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Tassa opinnaytetydssa, jonka tilaajana on K-Auto Espoo vauriokorjaamo, tutkitaan
asiakaskokemusta ja kehitetd&n keinoja parantaa asiakaskyselyiden vastausprosent-
tia vauriokorjaamon asiakaskyselyissé. Tavoitteena oli kehittda uusi asiakastutkimus-
malli, joka ottaa huomioon asiakkaiden toiveet personoidummasta viestinnasta ja yti-
mekkaammasta kyselysta seka tarjoaa selkeytta palautteen vaikutuksesta yrityksen
toimintaan.

Tutkimusmetodeina kaytettiin kirjallisuuskatsausta, Customer & Insight paallikén
haastattelua seka kyselytutkimusta.

Asiakastutkimuksesta kavi ilmi, etta asiakkaat toivovat lyhyempié ja tarkemmin koh-
dennettuja kyselyita, jotka vastaavat paremmin heidan tarpeitaan. Rauhoitusaikaa, eli
ajanjaksoa, jolloin uusia kyselyita ei lahetetd, sen lyhentaminen puoleen voisi lisata
vastaushalukkuutta. Tama tarkoittaisi kyselyiden tiheampaa jakoa, mutta silti niin har-
vakseltaan, ettei se aiheuttaisi vastaajissa kyllastymista kyselyihin vastaamisessa.
Myds kannustimia ja huoltoetuja harkittiin vastausaktiivisuuden lisdamiseksi, mutta
niiden toteuttaminen voi olla taloudellisesti haastavaa.

AG Analytics -asiakaskokemuksen hallintajarjestelma osoittautui toimivaksi ratkai-
suksi vauriokorjaamolle, ja tekstiviestikyselyitd harkitaan uudeksi kanavaksi kyselyi-
den jakamiseen. Lisaksi tydssa kehitettiin uusi asiakastutkimusmalli, jonka uskotaan
olevan vastaajaystavallisempi ja vahentavan kyselyvasymystéa. Se keraa tarpeeksi
tietoa yrityksen itsearviointia varten ja tukee yleisesti palveluiden kehittamista.

Ehdotetun uuden asiakastutkimuksen arvioidaan parantavan vastausprosenttia ja
sitd kautta tuovan luotettavampia tuloksia, jotka toimisivat paremmin myos henkil6s-
ton provisiopalkkauksen perusteena. Taman avulla toiminnan asiakaslahtdisyytta voi-
taisiin kehittaa. Asiakastutkimusten kehittamisella ja siita saadun tiedon hyédyntami-
sella voidaan saavuttaa merkittavid etuja vauriokorjaamon liiketoiminnan kehittami-
sessa.

Avainsanat: Asiakaskokemus, kyselytutkimus, autoala



Abstract

Author: Jari Perala

Title: Developing Customer Surveys at Body Repair Shop
Number of Pages: 28 pages + 1 appendix

Date: 11 January 2024

Degree: Bachelor of Engineering

Degree Programme: Automotive Engineering

Professional Major: Aftermarket

Supervisors: Juho Vallivaara, Senior Lecturer

Juha Ratilainen, Workshop Manager, K-Auto

In this thesis, commissioned by K-Auto Espoo body repair shop, customer experi-
ence is explored and methods to improve the response rate of customer surveys in
the body repair shop are developed. The goal was to develop a new customer re-
search model that considers the customers' desires for more personalized communi-
cation, concise surveys, and provides clarity on the impact of feedback on the com-
pany's operations.

The research methods included a literature review, interviews with the Customer &
Insight manager as well as a survey.

The customer research revealed that customers prefer shorter and more targeted
surveys that better address their needs. Reducing the quiet period, the timeframe
during which no new surveys are sent, by half could increase willingness to respond.
This would mean a more frequent distribution of surveys, but still spaced out enough
to prevent survey fatigue. Incentives and service benefits were also considered to in-
crease response activity, but their implementation could pose financial challenges.

The AG Analytics customer experience management system proved to be an effec-
tive solution for the body repair shop, and text message surveys are being consid-
ered as a new channel for survey distribution. Additionally, a new customer research
model was developed in the thesis and believed to be more respondent-friendly com-
pared to the previous research model and reducing survey fatigue. It collects suffi-
cient information for the company's self-assessment and supports the overall im-
provement of services.

