksessa kiinteat kustannukset ovat normaaliaikana
reilut 11 000 euroa suuremmat. Mutta vaikka normaaliaikana katetuoton
pitdd kattaa Kiinteitd kustannuksia yli 11 000 euroa enemman, on tulos
kuitenkin reilut 19 000 euroa parempi.

Katetuottolaskelmista huomaa selvésti sen, ettd ilman asiakkaita ei tulos-
ta synny. Vaikka normaaliaikana on seka muuttuvia etta kiinteita kustan-
nuksia enemman, on tulos silti parempi. Lipunmyynnissa asian voisi esit-

47



taa niin, ettd jos asiakaspalvelulaatu heikkenee, asioivat ihmiset vdhem-
man lipunmyynnissa ja nain myyntitulot jaavat pienemmiksi. Alhaisempi
asiakasmadré ei alenna lipunmyynnin muuttuvia kustannuksia niin pal-
joa, ettd katetuottoa jdisi saman verran kuin korkeammalla asiakasméé-
réllg, silld muuttuvia kustannuksia on hyvin vahan. Koska kiinteat kus-
tannukset ovat normaalioloissa samat, jaa lipunmyyntiin véhemman tu-
losta pienemmalld asiakasmaaralla.

5.2.3 Tulostekijoiden vaikutus

Luvussa 4.2.1 kerrottiin tulostekijoista ja niiden vaikutuksista yrityksen
kannattavuuteen. Tassa luvussa pohditaan sitd, millaiset mahdollisuudet
Tampereen Matkahuollon lipunmyynnin kannattavuutta on parantaa tu-
lostekijoiden avulla. Laskelmien alkuperéisena tilanteena on kaytetty tau-
lukon yksitoista katetuottolaskelmaa ajalla 13. - 16.3.2006 (sivulla 46).

Myyntihinnan korotus

Aiemmin jo todettiin, ettd myyntihinnan korotus on tehokas tapa nostaa
tuotteen katetta. Lipunmyynnissa myyntihinnan korotus ei ole mahdollis-
ta kuin vain harvojen tuotteiden osalta.

Lipunmyynnin ydintuotteiden, matkalippujen, sarjakorttien ja seutulippu-
jen hintoihin Matkahuolto ei voi puuttua, silla ndma hinnat vahvistaa lii-
kenne- ja viestintaministerio. Seutulippujen hinnoista neuvotellaan liséksi
kuntien kanssa. Ainoat tuotteet joiden hintaa on mahdollista korottaa,
ovat opiskelija- ja seniorikortit, sailytysmaksu, paikkamaksu, raharengit
ja niskatyynyt. Namé tuotteet muodostavat kuitenkin hyvin pienen osan
lipunmyynnin myynnista.

Oletetaan, ettd myyntituotoista 5 %:a on tuotteita, joiden hintaan Matka-
huolto voi vaikuttaa. Kaikkien ndiden tuotteiden hintaa nostetaan 10
%:lla. Samalla myds muuttuvista kustannuksista 5 %:a nousee 10 %:lla.
Kaikki muut tekijat pysyvét ennallaan. Korottamalla myyntihintaa saa-
daan seuraavanlainen katetuottolaskelma.

Euroa Prosenttia
Myyntituotot 52 803 100,0 %
- Muuttuvat kustannukset 537 1,0 %
= Katetuotto 52 266 99,0 %
- Kiinteat kustannukset 19 387 36,7 %
= Tulos 32 879 62,3 %

Tuotteiden hinnan korotus nostaa lipunmyynnin euroméaérdista tulosta
vain vajaalla prosentilla alkuperdisestd tilanteesta. Tasta esimerkista
huomaa, ettd myyntihinnan korotuksen avulla ei lipunmyynnin kannatta-
vuutta juurikaan paranneta.



Koska myyntihintaan ei voida juurikaan vaikuttaa, korostuu entisestéaan
kannattavuuteen vaikuttaminen henkildston, prosessien, laadun ja asia-
kastyytyvéaisyyden kautta tasapainotetun mittariston avulla. Tasapainote-
tusta mittaristosta on kerrottu tarkemmin luvuissa 4.2.2 - 4.2.4.

Myyntimaaran lisays

Palvelualalla myyntiméaran lisays sopisi hyvin kannattavuuden paranta-
miseen. Luvussa 5.1.2 pohdittiin jo palvelualan muuttuvien ja kiinteiden
kustannusten suhdetta. Koska lipunmyynnin muuttuvat kustannukset ovat
pienet, katetuottoprosentti on noin 99 %:a, on myynnin lisaykselld mah-
dollisuus parantaa tulosta huomattavastikin.

Oletetaan, ettd lipunmyynnissa pystytadn lisdédmaan myyntia alkuperdi-
sestd myynnista kymmenelld prosentilla. Myynnin lisdéntyessd, myos
muuttuvat kustannukset nousevat kymmenelld prosentilla, muut tekijat
pysyvat ennallaan. Myyntiméaéaraa lisadmalla saadaan seuraavanlainen ka-
tetuottolaskelma.

Euroa Prosenttia
Myyntituotot 57 794 100,0 %
- Muuttuvat kustannukset 587 1,0 %
= Katetuotto 57 207 99,0 %
- Kiinteat kustannukset 19 387 33,5 %
= Tulos 37 820 65,4 %

Myyntiméaaran lisays 10 %:lla nostaisi lipunmyynnin euromaardista tu-
losta noin 16 %:lla.

