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Taman insindoritydn tarkoituksena oli toteuttaa siirtyminen asiakastyytyvaisyyden mittaa-
misesta asiakaskokemuksen mittaamiseen autoalan maahantuojalle. Tyd koostui asiakas-
kokemustutkimuksen kayttéonottoprojektin toteuttamisesta ja sen dokumentoimisesta. Pro-
jekti kokonaisuudessaan on laaja-alainen ja pitkakestoinen, joten tdma insindorityd rajattiin
kéasittelemaan kahden automerkin asiakaskokemustutkimusten kaynnistamista valilla kesa-
kuu 2016 - tammikuu 2018.

InsinGoritydraportissa kasitelladn ensin yleisesti asiakastyytyvaisyyden ja asiakaskoke-
muksen teoriaa seka niiden mittaamista. Raportissa kuvataan myds vanhaa, korvattavaa
asiakastyytyvaisyystutkimusta seka siihen liittyvia ongelmia, minka jalkeen esitelldan uusi
asiakaskokemustutkimus. Laajin osuus raportissa kasittelee varsinaisen kayttéonottopro-
jektin toteuttamista ja sen eri vaiheita. Kyseisessa osuudessa kuvaillaan asiakastiedon ka-
sittelyohjelman uudistukseen liittyvia muutostditd, uutta tutkimusta koskevaa tiedotusta ja
kayttékoulutusta, tutkimuksen kaynnistamisvaihetta, tutkimuksen yllapitoa seka jatkokehi-
tysta. Raportin lopussa kasitellaan vieléd asiakaskokemustutkimuksen kayttajille tehdyn
kayttajakyselyn tuloksia.

Teoriaosuuden lahdemateriaalina on kaytetty niin kirjallista [Ahdemateriaalia kuin verkkoai-
neistoa. Asiakaskokemus on lahivuosina yleistynyt johtamisen ja markkinoinnin kasite, jo-
ten verkkoaineistoa aiheesta on hyvin saatavilla.

InsinGoritydn aiheena oleva kayttddonottoprojekti toteutettiin suunnitellussa aikataulussa ja
sen toteuttaminen dokumentoitiin suunnitellusti, joten insindoritydlle asetetut tavoitteet saa-
vutettiin. Kayttoonottoprojektista saadun kokemuksen, palautteen ja dokumentaation ansi-
osta vastaavien projektien toteuttaminen vastaisuudessa on aiempaa tehokkaampaa.
Kayttoonottoprojektin dokumentaatio toimii jatkossa niin perehdytys- kuin viitemateriaalina
asiakaskokemustutkimuksesta yrityksessa vastaavalle henkildlle.

Avainsanat asiakastyytyvaisyys, asiakaskokemus, asiakastyytyvaisyystutki-
mus, asiakaskokemustutkimus
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The objective of this thesis was to execute a transition from measuring customer satisfac-
tion to measuring customer experience at an automotive importer. The thesis consists of
executing this project and documenting it. As the project as a whole was expansive and
long lasting, the scope of this thesis was limited to the setup and the launch phases of the
customer experience survey for two car brands between June of 2016 and January of
2018.

The thesis begins with general theory of customer satisfaction and customer experience,
and explains how they are measured. The thesis also describes the old, to-be-replaced
customer satisfaction survey and the problems found in it, after which the new customer
experience survey is introduced. The thesis focuses on describing the implementation of
the project and all its phases. It also describes in further detail the changes made in the
customer data handling program, the communication and training concerning the new sur-
vey, the launch phase of the survey, as well as the general maintenance and further devel-
opment of the survey. The thesis also includes a chapter about the user survey conducted
to the users of the customer experience survey.

The theoretical part of the thesis utilizes both literary and online source material. As cus-
tomer experience has become a prevailing concept in both marketing and management in
recent years, online source material concerning the subject was plentiful.

The transition process was executed in the allotted time frame and the project was docu-
mented as planned, which means that the goals set for the project were met. The experi-
ence gained, the feedback received and the documentation produced facilitate the execu-
tion of similar future projects in the company. The documentation of the project serves as
orientation and reference material for future persons in charge of customer experience sur-
veys in the company.

Keywords customer satisfaction, customer experience, customer satis-
faction survey, customer experience survey

y =
e —

/://Iz;ropolia



Sisallys

Lyhenteet
1 Johdanto 1
1.1 Toimeksiantaja 1
1.2 Aiheen valinta 1
2 Asiakastyytyvaisyys ja asiakaskokemus 3
2.1 Asiakastyytyvaisyyden perusteet 3
2.2 Asiakaskokemuksen perusteet 4
2.3 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen 5
2.4  Asiakaskokemuksen mittaaminen 6
2.4.1 Asiakaskokemuksen mittausmallin suunnittelu 6
2.4.2 Asiakaskokemuksen kehittdminen mittaustulosten pohjalta 7
3 Maahantuojan asiakastutkimukset 9
3.1 Asiakastyytyvaisyystutkimuksen perusteet 9
3.2 Asiakastyytyvaisyystutkimuksen haasteet 10
3.3 Asiakaskokemustutkimus 12
3.3.1 Asiakaskokemustutkimuksen perusteet 12
3.3.2 Asiakaskokemustutkimuksen kysymyslomake 13
3.3.3 Asiakaskokemustutkimuksen raportointiportaali 15
3.3.4 Asiakaskokemustutkimuksen tekniset vaatimukset 17
4  Kayttoonottoprojektin vaiheet 18
4.1 Toteutuksen tydvaiheet 18
4.2 Asiakastiedon kasittelyohjelman uudistus 21

4.2.1 Asiakastiedon kasittelyprosessit asiakastyytyvaisyystutkimuksessa 22
4.2.2 Asiakastiedon kasittelyprosessit asiakaskokemustutkimuksessa 23

4.2.3 Myynnin asiakaskokemustutkimuksen kasittelyprosessi 24

4.2.4 Huollon asiakaskokemustutkimuksen kéasittelyprosessi 25

4.3 Verkoston tiedotus ja kayttékoulutus 27

4.3.1 Verkoston tiedotus 27

4.3.2 Verkoston kayttokoulutus 29

4.4  Tutkimuksen kaynnistys 30
y

.

Metropolia



4.5 Raportointiportaalin julkaisu 30

4.6 Tutkimuksen yllapito 32
4.7 Tutkimuksen jatkokehitys 33
5 Kayttgjakysely 11/2017 35
5.1 Kyselyn toteutus 35
5.2 Kyselyn tulokset ja johtopaatdkset 36
6 Yhteenveto 39
Lahteet 40
-

«/Z;ropolia



Lyhenteet

CATI Computer Assisted Telephone Interview. Tietokoneeseen kytketyn puhe-

linjarjestelman avulla suoritettava haastattelu.

CAWI Computer Assisted Web Interview. Taysin verkossa suoritettava haastat-
telu.
CES Customer Effort Score. Asiakaskokemuksen mittaamisessa kaytettava asi-

oinnin helppoutta kuvaava mittari.

CRM Customer Relationship Management. Asiakkuudenhallinta. Tietojarjestel-
mien yhteydessa asiakkuudenhallintajarjestelma, toisin sanoen asiakasre-

kisteri.

DMS Dealership Management System. Autoalan jalkimarkkinoinnin tietojarjes-
telma, joka sisaltaa tavallisesti mm. korjaamon ajanvarauskalenterin, ty6-
maaraysten hallinnoinnin, tyon laskutuksen, sek& mittareita korjaamon joh-

tamiseen ja taloudelliseen seurantaan.

KPI Key Performance Indicator. Suorituskykyilmaisin. Johtamistydkalu, s&én-

nollisesti seurattava esim. taloudellinen tai laadullinen tunnusluku.

NPS Net Promoter Score. Asiakaskokemuksen mittaamisessa kaytettava suo-

sittelun mittaustapa.
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1 Johdanto

InsinGoritydn tavoitteena oli toteuttaa siirtyminen automerkin 1 ja automerkin 2 asiakas-
tyytyvaisyytta mittaavasta tutkimuksesta asiakaskokemusta mittaavaan tutkimukseen.
Tutkimuksen vaihtaminen oli tarpeellista, koska vanha asiakastyytyvaisyystutkimus ei
enaa palvellut tarkoitustaan muun muassa asiakaslahtdisyyden ja asiakaskokemuskes-
keisyyden osalta. Tassa insinooritydraportissa kuvataan asiakastyytyvaisyyden ja asia-
kaskokemuksen kasitteita sekad toimeksiantajayrityksen asiakastutkimuksia, dokumen-
toidaan asiakaskokemustutkimuksen kayttoonottoprojektin toteutuksen eri vaiheet ja ar-
vioidaan tavoitteiden saavuttamista asiakaskokemustutkimuksen kayttajakyselyn tulos-

ten avulla.

1.1 Toimeksiantaja

Taman insin6oritydn aihepiiri kasittelee kahden automerkin asiakastutkimuksia. Yhdella
automerkeista on jalleenmyyntitoimintoja noin 40 liikkeessa ja huoltotoimintoja noin 50
likkeessa. Vastaavasti toisella automerkilla on jalleenmyyntitoimintoja noin 20 liikkeessa

ja huoltotoimintoja noin 30 liikkeessa.

Insin6oritydn toimeksiantaja on autoalan maahantuoja, joka edustaa Suomessa kuutta
automerkkia. Lisdksi maahantuoja edustaa myo6s yhta automerkkia Virossa ja Latviassa.
Maahantuojan tytaryhtié toimii myds yhden automerkin maahantuojana ja jalleenmyy-
janad Suomessa. Maahantuojan oma vahittaiskauppayhtio tarjoaa myynti- ja huoltopalve-

luita edustamilleen automerkeille neljassa kaupungissa Suomessa.

Maahantuojan edustamat automerkit kuuluvat saksalaiseen autonvalmistajakonserniin.

Kyseiseen autonvalmistajakonserniin kuuluu liséksi viisi muuta automerkkia.

1.2 Aiheen valinta

Insindoritydn aihe valikoitui vaivatta, silla kirjoittaja vastaa tyokseen toimeksiantajayrityk-
sessd asiakastyytyvaisyystutkimuksen koordinoinnista, joten muutoksen toteuttaminen
asiakastyytyvaisyystutkimuksen vaihtamisesta asiakaskokemustutkimukseen kuului kir-

joittajan tybénkuvaan. Taman insinddrityéraportin tarkoituksena on paitsi dokumentoida
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suoritetun kayttoonottoprojektin eri vaiheet, on myds toimia tutkimuksen ja siihen liitty-

vien taustatoimintojen perehdytysmateriaalina kirjoittajan seuraajille yrityksessa.

Autonvalmistajan asiakastyytyvaisyystutkimus on ollut kaytdsséa neljalla maahantuojan
edustamalla automerkilla. Autonvalmistajan kansainvalisista aikatauluista johtuen asia-
kastyytyvaisyystutkimuksen korvaaminen asiakaskokemustutkimuksella aloitettiin vuo-
den 2017 tammikuussa automerkilla 1 ja 2, joihin myds taméa insind0rityd on rajattu. Au-
tomerkit 3 ja 4 liittyivat asiakaskokemustutkimukseen vuonna 2018, joten ndiden merk-

kien tutkimuksia ei kasitella tassa insinddrityossa.



2 Asiakastyytyvaisyys ja asiakaskokemus

Tassa luvussa kasitelladn kahta jokaisen yrityksen menestykselle merkittavaa tekijaa,
asiakastyytyvaisyytta ja asiakaskokemusta. Asiakastyytyvaisyys on markkinoinnin ka-
site, jolla tarkoitetaan sitd, miten hyvin yrityksen tuote tai palvelu on vastannut asiakkaan
odotuksia. Vastaavasti asiakaskokemus on markkinoinnin kasite, joka tarkoittaa asiak-
kaan mielikuvaa yrityksen palveluista tai tuotteista kokonaisuutena. Asiakaskokemus on
siis ylakasite, joka sisaltad asiakastyytyvaisyyden lisaksi esimerkiksi asiakasuskollisuu-

den.

2.1 Asiakastyytyvaisyyden perusteet

Korkean asiakastyytyvaisyyden saavuttaminen, eli asiakkaiden odotusten tayttaminen
tai niiden ylitthminen on ollut yksi menestyvan yritystoiminnan kulmakivid jo vuosikym-
menten ajan. Asiakastyytyvaisyyden kasite nykymuodossaan alkoi kuitenkin yleistya
vasta 1980-luvun laadullisen vallankumouksen my6ta, jolloin lisdantynyt kilpailu markki-
noilla johti tuotteiden laatuerojen pienenemiseen. Tama loi yrityksille paineita erottua Kil-
pailijoistaan muilla tavoilla ja johti asiakastyytyvaisyyden merkityksen korostumiseen Kkil-

pailuvalttina. [1, s. 9; 2.]

Korkean asiakastyytyvaisyyden eteen tehdaan nykypaivana paljon toitd. Asiakastyyty-
vaisyysmittauksen tulos onkin yksi yrityksen tarkeimmista suorituskykyilmaisimista. Jotta
yrityksen toiminta voi olla aidosti asiakaslahtdistd, reaktiivista ja asiakastyytyvaisyyteen
keskittyvad, on asiakastyytyvaisyyden tasoa kyettava mittaamaan.

Yrityksen voidakseen edustaa automerkkia valtuutettuna merkkiliikkeend, sitoutuu yritys
noudattamaan automerkin standardivaatimuksia muun muassa toimintamallien, henki-
[6ston koulutustason, erikoistydkalujen ja korjaamolaitteiden kayton seka yrityksen ul-
koisten puitteiden osalta. Talla varmistetaan, ettd merkkiliikkeiden toiminta on laadu-
kasta ja yhdenmukaista ympari maailman. Tama kuitenkin nékyy kuluttajalle itsenaisia

autokorjaamoja ja autokauppoja korkeampana hintatasona.

Merkkilikkeessd saman automerkin myynnin ja jalkimarkkinoinnin palvelut ovat tavan-
omaisesti saman katon alla, joten asiakkaan sitouttaminen kayttamaan merkkiliikkeen
palveluja viela auton hankinnankin jalkeen on tarke&&. Koska auton ostaminen on kau-

pan alalla verrattain rahallisesti suuri ja harvoin tapahtuva transaktio, on auton ostajan
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valintaperusteena ensisijaisesti asiakkaan ennakko-odotukset tuotteesta ja merkkiliik-
keen palvelusta. Auton ostajalla ei siis valttaméatta ole aiempaa kokemusta auton osta-
misesta kyseisesta merkkilikkeestd. Tama asettaa haasteita automyynnille ja korostaa
korkean asiakastyytyvaisyyden tarkeyttd, silla taloudellisesti merkittdvasséa ja harvoin

toistuvassa asiakaskohtaamisessa ei ole varaa epaonnistua.