The proposed new customer research is expected to improve the response rate,
thereby providing more reliable results that could better serve as the basis for staff
commission structures. This, in turn, could enhance customer-centricity in operations.
The development of customer surveys and the utilization of the obtained information
can bring significant advantages to the business development of the body repair
shop.

Keywords: Customer experience, survey, automotive industry
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Lyhenteet ja kasitteet

CEM:

CES:

CSAT:

CXI:

Lead:

NPS:

Customer Experience Management. Asiakaskokemuksen johta-

minen.

Customer Effort Score. Mittari, joka arvioi, kuinka paljon vaivaa asi-
akkaan on kaytettava saadakseen palvelun tai ratkaistakseen ongel-
man yrityksessa. Se keskittyy siihen, kuinka helppoa tai vaikeaa asi-
akkaiden on suorittaa toimintoja, kuten tuotteen ostaminen tai ongel-

mien ratkaiseminen asiakaspalvelun kautta.

Customer Satisfaction Score. Asiakastyytyvaisyyden mittari, joka ar-
vioi, kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat yrityksen tuotteeseen tai pal-

veluun.

Customer Experience Index. Laajempi asiakastyytyvaisyyttd ku-
vaava kasite, joka voi sisaltéda useita erilaisia mittareita ja tekijoita
asiakaskokemuksen arvioimiseen. Se voi koostua erilaisista mitta-
reista kuten NPS, CES, CSAT, ja monista muista asiakaskokemuk-
sen liittyvista arvioinneista. Se antaa kokonaiskuvan siita, kuinka hy-

vin yritys vastaa asiakkaidensa tarpeisiin ja odotuksiin.

Potentiaalinen asiakas, joka on ilmaissut kiinnostuksensa yrityksen

tuotteisiin tai palveluihin.

Net Promoter Score. Suositteluindeksi, joka mittaa, kuinka suurella
todennakoisyydelld asiakas suosittelee yrityksen palveluitaan ysta-
valle tai kollegalle.



1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia syité asiakastutkimuksen vastaus-
prosentin alhaisuuteen, 10ytaa ratkaisuja seka tarjota kehitysehdotuksia vas-
tausprosentin parantamiseksi. Tutkimusta tarvitaan, jotta vauriokorjaamo saisi
enemman asiakaspalautteita kuukaudessa, jotta sita voitaisiin kayttaa oman toi-
minnan kehittamiseen. Tyon tilaaja on K-Auto Espoon vauriokorjaamo. Tyfdsséa
kaytetaan tutkimusmenetelmina kirjallisuuskatsausta, haastattelututkimusta

seka kyselytutkimusta.

Tavoitteena on selvittdd syyt nykyisen asiakastutkimuksen alhaiseen vastaus-
prosenttiin, kehittdd vauriokorjaamon tarpeisiin optimaalinen asiakaskyselymalli
seka pohtia, olisiko nykyista jarjestelmaa mahdollista vaihtaa toiseen vai voi-

daanko vanhaa mallia jalostaa tehokkaammaksi.

Aihetta lahestyttiin perehtymalla viimeisimpiin asiakastutkimusta kasitteleviin
tutkimuksiin, tekemalla henkildhaastattelu seka analysoimalla tehdyn asiakasky-
selytutkimuksen tuloksia, jossa perehdytaan asiakkaiden aktiivisuuteen vastata
asiakaskyselyihin. Naihin tietoihin perustuen luodaan tehokkaampi asiakasky-
selymalli, joka palvelee paremmin vauriokorjauksen tarkoitusta. Kyselytutkimus

keskittyy vain vauriokorjaamon asiakkaisiin.

Tutkimus nostaa esiin jarjestelméan epakohdat ja rajoitukset, joiden tunnistami-
nen ja korjaaminen ovat avainasemassa uusien asiakastutkimusmallien kehitta-

misessa tulevaisuudessa.