Toisaalta tdytyy muistaa, ettd myyntimaaran lisdys edellyttdd enemman
mainontaa, mika taas lisaa kiinteitd kustannuksia. Myyntimaaraan vaikut-
tavat myos ulkopuoliset tekijat. Huomioitava seikka on, ettd kilpailijoi-
den kohonneet hinnat ja bensiinin kohonnut hinta lisavat lipunmyynnin
myyntid ilman erillistd mainontaa.

Muuttuvien kustannusten aleneminen

Muuttuvien kustannusten hintojen alentamiseen ei lipunmyynnissa kan-
nata paljon resursoida. Vaikka onnistuttaisiin neuvottelemaan kirjapainon
kanssa hieman edullisempi sopimus, niin silla ei ole kokonaistuloksen
kannalta niin suurta merkitystd. Voi k&yda niin, ettd neuvottelujen kus-
tannukset ovat suuremmat kuin siitd saadut hyodyt, silld neuvotteluihin
kuluu tyGaikaa, joka muuten voitaisiin kayttda asiakkaiden palvelemi-
seen.



Kiinteiden kustannusten aleneminen

Tarkein ja luultavasti helpoin keino parantaa lipunmyynnin kannattavuut-
ta tulostekijoiden avulla on alentaa kiinteitd kustannuksia. Koska palkko-
jen alentamista ei Suomessa juuri kaytetd, tulee keskittyd muihin kiintei-
siin kustannuksiin. Kaikkia muita kiinteitd kustannuksia on mahdollista
alentaa. Tadma vaatii kuitenkin tyotd, silla palveluiden tarjoajat on Kilpai-
lutettava ja kilpailun tulosten mukaan on péatettavé vaihdetaanko palve-
luntarjoajaa vai ei.

Oletetaan, ettd lipunmyynnissa pystyttaisiin alentamaan kiinteitd kustan-
nuksia alkuperdisestd 10 %:lla. Kaikki muut tekijat pysyisivat ennallaan.
Kiinteiden kustannusten alentaminen tietési vajaan kuuden prosentin pa-
rannusta lipunmyynnin euromaaréiseen tulokseen. Kiinteita kustannuksia
alentamalla saadaan seuraavanlainen katetuottolaskelma.

Euroa Prosenttia
Myyntituotot 52 540 100,0 %
- Muuttuvat kustannukset 534 1,0 %
= Katetuotto 52 006 99,0 %
- Kiinteat kustannukset 17 448 33,2 %
= Tulos 34 558 65,8 %

5.3 Tasapainotettu mittaristo

5.3.1 Nakokulmat

Asiakasnakokulma

Laatimalla Tampereen Matkahuollon lipunmyyntiin tasapainotettu mitta-
risto, pystytddn yhdistamaan sek& asiakaspalvelulaatu ettd kannattavuus
havainnollisella tavalla. Mittariston avulla on tulevaisuudessa helpompi
seurata toiminnan tuloksia ja asettaa uusia tavoitteita.

Mittariston ndkokulmia on muokattu Kaplanin ja Nortonin maarittelemis-
ta perinteisistd Balanced Scorecardin ndkdkulmista. Kaplanin ja Nortonin
alkuperdinen tehokkuusnakokulma on vaihdettu palvelulaadunnakdkul-
maksi, silld tydssé halutaan tutkia erityisesti laadullisia asioita seka nii-
den vaikutusta prosessien kulkuun.

Asiakasnakodkulman strateginen tavoite on hyva asiakastyytyvaisyys. Il-
man tyytyvaisia asiakkaita ei synny myyntié ja lipunmyynnin toiminta ei
ole kannattavaa. Jotta asiakastyytyvéisyys voi olla hyva, on myds palve-
lun laadun oltava hyva. Luvussa 2.2 on kerrottu tarkemmin asiakastyyty-
vaisyydesta.
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Menestystekijoitd hyvén asiakastyytyvaisyyden saavuttamiseksi ovat
asiakaspalvelijan ystavallisyys, asiakkaan kokema kokonaistyytyvaisyys
seka tyytyvaiset asiakkaat.

Taloudellinen nakdkulma

Taloudellisen ndkdkulman strateginen tavoite on lipunmyynnin kannatta-
vuus, silla yrityksen johto on kiinnostunut nimenomaan siit4. Jos lipun-
myynnin toiminta ei ole pitkalla aikavélilla kannattavaa, joudutaan li-
punmyynnin olemassaolon jatkumista pohtimaan. Menestystekijoitd né-
kdkulmassa ovat kannattava toiminta sek& myynnin lisdys ja kasvattami-
nen.

Palvelulaadunnakokulma

Oppimisnakokulma

Nékokulmien yhteys

Palvelulaadunnakdkulman strateginen tavoite on prosessien toimivuus ja
palvelun hyvé laatu. Toimivilla prosesseilla ja hyvélla toiminnan laadulla
taataan, ettd asiakas saa tarvitsemansa tuotteet ja palvelut nopeasti, jol-
loin asiakas on myds tyytyvéinen. Menestystekijoitd prosessien toimi-
vuuteen ja palvelun hyvaén laatuun ovat hyva ensivaikutelma, lyhyt odo-
tusaika asiakaspalveluun sek& myyntiprosessin sujuvuus.