Merkkiliikkeet tavoittelevat pitk&aikaisia asiakassuhteita, jotka edellyttavat korkeaa asia-
kastyytyvaisyytta. Asiakkaan sailyttaminen merkkilikkeen jalkimarkkinoinnin asiakkaana
kdy yha haastavammaksi asiakkaan auton ikaantyessa, silla palvelun hinnan merkitys
valintaperusteena korostuu auton jalleenmyyntiarvon laskiessa. Merkkiliikkeiden jalki-
markkinoinnin hintataso koetaan usein itsenaisia korjaamoja korkeammaksi, joten asia-

kasuskollisuus edellyttaa merkkiliikkeelta myods korkeaa asiakastyytyvaisyytta.

2.2 Asiakaskokemuksen perusteet

Asiakaskokemus kasittédd asiakkaan mielikuvan yrityksen toiminnasta kokonaisuutena.
Tama kokonaisuus muodostuu muun muassa asioinnin tehokkuudesta, helppoudesta ja
sen herattdmista tunteista. Asiakaskokemukseen siséltyy asiakkaan ennakko-odotukset
yrityksesta ja sen tarjoamista palveluista, kaikki asiakkaan kosketuspisteet yritykseen

asiointiprosessin aikana, seka varsinaisen ostotapahtuman jalkeisen palvelun. [3, s. 25.]

Asiakaskokemus on 2000-luvulla yleistynyt lahestymistapa vanhaan asiakaspalvelun ke-
hittdmisen haasteeseen, oman aikakautensa tuotos. Tietotekniikan ja sdhkoisen kau-
pankaynnin yleistyttya yhteiskunnassa on myos kuluttajien ostokayttaytyminen muuttu-
nut. Kaupankaynti internetissa haivyttaa perinteisen kaupankaynnin esteina, tai ainakin
hidasteena, olleita kansallisia rajoja ja lisda kilpailua markkinoilla. Lisdantynyt kilpailu ja
tekniikan kehittyminen puolestaan synnyttdd yha korkeampia yrityksiin kohdistuvia en-
nakko-odotuksia ja aiempaa vaativampia kuluttajia. Menestydkseen nykyaikaisessa
markkinatilanteessa yrityksen on otettava kayttoon nykyaikaiset toimintamallit, joista mo-

nikanavaisen asiakaskokemuksen kehittdminen on olennainen osa. [3, s. 18; 4.]

Nykyisten kuluttajasukupolvien kulutuskayttaytymisen muuttuessa ja uusien sukupolvien
liittyessa kuluttajien joukkoon, myds asiakkaiden odotukset muuttuvat. Esimerkiksi mil-
lenniaaleiksi kutsutun sukupolven, joka yhden maaritelmdn mukaan kattaa vuosina
1983-2000 syntyneet, asiakaspalvelun ennakko-odotukset poikkeavat olennaisesti

edeltavan X-sukupolven ennakko-odotuksista. Digitalisaation aikakautena varttuneet
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millenniaalit kaipaavat itsepalvelua; he haluavat tutustua tuotteisiin ja palveluihin itsenai-
sesti verkossa, vertailla niitd keskenaan, tehda ostokset verkossa ja mahdollisissa on-
gelmatilanteissa saada asiakaspalvelua verkossa. Taméan takia on tarkeaa, etta yritys on
aktiivisesti lasna sosiaalisessa mediassa ja etta yrityksell& on chat-asiakaspalvelulla va-
rustettu mobiilioptimoitu verkkokauppa. Asiakkaan yhteydenottoihin on reagoitava nope-
asti, ja millenniaalit ovatkin mieluummin yhteydessa Internetin pikaviestinpalveluilla kuin
puhelinsoitolla. Luonnollisesti myos tilaukset tulee toimittaa ripeésti ja asiakkaalle tulee
antaa riittavasti tietoa toimitusten tilasta. Myds palvelun personoinnin mahdollisuus on
tarkeaa, silla millenniaalit ovat aiempia sukupolvia halukkaampia jakamaan henkilokoh-
taisia tietojaan saadakseen parempaa palvelua. Oma aktiivinen asiakasryhmansa ovat
niin kutsutut varhaiset omaksujat, jotka haluavat olla kehityksen kérjessa ja joille yrityk-

sen tulisi tuottaa lisdarvoa asiakaspalvelulla tai tuotteilla. [5; 6.]

2.3 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen alkoi 1980-luvulla suurten monikansallisten yritysten
toimesta, kun kiristyneen kilpailutilanteen takia yritykset alkoivat uusia strategioitaan.
Asiakastyytyvaisyystutkimukset olivat alkuun kustannusten takia vain suurten yritysten
toteutettavissa, silla asiakastyytyvaisyystutkimukset edellyttédvat suurta otantaa ja aikana
ennen Internetin yleistymista asiakkaiden haastattelut suoritettiin joko kirjepostitse tai
kasvokkain. My6s kerdtyn haastattelutiedon kasittely ja analysointi oli kallista, minka ta-
kia asiakastyytyvaisyyden mittaaminen oli pienten yritysten saavuttamattomissa. Asia-
kastyytyvaisyyden mittaamisen kustannukset laskivat kuitenkin 1990-luvulla CATI-tutki-
musmenetelman (Computer Assisted Telephone Interview) myo6ta, jossa tutkimusyrityk-

sen haastattelija haastatteli asiakkaita tietokoneohjatun puhelinjarjestelméan avulla. [2.]

Yleisesti ottaen asiakastyytyvaisyystutkimukset voidaan jakaa maarallisiin (kvantitatiivi-
siin) ja laadullisiin (kvalitatiivisiin) tutkimuksiin. Maarallisessa tutkimuksessa tutkitaan il-
midita tilastollisten menetelmien avulla, ja siind on tyypillisesti suuri otanta. Kaytannon
esimerkki maarallisesta tutkimuksesta on asiakastyytyvaisyyskysely, jossa tyytyvaisyys
ilmaistaan numeerisella asteikolla. Laadullisessa tutkimuksessa taas pyritddn ymmarta-
maan ilmiota haastattelemalla osallistujia. Kustannussyista laadullisessa tutkimuksessa
on tyypillisesti pieni otanta. Kaytannon esimerkki tallaisesta on asiakastyytyvaisyystutki-

mus, jossa kerataan avointa palautetta asiakkailta. [1, s. 171-176.]



2.4 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakaskokemuksen kehittaminen edellyttaa, ettad asiakaskokemuksen muutosta pysty-
taan mittaamaan. Asiakaskokemuksen mittaus kertoo paitsi millaisia kokemuksia yritys
oikeasti tuottaa asiakkailleen, myods miten asiakaskokemusta voidaan kehittaa ja mita
hyotya kehittdmisesté olisi. Ei ole tavatonta, etta asiakaskokemusta mitataan, mutta mit-
taustuloksia ja tietoa havaituista puutteista ei hyddynneta aktiivisesti asiakaskokemuk-
sen kehittdmisessa. Kehittdminen onnistuu esimerkiksi mittauksessa kerattavan avoi-
men palautteen analysoimisella ja asiakaspalautteiden jatkuvalla kasittelylla. [7, s. 159—
160, 167.]

2.4.1 Asiakaskokemuksen mittausmallin suunnittelu

Asiakaskokemuksen mittausmallia suunniteltaessa tulee pitdd mielessa nelja mittaami-

sen peruskysymysta, jotka ovat seuraavat [7, s. 161]

° Kenelta kysytaan?
. Mit&a kysytaan?
. Missa kanavassa kysytaan?

. Milloin kysytaan?

Mittausmallin suunnittelu tulee aloittaa asiakaspolun kuvauksesta, joka edellyttaa yrityk-
sen toiminnan katsomista asiakkaan nakokulmasta. Olennaista on méaarittdd asiakkaan
kosketuspisteet yrityksen kanssa ja valita naista mittaukseen toiminnan kokonaisuuden
kannalta tarkeimmat. Jokaiseen mitattavaan kosketuspisteeseen tulee valita siihen par-

haiten soveltuva mittaustapa. [7, s. 162—-163.]

Mittausmallin suunnittelussa tulee niin ikddn huomioida yrityksen liiketaloudelliset ja
asiakaskokemuksen tavoitteet, jotta voidaan varmistua siitd, ettd mittauksella saadaan
kaivattua tietoa. Koska asiakaskokemus muodostuu asioinnin tehokkuudesta, helppou-
desta ja sen herattamista tunteista, tulee suunnittelussa maarittdd, miten yrityksen eri
toiminnot vaikuttavat naihin osa-alueisiin. Esimerkiksi asiakaspalvelussa saatu palvelu
vaikuttaa asioinnin herattamiin tunteisiin, kun taas prosessien toimivuus vaikuttaa asi-
oinnin tehokkuuteen. TAman jalkeen maaritellaan viela toiminnoille selkeat ja konkreet-
tiset toiminnan mittarit. Esimerkiksi asiakaspalvelun mittari voi olla asiakaspalvelun pu-

helinpalvelun jonotusaika. [7, s. 164-165.]



7

Asiakaskokemuksen kvantitatiivisia mittaustapoja on useita, mutta yleisimmin mitataan
suosittelua ja asioinnin helppoutta. Suosittelua mitataan yleensa NPS-mittauksella (Net
Promoter Score). NPS-mittauksessa vastaajat arvioivat asteikolla 0 — 10 todenn&kdisyyt-
taan suositella yrityksen palvelua muille. Arviot O - 6 lasketaan arvostelijoiksi ja 9 — 10
suosittelijoiksi. NPS-tulos saadaan vahentamalla arvostelijoiden prosenttiosuus suosit-
telijoiden prosenttiosuudesta. NPS-mittaus kertoo asiakaskokemuksen mittaushetken ti-
lasta, mutta se ei yksinaan auta asiakaskokemuksen kehittdmisessa, joten lisaksi tarvi-
taan kvalitatiivista tutkimusta. NPS-mittaus soveltuu kokonaisuuksien mittaamiseen,
mutta yksittaisten kosketuspisteiden mittaamiseen soveltuu paremmin esimerkiksi CES
(Customer Effort Score). CES-kysymyksella mitataan asioinnin helppoutta, ja siksi se
soveltuu hyvin esimerkiksi asiakaspalvelukontaktin jalkeiseen mittaukseen. [7, s. 166—
168.]

Mittausmallia tulee myds arvioida kriittisesti tasaisin véliajoin, silla on todennakoista, etta
yrityksen toimintamallit tai asiakaspolku muuttuvat ajan saatossa, jolloin myds mittauk-
sen painopistetta on siirrettava tai mittausta muutoin uudistettava. On my6s mahdollista,
etta mittaustuloksessa ei juuri tapahdu muutosta tai mittari ei enaa kerro yritykselle mi-
t&&n uutta tietoa, jolloin mittaria on niin ik&dén vaihdettava. [7, s. 181.]

2.4.2 Asiakaskokemuksen kehittdminen mittaustulosten pohjalta

Gerdtin ja Korkiakosken [4, s. 175] mukaan mitéa innokkaammin yritys mittaa asiakasko-
kemustaan ja kehittda toimintaansa mittaustulosten pohjalta, sitd parempaa asiakasko-
kemusta yritys myos asiakkailleen tarjoaa. Mittaustuloksista on tarkeda viestia niin yri-
tyksen henkilokunnalle kuin myds yrityksen asiakkaille. Pelkki& maaréallisia mittaustulok-
sia tarkastelemalla voidaan todeta asiakaskokemuksen kulloinen taso ja mahdollisten
toimintamallimuutosten tarve, mutta asiakaskokemuksen kehittdminen edellyttaa lisaksi

konkreettisia kehitystoimenpiteita. [7, s. 177.]

Asiakaskokemuksen kehittaminen edellyttad, ettd mittaustuloksia yrityksessa hyodynta-
vat henkil6t ovat sitoutuneita seké saaneet koulutusta mittaustulosten hyédyntamiseen.
Mittauksen toteuttamisesta yrityksessa vastaavien henkildiden tuleekin suhtautua mit-
taustuloksia hyoddyntaviin tydntekijoihin omina asiakkainaan. Jotta mittaustuloksista saa-
daan taysi hyoty irti, tulee mittauksesta vastaavien henkildéiden huomioida seuraavat ky-

symykset:

. Kuka hyodyntdd mittaustuloksia yrityksessa?



. Mita johtopaatoksia mittaustuloksista tulisi pystya tekemaan?
. Missa kanavassa ja missa muodossa mittaustulokset tulisi julkaista?

. Kuinka usein ja milloin mittaustulokset tulisi julkaista?

Mittaustulosten taysimittainen hyddyntaminen edellyttda siis yrityksen johdolta ja mit-
tauksesta vastaavilta henkildiltéa tyontekijoiden jatkuvaa motivointia, koulutusta, tuke-

mista seké tulosten hyddyntamisen seurantaa. [7, s. 178-179.]

Mittauksessa saataviin avoimiin asiakaspalautteisiin on reagoitava saanndllisesti ja joh-
donmukaisesti yksilétasolla. On yleista, etta asiakaspalautteen kasittely jatetaan vahem-
malle huomiolle, silla sen koetaan vievan resursseja varsinaisesta ydinliiketoiminnasta.
Mikali yritys haluaa olla aidosti asiakaskeskeinen ja panostaa parhaan asiakaskokemuk-
sen tarjoamiseen, tulee yrityksen huolehtia riittavista resursseista ja luoda systemaatti-
nen prosessi asiakaspalautteiden jatkuvaan kasittelyyn. [7, s. 179-180.]

Mittaustulosten raportoinnissa tulee huomioida, ettd mikali yksittaisten osa-alueiden tu-
loksista lasketaan kokonaisuutta kuvastavia keskiarvotuloksia, ei yrityksen johdon paa-
toksentekoa tule perustaa pelkastaan kokonaisuuksien keskiarvoihin. Myos yksittaisten
osa-alueiden tuloksia tulee tarkastella paatdksenteossa, silla yksinkertaistamalla mit-
taustulosten seurannan keskiarvotasolle, jadvat olennaiset muutokset yksittaisissa osa-

alueissa helposti havaitsematta. [7, s. 182.]

