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Opinnaytetyo kasittelee Peugeot-autojen jalkimarkkinoinnin kehittdmista Seinajo-
en Ess Autotalossa. Tutkimuksessa keskitytddn erityisesti ndiden autojen merk-
kikorjaamopalveluiden kehittamiseen.

Tutkimuksessa on kaksi aineistoa, jotka hankittiin helmikuussa 2013. Asiakkaille
|&hetettiin tarjouskirje, jossa oli linkki internetpohjaiseen Webropol-kyselyyn. Tar-
jouskirjeita lahetettiin 250, mutta vain 11 vastasi kyselyyn. Vastausten vahaisen
maaran vuoksi toteutettiin lisaksi henkilokuntakysely. Tata varten annettiin 11
tyontekijalle kyselylomake. Vastausprosentti oli 100 %. Johtopaattkset koostuvat
molempien kyselyvastausten analysoinnista ja tulkinnasta.

Erityisia johtopaéatoksia asiakaskyselyn perusteella ei voi tehd&, koska vastaus-
ten maara jai vahaiseksi. Tutkimuksesta kay kuitenkin ilmi, ettd Ess Autotalon
merkkihuollon palvelun kayttamattomyyteen ei vaikuttanut hinta, korjauksen laatu
eika palvelun laatu. Sen sijaan yritys oli jaanyt tuntemattomaksi. Asiakaskyselys-
sa ei esitetty kehittdmisehdotuksia Ess Autotalolle. Sen sijaan henkilokunta-
kyselyn tuloksena saatiin jalkimarkkinoinnin kehittamisideoita.

Tutkimuksen mukaan jalkimarkkinointia voidaan kehittaa automyynnin ja huollon
jalkeen seurantayhteydenotoilla, jolloin varmistetaan auton toimivuus, asiakkai-
den tyytyvaisyys ja asiakasuskollisuus. Huollon yhteydessa voidaan panostaa
tehokkaaseen jalkimarkkinointiin lisdmyynnin avulla. Lisaksi jalkimarkkinointia
voidaan tehostaa siten, etta seurataan auton huoltohistoriaa, ennakoidaan seu-
raava huoltoaika ja samalla arvioidaan lisdimyynnin mahdollisuudet. Jalkimarkki-
nointia voidaan vauhdittaa erilaisilla tarjouksilla ja kampanijoilla. Lisdksi sosiaali-
sen median ja sdhkopostimarkkinoinnin hyddyntaminen jalkimarkkinoinnin keino-
na vaatii kehittamista.

Avainsanat: asiakaspalvelu, jalkimarkkinointi
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The purpose of the thesis is the after sales development of the Peugeot cars in
Ess Autotalo in Seindjoki. The study is focused particularly on the development of
the repair services of these cars.

In the study there are two sets of materials which were received in February
2013. The customers were sent the offer in which there was a link to the Internet
based Webropol inquiry. 250 offers were sent but only 11 answers were
received. Because of the minimal number of the answers a personnel inquiry was
carried out. The questionnaire was given to 11 workers. The answer percentage
was 100 %. The conclusions consist of the analysis and interpretation of the both
inquiry answers.

The special conclusions on the basis of the customer inquiry cannot be drawn
because the number of the answers remained minor. The study shows that the
quality of the correction, the quality of the service and the price did not affect the
abeyance of the brand repair service of Ess Autotalo. Instead the company was
unknown. In the customer inquiry there were no development proposals to Ess
Autotalo. Instead the development ideas of the after sales were obtained as a
result of the personnel inquiry.

According to the study the after sales can be developed with a follow-up of the
after vehicle sales and that of the service and maintenance. In that case the
functionality of the car, the customer satisfaction and customer loyalty are
secured. In connection with the maintenance one can invest in the efficient after
sales with the help of the additional sales. Furthermore the after sales can be
intensified. In that case the maintenance history of the car will be followed, the
following maintenance time will be anticipated and at the same time the
possibilities of the additional sales can be estimated. The after sales can be
speeded up with different offers and campaigns. Furthermore, the utilizing of the
social media and e-mail marketing as a method of the after sales requires
development.

Keywords: customer service, after sales
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1 JOHDANTO

Ess Autotalo edustaa Peugeot-, Suzuki-, Hyundai- ja Isuzu-automerkkeja. Ess
Autotalossa on myds naiden autojen merkkihuolto. Tassa opinnaytetyossa tar-
kastellaan Ess Autotalon edustamista automerkeista vain Peugeot-merkkisten
autojen jalkimarkkinointia. Tyosséa keskitytddn 2004—-2009 vuosimallien autoihin,
jotka ovat rekisteroity Seinajoki—Lapua—Alajarvi-alueella. TAma rajaus tehtiin Ess

Autotalossa, joka oli tydn tilaaja.

Automerkkien yha kiristynyt kilpailu on heikentéanyt vuosi vuodelta Peugeotin
vuosittaista myyntimaaraa. Tama vaikuttaa takuunalaisten, huoltoon tulevien au-
tojen maaran vahenemiseen. Koska nykyisin auton takuunalainen huolto ei vaadi
merkkikorjaamon suorittamaa huoltoa, auton omistaja voi valita korjaamonsa,
kunhan korjaamo noudattaa autolle maariteltya huoltosuunnitelmaa. Ess Autota-
lon jalkimarkkinoinnista vastaavat tyontekijat ovat kiinnittaneet huomiota siihen,
kuinka muutaman vuoden ikadisten Peugeot-merkkisten autojen maara on vahen-
tynyt merkkikorjaamon huollossa. Taman on todettu olevan huolestuttava kehitys,
silla se heikentaa merkkikorjaamon kannattavuutta. Jos taméan ikaisten autojen
omistajat eivat huollata autoaan enaa merkkilikkeessa, on todennakoista, ettei-

vat he tuo enda myohemmink&aan autoaan merkkihuoltoon.

Tavoitteena on selvittdd, miten jalkimarkkinointia voidaan kehittd& Ess Autotalos-
sa. Tata varten tehtiin asiakaskysely, jonka avulla kartoitettiin, miksi Peugeot-
autojen omistajat eivat kayta Ess Autotalon merkkikorjaamon palveluja, miten he
kokevat merkkikorjaamon palvelut ja miten toimintaa voidaan heidan mielestaan
kehittdd. Asiakaskyselyyn vastanneiden lukumaard jai varsin pieneksi, joten
myos Ess Autotalon henkilokunnalle tehtiin kysely. Kyselyssa heitd pyydettiin
vastaamaan asiakkaan nakodkulmasta siten, kuinka eri toiminnot palvelevat asia-
kasta. Johtopaéatoksissd on kuvattu tuloksista nousseet ehdotukset kehittamis-

toimenpiteiksi.



2 YRITYKSEN ESITTELY

2.1 S-ryhma

S-ryhma on suomalainen yritysverkosto, joka on asiakkaidensa omistama. Asia-
kasomistajia oli vuoden 2012 lopussa 2 056 449. (S-ryhmé&n omistusrakenne,
[viitattu 20.3.2013].) S-ryhma koostuu Suomessa lahes 1 700 toimipisteen yritys-
verkostosta. S-ryhm& muodostuu 20 itsenaisesti toimivasta alueosuuskaupasta.
Naiden lisaksi S-ryhméaéan kuuluu 8 eri paikallisosuuskauppaa. S-ryhmalléa on viisi
eri palvelualaa. Nama ovat paivittistavara- ja kayttétavarakauppa, likennemyy-
mala ja polttonestekauppa, matkailu- ja ravitsemiskauppa, auto- ja autotarvike-
kauppa sekd maatalouskauppa. S-ryhmalla on myds oma S-pankki. (S-ryhman
rakenne, [viitattu 20.3.2013].)

S-ryhman valtakunnalliset toimialat ovat marketkauppa Prisma, S-market, Sale,
Kodin Terra, ja S-rauta. Liikennemyymaéalakaupassa palvelee ABC-
likennemyymalat. Tavaratalo- ja erikoisliikekauppoja ovat Sokos sekd Emaotion.
Matkailu- ja ravitsemiskaupan ketjuun kuuluvat Sokos Hotels, Radisson Blu Ho-
tels & Resorts, Rosso, Rosso Express, Fransmanni, Amarillo, Sevilla, Memphis,
Corner, Coffee House, Presso, Buffa, Fiesta! ja Wok Up. Maatalouskaupan val-
takunnallisia ketjuja ovat Agrimarket ja Multasormi. S-ryhméan autokaupan palve-
luja tarjoavat SOK:n tytaryhtid SOK Autokauppa Oy ja 12 alueosuuskauppaa. (S-
ryhmén rakenne, [viitattu 20.3.2013].) S-ryhman palveluksessa on 42 000 tyonte-
kijaa (31.12.2011). (Yritysprofiili, [viitattu 20.3.2013].)

2.2 Eteld-Pohjanmaan Osuuskauppa

Eteld-Pohjanmaan Osuuskaupan jasenmééra 31.12.2011 oli 66 748. S-ryhmassa
on nykyisin 21 alueosuuskauppaa, joista yksi on Etela-Pohjanmaan Osuuskaup-
pa eli Eepee. Eepeelld on 80 toimipaikkaa, joissa tydskentelee yli 1 200 tydnteki-

jaé. Eepeen toimialueelta 10ytyvat kaikki edella mainitut palvelualat. (Osuuskaup-



pa lukuina, [viitattu12.1.2013].) Naista Hyllykallion alueelle on keskittynyt paivit-
tais- ja kayttétavarakauppa, jota edustaa kauppakeskus Prisma sekéa sen valitto-
massa laheisyydessé oleva auto- ja autotarvikekauppa Ess Autotalo seka maata-
louskauppa Agrimarket, joka siséltdd myods puutarhamyymala Multasormen.
Kauppakeskus Prismassa toimii S-Pankki, lounas- ja ravintolapalvelut, Rauta
Prisma, ABC-polttonestekauppa ja liséksi palveleva ABC-Pesukatu.

2.3 Ess Autotalo

Eepeen tytaryhti6 on Ess Autotalo Oy, jolla on toimintana Seindjoen Autotalo ja
S-Etuhuolto sekd Kauhajoen S-Etuhuolto. Ess Autotalon Seindjoen toimipiste
sijaitsee Seindjoen Hyllykalliolla. Yritys myy uusia ja kaytettyja autoja seka huol-
taa niita. Liikkeessa on kaksi eri korjaamoa, joista toinen on merkkikorjaamo, joka
edustaa Peugeot-, Hyundai-, Isuzu- ja Suzuki-autoja. Toinen huoltokorjaamo, jota
kutsutaan S-Etuhuolloksi, on niin sanottu monimerkkikorjaamo, jossa huolletaan
kaikkia automerkkeja. Lisaksi merkkihuolto myy varaosia asiakkaille. Ess Autota-
lo oli vuoden 2011 toimintakertomuksen mukaan maahantuojien asiakastyytyvai-
syysmittausten tuloksissa valtakunnan karkiliikkeita. Toimintakertomuksessa ko-
rostettiin jalkimarkkinoinnin tarkeytta. (Toimintakatsaus 2011, [Viitattu 4.4.2013].)

Henkilokuntaa Ess Autotalossa on kaiken kaikkiaan 15 henkil6a, joista mekaani-
koita on seitseman, automyyijia nelja, tyonjohtajia kaksi ja ylempia toimihenkil6ita
kaksi. (Harju, 2013.)



3 JALKIMARKKINOINTI OSANA ASIAKASPALVELUA

3.1 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelu ymmarretaan usein kaupassa esiintyvana vuorovaikutustilantee-
na, jossa myyja jakaa tietoa asiakkaalle asiakkaan haluamasta tuotteesta. Palve-
lutilanteessa asiakas yleensa odottaa, ettd hanen ongelmaansa Ioydetddn hanta
tyydyttava ratkaisu.

Useimmiten palvelu koetaan subijektiivisesti. Asiakkaiden puhuessa saamastaan
palvelusta he kayttavat sellaisia ilmaisuja, kuten kokemus, luottamus, tunne ja
turvallisuus. Nama ovat tyypillisida tapoja kuvailla palvelua. Koska palvelussa
oleellinen osa on sen aineettomuus, palvelua on vaikea arvioida. Palvelun arvi-
oiminen on helpompaa, kun siihen liittyy konkreettisia tuotteita, kuten autokor-

jaamolla olevat varaosat. (Grénroos 1998, 53-54.)