Oppimisnakokulman strateginen tavoite on ammattitaidon yllapitdminen,
keskittyen ATK-ohjelmistojen hallitsemiseen ja tietojen paivittdmiseen.
Koska Matkahuollossa kehitetddn jatkuvasti uusia ATK-pohjaisia myyn-
ti- ja aikataulusovellutuksia ja otetaan kayttoon muiden yritysten myynti-
jarjestelmia (esimerkiksi Viking Linen ja Silja Linen -myyntijérjestelmat)
on henkildstdn osattava kayttad uusia jarjestelmid, jotta asiakasta voidaan
palvella nopeasti, ilman teknisia ongelmia.

Menestystekijoitd ammattitaidon yll&pitdmiseen ovat tarvittavan ATK-
koulutuksen jarjestaminen, henkil6ston oma-aloitteisuus koulutuksiin,
aloitteellisuus seka henkiléstbn ammattitaitoisuus.

Kuviossa kahdeksan on kuvattu edell& esitettyjen strategisten tavoitteiden
yhteys. Kuviota tulkitaan alhaalta yléspéin niin, ettd alemman tavoitteen
pitéd toteutua, jotta ylempi tavoite voi toteutua. Jotta lipunmyynnin toi-
minta voi olla kannattavaa, on asiakkaiden oltava tyytyvaisia. Jotta asi-
akkaat ovat tyytyvaisia, on prosessien toimittava hyvin. Prosessien toi-
mivuuden takaa ammattitaitoaan yllapitava henkildsto.
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5.3.2 Mittaristo

Taloudellinen nakdkulma

Lipunmyynnin kannattavuus

A

Asiakasnakdkulma

Asiakastyytyvéisyys

A

Prosessinakokulma

Prosessien toimivuus ja hyva
toiminnan laatu
A

- J o J

Oppimisnakdkulma

Ammattitaidon yll&pitdminen

N N T Y

Kuvio 8 Né&kokulmien véalinen yhteys

Kuviossa yhdeksan on kuvattu Tampereen Matkahuollon lipunmyyntiin
suunniteltu tasapainotettu mittaristo. Nakokulmien menestystekijoista on
kerrottu luvussa 5.3.1. Menestystekijoiden pohjalta on nakdkulmille luo-
tu mittarit ja mittareille tavoitteet, mihin pyritdan. Mittareiden ja tavoit-
teiden tarkoituksena on, ettd saatuja lukuja kaytettaisiin tehokkaasti li-
punmyynnin johtamiseen ja kehittamiseen. Silld kaikkea mita voi mitata,
voidaan johtaa ja kaikkea mitad voidaan johtaa, voidaan kehittda (Kaplan
& Norton 1996: 21).
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Visio & Strategia

v

Taloudellinen nakékulma

Menestystekijé Mittari Tavoite
. X Kannattava toiminta | Asemakateprosentti 65 %
Lipunmyynnin
kannattavuus v -
yynnin Kassavirta 43 000 € / kuukausi
kasvattaminen
Liikevaihdon
Myynnin lisdys lisdysprosentti 10 % lisays
Asiakasnékoékulma
Menestystekija Mittari Tavoite
Ystavallinen -
henkilékunta Ystavallisyys 24
Asiakkaiden
tyytyvaisyys i
yyyvaisyy Asmk_l_(gan Kokonaisindeksi 24
tyytyvaisyys
Tyvivvaiset Reklamaatioiden
Y lukumaara / <1
asiakkaat -
kuukausi
Palvelulaadunnakdkulma
Menestystekija Mittari Tavoite
Prosessien | Hyva ensivaikutelma Tilojen siisteys >4
toimivuus ja
hyveﬁ:;ll\jelun Lyhyt odotusaika Odotusajan pituus < 2min
Myyntiprosessin Kassatoimintojen >4
sujuvuus ripeys -
Oppimisnakdkulma
Menestystekija Mittari Tavoite
. ATK- .
Tarvittava Koulutuskustannuk- 150 €/ tyont'ekua
ATK-koulutus set per vuosi

Ammattitaidon
yllapitadminen

Oma-aloitteisuus

Hakeutumien
koulutukseen

1-2 koulutusta
vuodessa

Aloitteet Tehdyt 2> 5 ehdotusta /
kehitysehdotukset vuosi
Ammattitaitoinen Ammattitaito >4

henkilokunta

Kuvio 9

Tasapainotettu mittaristo Tampereen Matkahuollon

lipunmyyntiin
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Taloudellisen ngkokulman tavoitteet ja mittarit

Taloudellisen nakékulman mittareita ovat asemakateprosentti, kassavirta
seka liikevaihdon lisdysprosentti. Nailla mittareilla mitataan sité, etté ta-
loudellisen ndkdkulman strategian vaatimat menestystekijat toteutuvat.

Asemakateprosentin tavoite on saatu taulukon yksitoista katetuottolas-
kelmasta (sivulla 46). Katetuottolaskelmasta laskettua asemakateprosent-
tia on tavoitteeseen hieman nostettu, silla myyntimé&éran oletetaan myos
kasvavan.

Kassavirran tavoitteena on lipunmyynnissé saavuttaa kuukauden aikana
kassavirtaa 43 000 euron edesta. Kassavirralla tarkoitettaan tdssé tapauk-
sessa myynnin kassavirtaa. Tavoite on saatu lipunmyynnin vuoden 2006
budjetista. Budjetin odottamat myyntituotot on jaettu yhdelle kuukaudel-
le.

