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1 JOHDANTO

Taman paivan menestyvien yritysten yksi yhteinemitt@jd on asiakastyytyvaisyyden mgyksen
oivaltaminen. Toimivat asiakassuhteet ovat yritylesevoimavara, joka heijastuu yrityksen
ulkopuoklle sekéa sisalle yritykseen ja koko organisaatiobydntekijoiden ja asiakkaiden valiset
suhteet muodstavat tarkean osan asiakastyytyvaisyysproses@gnisnarkkinamassojen kasittelysta
on siirrytty ykslollisten asiakassuhteiden hoitamiseen, koska j@taasiakas ja asiakastapahtuma ovat
erilaisia. Asakastyytyvéaisyyden saavuttaminen vaatii koko orgaaiisita laatuajattelua. Tutkimusten

avulla yritys saa tietoa asiakkaiden kasityksiatépmaailmata ja mielipiteita yrityksen toiminnasta.

Yrityksen henkilokunnan tulisi muistaa, ettd tyyfyset asiakkaat ovat parasta mainosta
liketoiminndle. Tyytymattomat asiakkaat lopettavat helpostioiasin yrityksessa ja usein viela
kertovat huonoista kokemuksistaan muille. Yritykseuleekin halvemmaksi pitda nykyiset asiakkaat

tyytyvaisina kuin hankkia uusia asiakkaita mengjett tilalle.

Tama kyselytutkimus on tehty Autotalo LaakkonenrOxajaanin toimipisteelle. Kyseiseen yritykseen
ei ole aikaisemmin tehty asiakastyytyvaisyyai markkinointitutkimusta, joten sen tekeminen ol
ajankohtaista. Kyselyn perusteella on tarkoitus saalalle kuinka tyytyvaisia Autotalo Laakkosen
Kgjaanin toimipisteen asiakkaat ovat yrityksen toitaém, l&hinn&a henkildkunnan palvelun laatuun,
tuotevalikoimaan ja hirgtlaatusuhteeseen. Tutkimuksen tavoitteena on sai&danatuloksia, joiden
avdla Autotalo Laakkonen Kajaanin toimipiste voi pden toimintalaatua ja kartoittaa
asiakastyytyvisyyttd. Kysely toteutettiin erikseen automyyntiek& huolte ja varaosapalveluun.
Opinnayte johdattelee palvelun laatuun ja asiak@piisyyteen, jota tutkimuksemme teoria

kasitelee. Sitten kasitelladn tutkimuksen toteuttamistagpussa ovat kirjekyselyn pohjalta saadut



tutkimustulokset ja tuloksista tehdyt johtopaattkset. Tmtkksen kohderyhmaksi valitsimme Autotalo
Laakkosen Kajaanin toimipisteen asiakkaat 1-631.8.2005 véliseltd ajalta. Valittujen asiakkaiden

osoitetiedot saimme Autotalo Laakkosen Kajaanimipisteen asialsaekisterista.



2 TUTKIMUSKOHTEEN YRITYSESITTELY

Ensimmaéinen autoyhtid Joensuun Autokalusto Ky getti;i Tauno ja Reino Laakkosen toimesta
Joensuussa 1.7.1960. Autotalo Laakkonen kuuluu Ved§ek aakkonen Oy-konserniin. Veljekset
Laakkonen Oy on autokaupan yhtyma. Yrityksella on laganintaalue sekd mamerkkinen
autokanta. Yritys omaa hyvat paamiessuhteet sektamnustehokkaat jakelutiet. Nykyinen emoyhtio
Veljekset Laakkonen Oy on perustettu vuonna 1968ujtalo Laakkonen Oy vuonna 1998. Autotalo
Laakkonen Oy vastaa Volkswagen ja Audnyynnista seka palveluista. Lisaksi yrityksella mg6s
vaihtoatomyyntia. Emoyhti6 Veljekset Laakkonen Oy on moeikkiketju, jossa uusien

automerkkien edsiukset vaihtedvat liilkkekohtaisesti.

Kajaanin toimipiste on perustettu vuonna 1984. Sssactoimitiloissa ovat automyynti, \amsamyynti

seka huoltokorjaamon palvelut. Yritys tyollistaa 3#nkildd. Autotalo Laakkosen Kajaanin
toimipisteen toimitusjohtajana toimii Risto Ronkainen. Kaga toimipisteen lisdksi yhtiolla on 28
autoliiketta, jotka sijoittuvat 19 eri kaupunkiinna paakaupunkiseudulta Kaiuseen. Yrityksen

paatoimipaikka sijaitsee Joensuussa.

2.1 Kyselytutkimus

Opinnaytetyon tutkimus suoritettiin kvantitatiivie eli maarallisella tutkimuksella. Kvardttivinen
tutkimusmenetelm& oli sopivin vaihtoehto, koska sktiko oli suhteellisen suuri. Valitsimme
kirjekyselyn siitd syystda, ettd otoskokoon nahden hékéittaiset haastattelut olisivavieneet
suhteettoman paljon aikaa. Kvantitatiivinen maargérustuva tutkimus vastaa kysykseen miten

moni, miten usein, miten paljon ja miten tarkeé&inoksia on.



Kyselytutkimuksen etuna pidetdan sita, ettd niidemlla voidaan kerata laaja tutkimusaineisto:
tutkimukseen voidaan saada paljon henkilditéd ja voidgaya monia erilaisia asioita. Menetelma on
tehokas koska se séastdd aikaa ja vaivannakoda. Haekllisuunnitellun lomakkeen avulla voidaan
ainesto nopeasti ké&sitellda tallennettuun muotoon ja yswtla se tietokoneen avulla.
Kyselytutkimuksiin littyy myods heikkouksia. Tavallisimmin aineistoa pétet pinnalsena seka

tutkimuksia teoreettisesti vaatimattomina. (Hirgji&m. 2004, 184.)

Kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta voidakmtsua myads tilastolliseksi tutkimukseksi. Senlau
voidaan selvittdd lukumd&ariin ja prosenttiosuuksiittyvia kysymyksid ja eri asioiden valisia
riippuvuuksia tai tutkittavissa ilmiodissa tapahtuvia noksia. Kvantitatiiviseen tutkimukseen voidaan
tarvittavat tiedot hankkia erilaisista muiden ker&d&midtstoista, rekistreista tai tietokannoista tai
tiedot voidaan kerata itse. Itse kerattavissa siomisa on tutkimeongelman perusteella paatettava,
mik& on kohderyhma ja tiedonkeruumenetelmé. Kvatntriseen tutkimukseen liittyy hyvin usein

aineiston kruun kertaluonteisuus ja peruuttamattomuus. (HEKX001, 16,18.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa keskeisessa asamasat johtopaatdkset aiemmista totiksista,
aiemmat teoriat, hypoteesin esittaminen seka k#dh maarittely. Tutkimuksessa on tarkeda, etta
havaintoaineisto soveltuu maarélliseen ja numeeriseaittaamiseen. Keskeista ovat myds
koejarjestejjen tai aineiston keruusuunnitelmat seka koehemald tai tutkittavien henkildiden
valitseminen, tekat koehenkilomaarittelyt ja otantasuunnittelut. tkimuksessa maéaaritelldan
perusjoukko, johon tulten tulee pated. Tutkimuksen muuttujat muodostetaatukkomuotoon ja
muutenkin aineisto tilastoflesti kasiteltavaan muotoon. N&in ollen esimerkikdosten kuvailu
prosenttitaulukoiden avulla jaulosten merkitsevyyden tilastollinen testaus orétg@#nien teko

vaiheessa vaivatonta. (Hirsjarvi ym. 2004, 131.)

2.2 Otoskoko

Otoksen tai ndytteen koko riippuu tutkimuksen tésista. Mita tarkempia perusjoukkoa kuvaavia

tietoja tarvitaan, sitd suurempi tulisi otoksen oll@toksen koko riippuu myds siitd, Ilaisia



analyyseja halutaan tehda. Mitd useampia tekijodd tarkoitus tarkastella yhtdaikaisesti, sita
suurempi otksen tulisi olla. (Uusitalo 1991, 73.)

Valitessa otoskokoa tulee sovitella aikataulu, $tda tarkkuus ja kustannukset yhteen siten, etta
kysanen otosjoukko edustaisi koko perusjoukkoa. Otoskokoleellisesti liittyy seuraavia asioita:
tulosten  yksityiskohtaisuus, luottamusaste, Iluottswéli, kohderyhm&n  prosenttiosuus,
yksikkd/erdkato ja @usjoukko. Tulosten yksityiskohtaisuuden avulla gtaan luotettavampaan
lopputulokseen. Luadmusaste puolestaan kertoo sen, kuinka suurella wadella tulos edustaa
perusjoukkoa. Pelkédlla dtseen koostuvalla tutkimuksella ei saada tarkkaastal &kaan, mita
pienempdaan virhemarginaaliin eli luottamusvaliirrif@an, sita laajempi otoksen on oltava. (Heikkila
2001, 41 44.)

Kyselyn vastauksia tarkasteltaessa saadaan sesuiligeellinen prosenttiosuus tutkittavasta asiasta.
Tahan tutkimuksella pyritaan, koska prosenttiosuwttavoida tietdd tarkasti ennen tirtlusta.
Kyselyllda pyritdan luonnollisesti hyvaan vastausemdtiin mutta on huomioitava, etta kaikki
tutkittavat henkilot eivat valttamatta vastaa didaan tai vastaavat puutteellisesti. Loppujen lopuks
koko tutkittavan prusjoukon suuruus maaraa sen, tehdaanko kokorkamstig vai otatatutkimus.
(Heikkila 2001, 4144.)

Korkea vastausosuus ei siis automaattisesti takagiston hyvaa tilastollista laatua ja

harhattomutta, vaikka onkin laadun yksi osatekija. Sen sijkarkean vastausosuuden saavuttaminen
kaikissa kbdeperusjoukon eri ryhmissa on aineiston harhattodemkannalta tarkeépaa kuin koko
tutkimuksen korkea vastausosuus. (Hyvinvointikat2802/2, 54.)



3 PALVELUN LAATU

Palvelun asema on voimakkaasti noussut viime vaoaikana. Tan& paivana palvelu on yksi tapa
erdtua kilpailijoista. Pelkkien tuotteiden avulla sevélttamatta onnistu, koska kilpailevien yritysten
tuotetarjonta on hyvin samanlaista. Yrityksen tarkeédtde#i asiakkaan kannalta on luoda asiakasta
tyydyttavada palvelua. Jotta tama tyytyvaisyys voidaan staautaytyy paédsta selville asiakkaiden
arvomadimasta. (Ylikoski 2001, 117.)

Yrityksen lisdksi myds kuluttajat kiinnittdvat huata palvelun laatuun. T&h&n on useita syita.
Ensnnékin palveluiden mé&éard on lisdantynyt parin vimmsikymmenen aikana runsaasti. Toiseksi
kuluttgjalainsdadantd on paremmin asiakkaan turvana kesszvmarkkinatilanteissa. Lisaksi
palveluiden tuotto tapahtuu pitkélti eri markkiakeilla kuin sen reaalinen myyng@pahtuu. Myos
kuluttajien heikko tietotaso vaatii yrityksen putdelaadukasta palvelua, jotta kuluttajien tyytysxéis
sailyy. (Rissanen 2005, 255.)

Palvelun laatu on merkitykseltaan laajainen. Sen keskeisimpid tavoitteita ovat asiald@i
tyytyvaisyys, kannattava yritystoiminta seka kilpailukyvyhidpitaminen ja kasvaminen. Palut
muodostuvat prosesseista ja siksi tuotannon jatkksen ero on hailyva. Asiakkaalla on monesti
mahdollisuus odlstua tuotantoketjuun. Palvelun laatu koostuu ksan eli kuluttajan
subjektiivisesta vertailusta otétun ja koetun palvelun kesken. Laadun lopputolosiyva kun koettu
laatu vastaa asiakkaan mielka. (Vahvaselkd 2004, 834.)

Palvelun laadulla on selked yhteys toimintakust&aimo, yrityksen saamiin voittoihin,
asiakastyyvaisyyteen ja asiakkaiden suositteluaktiivisuuteeRalvelun laatu onkin  yksi
markkinoinnin ja taloudésen kannattavuuden parantajista. Palveluyritpg&ajtoimii laadukkaasti,
tarvitsee aikaa, valttda turhaa ja paallekkaista tyopdii miemmista virheistd sekd osaa kohentaa
liketoimintaansa asiakaspaladtten perusteella. Palvelun laatuun oleellisimmityhiét muun muassa



seuraavat kasitteet: palvghaparistod, luotettavuus, ammattitaito, kyky asettgakkaan asemaan ja
saavutettavuus. (Kuusela 1998, 113#.)

Karkeasti ottaen voidaan ajatella, ettd palvelunestelma on yhté vahva kuin sen heikoirtekija.
Edellytys hyvélle palvelulle on se, etta jokaingarttekija sisdistaa yrityksen kokolpeluprosessin ja

hahmottaa oman tyonsé osana kokonaisuutta. (Jokir@namaa & Heikénen 2000, 225.)

Palvelun laatuun eivat pelk&staan vaikuta hyvaajoimien, hienot tekniikat ja toimiva liikkayparisto,
vaan merkittdvimmassa roolissa ovat aina ihmisetgalan inhimilliset tekijat. Motivoitunut ja
asimsaosaava henkilokunta takaa parhaan palvelun laathtysjohdolla on tdssé asiassa haastava
tehtava, ettd se kykenee saamaan henkilokunnaki kesknavarat kayttoon. Joskus palvelun laadun
kehittdmnen vaatii uusia toimintastrategioita ja vanhatiatatapattumukset on hylattava kokonaan.
(Lecklin 2002, 235236.)

3.1 Mit& palvelu on

Palvelut ovat aineettomia hyodykkeita, jotka tuedtatyydytystd suoraan (esimerkiksi kulgptalvelut)
tai epasuorasti, jolloin niitd ostetaan aineellisiihyddykkeisiin tai muihin palveluihin liitettyin&
(esmerkiksi luotte ja jakelupalvelut) (Regan 1968Kuusela 1998, 27.)

Palvelu on laajalainen kasite. Sitd on mahdotonta selkeésti neflarikoska palveluja on markkinoilla
lukemattoman paljon. Tuotteisiin n&dhden palveluatomakyméattomia. Palvelun arvioiminen vaatii
yleensa itse palvelun kokemista. Palvelutilantegihtelevat suuresti, eikd niita voida varastoida
ennakkoon. Né&in ollen asiakkaalle ei muodostu palvelomistussuhdetta eiké jalleenmyyntiarvoa.
Asiakkaalle palvelu on enimméakseen kokemus ja tapahtdtalvelun tuotemerkit kuten esimerkiksi
litkemerkit, tuotesymbolit, lomakkeet ja esitteet aateasakkaalle tietoa tarjolla olevista palveluista.
(Kuusela 1998, 29.)