2 Kohdeorganisaatio

Kohdeyritys K Auto Retail Oy on Volkswagen-konsernin valmistamien autojen
vahittaiskauppaan ja jalkimarkkinointiin erikoistunut yritys. Yrityksella on toimi-

pisteita noin 15 paikkakunnalla.

K-Auto Espoo on tayden palvelun autoliike, jonka tiloissa toimii automyynti, va-
raosat, yleiskorjaamo ja vauriokorjaamo (kuva 1). Vauriokorjaamon henkilékun-

taan kuuluu kuusi korimekaanikkoa, nelja automaalaria seké nelja tyonjohtajaa.

Vauriokorjaamon lapimenot vaihtelevat kuukausittain noin 150-200 auton valilla

Kuva 1. K-Auto Espoon toimipiste.



3 Asiakaskokemuksen mittaaminen ja kehittdminen

Asiakaskokemus on keskeinen osa yrityksen menestysta nykypaivan kilpailluilla
markkinoilla. On tarkedd ymmartaa, kuinka asiakkaat kokevat tuotteen tai palve-
lun, jotta yritys voi tehda tarvittavia muutoksia ja parannuksia. Miten asiakastut-

kimusta tulisi kehittaa?

Asiakaskokemus tarkoittaa asiakkaan kokemuksia ja tuntemuksia, jotka han
saa vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Se sisaltaa kaiken, mika liittyy asiak-
kaan ja yrityksen valisiin kohtaamisiin, olipa kyse sitten tuotteen ostamisesta,
palvelun kaytosta tai vaikkapa asiakaspalvelun kanssa asioimisesta [1, s. 9-14].

Jos asiakaskokemuksen mittaamista lahdettaisiin tutkimaan vaihe vaiheelta, en-
simmainen toimi olisi suorittaa nykytila-analyysi. Se osoittaa, mika on yrityksen
tdmanhetkinen tilanne asiakaskokemuksen kanssa. Silla kartoitetaan organi-
saation lahtotilanne, johdon kyvykkyys, toimintamallit, asiakasymmarrys, asia-
kaskokemuksen suunnittelu seka luodaan hyva strateginen tuki kehityssuunni-
telmalla [1, s. 33-37].

Kun nykytila on selvillg, lahdetdén toteuttamaan tutkimusta. Mittaustytkalut ku-
ten Net Promoter Score (NPS), Customer Effort Score (CES) ja Customer Sa-
tisfaction Score (CSAT) ovat erilaisia mittareita, joilla voidaan mitata asiakasko-

kemusta laajasti.

Kun mitataan asiakaskokemusta, on tarke&a suunnitella kysymykset huolelli-
sesti. Tassa prosessissa on hyddyllista pohtia erilaisia tekijoita, kuten sita, mita
erityista osa-aluetta palvelun laadussa halutaan arvioida. Tarkeda on myds
miettid, minkalaista lisdarvoa kukin kysymys tuottaa tutkimukselle eli kuinka se
auttaa ymmartamaan ja parantamaan asiakaskokemusta. Oleellista on tunnis-
taa ne kosketuspisteet, joissa asiakas on suorassa yhteydessa tuotteeseen tai
palveluun. Taman lisaksi tulee harkita, miten naita kosketuspisteita voidaan te-
hokkaasti mitata kyselyssa, esimerkiksi, mitk& kysymykset antavat parhaiten tie-
toa asiakkaan kokemuksista palvelun eri vaiheissa ja miten ndma vastaukset

voidaan yhdistaa palvelun kehittdmiseen [2].



Tiedonkeruussa voidaan kayttaa useita eri malleja, esimerkiksi jatkuvaa tiedon-
keruuta, jolloin yritys tarkkailee saanndllisesti asiakkaan kanssa tehtyja transak-
tioita, jolloin yritys saa jatkuvaa dataa asiakaskokemuksesta. Taman voi toteut-
taa lahettamalla kysely jokaisen asiakaskaynnin jalkeen. Toinen tapa on tois-
tuva tiedonkeruu, eli tietoa kerataan saanndllisin véliajoin. Otetaan yhteytta
avain asiakkaisiin puoli vuosittain tai vuosittain ja tehd&an vertailuja asiakkaiden
kesken ja nain tunnistetaan mahdollisia ongelma-alueita asiakaskokemuksessa.
Kolmas tapa on pulssinomainen tiedonkeruu, eli tiedonkeruu tehdaan satunnai-
sesti tai tarpeen mukaan. Tallainen tiedonkeruu voi keskittya esimerkiksi tietty-

jen asiakassegmenttien tarkkailuun [3].