Liikevaihdon lisdysprosentilla mitataan myynnin lisdyst4. Tavoitteena on
saada liikevaihtoa 10 %:a enemmaén aikaan kuin viime vuoden vastaava-
na kuukautena.

Asiakasnakokulman tavoitteet ja mittarit

Asiakasndkokulman mittareita ovat henkilékunnan ystavallisyys, asiak-
kaan kokonaistyytyvaisyys indeksi sekd reklamaatioiden lukumaaré.
N&illa mittareilla mitataan sitd, ettd asiakasndkokulman strategian vaati-
mat menestystekijat toteutuvat.

Asiakasnakokulman mittareissa on kaytetty hyvéksi Mystery shopping
-kysymyslomaketta. Henkilokunnan ystavallisyyttd arvioidaan kysymys-
lomakkeen kysymyksissd 25 ja 42. Vastauksista lasketaan keskiarvo ja
tavoitteena on saavuttaa keskiarvoksi nelja eli ystavéllinen tai parempi.

Asiakkaan kokonaistyytyvaisyys indeksilld mitataan asiakkaan tyytyvai-
syyttd koko palveluun. Indeksi lasketaan keskiarvona kysymyslomakkeen
kysymyksistd 5 - 10, 25 - 27, 42 - 43 ja 47.

Reklamaatioiden mé&aréassa tavoitteena on, ettd kuukauden aikana lipun-
myynnisté ei tulisi enempéaa kuin yksi reklamaatio.

Palvelulaadunnékdékulman tavoitteet ja mittarit

Palvelulaadunnakokulman mittareita ovat tilojen siisteys, odotusajan pi-
tuus lipunmyyntiin seka kassatoimintojen ripeys. Naill& mittareilla mita-
taan sitd, ettd palvelulaadunnékdkulman strategian vaatimat menestyste-
kijat toteutuvat.



Palvelulaadunnékdkulman mittareissa on kaytetty hyvaksi Mystery shop-
ping -kysymyslomaketta. Kaikkien palvelulaadunndkdkulman mittarei-
den tulokset saadaan Mystery shopping -lomakkeesta.

Tilojen siisteyden mittariin otetaan kysymyslomakkeesta mukaan kaikKki
siisteytta kasittelevat kysymykset ja lasketaan niista keskiarvo. Tavoit-
teena on saavuttaa keskiarvo nelja eli siisti tai parempi. Mittariin mukaan
tulevat kysymykset ovat 5, 7, 8 ja 9.

Odotusajan tavoitteena on, ettd asiakas péasisi lipunmyynnin asiakaspal-
veluun kahdessa minuutissa tai nopeammin. Kysymyslomakkeessa odo-
tusaikaa kysytaan kysymyksessa 13. On toki huomioitava, ettd ruuhka-
aikoina odotusaika on pidempi kuin tavoitteen mukainen, mutta toisaalta
on ajanjaksoja, jolloin tavoite alitetaan. Jonotusajan keskiarvoksi pyritaan
saamaan kaksi minuuttia tai vahemman.

Kassatoimintojen ripeyden tavoitteena on, ettd myyjéan tydskentely sujuu
ripeésti ja asiakas saa palvelun vaivattomasti. Kysymyslomakkeessa kas-
satoimintojen ripeytta kysytddn kysymyksessa 26. Tavoitteena on saavut-
taa keskiarvo nelja eli ripeésti tai parempi.

Oppimisndkokulman tavoitteet ja mittarit

Oppimisnakokulman mittareita ovat ATK-koulutuskustannukset myyjaa
kohden vuodessa, myyjien hakeutuminen koulutukseen, tehdyt kehitys-
ehdotukset sekd henkilokunnan ammattitaitoisuus. Nailla mittareilla mi-
tataan sitd, ettd oppimisndkékulman strategian vaatimat menestystekijéat
toteutuvat.

ATK-koulutuskustannusten tavoitteena on, ettd jokainen myyja voi kou-
luttaa itsed&n vuodessa 150 euron edestd. Talla pyritddn pitdmaan myyji-
en ATK-taidot ajan tasalla.

Myyjien koulutukseen hakeutumisen tavoitteena on, ettd jokainen myyja
hakeutuisi vuoden aikana yhteen tai kahteen koulutukseen. Koulutukset
voivat olla ATK-koulutuksia tai muita ammattitaitoa yll&pitdvia koulu-
tuksia.

Tehtyjen kehitysehdotusten tavoitteena on saada myyjiltd ainakin viisi
sellaista aloitetta vuodessa, jotka otettaisiin kdyttoon ja jotka parantaisi-
vat tai helpottaisivat myyjien tyoskentelyd. Kehitysehdotusten tarkoituk-
sena on kehittd4 ja parantaa tyoskentelytapoja.

Henkilokunnan ammattitaitoisuutta kysytdan kysymyslomakkeen kysy-
myksessa 43. Tavoitteena on saavuttaa arvo nelja eli ammattitaitoinen tai
parempi.
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6 Yhteenveto

Tama tutkintotyd lahti alulle Tampereen Matkahuollon lipunmyynnin
negatiivisista asiakaspalautteista. Asiakkaan ei ole pakko kertoa yrityk-
selle, ettd palvelu on ollut huonoa, vaan han voi vain lopettaa asioinnin.
Reklamointiin on yrityksessa my0s osattava suhtautua oikealla tavalla,
silld kuten Lamsa ja Uusitalo toteavat, huonosti hoidettu reklamaatio joh-
taa asiakkaan tyytymattomyyteen. Koska negatiivista palautetta tuli vuo-
den 2005 aikana runsaasti, paatettiin Tampereen Matkahuollossa selvittaa
lipunmyynnin asiakaspalvelulaatu. Samalla haluttiin tutkia, mill& tavoin
asiakaspalvelulaatu vaikuttaa lipunmyynnin kannattavuuteen.