Palvelu on sarja tekoja tai prosesseja, jotka jossain maarin samanaikaisesti tuo-
tetaan ja kulutetaan. Palvelun laadun toteutumista ei voida valvoa etukateen,
vaan vasta sen jalkeen, kun palvelu on myyty ja kulutettu. Taman vuoksi palvelun
laadunvalvonta on palvelutilanteissa hankalaa. Palvelutilanteet ja toimintatavat
vaihtelevat palvelutapahtumien mukaan. Asiakkaan osallistuminen palvelun tuot-
tamiseen vaihtelee. Esimerkiksi parturissa palvelu tuotetaan ja kulutetaan koko-
naan asiakkaan lasna ollessa. Tavaran tuotantoprosessissa asiakas kokee vain
osan tuotantoprosessista, eika han tieda, kuinka palvelu suoritetaan. On otettava
huomioon, etta asiakas mieltd& palvelusta nimenomaan sen osan, mik& nékyy ja
jonka han siten pystyy arvioimaan. Nakymattomissa tapahtuvasta palvelusta han
arvioi vain tuloksen. (Grénroos 1998, 54.) Esimerkiksi autokorjaamolla asiakkaan
tarkkaillessa autonsa huoltoa h&n seuraa ja arvioi tarkasti ja kriittisesti tyovaihei-
ta. Naissa tilanteissa asiakas myds huomaa helposti, jos autoon tulee jotain tyds-

ta johtuvia jalkia, kuten naarmuja, kolhuja tai likaa. Asiakkaan ollessa mukana
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tuotantoprosessissa on tarked huomioida asiakasta, ettd han kokee saavansa

hyvaa palvelua eika han pety.

Lisaksi palvelun tuottamisessa on kiinnitettdva huomiota siihen, ettei asiakas ole
pelkastaan palvelun vastaanottaja, vaan han on myos tuotantoresurssi. Tasta
syysta palveluja ei voida varastoida kuten tavaroita. Tasta Gronroos kayttaa esi-
merkkina puolityhjaa lentokonetta, joka lahtee lentokentaltd. Tana paivana lahte-
van lentokoneen vapaita paikkoja ei voida myyda seuraavaksi paivaksi, koska
kone on jo lahtenyt. Toisaalta kapasiteetin suunnittelu esiintyy ratkaisevassa roo-
lissa. Vaikka edella mainitsin, ettd palvelua ei voi varastoida, asiakkaita voi kui-
tenkin pitdd “varastossa”. Esimerkiksi taynna oleva ravintola voi yrittda pitaa

asiakasta baarissa odottamassa, kunnes poyta vapautuu. (Grénroos 1998, 54.)

Monissa palvelun maaritelmissa ajatellaan siten, ettei palvelu johda mink&éan
konkreettisen tuotteen omistamiseen. Tastd Gronroos antaa esimerkkina jalleen
lentoyhtion palvelut. Lentokuljetuksesta jaa asiakkaalle jaljelle vain lentolipun
kantaosa. Toisena esimerkkina Gronroos esittaa tilanteen, jossa asiakas menee
pankkiautomaatille nostamaan rahaa. Palveluprosessin jalkeen asiakas tuntee,
etta hanelld on k&sissaan rahasumma, jonka han omistaa. Omistajuus ei kuiten-
kaan syntynyt pankin palvelun tuloksena, vaan rahahan on ollut koko ajan asiak-
kaan omistuksessa. Pankki on vain sailyttanyt rahaa, kunnes asiakas nostaa sen.
Kolmantena esimerkkind kuvataan tilanne, jossa asiakas kayttaa vahittaiskaupan
palveluja ostaessaan vihanneksia, jolloin han omistaa tuotteet. Kaupan myyntiva-
likoima ja myydyt tuotteet ovat osa markkinoille tarjottavaa palvelua. Téllaisessa
tilanteessa palvelun kulutus johtaa loppujen lopuksi tavaroiden omistukseen.
(Grénroos 1998, 55.)

My0Os asiakkailla saattaa olla erilaiset nakemykset siita, mikd on hyvaa palvelua.
Yritys joutuukin pohtimaan, kuinka kykenee pitamaan asiakkaille tuotetun ja tarjo-

tun palvelun koetun laadun tasaisena. (Gronroos 1998, 53, 55.)
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3.1.1 Asiakkuus, asiakassuhde ja asiakkuudenhallinta

Mantyneva maarittdd asiakkuuden prosessiksi, joka muodostuu asiakkaan ja yri-
tyksen valisissa kohtaamisissa. Asiakkuus alkaa asiakkaan ensimmaisesté osto-
tapahtumasta. Yrityksen tulee tunnistaa eri asiakkuudet, jotta se kykenee koh-
dentamaan markkinoinnin. Tama edellyttdaa asiakkuuksien segmentointia siten,
ettd asiakas kokee yksilollisyytta. (Mantyneva 2001, 13-15.) Yritys valitsee seg-
mentoinnin avulla kohderyhmat, joille suunnittelee ja toteuttaa markkinointiohjel-
man, joka vastaa kohderyhman tarpeita ja toimintatapoja (Bergstrom & Leppanen
2003, 130). Kun panostetaan markkinoinnin kohdistamiseen, saadaan merkitta-

vasti parannettua markkinoinnin kokonaiskannatusta. (Mantyneva 2001, 13-15).

Bergstrom ja Leppénen ryhmittelevat asiakassuhteen vaiheet karkeasti neljaan
eri perusryhmaan: potentiaaliset asiakkaat, satunnaisasiakkaat, kanta-asiakkaat
ja entiset asiakkaat. Potentiaaliset asiakkaat tarkoittavat henkil6ita, jotka eivat ole
viel& ostaneet yrityksen palveluita, mutta kuuluvat yrityksen tavoittelemaan koh-
deryhmééan. Satunnaisasiakkaat ostavat silloin talléin palvelun yritykselta, esi-
merkiksi jos palvelua ei ole saatavilla muualta. Kanta-asiakkaat ovat henkildita,
jotka kayttavat yrityksen palveluita sdénndéllisesti ja toistuvasti. Entiset asiakkaat
ovat syysta tai toisesta lopettaneet yrityksen palveluiden ostamisen. He ovat voi-
neet kokea palvelun aiheuttaman pettymyksen, jota ei ole hoidettu oikeilla keinoil-
la. Muita syita voi olla muun muassa paikkakunnalta muuttaminen tai huonon
palvelun saanti. Ryhmittelyd voidaan ryhmien sisalla viela tarkentaa. (Bergstrom
& Leppanen 2003, 410-411.)

Palvelua tarjoava yritys pyrkii luomaan asiakkaiden kanssa asiakassuhteen. Tata
kutsutaan kanta-asiakkuudeksi. Leppanen (2007, 148-150) toteaa kirjassaan,
etteivat asiakassuhteet synny itsestaan, vaan niiden eteen on tehtava toita ja ne
on ansaittava. Leppanen maarittaa asiakassuhteen elinkaaren puolestaan kol-

mella eri vaiheella; alkuvaihe, ostoprosessi ja kayttéprosessi:

1. Alkuvaiheessa palvelua tarjoavan yrityksen on tarjottava palvelua, joiden

tulisi herattad kiinnostus saavuttaakseen menestyksen. Tasséa vaiheessa
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markkinointi on suuressa osassa, koska tavoitteena on herattaa tuleville
asiakkaille mielenkiinto palveluista, joita yritys tarjoaa. Markkinointi on eri-

tyisen tarkeaa, etta asiakassuhde etenee ostoprosessivaiheeseen.

2. Ostoprosessissa tuleva asiakas punnitsee palvelua suhteessa siihen, mita
han tarvitsee ja miten han arvottaa yrityksen tarjoaman palvelun ja onko

han valmis maksamaan hinnan, jonka yritys on asettanut.

3. Kun asiakas tuntee, ettd h&nen kokemuksensa vastaavat odotuksia, asi-
akkaasta todennakoisimmin tulee uskollinen kanta-asiakas. Tassa vai-
heessa asiakas kayttad useimpia palveluntarjoajan palveluita. (Leppanen
2007, 148-150.)

Asiakkuudenhallinta on Mantynevan mukaan jatkuva oppimisprosessi, jonka pyr-
kimys on lisata yrityksen tietdmysta ja ymmarrysta asiakkuuksistaan. Voidakseen
menestya asiakkuudenhallinnassa on keskeista havaita ja tunnistaa asiakkaan
tarpeet. Kun yritys kykenee tunnistamaan ja ennakoimaan asiakkaiden ostokayt-
taytymisen ja vastaamaan entistd paremmin nyKkyisiin ja tuleviin asiakastarpeisiin,

yrityksen asiakaskannattavuus paranee. (Mantyneva 2001, 8.)

Asiakkuudenhallinnassa kéaytetddn kéasitettd asiakkuuden elinkaari. Se syntyy
asiakkuuden alkaessa ja sen pituus vaihtelee asiakkuuksittain. Asiakkuuden elin-
kaari jaetaan Mantynevan mukaan neljaan eri vaiheeseen, joilla jokaisella on
omat erityispiirteet. Asiakkuuden hankintavaiheessa tavoitellaan mahdollisia asi-
akkaita erilaisin viestinn&an ja markkinoinnin keinoin. Koska uusien asiakkuuksien
hankinta on kallimpaa kuin nykyisten asiakkuuksien sailyttdminen, arvioidaan
olevan kannattavampaa panostaa nykyisten asiakkuuksien hoitamiseen. Asiak-
kuuksien haltuunottovaiheessa yritys pyrkii motivoimaan asiakkaan ostamaan ja
kayttdmaan toistuvasti yrityksen tarjoamia palveluita. Kohdentamalla palvelut
asiakkaiden tarpeisiin sitoutetaan asiakas yritykseen. Markkinoinnin avulla asiak-
kaalle informoidaan, mitd kaikkia palveluita ja tuotteita yritys tarjoaa ja samalla
viestitetddn yrityksen kiinnostusta asiakasta kohtaan. Nain saadaan tyydytettya

asiakkaan piilevét seka ilmeiset tarpeet. (Mantyneva 2001, 18-21.)
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Asiakkuuden kehittdmisen vaiheessa syvennetddn asiakkuuksia. Tassa vaihees-
sa lisatdan yrityksen osuutta asiakkaan kertaostoista ja keskitytaan asiakkuuksiin
tehostamalla asiakassuhdemarkkinointia ja tunnistamalla nykyisesta asiakaskun-
nasta niin sanotut merkittavat asiakkaat. Talla tavoin saadaan ostovolyymi nos-
tettua uudelle tasolle. Ei tarvitse jaada odottamaan, ettd asiakkaalle tulee uudel-
leen tarve ostaa lisdd sita tuotetta, jonka takia han alunperin tuli asiakkaaksi.
(Méantyneva 2001, 21).

Kun asiakkuus on saatu ns. varmalla pohjalla olevaan vaiheeseen, on keskitytta-
va asiakkuuden sailyttamiseen. Vaikka asiakas kayttaisi valilla kilpailevan yrityk-
sen tuotteita, kannattaa keskittya asiakkaan takaisin saamiseen. (Mantyneva
2001, 15-16.) Esimerkiksi, jos asiakas ostaa auton renkaat muusta yrityksesta, ei
tama kuitenkaan tarkoita sita, ettd asiakkuus olisi menetetty. Kuitenkin olisi toivot-
tavaa, ettd han ostaisi kaikki auton huoltoon ja korjaukseen liittyvat palvelut yri-
tyksesta. Asiakkuuden sailyttamisvaiheessa toimenpiteet perustuvat asiakkaiden
syvélliseen ymmartamiseen ja heidéan tarpeidensa tunnistamiseen. Tassa vai-
heessa yrityksen on péaatettava, millaiset asiakkaat halutaan sailyttaa ja loydetta-

va keinot asiakkuuden yllapitamista varten. (Mantyneva 2001, 21-24.)