Myds henkilokunnan merkitys prosessissa on tarkeaa, silla se tyoskentelee
asiakasrajapinnassa, joten koko tiimin kouluttaminen ja sitouttaminen asiakas-

kokemuksen parantamiseen on elintarkeaa [3].

Keratyn palautteen analysointi, sen lapikdyminen henkildkunnan kanssa ja pal-
veluiden kehittdminen saadun palautteen perusteella tuottaa yrityksen asiak-

kaille parempaa palvelua tulevaisuudessa. Ymmarrys asiakkaiden ostopoluista
mahdollistaa yritykselle paitsi paremman asiakaskokemuksen tarjoamisen seka

myo6s tehokkaamman markkinoinnin ja myynnin.

Vastausaktiivisuuden parantaminen ja asiakastutkimuksen onnistuminen voivat
riippua monista tekijoista, kuten erilaisista kannustimista ja vastaajille suunna-
tusta personoidusta viestinnasta. Tehokkaaksi keinoksi lisatéa vastausprosent-
teja on osoittautunut kannustimien tai palkintojen tarjoaminen vastaajille [4].
Tutkimusten mukaan myds rahan ulkopuoliset kannustimet, kuten esimerkiksi
arpajaisliput, ovat tehokkaita verkkokyselyissa [5]. On kuitenkin tarkeaa huomi-
oida, etta kannustimilla voi olla my6és mahdollisia haittavaikutuksia, kuten vas-
taajien motivaation vaaristyminen tai kyselyn kustannusten kasvu. Autoliikkei-
den kontekstissa rahan ulkopuolinen kannustin voisi olla esimerkiksi 50 euron
alennus yli 300 euron arvoisen huollon yhteydessé, mikéa voisi samalla lisata

myyntia korjaamopalveluissa.



Personoidun viestinnan lisddmiselld on myds havaittu olevan positiivisia vaiku-
tuksia asiakkaiden sitouttamisessa ja vastausaktiivisuuden lisddmisessa kutsu-
kyselyissa. Markkinointialaan erikoistunut yritys Affinitiv on toteuttanut tutkimuk-
sen, jossa havaittiin, ettéd noin 72 % asiakkaista reagoi vain henkilokohtaisesti
raataloityihin viesteihin. Tama korostaa, ettéa asiakkaat pitavat personoitua vies-
tintdd merkityksellisena ja relevanttina. Henkilékohtainen viestinta ei ainoastaan
lisda asiakkaiden halukkuutta vastata viesteihin ja osallistua kyselyihin, vaan se
my0Os auttaa erottamaan yrityksen viestit yleisesta sdhkdpostimassasta, mika
vahvistaa asiakassuhdetta ja parantaa asiakaskokemusta [6]. Kaytanndssa per-
sonoitu viestinta voi tarkoittaa sitd, ettéa puhutellaan asiakasta hanen etunimel-
lansa kyselykutsun yhteydesséa. Yhdessa tutkimuksessa havaittiin, etta etuni-
men kayttdminen kutsun yhteydessa liséaa vastausprosenttia 16,6 %, kun taas
yleisimmilla tervehdyksilla, kuten "Hei Opiskelija”, saavutettiin vastausprosen-
tiksi 12,4 %. Mahdollisia haittapuolia ovat esimerkiksi vastaajien kokema ano-

nymiteetin puute, mika saattaa vaikuttaa heidan vastauksiinsa [7].