Toinen tutkintotyon tavoitteista oli luoda Tampereen Matkahuollon li-
punmyynnin asiakaspalvelulaatua mittaava kysymyslomake ja lomak-
keen avulla selvittdd lipunmyynnin sen hetkinen asiakaspalvelulaatu.
Samalla tutkittiin myds onko asiakaspalvelulaadulla vaikutusta kannatta-
vuuteen.

Asiakaspalvelulaadun  tutkimus  toteutettiin ~ Mystery  shopping
-menetelmén avulla. Mystery shopping -tutkimuksen toteuttaminen sujui
ldhes toivotusti. Otoksen tavoitekoko oli kaksikymmenta havainnoitsijaa.
Vastauksia saatiin kuitenkin seitseméntoista. Asetetusta tavoitteesta jaa-
tiin hieman, vaikka havainnoitsijoita hankittiin alun perin kaksikymmen-
tdkolme. Seitsemantoista havainnoitsijan avulla saatiin lipunmyynnin
asiakaspalvelulaatu kartoitettua kuitenkin riittavalla laajuudella.

Kaikki tutkimuksen havainnoitsijat olivat Tampereen ammattikorkeakou-
lun opiskelijoita. Opiskelijoita ké&ytettiin tutkimuksessa sen takia, ettd
tutkimuksen kustannukset haluttiin pitdd mahdollisimman alhaisina.
Opiskelijat olivat myo6s heti saatavilla. Todenndkdisesti tutkimuksen tu-
lokset olisivat olleet samansuuntaiset, vaikka havainnoitsijoiden ryhma
olisi ollut heterogeenisempi. Matkahuollon toimintatapaan kuuluu yhte-
néinen tapa toimia eli asiakkaan ik&én tai sukupuoleen katsomatta tulisi
saada samanlaista palvelua. Taman takia pelkk& opiskelijoiden kaytto ei
vadrista tutkimuksen tulosta lipunmyynnin asiakaspalvelulaadusta.

Kannattavuuden tutkiminen liitettiin tutkintotyohon koska kannattavuus
on yritystoiminnan keskeinen tavoite ja edellytys. Anderssonin, Ekstré-
min ja Gabrielssonin mukaan toiminnan on tuotettava tuottoa sen verran,
etta yrityksen omistajat ovat tulokseen tyytyvaisia ja haluavat jatkaa yri-
tyksen toimintaa. Kannattavuus mahdollistaa yritykselle myés muiden
padédmadrien ja tavoitteiden saavuttamisen. Esimerkiksi toiminnan jatku-
vuus, kasvu ja tyopaikkojen turvaaminen ovat asioita, joiden toteuttami-
nen ei pidemman paalle ole mahdollista, miké&li toiminta ei ole kannatta-
vaa. Kannattavuuteen liittyy laheisesti myds asiakaspalvelulaatu, silla il-
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man asiakkaita ei synny myyntid eik& yritys nain ollen voi olla kannatta-
va.

Tasapainotetun mittariston luominen lipunmyyntiin oli tutkintotyon toi-
nen tavoite. Sen liséksi, ettd lipunmyyntiin luotiin tasapainotettu mittaris-
to lisdédmaan lipunmyynnin kannattavuutta, tutkittiin asiakaspalvelulaa-
dun vaikutusta kannattavuuteen Mystery shopping -tulosten sekd kate-
tuottolaskelman avulla. Asiakaspalvelulaadulla on vaikutusta kannatta-
vuuteen, mutta pelk&stddn asiakaspalvelulaatu ei vaikuta siihen, onko
toiminta kannattavaa vai ei.

Storbackan mukaan asiakastyytyvaisyys vaikuttaa osaltaan kannattavuu-
teen, mutta asiakastyytyvaisyytta ei pida aikaan saada keinolla milla hy-
vansd. Zeithamlin ja Bitnerin kasityksen mukaan asiakaspalvelulaatu
puolestaan on yksi tekija, joka vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen. Tasa-
painotetun mittariston avulla huomaa, ettd asiakaspalvelulaatu on vain
yksi kannattavuuteen vaikuttavista tekijoista. Ensin taytyy oppimis- ja
prosessindkokulmien tavoitteiden tayttyd ennen kuin asiakasnakdkulman
tavoitteet voivat tayttyd. Asiakasndkokulman tavoitteiden tayttyminen
puolestaan mahdollistaa paremman kannattavuuden.

Asiakaspalvelulaadun muodostumiseen vaikuttavat asiakkaan kokema
ensivaikutelma, palveluymparistd, muut asiakkaat, asiakaspalveluhenki-
10st0, asiakas itse seka kaikki ne palvelut joita yritys tuottaa. Haamu-
asiakkaat olivat kokeneet Tampereen Matkahuollon palveluympériston
melko hyvaksi, silld siisteydesta ja opasteiden selkeydesta ja nékyvyy-
desta tuli keskiarvoksi 3,8. Tutkimuksen asteikkoina kaytettiin Osgoodin
mielipideasteikkoa yhdestd viiteen. Henkil6kunnan olemus sai keskiar-
von 4,2. Keskiarvo on hyva, silla henkilokunta ei kaikilla kerroilla ollut
pukeutunut yhtendisesti ja yli puolessa kayntikerroista henkilokunnalla ei
ollut nimikylttia kaytdssa.

