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1 JOHDANTO

Suoritin esimiestyoharjoitteluni Mikkelin AS-Huollolla kesalla 2014. Sina aikana koi-
tin kehitella erilaisia ideoita opinnaytetydlleni. Ajatukseni pyorivét aina rengasvaras-
ton tehostamisesta sahkoautojen korjausvaatimuksiin. Kyseessa on monimerkkikor-
jaamo, jolla ei ole suurien merkkien tarjoamia etuuksia, kuten tarkkoja huolto-
ohjeistuksia, merkkien omia tyytyvaisyyskyselyita tai niiden tarjoamia koulutuksia.
Harjoittelujaksoni ajalle sattui muutama hyvinkin hiljainen paivé, jolloin asiakkaita
saattoi astua ovesta sisdan vain muutamia. Siksi ajattelinkin selvittdd, miksi asiakas-
virta oli niin pient& ja olisiko siihen jotakin suurempaa syyta taustalla. Nain ollen esi-
tin korjaamopaallikolle asiakastyytyvaisyystutkimuksen laatimista mahdollisten syi-

den selvittamiseksi.

Opinndytetyoni aiheena on siis monimerkkikorjaamon asiakastyytyvéisyyden tutkimi-
nen ja korjaamon nakyvyyden lisddminen. Tydssd pyritaan tyytyvéaisyystutkimuksen
avulla kartoittamaan asiakkaiden tyytyvaisyytta ja mielipidettd korjaamon eri osa-
alueisiin. Tyossé kaydadn myos lapi tarkemmin erilaisia tapoja ja menetelmid asiakas-
tyytyvaisyyden, -uskollisuuden sekd -mé&arien kasvattamiseksi. Tyota varten keratty
tutkimusaineisto on pyritty pitdaméan mahdollisimman ajankohtaisena. Aineisto jakau-
tuu melko tasaisesti suomenkieliseen ja englanninkieliseen kirjallisuuteen ja Internet-
julkaisuihin. Otin my0s vaikutteita aikaisemmin laadituista opinndytetdistg, joista yh-
tend suurena vaikuttajana toimi Jani Nikkasen Merkkikorjaamon asiakastyytyvéisyy-

den mittaaminen, 2011.

Tyo lahtee liikkeelle tyolle keskeisisté késitteistd, joita ovat padasiassa asiakastyyty-
vaisyys ja asiakasuskollisuus. Néiden liséksi tydssa kaydaéan lapi tutkimuksen laatimi-
seen ja sen suorittamiseen tarvittavaa teoriaa. Kyselyn tulokset ovat esitettyiné graafi-
sesti, ja niitd analysoidaan samanaikaisesti. Jatan tydssani tilastotieteellisen osuuden
tarkoituksellisesti vahemmalle, silla haluan keskittyd enemmaén korjaamon toiminnan
kehittdmiseen asiakaspalvelun ja mainonnan saralla. Uskon tulosten olevan riittavan
luotettavia tyon tavoitteisiin ndhden, enkd koe tarkemman tarkastelun tuottavan tosi-
asiallista hyotya. Siksi tyon jalkipuolisko kohdistuu ongelmakohtien ratkaisuun ja kdy
lavitse eri mainonnan tapoja, joilla voidaan lisatd yrityksen nakyvyyttd. Tyon lopussa

l6ytyy selvitys kayttéon otetuista parannusehdotuksista.



2 SUNI OY

Suni Oy on vuonna 1905 perustettu perheyritys. Suni-konserniin kuuluvat tytaryhtiot
Auto-Suni Oy, AS-Huolto Oy ja KoneSuni Oy. Toimialoina ovat henkilo- ja paketti-
autojen, veneiden ja pienkoneiden myynti, huolto ja varaosapalvelut. Toimipisteitd on
Lappeenrannassa, Imatralla, Kotkassa, Kouvolassa ja Mikkelisséd. Pian 110 vuotta
tayttavan Suni-konsernin perusti Elias Suni ja toimintaa jatkavat kolmannessa ja nel-
jannessa polvessa ekonomit Tapani Suni ja Ville Suni. Yhtion toimintaa ohjaavat ar-

vot ovat rehellisyys, ennakkoluulottomuus ja yrittajyys. [1.]

Jo yli 20 vuotta toiminut AS-Huolto kuuluu valtakunnalliseen Autoasi-ketjuun ja on
keskittynyt kaikkien henkilo- ja pakettiautomerkkien huolto- ja korjaustoimintaan.
Toimipisteemme sijaitsevat Lappeenrannassa, Imatralla, Kotkassa ja Mikkelissa. 25
ammattilaisemme kaytdssé ovat nykyaikaiset testaus- ja huolto-ohjelmistot seka lait-
teet. AS-Huollon erikoisalaa ovat kaikkien merkkien takuun sailyttavat maaraaikais-

huollot seka lammittimien asennus- ja rengaspalvelut. [2.]

Auto-Suni ostaa huhtikuussa 2013 Autosomman Kouvolan (Citroen, Hyundai, Isuzu,
Mercedes-Benz ja Suzuki) ja Mikkelin (Citroen, Hyundai ja Isuzu) liiketoiminnat ja
vuokraa Autosomman toimitilat. Liiketoiminnat siirtyvat Auto-Sunille Kouvolassa
15.5.2013 ja Mikkelissa 3.6.2013. Auto-Suni myy kaupan jalkeen yhdeksda auto-
merkki& viidelld eri paikkakunnalla. AS-Huolto kdynnistdd loka-marraskuussa kaik-
kien merkkien Autoasi-korjaamot Mikkelissd ja Kotkassa. Yhtioll& on nyt toimintaa 4
paikkakunnalla. Auto-Suni myy Mikkelin Hyundai- ja Isuzu-liiketoiminnat Auto-
Killalle ja luopuu Mikkelin toiminnasta huhtikuussa 2014. [3.]

Kauppalehden tietojen mukaan Suni Oy:n liikevaihto vuonna 2013 oli noin 71 miljoo-
naa euroa ja AS-Huolto Oy:n liikevaihto oli noin 1,7 miljoonaa euroa. Kauppalehden
ilmoittaman henkildmaardn mukaan vuonna 2013 Suni Oy ty6llisti 168 henkilda ja
AS- Huolto Oy yhteensa 17 henkil6a. Mikkelin korjaamon henkildkunta koostuu télla
hetkelld korjaamopaallikostd, tyonjohtajasta sekd viidestd asentajasta. Halliapuna toi-

mii mukana aika-ajoin ammattikoulun harjoittelijoita.



3 ASIAKASTYYTYVAISYYS JA ASIAKASUSKOLLISUUS

Tassa luvussa kayn lapi tarkemmin asiakastyytyvaisyytta ja asiakasuskollisuutta kasit-
teind ja niiden rooleja yritystoiminnassa. Luin lavitse artikkelin Miksi asiakastyytyvai-
syys on tarkeaa (kuusi syytd), ja sen on kirjoittanut markkinointispesialisti ja kirjailija
Ross Beard Client Heartbeat yrityksen blogisivustolla 20.1.2014. Koin kyseisen artik-
kelin olevan ajankohtainen ja tuovan esille asiakastyytyvaisyyden tarkeyden. Artikke-
lissa oli otettu huomioon myds muutamia laajempia tutkimuksia asiakastyytyvéisyy-
den vaikutuksesta asiakassuhteisiin ja sen tarkeys yritystoiminnan kannalta.

Asiakasuskollisuudesta taas 16ytyi mielenkiintoista tietoa Lindroosin ja Lohiveden
kirjoittamasta Kirjasta ”Onnistu strategiassa”, Beyond Philosophy -yrityksen sivustolta
sek& Bergstromin ja Leppésen kirjoittamasta ’Markkinoinnin maailma”-teoksesta.

3.1 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvéisyys on markkinointitermi, joka mittaa, kuinka yrityksen tarjoamat
tuotteet tai palvelut kohtaavat tai ylittdvat asiakkaan odotukset. Asiakastyytyvdisyys
on tarkeéa, silla se antaa markkinoijille ja yritysten omistajille mittarin, jonka avulla

he voivat hallinnoida ja parantaa yrityksiaan. [4.]

Asiakastyytyvaisyyden hyodyn perustana on sen antama informaatio yritykselle. Tieto
siitd, kuinka tyytyvaisid asiakkaat ovat sen tarjoamiin tuotteisiin tai palveluihin, ja
etenkin se, kuinka mielelladn he aikovat jatkossa kayttdd hyodykseen yrityksen tarjo-
amia anteja. Hyvin yleinen tapa saada asiakkaiden tyytyvaisyys selville on tehda ky-
sely, jossa heitd pyydetddn antamaan arvosana yhdestda kymmeneen. Perusolettamuk-
sena on, ett4 seitseman tai paremman arvosanan antaneista tulee kanta-asiakkaita, kun
taas kuudesta alaspdin arvostelleet ovat tyytyméattémia ja harkitsevat vaihtoa kilpaile-
vaan tuotteeseen tai palveluun. Heidan tyytymattomyytensa syy tulisi selvittaa ja saa-
tujen tietojen mukaan oikaista tilanne, mikéli mahdollista. Asiakastyytyvaisyys on
hyvin tarke&d mittari yritystoiminnan kannalta juurikin sen yksinkertaisen perusele-
menttinsa vuoksi. Asiakastyytyvaisyydelld on kuitenkin monia rajapintoja, jotka ilme-

nevét paremmin mydhemmin tekstissa.



Asiakastyytyvaisyys on myos yksi keino erottua muusta kilpailusta. Tdma heijastuu
kéytannon tasolla taas siten, ettd ihmisten mielipiteisiin vaikuttaa usein myds toisten
antamat ehdotukset. Nain ollen jos asiakkaan tulee valita kahdesta samankaltaisesta
yrityksestd, niin han todennakoisimmin valitsee sen, jota hanelle on joku suositellut.
Suositteluille voi olla moniakin syitd, kuten hintataso ja valikoiman laajuus, mutta
usein taustalla toimii myos tarkeana tekijana miellyttava asiointikokemus. Téll& tavoin
asiakastyytyvéisyyden avulla yritys erottuu Kilpailun joukosta paremmin ja siten saa-
daan kanta-asiakkaiden lisaksi uusia asiakkaita, jotka tulevat suosittelujen ansiosta
paikan péalle.

Accenturen globaalin asiakastyytyvaisyysraportin (2008) mukaan hinnat eivét ole paa-
syy asiakkaiden poistumalle, vaan se johtuu pikemminkin kokonaisvaltaisesti huonos-
ta asiakaspalvelusta [4]. Accenturen laatiman raportin perusteella voidaan vaittaa, ettd
ihmiset ovat valmiita maksamaan tuotteesta, jos sen yhteydessd saa hyvaa palvelua.
Hyvélla asiakaspalvelulla saadaan pienennettyd asiakkaiden poistumaa. Yhtena kay-
tdnnon esimerkkind, kuinka huono asiakaspalvelu ajaa asiakkaat Kilpailijoiden luokse,
voidaan ottaa autoliikkeet. Karjistettynd automyyjien huomiotta jaa tai saa heikompaa
palvelua yksin asioivat naiset, epésiististi pukeutuneet henkil6t sekd parikymppiset
lippalakkipdiset nuoret miehet. Jos ndiden rinnalle otetaan siististi pukeutunut keski-
ikdinen mies, niin hén saa palvelua muidenkin edesta. Téllaisissa tilanteissa myyjat
ovat mahdollisesti jo tydhonsa leipiintyneitd eivatka kaikki “renkaan potkijat” jaksa
kiinnostaa. Talloin kuitenkin unohdetaan tai sivuutetaan asiakkaan mahdollinen osto-
potentiaali. Siin& missa siisti keski-ik&inen mies etsii edullista kayttdautoa vaimolleen,
voi yksin asioiva naisasiakas olla etsiméssé jotakin urheilullista Premium-luokan au-
toa itselleen. Mikéli palvelua ei kuulu tai se koetaan epdmiellyttavaksi, niin liike vaih-
tuu mit& todenndkdisimmin, vaikka itse tuote olisikin juuri mitd on etsitty. Palvelun
laatu tulisi pitad tasaisen laadukkaana asiakkaasta riippumatta. Asiakkaita ei kuiten-
kaan kannata totuttaa lilan hyvaéan palveluun, silld he voivat tuntea olonsa petetyksi,
jos seuraavalla kerralla ei pystyta yhta hyvaan palveluun. Tietenkin jos yritys voi taa-

ta, ettd asiat hoituvat jatkossa yhta hyvin, niin siitd kannattaa ottaa kaikki hyoty irti.

Tyytyvaisilla asiakkailla on usein myo6s tapana kayttdd enemman yrityksen tarjoamia

tuotteita ja palveluita kuin tyytyméttomilld asiakkailla. He ostavat lisapalveluita, joita



he eivéat valttdmatta tarvitse, ja tuotteita, joista saatava hyoty voi olla Iahinna nimellis-
t4, missé taas vahemmaén tyytyvaiset asiakkaat kuluttavat vain sen, minka he tarvitse-
vat. Beard mainitsee artikkelissaan, ettd InfoQuestin suorittaman tutkimuksen mukaan
“tdysin tyytyvédinen asiakas” tuottaa 2,6 kertaa enemman liikevaihtoa, kuin “hieman
tyytyvéinen asiakas” ja tdman lisdksi “tdysin tyytyvédinen asiakas” tuottaa 14 kertaa
enemmain liikevaihtoa, kuin “hieman tyytymiton asiakas”. Tutkimuksessa kaytettiin
hyodyksi yli kahtakymmentatuhatta asiakastyytyvaisyyskyselyd neljastakymmenesta
eri maasta. VVoidaan siis todeta, ettd tyytyvéiset asiakkaat ovat elintarkeitd yrityksen
litkevaihdolle. Menestyva yritys ymmartaa asiakkuuksien elinkaarien taloudellisen
arvon merkityksen (engl. Customer lifetime value, CLV) [4]. Otetaan esimerkkina,
ettd yrityksen markkinointikulut asiakasta kohden ovat 400 € ja asiakas tuo yritykselle
600 € rahaa asiakassuhteen aikana. T&lloin yritys saa puolet markkinointikuluistaan
takaisin ajansaatossa. Mikali asiakas pysyy tyytyvéisend koko suhteen ajan ja kuluttaa
enemman, niin asiakkuuden elinkaaren taloudellinen arvo kasvaa entisestdan ja sita
enemman yritys saa rahojaan takaisin markkinointikustannuksista. Asiakkuuden elin-
kaaren taloudellinen arvo on korkean asiakastyytyvadisyyden ja hyvan asiakas-

pysyvyyden suoma etuisuus [4].