Asiakkuudenhallinnan toteuttaminen edellyttdd asiakkaiden ryhmittelya. Ryhmit-
telyn avulla voidaan kohdentaa tuotteita ja palveluja sekd markkinointia. Asiak-
kuudet voidaan ryhmitella niiden luonteen perusteella neljaan ryhmaan. Transak-
tioasiakkuus kaynnistyy, kun yritys houkuttelee hinnanalennuksilla uusia asiak-
kaita, jotka saavat ostaa yrityksen tuotteen edulliseen hintaan tai vaivattomasti.
Asiakkuudenhallinnan tehtdavana on muuttaa nama asiakkuudet kiinteiksi asia-
kassuhteiksi. Muuten asiakas ei ole yritykselle kannattava. Sopimusasiakkuudelle
on ominaista se, ettéd asiakkuutta lujitetaan sopimusluonteisella tahdonilmaisulla,
kuten alennuskortilla. Preferenssiasiakas tarkoittaa asiakasta, joka ostaa aina
kun voi ja mieluusti keskittdd ostoksensa yhteen yritykseen. Naitd asiakkuuksia
yritykset tavoittelevat. Kumppanuusasiakkuus vaatii sek& asiakkaan ettd yrityk-
sen sitoutumista. Talldin asiakkuuksista paattavat molempien osapuolien johtavat
henkilét. Myds molemmat osapuolet pyrkivat yhteistydlla edistdmé&éan toistensa
liketoimintaa. (M&ntyneva 2001, 30-31.)
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Asiakkuuksien kehittamiseksi on mahdollista tehd& eri ryhmille suunnattuja mark-
kinointisuunnitelmia ja toimintamalleja. Naiden tarkoituksena on asiakkuuden sy-
ventaminen. Asiakkuuden syventamisen vaiheessa pyritdan lisddmaan yrityksen

osuutta asiakkaan kokonaisostoissa. (Mantyneva 2001, 21.)

Asiakasuskollisuus ja asiakkuuden elinkaaren pidentyminen saavutetaan pa-
remmin panostamalla asiakastyytyvaisyyteen ja kehittdmalla niita tekijoita, jotka
vaikuttavat vahentavasti asiakkaiden liikkuvuuteen. Kun taas asiakkaan arvoista
ja asenteista riippuvaa ostokayttaytymista on erittéin vaikea johtaa. Kuitenkin on
helppo reagoida korjaavin toimenpitein asiakkaiden ilmeisiin tyytymattémyysteki-
joihin. Tasta syysta asiakkuudenhallinnassa kannattaa keskittya erityisesti asiak-
kuuksien keston kannalta oleellisiin toimiin. Uskolliset asiakkaat ovat yleensa
valmiita ostamaan enemman ja valmiita kokeilemaan uusia tuotteita. Markkinoin-
nin kustannuksia on heidan kohdallaan helpompi méaaritella ja johtaa. Nama asi-
akkaat toimivat osana yrityksen markkinointia, koska he kertovat myonteisesta

IImapiirista ja palvelusta myds muillekin. (Méantyneva 2001, 23-24.)

Yrityksen myyman tuotteen kaytto ei tarkoita aktiivista asiakasuskollisuutta, vaan
enemmankin passiivista asiakasuskollisuutta. Taman tyyppinen asiakkuus voi
loppua, kun asiakas vaihtaa toimittajaa. Aktiivinen asiakasuskollisuus tarkoittaa,
ettd asiakas tietoisesti omilla valinnoillaan pysyy yrityksen asiakkaana ja ostaa
yrityksen palveluita. Paremman tarjonnan ilmentyessa passiivinen asiakas vaih-
taa toimittajaansa sekd kokee valinpitamattomyytta toimittavaa yritystd kohtaan.
Uskollisista asiakkaista 90—95 % ovat valitettavasti passiivisia asiakkaita. Tama

on hyva peruste panostaa asiakkuuksien sailyttamiseen. (Mantyneva 2001, 24.)

3.1.2 Asiakastyytyvaisyys

Kun huollon l&htékohtana on asiakkaiden tarpeisiin vastaaminen, asiakkaat ovat
yleisimmin tyytyvaisia ja tavoitetaan toivottua asiakastyytyvaisyytta. Asiakasus-
kollisuus vahvistuu, kun asiakkaat ovat tyytyvaisia. Asiakkaan on koettava saa-

vansa rahoillensa vastinetta. Asiakkaan toiveita on kunnioitettava ja hanelle on
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puhuttava sellaisilla termeilla, ettd han ymmartad asian. Asiakkaille tulee tarjota
kokonaisvaltaista palvelua saman katon alta. (Riikonen 2011, 13.) Yleisesti otta-
en niilla merkeilld, joilla autokanta on pieni, saman katon alle tarvitaan myds mui-

den merkkien edustuksia, jotta kannattavuus kasvaa.

Kun asiakaskunta on pieni ja ulottuu suurelle alueelle, on asiakastyytyvaisyys
suuressa roolissa. Toimivat jalkimarkkinointipalvelut ovat elinehto vanhojen asia-
kassuhteiden yllapitamiselle. Tuntiveloituksen suuruus on téarke&dssa osassa
asiakasuskollisuutta. Kun tuntiveloitushinta on kohtuullinen, on vanhemmillakin
autoilla ajavien asiakkaiden helpompi tuoda auto merkkihuoltoon. (Riikonen
2011, 24-26.)

Asiakastyytyvaisyyttd mitatessa kysymykset esitetaan aina yksilokohtaisesti, mut-
ta tulokset esitetaan keskiarvona. Asiakastyytyvaisyysmittauksista jatetdan neut-
raalit vastaukset huomioimatta ja tyytyvaisten ja pettyneiden asiakkaiden suhde
kertoo asiakastyytyvaisyydestd. Asiakastyytyvaisyyskyselyt antavat itsessaan
uskollisuutta yritysta kohtaan, koska tama on merkki siita, etta yritys pyrkii kehit-
tymaan ja asiakkaan mielipide on tarkeassa osassa. Asiakastyytyvaisyyskysely

on samalla myds hyvaa markkinointia. (Asiakastyytyvaisyys, [viitattu 20.1.2013].)

Asiakkaat, jotka ovat tyytymattomia yrityksen palveluihin ja harkitsevat palvelun-
tarjoajan vaihtoa, vaihtavat sita todennakoéisimmin. Usein myos tyytyvaiset asiak-
kaat vaihtavat palveluntarjoajaa, jos houkutin on tarpeeksi hyva. Yrityksen kan-
nattaa pyrkid vaikuttamaan omilla toimillaan asiakkaiden liikkuvuuteen. Tasta
syysta on tarkeaa tunnistaa tekijat, jotka vaikuttavat lisdantyvasti asiakkaiden
likkuvuuteen. On myds tarkeaa tunnistaa ne tekijat, jotka vaikuttavat vahentavas-
ti asiakkaiden liikkuvuuteen. (Mantyneva 2001, 23.)

3.1.3 Palvelu kilpailutekijana

Nykypaivan asiakas on palvelun keskipiste. Markkinoinnin kilpailukeinoista on

olemassa nelja sdantéa. Ensimmainen on 3/11-sdanté. TAma saantd on kerrottu
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ytimekk&aasti siten, ettd keskinkertainen yritys saa aikaan keskinkertaisia tuloksia.
Kun asiakas on tyytyvainen ostamaansa palveluun tai tuotteeseen, han asioi yri-
tyksessa mielelladn uudelleenkin. Tallainen asiakas kertoo kokemuksestaan kes-
kimaarin kolmelle ystavalleen. Tassa vaiheessa on hyva muistaa, etté luotettavan
ystavan kokemukset vaikuttavat huomattavasti paremmin kuin liikaa lupaavat
mainokset. Tyytymaton asiakas puolestaan kertoo negatiivisesta kokemukses-
taan keskimaarin 11 ystavalleen. Kun yritys huolehtii asiakkaidensa tyytyvaisyy-
destd, yrityksen ei tarvitse valttdmatta alentaa hintojaan, eikd ryhtya laajoihin,
hintaviin mainoskampanjoihin, vaan hyva maine myy itse itsedén. (Lahtinen &
Isoviita 2001, 9.)

Hyva markkinointi on onnistunut, kun asiakas kokee markkinoivan yrityksen edes
jossain maarin paremmaksi, kuin kilpailijat. Markkinointi on onnistunut kun asia-
kas kokee olevansa tyytyvaisempi kuin oli ennalta odottanut. (Lahtinen & Isoviita
2001, 9.)

Markkinoinnin kilpailukeinojen toinen sadantdé on 1/12-saanté. Taman saannoén
tarkoitus on kiteytetty myds yhteen lauseeseen: markkinointi on onnistunut, kun
seka myyja ettéd asiakas ovat tyytyvaisia. Molempien osapuolien tyytyvaisyys on
edellytys asiakassuhteen jatkumiselle. Suomalaisen tutkimuksen mukaan yhden
kielteisen palvelukokemuksen korjaaminen vaatii keskimaarin 12 myonteista ko-
kemusta. Taman takia asiakkaalle ei kannata yrittda vakisin myyda tuotteita.
Asiakas on taman sdanndon mukaan hyvin pitkavihainen. Markkinoijalle syntyy
haastava tilanne silloin, kun h&n ei tied&, mitka ovat palveluketjun heikkoja lenk-
keja. (Lahtinen & Isoviita 2001, 9.)

26/27-sdantd perustuu siihen, ettéa 27 tyytymattomasta asiakkaasta keskimaarin
vain yksi asiakas antaa negatiivisen palautteen ja loput 26 asiakasta jattaa ker-
tomatta tyytymattomyytensa. Tama johtuu siita, etta asiakkaat kokevat, ettei vali-
tus johtaisi mihink&an. Olisi kuitenkin yrityksen edun mukaista, jos yritys rohkai-
see asiakasta antamaan valitbnta palautetta. Pettyneet asiakkaat valittdvat nega-

tiivista kokemustaan ystavilleen (3/11-saéntg), joten tyytyméattomyys pitéisi tun-
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nistaa ja kasitella ajoissa, jotta vahinko ei kasvaisi moninkertaiseksi. (Lahtinen &
Isoviita 2001, 10.)

Markkinointi on tapa toimia. Jokaisen tyontekijan rooliin kuuluu osittain myos yri-
tyksen markkinointi, riippumatta tyontekijan paatehtavasta. Paras tapa markki-
noida yritysta on suorittaa tyot hyvin ja huolellisesti. Useimpien yritysten asiakas-
kunta on niin pieni, ettei menetettyihin asiakkaisiin kerta kaikkiaan ole varaa. Ta-
man vuoksi jo menetetyt asiakkaat yritetadn saada takaisin, vaikka se vaatii ko-
vasti ty6td. Suomessa tehdyn tutkimuksen mukaan tarvitaan jopa 27-kertainen
markkinointisijoitus kertaalleen menetetyn asiakkaan takaisin saamiseksi verrat-
tuna kanta-asiakkaan pitamiseksi tarvittavaan sijoitukseen. Uusien asiakkaiden
hankkiminen on taas 10 kertaa kallimpaa kuin kanta-asiakkaille myyminen. Vaik-
ka uusien asiakkaiden hankkiminen on huomattavasti kallimpaa kuin kanta-
asiakkaille myyminen, on huomattava, ettéa asiakkaiden hankkiminen on markki-
noinnin tarkeimpia tehtavia. Kannattaa ottaa huomioon toteamus: ”"Sinun uusi
asiakas on jonkun toisen yrityksen vanha asiakas”. (Lahtinen & Isoviita 2001, 10.)
Tastd muodostuu viimeinen markkinoinnin kilpailukeinojen saantd 1-10-27-

saanto.

Lahtinen ja Isoviita toteavat suomalaisen olevan vaikea asiakas, koska suomalai-
set asiakkaat antavat harvoin minkaan tyyppista palautetta. Negatiivista palvelua
saaneet asiakkaat vaihtavat vain hiljaisin &anin asiointipaikkaa tai tuotemerkkia.
Erityisesti asiakaspalveluongelmista tiedon tulee kulkea yritysjohtoon valittémasti,
silla taman tyyppisiin tilanteisiin tulee reagoida nopeasti ja ongelmat korjata valit-
tomasti. Aiemmin mainittu 26/27-s&antd osoittaa, etta asiakkaita on kohdeltu si-
ten, ettei asiakkaat enda jaksa valittaa, vaan he pitavat negatiiviset kokemukset
omana tietonaan. Taman kaltainen asenne kohdistuu niin yrityksiin, julkisyhtei-
so6ihin kuin poliitikkoihinkin. (Lahtinen & Isoviita 2001, 42.) Tamankaltaiseen kehi-
tyssuuntaan tulee puuttua ja vaikeistakin asioista on uskallettava puhua. Tyodyh-

teisd toimii paremmin, kun ongelmia pystytaan korjaamaan.