Lipunmyynnin palvelua pidettiin siind mielessa hyvana, ettd esitettyihin
kysymyksiin osattiin vastata. Toisaalta haamuasiakkaat kaipasivat enem-
man aktiivisuutta paikkalipun tarjoamiseen, bussin l&ht6- ja saapumisajan
seka laiturin sijainnin kertomiseen. Haamuasiakkaat antoivat kuitenkin
palvelutarjonnan aktiivisuudelle keskiarvoksi 3,5. Keskiarvo olisi voinut
olla huonompikin, silld vastauksien mukaan vain muutamalle haamu-
asiakkaalle oli kerrottu bussin laht6- tai saapumisaika tai laiturin sijainti.

Paikkalipun aktiivisempaan tarjontaan on tulevaisuudessa tulossa paran-
nusta uuden lipunmyyntijéarjestelman avulla. Uusi ohjelma on otettu kéyt-
toon kesén ja syksyn 2006 aikana 19 Matkahuollon toimipisteessa, myos
Tampereella. Uusi ohjelma helpottaa paikkalipun myyntia sill& paikka
varataan ohjelman kautta ja kaikki ohjelmaa kayttavat nakevéat varausti-
lanteen reaaliaikaisena. Paikkalippujen tarjontaan tulisi kiinnittd4 entista
enemman huomiota, silla paikkalipuista saatava tuotto jaa kokonaisuu-
dessaan yritykselle. Matkahuolto voisi edistdad myyjien paikkalipun aktii-
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visempaa tarjontaa esimerkiksi myyntikilpailun avulla. Tiettyna ajanjak-
sona eniten paikkalippuja myynyt myyja saisi aktiivisuudestaan palkin-
non.

Puhelinpalveluun havainnoitsijat olivat olleet pddasiassa tyytyvéisia. To-
sin on huomattavaa, etta vajaalle 20 %:lle haamuasiakkaista ei vastattu
aikatauluneuvonnasta lainkaan. Prosenttiosuus on suuri ja téhan olisi syy-
ta Kiinnittdd huomiota. Toisaalta ne asiakkaat joille vastattiin, olivat tyy-
tyvéaisid puhelinpalvelun neuvontaan ja tietoihin. Asiakkaat odottavat
saavansa palvelua soittaessaan maksulliseen aikatauluneuvontaan. Mikéli
asiakas ei saa puhelimen kautta tarvitsemiaan tietoja on vaarana, ett4 han
ei asioi lipunmyynnissa lainkaan. Jos Matkahuolto haluaa yll&pita4 puhe-
linpalvelua, olisi siihen varattava riittdvat resurssit.

Mystery shopping -tutkimuksen tuloksista voi péatelld, ettd haamuasiak-
kaat ovat olleet melko tyytyvéisid saamaansa palveluun. Kun tehdyn tut-
kimuksen tuloksista laskee mittareita lipunmyyntiin luotuun tasapainotet-
tuun mittaristoon, huomaa, etta parannettavaa kuitenkin on, silla vain yh-
dessa mittarissa ylletddn tavoitteiseen. Toisaalta tdstd voidaan paatella,
ettd mittaristo on luotu tarpeeseen ja asiakaspalvelulaadussa on vield ke-
hitettavaa.

Laskettaessa asiakastyytyvéisyyden kokonaisindeksi lomakkeen kysy-
myksistd, saadaan kokonaisindeksista 3,8. Tasapainotetun mittariston ta-
voitteena on saavuttaa indeksiluvuksi 4, joten kovin kaukana tavoitteesta
ei olla. Asiakaspalveluhenkiloston ammattitaitoisuuden keskiarvoksi saa-
tiin 4,3. Saavutus on hyva ja ainoa tulos mika yltaa mittariston tavoittee-
seen. Asiakaspalveluhenkiloston ystavallisyyden keskiarvoksi saatiin 3,5.
Henkiloston ystavéllisyydessa on vield kehitettdvad. Moni haamuasiak-
kaista kaipasi ystavallisyyden liséksi henkilostoltd enemman hymya.

Kaplan ja Norton loivat tasapainotetun mittariston aktiiviseksi tyokaluksi
kehittdessa ja parantaessa yrityksen toimintaa kannattavammaksi. Tasa-
painotetusta mittaristosta saisi suurimman hyddyn, jos sitd kaytettdisiin
saannollisesti. Mittaristoa tulisi tulevaisuudessa paivittdd saannollisesti,
silld tavoitteet muuttuvat ja henkilékunnan oppimisen my6té asiakaspal-
velulaatu paranee ja tavoitteisiin tarvitaan silloin enemman haastetta. Nyt
luotu lipunmyynnin mittaristo on kuitenkin hyva perusta mittariston kay-
tolle ja kehitykselle.