Mitéd korkeampaa asiakastyytyvaisyytta yritys nauttii, sitd vdhemman se karsii negatii-
visesta suusta suuhun puheista. Beardin artikkelissa viitataan myods McKinsey-
yrityksen tekemaan tutkimukseen, jonka mukaan keskiverto tyytyméton asiakas ker-
too kokemuksestaan 9-15 henkil6lle ja 13 % jakaa kokemuksensa yli kahdenkymme-
nen henkilon kanssa. Itse koen autoalalla negatiivisten ja positiivisten puheiden ohjaa-
van hyvin monien valintoja siit4, missa he asioivat. Niin korjaamot kuin autokaupat
ovat samanlaisten arvostelujen alaisina jatkuvasti. Kuka veloittaa milloinkin ylimaa-
raista tai jattad osan toista suorittamatta tai tekee sen asiakkaan mielesta huonosti. VVoi
olla, ettd kaksi taysin saman kohtelun saavaa asiakasta kokevat tilanteen hyvin eri
tavoin. Talloin asiakaspalvelijalla tulee olla pelisilméaa tyydyttdadkseen myos tyytymat-
tdman asiakkaan tarpeet mahdollisuuksien mukaan. Jos tyytymaton asiakas kuitenkin
ldhtee harmistuneena pois, niin han kertoo siit4 lahikahvilassa tuttavilleen, joka taas

saa heidat epéilemaan liikkeen toimintatapoja.

Asiakastyytyvaisyys vaikuttaa yrityksen liiketoimintaan sek& positiivisesti ett4 nega-

tiivisesti. Yritykselle voi olla hyvinkin haitallista, mikéli yhden tyytyméattdméan asiak-



kaan vuoksi menetetdan kymmenkunta mahdollista asiakasta. Tallaisten tilanteiden
vuoksi asiakastyytyvaisyytta tulisi seurata sd&nnollisesti, jotta voidaan selvittdd, kuin-

ka tyytyvdisia asiakkaat oikeasti ovat yrityksen toimintaan.

Vanhojen asiakkaiden pitdminen tyytyvéisind on huomattavasti edullisempaa kuin
uusien asiakkaiden hankkiminen. Uuden asiakkaan hankkiminen voi maksaa jopa seit-
seman kertaa enemman. Yritykset kédyttdvat usein suuria maaria rahaa asiakkaiden
haalimiseen, jonka jélkeen heidat tutustutetaan tuotteisiin ja heille luodaan mielikuvia
niistd. Parhaimmassa tapauksessa asiakas kiinnostuu tarjonnasta ja tekee kaupat. Jot-
kut yritykset kuitenkin unohtavat tai sivuuttavat markkinointibudjetissaan jo hankitut
vanhat asiakkaat. Mikali markkinointibudjetista kaytettéisiin vaikkapa kuudennes
vanhojen asiakkaiden hyvaksi, niin asiakaspysyvyys ja -tyytyvdisyys kohenisivat

merkittdvissa méadrin ja se taas edesauttaisi yrityksen toimintaa monilla tavoin.

Beard esittelee my6s muutamia keinoja asiakkuuksien séilyttamiseksi. Blogit ovat
hyva keino asiakkaiden opettamiseksi, silla niilla voi jakaa erilaisia kokemuksia ja
ohjeita kaikennakaisiin projekteihin. Sahkdpostilla taas saavutetaan tietty asiakasryh-
mé, jolle voidaan l&hett&é erikoistarjouksia jotka eivét ole voimassa muille asiakkaille.
Tallainen on esimerkiksi Club Vepsélainen. Se on tarkoitettu kalustekauppa Vepséléi-
sen asiakkaille, ja se on taysin maksuton. He ilmoittavat sahkopostitse uusista tuotteis-
ta ja erikoiseristé ensin klubilaisille, ja mikali tuotteita ja& ylitse, niin sitten vasta tuot-
teita mainostetaan yleisesti. Tyytyvaisyyskyselyilla taas voidaan seurata asiakkaiden
tyytyvéisyyden vaihtelua ja testata sen avulla erilaisia toimintasuunnitelmia. Jos jokin
toiminta saa asiakkaissa aikaan positiivisia reaktioita, niin sitd kannattaa tietenkin
hyodyntédd ja samalla tavalla voidaan perehtyd ongelmakohtiin. My6s asiakkaiden
henkil6kohtainen huomioiminen esimerkiksi juhlapéivdn muistamisella tai jouluter-

vehdykselld antaa asiakkaille paremman kuvan yrityksesté.

Asiakastyytyvaisyys on suuressa roolissa yrityksessd. Se ei ole pelkéastdan johtava
osoitin asiakasuskollisuuden mittaamisessa, tyytyméttdmien asiakkaiden tunnistami-
sessa, poistuman vahentdmisessé ja liikevaihdon lisddmisessd; se on myos avainkohta

eroavaisuudessa, joka auttaa saamaan uusia asiakkaita kilpailevassa yritysmaailmassa.

[4]



3.2 Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuudella on monta méaritelméaa. Silti jokainen niistad epéonnistuu ym-
martamaan, etta uskollisuus kulkee ké&si kddessa tunteiden kanssa. Asiakasuskollisuus
on tulos tasaisesta positiivisesta tunteikkaasta kokemuksesta, fyysisestd ominaisuus-
pohjaisesta tyydytyksestd ja hahmotetusta kokemuksen arvosta, jotka sisaltdvat tuot-

teen tai palvelun. [5.]

Autoalalla asiakasuskollisuus on yksi tarkeimmistd elementeista liiketoiminnan kan-
nalta. Mikéli asiakas ei saa haluamaansa palvelua, han voi vaihtaa liikettd hyvin hel-
posti. Asiakas on harvoin sidoksissa toimittajaansa, ja muun muassa korjaamon vaihto
sujuu usein sangen vaivattomasti. Mikali asiakkaalla tulee isompia erimielisyyksié
korjaamon kanssa ja auton korjaus on pahastikin kesken, niin voi han silti hinauttaa
auton toiseen liikkeeseen huollettavaksi. Automyynnin puolella ongelma on vield suu-
rempi, sill4 asiakas saattaa marssia ovesta ulos kesken myyntipuheen, mikéli niin
asiakseen nakee. T&té varten asiakasuskollisuutta tulee vaalia niin paljon kuin mahdol-
lista. Jos vanhat asiakkaat saadaan palaamaan yha uudelleen ja uudelleen, niin se tar-
koittaa tasaisempaa tulon lahdetta yritykselle. Kaikesta tasta huolimatta tulee kum-
minkin pitdd mielessd, ettd tyytyvéinenkin asiakas saattaa vaihtaa palveluntarjoajaa
silkasta uteliaisuudesta.

Voidaan jopa ajatella, ettd asiakkaan tyytyvaisyys ei vield takaa tdman palaamista.
Jotta tdha&n paastaisiin, asiakkaan tulee ehk& yllattyad positiivisesti saamansa tuotteen

tai palveluun laatuun, tasoon ja sisaltoon. [6.]

Aina kun asiakas ottaa yhteytta yritykseen misté tahansa syystd, niin yrityksellda on
silloin mahdollisuus néyttaa asiakaspalvelutasonsa ja osoittaa asiakkaalle, kuinka tar-
keitd he ovat. Kun asiakas tuntee olevansa arvostettu, kasvaa hanen tyytyvaisyytensa
samalla. Kaikkia asiakkaita tulee kohdella parhaimpansa mukaan, sill& hiljaisinkin
asiakas, jonka mielipidetta on vaikea saada esille, voi omata suuren potentiaalin muun
muassa ostovoimansa tai suosittelujensa kautta. Yhdella asiakkaalla saattaa olla useita
tuttavia, joilla on samanlaisia tarpeita, ja jos han on tyytyvainen toimintaan ja jakaa
tiedon siitd muille, niin on todenn&kdistd, ettd heista ainakin osa tulee tutustumaan

yritykseen.



Asiakasuskollisuutta voidaan siis pitad tdrkeampana tavoitteena kuin asiakastyytyvai-
syyttd. Uskollinen asiakas ostaa todennakdisemmin seuraavallakin kerralla samasta
paikasta, koska kokonaiskokemus on ollut positiivinen ja tuottanut mielihyvaa. Tallai-
sen positiivisen asiakaskokemuksen aikaansaaminen edellyttdd kuitenkin mité toden-
nakoisimmin joko asiakkaan etukateisodotusten selke&dé ylittamista tai sitten sité, etta
asiakas on itse voinut olla mukana tuottamassa lisdarvoa. Néin siksi, ettd ainutlaatuista
lisdarvokokemusta on erittdin vaikea saada aikaan pelkastaan yhden osapuolen (tuotta-

jan) toimenpitein. [6.]

Asiakasuskollisuuden kannalta onkin tarkeda luoda yhteistydhon painottuvia asiakas-
suhteita, joissa asiakas ja palvelun tarjoaja kumpikin tietdvat parhaat toimintatavat,
josta molemmat osapuolet hyotyvat. Tallaiseen tilanteeseen paéseminen vaatii kuiten-
kin paljon tyota pitkalla aikavélilla molemmilta osapuolilta. Silti mielesténi sen saa-
vuttamisesta on niin paljon hyotya kummallekin, ettd sen tavoitteleminen on vaivan
arvoista. Talldin on edetty lahtotilanteesta, jossa asiakas yksinkertaisesti hakee tarvit-
semansa tuotteen tai palvelun ja poistuu, tilanteeseen, jossa asiakas tulee pelkan tuot-
teen lisdksi esimerkiksi keskustelemaan liikkeen edustajan kanssa arkipéaivéisisté asi-
oista. Sama voi toimia my®s toiseen suuntaan, jossa palvelun tarjoaja soittaa ja pyytaa
asiakasta esimerkiksi tulemaan paikan péalle katsomaan uutta tuotevalikoimaa ja saa-
maan henkilokohtaisen opastuksen niihin. Pankkien toiminnassa tallaista tapahtuu
ainakin jossain osin. Vanhoja asiakkaita kutsutaan keskustelemaan raha-asioista, vaik-
ka tarkoituksena onkin vain yllapitdd kontaktia heidéan kanssaan ja itse keskustelut
voivat painottua aivan muihin asioihin kuin rahaan. Téllaisista teot aikaan saavat aina
vain syvemman suhteen asiakkaan ja palvelun tarjoajan vélill4 ja asiakassuhde voi

parhaimmillaan kestd koko elinién aina seuraaville sukupolville asti.

Kuten jo aiemmin mainitsin, niin asiakkaiden pitdminen on edullisempaa kuin uusien
hankkiminen. Asiakassuhdemarkkinointi on kustannustehokkain tapa edistéé asiakas-
tyytyvaisyyttd, asiakaspysyvyytta seka asiakasuskollisuutta. Asiakassuhdemarkki-
noinnin paatavoitteena on saada kannattavat asiakkaat uskollisiksi. [6.] Tall6in tulee
ottaa huomioon myos uskollisten asiakkaiden tuoman vakaan tulon liséksi heidén tuot-
tamat palvelukustannukset ja heiddn saamat alennukset, jotka voivat olla myynnin

kannalta pahimmassa tapauksessa tappiollisia. Myyjan tulee punnita eri vaihtoehtoja



Ioytadkseen parhaan mahdollisen keinon pitadkseen asiakkaat tyytyvaisina seka kan-

nattavina yritykselle.

Yritykset pyrkivat lisédméan asiakasuskollisuutta asiakashoito-ohjelmilla ja niihin
liittyvilla eduilla. Monet yritykset tekevat asiakassuhteen lopettamisen hankalaksi,
esimerkiksi sopimuksen purkaminen vie aikaa ja vaivaa. Parhaiten asiakasta sitovat

henkildsuhteet asiakaspalvelijoihin ja sama arvomaailma yrityksen kanssa. [7.]

4 ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS

Tassa luvussa kerron tarkemmin tyytyvéisyystutkimuksista ja samalla perehdyn eri
tutkimustapoihin ja niissé kaytettaviin menetelmiin sek& kayn lavitse kyselylomak-
keen laatimisen. Apuna tilastotieteen tutkimisessa kaytin tilastotieteeseen perehtyvaa

kirjallisuutta.