Palvelulla tarkoitetaan vuorovaikutustilannetta vplln tarjoajan kanssa. Asiakkaat mieltavat
palveltilanteen siten, ettd siihen liittyy oleellisestokemus, luottamuksen tunne ja tunslius.
Useimmat palvelut sisdltavat nelja tunnuspiirretEnsinndkin palvelut ovat suurimmaksi osaksi

aineettomia. Tiseksi palvelut eivét ole asioita vaan tekoja. Kalmeksi palvelujen tuotto ja kulutus



tapahtuu ainakin osittain samanaikaisesti. Ja madjlisi asiakas kuuluu paun tuottoprosessiin

ainakin osittain. (Gronroos 1998,-53.)

Usein vuorovaikutuksen laatu mielletaan koko tumitéaaduksi. Nain ei kuitenkaan pitéisatajla
koska kyseessa on vain yksi laadun osa. Tatd osésutBan palveluntuottoprosessin tuloksen
teknisési laaduksi. Eli tdm& on mielikuva, joka asiakkeghkd kun itse tuotantoprosessi on ohi ja
vuorovaikutus myyjan kanssa on paattynyt. Tama toinen ulatiswaikuttaa askkaaseen ja siihen
miten han saa palvelun ja kuinka han kokee samaisaik tuotantoja kulutusprosessin. Tama liittyy
l&heisesti askaspalvelun hoitoon ja seka palvelun tarjoajan toiaan. Siitd syysta sitd kutsutaan

prosessin toinmnalliseksi laaduksi. (Gronroos 1998,-63.)

Palvelun muodostuminen edellyttdéa kuluttajan javelah tarjoajan vélista vuorovaikutustasgakin
muodossa. Tavallisin ja samalla yleisin néista oankilokohtainen, kasvokkain tapahtuva
vuorovaikutus. Kontakti voi syntyd myos puhelimen, automatdirtietoverkon valityksella. Palvelusta
on kyse jokaisessa ihmisten vélisessd kontaktiBsézelut voidaan jaotella julkisiin ja yksityisiin
palveluihin. Paivittain ihmiset kokevat jonkin vaikispiirin palveluita. Julkishnnon palveluita ovat
esimerkiksi verg sosiaali ja opetuspalvelut. Kauppga palvelusektori kuuluu puolestaan yksityisiin
palveluihin. (Jokinen yms. 2000, 2221.)

3.1.1 Palvelu yrityksen ndkodkulmasta

Palvelua voidaan tarkastella yrityksen kannaltéaseiakkaan kannalta. Palvelun avainsana yrityksen
kannalta on tuotantojarjestelma. Se toimii itsesdds tai konkreettiseen tuotteeseen sidottuna
muodastaen sellaisen palvelukokonaisuuden, josta on [yoasiakaskohderyhmille. Palvelun
onnistuminen yrityksen kannalta vaatii hyvat tuligatelmat, koulutetun henkildstén ja riittdvan
taloudellisen parstuksen. (Rope & Vahvaselka 1997, 108.)

Laadukkaat tukijarjestelmat ovat edellytys palveluattamiselle. Esimerkiksi hampurilagsintolassa
tahan tukijarjestelmaan kuuluvat hyvat keittiOkdtt seka esivalmistetut, standardoidut ruoat.
Koulutettua henkilostoad tarvitaan asiakassuhteiden hoienisekd hoitamaan palveluita, jotka ovat

edellytys varsinaiselle palvelutapahtumalle. Takdlista panostusta tarvitaan koulutuksiin, yritykse



toimintaymparistoon seka henkilokuntaan. Nain yritys voottaa parempaa palvelua. (Rope &
Vahvaselka 1997, 108.)

Palvelunakokulman lisaksi yrityksella on kolme rmauwaihtoehtoa valita kayttdmansa nakodkulma.
Naita ovat ydintuotendkdkulma, hintandkdkulma sek@agondkokulma. Ydinnakokulmalla
tarkoitetaan l&ahestymistapaa yrityksen johdon kannaltantudite ei sindllaan poikkea kilpailijoista,
joten hinta on ratkaisevin tekija tehdessa ostopaatdstakkeiai asiakas sitd heti edosta.
Hintanakokulman omaava yritys kilpailee tuotteennain avulla. Tama kilpailukeino on kannattava,
se, etta kilpailijat alentavat myos hintojaan, jotgrityksen kilpailuetu pienenee. Imagonéakdkulma
perustuu pitkalti dsakkaan mielikuviin. Tamén nakokulman touaus tarvitsee avukseen
mielenkiintoisen ja toimivan tuotteen. Markkinointion syyta panostaa, koska tassakin nakokulmasse
on vaarana menettaa dddaita kilpailijoille, mikali houkutélevuutta ei pystyta pitamaan tarpeeksi ylla.
(Grénroos 2001, 230.)

3.1.2 Palvelu asiakkaan ndkdkulmasta

Palvelu on erilaista asiakkaan nakokulmasta kuityksen ndkokulmasta. Asiakas mielté@/én ja
huonon palvelun, kuten ystavallisyys ja epaysté@sts, nopeus ja hitaus tai joustavuus ja
joustam#@tomuus. Asiakkaan kannalta palvelussa esille taileakin nelja seuraavanlaista asiaa.

1. Henkil6kohtaisuus: Jokainen henkild kokee samaatagalvelun eri tavalla. Palvelu mielletdan

joko hyvaksi tai huonoksi, riippuen siita miten tuksen tayttyvat.

2. Tilannekohtaisuus: Jokainen palvelutilanne on anilainen. Esimerkiksi viiden tdhden hotellin
gourmetravintolassa palvelulta odotetaan aivan toistaadagn ruokailtaessa huoltoaseman
baarissa.

3. Yksityiskohtaisuus: Palvelun kokonaiskuva muodostpienista osatekijoista. Tassa on
kuitenkin negatiivinenkin puoli. Yhden pienenkin osatékijepaonnistuminen voi kaataa koko

palveluprosessin vaikka muut palvelun osatekijat olismanistuneet taydedesti.



4. Tapauskohtaisuus: Jokainen palvelutapahtuma okkasike ainutlaatuinen. Jos asiakakde
palvelun huonoksi, leimautuu koko yrityksen toimainheikoksi. Oleellista onkin pystya
palvelun toimivuus asiakkaiden kohdalla tekem&én heididoillaan. (Rope & Vahvaselka
1997, 1160111.)

3.1.3 Palvelun laadun tarkeys

Palvelun laatu ja laadun johtaminen palveluyhtegkdi ovat nykyajan palvelutalouden
ydinkysymisia. Yleisesti tamé ajatus ei ole levinnyt yhteiskuntaanmutta jotkut yritykset ovat

ajatuksen jo sisai@eet. (Gronroos 1998, 7&7.)

Tavoitteellinen toiminta kohti hyvaa laatua on mln kehittymisen edellytys. Palveluntarjoajan
taytyisi muistaa, ettéd laatu ei ole koskaan aivan edyeen, vaan sitd tulisi parantaa jehktaa
jatkuvasti. Palvelun laatua voidaan varmistaa istéa standardien avulla, talléin laadulla on diatty
vakiintunut taso saavutettuna. Palveluyrityksissa johtol@nkmaarittavat mitd néakdkulmaa
yrityksessa kagaan ja mihin laatuajattelu perustuu. (Lamsa & tasi2003, 2223.)

Tyytyvainen asiakas on molempien etu, sekd yritgykssta asiakkaan. On paljon suurempi
todenndkdsyys, ettd asiakas tulee uudestaan kyseiseendsklen jos palvelutilanteella on mygtéava
paatds. Asiakaspalvelijan kayttdytyminen vaikuttdhdn ratkaisevasti. Katseella jastiivisella
olemuksella tehdaan asiakkaaseen vaikutus, ettdohatervetullut uudelleen. (Jolen yms. 2000,
248.)

Asiakkailla on erilaisia odotuksia palvelutapahtmrsuhteen. Karkeasti jaoteltuna palvelu voidaan
jakaa seuraavasti. (Jokinen yms. 2000,-228.):

- Ihanne palvelu: odotukset ylittyvét palvelu jaa mieleen pitkaksi aikaa

- Paras koettu palvelu: palvelu, jota asiakas okugsaanut tietyssa paikassa

- Odotettu palvelu: asiakkaan mielikuva tulevastagiasta

- Alan tyypillinen palvelu: asiakkaan ennakkok&sitystain toimialan palvelusta

- Oikeudenmukainen, ansaittu palvelu: palvelu, joagiakas mielestaan ansaitsee



- Alin hyvaksyttava palvelu: raja, jonka asiakad&ieyvaksyy.

3.2 Mita laatu on

Tana paivana laadulla kasitetdédn asiakkaiden wepdyydyttamista yrityksen osalta nighbkkaasti

ja kannattavasti kuin mahdollista. Laatua yleisestitaillaan kuluttajien vaatinksiin, odotuksiin ja
tarpeisiin. Toiminta koetaan yrityksessa laadukkaakun kuluttaja on tyytyvdinen saamaansa
palveluun. Yritys pyrkii asiakastyytyvaisyyteen muttakeitenkaan milla tahansa hinnalla. Esimerkiksi
pankin asiakkaat ovat tyytyvaisia jos he saavat lainaliakordla. Pankin kannalta tallainen toiminta
ei kuitenkaan ole laadukasta vaan painvastoinaik@ta toiminnasta karsisi yrityksen kannattavuus
koska korkotuotot jaisivat saamatta. (Lecklin 2002;188)

Palvelun laadulla on yhteys toiminnan kustannuksiasiakastyytyvaisyyteen ja asiakkaiden
suosittetiaktiivisuuteen. Asiakaspalautteen jarjestelmalliaenoinnin avulla voidaan palvgfritysten
toimintaa ja palvelun laatua kehittdd. Tyytymattémasiakkaiden antamista palautteista on suurempi
hyoty yritykselle, koska kehityskohteita voidaan arvioidgpbemin. (Kwsela 1998, 134, 138.)

Palvelun laatu voidaan jakaa asiakkaiden kannalteelen osaan tekniseen eli lopputulogulauuteen

ja toiminnalliseen eli prosessiulottuvuuteen. Telkem laatu kasitetddn monesti vuorovaikutukseksi
yrityksen kanssa mutta todellisuudessa se on vain Iglksiun osa. Vuorovaikustilanteet pitavat
sisélladn menestyksellisesti tai epdonnistuneesteutettuja tilanteita. Tama palvelun laatu ei
kuitenkaan sisalla kaikkea asiakkaan kokemuksidusta. Tapa, jolla asiata informoidaan prosessin
lopputuloksesta, on myds merkittdvassd asemassaell@o laadun ulottuvuudella tarkoitetaan
asiakkaan kasityksia siitd, miten han kokee patvella miten yh#iaikaisen tuotanto ja
kulutusprosessin. Edella mainitun asian vuoksi té@&dun osaa Kksutaan siis prosessin

toiminnalliseksi laaduksi. (Gronroos 1998;648.)
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KUVIO 1. Palvelun laatwlottuvuudet (Gronroos 1998, 65.)

3.2.1 Palvelun laadun kannattavuus

Yksi laadun tarkeimmisté tekijoista on se, ettdygrpystyy valitsemaan milla laadun ulettiudella se
paaasiassa kilpailee muita vastaan. Jokaisen gatykon pohdittava miten laatu nakyy heidén
toiminnassaan. Yrityksen taytyy perustella satsaako sguglteeseen tai teknisiin ominaisuuksiin,
lisdetuhin tai palveluelementteihin vai mielikuvatuotteesetai ndennégementteihin. (Rope &
Vahvaselkd 1997, 114.)

Onnistuneen laatumenetelmén pohjalta yrityksell@uko merkittavid etuja. Se kykenee saamaan
lit kkumavaraa hinnoitteluunsa, pysyy paremmin mukatpaikissa, luo asiakkaissa kuvan parhaasta
yrityksesta ja luo kantasiakas suhteen syntymiskynnysta matalammaksi.e(Ropahvaselkd 1997,
114.)
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KUVIO 2. Laatu synnyttaa yrityksessa menestyskemrtgRope & Vahvaselkd 1997, 114.)

Vaikka parempi laatu saattaa maksaa enemman, paérellaadulliset puutteet ovat kuitenkin
usemmiten se kustannusera, jota on syyta tarkkaillagf@oos 1998, 79)ltse palveluissa tai niiden
tuotannoissa voi ilmetéa epékohtia, talléin on kyse paljest laadullisesta heikkoudesta. Heikkoudesta
voi aiheutua reklamaatioita, koska asiakkaat epléttyytyvaisid palveluun tai johonkin sen osaan.
Yleinen ongelma asiakkaiden ja yrityksen keskuualess se, ettd naistd puutoksista / heikkouksista

aiheutuu lisakuluja. (Grénroos 1998-78.)

3.2.2 Palvelun laatuun vaikuttavia tekijoita

Yksi palvelun laadun kokemiseen merkittavasti vidkwa asia on palvelutilanteen hallinta.
Asiakkaden taytyy tuntea, ettd he hallitsevat kulutupalvelutilannetta. Jos néain ei kay heké&vat,
etteivat hallitse enda palvelutilannetta ja tunteilanteen epdmukavaksi. Odottamattomat tilanteet,
kuten esmerkiksi lennon myodhastyminen, aiheuttaa asiakkarssgatiivisia tatemuksia. Tilannetta
voidaan kuitenkin helpottaa pitamalla asiakas #gaalla palvelutilanteeseen vaikuttavissa asiol@sa.
iImeista, ettd asiakas ei ole tyytyvainen odottamattontdanteiseen, mutta han on hyvilladn koska
hanta on informoitu siitd miten palvelutilanne tileenemaan. (Gronroos 1998, 72.)



Suomalainen palvelukulttuuri on muuttunut ratkagstivvuosikymmenien kuluessa. Ennen palvelu oli
selked késite, jossa asiakasta palvellaan sekdldhgngitdan olemaan avuksi ja hyddyksi. Tana
paivdnd nain ei kuitenkaan ole, kysymys on l&hinna siitiiten vastuuta jaetaan kuluttajan ja
palveluntarpajan kesken. Nykyaan kasitteet palvelu ja palvakemiovat jakautuneet erillisiin osiin.
(Hyvinvointikatsaus 2005/3, 49.)

Tutkimusten perusteella on havaittu, ettd laadulkkagalvelulla on yleensd kuusi tunnuspiirretta.
Nam& ominaispiirteet ovat: ammattitaito, asenne jgttkdtyminen, lahestyttdvyys ja joustavuus,
luotetiavuus ja uskottavuus, normalisointi ja maine.

1. Ammattitaito: Asiakkaat olettavat, ettd he saavamgattitaitoista palvelua. Sen heille tarjoaa

asiantunteva yritys ja sen henkilosto.

2. Asenne ja kayttaytyminen: Asiakkaat kokevat sasadmgs/dd palvelua, kun asiakaspalvelija
huomioi heidat ja pyrkii ratkaisemaan heidan ongelsa.

3. Lahestyttavyys ja joustavuus: Asiakkaat haluavis, leke on hyvalla paikalla,ukioloajat ovat

inhimilliset, henkil6kunta on asiantuntevaa ja ysiltistd seka palvelut ovat helposti saatavilla.

4. Luotettavuus ja uskottavuus: Asiakkaat pystyvatthrnaan palvelutyontekijoiderarsaan ja
siihen, ettd asiakkaan tarpeet ovat etusijalla.