Olisi toivottavaa, ettd mittariston pohjalla oleva Mystery shopping
-tutkimus toteutettaisiin nelja kertaa vuodessa. Samalla myds mitattaisiin
mittariston tavoitteet. Raportointi tapahtuisi aina mittaamisen jéalkeen ja
tulosten perusteella kehitettéisiin sek& mittaristoa ettd henkilostoa. Palkit-
semisjarjestelman liittdmistd tasapainotettuun mittaristoon tulee tulevai-
suudessa harkita.
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Kun tasapainotetun mittariston avulla pyritddn vaikuttamaan lipunmyyn-
nin toimintaan ennalta, niin katetuottolaskelman avulla voidaan mitata jo
tapahtunutta. Lipunmyyntiin tehdyistd katetuottolaskelmista huomataan
myynnin merkitys palveluyritykselle. llman myyntia ei synny tulosta ja
ilman kannattavaa tulosta ei yritystoimintaa ole jarkevaa jatkaa. Lipun-
myynnissa laskettujen kahden ajanjakson katetuottolaskelmista huomasi
sen, ettd huonommalla asiakaspalvelulaadulla tulosta syntyi reilut 19 000
euroa vahemman.

Tulostekijoita tutkimalla huomattiin, ettd lisadmalla lipunmyynnin myyn-
tid 10 %:lla on mahdollista saavuttaa jopa noin 16 %:n parannus euro-
maaréiseen tulokseen. Muista tulostekijoista kiinteiden kustannusten
alentamisella pystytadn parantamaan palveluyrityksen kannattavuutta.
Muuttuvien kustannusten alenemisella ei juuri ole merkitystd palveluyri-
tyksen kannattavuuden parantamiseen, silla muuttuvia kustannuksia on
vahan. Myyntihinnan korotus on yleisesti ottaen kayttokelpoinen keino
parantaa palveluyrityksen kannattavuutta, mutta lipunmyynnin tapauk-
sessa se ei ole mahdollista, koska suurin osa hinnoista on yritykselle an-
nettuja.

Sen liséksi, ettd Mystery shopping -tutkimuksella selvitettiin Tampereen
Matkahuollon lipunmyynnin asiakaspalvelulaatu, saatiin tutkimuksesta
tietoa myos siihen, kuinka asiakaspalvelulaatu vaikuttaa asiakkaan osto-
kayttaytymiseen. Tuloksista voidaan paatella, ettd mikali asiakas on ollut
tyytyvainen palveluun, asioi hén tulevaisuudessa lipunmyynnissa joko
varmasti tai ainakin todennékoisesti. Mikali asiakas on asioinut lipun-
myynnissa aikaisemmin, on han kriittisempi asiakaspalvelulaadun suh-
teen, koska hanelle on muodostunut palveluun kohdistuvia odotuksia ai-
empien kertojen pohjalta. Talloin asiakkaan palveluodotukset on taytet-
tavé, mikali halutaan, ettd asiakas vield jatkossakin asioi lipunmyynnissé.

Kokonaisuudessaan voi sanoa, ettd tutkintotyd on saavuttanut tavoitteen-
sa, silla tyon tuloksena syntyi lipunmyyntiin sopiva Mystery shopping
-lomake ja lomakkeen avulla tutkittiin Tampereen Matkahuollon lipun-
myynnin tdman hetkinen asiakaspalvelulaatu. Toisaalta luotiin myos ta-
sapainotettu mittaristo lipunmyyntiin. Asiakaspalvelulaadun kysymyslo-
maketta on kaytetty hyvaksi luodessa tasapainotettua mittaristoa.

Mittaristosta tulee olemaan hyotyéa tulevaisuudessa, silld sen avulla voi-
daan lipunmyyntid johtaa kannattavampaan toimintaan. Mittaristosta
my6s huomataan, mika merkitys esimerkiksi henkiléston ammattitaidolla
on kannattavuuteen. llman ammattitaitoista henkil0stoad ei asiakaspalve-
lulaatu voi olla hyva. Jos asiakaspalvelulaatu ei ole hyva, eivat asiakkaat
ole tyytyvaisié eika lipunmyynti néin ollen toimi kannattavasti.

Toimeksiantajayrityksessa on tutkimuksen tulokset otettu vastaan raken-
tavassa ja kehittavassa mielessa. Lipunmyynnin asiakaspalveluhenkilds-
tolle tullaan lokakuussa 2006 jarjestamaan koulutustilaisuus hyvasta asia-
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kaspalvelusta. Samalla kaydaan l&api Mystery shopping -tutkimuksen tu-
lokset. Henkilostd paasee myods pohtimaan milla keinon mittariston ta-
voitteet toteutetaan. Tarkoituksena on tulevaisuudessa toteuttaa asiakas-
palvelulaadun kartoitus lipunmyynnissa nelja kertaa vuodessa ja mikali
asetetut tavoitteet tayttyvat, palkitaan henkildkunta jollain tavoin.

Tutkintoty0 antaa jatkon kannalta edellytykset toteuttaa Mystery shop-
pingia lipunmyynnissé. Jatkossa tutkimuksen voisi toteuttaa suuremmalla
otannalla, jotta tuloksista voisi tehda tilastollisestikin merkittavia paatel-
mid. Myos tasapainotettu mittaristo vaatii jatkossa kehitystd. Tutkimuk-
sesta saatujen tulosten perusteella mittariston tavoitteita tulee muuttaa
vastaamaan nykyista tilannetta. Erds mahdollisuus on jatkossa luoda li-
punmyyntiin palkitsemisjérjestelmé tasapainotetun mittariston pohjalta.
Talloin tyontekijat kokisivat mittariston tavoitteet tavoittelemisen arvoi-
siksi.
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Liitteet

Liite 1: Mystery Shopping kysymykset

Kaikki vastaukset ké&sitelldén taysin luottamuksellisesti, eiké niitd voida yhdistdd antamiisi
yhteystietoihin. Antamasi henkilGtiedot erotetaan lomakkeen vastauksista ennen tulosten ana-

lysointia.