Erilaisilla asiakastyytyvaisyystutkimuksilla voidaan yrittd4 selvittdd, miten organisaa-
tio kykenee tyydyttdmaan oman siséisen ajattelumaailmansa mukaisesti nédhdyt asia-
kaslisdarvot. Tassa voi kuitenkin piilla riski, silla talloin tehdaéan se oletus, etté asiak-
kaan oikeat tarpeet olisivat juuri néitd samoja, oman organisaation sisdisen nakokul-
man mukaisia tarpeita. Todellisuudessa voikin kdyda niin, ettd asiakkaan todelliset
tarpeet jaavat ndiden selvitysten ulkopuolelle, ja kun asiakas siirtyy kilpailijalle, ei
tuottaja ehka todellisuudessa ymmarré lainkaan, miksi ndin tapahtui. Liséksi on muis-
tettava, ettd monen asiakkaan mielestd erilaiset asiakastyytyvéisyystutkimukset ovat
kiusallisia, sill4 niitd on nyky&an hyvin paljon eik& niiden toteutustapa ole usein kor-
keatasoinen. [6.]

Asiakkaiden tyytyvadisyyden mittaaminen on osa yrityksen laatujarjestelmaa ja asia-
kassuhteiden seurantaa. Tyytyvéaisyysmittauksissa olisi kartoitettava seka asiakkaan
odotuksia ettd asiakkaan kokemuksia ja niiden valistd tasapainoa. Tyytyvéaisyysmit-
tausten ongelmana om. ettd asiakkaiden odotukset muuttuvat jatkuvasti ja asiakkaalla
on monta roolia: ostaja, maksaja ja kdyttdja odottavat tuotteelta ehkd eri asioita. Kan-
ta-asiakkaat tulevat entistd vaativimmiksi, ja heiddn odotuksiaan on vaikea tayttaa.

[7.]
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Asiakas pitdisi saada kertomaan yritykselle jatkuvasti odotuksistaan ja kokemuksis-
taan. Erityisen tarkeéa olisi saada tyytymattomat asiakkaat antamaan palautetta, koska

silloin mahdollisuus korjata virhe ja pelastaa asiakassuhde. [7.]

Bergstrom ja Leppanen listaavat kirjassaan myos erilaisia asiakaspalautekanavia, joita
ovat asiakaskyselyt ja haastattelut, asiakasraadit ja paneelit, palautekaavakkeet, -
puhelimet ja palautteenantomahdollisuus Internetissé seka palautteen pyytdminen
asiakaskohtaamisissa. Mikkelin AS-Huollolla on téll& hetkelld vakituisessa kaytdssa
palautteenantomahdollisuus Internetin kautta yhteydenottolomakkeella.

4.1 Tutkimusprosessi

Tutkimustoiminta jakautuu empiiriseen tutkimukseen ja teoreettisen tutkimukseen.
Empiirinen tutkimus taas jakautuu edelleen kvantitatiiviseen tutkimukseen ja kvalita-
tilviseen tutkimukseen. Kvantitatiivisen tutkimuksen tyypillisid aineistonkeruumene-
telmid ovat muun muassa lomakekyselyt, internetkyselyt ja kokeelliset tutkimukset.
Kvalitatiivinen tutkimus taas kéayttdd hyddykseen persoonallisempaa lahestymistapaa
ja tarvittava data kerataankin usein henkilokohtaisilla ja ryhmahaastatteluilla seka
olemassa olevien aineistojen ja dokumenttien avulla. Kvantitatiivisen tutkimuksen
etuna on sen helpompi tulosten késittely numeerisesti, missé taas kvalitatiivisen tut-
kimuksen vastaukset ovat usein Kirjallisia ja syvallisempid. Empiiriset tutkimukset
voidaan jakaa ndiden kahden paaryhman liséksi useampaan eri alalajiin riippuen esi-
merkiksi tutkimuksen tarkoitusperien, tiedonhankintamenetelmien ja tutkimuksen

aikavalin mukaan.

Tutkimuksen laajuutta voidaan hallita helposti maarittelemalld, halutaanko suorittaa
kokonaistutkimus vai otantatutkimus. Kokonaistutkimuksessa tarkasteltavana ovat
kaikki perusjoukon jasenet eli tdssé tapauksessa jokainen AS-Huollon asiakas, joka
ovesta astuvat. Vaihtoehtona voidaan valita myos otantatutkimus, jossa pieni osa pe-
rusjoukkoa heijastaa ndkemyksidan ja mielipiteitddn edustaen suurempaa ryhmaa.
Otantatutkimuksen haittana on se, ett4 sen tuottamat tulokset eivét ole niin tarkat kuin
kokonaistutkimuksen, mutta tietyill4 analysointimenetelmilld voidaan paasta riittavéan

luotettaviin tuloksiin myds otantatutkimuksissa.
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Kartoittava tutkimus on vapaamuotoinen tutkimus, jolla 1ahinn& valaistaan ongelmaa
ilman systemaattista tietojen keruuta tai analyysia. Sita kdytetaan usein esitutkimukse-
na, jonka avulla pyritadn 10ytaméén tutkittavaa ilmiota selittavia tekijoita tai sopivia

vastausvaihtoehtoja ja luokituksia tutkimuslomakkeen kysymyksiin. [8.]

Paadyin valitsemaan tutkimukseni pohjaksi otantatutkimuksen, joka toimii maarallisen
tutkimusmuotonsa lisaksi myos osin kartoittavana tutkimuksena. Kartoitettavina koh-
teina toimivat korjaamon osa-alueet, joissa oli mahdollisesti asiakastyytyvaisyyteen
vaikuttavia tekijoitd. Otannan tavoitesuuruudeksi mééraytyi 50 henkilod, silla koin sen
olevan riittdvd maara saadakseni haluamani tiedot selville. Mittauksen kartoittavan
luonteen selittdd taas se, ettd halusin lahinnd tietdd onko AS-Huollolla asiakkaiden
mielestd mitd&n suurempia kompastuskivia ja epékohtia, joita asiakkaat valttelevat.
Osa-alueita on kuitenkin niin monta, ettd niiden lajittelu ja tiedon keruu vaatii syste-

maattista tietojen keradmistd, joka ei usein ole kartoittavan tutkimuksen mukaista.

4.2 Kyselylomakkeen laatiminen

Kéytin kyselylomakkeen laatimisessa suuntaviittana Jyvaskylan yliopiston graduryh-
méan kevéaalla 2008 julkaisemaa PowerPoint-esitystd kyselytutkimuksista. Siina lista-
taan muun muassa kyselyiden etuja ja haittoja seka kyselyn laatimiseen liittyvaa tie-
toa. Tarke&a kyselyn laatimisessa on ottaa huomioon kyselylomakkeen selkeys ja ky-
symysten johdonmukaisuus. My6s kyselyn ulkoasuun on syyté kiinnittdd huomiota,
silla sekavan oloiseen kyselylomakkeeseen ei tee mieli lahted vastaamaan. Moniva-
lintakysymysten asteikkoja ovat muun muassa suljetut kysymykset, 5- tai 7-portainen
Likertin asteikko, semanttinen differentiaali asteikko seka Flechen asteikko. Kyselyn
varsinaiset kysymykset ovat kaikki suljettuja kysymyksia, jossa vastaaja arvostelee
kaikki osa-alueet valmiiksi annetulla asteikolla. Kaytin asteikkoa yhdesta viiteen, jos-

Sa.
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Heikko
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Hyva
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5. Erittdin hyva.

Jatin vastausvaihtoehdon “ei mielipidettd” pois kokonaan, silld koin sen olevan vaih-
toehtona turha ja liian helppo oikotie vastaajalle, jonka kiinnostus ei kanna kyselyn

loppuun asti.

Muuta huomioitavaa kyselylomaketta laatiessa on muun muassa sen selvyys. Kysy-
mykset tulee laatia niin, ettd niiden tarkoitus on kaikille sama. Kysymyksesta kannat-
taa tehdd mahdollisimman yksiselitteinen, ja sitd tulee rajata mahdollisuuksien mu-
kaan. Talloin saatu tieto vastaa parhaiten haluttua tulosta. Kysymykset tulee myos
pitda lyhyina ja yksiosaisina. Kysymysten ei myodskaan tulisi olla johdattelevia, silla
vastaaja saattaa saada vaardnlaisen kasityksen kyselyn luonteesta ja pahimmillaan

johdatteleva kysymys voi vahingoittaa kyselyn kohteena olevan yrityksen imagoa.

Kyselylomake (liite 1) koostuu kahdesta osa-alueesta: taustatiedoista ja kysymyksista.
Kerasin taustatiedot mahdollisten vertailujen vuoksi. Niiden avulla kyetddn myos
hahmottamaan asiakaskunnan rakennetta paremmin. Koska késittelin kyselytuloksia
MS Excel -ohjelmalla, niin se antoi hyvat mahdollisuudet ottaa kyselyyn mukaan
my06s avoimia Kysymyksid. Taustatietojen nelja avointa kohtaa liittyivat asiakkaan
autoon seka korjaamokaynnin syyhyn ja varsinaisissa kysymyksissa oli mahdollisuus

avoimelle palautteelle.

4.3 Kyselyn luotettavuus

Kyselyn luotettavuuden arvioimisessa on kéytdssé kaksi tarkedd tekijad, validiteetti
seka reliabiliteetti. Validiteetilla tarkoitetaan sitd, ettd kyselylomakkeen kysymykset
mittaavat sitd mitd niiden on tarkoitus mitata. Tamén vuoksi on tarkedd muotoilla ky-
symykset tarkoin ja testata niiden toimivuus eri henkil6illa ennen taysimittaista tutki-
musta. Reliabiliteetti taas heijastaa kyselyn toistettavuutta. Heikkoa reliabiliteettia
edistavat esimerkiksi, kun eri vastaajat kasittavat kysymykset eri tavoilla, kaikki eivat
ole rehellisia vastauksissaan, vastaus kirjataan ylds vaarin. Néiden lisdksi myos sattu-

manvaraiset asiat voivat vaikuttaa vastaajien mielialaan ja vastaus halukkuuteen.
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Testasin kysymykset etukateen ja hioin niitd muutamaan otteeseen ennen niiden lopul-
lista muotoa. Kohdassa 5.4 k&y myds esille, ettd kysely oli helposti toistettavissa, eli

sen reliabiliteetti on kohdallaan.

4.4 Otantamenetelmat

Otantamenetelman valintaan vaikuttavia tekijoita ovat muun muassa [8]:

e tutkimuksen tavoitteet: mita tietoja halutaan ja mihin niita kéytetadéan

e perusjoukon maantieteellinen sijainti

e perusjoukon jasenten samankaltaisuus tai erilaisuus tutkittavien ominaisuuk-
sien suhteen

o kaytettdvissa olevat rekisterit tai luettelot

e budjetti.

Halusin kerata tietoa asiakkaiden tyytyvaisyydesta korjaamon eri osa-alueisiin niiden
mahdolliseksi parantamiseksi. Perusjoukko koostui korjaamon asiakkaista, jotka si-
joittuvat maantieteellisesti suurilta osin Mikkeliin ja sen naapurikuntiin. Perusjoukon
jasenet olivat silta osin samankaltaisia, ettd kaikki asioivat korjaamossa korjaamopal-
veluiden tai renkaiden oston merkeissa. Asiakasrekisterina minulla oli kéaytossani
tyomaaraykset, joista ilmeni kyselyn kannalta merkityksellisié asioita, kuten asiakkaan
nimi, puhelinnumero, auto sekd toimenpiteet korjaamolla. Budjettia kyselyn laatimi-
seen ei médritetty. Ainoa minulle aiheutunut kustannus oli palautelaatikon hankkimi-
nen korjaamon odotustilaan. Puhelinhaastatteluita varten kdytdsséni oli vaihtelevasti

korjaamon puhelin sekd oma puhelimeni.

Umpimahkaisessa otannassa jokaisella perusjoukon jasenelld on yhta suuri todenna-
koisyys tulla valituksi. Menetelm& on nopea ja halpa ja soveltuu hyvin kaytettavaksi
silloin, kun perusjoukosta ei ole etukateistietoa tai perusjoukko on homogeeninen, eli
tutkittavissa ominaisuuksissa ei ole paljon vaihtelua [8]. Mikéli perusjoukko on hete-
rogeeninen, niin silloin tulee kayttaa harkintaa otosryhman valinnassa eikd umpimah-
kéinen otanta ole paras vaihtoehto. Kuten aiemmin mainitsin, niin korjaamon asiakas-
kunta on melko homogeenistd kyselyn kannalta, jolloin umpimahk&inen otanta oli

yhtend mahdollisuutena.
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Systemaattisessa eli tasavalisessd otannassa perusjoukosta poimitaan tasaisin vélein
yksikoita (esimerkiksi joka viides) otokseen. Tasavéliotannassa edellytetaan, etta pe-
rusjoukko on tutkittavien ominaisuuksien suhteen satunnaisessa jarjestyksessa, esi-
merkiksi aakkosjarjestyksessd. [8.] Perusjoukon jaksollisuus voi muodostua ongel-
maksi, silla se voi aiheuttaa systemaattista virhetta tuloksissa.

Ositetussa otannassa perusjoukko jaetaan etukateen sopiviin ositteisiin ja jokaisesta
ositteesta valitaan otokseen tilastoyksikoitd. Ositteista otokseen valittaessa voidaan
kayttaa seuraavia tapoja:

1. tasainen Kiintidinti, jolloin jokaisesta ositteesta voidaan valita yhtd monta tilas-
toyksikkoa

2. suhteellinen kiintidinti, jolloin jokaisesta ositteesta valitaan prosentuaalisesti
yhté paljon tutkittavia

3. optimaalinen kiintidinti, jolloin eri ositteisiin kdytetadén erilaista otantasuhdet-

ta, ottamalla huomioon ositteen koko, hajonta ja otannan yksikkokustannukset.

Ositettu otanta on tehokas menetelma silloin, kun perusjoukko on heterogeeninen
mutta voidaan jakaa pienempiin homogeenisiin osajoukkoihin. Talléin saadaan var-

mistettua myos erilaisten vahemmistoryhmittymien edustus otoksessa. [8.]