Palvelun tason merkitys voimistuu sellaisilla aloilla, joilla tuotteet sellaisinaan ovat

samankaltaisia. Palvelun laatua tulee seurata ja kehittaa jatkuvasti. Aluksi on sel-
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vitettava asiakkaan palveluun kohdistuvat odotukset, jotta pystytdan palvelemaan
asiakasta sujuvasti. Odotuksiin vaikuttavat useat eri asiat, joista tarkeimpia ovat
aikaisemmat kokemukset yrityksen mainostamisesta ja se, mitad asiakas on muil-
ta ihmisilta kuullut. Palvelukokemusta voidaan kehittdd laajentamalla palvelun
maaraa, palvelutapaa ja -ymparistoa. Paasaantoisesti asiakkaalle tarkeimpia piir-
teitd palvelussa on ystavallisyys, nopeus, asiantuntemus ja rehellisyys. Asiakkaat
kokevat samoja asioita eritavoin, joten asiakkaita on palveltava poikkeuksetta
yksil6ina, jotta he saisivat parhaan mahdollisen palvelukokemuksen. Palveluym-
parist6 esittad suurta osaa palvelutapahtumasta. Palveluymparistolla tarkoitetaan
odotustilaa ja siina olevia asiakkaan kaytt6on tarkoitettuja laitteita kuten esimer-
kiksi tietokone ja televisio. (Bergstrom & Leppanen 2003, 158-159.)

Edella mainittu palveluymparist6 tarkoittaa korjaamoissa asiakkaille varattua odo-
tustilaa, jossa on mahdollisesti kahvitusmahdollisuus. Tilojen suunnittelussa ja
niiden kaytdssa on hyva ottaa huomioon erilaiset asiakkaat, kuten vaunuja tai
rattaita kayttavat lapsiperheet ja liikuntarajoitteiset asiakkaat. Tiloissa on oltava
tarpeeksi istumapaikkoja. Opasteet ja tiedotteet tulee olla merkittyna selkeésti ja
nakyvasti.

(" A Aikaisemmat

kokemukset

Yksildn tarpeet

Laadun

Sosiaalinen

ulottuvuudet: viestinta

Luotettavuus Muu

Reagointialttius & | viestintd
Patevyys Palveluodotukset
Saavutettavuus
Kohteliaisuus 1 —
Viestinta
Uskottavuus Palvelukokemus
Turvallisuus

Asiakkaan
ymmartaminen

Palveluymparistt

Koettu
palvelun laatu

. J

Kuvio 1. Palvelun laatukokemuksen syntyminen.
(Ylikoski 2001, 132.)
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Kuviosta 1 nahdaan, mitka eri asiat vaikuttavat palvelukokemuksen laatuun. Asi-
akkaan palveluodotus muodostuu hanen tarpeista, aikaisemmista kokemuksista,
sosiaalisesta viestinnasta sekd muista viestinnan tyyleistd. Yhdessa palveluodo-

tus ja palvelukokemus luovat asiakkaalle palvelun laadusta oman kasityksen.

3.2 Jalkimarkkinointi

Jalkimarkkinointi tarkoittaa automyynnissa sita vaihetta, kun auto on myyty ja on
aika yllapitaa asiakassuhdetta. Asiakassuhteen perusteena on luontevasti autoil-
le tehtavat maaraaikaishuollot ja autojen kunnon jatkuva yllapito. Autoalalla kil-
pailu on kovaa ja nykypaivana jokainen korjaamo, joka noudattaa auton huolto-
ohjelmaa, saa tehda huolto- ja korjaustoimenpiteita takuun sailyessa. Tassa vai-
heessa jalkimarkkinoinnin merkitys kasvaa. (Korjaaminen ja huolto, [viitattu
28.1.2013].)

Jalkimarkkinointiin liittyy oleellisesti myds jalkihoito, joka alkaa asiakkaan ostota-
pahtuman jalkeen ja ennen asiakkaan poistumista yrityksesta. Jalkihoidolla tar-
koitetaan asiakastyytyvaisyyden varmistamista. Tama tarkoittaa sita, etta asiakas
voi olla tyytyvainen saamaansa palveluun. Ammattitaitoinen palvelija osaa tarjota
palveluita myos sen jalkeen, kun tuote on myyty. Useimmiten myyja haluaa yksit-
taistda kaupantekoa enemman pysyvan asiakassuhteen. Myynnin jalkihoito on

tarkeassa roolissa tassa tavoitteessa. (Leppanen 2007, 98.)

3.2.1 Jalkimarkkinoinnin tarkoitus ja tavoitteet

Jalkimarkkinoinnin tarkoituksena on yllapitd&a ja vahvistaa asiakassuhdetta sen
jalkeen, kun asiakkaalle on myyty tuote. Jalkimarkkinoinnilla tavoitellaan myé6s
asiakkuuksien sailyttamista. Asiakasta voidaan lahestya erilaisin keinoin esimer-
kiksi tarjouskirjeen valitykselld, puhelimitse tai jopa ka&ymalla asiakkaan luona
selvittdméssa, onko asiakas ollut tyytyvainen tuotteeseen. Nykypaivana yleistyvi-

en kanta-asiakkuuksien avulla saadaan kerattya asiakkailta tarvittavia osoitetieto-
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ja, kuten sahkopostiosoite, puhelinnumero seka kotiosoite. Naiden avulla voidaan
tehokkaasti mainostaa kanta-asiakkaille raataloityja erikoistarjouksia.

Jalkimarkkinoinnissa on aina kyse lisdmyynnin edistamisesta. Taitava myyja na-
kee asiakkaan tarpeet kokonaisuutena ja osaa myyda asiakkaalle kaikki asiak-
kaan tarvitsemat oheistuotteet siten, ettéa asiakas on tyytyvainen kokonaisuuteen,
eika tunne, etta jotain puuttuu kokonaisuudesta tai etta kokonaisuus ei ole taydel-
linen. Lisamyynti tapahtuu useimmiten valittdmasti tuotteen oston jalkeen, koska
asiakas ajattelee uutta ostostaan ja on valmis panostamaan siihen. Kuitenkin
lisamyynti tapahtuu yleisimpien tuotteiden kohdalla viimeistddn vuoden kuluttua
tuotteen ostosta. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 152.)

Yleisin oletus on, etta tuotteen myynnin yhteydessa ei kannata yrittaa tehda lisa-
myyntid, koska kauppahinta saattaa nousta liian korkeaksi ja asiakas ahdistuu ja
pitdd sita vakisin myymisena ja jattda ostamatta alkuperaisen kaupanteon koh-
teena olleen tuotteen. Mieluummin ajatellaan, ettd myydaan lisda tuotteita seu-
raavalla tapaamisella. Tama on kuitenkin virheellinen tapa ajatella. Otollisin aika
on tehda lisdmyyntia siind vaiheessa, kun asiakas on viela kasvokkain myyjan
kanssa. Jos odottaa sitd seuraavaa kertaa, ettad asiakas tulee yritykseen, on ai-
kaa kulunut jo lilan kauan ja myynti taytyy aloittaa taas alusta. Esimerkiksi auto-
kaupassa automyyjan pitaisi tehda lisamyyntia jo heti kaupantekohetkella. Jos
lis@myynti ei jostain syysta onnistu, on myyjalla uusi tilaisuus tehda lisamyyntia
auton luovutuksen yhteydesséd, kun asiakas ndkee autonsa ensikerran. Talloin
lisdvarusteiden myynti voi osoittautua yllattavan helpoksi. (Rubanovitsch & Aalto
2007, 153.) Kun ensimmaisella kerralla automyyja tarjoaa erilaisia lisévarusteita
autoon, on asiakkaalla aikaa miettia hankintoja, ennen kuin auto on luovutetta-
vissa. Tassé vaiheessa asiakas on voinut muuttaa ajatuksia ja ostaa lisavarustei-

ta.
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3.2.2 Jalkimarkkinoinnin keinot

Mainonta on yksi jalkimarkkinoinnin keino. Korjaamo- ja huoltopalveluita tarjoavi-
en yrityksien valilla kdydaan nykyisin kovaa kilpailua. Merkkikorjaamoiden rinnal-
le on noussut myds merkkiriippumattomat korjaamot, jotka eivat keskity minkaan
automerkin edustukseen. Jalkimarkkinamyynti on laskenut Euroopassa parin vii-
me vuoden aikana 10-20 %. Hiljainen automyynnin vuosi tarkoittaa Kyyron mu-
kaan pidemmalla tahtdimella myos hiljaista aikaa jalkimarkkinakauppaan ja sen
mainontaan. Tallaisissa tilanteissa on erityisen tarkeada, ettd saa pidettya kiinni
vanhoista asiakkaista. (Kyyrd 2012, 22.) Taantuman aikana tulee kuitenkin kes-
kittyd entistd enemman ja tehokkaammin markkinointiin, koska markkinoimalla
saadaan yritykselle nakyvyyttd. Tdmé& on eduksi yritykselle verrattuna kilpaile-

vaan yritykseen, joka ei panosta markkinointiin taantuman aikana.

Uuden auton ostamisen yhteydessa tarjolla olevien palveluiden merkitys on nou-
semassa ostoprosessiin vaikuttavina tekijoind. Ratkaisevina tekijoina jalkimarkki-
noinnin osalta on huollon vastaanoton asiantuntemus, huollon toimivuus, laatu,
ripeys ja kaikkien vaadittavien tehtavien suorittaminen yhdelld korjaamokaynnilla.
(Kyyro 2012, 22.)

Huollon markkinoinnissa tulee keskittyd mainoksen teravyyteen, iskevyyteen ja
mainokset on esitettdva myos hieman rohkeasti. Taantuman ja hiljaisen autokau-
pan aikana on tarke& panostaa mainostamiseen erityisen hyvin ja kokonaisvaltai-

sesti pitkien asiakassuhteiden saavuttamiseksi. (Kyyrd 2012, 24)

Yrityksessa kannattaa perinteisten markkinointikeinojen rinnalle miettia rohkeita
markkinointikeinoja. Minké& takia tehda kaikki asiat samoin, kuten muut kilpailevat
yritykset tekevat. Tassa tapauksessa olisi hyva olla hieman ravakka, jotta asiak-
kaiden mielenkiinto saataisiin heratettyd. Mita erikoisimmilta ideat kuulostavat,

sitd parempia ne voivat kaytannodssa olla.
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3.2.3 Jalkimarkkinoinnin seuranta

Seuranta on erityisen tarked vaihe jalkimarkkinoinnissa, koska talla tavalla voi-
daan pysya ajan tasalla asiakkaiden tyytyvaisyydesta. Seurantaan on kaytdssa
useita eri keinoja. Liiketoiminnan luonne, kauppojen suuruus ja tiheys vaikuttaa
kaytettavien keinojen toimivuuteen. Asiakastyytyvaisyyden selvitysmallit voidaan
jakaa seka mekaanisiin palautejarjestelmiin ja yksilokohtaisesti raataloityihin sys-
temaattisiin tyytyvaisyysselvityksiin. (Rope 2003, 83.) Vaikka lisamyyntiin ei hy-
vastd myyntisuorituksesta huolimatta paastaisikdan, seurannan avulla pyritaan
lisdkauppaan. Seuranta itsessaankin antaa hyvat edellytykset lisamyyntiin, kun
kysytaan asiakastyytyvaisyytta esimerkiksi soittamalla asiakkaalle tietyn ajan ku-
luttua ostotapahtumasta. Samalla voidaan kartoittaa, onko asiakkaalle tullut mie-
leen hankkia lisdvarusteita tai palveluita tuotteeseen, joita asiakas ei valttamatta
ole osannut ottaa huomioon varsinaisen kaupanteon yhteydessa. (Rubanovitsch
& Aalto 2007, 156.)

Taulukko 1. Mekaanisten palautejarjestelman ja systemaattisen asiakastyytyvéi-
syysselvityksen valintaan vaikuttavat tekijat.

Tarkasteltava asia

Systemaattinen tyyty-
vaisyysselvitys

Mekaaninen palaute-
jarjestelma

Kaupan suuruus

Kaupan useus

Kohteen monimutkaisuus
Asiakkaiden maara

Asiakkaiden tavoitettavuus

Valiportaiden maara

Taloudellisesti suuri
Harvoin toistuva
Monimutkainen
Vahainen

Helppo

Ei lainkaan/vdhan

Vahainen
Jatkuvaluonteinen
Yksinkertainen
Suuri

Vaikea

Useita

Lahde: Rope 2003, 84.

Systemaattinen tyytyvaisyysselvitys voidaan tehda esimerkiksi palautelomakkeel-
la, joka palautetaan esimerkiksi tai postin kautta. Systemaattinen tyytyvaisyyssel-
vitys voidaan tehda myds puhelimitse tai myyjan ja asiakkaan valisend henkilo-
kohtaisena keskusteluna. Autokaupoissa on alettu kayttdmaan puhelintyytyvai-
syysselvityksia. TAméan tyyppinen selvitys tehdddn muutaman viikon kuluttua au-

ton hankinnasta, kun asiakkaalle on kertynyt jo ensimmaisid kokemuksia autosta.
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Mekaanisia palautejarjestelmid ovat muun muassa internetin kautta suoritettavat

palautteet ja myymaloissa taytettavat kyselylaput. (Rope 2003, 84-85.)