4 Customer & Insight paallikon haastattelu

Haastattelun tavoitteena oli selvittda keinoja vauriokorjaamon vastausprosentin
parantamiseen ja nykyaikaisten asiakaskokemustutkimusten tehokkaisiin mene-
telmiin. Tahan tarkoitukseen haettiin asiantuntijaa, jolla on vankka kokemus
asiakaskokemuksen ja CX-kyselyiden saralla. Matti Sahi, joka tydskentelee K-
Auton Customer & Insight paallikkéna, lupautui vastaamaan kysymyksiin. Sahin
laaja-alainen osaaminen asiakaskokemuksen mittaamisessa ja asiakasnake-
mysten soveltamisessa liiketoiminnan kehitykseen, yhdistettyna hanen rooliinsa
strategisessa suunnittelussa ja uusien aloitteiden luomisessa asiakastietojen

pohjalta, antaa tutkimukselle ajankohtaisinta seka kattavinta tietoa aiheesta.
Haastattelussa kysyttiin seuraavat kysymykset:

1. Miten asiakastutkimusta kannattaa kehittaa?

2. Minkélainen on tehokas asiakastutkimus?

3. Mita vaatimuksia valmistajalla on asiakastutkimuksen sisallésta?

4. Miksi asiakkaille on asetettu kuuden kuukauden rauhoitusaika kyselyiden

lahettamisen valilla?

5. Kasitteleekd valmistaja vauriokorjaamoilta saatuja asiakaspalautteita eri

tavalla kuin yleiskorjaamon?

6. Mika on teidan ndkemyksenne tekstiviestipohjaisista kyselyista vau-
riokorjaamon kontekstissa? Tukeeko AG-Analytics tekstiviestikyselyiden

lahettamista?

Sahin mukaan asiakaskokemuksen tutkimuksessa on keskeistd maarittaa, mita
osaa prosessista halutaan kehittaa. Tavoitteena on keskittya mittaamaan asi-

oita, jotka tuovat todellista lisdarvoa ja auttavat kehittdmaan prosessia. Tama



tarkoittaa, etta tutkimuksen tulisi olla kohdennettu eika se saisi sisaltaa irrallisia

kysymyksia, jotka eivat edista prosessin kehittamista.

Sahi korostaa, etta tehokkaan asiakaskyselyn luomiseksi on asiakkaalle annet-
tava selkea kuva kyselyn tarkeydesta yrityksen kehitykselle. Vaikka mittarit, ku-
ten NPS ovat yleisia, ne eivat yksin anna kattavaa kuvaa ongelmasta. Asiak-
kaalta tulisi saada kerattyd myds perustelut hdnen vastaukselleen, jotta ongel-

makohdat [0ytyisivat.

Keskusteltaessa Volkswagen Groupin vaatimuksista kyselyjen sisallon suhteen
Sahi kertoi, ettéa valmistaja maarittelee noin 40 % kyselyn sisallosta. Kyselya on
siis mahdollista muokata lyhyemmaksi, kunhan valmistajan maarittamat kysy-
mykset sailyvat. Tekstiviestipohjaisista kyselyista han totesi, etta vaikka ne
saattavat nostaa vastausprosenttia, ne eivat valttamattéa vastaa yrityksen tai val-

mistajan odotuksia siséallén suhteen.

Vauriokorjaamoille on maaritetty kuuden kuukauden rauhoitusaika kyselyiden
lAhettamisen valilla. Sahi korostaa, ettd tAman tarkoituksena on valttaa asiak-
kaiden kyllastyminen. Liika kysely voi tuntua asiakkaista liian toistuvalta ja va-

hentaa kyselyihin osallistumista.

Kun puhuttiin jarjestelmista, Sahi toi esille, ettéd Volkswagen Groupin toimesta
kaikki huoltotapahtumat kasitetdan yhtenaisena virtana, jossa vauriokorjaamoa
ei erotella muista tapahtumista, kuten esimerkiksi yleiskorjaamon asiakaspa-
lautteista. Haastattelussa todettiin myos, ettd AG-Analytics CEM-jarjestelmén
vaihtamisella toiseen palveluntarjoajaan ei ole merkittdvaa vaikutusta, koska
tekstiviestikyselyiden [ahettdminen onnistuu myds taman jarjestelméan kautta.
Tekstiviestipohjaiset kyselyt voivat olla hyodyllinen lisa, erityisesti jos ne suunni-
tellaan huolellisesti ja niille 16ytyy todellista tarvetta vauriokorjaamolle.