Ryvéasotannassa perusjoukko koostuu luonnollisista ryhmistd, esimerkiksi kotitalouk-
sista, yrityksista tai koululuokista. Ryvasotanta helpottaa usein tutkimuksen kenttétyo-
t4, mutta vahentdé otannan tarkkuutta, koska fyysinen l&helld olo kdy usein kasi ka-
dessa esimerkiksi asenteiden, kulutuksen ja varallisuuden samankaltaisuuden kanssa.

Ryvéasotantaa kaytetddn useissa valtakunnallisissa kuluttajatutkimuksissa. [8.]

PPS-otannassa poimintatodenndkoisyys maaraytyy otosyksikon koon perusteella.
Esimerkiksi Suomen kuntia koskevissa otostutkimuksissa voitaisiin kayttaa tata otanta
menetelmad, jolloin kuntien vdeston maéara maaraisi poimintatodennékdéisyyden, jolla

kunta tulee mukaan otokseen.
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Oma otokseni on sekoitus umpiméhkaistd ja systemaattista otantaa. Otoksen syste-
maattisuus tulee siitg, ettd soitin jarjestyksessé lavitse kaikki puhelinnumeron sisalta-
vat tyomaaraykset. Umpimahkaisyys taas johtuu siita, ettd joissakin tyomaarayksisséa
ei ollut lainkaan puhelinnumeroa, asiakas ei vastannut puhelimeen tai saman asiak-

kaan alla oli useampi tydomaarays.

5 TULOKSET

Kyselyyn vastasi 1.9.-30.9.2014 vélisen& aikana kaiken kaikkiaan 54 henkilda. Heista
8 taytti lomakkeen paikan paalla, ja loput kyselyt suoritin henkildkohtaisesti puheli-
mitse. Muutin paperilomakkeet sahkdiseen muotoon Google Sheets -sovelluksella ja
sitd kautta siirsin ne Exceliin. Kaikki kuviot on tehty Microsoft Office Excel 2013 -

ohjelmalla. Alkuperéinen kyselylomake (liite 1) siséltda perustiedot ja kysymykset.

5.1 Perustiedot

Perustietojen kerédamisellda oli tarkoitus kartoittaa kyselyyn vastanneiden henkilGiden
sukupuolijakaumaa, ikdjakaumaa, kdyntikertojen maarad, korjaamokaynnin syita seka
automerkkikantaa. Néiden pohjalta pystyi paremmin maaritteleméaén kokonaiskuvaa
tamén hetkisestd asiakaskunnasta. Tarkemmat perustietoihin liittyvat kyselylomak-
keen (liite 1) alusta.

Sukupuoli

45

)
M

® Mies m Nainen

KUVA 1. Sukupuolijakauma
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Kuva 1 havainnollistaa kyselyyn vastanneiden sukupuolijakauman vastaajaméaran
mukaan. Kuviosta ndhdaan, ettd kyselyyn vastanneista 83 % oli miehié ja 17 % naisia.

m-18 m19-25 m2635 m3645 w4665 m65+

KUVA 2. lkajakauma

Kuvio 2 havainnollistaa kyselyyn vastanneiden ikdjakauman vastaajam&éran mukaan.

Kuviosta nahdaén, ettd suurin osa vastaajista on keski-ikaisia ja siita vanhempia.

Automerkki

5
3 3 4 =3
C1 MR
1 Audi m Citroen M Ford

Honda m Hyundai ®m Mercedes-Benz

Nissan Peugeot Toyota

Volkswagen Muut

KUVA 3. Automerkkien jakauma

Kuvio 3 havainnollistaa kyselyyn vastanneiden automerkkikannan vastaajamaaréan
mukaan. Volkswagenin suurehko osuus selittyy osittain korjaamoa vastapaata sijaitse-
vasta VAG-merkkiliikkeestd, mutta kuten kuviosta ndkyy, niin asiakkaat kayttavéat

kaiken merkkisia autoja liikkeell& huollossa.
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Kayntikerrat AS-Huollolla

1 m2-4 m5-6 m7-8

KUVA 4. Kayntikertojen maarat

Kuvio 4 havainnollistaa kyselyyn vastanneiden kayntikerrat vastaajamadran mukaan.
Lahes kaikki kyselyyn vastanneista asioivat liikkeelld, joko aivan ensimmaistd kertaa
tai olivat kdyneet vain kerran pari aiemmin. Kanta-asiakkaita ei saatu tahan kyselyyn
mukaan niin monia. Td&ma voi selittyd muun muassa silla, etté liike on ollut vasta va-

jaa vuoden toiminnassa.

Korjaamokaynnin syy

17 18

® Maaraaikaishuolto W Katsastustarkastus
® Vikadiagnoosi Paastomittaus

Renkaanvaihto ®m Renkaiden/vanteiden osto

® limastoinnin korjaus Jokin muu

KUVA 5. Kayntien syiden jakauma

Kuvio 5 havainnollistaa kyselyyn vastanneiden kayntien syitd vastaajaméardn mu-
kaan. Vastaajilla oli vaihtoehtona valita useampi syy kaynnille, joka selittdd suuren
kokonaismaaran. Muihin syihin sisdltyy muun muassa jarruremontteja, syyshuoltoja ja

muita toimenpiteitd, joiden maaré jai vahaiseksi.
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5.2 Kysymykset

Kysymysosion kuvioissa ndytetddn vastausmadrien suhde annettuihin arvosanoihin.

Arvosana-asteikko on 1-5.

Huono
Heikko
Tyydyttava
Hyva
Erittain hyva

o > W e

1. Mita mielta olet aiemmilla
kerroilla saamastasi
palvelusta?

14
8
5 4
1
N

Ensikerta m1 m2 3 m4 m5 EKA

KUVA 6. Asiakkaiden tyytyvaisyys aiempiin kayntikertoihin

Kuvio 6 havainnollistaa kyselyyn vastanneiden tyytyvaisyytta aiempiin kayntikertoi-
hin vastaajamééran mukaan. Suurin osa aiemmin kéynneista vastaajista antoivat arvo-

sanan 4 tai 5. Keskiarvo 4,04, mediaani 4, moodi 4 ja keskihajonta 0,55.
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2. Mita mielta olet korjaamon
asiakaspalvelutasosta?

28
18
5 4,2
med r—

H]l m2 m3 m4 m5 mKA

KUVA 7. Asiakkaiden tyytyvaisyys korjaamon asiakaspalvelutasoon

Kuvio 7 havainnollistaa kyselyyn vastanneiden tyytyvéisyytta asiakaspalvelutasoon
vastaajamaardn mukaan. Kun verrataan kuvioita 6 ja 7 keskenddn niin nahdaan, etta
kaikki ensikertalaiset vastaajat kokivat asiakaspalvelutason hyvéna tai erittain hyvana.
Keskiarvo 4,23, mediaani 4, moodi 4 ja keskihajonta 0,55.

3. Tyonjohdon ammattitaito?

H]l m2 m3 m4 m5 mKA

KUVA 8. Asiakkaiden tyytyvaisyys tyonjohdon ammattitaitoon

Kuvio 8 havainnollistaa kyselyyn vastanneiden tyytyvaisyytta tydonjohdon ammattitai-
toon vastaajamadrdn mukaan. Suurin osa vastaajista piti tyonjohdon ammattitaitoa

hyvani tai erittdin hyvéand. Keskiarvo 4,12, mediaani 4, moodi 4 ja keskihajonta 0,55.
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4. Henkilokunnan ystavallisyys?

S
[ ]

m]l m) m3 m4 w5 EKA

KUVA 9. Asiakkaiden tyytyvaisyys henkilokunnan ystavallisyyteen

Kuvio 9 havainnollistaa kyselyyn vastanneiden tyytyvaisyytta henkilokunnan ystéval-
lisyyteen vastaajaméaran mukaan. Henkilékunnan ystavéllisyydella tarkoitetaan seké
tyonjohdon ettd asentajien ystavallisyyttd. Keskiarvo 4,43, mediaani 4, moodi 5 ja
keskihajonta 0,55.

5. Odotustilan miellyttavyys?

4
—

H]l m2 m3 H4 m5 mKA

KUVA 10. Asiakkaiden tyytyvaisyys odotustilan miellyttavyyteen

Kuvio 5 havainnollistaa kyselyyn vastanneiden tyytyvaisyytta odotustilan miellytta-
vyyteen. Odotustilan miellyttdvyys oli yksi alhaisimmin pisteytetty kohta. Se selittyy
suuriltaosin silld, ettd odotustilan toisella puolella avautui avara automyynnin puoli,
joka toimittaa talla hetkelld rengasvaraston virkaa, ja se, etta esille laitetut renkaat ja
vannetelineet oli sijoitettu toiselle puolelle aulaa. Liikkeen nykyinen jarjestys loytyy
liitteestd 2. Tama antoi useammalle vastaajalle tunnelman odotustilan tympeydesta ja

keskeneréisyydesta. Keskiarvo 3,65, mediaani 4, moodi 4 ja keskihajonta 0,7.
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6. Ajanvarauksen tekeminen?

3
[ ]

1l m2 m3 m4 m5 mKA

KUVA 11. Asiakkaiden tyytyvaisyys ajanvarauksen tekemiseen

Kuvio 11 havainnollistaa kyselyyn vastanneiden tyytyvaisyytta ajanvarauksen tekemi-
seen vastaajaméaran mukaan. Yksikddn vastaajista ei kokenut ajanvarauksen kanssa

olevan ongelmia. Keskiarvo 4,41, mediaani 4, moodi 4 ja keskihajonta 0,53.

7. Mita mielta olet
tarjoiluistamme?

19

1 m2 E3 H4 m5 =

KUVA 12. Asiakkaiden tyytyvaisyys kahvitarjoiluun

Kuvio 12 havainnollistaa kyselyyn vastanneiden tyytyvéisyytta kahvitarjoiluun vas-
taajaméaran mukaan. Kuviossa ilmenee seitsemén vastausta arvosanalla yksi. Kyseiset
vastaajat eivéat pida korjaamon kahvitarjoilua erittdin huonona, vaan heille ei ole mai-

nittu kahvitarjoilusta. Tamé laskee kahvitarjoilun keskiarvoa jossain madrin ja nostaa
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samalla keskihajonnan kyselyn suurimmaksi. Keskiarvo 3,48, mediaani 4, moodi 4 ja
keskihajonta 0,96.

8. Tyohon kaytetty aika?

2l m2 m3 m4

KUVA 13. Asiakkaiden tyytyvaisyys tyéhon kaytettyyn aikaan

Kuvio 13 havainnollistaa kyselyyn vastanneiden tyytyvaisyytta tyohon kaytettyyn
aikaan vastaajamaaran mukaan. Vain yksi vastaaja on ollut tyytyméton tyohon kaytet-
tyyn aikaan, samalla suurin osa on ollut tyytyvaisia tai erittdin tyytyvaisia. Keskiarvo

4,22, mediaani 4, moodi 4 ja keskihajonta 0,6.

9. Korjaamon hinta-laatusuhde?

El m2 m3 m4

KUVA 14. Asiakkaiden tyytyvaisyys korjaamon hinta-laatusuhteeseen

Kuvio 14 havainnollistaa kyselyyn vastanneiden tyytyvdisyyttda korjaamon hinta-

laatusuhteeseen vastaajamaardn mukaan. Vastaukset vaihtelevat tasaisesti 4 molem-
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min puolin, kenenkddn olematta kumminkaan taysin tyytymaton hinta-laatu -
suhteeseen. Keskiarvo 4, mediaani 4, moodi 4 ja keskihajonta 0,54.

10. Tyomaarayksen selkeys?

i —I

2l m2 m3 m4

KUVA 15. Asiakkaiden tyytyvaisyys tyomaarayksen selkeyteen

Kuvio 15 havainnollistaa kyselyyn vastanneiden tyytyvaisyytta tyomaarayksen sel-
keyteen vastaajamaédran mukaan. Tarkensin kysymystd kysymalld, kuinka selkeasti ja
huolellisesti tyémaarays kaytiin lapi tyonjohtajan kanssa ennen ja jalkeen huollon.
Yksi vastaajista oli sitd mieltd, ettd tydomaarays kaytiin lavitse erittdin huonosti, mutta
suurin osa on ollut péinvastaista mieltd. Keskiarvo 4,19, mediaani 4, moodi 4 ja kes-
kihajonta 0,56.

11. Oliko korjauskustannukset
arvioitu oikein tyon alussa?

I

E]l] m2 m3 W4

KUVA 16. Asiakkaiden tyytyvaisyys kustannusten arviointiin



24

Kuvio 16 havainnollistaa kyselyyn vastanneiden tyytyvaisyytta tyokustannusten arvi-
ointiin vastaajamadran mukaan. Valtaosa vastaajista on ollut tyytyvéinen tai erittain
tyytyvainen tydkustannusten arviointiin. Muutama ei ole kokenut sitd kovinkaan eri-
koisena, ja yhdelle on jaényt tapahtumasta huono mielikuva. Keskiarvo 4,29, mediaani
4, moodi 4 ja keskihajonta 0,61.

12. Mita mielta olet tyon
laadusta?

H]l m2 m3 m4

KUVA 17. Asiakkaiden tyytyvaisyys tyén laatuun

Kuvio 17 havainnollistaa kyselyyn vastanneiden tyytyvéisyytta tyon laatuun vastaa-
jaméaaran mukaan. Tyon laatu on jakanut vastaajien mielipiteitd jossain maarin paa-
painon pysyessa kuitenkin positiivisten mielipiteiden puolella. Keskiarvo 4,1, mediaa-

ni 4, moodi 4 ja keskihajonta 0,63.