5. Normalisointi: Negatiivisen palvelutilanteen satsa asiakkaat Iluottavat siihen, etta

palveltydntekija aloittaa toimenpiteet uuden toimivarkeagun I6ytamiseksi.

6. Maine: Asiakkaat luottavat palveluyrityksen toindah ja odottavat saavansa sijoitukselle
vastiketta. Palveluntarjoajan arvot ovat myds asiakk#ianssa samoilla linjoilla. (Grénroos
1998, 7374.)
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KUVIO 3. Palvelun laatu: Asiakas on tyytyvainen jaslotukset ja palvelukokemukset ovat

tasapainssa (Jokinen, Heinamaa & Hionen 2000, 228.)
3.3 Hintalaatu-suhde

Asiakkaan tehdessa ostopaatdstd on yksi ratkaisegia tekijoista tuotteen hintga laatustde.
Useimmiten ajatellaan, ettd tuotteen hinta taka&dan laadun. Hinnan ja laadun keskim&h suhde
voidaan ajatella myds toisin pain, silloin laaduretaan muovaavan hintaa ratksesti. Tuotteiden
hintoja on kuitenkin helpompi ja nopeampi verraeshkenaan kuin vaikkapa teknisia ominaisuuksia.
Varsinkin sellaisilla kuluttajilla, joilla ei ole mnestaan riittavasti tietoa tuotteesta, on suuri

todennékdsyys tehda paatos hinnan perusteella. (Laitinei®,18974.)




Hinnoittelupaatokset ovat yritykselle téarkeitd kaskiten se viestittdd asiakkaille toimintatapaansa.
Hinta herattdd kuluttajissa mielikuvia, joiden paella he osittain paattavat ostopaatoksensa.
Hinnoittelun avaintehtéava on pitaa yritys tuottavana. Rasahaluaa l0ytaa edullisen tuotteen, jossa

laatu ja arvo tayttavat hanen toivomuksensa. (bahti& Isoviita 2001, 137.)

Suhdekustannuksia voidaan tarkastella joko asiakkia® myyjan nakokulmasta. Liian helposti
kuvitellaan, etta pelkka hinta olisi ainut kilpailukeinatysten valilla mutta myds palvelulla on suuri
merkitys kilpailutilanteessa. Tuotteen lisaksi mypalvelulle voidaan laskea hinta. Esimerkiksi
autonhuolto tuttaa asiakkaalle huoltomaksun lisdksi muitakin laluMatkat, kaytey aika seka

menetetyt palkkatulot (mikali huoltoaika ty6aikamastavat kustannuksia. (Grodos 1998, 8:83.)

3.3.1 Asiakkaan suhdekustannukset

Yrityksen asiakkaille koituu muitakin kustannukg&iain pelkka tuotteen tai palvelun hinta. Asiakkaan
suhdekustannukset koostuvat kolmesta osatekijas@ittomat suhdekustannukset, valilliset
suhdekgtannukset seka psykologiset suhdekustannuksetttdréaéit suhdekustankset tarkoittavat
sita, etta kayttddkseen tuotetta tai palvelua,kksan taytyy luopua jostain muusta. Valillisilla
suhdekustanrksilla tarkoitetaan sité, ettei asiakas saa tuotgttvelua sovittuna aikana. Esimerkiksi
asiakkaan itaama varaosa ei saavu sovittuna aikana, joten tamkaittaa sita, ettd asiakas joutuu
ratkaisemaanilanteen valiaikaisesti jotenkin muuten. TAma vdieaktaa asiakkaalle ylimaaraisia
kustannuksia. B&ologiset suhdekustannukset ymmarretaan niin, efizefuhenkilokunta ei voi taysin
luottaa esimekiksi tavarantoimittajien pakluun. Tama ei aiheuta kuitenkaan ylimaaraisia
kustannuksia yritykselle, elleivat muut yritykseydtt jaa asaan varautumisen vuoksi tekematta.
(Grénroos 1998, 887.)

Huono palvelu voi aiheuttaa asiakkaalle huomattdisakustannuksia. Panostamalla palveluun
myyjayritys voi vahentdad asiakkaan suhdekustannukb@a palvelu voi korvata sen, ettéiaekaat
ostavat vahan kilpailijoiden hintoja kalliimpia tiita. Yrityksen taytyy siis osata fraottaa huonon
palvelun kustannukset, jotta se voi muuttaa pabesluja saavuttaa sita kautta suuremman tuoton.
(Grénroos 1998, 88.)



3.3.2 Myyjan suhdekustannukset

Asiakassuhteesta koituu kustannuksia myds myyjaliena ei kuitenkaan tarkoita, etta itse myytava
tuote / palvelu aiheuttaisi kustannuksia vaan @t kustannuksia voi syntyd asiakkaan ja myyjan
vdisen vuorovaikutuksen seurauksena. Myds myyjan dskisstannukset kstuvat kolmesta
osatekijasta. Valittdomid suhdekustannuksia ovat muuuassa toimitus laskutus, koulutus ja
reklamaatiokustanukset. Naita kustannuksia voidaan pienentaa ekikseuusimalla tietojarjestelmia.
Vélilliset suhdakustannukset puolestaan kertyvéat ylimaaraisistgtagijotka siis ovat aiheutuneet
jostain myyjan wiheesta. Psykologisia suhdekustannuksia voi pualessgntyad siitd, jos myyja ei
luota aivan taysin hteistybkumppaneihinsa. Mahdollisiin ongelmatilasiiei varautuminen voi
aiheuttaa sen, etta joku muu yrityksen myyntitydssaii. (Gronroos 1998, 891.)

Sitd suuremmaksi suhdekustannukset myyjélle muadast mitd huonompaa palvelua yritys
asi&kailleen tarjoaa. Mikali palveluun ei panostetajtjau yritys myymaan tuotteitaan tai palvelujaan
kilpailijoita halvemmalla hinnalla. Yrityksen huonoldsi voi johtaa siihen, ettd hintoja alennetaan
entisestddn, vaikka syy todellisuudessa onkin huonosszepmsa. Palveluun panostamalla yrityksen ei

tarvitse alentaa enaa hintojaan. (Grénroos 199821

4 ASIAKASTYYTYVAISYYS



Jokaisella asiakkaalla on henkil6kohtaiset odotukgetyksen toiminnasta. Asiakastyytyvaisyys
muodostuu asiakkaiden kokemuksista ja mielipiteistdystd kohtaan. Asiakastyytyvaisyys ei ole
kertaluonteista vaan sitd on pidettava jatkuvasti yli§iytyvaisyyden mittaajan on huomioitava, etta
yhden henkilon mielipide ei ole valttamatta saman kdeinen mielipide tuotteesta / palvelusta. Rl&ka
aikgjaksolla yrityksen toiminta edellyttdd moitteetomtsiakastyyvaisyytta, jotta yrityksen talous ei
karsi asiakasmenetyksista. (Rope & Pdllanen 1985%)

Tuotteen / palvelun tarpeen tyydyttamiseksi asiakagttda tarvitsemaansa palvelua. Asiakkaan
tyytyvaiseksi saamiseen liittyy palvelun lisdksi myodsataiden laatu, kuten ravintolassa ruoka.
Jokainen asiakas on erilainen persoona, my6ts mahltuilkilla on merkitystd siihen mita asiakas
palvelulta l@uaa. Palvelukokemuksen tyytyvaisyyteen asiakkaamaélta vaikuttaa, paljonko han on
valmis sésaamaan palvelun saamiseen, suhteutettuna siih@rhpdityd han siitd saa. Tasta tilanteesta
kaytetddn nimitysta asiakkaan saama arvo. Hyvaroimivan palvelubkkemuksen muodostavat
asiakkaan saama arvo, palvelun laatu sekd asigkasiisyys. Kanssakayminen yrityksen
henkilokunnan kanssa, palumiljod, yrityksen imago sekd palvelun/ tuottebmta vaikuttavat
osaltaan palvelukokemukseen. Nama taas vaikuttaaftun, luovat asiakkaalle arvoa sekéa parantavat
asiakastyytyvaisyytta. (Ylikaki 2001, 151, 153.)

Asiakassuhteita pyritadn seuraamaan tiiviisti,gjattita on mahdollista kehittaa paremmiksi ja sitéa
kautta sdailyttda asiakkaat jatkossakin. Seurannasseat erityisesti asiakastyytyvaisyys,
asiakasuskakuus ja asiakaskannattavuus. Jotta seurannasta ofistya, taytyy seurannan
aloitusvaiheessa maatiie [ahtbarvot oikein, jotta saatuja tuloksia voiddaotettavasti tulkita. Edella
mainittuja asioita on mahdollista tutkia erilaisteyytyvaisyystutkimusten, spontaanin palautteen ja
suosittelumaarien pesteella. (Bergstrom & Leppanen 2003, 4289.)

Yritys voi myos luokitella asiakkaitaan asiakasseint perusteella. Yksinkertaisimmillaan edkaat
voidaan jakaa neljddn ryhmdaan: potentiaalinen asijakatunnaisasiakas, kaatdakas ja entinen
asekas. Potentiaalinen asiakas ei kuulu vield yritpksasiakaskuntaan mutta on ityksen
kohderyhméssa. Satunnaisasiakas kuuluu siihen @Mmmgoka asioi yrityksessa sahaisesti.
Saanndllisesti yrityksessa asioivaa asiakasta tageupuolestaan kantsiakkaaksi. Entinen asiakas
on asiakas, joka ei asioi enda yrityksessa. Tagmasvoivat olla pettymykset tai tyytymattomyys
yritysté kohtaan. (Bergstréom & Leppanen 2003, 410.)



Hyvan palvelun ja palvelukokemuksen olennainen eaitmon asiakkaan kokema luottamus yritysta
kohtaan.Luottamus asiakasta kohtaan syntyy teoilla aivam kaatu ja mainekin. Yrityksen taytyy
tuntea asiakaskuntansa, silla ilman heitd asiakaspa ei voida organisoida, visioida ja tuottaa
tehdkkaasti. Helpoin keino saada asiakkaan &ani kuuluviin asiakastyytyvaisyyskyselyn
suorittaninen. (Aarnikoivu 2005, 37, 82.)

Asiakaspalvelun onnistumista voidaan Kkartoittaas sasiakastyytyvaisyystutkimuksella. Taman
tyyppiselld tutkimuksella on helppo koota tietoa palvekdnaisuudesta, koska tutkimuksen kohteena
ovat asiakkaiden kokema ensivaikutelma, palvelustushika, palvelun asiant@mus ja ystavallisyys,
joustavuus, muut asiakkaat sekad tilojen viihtyvyygahtinen & Isoviita 2001, 81.) Ajattelu
asiakastytyvaisyyden luomisesta rajoittuu yleensa siihet§ etetaan hamioon pelkastaan asiakkaan
kertomat tarpeet. Tarkoituksena ei ole ymmarta&isyain asiakkaan tarpeita, vaan talla tarkoitetaan

niita tarpeita, joita asiakas itsekaan ei ole viela havain8torbacka & Lehtinen 2002, 17.)
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KUVIO 4. Palvelun ja asiakastyytyvaisyyden riippugu(Ylikoski 2001, 151.)

4.1 Mité asiakastyytyvaisyys on

Asiakastyytyvaisyys on yrityksen kilpailukeino, jJanavulla se kilpailee muita yrityksia staan. Sit&
paremman tuloksen yritys saa, mita enemman yrigysoptaa asiakkaidensa paéreiseen. Tarkea
elementti asiakastyytyvaisyyden muodostumisessa asiakkaasta valittdminen palveluprosessin
loppuun asti. Hyvan s&anndn asiakaspalvelijoille antea etta tyytyvaiset asiakkaat ostavat
todenndksemmin uudelleen kuin tyytymattomét asiakkaat. Yy@iset asiakkaat kertovat hyvista

kokemuksstaan myos muille asiakkaille. (Lahtinen & Isovi@01, 81.)

Hyvan asiakaspalvelijan tarkein tehtdva on ennakoa@biakkaan tarpeita. Asiakaspalvelu on
onnisunutta, kun asiakas on tyytyvainen saamaansa palveMyos asiakaspalvelijan kannalta tama
on t&keda tietdd, silla pelkkd myynnin lisdys ei viekrrk koko totuutta. (Aarnikoivu 2005, 59.)
Asiakastytyvaisyys koostuu kuluttajan ja palveluja / tuddetarjoavan yrityksen vanovaikutuksen
seurauksena. Tyytyvaisyyteen ei siis vaikuta peéd#ids henkilokohtainen kanssakdyminen myyjan

kanssa vaan myds itse tuotteen ominaisuudet jelgimparistd. Kokemusten vertaaminen odotuksiin



herattdd aaskkaassa mielikuvia, joiden perusteella henkilokoten tyyyvaisyys / tyytymattomyys
muodostuu. (Vahvaselka 2004, 91.)

Ylikosken (2001, 158) mukaan jokaisella yrityksetdd omat keskeiset tekijat, jotka ovat kaein
maarddvimmassa osassa tyytyvaisyyden muodostumis@ssakastyytyvaisyyden yksi lahtokohta
onkin se, ettd yritys itse tiedostaa nama tekijatitygmaailmassa ndista kaytetdan termia kriittiset
tekijat. Palvelun ep&onnistuminen kriittisten téidien seurauksena on yleisin tyytymattomyyden syy.
Pikaruokaravintolan kriittisia tekijoita ovat muun mgasnopea palvelu, hyvan makuinen ruoka seka
ystavallinen henkilokunta. Nama seikat vaikuttavat disesti siihen, millainen asiakastyytyvaisyys

on.

Asiakastyytyvaisyyteen taytyy kiinnittdd kokoajamomiota, jotta tyytyvaisyytta ja sen kehitysta
voidaan tarkastella laajemmalla aikavalilla. N&in os Belpompi ryhtya toimenpiteisiin, ikéli asia
niin vaatii. Asiakastyytyvaisyystutkimukset suuraet organisaation nykyisille aklanille, jotta
saadaan selville organisaation ja sen tuottamieiteiden / palveluiden toimuus ei niinkaan

kilpailijoiden vaan asiakkaiden suhteen. (Bergst&ireppéanen 2003, 429.)

Asiakkaaokkma laatu
AsiakastyytyVaiSyys = -------=-==-==mmmmmmmmm oo
Asiakkaampiet ja odotukset

Pelkkd asiakastyytyvaisyys ei viela riita yritydselvaan he pyrkivat saamaan naista tyytyvaisista
adakkaista ostavia asiakkaita my0ds tulevaisuudess&inCQtutkittu, ettd jopa 20 % asiakkaista on
tyytymattomia ostamiinsa tuotteisiin, eikd tyytymattomyyohdu pelkastdan tuotteen hinnasta.
Yrityksen olisi tiedusteltava asiakkailtaan saahsidl valiajoin mihin asioihin he ovat tyytyvaisja
mitkd asiat puolestaan kaipaavat parannusta. Myégsetsttyja asiakkaita tulisi tarkastella, jotta
saataisiin selville miksi he eivat ole enda yrighsasiakkaita. Kilpailutilanteen kannalta olisi Ayv

tietaa myos kilpadvien yritysten asiakkaiden tyytyvaisyys. (Lahtingmsoviita 2001, 81.)