Vastaa ympyroimalla oikea vaihtoehto tai tayttdmalla puuttuva tieto. Niissa kysymyksissa,
missa vastausvaihtoehtona on asteikko 1-5, tarkoittaa asteikko seuraavaa:

1. Asioinnin paivamaara:
2. Asioinnin kellonaika:

3. Havainnoitsijan sukupuoli: 1 nainen
2 mies

4. Havainnoitsijan iké:
Osal
5. Olivatko linja-autoaseman sisétilat siistit?

6. Olivatko opasteet nakyvilld ja ymmarrettavia?
(WC:n ja kioskin opasteet)

7. Jos kaytit WC:td, oliko se siisti.
(Jos et kayttanyt, 414 ympyroi mitaan)

8. Olivatko seindaikataulut siistit?

9. Olivatko roskalaatikot siistit?

10. Oliko henkilokunnan olemus siisti?

11. Oliko henkilokunnalla yhtendinen tytasu?

(Asu koostuu seuraavista vaatekappaleista:
- tummansiniset housut tai hame

1 erittain huono/epéaselvé/siivoton...
2 melko huono/epéselvé/siivoton...
3 keskinkertainen

4 melko hyva/selva/siisti...

5 erittdin hyvé/selva/siisti...

1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 kylla

2ei
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12. Oliko henkilokunnan tydasussa nimikyltti?

- valkoinen pusero vihrein kauluksin, sinivihred -kuviollinen pusero, valkoinen tai sini-

nen pusero tai vihred pikeepaita sinisin kauluksin
- tummansininen liivi vihrein kauluskanttauksin tai vihred bleiseri)

Osa 2

13.

14.

15.

16.

17

18.

19.

20.

21.

22.

23.

Odotusaika asiakaspalveluun:

1 kylla
2ei

minuuttia.

Oliko vuoronumerojérjestelma toiminnassa ja ”péaalla’?

Tervehtiko asiakaspalvelija asiakasta?

Hymyiltiinko asiakkaalle?

. Osattiinko kertoa kysytyt aikataulut?

Tarjottiinko paikkalippua?

Kerrottiinko bussin lahtoaika?

Kerrottiinko bussin lahtolaituri?

Selvitettiinko bussilaiturin sijainti?

Kerrottiinko bussin saapumisaika?

Annettiinko matkalippu lipputaskussa?

1 kylla
2ei

1 kylla
2ei

1 kylla
2ei

1 kylla
2ei

1 kylla
2ei

1 kylla
2ei

1 kylla
2ei

1 kylla
2ei

1 kylla
2ei

1 kylla
2ei

(lipputasku on vihred Matkahuollon logolla varustettu kuori)

24,

25.

Toivotettiinko hyvad matkaa?

Oliko asiakaspalvelija ystavéllinen?

1 kylla
2ei

1



26. Sujuivatko kassatoiminnot ripedsti? 1 2 3 4
27. Oliko palvelutarjonta kokonaisuudessaan aktiivista? 1 2 3 4

28. Asiakaspalvelijan nimi?

(joko nimikyltisté tai myyjan numero kuitista)

Osa 3
29. Olivatko Matkahuollon henkil6liikenteen matkaehdot esill&?
1 kylla
2ei
30. Oliko aikatauluja saatavilla? 1 kylla
2 ei
31. Oliko ExpressBus-aikatauluja saatavilla? 1 kylla
2ei
32. Oliko aikataulumonitoreissa oikeat tiedot? 1 kylla
2 ei
33. Olivatko seindaikataulut ajan tasalla? 1 kylla
2ei
34. Kuulutettiinko lahtdaika? 1 kylla
2 ei
35. Olivatko laiturimerkinnat selkeat? 1 kylla
2ei

Osa 4

Soita Tampereen Matkahuollon aikatauluneuvontaan 0200 4031. Avoinna ma - pe 8 - 18,
la9-17jasul0-18.

36. Soitto paiva ja aika:

37. Kuinka nopeasti puheluun vastattiin? lalle30s 230s-1min
3yli 1 min 4 ei vastattu
38. Puhelun kesto? 1 alle 1 min 21-2min

32-3min 4 yli 3 min
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39. Vastattiinko puhelimeen ” Tampereen Matkahuolto, aikataulut, hyvéaé péivaa”?

1 kylla
2 ei
40. Osattiinko vastata kysymyksiin? 1 kylla
2ei
41. Kerrottiinko milta laiturilta bussi lahtee? 1 kylla
2 ei
42. Oliko henkil6 ystavallinen? 1 2 3 4 5
43. Oliko puhelinkeskustelu asianmukainen ja ammattitaitoinen?
1 2 3 4 5
Osa 5
44. Olitko aikaisemmin ostanut matkalippuasi lipunmyynnista?
1 kylla
2 ei
45. Ostatko jatkossa matkalippusi lipunmyynnista? 1 kylla
2en
3 ehka
46. Olitko tyytyvéainen saamaasi palveluun? 1 kylla
2en
47. Palvelu oli kokonaisuudessaan 1 2 3 4 5
48. Luettele kolme asiaa, joihin olit tyytyvéinen palvelussa: 1
2
3
49. Luettele kolme asiaa, joita palvelussa pitdisi parantaa:
1
2
3

Omia kommentteja:
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