13. Kuinka tyytyvainen olet renkaiden
ja varaosien saatavuuteen?

I

El m2 m3 m4

KUVA 18. Asiakkaiden tyytyvaisyys renkaiden ja varaosien saatavuuteen
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Kuvio 18 havainnollistaa kyselyyn vastanneiden tyytyvaisyytta renkaiden ja varaosien
saatavuuteen vastaajamaaradn mukaan. Muutamat asiakkaat pitivét varaosien ja renkai-
den odotusaikoja turhan pitkind, mutta jalleen paapaino on tyytyvdisten vastaajien
puolella. Kuviossa ei ole huomioitu toitd, joissa ei ole ollut tarvetta varaosille taikka

renkaille. Keskiarvo 4,18, mediaani 4, moodi 4 ja keskihajonta 0,59.

14. Enta renkaiden ja varaosien
hintoihin?

mim2E3m4NSE

KUVA 19. Asiakkaiden tyytyvaisyys renkaiden ja varaosien hintoihin

Kuvio 19 havainnollistaa kyselyyn vastanneiden tyytyvaisyytta renkaiden ja varaosien
hintoihin vastaajamadran mukaan. Kuviosta ndhdaan, ettei yksik&an vastaaja antanut
negatiivista arvosanaa varaosien ja renkaiden hinnoittelulle. Kuviossa ei ole huomioitu
toitd, joissa ei ole ollut tarvetta varaosille taikka renkaille. Keskiarvo 3,97, mediaani
4, moodi 4 ja keskihajonta 0,45.

15. Mita mielta olet korjaamon
sijainnista?

34

5

HE] m2 m3 m4 w5 mKA

KUVA 20. Asiakkaiden tyytyvaisyys korjaamon sijaintiin
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Kuvio 20 havainnollistaa kyselyyn vastanneiden tyytyvaisyyttd korjaamon sijaintiin
vastaajamaardn mukaan. 85 prosenttia vastaajista on tyytyvdinen korjaamon sijaintiin,
lahinna siksi ettd se on keskittynyt hyvin muiden autoliikkeiden kanssa samalle alueel-
le, on hyvin esilla ja alueelta 10ytyy pari ruokapaikkaa. Alemmat arvosanat selittaa
etdisyys kaupungin keskustaan. Keskiarvo 4,08, mediaani 4, moodi 4 ja keskihajonta
0,42.

16. Ovatko kampanjamme ja
tarjouksemme mielestasi
kilpailukykyisia?

24

3 4,1
r—

Enoleseurannut m1 m2 m3 m4 5 mKA

i

KUVA 21. Asiakkaiden mielipide tarjousten kilpailukykyisyydesta

Kuvio 21 havainnollistaa kyselyyn vastanneiden mielipiteitd korjaamon tarjousten ja
kampanjoiden kilpailukykyisyydestd vastaajamaddran mukaan. Vastaajat pitivat péa-
saantoisesti korjaamon kampanjoita ja tarjouksia sangen Kilpailukykyisind, mutta
kolmannes ei lainkaan seurannut tarjouksia ja kampanjoita. Keskiarvo 4,14, mediaani
4, moodi 4 ja keskihajonta 0,38. Mikali 17 vastausta, jotka eivét ole seuranneet tar-

jouksia, muutettaisiin arvosanaksi yksi, niin keskiarvo putoaisi 3,13:een.
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17. Millainen on mielestasi
korjaamon yleisilme?

Hl w2 m3 B4 w5

KUVA 22. Asiakkaiden mielipide liikkeen yleisilmeest&

Kuvio 22 havainnollistaa kyselyyn vastanneiden mielipiteitd liikkeen yleisilmeesta
vastaajamaardn mukaan. Alhaiseen keskiarvoon vaikuttavat vastaajien kokemukset
aulan tyhjyydesta ja odotustilan kolkkoudesta. Muutama on kumminkin kokenut tilat
sangen riittaviksi. Keskiarvo 3,79, mediaani 4, moodi 4 ja keskihajonta 0,52.

18. Todenndkoisyydet, etta
suosittelet korjaamoa
tuttavillesi?

29
18
; 5 5 4,2
O P |

11 m2 m3 m4 »5 mKA

KUVA 23. Asiakkaiden arvio korjaamon suosittelemisesta

Kuvio 23 havainnollistaa kyselyyn vastanneiden todennékdisyydestd suositella kor-
jaamoa eteenpdin vastaajamadrdn mukaan. 90 prosenttia vastaajista on todennékoisia
suosittelijoita, kun taas 10 prosenttia ei ole niin suotuisia ehdottamaan korjaamon pal-

veluita eteenpéin. Keskiarvo 4,19, mediaani 4, moodi 4 ja keskihajonta 0,58.
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5.3 Avoin palaute

Kyselyn viimeisend kohtana oli avoin palaute. Avoin palaute on tehokkain palautteen
muoto kyselytutkimuksissa, silla sen avulla saadaan suoraan selville asiakkaan mieli-
pide. Haittapuolena laajoissa tutkimuksissa on avoimen palautteen tilastollinen késit-
tely. Kerdsin alle joitakin asiakkaiden antamia avoimia palautteita. Palautteen perdssé
on nakyvissd vastaajan antama arvosana kysymykseen 18. “Todennékéisyydet, etta
suosittelet korjaamoa tuttavillesi?”, koska se on asiakasuskollisuuden kannalta yksi
kyselyn tarkeimmista kysymyksista. Siitd k&y hyvin ilmi, ovatko asiakkaat valmiita
suosittelemaan korjaamoa muillekin. Jaottelin annetun palautteen kolmen pé&ryh-

maan, positiiviseen, negatiiviseen ja kehittavaan.

Positiivinen palaute: Kaikki toimi hyvin, ty0 selitettiin selkeésti ja ymmarretta-
vasti. 5
Tyytyvéinen, hommat toimivat sujuvasti. Sijainti on hyva,
keskittynyt muiden liikkeiden kanssa. 5
Tulen asioimaan jatkossakin. Jarruosien kanssa oli aluksi
epéselvyyttd, mutta asia selvisi kuitenkin. 4

Negatiivinen palaute: En suosittelisi 1
Jouduin k&dymaan kahteen kertaan saman asian tiimoilta. 2
Tyoaika oli tunnin sovittua pidempi. 4

Kehittava palaute: Suosittelen koeajoa korjauksen jalkeen, jottei tarvitse tulla
heti peradn uudelleen korjaamolle. 2
Aula on turhan tyhja ja avara. Kahvitarjoilua voisi uudis-
taa. Katsastustarkastuksessa ei huomattu poikki olevaa

jousta. 5

Koitin myos etsid palautetta Internetin keskustelupalstoilta, mutta sitd oli valitettavan
vahan. Kaikki Internetista I6ytaméni palaute on peréisin Suomi24.fi -sivustolta ja pa-
lautteet ovat yksittdistapauksia, koskien Mikkelin AS-Huollossa saatua palvelua. Jaot-

telin kyseiset palautteet positiivisiin ja negatiivisiin.



Positiivinen palaute:

Negatiivinen palaute:

5.4 Yhteenveto
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”AS-huolto loistavaa palvelua, kustannuksetkin olivat koh-
tuulliset.”

”AS-Huolto. Asiallinen palvelu ja hinta kohdallaan. Naa-
puri maksoi itsensé kipedksi vihrean kortin pajassa samasta
hommasta.”

”AS-Huolto 49€ ja padsi samana pdivina sisdédn.”

”Merkkipajat Kierra tésta lahtien kaukaa. AS-huoltoa en
kyll& suosittele kenellekain. Katsastustarkastuksen jélkeen
auto ei edes mennyt l&pi katsastuksesta. Perdkontin verhoi-
lu revitty irralleen, eikd katsottu edes kaikkia mainitsemia-

ni vikoja.”

Taulukosta 1 ndhdaan, etta liikettd koskevien kysymysten keskiarvot vaihtelevat nel-

jan molemmin puolin. Vahvuuksina toimii parhaasta alaspdin: asiakkaiden todenné-

koisyys suositella liikettd eteenpéin, varaosien ja renkaiden saatavuus, tarjousten kil-

pailukykyisyys seka korjaamon sijainti. Heikoimpina osa-alueina ovat huonoimmasta

ylospéin: kahvitarjoilu, odotustilan miellyttavyys sek& korjaamon yleisilme. Naist4

kolmesta odotustilan miellyttavyys menee hyvin paljon pééllekkain korjaamon yleis-

ilmeen kanssa joten voidaan olettaa, ettd ratkaisemalla toisen ongelman puutteet saa-

daan molempien osa-alueiden pisteytys ylemmas.

TAULUKKO 1. Liikkeen keskiarvot

Liikkeen keskiarvo 3,94
Odotustila 3,65
Kahvitarjoilu 3,48
Hinta-laatusuhde 4,00
Varaosien ja renkaiden saatavuus 4,18
Varaosien ja renkaiden hinnat 3,97
Sijainti 4,08

Tarjoukset 4,14

Yleisilme 3,79

Suosittelut 4,19
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Kuten taulukosta 2 kay ilmi, niin henkilokuntaa koskevien kysymysten keskiarvot
ovat kaikki yli neljan. Henkilokunnan vahvuusalueita ovat parhaasta alaspain: ystaval-
lisyys, ajanvarauksen tekeminen, tydkustannusten arviointi, asiakaspalvelutaso seka
tyohon kaytetty aika. Nelja heikointa osa-aluetta heikoimmasta yldspéin taas ovat
aiempien kertojen kokemukset, tyon laatu, tydnjohdon ammattitaito sekd tyomaarayk-
sen selkeys.

TAULUKKO 2. Henkilokunnan keskiarvot

Henkil6kunnan keskiarvo 4,22
Aiemmat kerrat 4,04
Asiakaspalvelutaso 4,23
Ammattitaito 4,12
Ystavallisyys 4,43
Ajanvaraus 441
Tyohon kaytetty aika 4,22
Tydmaarays 4,19
Tybkustannukset 4,29
Tyon laatu 4,10

Saaduista tuloksista voidaan péatelld yleiselld tasolla asiakaspalvelunlaadun olevan
riittdvan hyvalla tasolla, eika siita 16ydy sen suurempia epakohtia selittdédkseen asiak-
kaiden vahaistd maaraa. Itse liiketiloissa parannettavia osa-alueita olivat suurilta osin
pinnallisia tekijoita, kuten liikkeen yleisilme, odotustilan miellyttavyys seké kahvitar-
joilu ja siit4 asiakkaalle tiedottaminen. Tdten voidaan todeta korjaamon olevan kilpai-

lukykyinen muihin liikkeisiin ndhden jatkon kannalta.

5.5 Kyselyn uusiminen

Teetin kyselyn uudelleen 28.11.2014, koska silloin AS-Huollolla oli voimassa synty-
mapaivatarjouksia, ja tiesin sen lisddvan asiakasvirtaa. Lisasimme korjaamopaallikon
kanssa kyselyyn vastanneiden kesken arvonnan tuulilasinpesunesteesta (25 litraa).
Kysely oli voimassa vain kyseisen péivan, ja se tuotti kymmenen vastausta. Naista
lomakkeista saatu tieto vastasi hyvin pitkalti yll& olevia tuloksia, eika niist4 saatu uut-
ta tietoa esille.
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6 ONGELMAKOHDAT JA KEHITYSEHDOTUKSET

Tassa luvussa kasittelen yrityksen tdman hetkisia markkinointikeinoja ja esitan omia
mielipiteitdni ja ratkaisuja niiden tehostamiseksi ja asiakastyytyvéaisyyden yllapidon
takaamiseksi. Asiasta tekee jossain maarin haasteellisen se, ettd korjaamo on osa
isompaa konsernia ja yhtenaisyyslinjaukset saattavat talldin rajoittaa tiettyja keinoja ja
ratkaisumalleja. Huomioitavaa on myds mainontaan ja menekin edistdmiseen varatun

budjetin maara.

6.1 Ongelmakohtien kartoitus

Tyytyvdéisyyskysely antoi ilmi, ettd AS-Huollon tarjoukset ja kampanjat ovat menneet
noin kolmasosalta vastaajista ohitse. Tama voi toki selittya silld, ettd ihmiset eivat
aktiivisesti seuraa korjaamojen ilmoituksia, koska korjaamokayntien tarve on usein
melko pieni ja aikavali asiointikerroille on kohtalaisen pitka. Toisaalta korjaamopaél-
likn mukaan monet ihmiset eivat tunne kyseistd korjaamoa entuudestaan johtuen sen
suhteellisen nuoresta iasta ja ihmettelevét, kauanko se on mahtanut olla toiminnassa,
kun he eivat ole sitd aiemmin huomanneet. Osa asiakkaista taas olettaa yha asioivansa
Autosommassa, vaikka kyseista liikettd ei siind ole vuoteen ollut. Naill4 perusteilla
paatin selvittad, voisiko yrityksen mainontaa millaédn muotoa tehostaa ja mitka olisivat

hyvié keinoja nédkyvyyden lisdé&miseksi ja uusien asiakkaiden hankkimiseksi.

Paatin myos puuttua kyselyssa heikommin pérjanneisiin osa-alueisiin. Kyseiset osa-
alueet tulevat hyvin esille luvussa 5.4, ja niitd olivat padasiassa korjaamon yleisilme,
odotustila seké& kahvitarjoilu. Kuten aiemmin mainitsin, niin yleisilme ja odotustila
kulkevat suurilta osin kasi k&dessa, joten parantamalla toista saadaan toisenkin arvo-

sana todennékoisesti korkeammaksi.