5 Asiakastutkimuksen vastausten maaraan vaikuttavat tekijat

Tassa osiossa tarkastellaan muutamia tekijoita, jotka vaikuttavat vauriokorjaa-
mon asiakaspalautteiden vastausten maaraan. Taman opinnaytetyon yhtey-
dessa tehdyn CEM-kyselyiden analyysin tulokset osoittavat, etta erityisesti asia-
kastietojen oikeellisuudella ja rauhoitusajalla on tdh&n keskeinen vaikutus.

5.1 Asiakastietojen oikeellisuus

Korjaamolla asiakastietojen kasittely tapahtuu luottamuksellisesti seka yleista
tietosuoja-asetusta noudattaen. Tydnjohdon tulee olla aina tietoinen siita, kuka
korjattavan auton omistaa ja kuka maksaa korjauksen. Korjausta ei voida kos-
kaan aloittaa ilman asiakkaan lupaa. Asiakkaiden asiakastiedot tarkastetaan
aina ajanvarauksen yhteydessa ja niihin tehd&éan paivityksia, jos asiakkaan tie-
dot ovat muuttuneet viime kaynnin jalkeen. Asiakastiedot tarkastetaan aina Tra-
ficomin kautta. Asiakkaan puhelinnumero ja séhkoposti tulee olla tydmaarayk-
sella, jotta asiakaskyselyt lahtevat eteenpain. Yritysasiakkaiden osalta yhteys-
tietoihin tulee aina asettaa tilapainen yhteyshenkild, johon paivitetdédn auton
kayttajan tiedot, jotta kyselyt eivat lahde yritysasiakkaiden asiakastietojen
taakse asetettuihin puhelinnumeroihin tai sahkdposteihin, jotka ovat yleenséa
vaihenumeroita tai asiakaspalvelun sahkdpostiosoitteita. Asiakastietojen tulee

olla asetettu oikein, jotta kyselykutsut lahtevat asiakkaille.

Yksi ongelmista on vauriokorjaamon arjen ajoittainen kiire, jonka takia yhteystie-
tojen paivittaminen saattaa jaada tekematta tydomaaraykselle. Taustalla voi
myo0s olla, etta tydnjohto ei ole tottunut yhteystietojen paivittamiseen. Yleiskor-
jaamon puoli paivittaa tavallisesti asiakkaiden yhteystiedot jarjestelmaan, jolloin
ne tallentuvat asiakastietoihin. Vauriokorjaamolla on sama paasy naihin asia-
kastietoihin ja tavallisesti merkkiliikkeen asiakkailta 16ytyy asiakkuus liikkeen jar-
jestelmisté edellisen huoltokdynnin tai auton hankinnan vuoksi. Virheet sahko-
postin tai puhelinnumeron sy6tosté voi tulla siis kolmelta eri osastolta. Vau-
riokorjaamon prosessinkulkuun ja ajanvarauksiin kaytetdan paaasiallisesti CAB-

plan-jarjestelméé, johon kirjataan asiakkaiden tarkat huomautukset ja



yhteystiedot aina oikein. Automasteria kaytetdan lahinna laskutukseen, mutta

koska asiakaskyselyt l[ahtevat juuri silla perusteella, mitd Automasterin yhteys-
tietoihin on kirjattu, on aarimmaisen tarkeaa paivittaa asiakkaiden tiedot myods
sielta.

5.2 Rauhoitusaika

Autoliikkeen asiakkaat saavat aina koeajon, auton oston, vauriokorjauksen tai
huollon jalkeen kyselyn séahkopostilla tai tekstiviestilla. Taman jalkeen jarjes-
telma antaa asiakkaalle 6 kuukauden rauhoitusajan, jotta asiakas ei kokisi lilan
usein toistuvia kyselyita hairitseviksi. Vauriokorjaamon suurin asiakasryhma on
korjaamon lahialueella asuvat kanta-asiakkaat. Suurin osa asiakkaista kayttaa
aktiivisesti huollon palveluita, mika tarkoittaa sita, etté he kayvéat vahintaan ker-
ran vuodessa tekemassa maaraaikaishuollon autoonsa ja todennakoéisesti kaksi
kertaa vuodessa renkaiden kausivaihdossa. Tama tarkoittaa sita, etta vauriokor-
jaamo ei saa aina riittavasti asiakaspalautetta, ja silloin hyvan asiakaskokemus
indeksin voi rikkoa jopa yksi yhden tdhden palaute. Vastausten maaran lisdami-
nen olisi tarkeaa, jotta vauriokorjaamon asiakaskokemuksen kehittdmiseen saa-

taisiin riittavasti palautetta.