Mittauksessa saatavan avoimen palautteen hyddyntaminen on tarkeaa koko organisaa-
tion tasolla, silla maaralliset mittaustulokset kertovat vain tilanteen, mutta eivat tuloksen
taustalla olevia syitd. Avointa palautetta on tarkeaa hyddyntaa aktiivisesti myds esimies-
tydssa, silla se sisaltda paitsi oleellista tietoa toiminnan kehittdmiseen, myds henkildstba

motivoivia viesteja henkilékohtaisista onnistumisista. [7, s. 183.]



3 Maahantuojan asiakastutkimukset

Tassa insindoritydssa tarkastellaan kahta autonvalmistajan asiakastutkimusta. Asiakas-
tyytyvaisyystutkimus on ollut merkeilla 1 ja 2 maailmanlaajuisessa kaytossa ja silla on
pitkat perinteet. Asiakastyytyvaisyystutkimus ei kuitenkaan enda vastaa taman paivan
kehittyneita tarpeita, eika taten sovi merkkien 1 ja 2 uusiin asiakaskokemuskeskeisiin
strategioihin. Toinen insin6oritydssa kasitelty tutkimus on merkkien 1 ja 2 uusi maailman-
laajuinen asiakaskokemustutkimus, joka esiteltiin vuonna 2016 ja kaynnistettiin vuonna

2017. Asiakaskokemustutkimus korvaa aiemman asiakastyytyvaisyystutkimuksen.

3.1 Asiakastyytyvaisyystutkimuksen perusteet

Myynnin asiakastyytyvaisyystutkimuksessa haastatellaan uuden merkki 1- tai merkki 2 -
auton ostaneita asiakkaita ja huollon asiakastyytyvaisyystutkimuksessa haastatellaan
merkin 1 tai merkin 2 huolto- ja korjauspalveluita kayttaneita asiakkaita. Automerkit ovat
rajanneet vaihtoautojen ostajat ja uuden auton ostamatta jattaneet asiakkaat tutkimuk-
sen kohderyhman ulkopuolelle. Haastatteluja suoritetaan CATI-puhelinhaastatteluina lii-
kekohtaisten haastattelukiintididen mukainen maara kuukausittain. Puhelinhaastattelut

suoritetaan 1-30 vuorokauden sisélla asiakastapahtumasta.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen kysymyslomakkeella on automerkista ja osastosta riip-
puen 10-20 kysymysta automyynnin tai huollon prosesseihin liittyen. Liséksi lomakkeella
kysytdan avointa palautetta asiakkaan antamien arvosanojen perusteella. Lomakkeen
alussa on myds seulontakysymyksia, joilla suodatetaan tutkimuksen piiriin kuulumatto-
mat asiakkaat pois. Lomakkeen lopussa kysytaan viela kysymyksia tilastollisia tarkoituk-

sia varten, esimerkiksi asiakkaan ikaa ja sukupuolta.

Useimmissa kysymyksissa asiakastyytyvaisyystutkimuksen vastausasteikkona toimii
tekstimuotoinen asteikko valilla "Erittain tyytyvainen — En ollenkaan tyytyvdinen” (kuva
1). Vastausasteikko on painotettu pisteyttamalla eri vastausvaihtoehdot neljan pisteen
askelein valilla 12 pistetta — -4 pistetta. Liiketasolla tulokset lasketaan suoraan vastaus-

ten keskiarvona ja koko maan keskiarvotulos painotetaan lisdksi liikkeiden koon mukaan.
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Erittain tyytyvainen

R _En kovin tyytyvainen
Jd En ollenkaan tyytyvainen

Hyvin tyytyvainen
Melko tyytyvainen

Q En kovin tyytyvainen

@ En ollenkaan tyytyvainen

Kuva 1. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen painotettu arvosteluasteikko.

Koska asiakastyytyvaisyystutkimuksessa mitataan paaasiassa automyynnin ja jalki-
markkinoinnin prosessien toteutumista, henkildityvat tutkimustulokset vahvasti yksittai-
sen automyyjan tai huoltoneuvojan tydskentelyyn eivatka koko liikkeen henkildkunnan

toimintaan kokonaisuutena.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tulokset raportoidaan kayttdjille kerran paivassa paivit-
tyvasta asiakastyytyvaisyystutkimuksen raportointiportaalista, jonka ylldpidosta vastaa
autonvalmistajan saksalainen yhteistydkumppani.

3.2 Asiakastyytyvaisyystutkimuksen haasteet

Asiakastyytyvaisyystutkimus on ollut hyva tydkalu merkille 1 ja 2 vuosien ajan, mutta
asiakaspalvelukulttuurin kehityttya ilmeni tarpeita uudistaa myos asiakastyytyvaisyyden
seurantaan ja kehittdmiseen kaytettavia tyokaluja. Padasiallinen syy tutkimuksen vaih-
tamiseen oli pAamiehen strategisen painopisteen siirtyminen pois pelkan asiakastyyty-

vaisyyden mittaamisesta asiakaskokemuksen mittaamiseen laajemmalla tasolla.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen prosessikeskeisyyden takia tutkimustulokset eivat anna
selvaéd kuvaa asiakastyytyvaisyydesta kokonaisuutena. Tasté johtuen myynti- ja huolto-
likkeet eivat kykene havaitsemaan asiakastyytyvaisyystutkimuksen tuloksilla niita kehi-
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tyskohteita, joita asiakastyytyvaisyystutkimuksessa ei mitata. Selkean kokonaiskuvan ar-
vostelun puuttuminen nakyy asiakkaan suuntaan epéasiakaslahtoisyytend. Asiakas jou-
tuu vastaamaan hyvinkin yksityiskohtaisiin kysymyksiin monenlaisista aiheista, mutta silti
héanen mielessdan paallimmaisenéa oleva asia saattaa jaada kokonaan kasittelematta.

Asiakas ei siis valttamattd saa dantansa kuuluviin eik& tunne itseaan huomioiduksi.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksessa havaittiin vuosien saatossa lukuisia muitakin puut-
teita, jotka omalta osaltaan vaikuttivat muutoksen tarpeeseen. Monet puutteista liittyivat
tutkimusmenetelmaan eli CATI-puhelinhaastatteluun. Puhelinhaastattelu tutkimuksen
suoritustapana oli ongelmallinen niin asiakkaiden, myynti- ja huoltoverkoston kuin myds

maahantuojan nakdkulmasta.

Internetin kayton yleistyessa kaikissa yhteiskunnan ikéluokissa alkoivat asiakkaat kokea
puhelinhaastattelun tutkimusmenetelmana vanhentuneena ja epaasiakasystavallisena
tutkimusmenetelmé&na. Puhelinhaastattelun raskautta korosti se, ettd asiakastyytyvai-
syystutkimuksen kysymyslomake oli verrattain pitkd sen siséltdessa automerkista ja
osastosta riippuen jopa 20 kysymysta. Ajallisesti tAma saattoi merkita pisimmillaan yhta
monen minuutin haastattelupuhelua. Puhelinhaastattelu oli niin ik&&n ongelmallinen asi-
akkaalle siita syysta, etta asiakas ei pystynyt itse valitsemaan hanelle sopivinta haastat-
telun ajankohtaa, mika paitsi saattoi vahentaa asiakkaiden osallistumishalukkuutta tutki-
mukseen, saattoi myds vaikuttaa asiakkaan antamaan haastattelutulokseen heikenta-

vasti.

Jalleenmyyja- tai huoltolikkeen nakokulmasta puhelinhaastattelu oli tutkimusmuotona
sikali puutteellinen, etta liikkeen taloudelliseen tulokseen olennaisesti vaikuttavassa tut-
kimustuloksessa oli inhimillinen epavarmuustekija, nimittain itse puhelinhaastattelijan toi-
minta. Kaikki puhelinhaastattelijat olivat saaneet maahantuojalta koulutuksen nimen-
omaan merkin 1 ja 2 puhelinhaastattelujen suorittamiseen, mutta inhimillisten virheiden
mahdollisuus askarrutti kuitenkin liikkeita ja loi epdluottamusta tutkimukseen. Liikkeet
kritisoivat myds tutkimuksen tekstimuotoista arvosteluasteikkoa seka erityisesti parhaan
ja toiseksi parhaan arvosanan eroa, jota heidan mukaan asiakkaat eivéat aina ymmarta-

neet.

Maahantuojalle puhelinhaastattelun haasteet liittyivat aiemmin mainittujen liséksi puhe-
linhaastattelusta aiheutuviin kustannuksiin. Puhelinhaastattelun yksikkohinta oli huomat-

tavasti suurempi kuin Internetissa tehdyn haastattelun, minka takia puhelinhaastatteluja
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tehtiin vain ennalta maaritetyn kiintion mukainen méaara. Taman takia haastattelujen ko-
konaismaara jai alhaiseksi, jolloin yksittdisella haastattelulla oli korostuneen suuri vaiku-
tus kokonaistulokseen. Tama oli erityisen ongelmallista pienille jalleenmyyjéa- ja huolto-

liikkeille, joille haastatteluja kertyi muutenkin muita vahemman.

Puhelinhaastatteluissa oli myos se puute, etté jarjestelman teknisesta ja haastattelutoi-
minnan rakenteesta johtuen tutkimus oli altis viiveille asiakastapahtuman ja haastattelun
valissa. Jo pelkastaan teknisista ratkaisuista johtuen haastatteluviive oli jotain yhden péi-
van ja yhden viikon véliltd. Tahan kun lisatdan haastattelutoiminnasta johtuvat viiveet,
kuten haastattelukeskuksen ruuhkautuminen muiden tutkimusten takia, koulutettujen
haastattelijoiden saatavuus osa-aikaisten tydsuhteiden takia, ynnd muut tuotannolliset
ongelmatilanteet, saattoi asiakastapahtuman ja haastattelupuhelun valissa vierahtaa
joskus jopa kuukausi. Niin pitkd haastatteluviive seka yleensékin vaihtelu haastatteluvii-
veessa heikensi tutkimustuloksen luotettavuutta, etenkin tallaisessa tutkimuksessa,
jossa asiakkailta kysyttiin yksityiskohtaisia asioita prosesseista. Harva inminen kykenee
muistamaan tarkasti ja virheettdmasti kuukausi sitten tapahtuneen asiakastapahtuman

yksityiskohtia.

3.3 Asiakaskokemustutkimus

Asiakaskokemustutkimus on yhdistelma maarallista ja laadullista tutkimusta. Tutkimuk-
sessa kartoitetaan asiakkaan tyytyvaisyytta asioinnin yksittéisiin osa-alueisiin ja koko-
naisuuteen numeerisella asteikolla seka keratddn avointa palautetta samoista aihealu-

eista.

3.3.1 Asiakaskokemustutkimuksen perusteet

Asiakaskokemustutkimuksen kohderyhmét ovat samat kuin asiakastyytyvaisyystutki-
muksessakin eli uuden merkin 1 tai 2 auton ostaneet tai merkin huolto- ja korjauspalve-
luita kayttaneet asiakkaat. Merkki 1 on lisaksi rajannut tutkimusten ulkopuolelle yritysasi-
akkaat, joten merkilla 1 haastatellaan vain yksityisasiakkaita. Merkin 1 yksityisasiakkai-
den méaaritelma sisaltaa kuitenkin kaikki asiointitapahtumat, joissa on jonkin henkil6asi-
akkaan yhteystiedot, jota voidaan haastatella. Taten esimerkiksi tydsuhdeautoilijat las-
ketaan yksityisasiakkaiksi ja ainoastaan sellaiset asiointitapahtumat, joissa on pelkéan
yrityksen yhteystiedot, eivat kuulu merkin 1 tutkimusten kohderyhmaan. Merkilla 2 haas-

tatellaan seka yksityis- etta yritysasiakkaita.
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Vaikka asiakaskokemustutkimuksessa on tarkoitus mitata asiakaskokemusta kokonai-
suutena, on kuitenkin tarpeen maarittaa tarkasti, mité asiakkaan tulee tutkimuksessa ar-
vioida, jotta mahdollistetaan verkoston liikkeiden tutkimustulosten vertailtavuus keske-
naan. Taman takia asiakkaiden on tarkoitus arvioida ainoastaan viimeisinta asiointita-
pahtumaa eikd huomioida arvioinnissaan mahdollisia aiempia asiointitapahtumia sa-
massa tai muissa merkin 1- tai 2 -verkoston liikkkeissé. Asiakkaita pyydetaan myos arvi-
oimaan ainoastaan asiointia liikkeessé kyseisella kerralla eli esimerkiksi henkilokohtai-

sen asiakaspalvelun laatua, eika esimerkiksi tuotteen eli esimerkiksi ajoneuvon laatua.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksesta poiketen asiakaskokemustutkimuksessa ei tehda
haastatteluja puhelimitse, vaan tutkimuksessa kaytetaan CAWI-tutkimusmenetelmaa
(Computer Assisted Web Interview), jossa haastattelut suoritetaan kokonaan verkossa.
Asiakkaille l&hetetdén 48 tunnin sisélla asiointitapahtumista henkilékohtaiset kutsulinkit
kysymyslomakkeille. Kutsulinkit lédhetetaan paasaantodisesti asiakkaille sdhkdpostitse,
mutta mikali asiakkaan sdhkodpostiosoitetta ei ole tiedossa, lahetetdaan kutsulinkki teksti-
viestitse. Niin ikaan mikali asiakas ei ole suorittanut haastattelua loppuun asti viiden vuo-
rokauden sisalla kutsuviestin lahetyksesta, lahetetaan asiakkaalle lisdksi muistutusteks-
tiviesti. S&hkdposti- tai tekstiviestin kutsulinkistd aukeaa laitteen verkkoselaimessa tutki-
muksen kysymyslomake, joka on optimoitu toimimaan kaikilla yleisimmill& laitteilla tieto-
koneesta mobiililaitteisiin.

Tutkimusmenetelmén vaihtuessa CATI-puhelinhaastattelusta CAWI-verkkohaastatte-
luun, luovutaan asiakaskokemustutkimuksessa asiakastyytyvaisyystutkimuksen liike-
kohtaisista haastattelukiintidistd, joten asiakaskokemustutkimuksessa haastatellaan
kaikki kohderyhmaan kuuluvat ja tutkimuksen seulontakriteerit [&paisevéat asiakastapah-

tumat.