6.2 Tamanhetkinen mainonta

Mikkelin AS-Huollolla on talla hetkelld lehtimainoksia Mikkelin Kaupunkilehdessa,

Lansi-Savossa sekd Erikoissanomissa. Yritykselld on myds kaytossdan Google Ad-
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Words -mainonta sek& kohtuullisen tuore Facebook-sivusto, jossa on esilld tuoreim-
mat uutiset ja tarjoukset. Naiden liséksi Autoasi-ketju pyodrittad valtakunnallisia TV-
mainoksia ja Rengasmarketin mainoksia voi kuulla radiosta. AS-Huollolla on myds
talla hetkelld voimassa muutama huoltotarjous seké Resursbankin kanssa tehty rahoi-
tustarjous, joka mahdollistaa huoltolaskujen maksamisen erissa. Yrityksella on myds
vaihtelevaa puhelinmarkkinointia yritysten vélill, mutta mitdan suurempia yritysten-

valisia huoltosopimuksia ei ole vield saatu aikaiseksi.

Kiintedt mainokset ovat liikkeen pihalla sijaitseva AS-Huollon banderolli sek& Ren-
gasmarketin mainostaulu. Kesaisin korjaamon logo on esilla paikallisen Mikke-junan
kyljessd, jossa se on saanut hyvda nakyvyytta ja uusia asiakkaita. Suoramainonnan
puolella on muutamaan otteeseen kokeiltu lentolehtisia ilmaisjakelun yhteydessa.
Myds Mikkelin kaksi Jattindyttoa on ollut kaytossa, mutta lyhyen kokeilujakson jal-
keen ne hyléttiin taysin. Jattindytoilla pyorineistd mainoksista ei kahden viikon aikana

tullut ensimmaistakaan yhteydenottoa.

Korjaamo on jarjestdnyt myds muutaman tapahtuman vuoden saatossa, jotka ovat ve-
tdneet hyvin asiakkaita. Naihin lukeutuu AS-Huollon avajaiset, Autoasi—Kiertue seké
Rengasmarketin avajaiset. Marraskuussa jarjestettiin myods Mikkelin AS-Huollon 1-
vuotis syntymapaivéjuhlat, jolloin asiakkaita saatiin kdymaan liikkeelld suuret maarét.
Tallaiset tapahtumat ovat erinomaisia uusien asiakkaiden haalimiseen, silla asiakkaille
kynnys vierailla korjaamolla voi olla paljon pienempi tapahtumapéivén aikana. Tal-
16in asiakas pédésee tutustumaan vaivihkaa korjaamon tiloihin sekd sen toimintatapoi-
hin.

6.3 Sosiaalinen media osana mainontaa

Tana paivana sosiaalinen media (lyhennettynd some) on suuressa suosiossa ja merki-
tyksellisessa asemassa niin ihmisten kanssakdymisen kuin myds mainonnan kannalta.
Sosiaalisen median kautta mainostaminen on usein edullista, ndkyvéé ja nopeaa. Yri-
tykset voivat luoda uusia asiakassuhteita ja saada nakyvyytta hyvinkin pienella vai-
vannaoélla. Some-markkinointiin erikoistuneen AudienceBloom yrityksen toimitusjoh-

taja Jayson DeMers kirjoitti Forbesin verkkosivuilla 11.8.2014 julkaistussa kolumnis-
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sa kymmenen parasta hyotyd some-markkinoinnissa. Tassa kappaleessa referoin ky-

seistd artikkelia ja tuon samalla esille omia ndkdkulmiani siihen.

Ensimméisend listalla on kasvava bréndin tunnistus. Tdman asian tiimoilta voidaan
todeta, ettd kaikki hetket, jolloin voit saada itseési esille ja myyda tarjoamiasi palve-
luita eteenpéin, ovat arvokkaita. Brandi saa lisdpontta sosiaalisen median tarjoamien
kanavien kautta antamalla sille lisdd aanta ja nakyvyyttd perinteisten markkinointika-
navien liséksi. Naiden kanavien kautta uudet asiakkaat lahestyvét yritysta helpommin,
ja he péaésevat ndkeméaan paremmin yrityksen sieluneldméé ainakin jossain maarin.
Samalla vanhat asiakkaat p&&sevat tutustumaan syvemmin toimintaan ja tunnistavat
yrityksen yh& paremmin. Esimerkkind mainittakoon, ettd tihedan Twitterida kayttava
henkild voi kuulla yrityksestasi ensi kertaa tormattydan siihen uutissyotteessa [10].
My0s yrityksen antamat visuaaliset arsykkeet tehostavat tatd vaikutusta toimimalla
usealla eri some-kanavalla samanaikaisesti. Tdma voi johtaa siihen, ettd uudet asiak-
kaat saattavat ruveta tutkimaan herkemmin yrityksen taustoja ja sen tarjoamia palve-

luita, vaikkei han muuten olisi kiinnostunut kyseisesta yrityksesta.

Toisena listauksessa on tehostunut merkkiuskollisuus. DeMers kertoo, kuinka Texasin
teknologisen yliopiston julkaiseman raportin mukaan brandit, jotka ottavat osaa sosi-
aalisen median eri kanavilla, nauttivat korkeammasta merkkisukollisuudesta. Rapor-
tissa paatelladn myds, ettd ”Yritysten tulisi kdyttdd hyddykseen sosiaalisen median
tarjoamia tyokaluja, kun on kyse yleison kanssa yhdistymisestéd. Strateginen ja avoin
sosiaalisen median suunnitelma voi osoittautua vaikutusvaltaiseksi asiakkaiden muut-
tamisessa merkkiuskollisiksi”. Tallaisessa toiminnassa, jossa asiakkaat yhdistyvét
yrityksen kanssa, vaaditaan yrityksen panostuksen lisaksi myos asiakkailta jonkinlais-
ta vuorovaikutteisuutta. Tallaisen symbioosin saavuttaminen voi osoittautua haasteel-
liseksi, etenkin jos asiakkaat eivét tee muuta kuin seuraa yrityksen ilmoituksia ja jul-
kaisuja eivatkd kommentoi tai kysele mitdan. Toki se ei tarkoita, etteivatko asiakkaat
seuraisi aktiivisesti yrityst4, mutta passiivisuudesta on hankala todeta, mitd mielta
asiakkaat todella ovat. Convince & Convertin julkaisemassa tutkimuksessa kay ilmi,
ettd 53 % amerikkalaisista, jotka seuraavat brandejd sosiaalisessa mediassa, ovat us-
kollisempia kyseiselld brandeille [10]. Kyseissa tutkimuksessa kéaytetysta datasta saa-
daan myos selville, ettd ikéluokassa 25-34, jopa 60 % kokee olevansa uskollisempi

yrityksille, eiké ik&luokassa 45-54 oleva 45 % kannatus ole yhtaan hullumpi sekéan.
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Listan kolmas aihealue on tilaisuuksien liséantyminen asiakkaiden kaannyttamiselle.
Aina kun yritys julkaisee jotakin sosiaalisessa mediassa, niin se lisdd mahdollisuutta
sille, ettd asiakkaasta tulee kyseisen yrityksen asiakas. Kun rakennat kannattajakuntaa,
sinulla on samanaikaisesti padsy uusiin asiakkaisiin, viimeaikaisiin asiakkaisiin seka
vanhoihin asiakkaisiin ja voit olla heihin kaikkiin yhteydessd [10]. Some-
markkinoinnin perusideana on saada aikaan reaktioita ihmisissa. Naiden reaktioiden
kautta ihmiset valpastuvat ja mahdollisesti aiheuttavat vastareaktioita muun muassa
kommentoimalla julkaisuja tai jakamalla niitd eteenpéin. Taman kaltaisten tekojen
madran kasvaessa ihmiset tulevat tietoisemmiksi yrityksestd, ja parhaimmillaan ne
johtavat uusiin asiakassuhteisiin. Tietenk&an kaikki julkaisuista aiheutuneet reaktiot
eivét johda uusiin asiakkuuksiin eivétka valttamatta edista yrityksen toimintaa, mutta
niiden tuomat haitat ovat kuitenkin olemattomia verrattuna tarjolla oleviin mahdolli-

suuksiin ja etuihin.

Neljas osio liittyy paljon aiempaan kohtaan kasitteleméallad korkeampia maaria koskien
ihmisten tulemista sinun yritykseksi asiakkaiksi. Some-markkinointi toimii erittdin
tehokkaasti talla saralla, ja siihen 16ytyy muutama selva yhteys. Mahdollisesti merkit-
tavin on sen inhimillistava tekija; se tosiasia, ettd brandeista tulee inhimillisempid, kun
ne vaikuttavat sosiaalisen median kanavilla [10]. Néailld foorumeilla yritykset voivat
ottaa henkilokohtaisemman l&hestymistavan viestintdénsé ja néin edesauttaa ihmisten
nékemysta yrityksesta ja tehda siitd DeMersin sanojen mukaan inhimillisemman ku-
luttajalle. Kolumnissa esiteltyjen lisatutkimusten mukaan sosiaalisen median tulos-
mahdollisuudet ovat kaksinkertaiset verrattuna perinteisiin markkinointikanaviin.
Néiden lisaksi, mikali yritykselld on suuri méaéra seuraajia sosiaalisessa mediassa, sen
tulkitaan helpommin olevan luotettava ja uskottava. Tassékin asiassa on hyva ottaa
huomioon myds tiettyjen toimialojen asiakaskunnat ja yritysten kohderyhmat. Mikke-
lissé sijaitsevien autokorjaamojen Facebookin seuraajamaarat vaihtelevat noin parista
kymmenesta aina useampaan sataan henkiloa, kun taas paikallisten kuntoilusalien seu-
raajaméaarat ovat jopa puolitoistatuhatta. Tarkeintd onkin mielikuvien luominen asiak-
kaalle ja yrityksen tekeminen houkuttelevaksi. N&in ollen uusien asiakkaiden hankki-
minen voi olla huomattavasti helpompaa, jos he nékevat, ett4 moni muukin on kaytta-

nyt yrityksen tarjoamia tuotteita tai palveluita.
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Puolessa vélissa artikkelia DeMers esittelee korkeamman brandin auktoriteetin. Han
korostaa yrityksen ja asiakkaiden valilla k&ytavan vuorovaikutuksen tarkeytté ja sita,
minkélaisen kuvan se antaa muille mahdollisille asiakkaille yrityksen toiminnasta.
Suomalaiset tykkaavat tunnetusti valittaa paljon sosiaalisessa mediassa milloin mista-
kin. Milloin kyseessé on verotasojen nousu tai alkoholimainonnan tiukentuminen, siita
kohistaan sosiaalisessa mediassa. Samalla tavalla ihmiset valittavat sek& kehuvat ko-
kemuksistaan erindisten yritysten kanssa kdydyista kaupoista. Mika sen parempi keino
yritykselle tulla tietoiseksi néistd, kuin se ettd asiakkaat tekevat ndma valitukset ja
kehut yrityksen kanavilla. T&lloin yritys voi reagoida nopeasti annettuun palauttee-
seen, kuten Itella teki viime syksyné Postininja tapauksen kanssa. En voi sanoa, etta
kyseisesta toimenpiteesta olisi aiheutunut Itellalle haittaa, vaan ennemminkin he saivat
siitd kannatusta. Pohjimmiltaan téssa on kuitenkin kyse siitd, ettd mitd enemman yritys
on tekemisissé ihmisten kanssa sosiaalisessa mediassa kaikkien nékyvilld, niin sit4
enemman ihmiset nakevat yritystési ja tiedostaa sen olemassa olon. Mikéli kaikki me-
nee hyvin, niin ndista tiedostuksista voi koitua tulevaisuudessa pitkékestoinenkin asia-

kassuhde.

Kuudes kohta késittelee asiakasvirran lisdantymista. Mielestani DeMers ilmaisee asian
sangen ytimekkaéasti, joten lainaan hanta suoraan. Ilman sosiaalista mediaa asiakasvir-
tasi on rajoittunut ihmisiin, jotka tuntevat bréndisi entuudestaan ja yksil6t, jotka etsi-
vét hakusanoja joihin kuulut. Jokainen sosiaalisen median profiili, jonka lis&at, on uusi
polku, joka johtaa takaisin sivustollesi. Ja kaikki sisaltd, jonka myyt kyseisille profii-
leille, on mahdollisuus uudelle vierailijalle. Mit& laadukkaampaa sisaltod myyt sosiaa-
lisessa mediassa, sitd enemman luot asiakasvirtaa, ja lisdaantyva liikenne tarkoittaa

enemmaén tehtyjd kauppoja ja enemman kanta-asiakkaita. [10.]