Asiakastyytyvaisyyden seuranta ja varmistus kuuluvat osana myyjan perustehta-
viin. Silla ei ole niin suurta merkitystd, kuinka asiakkaiden palautteet saadaan.
Merkittavaa jalkimarkkinoinnissa on se, etta yrityksen tarjoamat palvelut hoide-
taan niin hyvin, ettd saadaan asiakassuhde jatkumaan asiakkaan tyytyvaisyyden
kautta. (Rope 2003, 85.)

Myyjan taytyy tehda esimerkiksi seurantasoitto asiakkaalle jonkin ajan kuluttua
tarjouksen tekemisen jalkeen. Vaikka asiakas ei olisi juuri silla hetkella ostamas-
sa tuotetta, han luo myyjasta aktiivisen ja palvelualttin mielikuvan. Taman jal-
keen asiakkaan kynnys lahestya myyjaa on matalampi. (Rubanovitsch & Aalto
2007, 158-159.)

Usein monet myyjat laiminlyovéat seurannan, koska he pelkaavat mahdollisia rek-
lamaatioita. On kuitenkin asiakastyytyvaisyyden ja yrityksen maineen kannalta
erityisen tarkead, etta yritys saa huonotkin palautteet tietoonsa mahdollisimman
nopeasti. Kun myyja saa tietdd epakohdista mahdollisimman pian, on tilanne hel-
pommin korjattavissa. Tallaisessa tilanteessa saattaa kaydad muuten niin, etta
asiakas kertoo tuttavilleen saamastaan huonosta palvelusta tai epaonnistuneesta
ostosta. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 162.) Tassa viitataan jo aikaisemmin k&si-
teltyyn 3/11-s&antdon.

Yllattavan usein yrityksen edustajat vastaavat reklamaatioon syyllistamalla asiak-
kaan tai jattavat jopa vastaamatta reklamaatioihin. Taman tyyppinen valinpita-
mattomyys usein kostautuu yritykselle. On tarkea muistaa, ettd vaikka asiakas
reklamoi asiastaan hyvin aggressiivisesti, se ei tarkoita, etteik0 asiasta voitaisi
sopia ja paasta molempia tyydyttavdan lopputulokseen. Yrityksessa tulee aina
punnita seurauksia: onko yrityksen maineen ja tulevaisuuden seka asiakastyyty-
vaisyyden kannalta parempi hoitaa reklamaatio asianmukaisesti ja pitd& asiakas
tyytyvaisena vai kyseenalaistaa reklamaation aiheellisuus. (Rubanovitsch & Aalto
2007, 162-163.)
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4 TUTKIMUSAINEISTO

4.1 Asiakaskysely

Tutkimusta varten kerattiin kaksi aineistoa. Ensimméinen aineisto on asiakas-
ryhmalle kohdistettu asiakastyytyvaisyytta koskeva kysely, joka toteutettiin inter-
netpohjaisen Webropol-kyselysovelluksen avulla. Tarjouskirje (liite 1) lahetettiin
Peugeot-auton omistajille, joiden auton vuosimalli on valilla 2004-2009 ja jotka
eivat olleet kayttaneet autoaan merkkikorjaamolla huollossa. Heid&n osoitetieton-
sa toimitti Trafi ja DMP Diesel Oy. Tarjouskirjeessa oli Internet-osoite Ess Autota-
lon kotisivuille, josta paasi vastaamaan asiakaskyselylomakkeeseen (lite 2).
Kutsukirje huoltoon lahetettiin kaikille kohderyhm&an kuuluville Seinajoki—-Lapua—
Alajarvi-alueella asuville Peugeot-autoilijoille.

Asiakkaille suunnattu kyselytutkimus lahetettiin 252 Peugeot-kuljettajalle. Naista
kaksi vastaanottajaa olivat osoitetietojen luovuttajia, koska ndma haluavat tehda
seurantaa, mihin heidan luovuttamia osoitteitaan kaytetddn. Kaiken kaikkiaan
kyselyn sai 250 Peugeotin omistajaa Etela-Pohjanmaan alueella. Kyselyyn vas-

tanneita oli yhteensé 11 kappaletta.

Tarjouskirjeen yhteydessa oli myds kuponki, jonka palauttamalla huollon varauk-
sen yhteydessa palvelutiskille, asiakas sai 20 % alennuksen normaalihintaisista
huolloista tai korjauksista. Naiden palautettujen kuponkien perusteella seurattiin,

kuinka moni asiakas kaytti tarjouksen hyvakseen.

Kyselytutkimuksen perusteella oli tarkoitus selvittdéa, mikseivat asiakkaat olleet
kayneet merkkikorjaamolla huollattamassa autoaan. Ess Autotalo kannusti osal-
listumaan kyselyyn luovuttamalla kaksi kappaletta 100 € ja kolme kappaletta 50 €
S-ryhman lahjakorttia. Tamén toivottiin houkuttelevan asiakkaita vastaamaan
kyselyyn. Lahjakortit arvottiin kyselyyn osallistuneiden kesken 20.2.2013.
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4.2 Henkilokunnalle tehtava kyselytutkimus

Asiakaskyselyn liséksi tehtiin kysely (liite 3) Ess Autotalon henkilékunnalle. Kyse-
lylomakkeet jaettin 11 tyontekijalle, jotka kaikki vastasivat. Henkilokunnalle
suunnattuun kyselytutkimukseen vastasi Ess Autotalossa tyéskentelevat mekaa-

nikot, tyénjohtajat, varaosamyyjat seka autokauppiaat.

Henkilokunnalle tehty kyselytutkimus sisalsi yhteenséa 9 kysymysta. Kysymyksista
kuusi oli monivalintakohtia, joihin vastaajia pyydettiin miettimaan vastausta asi-
akkaan nakokulmasta. Avoimia kysymyksia oli kolme. Niiden tarkoituksena ol

saada tyontekijoiltd ehdotuksia, joilla voi kehittaa jalkimarkkinointia.

4.3 Aineiston kuvaus ja luotettavuus

Asiakaskyselyn vastausten lukumé&éara jai valitettavan pieneksi, silla vain 11 vas-
tasi 250:std. Uusintakyselya ei kuitenkaan tehty. Aineisto koostuu asiakkaiden
mielikuvista ja kokemuksista Ess Autotalosta. Aineisto koostuu my6s asiakkaiden
hyodyntamasta tarjouskirjeen kayttamisesta. Henkilokunnalle teetettyyn kysely-
tutkimukseen vastasi yhteensa 11 tyontekijaa. Vastaajat edustavat kattavasti ko-
ko henkilokuntaa, silla naistad kuusi oli autotalossa tytskentelevaa mekaanikkoa,
kaksi tyonjohtajaa, kaksi automyyjaa seka yksi varaosamyyja. Aineisto koostuu
henkilokunnan ajatuksista siita, miten asiakkaat nakevat Ess Autotalon tarjoamat

palvelut ja kuinka Autotalo suoriutuu tarjoamistaan palveluista.

Asiakaskyselyn aineisto ei ole tilastollisesti luotettava eika erityisia johtopaatoksia
voi sen perusteella tehd& vastausten vahaisyyden vuoksi. Kuitenkin se antaa viit-
teitd Ess Autotalolle kyselyhetken tilanteesta. Henkilokuntakyselyn aineisto oli
kattava, koska kyselyyn osallistui eri tehtavissa olevat tyontekijat. He pystyivat
kriittisesti arvioimaan toimintaa ja tunnistamaan siina olevat kehittamiskohteet.
Molemmat aineistot on kayty huolellisesti l1api ja lukija voi tarkistaa taulukoista,

paatyykoé samoihin tulkintoihin.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

5.1 Asiakkaille suunnatun tyytyvaisyyskyselyn tulokset

Tutkimukseen vastanneiden maara jai hyvin pieneksi noin 5 %:iin, mika tarkoittaa
11 vastausta. Osallistujista miehia oli viisi ja naisia kuusi. Vastaajien omistamat
Peugeot-mallit vaihtelivat. Vastanneista nelja henkilod omistaa Peugeot 206:n,
kolmella on Peugeot 407, kahdella Peugeot Expert, yhdella Peugeot 207 ja yh-
della Peugeot 307. Kuten taulukosta 2 ndhdaéan, vastanneilla oli eniten vuosimal-
lin 2005 autoja.

Taulukko 2. Kyselytutkimukseen vastanneiden autojen vuosimallit

2000 tai vanhempi

2001

2002

2003

2004

2005

20086

2007

2008

2009

2010

2011

202

2013
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Vuosimallien 2004-2009 autoja on runsaasti, joten naiden autojen omistajat ovat
potentiaalinen asiakasryhma. Uudet autot kaytetddn viela takuunalaisessa huol-
lossa. Sen sijaan takuun ulkopuolisten autojen omistajat joko huoltavat autonsa
itse, kayttavat autoaan jossain edullisemmassa, lahempéna kotia sijaitsevassa
korjaamossa tai eivat valttaméatta huollata saanndllisesti autoaan. Mielenkiintoi-
nen havainto on vuosimallin 2002 ilmaantuminen aineistoon, silla kyseessa ole-

van vuosimallin autot eivat kuuluneet tutkimuksen kohderyhmaan.

Kaksi vastaajaa ei ollut kayttanyt Ess Autotalon palveluita. Sen sijaan palveluita
oli kayttanyt viimeisen kahden vuoden aikana viisi ja viimeisen viiden vuoden ai-

kana nelja Peugeot-omistajaa.

Taulukko 3. Oletko kayttanyt Ess Autotalon palveluita?

0 1 2 3 4 3

171 Kylla, vimeisen 2 vuoden aikana

27 Kylld, vimeizen S vuoden aikana

3)En ole

Tulos oli mielenkiintoinen, silla kysely lahetettiin sellaisille asiakkaille, jotka eivat
ole huollattaneet kyseista malliaan Peugeot-merkkihuollossa. Taulukon 3 perus-
teella asiakkaista yhdeksan on kuitenkin joskus huollattanut autonsa Peugeot-
merkkihuollossa. Tassé ei ole otettu huomioon sita, ettd asiakkaalla saattaa olla
my0s toinenkin, esimerkiksi uudempi Peugeot-auto, jota asiakas kuitenkin huol-
lattaa merkkihuollossa. Kyselya laatiessa oletin, ettd painopiste vastanneilla olisi

vastausvaihtoehdossa 3.

Kyselylla haluttiin selvittdd, minkd vuoksi Ess Autotalon palveluita ei oltu kaytetty.
Nama syyt ovat nakyvissa taulukossa 4.
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Taulukko 4. Kaymattomien asiakkaiden syyt

L]
—

Hinta

Kaorjauksen laatu
Falvelun laatu
Tuntematon yritys

Etdisyys kotikunnalta

Kyselyn vastauksissa palvelun kayttamattomyyteen ei ollut syyna hinta, korjauk-

sen laatu eikd palvelun laatu. Kyselyyn vastanneiden 11 henkilon joukosta 2 ei
ollut kayttanyt merkkihuollon palveluita aikaisemmin. Toinen asiakkaista, joka ei
ollut aiemmin kayttanyt merkkihuollon palveluita perustelee vastaustaan silla, etta
yritys on hénelle tuntematon. Toinen kaymattomista asiakkaista on vastannut
muun syyn, jossa han perustelee kdymattomyyttaan silla, ettd hdnen autonsa on
sen verran vanha, ettei nde syyta korjauttaa autoaan muualla, koska kotona pys-

tyy hoitamaan korjaukset.

Taman kysymyksen jalkeen vastaajia pyydettiin ohittamaan seuraavat nelja ky-

symysta, mikali eivat olleet kayttdneet Ess Autotalon palveluita.

Taulukko 5. Koetko Ess Autotalon palvelun laadukkaiksi ja luotettavaksi?

0

—
[
[
=

bom
@
-1
fu'e]
[a]

Kylla

En, miksi?
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Taulukko 6. Oletko joutunut tuomaan autosi uudestaan korjaukseen saman vian
vuoksi?

0 1 2 3 4 5 6 7 8 g 10

Kylla, miksi?

En

Taulukko 7. Onko autossasi ollut havaittavissa jalkia (likaa, naarmuja tms), kun
olet hakenut autosi huollosta?

0 1 2 3 4 5 B 7 8 a 10

kylld, millaisia?

Ei

Taulukko 8. Onko sinulle kerrottu autoon tehdyt korjaus- tai huoltotoimenpiteet,
kun olet hakenut autosi pois huollosta?