3.3.2 Asiakaskokemustutkimuksen kysymyslomake

Asiakaskokemustutkimuksen painopiste on asiakastyytyvaisyystutkimukseen verrattuna
siirtynyt pois myynnin ja huollon prosessien toteutumisen yksityiskohtaisesta mittaami-
sesta asiakkaan kuuntelemiseen ja asiakaskokemuksen mittaamiseen kokonaisuutena.
Kaytadnnossa tdma on toteutettu lyhentdmalla myynnin ja huollon kysymyslomakkeita
vain kolmeen paékysymykseen asioinnin eri osa-alueita ja yhteen kysymykseen koskien
asiointia kokonaisuutena. Ennen varsinaisia paakysymyksia esitetddn muutama seulon-

takysymys, joilla varmistetaan vastaajan kuuluvan tutkimuksen kohderyhmaan ja olevan
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oikea henkil® osallistumaan tutkimukseen. Vastaavasti padkysymysten jalkeen esitetdan
merkista ja osastosta riippuen yksi tai kaksi maakohtaista lisdkysymysta sekd muutama
tilastollinen kysymys. Kaikkiin tutkimuksen kysymyksiin vastaaminen kestaa keskimaarin

alle viisi minuuttia.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen kayttgjiltd seké asiakkailta saadun palautteen perus-
teella on paadytty vaihtamaan arvosteluasteikkoa asiakaskokemustutkimukseen siirryt-
taessa. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen vanhasta tekstimuotoisesta “Erittain tyytyvai-
nen — En ollenkaan tyytyvdinen” asteikosta on luovuttu ja sen tilalle asiakaskokemustut-
kimuksessa on otettu 1-5 tdhden arvosteluasteikko. Kyseinen 1-5 tadhden asteikko on
maailmanlaajuisesti laajasti kaytdssa ja siten lahes kaikille kuluttajille entuudestaan tuttu
sekad helposti sisdistettavissa oleva. Tulosten laskennassa téhtien maard muutetaan
suoraan pisteiksi, joten esim. viidesta tahdesta tulee viisi pistettéd (kuva 2). Koska asia-
kastyytyvaisyys- ja asiakaskokemustutkimukset ovat kaksi taysin erillista tutkimusta eri
kysymyslomakkeilla ja arvosteluasteikoilla, ei ndiden tutkimuksien tuloksia pysty tai tule

yrittéé vertailla kesken&an.

Kuva 2. Asiakaskokemustutkimuksen vastausasteikko.

Asiakkaan arvioidessa minka tahansa paakysymyksen 1-3 tahdelld, pyydetaan asiak-
kaalta lisdksi avointa palautetta kyseiseen kysymykseen liittyen. Juuri timan avoimen
palautteen tehokas analysointi ja sen hytdyntaminen toiminnan kehittdmisessa ovat
asiakaskokemustutkimuksen paapainopisteitd. Neljan paakysymyksen aihealueet ovat

seuraavat
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. 1. Myynti ja huolto: Tyytyvaisyys henkilokohtaiseen palveluun
. 2. Myynti ja huolto: Tyytyvaisyys tapahtuman sujuvuuteen

. 3. Myynti: Tyytyvaisyys henkilokunnan ammattitaitoon, Huolto: Tyytyvai-
Syys suoritetun tyén laatuun

. 4. Myynti ja huolto: Tyytyvaisyys kokonaisuuteen.

3.3.3 Asiakaskokemustutkimuksen raportointiportaali

Asiakaskokemustutkimuksen tulokset raportoidaan kayttajille asiakaskokemustutkimuk-
sen raportointiportaalissa (kuva 3), jonka yllapidosta vastaa autonvalmistajan saksalai-
nen yhteistybkumppani. Raportointiportaali on lahes reaaliaikainen, joten portaali paivit-
tyy uusilla haastattelutiedoilla paivittain, mikali uusia haastatteluja on suoritettu. Vastaa-
vasti kuin asiakaskokemustutkimuksen kysymyslomakkeet on my6s raportointiportaali
optimoitu mobiilikayttdon, joten sen kayttd onnistuu hyvin tietokoneella ja kaikilla yleisim-

milla mobiililaitteilla.

«00O® 00000000 >

Kuva 3. Asiakaskokemustutkimuksen raportointiportaali.

Asiakaskokemustutkimuksen raportointiportaalissa kayttajat voivat tarkastella niin tutki-
muksen numeerisia tuloksia kuin avoimia palautteita. Portaalin paatoimintoja ovat seu-

raavat

. Etusivu — sisaan kirjautuessa oletuksena naytettava yleiskatsaus kokonais-
tyytyvaisyys-KPI:n tasoon, eri tiloissa olevien Kriittisten haastattelujen
maariin ja viimeisimpiin avoimiin palautteisiin osastoittain

. Mittaristo — ty6kalu eri KPI:den tarkempaan analysointiin
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Ranking — verkoston liikkeet jarjestettynd paremmuusjéarjestykseen valittu-
jen numeeristen tutkimustulosten perusteella

. Tyontekijakohtaiset tulokset — myynnin tutkimuksen numeeristen tutkimus-
tulosten tarkastelu myyjittain

. Kriittisten haastattelujen kasittely — tydkalu Kriittisten haastattelujen kasit-
telyyn

) Kriittiset haastattelut -tilastot — tilastotietoa eri tiloissa olevien Kriittisten
haastattelujen méaarista

. Haastattelut — yksittaisten haastattelutulosten tarkastelundkyma

. Tekstianalyysi — avointen palautteiden analysointitydkalu ohjelmallisen
tekstianalyysin avulla

. Datakuutio — monipuolisempi numeeristen tutkimustulosten analysointityo-
kalu maahantuojan kayttgjille

. Kayttajahallinta — portaalin paakayttajien tyokalu uusien kayttajatunnusten
luontiin ja olemassa olevien kayttajatunnusten hallinnointiin.

Avointa palautetta hyddynnetdén raportointiportaalissa monella eri tavalla. Kaikkien
omilla nimilladn vastanneiden asiakkaiden haastattelujen vastaukset ovat luettavissa
sellaisinaan raportointiportaalin Haastattelut-osiossa. Anonyymeina vastanneiden asiak-
kaiden haastattelutietoja ei pysty tarkastelemaan sellaisinaan, vaan anonyymien haas-
tattelujen kohdalla ainoastaan numeeriset arvosanat lasketaan mukaan liikkkeen ja koko
maan keskiarvotulokseen. Anonyymien haastatteluiden avoimia palautteita ei voida
nayttaa sellaisinaan ilman riskia anonyymin asiakkaan henkildllisyyden paljastumisesta,
joten anonyymia avointa palautetta voidaan hyoddyntaa ainoastaan portaalin teksti-
analyysitoiminnon avulla. Tekstianalyysitoiminto k&antaa kaikki asiakaspalautteet ohjel-
mallisesti suomen kielestd englanniksi, analysoi kdannetyt palautteet poimien niista niin
positiiviset kuin negatiiviset sisallot ja yhdistaa ndméa ennalta maadritettyihin palautekoo-
deihin. Nain ollen my6s anonyymien avointen palautteiden tiivistetty sisaltd valitetdan

portaalin kayttajille noudattaen kuitenkin samalla asiakkaiden toiveita anonymiteetista.

Yksi olennaisimmista tytkaluista raportointiportaalissa on toiminto nimeltdan Kriittiset
haastattelut eli liikkeelta korjaavia toimenpiteitd edellyttavat haastattelut. Kun asiakas
vastaa haastatteluun omalla nimellddn ja antaa johonkin neljasta padkysymyksesta ar-
vosanaksi yksi tai kaksi tdhted, muodostuu tastd haastattelusta raportointiportaalissa
Kriittinen haastattelu. Merkkien 1 ja 2 yleiset standardivaatimukset edellyttavat, etta kriit-
tistd asiakaspalautetta antaneisiin asiakkaisiin on oltava yhteydessa kahden arkipaivan
kuluessa asian ratkaisemiseksi, joten my6s Kriittiset haastattelut tulee ottaa raportointi-
portaalissa kasittelyyn 48 tunnin sisélla niiden julkaisusta. Talla toimintamallilla pyritaan

varmistamaan, etté asiakkaiden huoliin ja tarpeisiin reagoidaan asiakaslahtoisesti.
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3.3.4 Asiakaskokemustutkimuksen tekniset vaatimukset

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen vaihtuessa asiakaskokemustutkimukseen muuttuu
myds osa tutkimuksen peruslahtékohdista, mikéa puolestaan asettaa uusia vaatimuksia
tutkimuksen tekniselle toteutukselle. Tasta ndkokulmasta olennaisin muutos on asiakas-
kokemustutkimuksen perusedellytys, jonka mukaan asiakkaan on saatava osallistumis-
kutsu asiakaskokemustutkimukseen 48 tunnin sisélla asiointitapahtumasta. Kaytan-
nossa tama edellyttdd tutkimuksen taustaprosessien automatisointia. Asiakastyytyvai-
syystutkimuksessa tutkimuksen koordinoinnista vastaava henkild kaynnisti manuaali-
sesti asiakastiedon kasittelyajot seka toimitti kasittelyajoissa luodut naytetiedostot haas-
tattelujen suorittamisesta vastanneelle tutkimusyritykselle kerran viikossa. Asiakaskoke-
mustutkimuksen edellytyksesta lahettda asiakkaille haastattelukutsut 48 tunnin sisalla
asiointitapahtumasta johtuen paatettiin, etta taustaprosessit tulee automatisoida ja ajas-
taa kerran paivassa suoritettaviksi, jolloin tutkimuksen koordinoinnista vastaavan henki-

I6n vastuulle jaa vain automatisoidun prosessin toiminnan séanndéllinen seuranta.

Taustaprosessien automatisointi ja ajastaminen paivittaiseksi ajoksi puolestaan edellyt-
taa, ettd maahantuojalla on kaytettavissaan tuoreimmat jalleenmyyja- ja huoltoverkoston
asiakastapahtumien tiedot paivittain. Myynnin prosessin ajovalin tihentaminen ei aiheuta
ongelmia, sillda myynnin asiakastapahtumien tiedot luetaan suoraan tehtaan toiminnan-
ohjausjarjestelméasta halutulla frekvenssilla. Huollon prosessin ajovélin tihentaminen on
tyoladmpad, silla asiakastyytyvaisyystutkimuksessa verkoston huoltoliikkeet [&hettavat
asiakastapahtumien tiedot maahantuojalle vain kerran viikossa. Ajovélien tihentdmiseksi
on ensin sovittava huollon DMS-jarjestelmien (Dealership Management System, jalki-
markkinoinnin toiminnanohjausjarjestelm&) palveluntarjoajien kanssa huollon asiakasta-
pahtumien tietojen lahetyksen automatisoinnista seka lahetysvalin tihentdmisesta paivit-
taiseksi. Kun ndma muutokset on toteutettu, ovat tekniset peruslahtokohdat asiakasko-

kemustutkimuksen teknisille taustaprosesseille olemassa.
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4 Kayttoonottoprojektin vaiheet

Tassa luvussa kuvataan asiakaskokemustutkimuksen kayttoonottoprojektin eri vaiheita
paamiehen ensimmaisesta tiedotuksesta tutkimuksen kayttdonottoon asti. Lisaksi lu-
vussa kasitellaan kirjoitushetkelld tiedossa olevia asiakaskokemustutkimuksen jatkoke-

hityssuunnitelmia.

Ensimmainen tiedotus asiakastyytyvaisyystutkimuksen vaihtumisesta asiakaskokemus-
tutkimukseen saapui merkilta 2 kesakuussa 2016. Tassa ensimmaisessa tiedotuksessa
esiteltiin tutkimuksen perusteet, kuten esimerkiksi aiempaa lyhempi kysymyslomake ky-
symysten aihepiireineen, uusi arvosteluasteikko, haastattelukutsujen l&hettdminen 48
tunnin sisalla tapahtumasta seké alustava aikataulu tutkimuksen kayttoonotolle. Merkki
1 tiedotti asiakaskokemustutkimuksesta muutaman kuukauden viiveella elokuussa 2016.
Merkin 1 tiedotus sisalsi hyvin pitkalti samat perustiedot, jotka merkki 2 oli tiedottanut
aiemmin, joten merkin 1 tiedotus toimi k&ytanndssa vahvistuksena aiemmin kuulluille

huhuille, ettd myos merkki 1 olisi littymasséa asiakaskokemustutkimukseen.

Automerkit ja uuden tutkimuksen raportoinnista vastaava saksalainen tutkimusyhtio jat-
koivat ja tAsmensivéat aiempaa tiedotustaan aiheesta pitkin loppuvuotta 2016 aivan tutki-

muksen kayttéonottoon asti.

4.1 Toteutuksen tybvaiheet

Pian automerkkien ensimmaisten tiedotusten jalkeen maahantuojalla tehtiin paatos liittya
merkkien 1 ja 2 uuteen asiakaskokemustutkimukseen. Paatoksen jalkeen laadittiin sopi-
mukset tutkimuksen eri osapuolten valilla. Niin laadituissa sopimuksissa kuin myds tut-
kimuksen taustaprosessien suunnittelussa ja toteutuksessa huomioitiin toukokuussa
2018 voimaan astuva EU:n yleinen GDPR-tietosuoja-asetus (General Data Protection
Regulation) ja siihen liittyvat maaraykset henkildtietojen kasittelysta. Koska taman insi-
nddrityon kirjoittaja vastasi jo entuudestaan asiakastyytyvaisyystutkimuksen koordinoin-
nista, paatettiin Kirjoittajasta tehda myos asiakaskokemustutkimuksen kayttéénottopro-
jektista vastuullinen projektipdallikkd. Varsinaista kiintedta projektityéryhmaé ei koettu
tarpeelliseksi tassa tapauksessa, mutta projektipaallikko toteutti ja seurasi tdiden etene-

mista kolmen eri ryhméan kanssa.
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Ensimmainen ryhma oli ohjausryhma, joka kokoontui kerran kuukaudessa seuraamaan
projektin edellyttdmien IT-muutosten etenemista. Tahan ryhmaan kuului projektipaalli-
kon liséksi IT-osaston johtaja, projektiin liittyviin jarjestelmiin erikoistunut IT-osaston pal-
velupaallikko seka asiakastietojarjestelmiin erikoistunut IT-osaston tuotepaallikko.