Taysin oikeassa DeMers ei mielestdni kumminkaan ole puhuessaan siit4, kuinka tie-
toisuus yrityksen olemassaolosta on rajoittunut sosiaaliseen mediaan ja yrityksen en-
nestadn tunteviin henkil6ihin. Onhan olemassa kuitenkin kaikki muu mainonta, joita
AS-Huoltokin talla hetkelld kayttdd, mutta joista han ei tekstissd&n mainitse mitaan.
Silti hdn on oikeassa siitd, ettd sosiaalisen median kautta vaikuttaminen lisad naky-
vyyttd huomattavissa méarin ja saa mahdollisesti ihmiset vierailemaan yrityksen verk-

kosivuilla ja tutustumassa sen tarjoamiin palveluihin.
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Listan seitseménnella sijalla on markkinointikustannuksien pieneneminen. Artikkelis-
sa viitataan Hubspotin laatimaan tilastoon, jonka mukaan 84 % markkinoijista huo-
masivat kuuden tunnin aherruksen viikossa olevan riittdvd maaré lisadmaan saapuvaa
litkennettd.” Sosiaalisessa mediassa markkinointi on kustannustehokkaampaa verrat-
tuna perinteisempiin mainontavalineisiin kuten radioon tai lehtimainoksiin. Paivityk-
sen kirjoittamiseen menee aikaa muutamia minuutteja, eika se maksa mitaan. Téallai-
nen toiminta sitoo tosin pienissa maarin henkildresursseja, mutta en usko, etta tdma on
kumminkaan milldan tapaa rajoittava tekija yritykselle. Pdinvastoin yrityksen tulisi
kannustaa tyontekijoitdan kehittdmadn uusia ideoita, miten tuoda yritystd paremmin
esille kuluttajille. Facebookissa ja Twitterissd on myds mahdollisuus maksulliseen
mainontaan, mutta en usko sen lisddvan seuraajien maarad niin paljon kuin hyvin
suunnitellun ja toteutetun mainontastrategian asianomaisten toimesta. Omasta mieles-
tani Facebookin mainokset yrittdvat 1ahinnd tyrkyttdd tuotteita ja ovat jossain maarin
epamadraisen oloisia. Enemman mielenkiintoani herattd4 hauskat ja ajankohtaiset pai-
vitykset yritysten omilla sivustoilla. Niiden kautta saatan kulkeutua tutkimaan yritystéa
tarkemmin ja olen muutaman kerran paatynyt sitd kautta heidan asiakkaaksi. Voidaan

siis sanoa, ettd some-markkinointi toimii ainakin jossain méaarin.

Kahdeksas kohta késittelee hakukoneoptimointia eli SEO:ta (Search enginge optimi-
zation). DeMersin mukaan hakukoneiden kriteerit vaihtelevat ja nédin ollen tavanomai-
simmat toimenpiteet eivat valttamatta riitd pitdimaan yritystési pinnalla hakukoneiden
suhteen. Google ja muut hakukoneet saattavat laskea sijoituksiaan kayttdmalla sosiaa-
lisessa mediassa lasndoloa merkittdvand tekijand, koska vahvat brandit kayttavat la-
hestulkoon aina sosiaalista mediaa [10]. T&ll6in aktiivinen osallistuminen sosiaalises-
sa mediassa voi osoittautua tarkedksi osaksi, mikéli haluaa tulla 10ydetyksi hakuko-
neiden kautta. AS-Huollolla hakukoneoptimointi on hoidettu Google AdWordsin
kautta, ja etsittdessd hakusanoilla autohuolto Mikkeli”, AS-Huolto on sponsoroituna
linkkin& sivun ensimmaisend hakutuloksena ja mikali sponsoroituja ei oteta huomi-
oon, niin silloin sijoitus tippuu kolmanteen Fonectan ja Suomi24.fi:n linkkien jéalkeen.
Fonectan sivuilla Mikkelin AS-Huolto taas 16ytyy listan ensimmaisend samoja haku-

sanoja kaytettéessa.

Toiseksi viimeinen asia DeMersin listalla on rikkaammat asiakaskokemukset. Sosiaa-

lisen median ansiosta yritykset voivat nyt keskustella julkisesti asiakkaidensa kanssa.
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Talloin useampaa asiakasta askarruttavaan tilanteeseen voidaan saada vastaus, kun
yksikin heistd kysyy sité jonkin some-kanavan kautta olettaen toki, ettd muutkin asi-
akkaat seuraavat kyseisia foorumeita. Myos julkiset anteeksipyynnét onnistuvat suju-
vasti sitd kautta, kuten jo aiemmin mainitsinkin Itellan viimesyksyisen tapauksen. Sa-
ma toimii my0s asiakkaan kehuessa yrityksen toimintaa T&llGin yritys voi helposti
kiittad palautteesta ja tarjota joitakin lisdpalveluita. Taméan kaltaisissa tilanteissa muut
asiakkaat ja kaikki ketka seuraavat kyseistd yritysta voivat nahda yrityksen asiakas-

palvelutason laadun, ja se voi taas edesauttaa liiketoimintaa eri tavoin.

Viimeisena listalta 16ytyy parantuneet asiakasnakemykset. DeMers painottaa sosiaali-
sen kuuntelun tarkeytta ja sitd, kuinka sitd kautta voi saada tietoa, mita asiakkaat ovat
yrityksista sanoneet suoraan. Taméan kautta yritys voi taas kehittdd mainontasuunni-
telmiaan sen mukaan, kuinka paljon tietyt mainokset ja julkaisut saavat kuhinaa ja
vastakaikua aikaiseksi ja sen mukaan muokata mainoksia tulevaisuudessa. Samalla voi
my06s mitata, kuinka paljon tietyt mainokset aiheuttavat keskustelua eri kanavilla ja
kohdentaa niita tarkemmin. Nain ollen yritys voi hienosadtdd mainontaansa ajan myo-

td semmoiseksi, ettd se tehoaa seka uusiin ettd vakioasiakkaisiin.

Mielestani DeMersin listaus sosiaalisen median hyddyista on luonteeltaan hyvin posi-
tilvinen ja rohkaisee erilaisiin markkinointikeinoihin. Y4 mainittuja menetelmia voisi
hyddyntdd myos Mikkelin AS-Huollolla ainakin jossain mé&éarin, p4éasiassa nakyvyy-
den lisddmiseksi. Tall& hetkellda Mikkelissa sijaitsevilla kilpailevilla yrityksilla on suu-
rilta osin reilu etuasema ainakin Facebook-suosion saralla. Tama selittyy osin sen
kautta, ettd AS-Huollon oma sivu on ollut pystyssé vasta loppukesastd, kun valtaosa
kilpailijoiden sivuista pyorivat jo védhintadn toista vuotta. VVahainen henkilokunnan
madra rajoittaa osittain some-kanavien jatkuvaa tarkkailua ja yll&pitoa, mutta ei kui-

tenkaan sulje niiden mahdollisuutta pois.

6.4 Nakyvyyden lisédminen

Kokosin listan erindkoisistd mahdollisista keinoista lisatd Mikkelin AS-Huollon néky-
Vyyttd ja saada se tietoisuuteen useammille ihmisille. Kyseiset ehdotukset koostuivat
padosin mainonnan monipuolistamisesta ja nykyisten toimien tehostamisesta. Ensim-

maéisend tydkohtana esitin Facebook-sivuston yllapidon lisadmistd noin kuuteen tun-
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tiin viikossa. Talla aikamé&éaralla asianomaiset pystyvat riittdvan tehokkaasti suunnitte-
lemaan strategioitaan julkaisujensa ja mainostensa suhteen. Tehostetun yllapidon li-
saksi esitin my0s Facebookissa suoritettavaa tykkda ja jaa” -mallista arvontaa. Kor-
jaamolla oli tykkayskilpailu kdynnissé silla hetkelld, mutta siita ei tiedotettu muuta
kuin liikkeessa paikan p&alla. Ehdotukseni my0t4 seuraava vastaavanlainen arvonta
laadittaisiin, niin ettd kilpailusta tehddan julkaisu yrityksen Facebook-sivuilla, jossa se
saa huomattavasti enemman nakyvyytta kuin korjaamolla. Taménkaltaiset arvonnat
ovat hyvia nakyvyyden lisadjia verraten vaikka perinteikkddaseen lehtimainontaan.
Kyseisen kilpailun voittaja sai itselleen ilmaisen 6ljynvaihdon ja tulee todennakdisesti
kertomaan tastd myos eteenpdin. Se taas antaa hyvén kuvan yrityksestd muille mah-
dollisille asiakkaille ja kasvattaa mahdollisuuksia uusille asiakassuhteille. Melko edul-

lista, sanoisin.

Otin myo6s esille mahdollisten “messutuotteiden”, kuten heijastimien, Sateenvarjojen,
pipojen ja paitojen jakamisen asiakkaille kokeilumielessa. Tavoittelin néilla tuotteilla
yrityksen passiivisen nédkyvyyden lisaédmista. Tuotteita olisi jaossa rajoitettuja maaria
aina aika ajoin, ja ne vaihtelisivat sesongin mukaan. Syysaikaan jaossa olisi heijasti-
mia ja sateenvarjoja, ja kesalla taas vuorossa olisivat t-paidat ja lippalakit. Tuotteet
saisi tilattua suurissa erissa edullisesmmin, ja taten niita voisi jakaa samasta varastosta
useampia vuosia tai niitd voisi mahdollisesti jakaa suuria maaria kerrallaan eri tapah-

tumissa.

Yksi pieni, mutta omalla tavallaan tarked ongelma oli kahvitarjoilun epéselvyys asi-
akkaille. Ongelma ei niink&an kohdistu niihin asiakkaisiin, jotka kayttivat kahvitarjoi-
lua hyvédkseen, vaan niihin, jotka eivét olleet tietoisia kahvitarjoilusta. Osalta asiak-
kaista kyseinen asia on voinut mennd ohi, mutta osalle tyénjohtajat eivat vélttdmatta
ole muistaneet mainita. 54 vastaajasta 7 ei ollut tietoisia kahvitarjoilusta, ja se vastaa
noin 12 %. T&t& osa-aluetta on erittdin helppo kehittadd, kunhan tyonjohtajat vain muis-

tavat mainita kaikille asiakkaille siita.

Ehdotin my06s radiomainonnan huomioonottoa Radio Mikkelin kautta. Kyseessa on
paikallinen radio, jonka kuuntelijoiden ikahaarukka vastaa melko pitkélti kyselyyn
vastanneiden ikdhaarukkaa ja taten se tavoittaisi suuren madrén potentiaalisia asiak-

kaita. Radio Mikkelin tarjoamat hinnat ovat melko edullisia puolen minuutin mainos-
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spotin ollessa vain 15 euron (+alv) hintainen. Radiomainonnan hinnasto on valtakun-
nallisen indeksin mukainen, jossa perushinnan maaréa puolen minuutin mainos. Tal-
16in esimerkiksi kymmenen sekunnin pieni pétkd kustantaisi Radio Mikkelissa 7,4
euroa. Radiomainonta on tosin semmoisenaan melko hintava, jos ajatellaan, ettd péi-
van aikana esitettaisiin vaikka 10 mainosta. Kuukaudenkin mittainen mainoskampanja
kerryttdisi 280 mainosta, jonka loppuhinta kohoaa pariin tuhanteen euroon. Eli mai-
nonta olisi erityisen kattavaa, mutta sitékin kalliimpaa. Toisaalta jos Radio Mikkelin
hintoja verrataan vaikkapa MTV:n radioiden mainoskampanjaan, niin se on lahestul-
koon ilmaista. MTV:n kahden viikon mittainen kampanja kun maksaa 12 000 € ja
verot péélle. Saadaanhan silla tietenkin huomattavasti suuremmat madrat kattavuutta
ja kuuluvuutta ympari Suomea, mutta se ei mielestani palvele paikallista yritysta mi-

tenkaan pain.

Etsiesséani Internetistd ihmisten kokemuksia Mikkelin AS-Huollosta en 16ytanyt juuri
mitddn tietoa yrityksen omien sivujen lisdksi. LOysin ainoastaan muutaman “arvoste-
lun” korjaamosta Suomi24.fi -keskustelupalstoilta. Kun ihmiset etsivat uusia yrityksié,
he haluavat usein tietdd, mitad mieltd muut ihmiset ovat niistd. Monesti tallaiset asiat
hoituvat kyseleméll4 tuttavilta, mutta aihealueesta riippuen ihmiset turvautuvat myos
Internetiin. Taméan pohjalta esitinkin, ettd korjaamo kehottaisi aktiivisesti asiakkaitaan
antamaan arvosteluja korjaamosta senkaltaisilla sivustoilla, kuten osuma.fi ja
yelp.com. Nailla sivuilla korjaamoa etsivat nékevat suoraan, mitd mieltd muut liik-
keessd asioivat ovat olleet korjaamon toiminnasta mieltd. Sit4 kautta tulevaan negatii-
viseenkin palautteeseen on helppo puuttua ja selvittdd, mista se on alun perin johtunut.
Kyseiset palvelut ovat yrityksille maksuttomia, silla niill& pyritddn palvelemaan paa-

asiassa kuluttajia ja heidén tarpeitaan.

Viimeisend ehdotuksena keinona lisata nakyvyytta esitin kevaalle tai kesélle tapahtu-
maa koko perheelle. AS-Huolto onkin onnistuneesti jarjestanyt vastaavanlaisia tapah-
tumia useampaan otteeseen, joten ajattelin, ettd seuraavasta kesatapahtumasta tehtéi-
siin lapsiperheystavéllinen ja houkuteltaisiin sen kautta lapsiperheitd paikan paalle
tutustumaan korjaamon toimintaan. Tapahtumaan siséltyisi perinteisen makkaratarjoi-
lun lisdksi muun muassa lapsille omia pienid kilpailuja ja mahdollisesti joku esiintyja.
Tapahtuman péa&paino tulisi kumminkin olemaan korjaamopalveluissa ja niihin liitty-

vissé tarjouksissa ja muissa sellaisissa asioissa. Syy lapsiperheystavélliselle tapahtu-
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malle on se, ett4 uskon sen vetdvan paljon uusia asiakkaita paikan péalle. Téall tee-
malla saataisiin todennékdisesti paljon asiakkaita paikan paalle, jotka eivéat ole vield
tiedostaneet AS-Huoltoa ja tapahtuman onnistuneella toteutuksella heistd saataisiin

pysyvia asiakkaita korjaamolle.

Tallaiset olivat ne mielesténi toteutettavissa olevat keinot, joiden avulla saataisiin koh-
tuullisen pienelld vaivannaolla lisattya AS-Huollon nakyvyytta entisestddn unohtamat-
ta kuitenkaan nykyiseltddn melko kattavia markkinointitapoja, jotka yritykselld on

kéytossaan.