Kylla

Ei

Kysymykset kuusi (Ess Autotalon huolto- ja korjauspalveluiden laadukkuus ja
luotettavuus), seitsemén (saman vian uudelleenkorjaus), kahdeksan (auton huol-
lon yhteydessa syntyneet vauriot) ja yhdeksan (informointi korjaus- ja huoltotoi-
menpiteistd) oli pyydetty ohittamaan, mikali ei ollut kayttdnyt Ess Autotalon merk-
kikorjaamon palveluita. Taulukosta 5, 6, 7 ja 8 ndhdaan, etta kaiken kaikkiaan 10
on vastannut, vaikka taulukon 5 mukaan vain yhdekséan vastanneista on kaytta-
nyt Ess Autotalon palveluita. Yksi vastanneista on vastannut jokaiseen kysymyk-

seen, vaikka hanen olisi pitanyt jattaa naihin vastaamatta.

Tassa vaiheessa tulosten kasittelya tulin pohtineeksi, onko osoitetietojen luovut-
taja luovuttanut sen kohderyhman tiedot, joita tutkimusta varten oli pyydetty. Mie-



30

lenkiintoista on, etta yhdeksan vastaajaa kokee Ess Autotalon palvelut luotetta-
viksi. He eivat ole joutuneet tuomaan autoaan uudelleen huoltoon saman vian
vuoksi, eikd autossa ole ollut huollon jalkia. Heille on kerrottu- huolto ja korjaus-

toimenpiteet.

Kuitenkin edellda olevia taulukoita voidaan tulkita. Taulukossa 5 Ess Autotalon
huolto- ja korjauspalvelut koetaan paasaantdisesti luotettavina ja laadukkaina.
Kuitenkin yksi henkild kokee, ettei ole saanut Ess Autotalosta riittavan hyvaa pal-
velua. Taman han perustelee silla, ettei kaikki tullut autossa kuntoon tai jotain

oleellista jai huomaamatta huollon yhteydessa.

Taulukon 6 tulosten perusteella kukaan ei joutunut tuomaan autoa uudelleen
huoltoon saman vian takia. Tasta voidaan todeta, ettd huolto on ollut laadukas ja

asiakkaat ovat olleet tyytyvaisia huolto- ja korjauspalveluihin.

Taulukossa 7 jokainen asiakas, joka on huollattanut autonsa Ess Autotalossa on
ollut tyytyvainen huollon laatuun siind mielessa, ettei autoon ole tullut mitaan tyén
jalkia, jotka eivat huoltoon kuulu. Tama on erittain tarked huomio ajatellen huollon
laatua ja luotettavuutta. Jos auto naarmuuntuu huollossa, se ei herata luottamus-

ta autohuoltoa kohtaan.

Taulukossa 8 korjauskohteiden ja huoltotoimenpiteiden selvittdminen kuuluu kes-
keisesti hyvaan asiakaspalveluun. Asiakkaan on tiedettava, mista joutuu maksa-
maan. Huollot ja varsinkin korjaukset ovat useimmiten kalliita ja niista aiheutuvat
kulut ja jarjestelyt eivat valttdmatta ole helppo jarjestaa, joten on hyvin tarkeaa,
ettd asiakas tietaa, mita autolle on tehty. Tuloksen perusteella asiakkaille on ker-

rottu huollon tai korjauksen toimenpiteet seka lisatyot.
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Taulukko 9. Mista sait tiedon kyselytutkimuksesta?

0 1 2 3 4 3 ] T ] a

Kotiin tulleesta tarjouskirjeesta

Jostain muuatta, mista?

Enemmisto tutkimukseen vastanneista sai tiedon kotiin tulleesta tarjouskirjeesta.
Joukossa on myds kaksi henkil6a, jotka saivat tiedon kyselysta jotain muuta kaut-
ta. Tama vaikuttaa siihen, ettd vastanneita on tutkimuksen kohderyhman ulko-

puolelta.

Asiakaskyselyn yhteydessa pyydettiin antamaan kehitysideoita Ess Autotalolle.

Kuitenkaan yksik&én vastaaja ei kirjoittanut yhtad&n ehdotusta.

5.2 Henkildkunnan kyselytutkimuksen tulokset

Henkilokunnalle annettiin kyselylomakkeet. Kaikki kyselylomakkeen saaneet vas-
tasivat. Nain ollen vastausprosentti on 100 %. Henkilékuntaa pyydettiin vastates-
saan pohtimaan asiakkaan nakokulmasta, kuinka Ess Autotalon eri palvelut pal-
velevat asiakasta. Monivalintakysymysten vastaukset on purettu taulukoihin, joita

on helppo lukea.

Taulukossa 10 tarkastellaan, miten huollon laatu koetaan. Asteikko on neliportai-

nen huonosta erinomaiseen.
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Taulukko 10. Millainen on huollon laatu?

erinomainen |

e

Tyydyttava

Huono

Ess Autotalon koko henkilékunta pitaa huollon laatua yleisesti ottaen hyvana, osa
jopa erinomaisena. Suurin osa henkilokunnasta ilmaisee huollon laadussa olevan
kuitenkin my0s parantamisen varaa. On kuitenkin huomattavaa, ettei kukaan vas-
tannut huollon laadun olevan huonoa eika edes tyydyttdvaa. Taman perusteella
voidaan olettaa henkilokunnan arvioivan asiakkaiden olevan varsin tyytyvaisia

huollon laatuun.

Henkilokunta arvioi huoltojen ja korjausten varatun ajan riittavyyttd. Varattua ai-
kaa arvioitiin asteikolla aivan lilan vahan, hieman liian vahan, hieman liikaa ja

aivan liikaa.
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Taulukko 11. Kuinka paljon huoltoihin varataan aikaa?

Aivan liikkaa

Hieman liikaa

HIEaN 130 VAN @ m——————

Aivan liian vahan

Henkilbkunnan enemmiston arvioi huoltoihin varattavan aikaa hieman liian
vahan. Kuitenkin merkittava osa vastaajista on sitd mielta, ettd lyhyempikin aika
huoltoon riittaisi. Tahan vaikuttaa helposti se seikka, ettd osa mekaanikoista on
kokeneempia ja ovat mahdollisesti tehneet saman asian monta kertaa

aikaisemminkin ja tekevat luonnollisesti huollot nopeammin.

Jos huoltoihin varataan aikaa aivan liian v&han, riski auton tuomisesta uudelleen
korjaamoon kasvaa. Hatikdidessa jaa helposti jokin asia huomaamatta tai ei
yksinkertaisesti ehditda tekemaan auton huoltoa valmiiksi. Kuten on jo
aikaisemmin todettu, tdm& vahentda asiakastyytyvaisyyttd. Toisaalta, jos
varataan aikaa huoltoon liikaa ja mekaanikot joutuvat odottamaan seuraavaa
autoa, se vahentad mekaanikon paivittaista tyotulosta. Tassa tapauksessa taas

huollon tehokkuus ja toiminnan kannattavuus karsivat.

Taulukossa 12 henkilokunta arvoi asiakkaan nakokulmasta Ess Autotalon
hinnoittelutason. Asteikossa arvioitiin liilan alhainen, hieman liian alhainen,

hieman lilan korkea ja aivan lilan korkea.
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Taulukko 12. Millainen on Ess Autotalon hinnoittelutaso?

Aivan lilan korkea

Hieman liian alhainen

T 21 KO ———————

Liian alhainen

Kukaan henkilokunnasta ei koe hinnoittelutasoa liian alhaisena. Aivan liian
korkeana hinnoittelun kokee kaksi. Suurin osa henkilokunnasta arvioi Ess
Autotalon hinnoittelun joko hieman liian korkeaksi tai hieman liian alhaiseksi. Kun
muut korjaamot nostavat hintoja, on helppo mennd mukana ja nostaa omia
hintoja. Vastanneiden mielesta kuitenkin hinnassa olisi pelivaraa ja hintoja voisi

myo6s hieman laskea.

Kun asiakkaat tekevat hintavertailuja, he nakevat hinta-arviossa vain lopullisen
hinnan. Asiakkaat eivat osaa valttdmattd ottaa huomioon, ettd merkkiliikkeen
huollossa kaytetddn alkuperdisia osia ja osat vaihdetaan ammattitaidolla seka
kayttden erikoistyOkaluja. Se aika, minka merkkikorjaamo kayttdd auton
korjaukseen, saattaa olla sama aika, jonka naapurin "nyrkkipaja” kayttaa vian
paikallistamiseen. Asiakkaat luovat helposti mielikuvan, ettd merkkihuollot ovat

aina kalliita.

On vaikea arvoida, miten asiakkaat reagoisivat ja kuinka heid&n
ostokayttaytymisensa muuttuisi, jos esimerkiksi lasketaan tuntiveloitusta. Se on
riski yritykselle, koska yrityksen kannattavuus saattaa heikentyda, mikali ei

samanaikaisesti saada lisda asiakkaita. Muutos tulisi saada asiakkaiden
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tietoisuuteen tehokkaasti. Tama keino saattaisi tuoda asiakkaita lisad Ess
Autotaloon, mutta on myo6s riski, ettei tuntiveloituksen alentaminen lisaa
asiakasmaaraa toivotulla tavalla. Tuntiveloituksen nostaminen puolestaan lisaa
kannattavuutta, mikali asiakkaat eivat vahene. Hintojen kautta tehtavat
muutokset vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen ja asiakasuskollisuuteen, joten on
pohdittava tarkasti hintamuutosten vaikutusta pitkalla aikavalilla.

Henkilokunnan ndkemys asiakkaiden tyytyvaisyydesta saamaansa palveluun
kuvataan taulukossa 13. Tyytyvaisyys arvioidaan asteikolla erittdin tyytymaton,

tyytymaton, tyytyvainen ja erittain tyytyvainen.

Taulukko 13. Ovatko asiakkaat tyytyvaisia saamaansa palveluun?

Erittain tyytyvainen ——

Ty e

Tyytymaton

Erittain tyytymaton

Henkilokunnan arvion mukaan asiakkaat ovat tyytyvaisia tai erittain tyytyvaisia
saamaansa palveluun. Taméa tulos on yhtenevainen asiakkaille tehdyn kyselyn
kanssa. Tama tulos on tarked huomio jalkimarkkinoinnissa. Jos asiakkaat eivat
ole tyytyvaisia palveluun, yrityksen ndkymatkaan eivéat ole kovin kauaskantoisia.
Ess Autotalon tulisi teettda asiakastyytyvaisyyskyselyita tasaisin valiajoin, jotta
pystyttaisiin kartoittamaan asiakkaiden tyytyvaisyyttd ja mietteitd Ess Autotaloa
kohtaan. Asiakastyytyvaisyytta pystytaan mittaamaan helposti ja edullisesti

esimerkiksi sahkopostilla lahetettdvien kyselyiden avulla. Taman tyyppinen
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ratkaisu on helposti toteutettavissa, silla kun luodaan hyva malli kyselylle,
voidaan samaa kyselya kayttad myohemmin uudelleen. Taméan tyyppiset kyselyt

voidaan helposti muokata esimerkiksi tietyille automalleille ja asiakasryhmille.

Taulukossa 14 kuvataan sitd, miten henkildkunta olettaa asiakkaan kokevan
korjaamotilat erityisesti silloin, kun asiakas tulee seuraamaan huoltotoimenpiteita

korjaamotiloihin.

Taulukko 14. Miten uskot asiakkaan kokevan korjaamotilat, kun han tulee seu-
raamaan oman auton huoltoa tyopisteelle?

Korjaamon tilat soveltuvat tiysin
asiakkaille

Asiakas voi halutessaan tulla
korjaamoon

Asiakkaita ei mielelldan oteta
korjaamoon

Korjaamon tilat ovat taysin
sopimattomat asiakkaille

o
-
N
w
i
9]
)

Pari vastaajaa arvioi ettd korjaamon tilat soveltuvat taysin asiakkaille. Lahes
puolet ilmaisevat, ettéd asiakas voi halutessaan tulla korjaamoon. Muutama on
sitd mieltd, ettei asiakas voi tulla korjaamoon. Vain yksi on sita mieltd, etta tilat

ovat taysin sopimattomia asiakkaille.

Osa asiakkaista haluaa seurata autonsa huoltoa vierestd, ettei autolle tehda
mitddn, mik& vahingoittaisi sitd. Osa taas tulee seuraamaan mielenkiinnosta,
kuinka auto korjataan tai huolletaan. Jotkut saattavat tulla jopa auttamaan
mekaanikkoa. Tasta syysta on oleellista, ettd korjaamo on niin siisti, etta siella

voivat liikkua my6s ulkopuoliset.
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Asiakkaita varten olisi hyva rajata alue, missd he saavat turvallisesti seurata
asentajan toimintaa ja huollon edistymista. Esimerkiksi autonosturin ymparille on

maalattava alue, jonka sisdpuolelle asiakkaalle ei ole lupaa menna.