Rauhoitusajalla pyritaan vahentamaan kyselyvasymysta. Vastaajat menettavat
kiinnostuksensa kyselyiden vastaamisen suuren kyselypyyntéjen maaran takia
tai niiden vaatimien kysymysten maaran ja niiden tayttdmiseen tarvittavan vai-
van vuoksi. Vasymys voi johtaa yleensa mataliin vastausprosentteihin, kiirei-

seen tayttamiseen tai keskeyttdmiseen, mika voi vaikuttaa kyselyn tuloksiin [8].

Pohjola Vakuutuksen tekeméan tutkimuksen mukaan autoilija ajaa keskim&arin
7-8 vuoden vélein kolarin [9]. Vauriokorjaamon asiakkaaksi joutuminen ei lahto-
kohtaisesti ole suunniteltu toimenpide, joka voisi luoda yhdistettyna Pohjolan
tutkimukseen hyvan perustelun sille, miksi rauhoitusaikaa olisi ehka hyva lyhen-
ta4 tai poistaa kokonaan, kun asiakkaat kayttavat vauriokorjaamon palveluita.
Tama takaisi sen, etta asiakkaat saisivat paljon useammin vauriokorjaamolta

kyselylomakkeen.



10

6 CEM-kyselyiden analysointi

Tarkastellaksemme tarkemmin asiakkaiden kayttaytymista ja sitoutumista, ku-
ten rauhoitusajan vaikutusta vastausaktiivisuuteen tai sen erityista vaikutusta
korikorjaamon vastausprosentteihin verrattuna huoltopalveluihin, suoritamme
analyysin korikorjaamon ja yleiskorjaamon CEM-kyselyiden luvuille tammi- ja lo-

kakuun ajanjaksolta.

Vauriokorjaamo lahettaa kyselyita kaikille automerkeille, joita otetaan korjatta-
vaksi. Paasaantoisesti kyselyita lahetetaan vain seuraaville merkeille: VW, Audi
ja Seat/Cupra. Tassé analyysissa keskityttiin ainoastaan naiden neljan merkin
tapahtumien tarkasteluun. Seat ja Cupra -merkkien tapahtumat ovat jarjestel-
massa kirjattu yhden merkin alle, joten niita ei tulla erottelemaan. Alla olevasta
taulukosta (taulukko 1) voi havaita vauriokorjaamon tammi- sek& lokakuun vas-
tatut, ei vastatut ja ei voimassa olevat tapahtumat. Myods asiakkaat, joilla on rau-
hoitusaika, on saatu eriteltya korikorjaamon kyselyista. Ei voimassa olevat yh-
teystiedot siséaltavat kaikki tapahtumat, joista puuttuu joko asiakkaan yhteystie-
dot, korjaus on ollut sisainen tapahtuma tai tapahtumalla on virheellinen VIN- tai

rekisterinumero.

Taulukko 1. Vauriokorjaamon kyselyt sekéa muut tapahtumat tammi- ja lokakuun
valilta.

KORIKORIJAUS TAMMIKUU-LOKAKUU 2023
Vastatut Lihetetyt Ei voimassa | Rauhoitusaika cXi
VW 85 686 81 294 4,54
AUDI 50 518 36 198 4,18
SEAT/CUPRA 7 96 10 39 4,20
Yhteensa 142 1300 127 531 4,30

Alla olevasta kuvaajasta (kuva 3) voi havaita, etta tammi- ja syyskuun ajanjak-
solla rauhoitusaika ja ei voimassa olevat tapahtumat kasittavat lapimenoista yli
50 %. Ei vastattuja kyselyitd on 38,46 % ja vastattuja kyselyitd on 10,92 % Ei
voimassa olevat tapahtumat koostuvat lahinna asiakkaiden yhteystietojen puut-

teista Automasterilla ja tata voitaisiin ehkaista tyénjohdon toimesta, jos
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laskutustapahtuman yhteydessa tarkastettaisiin aina yhteystietosivu, etta sielta

|6ytyy asiakkaan ilmoittama puhelinnumero ja sahképostiosoite oikein.