4.1.1 Asiakastyytyvaisyyden muodostuminen



Ylikosken (2000, 156) maéaaritelman mukaan asiakagtarsyystutkimuksen avulla pyritdan
paranamaan asiakastyytyvaisyytta ja  seuraamaan miten  etgiiteet  vaikuttavat.

Asiakastyytyvaisyystuiknuksella on nelja paatavoitetta:

1. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavien keskeistekijotden selvittdminen eli mitkd tekijat

organisaatossa tuottavat asiakkaille tyytyvaisyytta.

2. Taman hetkisen asiakastyytyvaisyyden tason amiteen eli miten organisaatio suoriutuu

asiakastyytyvaisyyden tuottamisessa.

3. Toimenpideehdotusten tuottaminen. Tuloksista voidaan n&hdéailaisia toimenpiteita

tyytyvaisyden kehittaminen edellyttda ja mitd on toimenp#aiduositeltava tarkeysjarjestys.

4. Asiakastyytyvaisyyden kehittymisen seuranta, joofeauttamiseksi asiakastyytyvaisyys tulisi toistaa
tasaisin valiajoin, jotta voidaan ndhda miten se lahittynyt ja miten korjaavat toimenpiteet ovat

vaikuttaneet.

Asiakastyytyvaisyyden lisaantyminen ei automaadtiskasvata yrityksen asiakasuskollisukuja,
vaikka niin monesti uskotaan. Asiakastyytyvaisyys pitkalti yhteydessd toimialaan. Sellaisilla
toimialoilla, joilla on kilpailijoita vahan, on kuluttaj entistd riippuvaisempi kyseisen yrityksen
palveluista. Tyytyvaisyys yritystd kohtaan ei dillmle ratkaisevin tekija paatettaessa minka yseyk

tuotteita / palveluita kaytetdan vaan se, ettyymylipdatadan on olemassa. (Mantyneva 2002, 28.)

Aloilla, joilla kilpailu asiakkaista on kovaa, orsiakkaiden tyytyvaisyys erityisen tarkeaa. Jotigygr
saavuttaa tdyden uskottavuuden asiakkaiden kesksad&iytyy asiakkaiden olla erittain tyytyvaisia
yrityksen toimintaan. Tiukassa kilpailutilanteedygtyvainen ja erittain tyytyvainenkasitteilla on

swiri merkitys. (Storbacka, Blomgvist yms. 1999, 62.)

4.1.2 Tapahtumakohtainen tyytyvaisyys ja kokdygtgvaisyys



Asiakastyytyvaisyys voidaan jaotella kahteen osaBapahtumakohtainen tyytyvaisyys merkitsee
adakkaan tyytyvaisyytta tai tyytymattomyytta erillgg®i palvelutilanteessa. Kokonaistydisyys
kattaa puolestaan kokonaistyytyvaisyyden +ayytymattomyyden jotakin organisaatiota tai sen
toimintaa kohtaan. Tapahtumakohtaisella tyytyvaisygdein suora vaikutus uusinta ostoaikeisiin
silloin kun kokonaistyytyvaisyys on matala. Kun kokonaistyytyyéis on alhanen, asiakkaat antavat
viimeisimman palvelutapahtuman vaikuttaa uusint@aikeisiinsa. Jos taas kokonaistyytyvaisyys on
korkea, asikkaat eivat anna viimeisimméan palvelutapahtuman uttale uusinta ostoaikeisiinsa.
Vaikka tapahturakohtainen tyytyvaisyys on alhainen, uusinta osteaikpysyvat korkealla niin kauan
kuin kokonaistytyvaisyys on korkealla. Asiakad#een alkuvaiheessa tapahtumakohtaisen
tyytyvaisyyden turvaaminen on tarkeaa, koska kolsiygyvaisyytta ei ole viela ennattanyt
muodgtua. (Lahtinen & Isoviita 2001, 85.)

4.1.3 Asiakastyytyvaisyyskysetyypit

Asiakastyytyvaisyyttd voidaan tutkia monella tapBarinteisen kirjekyselyn liséksi voidaan kayttaa
puhelinhaastattelua, henkilokohtaista haastattetigttyyn asiaan liittyvaa teemahaastattelua tai
usamman henkilon @ kpl) ryhmékeskustelua. Haastatteluille on omitsalanssa kdyminen, jossa
haastattelija ja haastateltava vaikuttavat toisiirtdaastattelija voi havamoida tutkimusta tekemalla
omia johtopaatoksia ja tutustumalla kohdeymparistgdeikkila 2001, 17, 20.)

Kirjekyselyn etuja ovat: voidaan kysya arkaluorigeikysymyksia sekd pitk&nkyselylomakkeen
kayttomahdollisuus. Lisaksi kirjekyselyssd ei olla ttalindssd kontaktissa vastaajan kanssa.
Kirjekyselyn haittapuolina pidetaan alhaista vaspaasenttia ja ei voida olla varmoja vastaajan
henkildllisyydesta. On kuitenkin muistettava, ekigekysely tavoittaa vaivattomammin vastaanottajan
kuin henkilokdtainen haastattelija. Puhelinhaastattelun etujat: oweastausprosentin - suuruus,
vastausten saannin reys ja hyva vastausten tarkkuus. Heikkoudeksi void&skea se, etta
kysymyslomakkeen pituus ogjallinen, eika ole mahdollista kayttdd oheisairastHenkilokohtaisen
haastattelun etuja ovat vastarosentin suuruus, avointen kysymysten kayttomaisdolk ja
vastausten tarkkuus. Haastattelijaytkd vaikuttaa kyselylomakkeen lisaksi ratkaisevhaastattelun
onnistumiseen. (Heikkila 2001, 17, 20,-68.)



Vuonna 2003 tilastokeskus suoritti Jyvaskylan kaugpo tyontekijoilla tutkimuksen. Tutknuksessa
selvitettiin tydhyvinvoinnin tasoa, sen vaestoryti&isia eroja sekd niissd tapahtuvia muutoksia.
Tiedonkeruumenetelmind kaytettin puhelina postikyselyd. Tutkimuksesta kavi ilmi, etta

postikyselyyn luotetaan puhelinhaastattelua enemman.

4.2 Markkinointi

Markkinointi tarkoittaa monelle ihmiselle jonkun otteen tai palvelun kaupustelua ja myyntia.
Markkinoinnilla on nuori historia, se juontaa juuren$80Cluvun alkupuolelle Yhdysvaltoihin.
Markkinoinnin alkuvaiheessa mielenkiinto kohdistui itse teesteen, markkinointiin liittyviin
instituutioihin ja eri markkinoinnin osahaaroihikuten esimerkiksi suunnittelu, logistiikkapalvelut,
jakelutiet sek& mairsaminen. Jo 190{uvulla pohdittin miten asiakkaiden mielenkiintaendisi,

kuluttajien ostokayttayminen hahmotettaisiin ja hinnoittelu hoidettaisi{iuusela 1998, 94.0.)

Markkinoinnissa on joukko perussaantoja, jotka ttenonissa erilaisissa tilanteissa. Tydinen
asiakas kertoo kokemuksestaan yleensa kolmellelenbehkilolle, kun taas tyytyméton 11 henkilélle.
Tata saantoa kutsutaan 3/48annoksi. Toinen tunnettu saanté on Haantd. Se tarkoittaa, ettd yhden
kielteisen palvelukokemuksen korjaaminen vaatiikkegéarin 12 myonteistd kokemusta ennen kuin
kielteiset muistot haipyvat mielestda. Kolmanneksirtetuin sdant6 on 26/2aantd. Tama merkitsee
sitd, ettd 26 asiakasta jattda valittamatta yrégks saadsaan sieltd kielteistd palvelua. (Lahtinen &
Isoviita 2001, 910.)

Asiakkaat ovat yritykselle merkittédva sidosryhméska he kerryttavat yrityksen kassavirtaa. Yritykse
pyrkivat pitama&an kiinni kerran ostaneista asiakleakoska hyvin alkuun saatuasissuhde synnyttaa
tulevaisuudessa pienimmilla kustannuksilla ja véd&@malla vaivalla kanattavaa liikketoimintaa. Hyva
markkinointi on sellaista, ettd asiakkaat kokevarkkinoivan organisaation edes jossain suhteesse
kilpailijoitaan paremmaksi. Markkinointi on hyvaaaifi, kun asiakas kokee suurempaa tyytyvaisyytta
kuin h&n oli ennakolta odottanut. (Lahtinen &usta 2001, 9.)

Asiakassuhteiden sailyttdminen ja niista huolehtani on yrityksen markkinoinnissa keskeisessa

aemassa. Yritysten, jotka ovat jo saaneet riittavaarkkinaaseman Kkilpailutilanteessa, pitaisi



kohdistaa huomionsa nykyisiin asiakkaisiin, seaasij ettd yritettaisiin hankkia viela lisaa asiatka
Asiakkuus ei muodostu pelkastddn asiakastyytyvédisstd vaan siihen tarvitaan myds asiakkaan
henkista sitatumista seka asiakassuhteiden yllapitamista vieslisin keinoin. (Rope 2005, 173
174))

Markkinoinnin tarkoitus

Markkinointi perustuu siihen, etté toinen osap\olyyjd, markkinoija, palvelun tarjoaja) @aa toista
osapuolta (asiakas, ostaja, palvelunkayttqjd) tékenmhyvid ostopaatoksia. Markkinnissa on kyse
tietoisten vaikutelmien luomisesta. Mikali osapealtvaikutelmat toisistaan eivat ole myonteisia, ei
yhteistoimintaa suju. Palvelutapahtuman onnistuksisen pyrittdva luomaan hyva ensivaikutelma.
Siihen vaikuttavat tekijdt ovat palveluymparisto,rityksen muiden asiakkaiden toiminta,
asiakaspaluhenkilostod, palveluun kohdistuvat odotukset sekiglikuva yityksesta. (Lahtinen &
Isoviita 2001, 1.)

Ensimmainen kontakti palveluympéristoon saavuttaesgntyy asiakkaan ja toimitilojen kesken.
Yrityksen ulkoinen milj66 naapurustoineen, omat tdlatifa niiden ymparistd ovat kuin kayntikortti.
Myos opasteiden selkeys, sijoitus ja hyva nakyvigdisteiden ja laitteiden taso seka palvelupisteid
saavutettavuus edesauttavat toimivaa palvelukuasitys yrityksesta muodostuu jo ennen varsinaista
ihmiskontaktia. Liséksi yrityksen muut asiakkaatkuttavat asiakkaan saamaan ensivaikutelmaan.
Liian erilaisten asiakastyyppien lasnéolo sekd asidkaukumaara voi vaikuttaa siihen, etta osa
asi&kaista kaantyy heti takaisin tai ei tule ugdan asioimaan. Asiakkaan mielikuva yrityksestsga
henkildkunnasta syntyy jo ennen ensimmaista saneggtoa. Hymy, danen kaytto ja palvelutyyli

vakuttavat ratkaisevasti tunnelmaan. (Liabh & Isoviita 2001, 2.)

Asiakassuuntainen markkinointi

Asiakassuuntainen markkinointi alkoi voimistua 198@ulla Suomen nykyaikaisemmissatyksissa.
Tama markkinointivaihe on nakyva vaihe yhteiskunneghittymisestda. Markkinointia ruvettiin

jakamaan yha pienempiin osiin, jotta kohderyhmat olpbepi saavuttaa. Yrityksen lahtékohtana ovat



heidan valitsemat asiakasryhmat eli segmentitgjodrjontaa kohdennetaan. Yksi merkittava etuétass
ajattelussa on se, ettd kawasiakkuuksien myé6ta yrityksen markkintikulut pienenevat. (Rope &
Vahvaselkd 1997, 15.)

Oleellista tassa asiakassuuntaisessa markkinaitighjssa on se, etta liikkeen toiminnassa nousee
esile sekd kysynta, ettda kannattavuusongelma. Mikalysyktatilanne on pieni, niin
markkinointisatsaukset nostavat yrityksen kulujatisestddn. Onkin tarkoin mietittdva ne
asiakasryhmat, joille yritys markioi tuotettaan tai palveluaan. Yhteiskunnan kehithen on osaltaan
vaikuttanut myods siihen, ettarjianta on kohdistettava yha suppeammille kohderylem{(Rope &
Vahvaselkd 1997, 15.)

4.2.1 Tuote kilpailukeinona

Yrityksesta riippuen tuotteella tarkoitetaan jokawvdraa tai palvelua. Tuotteella / palvelulla on
merkittava rooli markkinoinnin kilpailukeinona. Syita &#hovat muun muassa seuraavat:

e Tuote madrai yrityksessa pitkalti kaytettdvat markkinoinnin muut kilpailukeinot

e Ostaessaan tuotteen asiakkaat pyrkivit ratkaisemaan omia tarpeitaan ja ongelmiaan, yrityksen
tuotteet muodostavat siis sen tarjonnan, jolla nange&rpyritdén tyydyttamaan

e Ainoastaan kannattava tuote voi taata yritykselle taloudellisesti tuottavan tulevaisuuden. (Anttila &
lltanen 2001, 134.35.)

Itse tuote / palvelu kasittdd usein monia osata#ij)Asiakas voi ostotilanteessa esimerkiksi néetti
saako tuotteelle takuuta, onko mahdollisuus rakeé@an, miten huolto ja varaosapilvmahdollisesti
hoidetaan seka kuinka selkeéat kayttbohjeet tust@taa. Nailla on [&hinna merkitysta hintavimmissa
hankinnoissa. (Anttila & lltanen 2001, 135.)

4.2.2 Hinta kilpailukeinona

Hinnalla ymmarretaan tuotteesta saatua rahamapniéa, kasittéa myos alennuksen ja maksuajan.
Hinta on samalla vaikein ettd helpoin kilpailukeinorkkénoinnissa. Vaikeaksi se luidkllaan siksi,



pelaa itsensd ulos markkinoilta. Siina mielessdahon helppo kilpailkeino, ettd nykyteknologian
avulla hintoja on yksinkertaista muunnella eri paikunnille samanaikaisesti. Hinnoittelulla on myés
riskinsa. Mikali hinta nousee kilpailukeinona liian rkiétavaan rooliin, on vaarana muodostua
hintasota. Tallaisessa tilanteessa joidenkin tid#te esimerkiksi bensiinin, hinnat alenevat tigaas
tahdissa tmen toistaan seuraten. (Anttila &atten 2001, 173.)

Perusséanto hinnoittelussa on se, etta laajemraddgavalilla kaikki tuotteeseen liittyvat kulut tde
katetuksi. Saman tuotteen hinta voi vaihdella emagksolla merkittavastikin, koskarimoittelussa voi
olla likkumavaraa markkinointitilanteesta johtu€Anttila & litanen 2001, 174176.)

4.2.3 Saatavuus kilpailukeinona

Saatavuusana kasittda kaksi toimingduetta, jakelutien ja fyysisen jakelun. Jakelutsamlla tuote
siirtyy yritykseltd asiakkaalle. Jakelutie koostynityksistd, jotka ovat tekemisissa tteen myynnin
kanssa. Tata tuotteen siirtyma&a voidaan kutsua myti&ksen markkinoirikanavaksi. Fyysinen jakelu
kasittda tuotteen kuljetuksen, varastoinnin jauitean vastaanoton. Tarkein fyysisen jakelun tehtéva
minimoida kuluttamisen ja tuottamisen valiset ekatten valimatkat. Saatavuusratkaisut kytkeytyvéat
oleellisesti kaikkiin yrityksen haaroihin, vaikkakieroja sen merkityksessa voi olla eri toimialojen
vdilla. (Rope & Vahvaska 1997, 146149.)