Toinen ryhma koostui projektipaallikésta, aiemmin mainitusta IT-osaston palvelupaalli-
kosta sekd IT-muutokset toteuttavasta ohjelmistokehittgjasta. Tamé ryhmé kokoontui
keskimaarin viikon valein tai tarvittaessa syyskuu 2016 —tammikuu 2017 vélisena aikana
suunnittelemaan ja keskustelemaan IT-muutosten eri vaiheista. Varsinaisten projektipa-
lavereiden lisdksi tama ryhma oli jatkuvassa sahkopostikeskusteluyhteydessa koko IT-

muutosten toteuttamisen ajan.

Kolmas ryhma oli nimeltdan kenttatyéryhma, ja se koostui projektipaallikosta seka asia-
kaskokemustutkimuksen haastattelut suorittavan suomalaisen tutkimusyrityksen henki-
[6stosta. Tutkimusyrityksesté palavereihin osallistuvat henkiltt vaihtuivat palaverin aihe-
piirista riippuen henkildiden osaamisalueiden mukaisesti. TAma ryhma piti palavereita
vain muutamia kertoja kayttbonottoprojektin aikana, silla tutkimusyrityksen paéssa tar-
vittavat muutokset tutkimuksen vaihtuessa olivat verrattain vahaisia ja niista sovittiin paa-

asiassa sahkopostitse.

Asiakaskokemustutkimuksen kayttdonottoprojektin aikajanasta (kuva 4) kay ilmi projek-
tin eri vaiheet ja niiden toteutusaikataulut. Asiakaskokemustutkimus kaynnistyi tammi-
kuussa 2017, jolloin uusittua asiakastietojen kasittelyohjelmaa kaytettiin muutaman vii-
kon ajan manuaalisesti, kunnes automatiikka saatiin toimimaan suunnitellulla tavalla. En-
nalta suunnitellut IT-muutokset maahantuojalla valmistuivat noin kahdessa kuukau-
dessa, mutta suunnittelupalaverit ja kehitysty6t jatkuivat tammikuun puolelle, kun asia-
kaskokemustutkimus oli jo kaynnistynyt, silla kaikki ongelmatilanteet uusitussa asiakas-

tietojen kasittelyohjelmassa eivét olleet ennakoitavissa.
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Kuva 4. Asiakaskokemustutkimuksen kayttéonottoprojektin aikajana.

Tammikuun 2017 alusta asti suoritettujen haastattelujen tutkimustulokset saatiin kayt-
t6on maaliskuun 2017 puolivélissa, jolloin saksalainen tutkimusyhti6 julkaisi asiakasko-
kemustutkimuksen raportointiportaalin kayttajille. Valittbmasti julkaisua seuranneina viik-
koina maahantuonnissa keskityttiin raportointiportaalin optimointiin seka tutkimusta ja ra-
portointiportaalia koskevaan tiedottamiseen ja koulutuksen jarjestamiseen merkkien 1 ja
2 verkostolle. Muutamia uusia toimintoja julkaistiin kesan 2017 aikana ja verkoston kayt-
tokoulutusta jatkettiin muun muassa merkkien 1 ja 2 myynnin ja huollon aluepaallikdiden

antaman lahikoulutuksen muodossa.

Uuden tutkimuksen oltua kaytéssa yli puolen vuoden ajan paatettiin marraskuussa 2017
toteuttaa kayttajakysely verkoston asiakaskokemustutkimuksen raportointiportaalin
kayttgjille asiakaskokemustutkimuksen kayttdonottoprojektista ja siihen liittyvista osa-
alueista. Lisdtietoa kayttdjakyselyn tuloksista 16ytyy luvusta 5 téasséa insinddrityérapor-
tissa. Marraskuulle 2017 sijoittui my6s raportointiportaalin toinen versiopaivitys, jossa
julkaistiin useita kayttajien toivomia uusia toimintoja. Loppuvuodesta 2017 sovittiin ja to-
teutettiin asiakaskokemustutkimuksen muutokset vuodelle 2018, kuten esimerkiksi ky-
symyslomakkeiden paivitykset. Vuoden 2018 asiakaskokemustutkimus kaynnistyi heti

tammikuun 2018 alussa.
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4.2 Asiakastiedon kasittelyohjelman uudistus

Asiakaskokemustutkimuksen tekniset vaatimukset, kuten esim. haastattelukutsun lahet-
taminen asiakkaille 48 tunnin sisalla myynti- tai huoltotapahtumasta, asettivat uusia edel-
Iytyksia tutkimuksen taustalla oleville tietoteknisille prosesseille. Taman takia oli tarpeen
uudistaa kyseisia tietoteknisia taustaprosesseja, eli niin sanottua asiakastiedon kasitte-

lyohjelmaa.

Asiakastiedon kasittelyprosessit poikkeavat toisistaan riippuen siitd onko kyseessa
myynnin vai huollon tutkimus. Lis&ksi tutkimuksissa on automerkkikohtaisia eroja, minka
takia myds asiakastiedon kasittelyprosessit eroavat jonkin verran toisistaan automerkista

riippuen.

Uusien autojen myynnissa seka merkki 1 ettéd 2 hyddyntavéat autonvalmistajan 1980-Iu-
vun lopulla lanseeraamaa automyynnin toiminnanohjausjarjestelmaa. Jalleenmyyjaver-
kostot ja maahantuojat ympéari maailman sek& merkkien 1 ja 2 tehtaiden logistiikkaosas-
tot kayttavat kyseisesta toiminnanohjausjarjestelmaéa uusien autojen logistiikkaan eli jo-
kaiseen vaiheeseen auton tehtaalta tilaamisesta auton luovutukseen loppuasiakkaalle

asti.

Myynnin asiakastiedot eli asiakkaille luovutettujen uusien autojen tapahtumatiedot hae-
taan suoraan automyynnin toiminnanohjausjarjestelmasta. Myynnin asiakastiedot seulo-
taan kunkin automerkin seulontakriteerien mukaisesti ja seulonnan lapaisseista asiakas-
tiedoista muodostetaan naytetiedostot, jotka toimitetaan tutkimusten kenttatyon toteutta-
valle suomalaiselle tutkimusyritykselle haastattelujen suorittamista varten. Suomalainen
tutkimusyritys toimittaa suoritettujen haastattelujen valmiit haastattelutulokset saksalai-
selle tutkimusyritykselle, joka raportoi tutkimustulokset jalleenmyyjaverkostolle, maahan-

tuojalle seka automerkeille.

Huollon asiakastiedot eli huollossa asioineiden asiakkaiden tapahtumatiedot lahetetaan
saanndllisesti huoltoliikkeiden DMS-jarjestelmien toimesta maahantuojalle. Muilta osin
huollon asiakastietojen kasittelyprosessi vastaa aiemmin kuvattua myynnin asiakastie-
tojen kasittelyprosessia, eli saapuneet asiakastiedot seulotaan merkkikohtaisten seulon-
takriteerien mukaisesti ja toimitetaan suomalaiselle tutkimusyritykselle haastateltavaksi.
Sen jalkeen valmiit haastattelutulokset |ahetetdan saksalaiselle tutkimusyritykselle ra-

portointia varten.
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4.2.1 Asiakastiedon kasittelyprosessit asiakastyytyvaisyystutkimuksessa

Asiakastyytyvaisyystutkimuksessa asiakastiedon kasittelyprosessi koostui asiakastyyty-
vaisyystutkimuksen poiminta-ajosta. Asiakastyytyvaisyystutkimuksesta maahantuojalla
vastannut henkild kaynnisti joka keskiviikko manuaalisesti tutkimuksen hallintaliittymasta
tutkimuksen poiminta-ajon. Poiminta-ajossa haettiin jalleenmyyjaverkostossa viimeisen
7 paivan aikana (edellisviikon keskiviikko — ajoviikon tiistai) luovutettujen uusien autojen
tapahtumatiedot sekéd maahantuojalle huoltoliikkeiden toimesta |lahetetyista asiakastie-
doista viimeisen 7 paivan aikana valmistuneiden huoltotapahtumien tapahtumatiedot.
Poiminta-ajo seuloi haetuista asiakastiedoista asiakastyytyvaisyystutkimuksen piiriin
kuulumattomat myynnin ja huollon tapahtumatiedot pois kunkin automerkin seulontakri-
teerien mukaisesti. Ajon valmistuttua tutkimuksesta vastaava henkild pystyi lataamaan
hallintaliittyméasta salasanasuojatun zip-tiedoston, joka sisélsi poiminta-ajon lapaisseet
myynnin ja huollon tapahtumatiedot omiin csv-tiedostoihin lajiteltuina. Laatukoordinaat-
tori toimitti sitten kyseisen salasanasuojatun zip-tiedoston tutkimuksen kenttatyosta vas-

taavalle suomalaiselle tutkimusyritykselle haastattelujen suorittamista varten.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen asiakastiedon kasittelyprosessiin liittyi useita puutteita,
jotka johtivat prosessin uudistamisen tarpeeseen asiakaskokemustutkimuksessa. Yksi
puutteista oli, etta asiakastietojen viikoittainen lahetysvali oli lian harva, mika yhdistet-
tyna satunnaisiin puhelinhaastattelutoiminnan viiveisiin ja asiakkaiden lukuisiin tavoitta-
misyrityksiin, saattoi johtaa perati kuukauden viiveeseen asiointitapahtuman ja puhelin-
haastattelun valilla. Nain pitkdn haastatteluviiveen jalkeen asiakkaat eivat valttamatta

enda kyenneet muistamaan tapahtuman yksityiskohtia luotettavasti.

Kasittelyprosessin riippuvaisuus usean henkilén manuaalisista tydvaiheista oli niin ikaan
ongelmallista ja loi jarjestelm&éan rakenteellista epéluotettavuutta. Yhdenkin ketjun hen-
kilon aiheuttama virhe tai viivastys omassa roolissaan aiheutti koko prosessin keskeyty-
misen. Manuaalisen tydn tekeminen sitoi myos turhaan usean henkilon tytaikaa asiaan,
joka oli helposti automatisoitavissa. Manuaalisen tyon tekeminen aiheutti myds kohtuu-
tonta vaivaa esimerkiksi lomien yhteydessa, silla prosessin keskeytyméattémyyden var-
mistamiseksi piti omille tehtaville etsia sijainen loman ajaksi ja kouluttaa hanet tehtavien

suorittamiseen.
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4.2.2 Asiakastiedon kasittelyprosessit asiakaskokemustutkimuksessa

Seuraavissa luvuissa kuvataan asiakaskokemustutkimuksen myynnin ja huollon asia-
kastiedon kasittelyprosesseja (kuva 5). Vastaavasti kuin asiakastyytyvaisyystutkimuk-
sessa, myds asiakaskokemustutkimuksessa myynnin ja huollon kasittelyprosessit eroa-
vat toisistaan. Asiakastiedon léhteet ovat samat kuin asiakastyytyvaisyystutkimuksessa
eli myynnissa automyynnin toiminnanohjausjarjestelmé seké huollossa huoltoliikkeiden
DMS-jarjestelmat. Myynnin ja huollon asiakastiedon k&sittelyajot on ajastettu k&ynnisty-
maan joka pdaiva. Lisdksi ajoja voidaan tarpeen mukaan ajaa uudelleen manuaalisesti,
mik& voi olla tarpeen asiakastietojen l&hetyksen maahantuojalle viivastyessa teknisen
virheen takia.

| f y J

\48h sisélla tapahtumasta/

4 Asiakastieto
= Raaka haastatteludata
—  Haastattelutulokset

Kuva 5. Myynnin ja huollon asiakaskokemustutkimuksen prosessikaavio.

Asiakaskokemustutkimuksen kasittelyprosesseja hallitaan ja asiakastiedon kasittelya
voidaan seurata maahantuojan kayttolittymassa, jonne on luotu asiakaskokemustutki-
muksen kasittelyajojen hallintapaneeli. Kayttoliittymasta I16ytyy muun muassa seuraavat
toiminnot:

. Ajoasetukset. Talta sivulta 16ytyy yleisia kasittelyajoihin liittyvia muokatta-
via parametreja, kuten esimerkiksi merkkikohtaiset huoltotapahtuman pai-
vamaararajat vuorokausissa seké poimintavalin asetus vaihtoehtoina péai-
vittain/viikoittain/ei kaytossa.
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. Valmistenumerotaulu. Taman taulun avulla kasittelyajot tunnistavat ajo-
neuvon merkin valmistenumeron perusteella. Valmistenumerotarkastuk-
sen avulla erotetaan muun muassa sellaiset automerkit toisistaan, jotka
huoltoliikkeiden DMS-jarjestelmien tiedoissa ovat toisinaan vaarin.

. Estolista. Estolistaa kaytetdaan asiakkaiden seulomiseen pois tutkimuk-
sesta. Asiakas ilmoittaessaan maahantuojalle, ettei han halua osallistua
asiakaskyselyihin, lisataan hanet tutkimuksen estolistalle. Poiminta-ajojen
seulontavaiheissa tarkastetaan kunkin tietueen nimi-, sahkoposti tai puhe-
linnumerokenttien sisaltd ja verrataan sita estolistan sisaltoon.

. Jalleenmyyjataulu. Téassa taulussa maaritetdan kaikille verkoston liikkeille
mille automerkeille ja osastoille (myynti/huolto) asiakaskokemustutkimusta
tehdaan liikkeessa, mahdolliset merkki- ja osastokohtaiset haastattelukiin-
tiot seka misté hakemistoista liikkeiden huollon asiakastieto luetaan sisdan
jarjestelmaan.

. Tiedosto-ajon loki. Tassd nakyméssa voidaan tarkastella paivékohtaisesti
maahantuojalle lahetetyn huollon asiakastiedon sisdan luvun lokia. Naky-
massa nahdaan minka verran liikkkeesta on vastaanotettu huollon asiakas-
tietoa sekd voidaan tarkastella saapuneita tietoja rivikohtaisesti. Naky-
massa on myos tieto mahdollisista virheellisista tiedoista. Lisaksi téassa
kohdassa voi luoda uuden ajopyynntn, mikéali tietoa tarvitsee lukea sisaan
manuaalisesti jokapaivaisen ajastetun sisaan luvun lisdksi, esimerkiksi
myohéssa saapuneen tietoldhetyksen vuoksi.