6.5 Asiointikokemuksen parantaminen

Pyrin pitdmé&an asiointikokemuksen parantamiseen liittyvat ideat mahdollisimman
yksinkertaisina. Odotustilan kannalta ehdotin selvid kaytannon ratkaisuja, joiden koin
olevan helposti toteutettavissa. Naista ensimmaisend oli lehtitelineen lisédminen odo-
tustilaan, silla huomasin jo tyoharjoitteluni aikana, ettd lehdet olivat aina levalldan
pitkin poytéa jo muutaman asiakkaan jalkeen. Toisena ehdotuksena esitin aulan yleista
tilvistamistd, jolla saataisiin parempi vaikutelma autokorjaamosta ison hallin sijaan.
Tama toimenpide olisi erittdin helppo suorittaa sijoittamalla liikkeessé olevia tuotteita
paremmin. Muita keinoja, joilla mielestani asiointikokemus saataisiin mukavaksi, oli
muun muassa television sekd maton lisdédminen odotustilaan. Television &aressé aika
voi kulua nopeammin kuin lehtid selaillessa ja radiota kuunnellessa ja matolla taas
saataisiin odotustila hieman persoonallisesmmaksi ja samalla se vaimentaisi nykyisel-
1adn melko kaikuvaa tilaa. Kuten aiemmin mainitsin, niin kahvitarjoilun osalta tilan-
netta ei mielestani sen kummemmin parantaa, vaan ldhinnd painottaa sité, etté siita
mainitaan Kkaikille asiakkaille. Tarjolla kun on kahvin liséksi vettd, teetd, kaakaota ja
erilaisia pipareita, eikd kyseessd kuitenkaan ole kahvila vaan korjaamo. Kahvitarjon-

nasta l0ytyy kuva liitteessa 2.

Asiakastyytyvéisyystason tarkkailemiseksi esitin myos jatkuvaa tyytyvaisyyskyselyd,
joka noudattaisi huomattavasti kevyempéé kaavaa kuin taté tutkimusta varten luomani
kyselylomake. Kyselyn toteutusmahdollisuudet olisivat huollon yhteydessa téytettava
lomake, postitse lahetettdvd lomake huollon jalkeen tai sahkopostitse lahetettdva lo-

make. Ottaen huomioon paikan paalla taytettdvien lomakkeiden erittdin heikon men-
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neisyyden, ajattelinkin ett& olisi parempi, mikali kysely tehtaisiin joko postitse paperi-
sena tai sahkopostin vélitykselld séhkoisesti.

On olemassa nelja paakohtaa, jotka edistavat yrityksen kasvua. Ensimmainen on ny-
kyisten asiakkaiden pitdminen, joka ilmaistaan usein asiakkaiden séilymisena ja asia-
kasuskollisuudella. Toinen on lisdtd myyntia nykyisille asiakkaille, josta kaytetdan
my6s englanninkielista nimitysta customer upsell. Kolmas on asiakkaiden hankkimi-
nen markkinointi aloitteellisuuden avulla, kyvylla houkutella uusia mahdollisia ostajia
erilaisten markkinointi ja mainontakeinojen avulla ja muuntaa heista asiakkaita. Neljas
on asiakkaiden hankkiminen suusta suuhun menetelmalld, jolloin asiakkaat suosittele-
vat muita kdymaan kauppaa yrityksesi kanssa. Yksi ndista ei edista tai selita kaikkea
liikevaihtosi kasvua. Siihen vaaditaan vahintdan kaksi, ellei jopa kolme néistad paa-

kohdista, jotta yritys kasvaisi. [11, s.27.]

Tyytyvdisyyskyselyissa avainkysymys on, miten halukas asiakas olisi suosittelemaan

yritysta tai tuotetta muille tai miten mielellaan asiakas valitsisi tuotteen uudelleen [7].

Asteikolla 1-10,

Kuinka tyytyvainen olet saamaasi palveluun?

Kuinka todennéakoisesti suosittelet korjaamoa tuttavillesi? Miksi?

Enta kuinka todenndkdisesti ehdottaisit tuttaviasi valttamaan
korjaamoa? Miksi?

Kuinka todennakaoisesti valitset ensi kerralla AS-Huollon, kun tarvitset
korjaamopalveluita? Miksi?

Mika sai Teidat valitsemaan Mikkelin AS-Huollon?

| Avoin palaute

KUVA 24. Jatkossa kaytettava tyytyvaisyyskysely
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Kysymyslomake mukailisi melko pitkalti kuvan 24 mallista tyytyvaisyyskyselyé. Ky-
selyn tarkoituksena olisi laajan kartoituksen sijasta yksinkertaisesti kysya asiakkaiden
mielipiteitd ja perusteita alla oleville asioille. Uskon, ettd néin saataisiin paremmin
suora tieto siitd mitd mieltd asiakkaat ovat kuin laajan kyselyskaalan perusteella. Ly-
hyeen kyselyyn on my6s huomattavan paljon mukavampi vastata. Valitsin kysymyk-
set osittain Freedin Kirjaan perustuen. Sen mukaan pelkké perinteinen 1-10 -arviointi
tyytyvaisyydesta ei ole riittdva arvioimaan asiakkaiden tyytyvaisyyttd, vaan se vaatii
jatkokysymyksid. Tdman vuoksi valitsin esitettaviksi kuvassa 24 nékyvilla olevat ky-

symykset.

7 POHDINTA

Kéytyamme laatimani kehitysehdotukset lapi korjaamopééllikén kanssa totesimme
muutaman niistd joutavan suoraan romukoppaan. Naitd olivat radiomainonta seka
messutuotteet. Radiomainonnan kustannukset sen tuomiin hy6tyihin ovat olleet muilla
toimipisteilld h&vidvan pientd, joten paatimme olla ryhtyméttd sen kummempiin toi-
menpiteisiin radiomainonnan suhteen. Vuosien saatossa kaikenlaiset ilmaistuotteet ja
pikku mainostarvikkeet on koettu melko turhiksi. Niitd on korjaamopaéllikén mukaan
jaettu silloin talloin, mutta niiden vaikutus asiakaskuntaan on olematon. Niill& ei lop-

pupeleissé ole juuri lainkaan mainosarvoa, myyntiarvosta puhumattakaan.

AS-Huollolla on kesalle suunnitteilla isompi tapahtumapdaivéd, jossa huomiossa tulee
olemaan muun toiminnan ohessa myds perheen pienimmat. Sen tarkempia yksityis-
kohtia tapahtumasta ei ole vield suunniteltu, mutta tiedossa on, ettd se tullaan jérjes-
tdmaan. Myos kevennetty versio kyselysté tulee esille korjaamon Facebook-sivuille,
josta asiakkaiden on se helppo 16ytaa. Alun perin kaavailtu séhkdisen asiakasrekisterin
hyddyntaminen todettiin lilan monimutkaiseksi sen laajuuden ja sekavuuden vuoksi.
Asiakastiedot ovat menneet ristiin muiden AS-Huollon ja Auto Sunin toimipaikkojen
kanssa, joten Mikkelin asiakkaita olisi hyvin tyolas etsia kaikkien asiakkaiden joukos-
ta. Odotustilalle ei pienimuotoisen tiivistdmisen ja lehtitelineen lisdédmisen liséksi teh-

ty toistaiseksi muuta. Sen oletetaan saavan huomattavasti uutta ilmett&d uuden mahdol-
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lisen vuokralaisen myotd, jolloin saadaan samalla toimintaa entisen automyymalan

puolelle.

Korjaamopéallikké on ottanut myds vanhoja asiakkaita huomioon soittelemalla heille
ja kysellyt heiltd kuulumisten lisdksi mahdollisten korjaamotarpeiden peraan. Kanta-
asiakkaat on myo6s huomioitu osallaan Facebookin kautta julkaistuissa tarjouksissa,
silla tamanhetkisessa tilanteessa suurin osa korjaamon Facebook seuraajista ovat kor-
jaamon kanta-asiakkaita. Korjaamon Facebook-sivuston yllapitoon panostetaan nyt
my06s aiempaa enemman, ja sen kautta ajetaan lavitse muun muassa arvontoja, mai-

noskampanjoita ja tapahtumia.

Mielesténi opinndytetyoni tavoitteet tayttyivat hyvin. Tyytyvaisyyskyselylle asetettu
vastausmaaré tayttyi, ja kysely oli ainakin pienelld ryhmall& helposti toistettavissa.
Tulokset olivat kaiken kaikkiaan jarkevid, ja niiden analysointi oli kohtuullisen help-
poa. Ty6 sai minut myds tutustumaan enemman jalkimarkkinoinnin maailmaan, ja se
avasi minulle uusia ndkdkulmia, mita tulee asiakastyytyvaisyyden kehittamiseen ja
mainonnan tarkeyteen. Myos se, ettd osa antamistani ehdotuksia otettiin sellaisenaan
kéytantoon, kertoo jotakin tyén onnistuneisuudesta.

Mikkelin AS-Huollon asiakkaat ovat péddasiassa hyvin tyytyvdisia korjaamon tarjo-
amiin palveluihin. Kukaan kyselyyn vastanneista ei ollut tdysin tyytyméaton saamaansa
palveluun, vaikka useampikin asia saattoi olla heiddn mielestdan huonosti. Vaihtelevat
asiakasmaaréat johtuvat suurilta osin nykyisesté taloudellisesta tilanteesta ja tarjonnan
paljoudesta. AS-Huollon suurimpana valttikorttina onkin sen rengaskaupan osuus.
Kaksi suurta rengasalan liikettd toimii korjaamon kautta, jolloin tarjontaa voidaan
pitdd laajana ja kohtuullisen hintaisena. Mikali uusi kysely alkaa kantaa hedelmé&a
vastausten osalta, sen tarjoamia tietoja vastaan korjaamon toimintaa voidaan kehitt&a
ja yllapitda yha tehokkaammin. Paras tapa kerété yritykselle laaja kanta-asiakaskunta
on harjoittaa pitk&janteista ja aktiivista asiakkaiden hankkimista, ja tehokkain tapa
yllapitéd hyvaa asiakastyytyvaisyystasoa on panostaa joka péiva tehokkaaseen ja kor-

kealaatuiseen palveluun.
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LITE 1(1)

Kyselylomake
AS-HUOLTO
AUTOAS! ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS
Perustiedot:
1 Sukupuoli 3. Automerkki 4 Monesko 5. Korjaamokiynnin syy
O Mies kdyntisi tama 0 Masrdaikaishuclto
O Nainen on Mikkelin a Kﬂlmhﬁtukﬂﬁhﬁ
20 AS-Huollolla? i ﬁz}mnm_
- - . E.El'l.ﬂl}fnl
o 1;825 Malli (esim. Mondeo, - ;4 0 Paastomittaus
0 - 1.6l) o 0 Renkaanvaihto
O 2635 O 56 O Renkaiden/vanteiden osto
O 3645 o 78 0 TDmastoinninhuolbo
E :5*‘55 Vuosimalli (esim. 2013) O 9+ 0 Jokin maw, mika?
"

Merkkaa kysymyksiin mielestdsi sopivin vaithtoehto.
1=Huono 2=Heikko 3=Tyydyttivi 4=Hyvd 5=Erittdin hyva

EKYSYMYKSET:

1. Mitd mieltd olet aiemmilla kerroilla saamastasi palvelusta?
1/2/3/4/5
2. Mitd mieltd olet korjaamon asiakaspalvelutasosta?
1/727/314/5
3. Tydnjechdon ammatttaito? (Tietdvatks he mika autossasi on vialla?)
1/727314/5
4. Henkilskunnan ystavillisyys?
1/727/314/5
5. Odotustilan miellyttavyys?
1/727/314/5
6. Ajanvarauksen tekeminen? (Oliko ajanvarauksen tekeminen helppoa vai hankalaa?)
1/2/3/4/5
7. Mitid mieltd olet tarjoiluistamme?
1/72/314/5

KAANNA!




LIITE 1(2)
Kyselylomake

AS-HUOLTO
-
AUTOAS] ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS

1=Huono 2=Heikko 3=Tyydyttivai 4=Hyva 5= FErittdin hyvd

8. Tyohon kaytetty aika?
1/2/3/4/5
9. Kerjaamon hinta-laatusuhde
1/2/2/475
10. Tyomaarayksen selkeys? (Kaytiinko tyovaiheet selkedsti lapi ennen ja jalkeen huoltoa?)
1/2/3/4/5
11. Oliko korjauskustannukset arvicitu cikein ty&n alussa?
1/2/3/4/5
12_ Mitid mieltd olet tyon laadusta?
1/2/3/4/5
13. Kninka tyytyviinen olet renkaiden ja varacsien saatavuuteen? {Toimitusajat yms.)
1/2/73/475
14. Entd hintoihin?
172737475
15. Mitd mieltd olet korjaamen sijainnista? (Onke meille helppo 1aytasa?)
1/2/73/475
16. Ovatko kampanjamme ja tarjouksemme mielestési kilpailukykyisia?
172737475
17. Millainen on mielestdsi korjaamon yleisilme?
1/72/3/4/5
18. Todennikdisyydet, ettd suosittelet korjaamoa tuttavillesi?
1/72/732/475

AVOIN PALAUTE:




LITE 2(1)
Valokuvia liikkeesta

KUVA 25. Korjaamon aula

KUVA 26. Korjaamon aula



LITE 2(2)
Valokuvia liikkeesta

O — \ Huollot kaikille
C—C | autoitie. Takuullat

B AUTOAS! | autoasi.fi
B ¥ORJAAMO |

Testauta autd
kunto me

KUVA 28. Kahvitarjoilu



LITE 2(3)

Valokuvia liikkeesta

KUVA 29. Asiakkaiden odotustila