Logistiikka

Materiaalitomminnot Fyysinen jakelu Loppukdyttiia

» * varastointi >

Ostot | Varastointi * kuljetus

KUVIO 5. Saatavuuden kulku (Anttila & Illtanen 2Q(08.)



Saatavuus sisaltdd muutamia erityisesti palvellsii koskevia ongelmia. Ensinnakin ulkoinen
satavuus eli kuinka hyvin ostamiseen liittyvat estsaladaan eliminoitua asiakkaan ja yrityksen
valilla. Liikkeen sijainti, parkkipaikat, opastekylti jaukioloajat vaikuttavat ulkoiseen saatavuuteen.
Sisédselld saatavuudella pyritAdn saamaan asiakkaartilazte mahdollisimman vaivattomaksi
yrityksen sisalla. Tavaroiden sijoittelu ja esillgano, helppo liikkuminen, aiasystavallinen
henkildsto ja palvelupisteet vaikuttavat siséissgsmtavuuteen. (Rope & Weaselkd 1997, 147.)

4.2.4 Viestinta kilpailukeinona

Viestintakeinoihin sisaltyy henkilokohtainen myygti, mainonta, menekin edistiminen seké sujale
tiedotustoiminta. Viestintaa olisi hyva tarkastekakonaisuutena, selvittamalla laiaisratkaisuja ja
viestintdkeinoja ja pyrkid toimivampaan toteutustap Tietyn yrityksen hyvat viestintdkeinot eivat
valttamatta tuota tuloksia toiselle yritykselle.ifo/uuden keskeisen@kijana on pyrkia keskittymaan
kohderyhman motiiveihin. (Rope & Vahvaselka 1994,1166.)

Markkinointiviestinnan kultaiseen linjaan kuuluudai erilaista rakennetta.

1. Kohderyhma: Selvitys siitd, mita ryhma sisaltaatkeniovat ryhmaan kuuluvien tunnuspiirteet

seka miten heidat voidaan tavoittaa.

2. Motiivi: Tunnuspiirteiden avulla voidaan saada dkdvkohdehenkilon motiivit, mitd asiakas

halua ja mita ei halua.

3. Viestin sisaltd: Motiivien perusteella viestin dt§don helpompi kohdistaa kohdehenkilén

ostomotiiveihin.

4. Tapa viestia: Mietitd&n keinot, joilla viestin di§ésaadaan nopeasti asiakkaan tietoon.

5. Viestintavalineet: Selvitetddn minka viestintavadn kaytto kussakin tilanteessa orsa&inta.

6. Toteutus: Pohditaan milla keinoin kyseisen viegtiétineen kayttd onnistuu jarkemmnin.



(Rope & Vahvaselkd 1997, 1668.)

Kohderyhmé

v

Motiivit
v

Viestin sisalto
v
Tapa viestid
v
Viestintavalineet

v

Toteutus

KUVIO 6. Markkinointiviestinnan kultainen linjekaavio (Fope & Vahvaselkd 1997, 167.)



5 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd Autotalo Lkaken Oy Kajaanin toimipisteen
asiakastyytyvisyyttd. Tutkimuksessa lahdettiin selvittdmaan kainkyytyvaisia asiakkaat ovat
yrityksen toimintaan, l&hinna henkilokunnan palvelun uaai tuotevalikoimaan ja hinta
laatusuhteeseen. Tavoitteena oli saada aikaanstalgkiden avulla Autotalo Laakkonen Oy Kajaanin
toimipiste voi parantaa toimighatua ja kartoittaa asiakastyytyvaisyyttad. Kyselieutettiin erikseen

automyynnin asiakkaille ja hiim- ja varaosamyynnin asiakkaille.



Tutkimus suoritettiin kirjekyselyna. Perusjoukkoola Autotalo Laakkonen Oy Kajaanin toimgbéen
asiakkaat. Otokseksi valittiin kaikki ajalla 1.60B)— 31.8.2005 kayneet asiakkaat, jotka olivat
kayttineet huolte ja varaosapalveluja tai ostaneet auton liikkee§igoitetiedot saatiin yrityksen
asiakasgkisteristd. Kyselylomake lahetettiin asiakkaille.22006. Kyselylomakkeet laadittiin siten,
ettd ne vaasivat mahdollisimman hyvin asetettuja tutkimusttieita. Kysymykset suunniteltiin siten,
ettd kakkiin kysymyksiin annettiin valmiit vastausvaihtoetid Kyselylomakkeen ulkoasu pyrittiin
tekemaan mahdollisimman selkeaksi ja kysymykset §mettaviksi. Ennen postitusta kyselylomake
testttiin muutamalla henkil6lla. Testauksen yhteydesgsek/lomakkeessa ei huomattu puutteita tai

epamaarndyyksia. Taman jalkeen kirjeet postiii.

Taustatiedot sijoitettiin  kyselylomakkeen alkuun.au$tatietoina kysyttiin - sukupuolta, ikaa,
asuinpdkkaa ja elamantilannetta. Nama kysymykset taustamjing antoivat vastauksetilsen,
mink&lainen yrityksen asiakaskunta on. Taustampettulisaksi selvitimme kyselylomakkeessa
Autotalo Laaklonen Oy Kajaanin toimipistettd koskevia asioita, muauassa palvelutilanteita ja
asiakassuhteita. llomyynnin sekd huoltoja varaosapalvelun puolelle laadittiinolmpiin omat
kysymykset, joiden avulla pyrittiin selvittaméaanakaiden tyytyvaisyytta. Joukossa oli myos joitaki
yhteisia kysymisia ja niisté saatuja vastauksia on vertailtu yites-osuudessa.

Kyselylomakkeen mukana lahetetysta saatekirjeestaikni tutkimuksen tarkoitus ja sen i@kt seka
vastausohjeet. Kirjeen mukaan laitettiin postimé&ika palautusosoitteella varustettu kirjekuoraii

vastauksen antaminen ja palauttaminen pyrittiiete&in mahdollisimman helpoksi.

5.1 Reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen luotettavuutta mitataan termeilla viédietti ja reliabiliteetti. Validiteetti tarkoittaaita,
kuinka luotettavia tutkimuksella saadut tulokseato\Reliabiliteetti kuvaa tutkimuksen pysyvyyttd, e

sitd, ovatko tutkimustulokset samanlaisia, vaikk&ithus suoritettaisiin uudleen.

Nama asiakastyytyvaisyystutkimukset voidaan katseleeabeleiksi. Tutkimuksen otoskokona ol
automyynnin puolella 94, joista palautui 50 vastansiietta. Vastausprosentiksi muodostui 53, jota

voidaan pitda riittdvan suurena, jotta aineistostadasn luotettavia tuloksia. Huoloja



varaosapalvelun otoskokona oli 365 kyselylomakeftz@ista 162 palautui. Vaatsprosentiksi
muodostui 44. Myods tdma on riittdvan suuri, jottaloksia voidaan yleistdd. Yhtdan saatua
vastauslomaketta ei jouduttu hy#é&&d&an. Kummankin aineiston luotettavuutta tarkestsita
voidaankin sanoa, etta tulokset olivat kitsvia. Otoskoot olivat riittdvan suuria ja vastaapévat
ymmartaneet kysymykset oikein. Mikali tunkus suoritettaisiin uudelleen samantyyppisia kysysiéy

kayttden, uskotaan tulosten olevan samarda

Tutkimukset olivat myos valideja, koska kysymyksatittasivat monipuolisesti tutkittavien
tyytyvaisyyttd Autotalo Laakkonen Oy Kajaanin toimipistéesKyselylomakkeissa ei ole ilmennyt
kysymyksia, jotka olisi ymmarretty vaarin tai usealla tavalla. Kyselylombkkeissa ei myosk&an
kysytty turhia tietoja.

6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tutkimuksen tulokset on jaoteltu kahteen osaanprayyntiin seka huolto ja varaosapalveluun.
Automyynnin asiakkailta saimme vastauksia 50 kapfzajatvastausprosentiksi muatla néin ollen
53 %. Huolte ja varaosapalvelun asiakkailta vastauksia tuli R&@paletta ja \@ausprosentiksi tuli 44
%. Tutkimusaineisto kasiteltin SPS8lasto-ohjelmalla. Tutkimuksen tulokset esitetdén graafiga
prosentteina. Kysymyksiin vastaamatta jattaneidenkitdiden prosenttiosuuksia ei ole huomioitu
tulkintaosuudessa koska niilla ei ollut merkittavaausg tuloksiin. Kuvioina tuloksien esittamisessa
kaytettiin pylvasdiagrammeja ja ympyradiagrammeja.sentiluvut pyoristettiin kokonaisluvuiksi ja
keskiarvot kahden desimaalin tdwuuteen. Automyyntitutkimuksen muuttujien frekvajEsaumat

ovat liitteessa 5 ja huokga varaosapalvelututkimuksen frekvenssijakaunnaeéssa 6.



6.1 Automyynti tutkimuksen tulokset
Automyynnin tutkimuksessa kysyttiin taustamuuttyjiasiakassuhteita, autotietoja, mahdollisia

ongémia seka hyvaan palvelutapahtumaan vaikuttaviajoigki Lisaksi vastaajia pyydettiin

arvioimaan yitysta koskevia asita.

6.1.1 Taustamuuttujat

Sukupuoli

Vastanneista henkildista miehia oli 76 % ja nail&o. Kaikki 50 henkilta vastasivat kyaykseen.

k&

Vastanneista kaikki 50 ilmoittivat ikansa. k& pattoi valille 21 — 30 vuotta ja 41- 50 vuotta.
Vastaneista 24 % ilmoitti idkseen 2130 vuotta ja 32 % kertoi kuuluvansaiikokkaan 4150 vuotta.

Myds yli 50-vuotiaiden osuus on suuri, silléitéeoli 30 % vastanneista.
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Kuvio 7. Vastaajien ikdjakauma

Asuinalue

Vastanneista henkildista 42 % asui Kajaanissa.aagista 40 % asui jossain muussariain kunnassa
kuin Kajaanissa. Vajaa viidennes asuu muualla Seeanéajaanin ja muiden Kaiun kuntien suuren
maaran selittaa se, etta Autotalo Laakkonen oA Hilieella ainut liike, jolla on Audi ja Volkswagen
autojen edustus. Lisdksi saatavana on myos ladjgowvaa muun merkkisia vaihtoautoja. Muiden
paikkakuntien asiakkaat selittyvat silla, etta Uezden audliikkeet ovat tunnettuja ympari Suomea.
Tutkimuksen ajankohdalla lienee merkitysta tutkimiekseen, koska tutkimus suoritettiin kesan

ajdta. Nain ollen ihmisilla on lomajalla enenméan aikaa kierrella eri paikkakuntien autoliikkéiss
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Kuvio 8. Vastaajien asuinaluejakauma

Vastaajista, jotka olivat muualta Kainuusta kuinjd&mista, suurin osa oli Kuhmosta ja Smtiosta.
Myo6s Hyrynsalmelta, Paltamosta, Puolangalta, Susalo®lta, Vaalasta ja Vuolijoelta oli vastaajia.
Kainuun ulkopuolisilta paikkakunnilta vastaajia dloensuusta, Kuopiosta, Oulusta, Rovaniemelt,

Valtimolta ja Vantaalta.

Elamantilanne

Vastaajia pyydettiin kertomaan olivatko he tyossgwka, opiskelijoita, tyottomid vai tekevatkdé he
jotakin muuta mita edella ei ole mainittu. Vastanteelenkildista suurin osa eli 76 % oli tydssa kayvi
henkil6itd. Vajaa viidesosa vastaajista teki jotakuuta, suurin osa naista oli elaksla. Joukossa oli
myds muutama yrittdja. Opiskelijoita oli vastanteeikuusi prosenttia ja kyselyyn eisiannut yhtaan

tyGtonta.
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Kuvio 9.Vastaajien elaméntilanne

6.1.2 Asiakassuhteet

Vastanneista henkildistd vakioasiakkaita oli 70 &cpsia asiakkaita loput eli 30 %. Tuloksista voi
paitelld, ettd suuri enemmistd vastanneista henkéGst vakioasiakkaita eli heilla on jo muodostunut

vakiintunut suhde yritigsen kanssa.

30 %

O vakioasiakas

W uusi asiakas

B 70 %




Kuvio 10. Asiakassuhde

Asiointi muilla Autotalo Laakkosen toimipisteilla

Vastaajia pyydettiin kertomaan olivatko he asioin&ajaanin lisdksi muilla Autotalo Laakkosen
toimipisteilld. Vastanneista suurin osa eli 72 % diomut pelkdstdan Kajaanin toimgeella.
Vastaajista 28 % kertoi asioineen myos jollakin HauAutotalo Laakkosen toimipistda. lisalmessa
oli asioinut neljd vastaajista. Muutama vastaajaoitti kayttdneensa Joensuun, Lieksan, Kuopion,
Nurmeksen tai Tampereen toimipisteen plaiia.

6.1.3 Autotiedot

Vastaajia pyydettiin kertomaan mink& auton he olostaneet viimeksi Autotalo Laakkosen Kajaanin
toimipisteestd. Vastanneista 46 % oli ostanut waititon. Uusia Volkswagen autoja oli ostanut 28 %
vastanneista ja vastaavasti uusia Audeja 26 %.avaststa reilu puolet ilmoitti ostaneensa uuden
auton. Suurin osa ostetuista vaihtoautoista oli Aadéjsaksi muutama vastaaja ilmoitti ostaneensa
Nissan, Renault tai Toyota henkildauton.

026 %

= Uusi Audi
B Uusi Volkswagen
O vaihtoauto

046 %




Kuvio 11. Ostettujen autojen jakauma

Polttoaine

Vastaajia pyydettiin kertomaan onko heidan ostamango dieselvai bensiinikayttdinen. Swin osa
eli 64 % ilmoitti ajavansa bensiinikayttoisella alla. Vastaajista 36 % omistaa dieselton. Uusien
autojen hankinnassa ei ollut merkittavia eroja bensja dieselautojen maarissa. Vaihtoautoissa
samoin kuin uusissa Volkswageneissa bensamiojen ostomaaré oli kurkin kaksi kertaa suurempi

kuin dieselautojen.

Automerkin valinta

Haluttiin selvittdd mitka tekijat vaikuttavat sime minka automerkin ihmiset ostavat. Vastaajia
pyyddtiin valitsemaan kaksi tarkeinta tekijdd valmiilkennetuista vaihtoehdoista. Liséksi heilla oli
mahdollsuus valita myds oma vaihtoehto, mikéli sopivaatawasraihtoehtoa kysymyksessa ei ollut
tarjolla. Kysymykseen vastasi 48 henkiloa.