Kyselyssa tiedusteltin my6s henkildkunnan nakemysta asiakkaille tarkotetuista

odotustiloista. Heilta pyydettiin arvioimaan niiden viihtyisyytta.

Taulukko 15. Onko asiakkaille tarkoitetut odotustilat viihtyisat?

Erinomainen -—l
v
Tyydyttava -_
Huono __
0 1 2 3 4 5 6

Merkittdva osa henkilékunnasta arvioi odotustilojen viihtyvyyden olevan huono tai

tyydyttava. Vain muutama arvioi viihtyvyyden hyvaksi tai erinomaiseksi.

Koska osa asiakkaista jaa Autotaloon odottamaan huollon valmistumista, on Kiin-
nitettdva huomiota odotustilojen viihtyvyyteen. Taman takia on tarkeaa, etta asi-
akkaiden oleskelusta pyritddn tekemaan mahdollisimman miellyttava. Yhteen
vastauslappuun oli laitettu parannusehdotukseksi odotustilaan asennettava asia-

kastietokone tai tablet-tietokone.

Ess Autotalon odotustilat ovat autoliikkeen yhteydessa. Osa asiakkaista kiertelee

odottaessaan autoliikkeessa ja tarkastelee myynnisséa olevia vaihtoautoja ja tu-
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tustuu uusiin malleihin. TAma tarjoaa jalkimarkkinoinnille mahdollisuuden edistaa

lisamyyntia.

Henkilokunnan ehdotukset jalkimarkkinoinnin parantamiseksi. Tahan avoi-
meen kysymykseen tuli useita ehdotuksia. Jalkimarkkinointiin liittyvat paran-
nusehdotukset koskevat tuotteiden hinnanalennuksia ja niiden vaihtuvuutta, yri-

tyksen nakyvyytté ja asiakkaan sitouttamista.

Parannusehdotuksiin sisaltyvat tuotteiden hinnan alennuksia ja tuotteiden vaihtu-
vuutta koskevia ehdotuksia. Kauan hyllyssa olleiden varaosien ja tarvikkeiden,
kuten dljyjen vaihtuvuutta tulee parantaa. Nykyiset 6ljyjen hinnat ovat korkeat
verrattuna autotarvikeliikkeiden hintoihin. Taméa ei houkuttele asiakasta ostamaan
niita. Talloin kalliiden 6ljyjen vaihtuvuus on hidasta. Oljyjen hintaa voisi alentaa
tai sen voisi sisallyttaa erilaisiin huoltopaketteihin. Samalla niiden menekkia saa-
daan kasvatettua. Yksi vastaaja oli laittanut parannusehdotukseksi "kaupanpaal-

liset”. Naita kaupanpéaallisia pohditaan luvussa johtopaéatokset ja pohdinta.

Eras vastaaja otti esille markkinoinnin ja nakyvyyden lisaamisen. Esimerkiksi so-
siaalisessa mediassa, kuten Facebookissa, voisi suorittaa arvontoja ja laittaa
esille voimassa olevat tarjoukset ja kampanjat. Yhdessa vastauksessa oli mainit-
tu yrityksen logoilla varustettujen tekstiilituotteiden jakamista. Nama lisaisivat yri-
tyksen nakyvyyttd. Osalle asiakkaista yritys on tuntematon, joten yrityksen yh-
teystiedot tulisi laittaa nakyville Ess Autotalon koti- ja Facebook-sivuille.

Erés vastaaja ehdottaa asiakkaan sitouttamista yritykseen. Talla tarkoitetaan yh-
teydenpitoa asiakkaaseen, jolloin varmistetaan auton toimivuus. Tama tarkoittaa
yhteydenottoa asiakkaaseen huollon jalkeen. Yhteydenoton avulla varmistetaan
auton toimivuus ja asiakkaan tyytyvaisyys. Yhteydenotto on myds tarpeellinen,
kun seurataan auton huoltohistoriaa ja auton seuraavan huollon lahestymista.
Sitouttamista helpottaa my6s asiantunteva ja hyva asiakaspalvelun laatu. Huollon
yhteydesséa auto tulee aina tarkistaa paallisin puolin. Mikali autosta |0ytyy jokin
puute tai vika, asiakkaalle tulisi yrittda kaupata lisdmyyntina korjaava tuote. Na-

ma korjaavat tuotteet ovat esimerkiksi uudet renkaat tai pyyhkijan sulat. Asiakas
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arvostaa kohtuullisia hintoja, ystavallista asiakaspalvelua ja siisteja tiloja. On
muistettava, etta asiakas on valmis ostamaan enemman palveluita yrityksesta,
jossa on hyva asiakaspalvelu. Asiakkaat arvostavat huoltoa tukevien palveluiden
lisdmyyntid, vaikka sen usein ajatellaan olevan tyrkyttamista. Talldin asiakas saa

kerralla huoltoon tarvittavat varaosat ilman erillista uudelleen kayntia.

Henkilokunnan kehitysideat korjaamotoiminnan piristdmiseksi. Avoimeen
kysymykseen tuli useita ehdotuksia. Nama koskivat lapsiperheiden ja S-ryhman
henkilokunnan huomioimista, erilaisten kampanjoiden lisaamista, kausitarvikkei-

den mainonnan tehostamista ja korjaamon ja autoliikkeen tilojen paivittamista.

Tybn vastaanottopisteessa voitaisiin huomioida lapsiperheitd tarjoamalla karkkia
tai tikkareita lapsille. Tama ele antaa hyvan vaikutelman yrityksesta. Kuten tutki-
muksessa on aiemmin todettu, S-ryhmalla on paljon henkilokuntaa Etela-
Pohjanmaalla, joten S-ryhmé&n henkildkuntaa voisi huomioida tarjoamalla heille

veloituksettoman tai pientéa korvausta vastaan jarjestettavan sijaisauton.

Ess Autotalon tyontekijat toivovat heille palkitsemisjarjestelmaa, jolla saadaan
lisattya tyontekijoiden motivaatiota. Aina kun tyontekijaa muistutetaan hyvin suo-

ritetusta tyosta, se kannustaa tyéskentelemaan hyvin myos jatkossa.

Tyontekijoiden mielesta korjaamon ja automyynnin tiloja tulisi uudistaa. Asiakkai-
den nahtavilla olevien tilojen tulee olla aina siistit ja hyvakuntoiset. Ylimaaraiset
varaosat ja roskat eivat kuulu asiakkaille tarkoitettuihin tiloihin. Nailla asioilla ei
ole vaikutusta tydn laatuun, mutta nailla on suuri merkitys asiakkaille, silla ne ker-

tovat, ettd hanesta valitetaan.

Kausitarvikkeiden myynnin lisdamiseen ja mainostamiseen tulee panostaa entis-
ta tehokkaammin. Esimerkiksi rengassesongin aikaan voisi mainostaa rengastar-
jouksia. Nykyisin mainostetaan vain Yhteishyva-lehdessa, mutta mainostamista

tulisi laajentaa myds muihin mainostamisen kanaviin.
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Henkilokunnan kommentteja. Viimeiseen avoimeen kysymykseen tuli vain pari
vastausta. Asiakaspalvelun laatua kehuttiin mallikkaaksi ja annettiin kehuja kor-
jaamon henkildkunnalle. Mekaanikot saivat positiivista palautetta asiakasystaval-
lisesta palvelusta myds automyynnin asiakkaita kohtaan. Ammattitaitoinen tyon-
tekija osaa olla ystavallinen ja antaa yrityksesta hyvan kuvan, vaikka se ei suora-
naisesti hanen tehtava olisikaan.

Erés vastaajista moittii tiedonkulkua. Hanen mielestaan tieto ei kulje riittavan no-
peasti ja tehokkaasti. Yhteistydn ja toimivan organisaation kannalta on tarkeaa,
ettd sisdinen viestinta kulkee ajankohtaisesti. Esimerkiksi huoltojen tarjouksista

tulisi tiedottaa koko henkilokuntaa eika vain huoltoneuvojia.

5.3 Asiakkaiden hyédyntamat tarjouskirjeet

Tarjouskirjeessa tarjottiin 20 % alennus kaikkiin normaalihintaisiin huoltoihin ja
korjauksiin. Tarjouskirjeen hyoddyntamiseen oli aikaa kuukausi. Tarjouskirjeen
kuponkiosan palauttamalla oli oikeutettu tarjoukseen. Naita kuponkeja palautettiin
Ess Autotaloon ainoastaan kolme kappaletta. Tahan saattaa syyna olla kampan-
jan huono ajankohta, Ess Autotalon kaukainen sijainti, liian kalliit hinnat tai ei vain

ollut tarvetta huollattaa autoa kyseisena ajankohtana.
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Opinnaytetydssa oli tarkoitus tutkia, miksi Peugeot-auton omistajat eivat kayta
yrityksen merkkikorjaamopalveluita ja miten Ess Autotalon jalkimarkkinointia voi-
daan kehittda. Asiakkaita houkuteltiin vastaamaan sahkoiseen kyselyyn lahjakort-
tiarvonnan avulla. Tasta huolimatta vastausmaara jai vahaiseksi. Lisaksi tarjous-
kirjeessa oli kuponki, jolla asiakas sai 20 %:n alennuksen normaalihintaisesta
huollosta tai korjauksesta. Tarjouksen kayttdaminen ei edellyttanyt kyselyyn vas-

taamista. Taman tarjouksen kaytti hyvékseen vain kolme henkilda.

Pohdin syita siihen, miksi useimmat eivat vastanneet kyselyyn: oliko syyna huono
ajankohta, luettiinko tarjouskirjetta lainkaan, eiko tarjouskirje herattanyt mielen-
kiintoa paneutua siihen tarkemmin, oliko sahkdéinen kysely liian monimutkainen,
oliko vastaajilla Internet-yhteytta kaytettavissa, oliko linkin 10ytamisessé vaikeuk-
sia vai veiko kyselyyn vastaaminen liiaksi aikaa. Kyselytutkimuksen lahettamisen
yhteydessa olin miettinyt eri vaihtoehtoja vastaajien tavoittamiseksi. Mietin yhte-
na vaihtoehtona sahkopostin kayttéa. Siten olisin tavoittanut vastaajat nopeam-
min ja heidan olisi ollut helpompi vastata valittbmasti viestin tultua kyselyyn. Kui-
tenkin kavi ilmi, ettd Ess Autotalon asiakastietorekisterissé ei ole asiakkaiden
sahkopostiosoitteita. Jos kysely olisi lahetetty "perinteisend” paperisena lomak-
keena postitse ja vastaaminen olisi tapahtunut vastauskuoren avulla, olisiko sel-
laiset vastaajat, joilla ei ole kaytossa Internet-yhteyttd, osallistuneet tutkimuk-
seen. Talléin osa kyselyn saaneista olisi saattanut kokea vastausten palauttami-
sen liilan tyolaana. Naista syista paadyin valittamaan kyselyn tarjouskirjeen yh-
teydessa kirjepostina. Tarjouskirjeessa oli ohje siita, miten paasee vastaamaan
kyselyyn. Odotin vastausprosentin olevan 20-30 %:n luokkaa, mutta vastaajien
maara jai 5 %:n suuruiseksi. Vastausten vahaisesta maarasta paattelin, etta ta-

ma tapa saattoi olla liian monimutkainen.

Asiakaskyselyn vastauksista en saanut merkittdvaa tietoa jalkimarkkinoinnin ke-

hittamiseksi. Mikali vastaava kyselytutkimus suoritetaan uudelleen, tulee kiinnit-
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taa erityista huomiota kohderyhmén valintaan, osoitetietojen hankintaan ja kyse-
lylomakkeen muotoiluun. Henkilokuntakyselylla sain tyontekijoiden nakemykset
merkkikorjaamon palveluista. Naitd vastauksia analysoimalla tein jalkimarkkinoin-

tia ja korjaamotoimintaa parantavia kehitysehdotuksia.

Asiakaskyselyn merkittavin tulos oli, ettd Ess Autotalon palvelut eivat olleet tie-
dossa ja yritys oli jadnyt taysin vieraaksi. Taman perusteella voidaan miettid, on-
ko yrityksen markkinoiminen lilan vahaista. Ess Autotalo kuitenkin mainostaa
toimintaansa ja ilmoittaa voimassa olevat tarjoukset Etela-Pohjanmaan Osuus-

kaupan jasenille kohdistetussa kuukausijulkaisussa.