° Poiminta-ajon loki. Taméa nakyma toimii muuten vastaavalla tavalla kuin tie-
dosto-ajon loki, mutta tassa tarkastellaan poiminta-ajon lokia tiedosto-ajon
lokin sijaan. Yleisndkyméassa naytetddn merkeittain kasiteltyjen tietueiden
kokonaisméaaérat, virheettomien tietueiden maaréat, virhekohtaiset tietueiden
maarat seka poimittujen tietueiden maarat. Lisaksi tdssa osiossa voi tar-
kastella poimittuja ja poimimatta jaaneita tietueita rivikohtaisesti yksityis-
kohtaisemmassa nakymassa. Myos tassa nakymassa voi tehda manuaali-
sen ajopyynndn, kuten tiedosto-ajon ndkymassa. Lisaksi tasta nakymasta
6ytyy myds luotujen naytetiedostojen paivakohtainen arkisto.

. Kayttajahallinta. Talla sivulla maaritetaan kayttajatunnukset, joilla on paa-
syoikeus maahantuojan kayttoliittyman asiakaskokemustutkimusta koske-
vaan osioon.

4.2.3 Myynnin asiakaskokemustutkimuksen kasittelyprosessi

Myynnin asiakaskokemustutkimuksen asiakastiedon kasittelyprosessi on huollon pro-
sessia yksinkertaisempi. Vastaavasti kuin myynnin asiakastyytyvaisyystutkimuksessa,
kaytetdan myds myynnin asiakaskokemustutkimuksessa tietolahteena automyynnin toi-
minnanohjausjarjestelmaa. Prosessissa on vain yksi vaihe, poiminta-ajo, joka suorittaa
kaikki tehtavat tietojen sisdén luvusta valmiiden naytetiedostojen tutkimusyritykselle toi-

mittamiseen.
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Myyynnin poiminta-ajo alkaa ajopédivaa edeltaneen paivan uusien autojen luovutustieto-
jen hakemisella tietokannasta. Myynnissd saadaan kasiteltyd kaikki luovutukset, hake-
malla paivittain vain edellispaivan luovutukset, silla autoja ei voi merkitéa takautuvasti jar-
jestelmaan luovutetuiksi. Tietojen hakemisen jalkeen suoritetaan seuraavat tarkistukset
jokaiselle haetulle tietueelle tutkimuksen piiriin kuulumattomien tapahtumien pois seulo-

miseksi:

. Tarkistetaan, onko tietueella hyvaksyttava nimitieto eli onko etunimi + su-
kunimi -kenttien pituus valilydnnit mukaan lukien yli kolme merkkia.

o Tarkistetaan, onko tietueella oikeanmuotoinen séhkopostiosoite ja puhelin-
numero, jos ei ole niin rikastetaan puuttuvat tai virheelliset tiedot jalleen-
myyjdaliikkeiden CRM-jarjestelmista (Customer Relationship Management,
eli asiakasrekisteri) nimi- ja osoitetiedon avulla.

o Tarkistetaan, ettei kyseista tietuetta ole poimittu jo aiemmin samassa
ajossa.

) Tarkistetaan, ettei tietueen asiakkaan nimed, puhelinnumeroa tai sahko-
postiosoitetta 16ydy tutkimuksen estolistalta.

. Tarkistetaan, ettei tietueen puhelinnumeroa tai sahkopostiosoitetta 16ydy
viimeisen kuuden kuukauden aikana poimituista myynnin asiakastiedoista
(asiakkaat rauhoitetaan kuuden kuukauden ajaksi uusilta haastatteluilta).

° Tarkistetaan, ettei kyseessa ole liikkeen sisdainen myyntitapahtuma (esi-
merkiksi liikkeen oman esittelyauton luovutus).

. Automerkin ollessa merkki 1 tarkistetaan, onko kyseessa yksityisasiakas.

° Tarkistetaan, 16ytyykod auton valmistenumero tietueesta ja vastaako valmis-
tenumeron pituus asetettua merkkirajaa.

Mikali tietue l&paisee edellda mainitut tarkistukset, lisdtdan poimintamerkinta. Mikali jotain
tarkistuksista ei lapdaista, ei poimintamerkintad lisata. Poiminta-ajosta muodostetaan aina
lokitiedosto, jossa nakyy poimintamerkinnat tietuekohtaisesti. Poiminta-ajon paatteeksi
poimittaviksi merkityista tietueista muodostetaan merkki- ja osastokohtaiset ndytetiedos-
tot, jotka tallennetaan ennalta madritettyyn kansioon ja lahetetdédn automaattisesti tutki-

musyhtidlle haastattelujen suorittamista varten.

4.2.4 Huollon asiakaskokemustutkimuksen kasittelyprosessi

Huollon asiakaskokemustutkimuksen asiakastiedon ké&sittelyprosessi koostuu kolmesta

erillisesta ajosta: tiedostoajosta, rikastusajosta sekd poiminta-ajosta.

Huoltoliikkeiden DMS-jarjestelmét lahettavat ajastetusti pdivittdin huoltotapahtumien

asiakastiedot maahantuojalle. Saapuneet asiakastiedot luetaan sisddn maahantuojan
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tietokantaan joka aamu tiedostoajo-nimisessa vaiheessa. Tiedostoajossa kaydaan lapi
jokainen verkoston huoltoliike ja tarkistetaan, onko liikkeesta saapunut asiakastietotie-
dosto, sisaltdéko tiedosto tietueita vai onko se tyhja sek& onko tiedosto muutoin virhee-
ton. Taman jalkeen tiedostoajo lukee tiedostosta siséén tietokantaan tietueet, joissa on
oikea automerkki, joissa tapahtuman paivamaaré on valitun paivamaaraalueen sisalla
(oletuksena tapahtumat 7 vuorokautta ajopaivasta taaksepdin) ja joita ei ole viela luettu
sisédan tietokantaan. Tiedot sisdan luetuista ja hylatyista tietueista kirjataan tiedostoajon
paivittiseen lokiin, jotta tiedosto-ajon tuloksia voidaan tarkastella tarvittaessa mydhem-
min. Mahdollisissa virhetilanteissa (esimerkiksi liikkeen tiedosto puuttuu, on tyhja tai vir-
heellinen) tiedostoajo lahettda maahantuojan asiakaskokemustutkimuksen tukeen auto-

maattisen sahkdposti-ilmoituksen virheesta.

Seuraava vaihe kéasittelyprosessissa on rikastusajo. Rikastusajon tarkoituksena on ri-
kastaa huoltoliikkeiden DMS-jarjestelmien lahettamia mahdollisia puutteellisia asiakkai-
den yhteystietoja verkoston CRM- ja DMS-jarjestelmista sekd mahdollisia puutteellisia
ajoneuvotietoja maahantuojan ajoneuvotietokannasta. Rikastusajo on tarkeé vaihe eri-
tyisesti huollon asiakaskokemustutkimuksessa, silla liikkeista lahetetty asiakas- ja ajo-
neuvotieto on toisinaan puutteellista. Rikastuksen avulla voidaan nostaa huomattavasti
asiakaskokemustutkimukseen osallistuvien asiakkaiden maaria ja taten myds toteutu-
neiden haastattelujen maaria. Asiakastiedon rikastusajo kasittelee niita tietueita, joissa
puhelinnumeron tai sahkdpostiosoitteen kentat ovat virheellisia tai tyhjia. Puhelinnume-
roa etsitddn ensin, silla puhelinnumerotietoa voidaan kayttdd sahkopostiosoitteen rikas-
tamiseen. Puhelinnumero rikastetaan vertaamalla tietueen etunimi-, sukunimi- ja katu-
osoitekenttdé asiakasrekisterin tietoihin. Mikéli asiakasrekisterista l0ytyy asiakas, jonka
kohdalla namé kaikki kolme tietoa tdsmaavat kasiteltavadn tietueeseen, tallennetaan
asiakasrekisterin puhelinnumero tietueeseen. Sdhkopostiosoitetta etsitaan ensisijaisesti
etunimen, sukunimen ja puhelinnumeron avulla. Jos nailla kriteereilla ei tule osumia, et-
sitddn uudelleen etunimen, sukunimen ja katuosoitteen avulla. Vastaavasti mikali nailla
kriteereilla 16ytyy osuma asiakasrekisteristd, tallennetaan asiakasrekisterin sahkdposti-
osoite tietueeseen. Ajoneuvotietojen rikastuskriteerina toimii auton valmistenumero, jolla

haetaan tarpeen mukaan auton merkki-, malli-, vuosimalli- sek& mallinimitieto.

Kolmas ja viimeinen vaihe kasittelyprosessissa on poiminta-ajo. Poiminta-ajon tarkoitus
on kasitella tiedosto- ja rikastusajon lapaisseet tietueet, seuloa tutkimuksen kohderyh-
maan kuulumattomat tietueet pois, muodostaa kohderyhmaéan kuuluvista tietueista pai-

vittdiset naytetiedostot seka lahettdd kyseiset naytetiedostot haastattelut suorittavalle



27

tutkimusyhtiélle. Poiminta-ajon seulonnassa kaydaan lapi jokainen tietue ja suoritetaan

seuraavat tarkistukset tdssa jarjestyksessa:

. Tarkistetaan, onko tietueella oikeanmuotoinen sahkdpostiosoite ja puhelin-
numero joko liikkeesta tulleissa tiedoissa tai rikastetuissa tiedoissa.

o Tarkistetaan, ettei tietuetta ole poimittu jo aiemmin samassa ajossa.

. Tarkistetaan, ettei tietueen asiakkaan nimed, puhelinnumeroa tai sahko-
postiosoitetta 16ydy tutkimuksen estolistalta.

. Tarkistetaan, ettei tietueen puhelinnumeroa tai sahképostiosoitetta 16ydy
viimeisen kuuden kuukauden aikana poimituista huollon asiakastiedoista
(asiakkaat rauhoitetaan kuuden kuukauden ajaksi uusilta haastatteluilta).

. Automerkin ollessa merkki 1 tarkistetaan, onko kyseessa yksityisasiakas.

. Tarkistetaan, ettei kyseessa ole liikkeen sisdinen myyntitapahtuma (esi-
merkiksi liikkeen oman vaihtoauton kunnostus).

. Tarkistetaan, 16ytyykd auton valmistenumero tietueesta ja vastaako valmis-
tenumeron pituus asetettua merkkirajaa.

° Tarkistetaan, l6ytyykod auton mallikoodi tietueesta.

. Tarkistetaan, onko tietueella hyvaksyttava nimitieto eli onko etunimi + su-
kunimi -kenttien pituus valilydonnit mukaan lukien yli kolme merkkia.

Vastaavasti kuin myynnin poiminta-ajossa lisataan tassakin tietueelle poimintamerkinta,
jos tietue lapaisee kaikki edelld mainitut tarkistukset. Myos huollon poiminnassa jokai-
sesta ajosta muodostetaan tietuekohtainen poiminta-ajon lokitiedosto. Poiminta-ajo
muodostaa lopuksi poimittaviksi merkityisté tietueista merkki- ja osastokohtaiset nayte-
tiedostot ja l&hettdd ne tutkimusyhtidlle haastattelujen suorittamista varten.

4.3 Verkoston tiedotus ja kayttokoulutus

Asiakastutkimukset, kuten asiakastyytyvaisyys- ja asiakaskokemustutkimus, ovat oleel-
linen osa koko merkkien 1 ja 2 verkostojen paivittaista tydskentelya niin uusien autojen
myynnin kuin my®s huoltotoimintojen parissa tydskenteleville. Koska asiakastutkimuksiin
liittyva muutos koskettaa suurta osuutta verkoston tyontekijoista ja maarallisesti suurta
ihmisryhmaa, pééatettiin asiakaskokemustutkimuksen tiedotuksessa ja kayttokoulutuk-

sessa panostaa erityisesti selkeyteen ja tehokkuuteen.

4.3.1 Verkoston tiedotus

Yleisesta asiakaskokemustutkimuksen tiedotusmaarasta ja -tiheydesta paatettiin, etta

tutkimukseen liittyvista asioista tulisi ennemmin tiedottaa lilan vahan ja vasta kun asioista
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on varmuus sen sijaan, etté tiedotettaisiin kaikista uusista yksityiskohdista ennen koko-

naiskuvan muodostumista ja asioiden varmistumista.

Vaikka maahantuoja sai alustavan tiedon asiakaskokemustutkimukseen siirtymisesta
automerkeiltéd kesén 2016 aikana, paatettiin aihetta koskevan tiedotuksen maara verkos-
tolle pitéda alkuun véahaisena, silla vahvistettuja tietoja tutkimuksesta ja sen kayttoonotto-
aikataulusta oli siind vaiheessa vasta vahan. Lisaksi haluttiin varmistaa, ettei verkoston
mielenkiinto vuoden 2016 loppuun asti tehtavan asiakastyytyvaisyystutkimukseen lopah-
taisi ennen aikojaan. Verkoston tiedotuslinjaa mukautettiin loppukesén ja syksyn aikana,
sitd mukaa kun uusia tietoja tutkimuksesta vahvistui tai oli tarpeen estaa virheellisen

huhutiedon leviaminen verkostossa.

Verkoston tiedotus asiakaskokemustutkimuksesta toteutettiin paasaantoisesti kahdessa
kanavassa. Ensimmainen kanava oli asiakaskokemustutkimusta koskevien esitysten pi-
taminen soveltuvissa kokoustilaisuuksissa syksyn 2016 aikana. Asiakaskokemustutki-
musta esiteltin mm. kauppiasyhdistyksen sek& verkoston jalkimarkkinoinnin ja auto-

myynnin vuosittaisissa kokouksissa.