Vastanneista noin puolet eli 52 % oli sitd mielgitd aiemmat kokemukset vaikuttavat auton
vaihtoilanteessa siihen, mihin automerkkiin paadytaanjosledellinen automerkki on todettu hyvaksi
ja luotettavaksi, niin todennakdisesti automerkki pysgynana. Myos auton hyvilla testituloksilla on
merkitystéa. Vastaajista 44 % ilmoitti sen olevan kahdé&nkeimman kriteerin joukossa auton
ostotilanteessa. Tasta voidaan péaatella, ettd ajastaeuraavat eri tahojen suorittamien testausten
tuloksia. Merkkiwskollisuutta piti tarkedna 27 % vastanneista.

Vastaajilla oli mahdollisuus kertoa myds jokin ddemainitsematon tekijd, jolla oli merkitysta
aubmerkin valinnassa. Vastaajista 23 % piti tarkedo&ekun halua, hyvannakoista autoahén
ajettua / hyvin huollettua autoa ja laatua. Muutawsstaaja mainitsi myyjan suosittelulla ja

mainonnalla olevan vaikutusta auton valintaan. |l&i kuitenkaan ollut ratkaisevaa merkiy
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Kuvio 12. Automerkin valintaan vaikuttavat tekijat

Auton ominaisuudet

Vastaajia pyydettiin valitsemaan kolme tarkeintdijé& mitka vaikuttavat autonhankintatilanteessa
ostoratkaisuun. Annettujen vaihtoehtojen lisdksi saglla oli mahdollisuus valita myés oma

vaihtoehto, mikali sopivaa vaihtoehtoa ei I6ytyagtmiina. Kysymykseen vastasi 49 henkilda.

Vastaajat pitivat selkeasti tarkeimpana piirteen@id ajoominaisuuksia. Vastaajista 82 % valitsi
taman kolmen tarkeimman asian joukkoon. Auton tursallden koki tarkeaksi 45 % staajista.
Auton ulkonakd ja polttoaineen kulutus koettiin emimat lahes yhta tarkeiksi, silla nAma valitsi $ihe
40 % vastaajista.

Riittavid sisdatioja ja auton suorituskykya kannatti molempia rexga vastaajista. Auton vari kuului
vain muutaman vastaajan mielesta ratkaiseviin d#ki). Muita vastaajien mainitsemia asioita oli

korroosion ketokyky ja hintalaatusuhde.
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Kuvio 13. Ostoratkaisuun vaikuttavat auton ominadset

6.1.4 Ongelmat

Tutkimuksessa selvitettin onko asiakkailla ollutaimittavia ongelmia asioidessaan yrityksessa.
Vastanneista 70 % kertoi, ettei ollut kokenut mink&dsih ongelmia yrityksen kanssa. Vagitda 30

% kertoi, ettd oli kokenut joitakin ongelmia asieggaan yrityksessa. Usea henkild mainitsi ongelmaks
henkilokunnan asiakaspa&un. Nama vastaajat kokivat, ettd palvelua oli eailsaada tai ettéd heita ei
otettu tosissaan. Muita lahinna yksittaisia ongelmiivat seuravat asiat: aukioloajan pituus, auton
toimitus viivastyi parilla viikolla, autoa vaikeaada keajoon, liséavarusteiden tilaus jai tekematta seka

yhden asikkaan auto oli ollut rikki ostohetkella.

6.1.5 Yritysta koskevat vaittamat

Vaittamissa selvitettiin Autotalo Laakkosen Kajaanioimipistettd koskevia asioita. Vastaajilta

kysyttiin olivatko he samaa mielta yritystéd koskevissaoigsa. Vaittamat koskivat henkilGhoan

toimintaa, tydymparistod sekéa tyon laatua ja véitiesitettiin positiivisessa muodossa. Arvioinnissa



kaytettiin ateikkoa 15 (1=taysin eri mieltd, 2= osittain eri mieltd, 3samaa mielta, ei eri mielta,
4=osittain smaa mieltd, 5= taysin samaa hég.

Henkilokunta

Vastaajat olivat tyytyvaisia henkilokuntaan. Kakkihenkilokuntaa koskevien vaittAmiersiiarvoksi
muodostui noin 4 tai vahan yli. Nain ollen kesk@mreli hyva. Tyytyvaisimpid asiakkaat olivat

tyontekijoiden olemukseen, tekniseen asiantuntemuksebarjiilokunnan aktiisuuteen.

Tyontekijoiden 4,40
ulkoinen olemus |

Tekninen asiantuntemus |4’24

Henkilokunnan aktiivisuus |4’24

Henkilokunnan |4,02
miellyttava palvelu

Henkilékunnan | 3,94
joustava toiminta

Henkilokunnan asenne |3’90
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keskiarvo

Kuvio 14. Tyytyvaisyys henkilokuntaa

Vastaajista 60 % oli taysin samaa mieltd siitda estontekijéiden ulkoinen olemus on siisti ja
pukeutiminen moitteetonta. Tama sai keskiarvoksi 4,40 mstauksien hajonta oli 0,90 eli
keskimaarainen poikkeama keskiarvosta oli 0,90. Heikkihnan yhdenmukaisen vaatetuksen

perusteella aakkaan on helpompi huomata kuka on yrityksen asjzdaelija.

Tekninen asiantuntemus ja henkilokunnan aktiivismagsisivat myds hyvin keskeiseen asemaan.
Vastaajista yli 80 % oli tdysin samaa mieltd tai @sittsamaa mielta siitd, ettd yrityksen tekninen
asiantitemus on hyva. Vastaajista yli 80 % oli myo6s taysamaa mielta tai dsain samaa mielta
siitd, ettd henkilokunta pyrkii aktiivisesti selimaan jokaisen toimeksiannon. itlén molempien

keskiarvoksi muodostui 4,24. Teknisen asiantuntesaakhajonnaksi tuli 0,98 ja henkilokunnan
aktiivisuuden 0,82.



Vastaajista yli 70 % oli tAysin samaa mielta tattas samaa mielta siita, ettd henkilokunnan palve
on miellyttavaa seka henkildkunnan toiminta jouatav Vastaajista 70 % oli taysin samaa mieltéa tai
osittain samaa mielta, ettd henkilokunnan asenneammattimaista. Henkilokunnan miellyttava
palvelu, joustava toiminta seka asenne saivat vastadjdskiarvoksi noin 4 ja keskihajonnaksi vahén
yli yksi.

Liikeympaéristd

Tyytyvaisimpia asiakkaat olivat liikkeen toimitiloin ja toimitusaikoihin. Vastaajista 88 % oli taysi
samaa mielta tai osittain samaa mielta siitd, lekideen toimitilat ovat siistit ja vityisat. Tama sai
keskiarvon 4,26 ja keskihajonnaksi 0,88. Vastaav@B3t% vastaajista oli taysin samaa mielta tai
osittain samaa mielta siita, ettd sovittuihin toimitlkséhin voi luottaa. Keskiarvoksi tuli 4,14 ja
keskitgionta 1,09.

Vastaajista 70 % oli taysin samaa mielta tai asittamaa mieltd siita, ettd liikkeen aukioloajatiov
sopivat. Tahan keskiarvoksi tuli 3,84 ja keskihajaksi 1,13. Vastaavasti staajista 66 % oli taysin
samaa mielté tai osittain samaa mielta siita, |k sijaitsee hyvalla paikalla. kkiarvoksi muodostui

3,74 ja keskihajonnaksi 1,28.

Liikkeen toimitilat | 4.26
Toimitusajat | |4.14
Aukioloaika | |3,84

Liikkeen sijainti | |3.74
1 : L
keskiarvo




Kuvio 15. Tyytyvaisyys liikeymparistoon

6.1.6 Hyva palvelutapahtuma

Vastaajia pyydettiin valitsemaan kolme tarkeintéeylsa hyvan palvelun tunnuspiirretta enista
vaihtoehdoista. Vastaajalla oli mahdollisuus vatitgbs oma vaihtoehto, mikali sopivaa vaihtoehtoa ei
|6ytynyt annetuista vaihtoehdoista. Kaikki henkiW@stasivat kysymykseen.

Vastaajat pitivat tarkeimpanad hyvan palvelun oggteli henkilbkunnan ammattitaitoa. ¥anneista
88 % valitsi taman piirteen yhdeksi tarkeimmistastaajista 76 % piti palvelualttiutta tarkeana mga
palvelun osatekijana ja reilu 60 % asiakkaan huomiattamista.

Seka tuotteiden ja varaosien saatavuutta ettd ldkokinan joustavuutta piti kumpaakirrké@ana reilu
neljannes vastanneista. Vain muutama vastaajistaitsiaviihtyisien asiakastilojen ja aukioloaikojen
olevan tarkeimpien asioiden joukossa. Vastaajillan@hdollisuus kirjoittaa my6s oma vaihtoehto,

kukaan ei kuitenkaan maininnut tahan mitaan.

Henkilskunnan ammattitaito &2

Henkilokunnan palvelualttius | 76

Asiakkaan huomioon ottaminen |64

Tuotteiden / varaosien saatavuus :| 30
Henkildkunnan joustavuusi:| 26
Viihtyisat asiakastilat [ ]
Aukioloaika [1]®
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Kuvio 16. Hyvaan palveluun vaikuttavia tekijoita

6.2 Huolto ja varaosapalvelu tutkimuksen tulokset

Huolto- ja varaosapalvelun tutkimuksessa kysyttiin taustaiojia, asiakassuhteita, huacltga
varaosapalveluun liittyvia tietoja, mahdollisia ongebrsekd hyvaan palvelutapahtumaan vaikuttavia

tekijoita. Lisdksi vastaajia pyydettiin arvioimaan ysta koskevia asita.

6.2.1 Taustamuuttujat

Sukupuoli

Vastanneista henkildista miehié oli 78 % ja naZd&®6. Kaikki 162 henkiloa vastasivat kysykseen.

k&

Vastanneista henkildista 158 ilmoitti oman ikéanké& painottui valille 41- 50 ja 51- 60 vuotta.
Vastaajista 25 % kuului ikédluokkaan 450 vuotta ja 31 % vastaajista 550-vuotiaiden ikkryhmaan.
Ik& painottui siis selkeasti kesikaisiin ja vanhempiin, koska myds yli 8@otiaiden osuus oli noin
viidennes vastaajista. Alle @otiaita tai sitd nuorempia vastaajia oli vainazjkahdeksan psenttia.
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Kuvio 17. Vastaajien ikdjakauma

Asuinalue

Vastanneista henkildista 53 % asui Kajaanissa.aégista 37 % asui jossain muussariKain kunnassa
kuin Kajaanissa. Joka kymmenes asui muualla Su@negastanneista noin 90 % asui siis Kajaanissa
tai muualla Kainuun alueella. Tama selittynee se#a Autotalo Laakkonen on ainut rkkikohtainen

Audi ja Volkswagen huoltoja varaosaliike Kainuun alueella.



60

53

50 A

40 - 37

%

30

20

10
10 -

Kajaani muu Kainuun kunta muu paikkakunta

Kuvio 18. Vastaajien asuinaluejakauma

Vastaajia oli jokaisesta Kainuun kunnasta. Suus@ méista oli Sotkamosta ja SuomusséimeMuilta
paikkakunnilta vastaajia oli Helsingistd, Ouludttaapavedeltd, Hailuodosta, Kes$tl Kuopiosta ja

Tampereelta. Pari vastaajaa ilmoitti asuinmaakuseak PaijaHameen ja Eteluomen.

Elaméantilanne

Vastaajia pyydettiin kertomaan olivatko he tyossgwka, opiskelijoita, tyottomia vai tekivatké he
jotakin muuta mitéa edella ei ole mainittu. Vastannelgakildistéa suurin osa eli 62 % oli tydssa kayvia
henkil6itd. Lahes kolmannes vastaajista teki jotatruta. Suurin osa ndista oli elékelaisia ja jogkos
oli muutama yrittdja. Opiskelijoiden vajaan neljarosentin ja tyottomen reilun kolmen prosentin

osuudet olivat pieni&, mutta kesken&dén hyvin samausia.
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Kuvio 19. Vastaajien elaméntilanne

6.2.2 Hyva palvelutapahtuma

Vastaajia pyydettiin valitsemaan kolme tarkeintavdry palvelun tunnuspiirrettd annetuista
vaihtoéhdoista. Vastaajalla oli mahdollisuus valita mydsaowmaihtoehto, mikali sopivaa vaihtoehtoa ei

|6ytynyt annetuista vaihtoehdoista. Kysymykseen vad&k henkil6a.

Vastaajat pitivat selkeasti tdrkeimpana hyvan gatvéunnuspiirteenéd henkilokunnan amrntattoa.
Perati 90 % vastaajista valitsi kyseisen vaihtoehdghdeksi tarkeimmista. Henkilokunnan
palvelualttutta piti tArke&na reilu 60 % ja asiakkaan huomattamista kannatti Iahes 60 %stamjista.

Tarkeana hyvan palvelunpiirteenéd pidettiin myostteiden ja varaosien saatavuutta. Vas#@sta 44

% piti tarkedna tata palvelun piirretta. Viihtyisigiakastilat ja liikkeen aukioloaika saivat moleatm
vain yhdeksan prosentin kannatuksen, joten niitdi@etty kovin keskeisessd asemassa. Vastaajiste
kaksi henkiloa mainitsi lisaksi hyvan palvelun meksi tuotteet ja tasavoisen palvelun miesten ja

naisten valia.
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Kuvio 20. Hyvaan palveluun vaikuttavia tekijoita

6.2.3 Asiakassuhteet

Vastanneista vakioasiakkaita oli 85 % ja uusiakksida 15 %. Tastd voidaan paatelld, ettéa suuri
enemmistd tutkimukseen vastanneista henkildistavakioasiakkaita eli heilla on jo muodostunut

vakiintunut suhde yrityksen kanssa.

Asiointi muilla Autotalo Laakkosen toimipisteilla

Vastaajia pyydettiin kertomaan olivatko he asiotn&ajaanin lisdksi muilla Autotalo Laakkosen
toimipisteilld. Vastanneista suurin osa eli 85 % diomut pelkdstdaan Kajaanin toimipisteella.
Vastaneista 15 % ilmoitti asioineen myds jollakin muulkutotalo Laakkosen toimigieella.
Joensuussa oli asioinut kuusi vastaajista, samaim Wisalmessa. Muutama vastaajanaitti

kayttdneensa Tampereen, Nurmeksen, Kuopion, Lahdkksan tai Helsingin toimipisteen paluita.

6.2.4 Ongelmat




Tutkimuksessa selvitettin onko asiakkailla ollutaimittavia ongelmia asioidessaan yrityksessa.
Vastanneista 77 % kertoi, ettei ollut kokenut minkaésih ongelmia yrityksen kanssa. Vagitda noin
neljasosa puolestaan mainitsi, ettd ongelmia dlit.oUseampi henkild mainitsingelmaksi huoltoon
jonottamisen ja ongelmista tydn vastaanoton kansisaksi vastaajat niaitsivat palvelualttiudessa
olevan parantamisen varaa seka huoltopuolen ongelatan vian etsinnassa. Muutama vastaaja piti
sijaisauton saantia ja pitkdda matkaa keskustaankakama. Auton korjaaminen huonosti,
naisasiakkalen véhéinen huomioiminen sekd varaosien heikkontisaglatystilanteissa olivat
aiheuttaneet muamalle asiakkaalle ongelmia. Kertamaininnan saieatrgavat asiat: tietty tyovaihe
jatetty tekeméttd huollon yhteydessa, hidas vaemo®imitus, kallis hintataso, rajalliset aukiokaigj

tilaus jaanyt teematta ja asiakkaan vahainen huomioiem.