Henkildkunnalle suunnattu kysely tuotti runsaasti kehittdmisehdotuksia jalkimark-
kinoinnin kehittamiseksi. Tyontekijat tunnistivat jalkimarkkinoinnin kehittdmisen
tarpeen. Ess Autotalo voisi hyédyntad sosiaalista mediaa, kuten Facebookia, au-
tohuollon uusien potentiaalisten asiakkuuksien tavoittamisessa ja nykyisten asi-
akkuuksien yllapitamisessa. Facebookin avulla voidaan lisata tehokkaasti yrityk-
sen nakyvyytta ja tunnettavuutta. Sosiaalisessa mediassa ajankohtaisten mai-
nosten, tarjousten ja kampanjoiden levittdminen on nopeaa ja vaivatonta. Erilais-
ten kilpailuiden jarjestdminen muun muassa tykkaajien kesken ja palkitseminen
esimerkiksi Ess Autotalon huollolla tai autoiluun liittyvilla oheistuotteilla vaikuttaa
yrityksen imagoon. Myds sahkdpostimarkkinointia voidaan hyddyntaa asiakkuu-
den sailyttamiseksi ja yllapitamiseksi. Segmentoinnin avulla voidaan valita kohde-
ryhmid, joille lahetetddn maaraajoin kohdennettuja tarjouskirjeita. Lisdksi jalki-
markkinointia voidaan vauhdittaa erilaisilla kampanjoilla. Ne voivat olla erilaisia
tempaustapahtumia, kuten naistenpdivia, miestenpaivia, uusien autojen esittely-

paivia tai vaikkapa erityisia koeajopaivia.

Tutkimuksen mukaan jalkimarkkinointia voidaan kehittdd eri vaiheissa: auto-
myynnin ja huollon jalkeen, huollon yhteydessa ja seuraavan huoltoajan enna-
koinnin yhteydessad. Naisséa eri vaiheissa asiakkaiden ostokayttaytymiseen voi-
daan vaikuttaa hinnanalennuksilla ja kaupanpdadllisilla. Samalla voidaan lisata

tuotteiden vaihtuvuutta.
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Uusien autojen myynnin jalkeen suoritetaan seurantasoitto, mutta seurantasoitto-
ja tulee tehdd myos kaytettyjen autojen myynnin ja jopa huoltojen jalkeen. Puhe-
lun tarkoituksena on selvittdd asiakkaan tyytyvaisyys ja antaa asiakkaalle mah-
dollisuus kertoa, jos on kokenut tyytymattomyytta autoon tai palveluun. Asiakas
ei valttamatta omatoimisesti ota yhteytta “"pikkuasioiden” vuoksi. Kun annetaan
tilaisuus kertoa tuntemuksista, asiakas saa hyvan tilaisuuden kertoa huolensa ja
yritys saa mahdollisuuden korjata virheensa. Asiakas tuntee, ettd hanesta valite-

tédan ja asiakastyytyvaisyys kasvaa.

Huollon yhteydessa voidaan kartoittaa liséavarusteiden, renkaiden tai auton osien
tarvetta ja seurantasoitolla voidaan tehda lisamyyntia, jollei asiakas ole halukas
hankkimaan naita valittbmasti huollon jalkeen. Auton huollon yhteyteen voidaan
yhdistdd auton pesumahdollisuus vieressa sijaitsevalla ABC-pesukadulla. Esi-
merkiksi sellaisina kausina, jolloin autot likaantuvat herkésti, voidaan antaa lahja-
kortti autopesuun. Toisaalta, jos mekaanikko kiinnittaisi erityistd huomiota auton
likaiseen ulkonakoéon, han voi kayda pesemassa auton ennen huollon aloittamis-
ta. Esimerkiksi auton lattiamattojen ollessa kuraiset ne voidaan pestd huollon
paatteeksi. Puhdas ja siisti auto luo asiakkaalle positiivista mielikuvaa yrityksesta,
vauhdittaa myyntia ja vahvistaa asiakasuskollisuutta. Talléin tyytyvaiset asiakkaat

luultavasti kertovat palvelun hyvéasta laadusta eteenpain.

Jalkimarkkinointia voidaan tehostaa seuraamalla autojen huoltohistoriatietoja.
N&ain toimimalla voidaan ennakoida seuraava huoltoaika ja samalla arvioida
mahdollisuudet lisdamyynnille. Asiakkaaseen voidaan ottaa yhteyttd ennen huol-
toaikaa ja sopia huollon ajankohta ja kartoittaa muun muassa oheistuotteiden
tarvetta. Mielestani vuosimallien 2004—2009 autot pitaisivat kuulua merkkihuollon
piirin, vaikka ne eivat kuulu en&a takuunalaiseen huoltoon ja sen vuoksi jadvat
helposti merkkihuollon ulkopuolelle. Yksi markkinointikeino voisi olla esimerkiksi
kaikille tietyn ikéaluokan autoille raataloity huoltotarjous. Taman tarjouksen tarkoi-
tuksena on saada myds vanhemmat autot tulemaan merkkihuoltoon. Huoltotarjo-
us voidaan raataloida myos tietyille automalleille, esimerkiksi pelkdstddn Peugeot
206-mallille. N&ita autoja on myyty paljon, joten ainakin osa autoilijoista mahdolli-

sesti tarttuisi tarjoukseen. Tassa on etuna myos se, ettd kun samanlaisia autoja



44

huoltaa useita, huolto nopeutuu. Tamén ansiosta saadaan tehtyd enemman toita
samassa ajassa. Erikoistarjous voisi olla my6s 6ljynvaihdon yhteyteen nimellista
korvausta vastaan auton katsastustarkastus. Katsastustarkastus on nopea suorit-

taa samalla, kun vaihtaa auton 6ljyja.

Ess Autotalossa jalkimarkkinoinnin merkitys tunnistetaan ja sitd halutaan kehit-
taa. Tama antaa hyvat mahdollisuudet luoda uusia potentiaalisia asiakkuuksia ja
sailyttdd nykyisid asiakkuuksia. Jalkimarkkinointisuunnittelulla vahvistetaan asi-
akkuudenhallintaa, asiakassuhdetta, asiakastyytyvaisyytta ja yrityksen nakyvyyt-
td. Jalkimarkkinoinnissa kiinnittdmalla huomiota asiakkuudenhallintaan voidaan
kohdentaa erilaisille asiakasryhmille palveluita ja tuotteita ja samalla vahvistaa
asiakassuhdetta. Kun panostetaan asiakastyytyvaisyyteen, voidaan ehkaista asi-
akkaiden liikkuvuutta. Asiakastyytyvaisyyden seurantaa varten tulee olla palaute-
jarjestelma, jonka avulla voidaan seurata tyytyvaisyydessa tapahtuvia muutoksia
ja tarvittaessa puuttua niihin. Palveluympariston viihtyisyys, siisteys, henkilokun-

nan siséinen tiedonkulku sekd ammattitaito parantavat yrityksen imagoa.
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LITTEET

Liite 1. Tarjouskirje Peugeot-omistajille

TARJOUSKIRJE JA ASIAKASKYSELY

Ess Autotalo on Seindjoella toimiva autoalan yritys, joka
kuuluu S-ryhmaan. Autotalo myy uudet Peugeotit ja toimii

bs P tin valtuutett kkikorj :
:nyos eugeotin valtuutettuna merkkikorjaamona p E U G E OT

Ess Autotalo pyrkii parantamaan palveluaan, joten Ess Autotalo toivoo saavansa tietoa
korjaamonsa palveluista. Peugeot —auton omistajille suunnatussa kirjeessa on linkki
sahkdiseen kysely-lomakkeeseen. Vastaaminen edellyttaa internet-yhteytta. Vastaaminen
tapahtuu sahkoisesti osoitteessa http://www.essautotalo.fi/lhuollonvaraus.aspx ja sivulta
|0ytyvasta asiakastyytyvaisyyskyselyn linkista.

Kysely toteutetaan osana Seinajoen Ammattikorkeakoulun Auto- ja tydkonetekniikan
opiskelijan opinnaytety6ta. Asiakaskyselyyn vastaaminen vie vain hetken.
Tutkimusraportissa ei mainita vastaajien tunnistetietoja. Kyselyyn tulee vastata 17.2.2013
mennessa. Opiskelija Vesa Pajula antaa mielellaan lisatietoa asiakaskyselysta,

puhelin 0408450335.

Kyselyyn osallistuneiden kesken arvotaan 2 kpl 100€ ja 3 kpl 50€ S-ryhman lahjakortteja
19.2.2013.

Ohessa 20% tarjouskuponki, joka on kaytettavissa Ess Autotalon huoltopalveluihin.
Kuponki on voimassa helmikuun aikana huollon varanneille.

Ota tama osa mukaasi huoltoaikaasi varatessasi. Jos varaat aikasi puhelimessa, mainitse
tarjouskuponki

Autosi malli: Rekisterinumero:

-20%

normaalihintaisista huolloista/korjauksista

eSS avurotalo 8

Latvalantie 5, 60101 Seinajoki!
HUOLTO puh. 010 764 9010, VARAOSAT puh 010 764 9020
ESS AUTOTALO palvelee ark. 8-17 ja vkl. 10-14
Osoitelahde: Ajoneuvoliikennerekisteri, Liikenteen turvallisuusvirasto trafi, PL 320, 00101 Helsinki,
puh 029 534 5000 Tietojen tekninen toimitus: DMP Diesel Oy, Suora, Kuortaneenkatu 3, 00520
Helsinki




Liite 2. Internet-pohjainen “Peugeot-huollon palvelut” —-kyselylomake

1. Sukupuoli

2. Minkéa Peugeotmallin omistat?

3. Mika on autosi vuosimalli?

4. Oletko kayttanyt Ess Autotalon palveluita?

1) Kylla, viimeisen 2 vuoden aikana

2) Kylla, viimeisen 5 vuoden aikana

3) En ole

Jos valitsit kohdan 1. tai 2., siirry kysymykseen numero 6.

5. Jos et ole kayttanyt, mika on syyna? (Voit valita useamman vaihtoehdon)

1) Hinta

2) Korjauksen laatu

3) Palvelun laatu

4) Tuntematon yritys

5) Etaisyys kotikunnalta

6) Muu syy:

Mikali vastasit tahan kysymykseen, siirry kysymykseen numero 10.



Mikali olet aikaisemmin kayttanyt Ess Autotalon huoltopalveluita:

6. Koetko Ess Autotalon huolto- ja korjauspalvelut laadukkaiksi ja luotettavik-

si?

1) Kylla

2) En, miksi?

7. Oletko joutunut tuomaan autosi uudestaan korjaukseen saman vian takia?

1) Kylla, miksi?

2) En

8. Onko autossasi ollut havaittavissa jalkia (likaa, naarmuja tms.) kun olet ha-

kenut autosi pois?

1) Kylla, millaisia?

2) Ei

9. Onko sinulle kerrottu autolle tehdyt korjaus- tai huoltotoimenpiteet, kun olet

hakenut autosi pois huollosta?

1) Kylla

2) Ej

10.Kehitysideoita Ess Autotalolle?



11. Mista sait tiedon tasta kyselytutkimuksesta?

1) Katiin tulleesta tarjouskirjeesta

2) Jostain muualta, mista?

12.Yhteystietosi

1) Etunimi

2) Sukunimi

3) Matkapuhelin

4) Osoite

5) Postinumero

6) Postitoimipaikka



Liite 3. Henkildkunnan kyselylomake

Tyontekija kysely (nimeton)
Ajattele asiakkaan ndkdkulmasta, kuinka eri toiminnot palvelevat asiakasta.

1. Millainen on huollon laatu?

Huono O O @) O Erinomainen

2. Varataanko huoltojen/korjauksien suorittamiseen aikaa;

Liian vahan O O O O Liikaa

3. Millainen on Ess Autotalon hinnoittelutaso?

Liian alhainen O O O O Liian korkea

4. Ovatko asiakkaat tyytyvaisid saamaansa palveluun?

Tyytyméattémia O O O 0] Tyytyvaisia

5. Miten uskot asiakkaan kokevan korjaamotilat, kun han tulee seuraamaan oman

auton huoltoa tyopisteelle?

Korjaamon tilat
eivat sovellu O O O O soveltuvat asiakkaille

6. Onko asiakkaalle tarkoitetut odotustilat viihtyisat?

Ei o) o) o) o) Kylla



7. Miten jalkimarkkinointiamme voisi mielestasi parantaa?

8. Onko sinulla kehitysideoita korjaamotoiminnan piristamiseksi?

*

9. Kommentteja?