Toinen tiedotuskanavista oli maahantuojan extranet-sivusto, joka on paaasiallinen tiedo-
tuskanava verkostolle. Extranetin heikkous on kuitenkin sen kayttdjien taipumus julkaista
tarkeaa tietoa pelkastaan tiedotteen muodossa, jolloin tieto hukkuu nopeasti suureen
tiedotemaaraan, eika ole enaa helposti loydettavissa jalkikateen. Taman ongelman takia
extranetiin luotiin asiakaskokemustutkimukselle omat pysyvat sivut, jonne kaikki asia-
kaskokemustutkimukseen liittyva tieto kerattiin kayttajien hyddynnettavaksi. Extranetin
asiakaskokemustutkimuksen sivuilta 16ytyvéat seuraavat tiedot seka maahantuojan etta

verkoston kayttoon:

. perustiedot asiakaskokemustutkimuksesta

. linkit eri merkkien raportointiportaaleihin

o arkisto kaikista asiakaskokemustutkimusta koskevista extranet-tiedotteista
° asiakaskokemustutkimuksen kysymyslomakkeet

° asiakaskokemustutkimuksen "Usein Kysytyt Kysymykset” -kysymys ja vas-
taustietokanta

. koulutusvideoita asiakaskokemustutkimuksen ja raportointiportaalin perus-
teista

. video asiakaskokemustutkimukseen vastaamisesta asiakkaan néakokul-
masta

o asiakaskokemustutkimuksen raportointiaikataulut
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. raportointiportaalin kayttdohjeita

. asiakaskokemustutkimuksen tukiryhmén yhteystiedot.

Tietoa jalkautettiin verkostoon myds automyynnin ja jalkimarkkinoinnin aluepaallikdiden
toimesta aiempaa kokousmateriaalia ja extranetin asiakaskokemustutkimuksen sivuja

hyddyntéaen.

4.3.2 Verkoston kayttokoulutus

Koska tulevien asiakaskokemustutkimuksen kayttdjien méaara oli suuri ja maamme on
harvaan asutettu, paatettiin koulutusresurssit keskittdd tehokkaaseen etdkoulutukseen
ja kattavaan itseopiskelumateriaaliin koko verkoston lahikoulutuksen sijaan. Asiakasko-
kemustutkimuksessa oli myds niin paljon uutta asiaa kayttajille sisdistettavaksi, etta la-
hikoulutuksen hyodyt, etenkin suuret osallistujamaarat huomioiden, arvioitiin kyseenalai-

siksi verrattuna omassa tahdissa etana opiskeluun.

Asiakaskokemustutkimukseen valittu etékoulutuslinja nojasi vahvasti edellisessa lu-
vussa mainittuihin extranetin asiakaskokemustutkimuksen sivuihin, jonne laadittiin kat-
tava tietopankki usein kysytyista kysymyksista vastauksineen, seka raportointiportaalin
kayttoohjeita. Jo pelkkiin extranetin asiakaskokemustutkimuksen sivuihin huolellisesti tu-
tustumalla kayttdja pystyi saamaan hyvan tietopohjan asiakaskokemustutkimuksen ja
raportointiportaalin perusteista. Raportointiportaali on myés moneen muuhun jarjestel-
maan verrattuna intuitiivinen ja helppo kayttad, mika niin ikddn madaltaa kynnysta por-

taalin kayttbonotossa.

Yksi tarked osa-alue asiakaskokemustutkimuksen kayttokoulutuksessa oli pian rapor-
tointiportaalin julkaisun jalkeen maaliskuussa 2017 jarjestetyt Skype-koulutukset. Skype-
koulutuksia jarjestettiin kaksi kappaletta identtisella siséllolla, jotta mahdollisimman moni
kutsutuista verkoston johtaja- ja paallikkdtason henkildistd sek& maahantuojan asiakas-
kokemustutkimuksen kayttgjistéa paasivat osallistumaan niihin. Koulutuksiin kutsuttavat
rajattiin naihin ryhmiin Skype-koulutuksen 250 hengen osallistujamé&ararajoituksista joh-
tuen. Tarkoitus oli, ettd ndma johtaja- ja paallikkdtason henkilot levittavat sitten oppi-
maansa omille alaisilleen. TAman mahdollistamiseksi Skype-koulutuksesta luotiin myo6s
videotallenne, joka jaettiin koko verkostolle extranet-tiedotteena seka extranetin asiakas-
kokemustutkimuksen sivuilla. Skype-koulutuksiin osallistuneet henkilét paasivat myos
esittamaan kysymyksia aiheesta, joihin vastattiin esityksen aikana. Kirjallinen kooste ky-

symyksista vastauksineen julkaistiin myds Skype-koulutuksen jalkeen extranetissa.
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Myds automerkit 1 ja 2 loivat koulutusmateriaalia asiakaskokemustutkimuksesta omiin
koulutusportaaleihinsa. TAma materiaali kAannettiin maahantuojan toimesta suomeksi ja

julkaistiin verkostolle kevaan 2017 aikana.

Kirjallisen ja videokoulutusmateriaalin lisdksi verkostolle tarjottiin myds tarpeen mukaan
l&hitukea aluep&aéllikdiden toimesta liikekayntien yhteydessa. Kaikkia asiakaskokemus-
tutkimusta koskevia asioita varten luotiin maahantuojalle oma sahképostilaatikko, jota

asiakaskokemustutkimuksen tukiryhma seuraa aktiivisesti.

4.4  Tutkimuksen kaynnistys

Merkkien 1 ja 2 asiakaskokemustutkimus kaynnistyi virallisesti 2.1.2017. Tuosta paiva-
maéarasta alkaen myynnin ja huollon asiakastapahtumat on haastateltu asiakaskokemus-
tutkimuksessa aiemman asiakastyytyvaisyystutkimuksen sijaan. Suurin osa tammikuun
2017 haastattelukutsuista lahetettiin asiakkaille viiveella kuun loppupuolella, silla huolel-
lisesta varautumisesta ja testaamisesta huolimatta asiakastietojen kasittelyohjelman joi-
denkin osa-alueiden valmistuminen venyi tammikuun puolelle. Osasyy viivastymiselle
oli, ettd kaikkia uusia toimintoja ei pystynyt testaamaan kokonaan etukéteen vuoden
2016 puolella, kun vanha asiakastyytyvaisyystutkimus oli viel& kéynnissé. Asiakaskoke-
mustutkimuksen aloittamisen edellyttdmat muutostydt veivat myds aluksi arvioitua
enemman aikaa haastattelujen suorittamisesta vastaavalla suomalaisella tutkimusyrityk-
sella. Tammikuun loppupuolella asiakkaille lahetettiin takautuvasti osallistumiskutsut
2.1.2017 tapahtumista alkaen. Paivittaisia, manuaalisia l&hetyksia jatkettiin noin viikon
ajan, kunnes automaattinen lahetys saatiin valmiiksi ja kaynnistettya. Tutkimus paastiin
kuitenkin aloittamaan maahantuojan ja automerkkien aikataulujen puitteissa. Yhteensa
vuoden 2017 aikana asiakaskokemustutkimuksessa tehtiin noin 40 000 haastattelua,

joka on yli kaksi kertaa enemman kuin asiakastyytyvaisyystutkimuksessa vuonna 2016.

4.5 Raportointiportaalin julkaisu

Merkkien 1 ja 2 asiakaskokemustutkimuksen raportointiportaali julkaistiin 14.3.2017.
Maahantuoja ei saanut ennakkopaasya portaaliin, vaan portaali avattiin niin maahan-
tuojan kuin myynti- ja huoltoverkoston kayttgjille yhta aikaa. Koska portaalin julkaisuun
ei voitu valmistautua etukateen, olivat ensimmaiset viikot erityisen haastavaa aikaa re-

surssien osalta. Ensimmaisten viikkojen aikana laadittiin esimerkiksi raportointiportaalin
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kayttdohjeistusta itseopiskelutarkoituksiin seka jarjestettiin verkostolle Skype-koulutuk-
sia portaalin yllapidon, optimoinnin ja kayttajahallinnan ohessa. Ensimmaisten laadittu-

jen ohjeiden joukossa oli kayttdohjeistus raportointiportaalin kayttajahallintaan liittyen.

Raportointiportaalin kayttajahierarkiassa on kolme tasoa: paamiehen taso, maahan-
tuojan taso seka liiketaso. Jokaisella tasolla on omat kayttooikeudet ja kayttorajaukset,
joten esimerkiksi liiketason kayttaja ei pysty kayttamaan raportointiportaalissa kaikkia
samoja toimintoja kuin maahantuojatason kayttdja ja sama toisin pain. Kunkin tason paa-
kayttajat vastaavat omien tasojensa kayttajahallinnasta. Nain ollen esimerkiksi liikkeen
kayttajahallinnasta vastaa kyseisen liikkeen yksi tai useampi paakayttaja. Lahtokohtai-
sesti liiketason paakayttajiksi on nimetty uusien autojen myynnin myyntipaallikot seka
huollon huoltopaallikét. Juuri ennen raportointiportaalin julkaisua maahantuonnin paa-
kayttaja varmisti, etté jokaiselle liikkeelle 16ytyi vahintdan yksi paakayttaja, joka voi luoda
muille organisaationsa kayttajille kayttajatunnukset. Liiketason paakayttajien urakan hel-
pottamiseksi vanhan asiakastyytyvaisyystutkimuksen raportointiportaalissa aktiivisina
olleet kayttajatunnukset siirrettiin massa-ajona asiakaskokemustutkimuksen raportointi-
portaaliin, jolloin liikkeiden paakayttdjille jai enda tehtavaksi tarkistaa siirrettyjen tietojen
oikeellisuus seka luoda mahdollisille puuttuville kayttajille tunnukset.

Kayttoohjeistuksen luomisen ohessa maahantuojan paakayttaja tarkisti myods raportoin-
tiportaalin toimintojen suomenkieliset kddnnokset. Ensimmaiset suomenkieliset kaan-
nokset laadittin maahantuojan toimesta useita kuukausia ennen raportointiportaalin jul-
kaisua, mutta koska siind vaiheessa ei ollut tarkkaa tietoa kéd&nnettavien termien asia-
yhteydesta, oli kaanndksia viela korjattava raportointiportaalin julkaisun jalkeen. Kun
kayttdohjeistus oli saatu laadittua ja portaalin kdannoksia korjattua, jarjestettiin maahan-
tuonnin kayttajille ja verkoston paakayttajille Skype-koulutukset, joita kasiteltiin luvussa
4.3.2.

Raportointiportaalin julkaistua saivat kayttajat valitttmasti padsyn vuoden 2017 koko
tammikuun ja helmikuun sek& maaliskuun osittaisiin tutkimustuloksiin. Myos asiakasko-
kemustutkimuksen Kiriittiset haastattelut -toiminto oli kaytettavissa heti portaalin julkais-
tua. Raportointiportaalin julkaisuviiveesta johtuen monet tammi- ja helmikuun Kiriittisten

haastattelujen asiakasreklamaatioista olivat jo kasitelty asiakkaiden kanssa.

Maahantuonnin paakayttaja varautui asiakaskokemustutkimuksen alkukuukausina kayt-
tdmaan runsaasti aikaa asiakaskokemustutkimuksen kayttajatukeen ja neuvontaan.

Suurin osa kayttgjien yhteydenotoista asiakaskokemustutkimuksen tiimoilta liittyivat joko
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raportointiportaalin kayttajahallintaan tai Kriittiset haastattelut -toiminnon kayttéon. Naita
toimintoja koskevaan tiedottamiseen panostettin taman johdosta muita osa-alueita

enemman.

4.6 Tutkimuksen yllapito

Tutkimuksen kaynnistyttya ja julkaisuvaiheeseen liittyneiden tehtavien vahennettya alkoi
tutkimuksen varsinainen yllapitovaihe. Tutkimuksen jatkuvat yllapidolliset tehtavét jakau-
tuvat paasaantdisesti tutkimuksen kayttajien tukemiseen ja tutkimukseen liittyvien jarjes-
telmien yllapitoon. Tutkimuksen yllapidosta pdavastuu on maahantuojalla asiakaskoke-
muksen koordinoinnista vastaavalla henkil6lla, mutta tama tekee asian tiimoilta myo6s
paljon yhteistyota tutkimukseen liittyvien tutkimusyhtiéiden kanssa. Maahantuojalla pe-
rustettiin tutkimukseen liittyvien yhteydenottojen kasittelyyn asiakaskokemustutkimuk-
sen tukiryhma. Kyseinen tukiryhma koostuu toistaiseksi pelkastaan taman insinoorityén
kirjoittajasta eli maahantuojalla asiakaskokemustutkimuksen koordinoinnista vastaa-
vasta henkilésta. Taméan lisdksi maahantuojan merkkien 1 ja 2 myyntiosastoilla on omat
asiakastutkimuksista vastaavat henkil6t, jotka tekevat yhteisty6té asiakaskokemustutki-

muksen koordinaattorin kanssa.

Yhtena esimerkkina kayttajatukeen liittyvista tehtavista on maahantuojan asiakaskoke-
mustutkimuksen tukiryhmaélle lahetettyjen tukipyyntdjen ratkaiseminen ja niihin vastaa-
minen. Yleisimpia tukipyyntdjen aiheita ovat raportointiportaalin sisdankirjautumiseen tai
portaalin eri toimintoihin liittyvat ongelmatilanteet. Liséaksi tukiryhmalle lahetetaan myos
saanndllisesti kayttajatunnusten hallinnointiin liittyvia pyyntdja. Tallaiset tukipyynnot ovat
yleensa tukiryhmaélle verrattain nopeita ratkaistavia, mutta olisivat myds kayttajien it-
sensa ratkaistavissa esimerkiksi maahantuojan extranetin asiakaskokemustutkimuksen
sivujen tietoja hyddyntamalla. Raportointiportaalin siséltdon eli varsinaisiin tutkimustu-
loksiin liittyvia oikaisu- ja selvityspyynt6ja saapuu myds ajoittain. Tavallisesti nama liitty-
vat joko asiakkaan ja liikkeen ndkemyseroon asiakastapahtuman kulusta tai niissa tie-
dustellaan miksi jonkin asiointitapahtuman johdosta ei ole lahetetty asiakkaalle osallistu-
miskutsua. Tukipyyntdjen lisaksi tukiryhmalle lahetetdan myos tutkimukseen ja rapor-

tointiportaaliin liittyvaa palautetta ja kehitysehdotuksia.