6.2.5 Yritystad koskevat vaittdmaét

Vaittdmissa tutkittiin Autotalo Laakkosen Kajaamoimipistettd koskevia asioita. Vastaajilta kygawtti
olivatko he samaa mielta yritysta koskevista atoi¥aittamat koskivat henkildkunnan toimintaa,
tyoymparistod sekad tyon laatua ja vaitteet esitefiibsitiivisessa muodossa. Arvioinnissa kaytettiin
astekkoa 15 (1=taysin eri mieltd, 2= osittain eri mieltd, 3samaa mikd, ei eri mielta, 4=osittain

samaa mieltd, 5= taysin samaa Itdie

Henkildkunta

Vastaajat olivat tyytyvaisia henkilokuntaan. Kaikkihenkilokuntaa koskevien vaittdmiershiarvoksi

muodostui noin 4 tai vahan yli. Nain ollen kesk@mreli hyva. Tyytyvaisimpid asiakkaat olivat

tyontekijoiden olemukseen, tekniseen asiantuntemuksebarjkilokunnan mielligavaan palveluun.



Tydntekijoiden 4.39
ulkoinen olemus | '

Tekninen asiantuntemus |4'25
Henkilbkunnan |4.09
miellyttava palvelu |
Tyon laatu korkea |4’08
Henkilokunnan | |4,04
aktiivisuus
1 2 3 4 5

keskiarvo

Kuvio 21. Tyytyvaisyys henkilokuntaan

Vastaajista yli 90 % oli taysin samaa mielta taitas samaa mielta siitd, etta tyontekijéiden uian
olemus on siisti ja pukeutuminen moitteetonta. T&aiAkeskiarvoksi 4,39 ja keskgbnnaksi 0,72.
Tekninen asiantuntemus nousi mydwih keskeiseen asemaan. Vastaajista yli 90 % gtitdsamaa
mieltd tai osittain samaa mielta siitd, ettd yr#gk tekninen asiantuntemus on hyva. Teknisen

asiantutemuksen keskiarvoksi tuli 4,25 ja hajonnaksi G88.

Vastaajista yli 80 % oli puolestaan taysin samaalténi tai osittain samaa mielta siitd, etta
henkilokuinnan palvelu on miellyttavad. Henkilokunnan palvekaskiarvoksi tuli 4,09 ja haymaksi
tuli 0,93. Vastaajista yli 80 % oli taysin samaeelt@ tai osittain samaa mielta siitd, etta tyoridaan
korkea. Kekiarvoksi muodostui 4,08 ja keskihajonnaksi 0,7astajista yli 70 % oli taysin samaa
mieltd tai osittain samaa mieltéa siita, ettd hekahta pyrkii aktiivisesti selvittdmaan jokaisen

toimeksiannon. Tama sai keskiarvon 4,04 ja keskihajootn yksi.



Liikeympaéristd

Tyytyvaisimpia asiakkaat olivat liikkeen toimitiloin. Vastaajista jopa yli 90 % oli taysiansaa mielta
tai osittain samaa mielta siita, etté liikkeen tibilat ovat siistit ja viihtyisat. Tama sai keskian 4,41.
Vastauksien keskihajonta oli 0,64.

Vastaavasti yli 80 % vastaajista oli taysin samaelténtai osittain samaa mielta siita, ettaisonhin
toimitusaikoihin voi luottaa. Keskiarvoksi tuli 4lja keskhajonnaksi 0,98. Vastaajista yli 80 % oli
tdysin samaa mieltéa tai osittain samaa mieltd ,seté& liikkeen aukioloajat ovat sopivat. Tahan
keskiarvoksi tuli 4,10 ja keskihajonnaksi 0,96.

Vastaajsta yli 70 % oli tdysin samaa mielta tai osittaimsa mielta siita, etté liike sijaitsee hyvalla
paikalla. Kekiarvoksi muodostui 3,95 ja keskihajonnaksi 1,14.

Liikkeen toimitilat 4,41
Toimitusajat | 4,18
Aukioloaika | 4,10
Liikkeen sijainti | 3,95
1 2 3 . )
keskiarvo

Kuvio 22. Tyytyvaisyys liikkeymparistoon



Palvelu, laitteisto ja hintlatu-suhde

Asiakkaat olivat tyytyvaisia tarjottujen palvelujemaardén. Vastaajista 86 % oli taysin samaa niglta
osittain samaa mieltd siita, ettd yritys tarjoadténasti palveluja. Taméa sai keskiarvon 4,21 ja
keskirgjonnaksi 0,83. Vastaavasti 78 % vastaajista olsitigamaa mielta tai d&in samaa mielta
siita, etta yrityksella on kaytdssa uusimmat kofaigteet. Keskiarvoksi tuli 4,08 ja keskihajonniaks
0,76. Airmastaan kaksi prosenttia vastaajista oli taysin sam&lta siita, ettd tuotteiden hidtatu-
suhde on taysin kohdallaan. Taysin eri mielta sitain eri mielta oli vastaajista 33 %. Keskieksi

muodostui ndin ollen 2,97 ja keskihajonnaksi tages.

Palvelujen maara 4,21
Uusimmat
koneet/laitteet 4,08
Hinta-laatusuhde 2,97
1 2 3 4 5
keskiarvo

Kuvio 23. Tyytyvaisyys palveluun, laitteistoon jata-laatu-suhteeseen

6.2.6 Huoltopalvelun kaytto

Yrityksen huoltopalveluja kayttaneita pyydettinst@amaan huoltopalvelua koskeviin yays/ksiin.
Kyselyyn vastanneista 162 henkilosta 154 vastaslitbypialveluja koskeviin kysynisiin.

Kayntikerrat



Kyselysséa selvitettiin kuinka usein asiakkaat Kyt Autotalo Laakkosen Kajaanin toimipisteen
hudtopalveluita. Vastaajalla oli valittavanaan seuedavaihtoehdot: kuukausittain, kerran kahdessa

kuukaudessa,-3 kertaa vuodessa, puolivuosittain, vuosittairhtavemmin.

Vastauksista kavi ilmi, ettd yleisimmin autoa kétyte huollossa 34 kertaa vuodessa, pimlosittain

ja vuosittain. Naiden valilla ei juuri ollut maitatvia eroja, jokainen naista vaihtoloista sai vajaan 30

%:n osuuden. Merkille pantavaa on myds se, ettddéddan prosenttia vastaajista kaytti
merkkihuolbpalveluita harvemmin kuin kerran vuodessa. Kuuk#aisi tai kerran kahdessa

kuukaudessa kayttusoa huollossa yhteensa kuusi prosenttia vasta@aneist

o4 % o Kuukausittain
0,
o8 % m2 %
m Kerran kahdessa
kuukaudessa
029 % 0 3-4 kertaa wuodessa

w30 %
O Puoliwosittain

W Vuosittain
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Kuvio 24. Merkkihuoltopalvelun kayttd

Huoltopalvelu



Vastaajilta kysyttiin kayttdvatkd he muuta huolttmedua kuin merkkihuoltoa. Kysymykseen vastasi
152 henkildd. Pelkastaan merkkihuoltoa kayttaa 78a%iaajista. Lahes neljdsosa vastaajistat&ay

merkkihuollon lisdksi muita huoltopalveluita.

Kajaanin toimipisteen huoltopalvelu

Autotalo Laakkosen Kajaanin toimipisteen huoltopéilpaikakseen valinneita pyydettiin
mainiteemaan kolme tarkeinta tekijaa, miksi olivat valinhdgseisen paikan. Vaihtoehdot olivat
annettu vimiiksi. Vastaajalla oli mahdollisuus valita myds @waihtoehto, mikali sopivaa vaihtoehtoa

ei loytynyt. Tahan kysymykseen vastasi 152 henkil6a.

Selked enemmistd vastanneista eli 65 % oli sitdt@ietta merkkiuskollisuus on yksirk&immista

huoltopalvelupaikan valintaan vaikuttavista telgjdi  Tarkeind asioina vastaajat pitivat myos
henkilbkunnan ammattitaitoa, tyén laatua sek& aiempia eoksia. Reilu kbmannes vastanneista
mainitsi ainakin yhden edella mainituista vaihtogisth kuuluvaksi kolmen tarkeimmén asian
joukkoon. Hekilokunnan hyvan ammattitaidon kautta tyon laatuiinkorkeaa, joten nama kaksi asiaa

kulkevat kasi kadessa. (Ks. Kuvio 25.)

Joka neljas vastaaja oli maininnut valmiiksi anmett vaihtoehtojen liséksi jonkun muun ifék, jolla

on vaikutusta huoltopalvelupaikan valintaan. Suupga naistd oli sitd mieltd, ettd huoltopaikan
valintaan vaikuttaa voimassa oleva takuu ja merkkihudlisdksi mainittiin, ettd auto oli ostettu

kyseisesta liikkeesta ja erikoisasiantuntemus tiarkpihin koettiin hyvaksi. My6s merkkivaraosilla

oli vaikutusta huoltopaikan valintaan. Sijainti koettiin myoatkaisevaksi tekijaksi, silla muut

merkkikohtaiset paelut ovat liian kaukana. Muutama vastaaja oli gii&lta, etta yritys on ainut joka

myy Kainuun alieella kyseistd merkkid ja jolla on tarjonnassa gartauto. Ainoastaan muutama

vastaaja mainitsi hnan olevan yksi tarkeimmistékijoistd huoltopaikkaa valitessa.



Merkkiuskollisuus | 65
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Kuvio 25. Huoltopalvelupaikan valintaan vaikuttatedtijat

6.2.7 Tyytyvéisyys huoltopalveluun

Vastaajilta kysyttin kuinka tyytyvaisia he ovat #talo Laakkosen Kajaanin toimipisteen
huoltopaleluun. Arvioinnissa kaytettiin asteikkoa5l (1=heikko, 2=valttava, 3=tyydyttava, 4=hyva,
5=kiitettava). symykseen vastasi 151 henkil6a.

Vastaajista 15 % antoi kiitettdvan ja 66 % hyvamoaanan arvioidessaan huoltopalvelua. Lahes
viidennes vastaajista antoi arvosanaksi tyydyttdvdmaja muutama prosentti valttdvan. Heikkoa
arvosnaa ei antanut kukaan vastanneista. Nain ollenidesiksi muodostui 3,92 ja keskihajonnaksi

0,65. Huoltopalvelu arvioitiin siis hykai.
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Kuvio 26. Tyytyvaisyys huoltopalveluun

Arviointi huoltopalvelun tydsta

Vastaajilta kysyttiin mitd mieltd he ovat huoltoper tyon laadusta, tyén nopeudesta ja diagosta.

Arvioinnissa kaytettiin asteikkoa3 (1=heikko, 2=valttava, 3=tyydyttava, 4=hyva, Stettava).

Tyon laatua koskevaan kysymykseen vastasi 151 lienkvastaajista 85 % oli sitd mieltd, etta tyon
laatu on joko hyvaa tai kiitettdvaa. Reilu kymmersss vastaajista arvioi tyon laadurydyttavaksi.
Vain mwitama vastaaja oli sitd mielta, etta tyon laatu &ltt&vaa. Heikoksi sitd ei luonnehtinut kukaan
vastaajista. Tyon laadun keskiarvoksi muodostu® fJalkeskihajonniesi 0,66. Tyon laatu arvioitiin siis

hyvaksi.



Heikko Valttava Tyydyttava Hyva Kiitettava

Kuvio 27. Tyytyvaisyys tyon laatuun

Tyobn nopeutta koskevaan kysymykseen vastasi myf@ishgbkiloa. Kysymykseen s@nneista 76 %
oli sitéd mielta, ettd tydén nopeus on joko hyvalakiitettavalla tasolla. Reilu viidesa oli sitd mielta,
ettd tydn nopeus on tyydyttdvad. Muutama proseatiiaajista piti tydn nopeutta #dlvana. Heikoksi
sita ei arvioinut kukaan. Tydn nopeuden keskiarvoksodostui 3,88 ja keskihajonnaksi 0,70. Tydn

nopeus arvioitiin fivaksi.

Heikko Valttava Tyydyttava Hyva Kiitettava

Kuvio 28. Tyytyvéisyys tydbn nopeuteen



Hintatasoa kasittavaan kysymykseen vastasi 150ilbénk/astaajista 1ahes viidennes antoi hintatasoll
hyvén tai kiitettdvan arvosanan. Vastaajista lgheset antoi tyydyttdvan arvasan ja joka kymmenes
vastaaja oli sitd mielta, ettéd hintataso on hegktdisolla. Hintatason &earvoksi muodostui nain ollen

2,81 ja keskihajonnaksi 0,95. Hintataso arvioisiis ylasesti ottaen tyydyttavaksi.
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Kuvio 29. Tyytyvaisyys hintatasoon

6.2.8 Varaosapalvelun kaytto

Yrityksen varaosapalveluja kayttaneita pyydettiastaamaan varaosapalvelua koskewisyknyksiin.

Kyselyyn vastanneista 162 henkilosta 142 vastasiosapalveluja koskeviin kysiyksiin.

Kayntikerrat



Kyselysséa selvitettiin kuinka usein asiakkaat Kyt Autotalo Laakkosen Kajaanin toimipisteen
varaosapalveluita. Vastaajalla oli valittavanaan aavat vaihtoehdot: kuukausittain, kerran kaisde

kuukaudessa,-8 kertaa vuodessa, puolivuosittain, vuosittairhtavemmin.

Vastaajista 42 % kayttda varaosapalveluja kerrapdessa. Yleisimmin asiakkaat kayttavat autoa
kerran vuodessa maardaikaishuollossa, jonka yhteydessayds ostavat tarvittavia varaosia. Vajaa
ndjannes vastaajista kertoi kayttavansa varaosapgdvdi kertaa vuodessa. Hemmin kuin kerran

vuodessa varaosapalveluja kayttavien osuus vassaamd 14 %.
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kuukaudessa

O 3-4 kertaa wodessa

O Puolivuosittain

018 % W Vuosittain
0

@ Harvemmin

Kuvio 30. Varaosapalvelun kaytto

Varaosapalvelu

Vastaajilta kysyttiin kayttavatké he muuta vara@daplua kuin merkkikohtaista. Kysymykseen vastasi
141. Ainoastaan merkkivaraosapalvelua kayttaa 8stanneista. TAma tarkoittaa sita, ett asiakkaat
luottavat merkkivaraosiin. Viidennes vastaajistgtiét merkkikohtaisten vaosien liséksi myos muita

varaosapalveluja.



Kajaanin toimipisteen varaosapalvelu

Autotalo Laakkosen Kajaanin toimipisteen varaosagapaikakseen valinneita pyydettiin
mainitemaan kolme tarkeintd tekijdd miksi asioivat kysesse paikassa. Vastausvaihtoehdot ol
annettu vimiiksi. Vastaajalla oli mahdollisuus valita myds @waihtoehto, mikali sopivaa vaihtoehtoa

ei loytynyt annetuista vaihtoehdoista. Tahan kysksegn vastasivat kaikki 142 henkilda.

Vastaajat olivat valinneet merkkiuskollisuuden g@aosien laadun kolmen tarkeimmaé&n asian joukkoon
valitessaan varaosapalvelupaikkaa. Vastaajistakagsi kolmasosaa oli valinnut merkkiuskollisuuden
ja lahes yhtd moni varaosien laadun. Vastaajist&4gditi puolestaan henkilokunnan ammattitaitoa

yhtena ratkaisevimmista tekijoista.

Lahes kolmasosa vastaajista piti kolmen tarkeimrjgukossa aiempia kokemuksia ja neljasosa
asekaspalvelua. Vastaajista 16 % oli maininnut anpettwaihtoehtojen lisdksi omat perelst.
Suurin osa heista piti yhtena ratkaisevimmistajdek& merkkikohtaisten varaosien saantia. Liséksi
varaospaikan valintaan vaikutti hyva ja nopea tuotteidaatavuus seké laheinajamti. Hinta ei ollut

se syy, miksi toimipiste valittiin varaosapalvelilaksi.
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Kuvio 31. Varaosapalvelupaikan valintaan vaikuttaedijat

6.2.9 Tyytyvaisyys varaosapalveluun

Vastaajilta kysyttin kuinka tyytyvaisia he ovat #@talo Laakkosen Kajaanin toimipisteen
varaosaplaeluun. Arvioinnissa kaytettiin asteikkoa51(1=heikko, 2=véalttava, 3=tyydyttava, 4=hyva,

5=kiitettava). Kysymykseen etasivat kaikki 142 henkil6a.

Vastanneista 18 % antoi kiitettdvan arvosanan j&6byvan arvosanan arvioidessaan tyyigygita
varaosapalveluun. Noin 15 % vastaajista antoi titgd¥in kokonaisarvosanan. Vaitin arvosanan
antoi vain muutama kyselyyn osallistunut ja kukaeastanneista ei antanut arvosanaksi heikkoa.

Keskiarvoksi muodostui 3,99 ja keskihajonnaksi 0,68rabsapalvelu areitiin siis hyvaksi.
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Kuvio 32. Tyytyvaisyys varaosapalveluun



7 YHTEENVETO JA POHDINTA

Tutkimustuloksista voidaan vetada johtopaatds, atidotalo Laakkonen Oy Kajaanin toimipisteen
adakkaat ovat pdadosin tyytyvaisid saamaansa palvgwrityksen toimintaan yleensa. Heikkoja

arvosnoja tuli hyvin vahan.

Vertailua kyselyjen valilla




Asiakastyytyvaisyystutkimuksissa automyynti tutkikseen sekd huolo ja varaosapalvelu
tutkimukseen vastanneiden sukupuolijakaumissa ei ilmenrgrkittAvia eroja. Vastaajista selkeédsti
swrin osa oli miehia. Tama selittynee silla, ettd meie huolehtivat yleensa kotitalouksissa naisia
enemman auton ostosta ja kunnossapidosta. Sen sgataajien ikd painottui tutkimuksissa vahan eri
tavalla. Aubmyynnissa ik& painottui valille 2130 ja 41- 50 vuotta. Nuorempien osuutta selittaa se,
ettd he todenakoisesti ovat valmistuneet koulusta ja aloittayéeBman, jolloin on tarvetta omalle

autolle. Huolte ja varaosapalvelun puolella ik& painottui selkidéesstkiikaisiin ja vanhepiin.

Vastanneiden asuinpaikoissa ei ilmennyt merkitté@andja kyselyjen valilla. Molemmissa lgfgissa

Naiden henkildiden suuren lukuméaaran selittda e heidan taloudellinemli@anne on vakaampi.

Molemmissa kyselylomakkeissa pyydettiin vastaapditsemaan hyvaan palvelutilanteeseen yleensa
vaikuttavia asioita. Vastaukset eivat poikenneetkittévasti toisistaan. Henkilékunnan merkitys
koettiin erittain tarkeaksi, silla heidan ammattitaifpalvelualttius ja asiakkaan huomioon ottaminen

nougvat molemmissa kyselyissd vahvaan asemaan.

Suuri enemmistd vastaajista oli molemmissa tutkisga vakioasiakkaita. Tama on toisaalta
luonndlista, koska Autotalo Laakkonen Oy Kajaanin toiratpi on ainut Audi ja Volksagen
merkkikohtainen autoliike Kainuun alueella. Néairteal asiakkaista todennaktstietulee ajan myota
vakioasiakkaita. Suhteellisen pieni osa molempysekyihin vastanneista oli kenkin asioinut myos
jollakin muulla konsernin toimipisteelld; 15 % antostaneista ja 28 % huoltga varaosapalvelua
kayttaneista henkista.

Swirin osa eli 70 % automyynnin asiakkaista ja 77 %liod ja varaosapalvelun asiakkaista ei ollut
kokenut minkdanlaisia ongelmia. Tama kertoo sigéd yritys on pystynyt toimimaan asiakkaita
miellyttavalla tavalla. Loput vastanneista olivat ko&eh jonkinlaisia ongelmia, lahinna
asiakasplaeluun liittyvia. Tasta loytyisi hieman parannetiay mutta toisaalta kaikkia ei voi tyydyttaa

samanl&sella palvelulla.

Yleisesti ottaen vidaan todeta, ettéd vastaajat ovat tyytyvaisia hékliinan toimintaan seka yrityksen

likeymparistoon kummassakin tutkimuksessa. Asgaitk siis arvostavat hyvan henkildkunnan



amntillista osaamista. Tana paivana yritykset kilpadle pitkalti henkilokunnan ja asiakaspalvelun
avulla. Kovassa Kkilpailutilanteessa yrityksella anahdollisuus erottua edukseen kilgaikta
nimenomaan asiakaspalvelulla. Tyytyvaisyys liikepmgt6on tarkoittaa sité, ettd asiakkaat kokevat
toimitilat viihtyisaksi ja siistiksi sek& aukioloajat sopiviksiiikkeen sijainti sai jopa yllattavankin
hyvan avosanan, vaikka liiketilat eivat sijaitse aivan lkestassa. Hyva arvosana tuli myos
toimitusajalle, josta voidaan todeta, etta tildtudtteet saapuvat ajallaan ja niita ei joudu sutdeean

pitkd&n odttamaan.

Automyynti

Auton ostaneita pyydettiin kertomaan olivatko heéanset uuden Audin, uuden Volkswagenin vai
jonkun vaihtoauton. Vaihtoautojen osto oli suhteefliseosittua. Suurin osa naisté ostajioli 41- 50
-vuotiaita. Uusissa autoissa ei ilmennyt suuria eeregtomaarissa, silla Audeja ja Volkswageneita

ostetiin lAhes saman ven.

Kolmannes ostetuista autoista oli diekayttoisia. Diesekayttdisten autojen pienen osuuden selittanee
se, ettd dieselvero karsii vAhemman ajavia hankkinzensiinikayttdisen auton vaikka polttoaineena
bensiini onkin kallimpaa. Todennakdista onkin, dettlieselautojen omistajat ajavat vuodessa

enanman, joten ajaminen tulee kannattavammaksi.

Yli puolet vastanneista oli sitd mieltd, etta hyeditaisemmat kokemukset vaikuttavat meéadisti
automerkin valintaan. Myos autosta saadut teskidb koettiin tarkeaksi, todennakoisesti sen takia,
ettd testit on suoritettu luotettavasti vaihtelsgi®losuhteissa. Sen sijaan myyjan dtedsila ei ollut
suurta vaikutusta automerkin valintaan. Asiakkaat@tavat tarkednd, ettda myyja osaa kertoa aatost
tarvittavat tiedot, mutta haluavat lopulta paatt&é mihin automekkiin paatyvéat. Lahes joka neljannes
mainitsi jonkun muun tekijan, mita valmiiksi annisga vastausvaihtoehdoissa ei ollut. Nama vastaaja

pitivat tarkeana muun muassa sita, ettd auto oéarmakdnen, vahan ajettu ja hyvin huollettu.



Jopa yli 80 % vastaajista piti tarkeana auton hyj@ominaisuuksia. Keskeisessa asesaaolivat
myds auton turvallisuus, auton ulkondkd seké paitien kulutus. On todennakoisesti osittain
imagokysymys, mika automerkki koetaan turvalliseksi. dilld suoritetuilla testeilla lienee myos
vaikutusta siihen, mika automerkki koetaan turgalinmaksi kuin joku toinen. Auton ulkondkd on
puolestaan pkalti persoonakohtainen asia, jonkun mielestaisiisikéinen auto ei valttamatta ole sita
toisen mielata. Polttoaineen kulutus nousee pustaan ratkaisevaksi tekijaksi todennakdoisesti vasta

matkaajossa. Vain muutaman vastaajamesta auton varilla oli vaikutusta auton ostoon.

Huolto- ja varaosapalvelu

Enemmistd vastanneista kaytti autoa huollossa gp#dkertaa vodessa, puolivuosittain tai vuosittain.
Edella mainittujen ajankohtien kayntikerrat oliiayvin tasaisia. Myds varaosdpeluita kaytettiin
enimmakseen samanlaisissa ajanjaksoissa, yleisirkuifankin vuoditain. TAma johtunee siita, etta

varaosapalveluita kaytetaan useimmiten huollonydessa.

Vastanneista noin 80 % kaytti ainoastaan merkkiiskd huoltoa, samanlainen vastausprtset
myds varaosapalvelupuolella. Tutkimustuloksistai iav, ettd noin vidennes vastaajista kaytti myos

muita huolte ja varaosapalveluita.

Voidaan todeta, etta yleisesti ottaen asiakkaatbliytyvaisid, koska 66 % huoltopalvelun ja 65 %
varaosapalvelun asiakkaista antoi hyvan (4) ylessanan. Kiitettavia (5) arvosanoja tuli
huoltopalelulle 15 % ja varaosapalvelulle 18 %. Merkille prarda on myds se, ettd kukaan vastaajista
ei antanut hdkoa arvosanaa.

Tutkittiin mitk& seikat vaikuttivat siihen, ettd staajat olivat valinneet Autotalo Laakkonen Oy
Kajaanin toimipisteen huoltoja varaosapalvelupaikaksi. Suurin vaikutus molessaitapauksissa oli
meikkiuskollisuudella. Lisaksi tarkeaan asemaan nousiltbpuolella tyon laatu, aiemmat hyvéat
kokemikset sekd henkilokunnan ammattitaito. Tasta voidaedeta, etta asiakas, joka on kerran saanut
hyvaa palvelua, tulee mieluusti asioimaan mielelldagdelleen samaan paikkaan. Varaosapuolella

merkkiuskollisuuden lisaksi tarkeddn asemaan nousi vamdsigtu, jonka nimesi 64 % vastaajista



seka henik6kunnan ammattitaito, jonka osuus oli 44 %. Tarédokin sen, etté yrityksella on vahvan
ammatitaidon omaava varaosahenkilokunta, jotka osaavattaauja neuvoa asiakkaita
ongelmatilanteissa. Tastd voidaan todeta, ettadnkdtaoltopalveluissa myos varaosapalveluissa

luotetaan merkkikohtaiseerataun.

Vastaajilta kysyttin mitd mieltd he ovat huoltopalun tydn laadusta, tydon nopeudesta seka
hintataseta. Vastaajista 60 % piti tyon laatua hyvana (4)kigettavana (5) jopa joka neljannes.
Yrityksen kannalta on hyva, ettd vain muutama vastaaja luonmgtiti laadun valttavaksi. \#mavasti
tydn nopeutta piti hyvana (4) 60 % ja kiitettavgdd 16 % vastaajista. Vasista vain 15 % piti
hintatasoa hyvana (4) ja ainoastaan nelja prosdnitettavana (5).

Pohdinta

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittda kairtlgytyvaisia Autotalo Laakkonen Oyal@anin
toimipisteen asiakkaat ovat yrityksen toimintaa@himnd henkilokunnan palvelun laatuun ja
tuotevaikoimaan. Asiakastyytyvaisyyskyselyn suorittamineni @jankohtaista, silla \s@aavia
tutkimuksia ei yrityksessa ole tehty. Samankalgatsitkimuksia voitaisiin jatkossakin suorittaa)&sil

uusien tulosten avulla olisi helppo seurata onkakksiden tyytyvaisyys mutunut.

Taman paivan yrityksen toiminnassa on yha keskeis#ssd asemassa asiakaskeskeisyys sek:
asikkaan hyvinvointi. Yrityksen kannattavuudella ja asistyytyvaisyydella on selke&d yhteys.
Yritykset ovat alkaneet yhd enemman panostaa jmasea oleviin asiakkaisiinsa. Asiakkaat eivét
kuitenkaan pysy uskollisina, elleivat he ole tyyisid. Tyytyvainen, uskollinen asiakas ostaa
enemman ja wmmmin kuin jatkuvasti hankittava uusi ja arvaamatasiakas. Taman vuoksi
asiakastyytyvaisyystutknuksista  on  tullut  yrityksille yh&a tarkeampid  vowasoja.
Asiakastyytyvaisyyttd on tutkittava saatigesti, jotta yrityksen toimintaa osataan kehittikealla

hetkella ja tarpeenmukaisilla toimenpiteill&.

Henkilokunnan palvelualttiudella ja- taidoilla on suuri merkitys asiakkaiden tyytyvaiden
takaanmsessa. Taman vuoksi koko henkilokunnan olisi hywélll kaikki annetut asiakaspalautteet.
Asiakaspalvelijan taitoja on hyva paivittaa saanndllisilain pidettavilla koulutuksilla. My6s
yrityksen sisénen tiedonkulku vaikuttaa asiakaspalvelijan kykypatvella asiakasta. Asiakaspalvelijan



tulee tietdd myds yrityksen arvot ja toimintatavpita palvelu olisi yhten&id ja tarkoituksen
mukaista.

Tutkimusmenetelméaksi valittin kvantitatiivisen lefgtutkimus ja tutkimus suoritettiin kakyselyn
muodossa. Tasta johtuen tutkimuksen kustannukseit jalhaisiksi ja tulokset saatiin kohtuullisessa
ajassa. Tuloksista saatiin luotettavimpia, sillamemitse vaikuttaneet lIasnabéo vastauksiin. Hyvana

puolena voitane pitdd myds sita, ettd kaikille ®agle kysymykset esitdin samassa muodossa.

Tutkimuksiin liittyvat asiakastyytyvaisyyskyselynoistuivat hyvin. Ennakkodotuksista holimatta
kyselyjen vastausprosentit olivat suhteellisen sysilla automyynnin osalta se oli 53 % seké hodolt
ja varaosapalvelujen osalta 44 %. Oletettiin, et&tausprosentit voivat jddda alhaisiksi, koska
vastajille ei ollut mink&énlaista houkutinta, joka olikannustanut vastmaan. Kyselylomakkeet oli
hyvin suunniteltu, koska niin moni vastasi kyselyain ilmaistakseen mielipiteensa, eikd mahdollisen
pakinnon toivossa. Taten voidaan olettaa, etta astgitgvaisyyskyselyjen vastaukset ovat totuuden
mukaisia.
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