Jarjestelmien yllapitoon liittyvat tehtavat koostuvat padasiassa raportointiportaalin sekéa
tutkimuksen taustajarjestelmien yllapidosta. Asiakaskokemustutkimuksen ollessa mo-

nesta tahosta ja muusta maahantuojan prosessista riippuvainen kokonaisuus, ilmenee
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tutkimuksen jarjestelmissa ajoittain virhetilanteita. Naiden virhetilanteiden nopea ratkai-
seminen seka niista aktiivisesti kayttgjille tiedottaminen ovat olennainen osa tutkimuksen
yllapitoa. Péaaasiallinen tiedotuskanava tutkimukseen liittyvissa asioissa on maahan-
tuojan extranet-sivusto. Raportointiportaalin yllépitoon lukeutuu virhetilanteiden ratkaise-
misen lisaksi myos portaalin kayttgjahallinta maahantuonnin kayttdjien osalta, seké jois-
sain rajatuissa erityistapauksissa myo6s jalleenmyynti- ja huoltoverkoston kayttgjien
osalta. Raportointiportaalin lisdksi myds tutkimuksen taustajarjestelmien toimintaa on
seurattava saannollisesti. Esimerkiksi asiakastiedon kasittelyajo liittyy useampaan muu-
hun maahantuojan tietojarjestelmaén, jolloin jonkin niistd vikaantuessa vaikuttaa se
myods asiakaskokemustutkimuksen toimintaan. Myds muutokset muissa tutkimuksen
osapuolissa, kuten esimerkiksi jonkin jalleenmyynti- tai huoltoverkoston liikkkeen tai jom-
mankumman tutkimusyhtion toiminnassa vaikuttavat asiakaskokemustutkimukseen.
Nain ollen tutkimuksen yllapitajan on tarkeaa seurata saanndllisesti tutkimuksen toimin-
taan liittyvia tunnuslukuja, kuten esimerkiksi huoltoverkostosta maahantuojalle lahetet-
tavan asiakastiedon maaraa, tutkimusyhtiélle haastattelua varten toimitetun asiakastie-

don maaraa seka suoritettujen haastattelujen maaraa.

4.7 Tutkimuksen jatkokehitys

Ty6 asiakaskokemustutkimuksen parissa ei rajoitu pelkdstdan tutkimuksen yllapitoon,
vaan tutkimusta kehitetédén jatkuvasti eteenpain. Merkittavimpiin jatkokehityshankkeisiin
lukeutuu merkkien 3 ja 4 liittaminen asiakaskokemustutkimukseen, joka tapahtuu
vuonna 2018. My6s merkkien 1 ja 2 asiakaskokemustutkimusta kehitetaan niin maahan-
tuojan, tutkimusyhtididen ja automerkkien toimesta. Maahantuoja saa verkostoltaan pal-
jon rakentavaa palautetta ja hyvia kehitysehdotuksia, jotka toimitetaan kootusti saksalai-
sen tutkimusyhtién innovaatiopankkiin. Merkit 1 ja 2 kokoontuvat kerran kvartaalissa ka-
sittelemaan innovaatiopankin kehitysehdotuksia, joista parhaimmat toteutetaan rapor-

tointiportaalin tulevissa julkaisuissa.

Sitten raportointiportaalin julkaisun maaliskuussa 2017, on portaaliin tehty kolme paivi-
tysjulkaisua. Ensimmainen padivitysjulkaisu ilmestyi toukokuussa 2017 ja siina otettiin
kayttéon kolme uutta ominaisuutta; ranking, tyontekijakohtaiset tulokset ja datakuutio (li-
satietoja ominaisuuksista luvussa 3.2.1). Seuraava julkaisu ilmestyi vasta marraskuussa

2017, mutta se sisélsi useita kayttdjien toivomia uudistuksia, kuten esimerkiksi lisaa tar-
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kasteltavan jakson pituuden valintavaihtoehtoja ja parannuksia portaalin kaytettavyy-
teen. Kolmas julkaisu ilmestyi tammikuun alussa 2018 ja sisalsi vuoden 2018 asiakas-

kokemustutkimukseen liittyvid uudistuksia sek& paivityksia portaalin toimintoihin.
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5 Kayttajakysely 11/2017

Asiakaskokemustutkimuksen oltua kaytossé kahdeksan kuukauden ajan toteutettiin
marraskuussa 2017 raportointiportaaliin rekisteroityneille kayttdjille Webropol-kysely-
alustan avulla kayttajakysely. Kyselyn tavoitteena oli tutkia kayttdjien tyytyvaisyytta suo-
ritetun asiakaskokemustutkimuksen kayttéonottoprojektin eri osa-alueisiin seka kerata
palautetta kayttajiltd niin kayttéonotetun asiakaskokemustutkimuksen tulevaa kehitta-
mista varten kuin samoin tulevien vastaavien asiakaskokemustutkimusten kayttéénotto-

projektien toteuttamisen varalle.

5.1 Kyselyn toteutus

Kyselyn osallistumislinkki [&hetettiin 9.11.2017 Webropol-kyselyalustasta kaikille 627:lle
raportointiportaalin rekisterodityneille kayttjille. Tasan viikkoa myéhemmin 16.11.2017
vastauksia oli kertynyt 159 kpl, eli vastausaste oli noin 25 %. Kyselysta lahetettiin
17.11.2017 kello 12 muistutusviesti, joka aktivoi suuren joukon kutsuttuja vastaamaan.
Kysely sulkeutui 24.11.2017 kello 23:59 kyselyn oltua auki hieman yli 14 vuorokautta.
Vastauksia oli talldin kertynyt 282 kpl, joten lopullinen vastausaste on noin 45 %, jota

voidaan pitaa tyydyttavana lukemana.

Kayttajakysely sisélsi asiakaskokemustutkimuksen kysymyslomakkeen tapaan nelja
paakysymysta, jotka arvioitiin asteikolla 1-5 ja lisdksi jokaisen kysymyksen kohdalla pys-
tyi antamaan avointa palautetta. Paakysymysten liséksi kysyttiin, tydoskenteleekd vas-
taaja maahantuonnissa vai jalleenmyynti- ja huoltoverkostossa, tydskenteleeko vastaaja
myynnin, jalkimarkkinoinnin vai molempien osastojen kanssa seka tydskenteleeké vas-
taaja paasaantoisesti merkin 1, merkin 2 vai molempien merkkien parissa. Nelja paaky-

symysta olivat seuraavat:

. Kuinka tyytyvdinen olet tapaan, jolla siirtyminen asiakastyytyvaisyystutki-
muksesta asiakaskokemustutkimukseen toteutettiin?

° Kuinka tyytyvainen olet tiedottamiseen asiakaskokemustutkimuksesta?
o Kuinka tyytyvainen olet raportointiportaalin kaytettavyyteen ja toimintaan?

o Kuinka tyytyvainen olet asiakaskokemustutkimukseen kokonaisuutena?
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5.2 Kyselyn tulokset ja johtopaatokset

Kyselyyn vastanneista 95 % tydskentelee jalleenmyynti- ja huoltoverkostossa ja 5 %
tydskentelee maahantuonnissa. Vastaajista 36 % tytskentelee automyynnissa, 57 % jal-
kimarkkinoinnissa ja 7 % molempien osastojen parissa. Lahes 49 % vastaajista tyosken-
telee paaasiallisesti merkin 1 parissa, 20 % paasaantdisesti merkin 2 parissa ja 31 %

vastaajista tydskentelee molempien merkkien parissa.

Kaikkien vastaajaryhmien yhteenlaskettuja keskiarvotuloksia (kuva 6) tarkasteltaessa
voidaan todeta, etta kayttajat ovat keskimaarin tyytyvaisia tutkimukseen, silla tulosten
keskiarvot pydrivat valilla 3,4-3,8. Eniten kritiikki& osakseen saa saksalaisen tutkimus-
yhtion toimittama raportointiportaali ja sen toimintaan liittyvat asiat. Raportointiportaalin
heikkoa suorituskykya seka joidenkin olennaisten toimintojen puuttumista kritisoitiin eri-
tyisesti. Molemmissa mainituissa kritiikin kohteissa tapahtui toivottua kehitystd aivan
vuoden 2017 lopussa. Toinen asia, jota avoimissa palautteissa kritisoidaan, ovat maa-
hantuojan asettamat osastokohtaiset liikkeiden bonusjarjestelman tavoitearvot, jotka
koetaan liian korkeiksi ja vaikeasti saavutettaviksi. Maan parhaimmistoon kuuluvien liik-
keiden taso on korkea, joten kilpailu on kovaa, ja yksikin huono haastattelutulos tavoite-
jaksolla voi pudottaa liikkeen alle tavoiterajan. Kyselyssa saatu tutkimusta koskeva ylei-
nen avoin palaute oli enimmakseen positiivista. Palautteet kategorisoitiin aihepiirin mu-
kaan ja kaikkein yleisin palautetyyppi oli positiivinen palaute asiakaskokemustutkimuk-

sesta kokonaisuutena.
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Kayttajakyselyn 11/2017 tulokset
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1. Siirtyminen 2.Tiedotus 3. Raportointiportaali 4. Kokonaistyytyvaisyys

Kuva 6. Kaikkien vastaajaryhmien yhteenlasketut keskiarvotulokset.

Tarkasteltaessa tuloksia vastaajaryhmittain voimme todeta, ettd maahantuojan kayttajat
ovat jokaisessa kysymyksessa verkoston kayttgjia tyytyvaisempia. Esimerkkind mainit-
takoon ensimmainen kysymys (Kuinka tyytyvadinen olet tapaan, jolla siirtyminen asiakas-
tyytyvaisyystutkimuksesta asiakaskokemustutkimukseen toteutettiin?), jossa maahan-
tuonnin kayttajien keskiarvo oli 4,54 ja verkoston kayttdjien keskiarvo 3,74. Huomionar-
voista on kuitenkin, etté 39 kutsutusta maahantuonnin kayttajasta vain 14 vastasi kyse-
lyyn, joten maahantuonnin alhaisen vastausmaaran takia maahantuonnin ja verkoston

kayttdjien tulosten vertailtavuus on kyseenalaistettavissa.

Verkoston kayttajaryhmien tuloksista (kuva 7) voidaan myds todeta, etta merkin 2 myyn-
nin kayttajat ovat merkin 1 myynnin kayttajia tyytyvaisempia ja vastaavasti myds merkin
2 huollon kayttajat ovat merkit 1 huollon kayttgjia tyytyvaisempid, joskin huollossa ero on
pieni. Molempien merkkien asiakaskokemustutkimukset ovat peruspiirteiltdan hyvin sa-
manlaiset keskendan. Syita erolle merkkikohtaisissa tuloksissa on vaikea todeta var-
maksi, mutta mahdollisia selityksia ovat esimerkiksi maahantuojan merkkien 1 ja 2 osas-
tojen itse suorittama tiedotus verkostolle asiakaskokemustutkimuksesta, verkoston
merkkien 1 ja 2 henkiloston asiakaspalvelukoulutus ja asennoituminen tutkimukseen.
Ero ei tassa tapauksessa selity alhaisella vastausmaaralla, eikd osasto- ja merkkikohtai-
sissa vastausasteissa ole suurta vaihtelua. Esimerkiksi kutsutuista merkin 2 myynnin
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kayttajista 40 % vastasi kyselyyn ja vastaavasti merkin 1 myynnin kayttajista 42 % vas-
tasi kyselyyn. Tama viittaa siihen, etté kyselyyn vastanneet edustavat satunnaista otosta
kutsutuista henkildista sen sijaan, ettéd vastaajissa korostuisivat erityisesti tyytyvaiset tai
tyytymattomat kayttajat. Nain ollen kyselyn tuloksia voidaan pitaa talta osin luotettavina.

Kokonaistyytyvaisyys vastaajaryhmittain
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Verkosto merkeittdin ja osastoittain

Kuva 7. Kokonaistyytyvaisyyden keskiarvot vastaajaryhmittain.
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6 Yhteenveto

Insin6oritydn tarkoituksena oli toteuttaa siirtyminen asiakastyytyvaisyyden mittaamisesta
asiakaskokemuksen mittaamiseen sekd dokumentoida taman kayttéonottoprojektin eri
vaiheet. Vanha asiakastyytyvaisyystutkimus ei enda palvellut kayttétarkoitustaan ja oli
siksi korvattava uudella, paremmin taman paivan tarpeita vastaavalla asiakaskokemus-

tutkimuksella.

Molemmat insindoritydssa kasitellyt tutkimukset ovat niin maahantuonti- kuin myés jal-
leenmyynti- ja huoltotoiminnan keskeisimpia mittareita ja tyokaluja. Asiakastutkimuksen
vaihtaminen oli yksi suurimpia téh&n aihealueeseen liittyvid muutoksia maahantuojan
historiassa. Nama seikat korostivat kayttdonottoprojektin nopean, tasmallisen ja oikeu-
denmukaisen suorittamisen, seké laadukkaan tiedottamisen tarkeytta.

Kayttdéonottoprojektin tehtaviin lukeutui asiakastietojen kasittelyohjelmiston muutosten
suorittaminen, kayttdonottoprojektista ja uudesta tutkimuksesta tiedottaminen, uuden
tutkimuksen kayttajien kouluttaminen seka kayttoonottoprojektin koordinointi. Insin6ori-
tydraportissa kasitellaan asiakastyytyvaisyyden ja asiakaskokemuksen perusteita, nii-
den mittaamista seka kyseisen kayttéonottoprojektin toteutusta. Asiakaskokemustutki-
muksen kayttdjille toteutettiin kayttajakysely, jolla mitattiin kayttdjien tyytyvaisyytta uu-

teen tutkimukseen ja kayttoonottoprojektin toteutustapaan.

Insin6oritydn tavoitteena ollut asiakaskokemustutkimus on ollut kaytdssa vuoden 2017
alusta alkaen, ja kayttajat ovat omaksuneet uuden tutkimuksen hyvin osaksi jokapai-
vaista tyoskentelydan, joten insinddrityd on selvasti saavuttanut sille asetetun tavoitteen.
Myds tavoite kayttdonottoprojektin dokumentoinnista saavutettiin tAman insinddrityora-
portin muodossa. Tyon kirjoittaja sai henkilokohtaisesti kayttdonottoprojektista ja erityi-
sesti sitd koskevan tiedotuksen laadusta ja maarasta hyvaa palautetta kayttajilta, joka

sekin kielii tydbn onnistuneesta suorittamisesta.

Insin6orityd edellytti kirjoittajalta asiakastyytyvaisyyden ja asiakaskokemuksen teoriaan
perehtymista alan kirjallisuuden muodossa, joka paitsi antoi kirjoittajalle uusia nakokul-
mia tyotehtavien kautta tutuiksi tulleisiin aiheisiin, my6s auttoi ymmartamaéan paremmin

nykyisten toimintamallien taustalla olevia syita.
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