VAURIOKORJAAMON CEM VASTAUSPROSENTIT TAMMI-
LOKA 2023

m Vastatut kyselyt = Eivastatut kyselyt = Ei voimassa = Rauhoitusaika 6kk

Kuva 2. Vauriokorjaamon vastausprosentit seka kyselyiden jakautuminen
tammi- ja lokakuun valilla.

Alla olevasta taulukoista (taulukko 2) voi ndhda yleiskorjaamon vastatut, lahete-
tyt seka ei voimassa olevat kyselyt. Rauhoitusaikaa ei pystytty erittelemaan jar-

jestelmasta, mutta se on siséllytetty ei voimassa oleviin tapahtumiin.
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Taulukko 2. Yleiskorjaamon kyselyt seka muut tapahtumat tammi- ja lokakuun

valilta.

YLEISKORJAAMO

TAMMIKUU-LOKAKUU 2023

Vastatut Lihetetyt Ei voimassa Rauhoitusaika cXi
VW 1272 9306 3918 X 3,98
AUDI 775 6186 2812 X 4,04
SEAT/CUPRA 184 1468 628 X 3,97
Yhteensa 2231 16960 7358 0 4,00

Kun katsotaan alla olevaa yleiskorjaamon kuvaajaa (kuva 5), voidaan havaita,

etta vastausprosentti on 2,2 prosenttiyksikkda parempi kuin vauriokorjaamolla.

Taman otoksen perusteella voidaan myos todeta, etté ei vastattujen maara on 5

prosenttiyksikk6a korkeampi yleiskorjaamolla kuin vauriokorjaamolla. Voidaan

sanoa, etta yleiskorjaamon asiakkaat jattavat kyselyyn vastaamatta herkemmin,

kuin vauriokorjaamon asiakkaat, mutta rauhoitusajan osuus on pienempi, mika

l&ahtbkohtaisesti johtuu siita, ettd asiakkaat kayttavat yleiskorjaamon palveluita

noin 1-2 kertaa vuodessa, jolloin he saavat kyselylomakkeen todennékdisem-

min kayntinsa jalkeen, jos kayntien valilla mennyt vahintdan kuusi kuukautta.
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YLEISKORJAAMON CEM VASTAUSPROSENTIT TAMMI-
LOKA 2023

m Vastatut kyselyt = Ei vastatut kyselyt = Ei voimassa (sis. rauhoitusajan)

Kuva 3. Yleiskorjaamon vastausprosentit seka kyselyiden jakautuminen tammi-
ja lokakuun valilla.
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7 Asiakastutkimus korikorjaamon tutkimuksen kehittamiseksi

Taman asiakastutkimuksen tarkoituksena oli selvittad, kuinka autoliikkeen asi-
akkaat suhtautuvat asiakaskyselyihin ja kuinka vauriokorjaamo pystyy paranta-
maan vastausaktiivisuutta. Liséksi tutkittiin, millaiset kyselyt saavat asiakkaat
vastaamaan innokkaasti ja vaivattomasti. Kyselyssa oli yhdistetty monivalintaky-
symykset ja avoimet kysymykset: monivalinnat tuottavat maarallista dataa, kun
taas avoimet kysymykset tarjoavat vastaajille tilaisuuden tuoda esille omia na-
kemyksidan ja kokemuksiaan. Koska kysyimme asiakkaiden henkilokohtaisia
kokemuksia ja mielipiteita, kysely on luonteeltaan mielipidekysely. Siina otetaan
kantaa vaittamiin ja annetaan vastaajalle vapautta vastata omista lahtokohdis-
taan. Henkilon vastauksia, joka ei ole antanut lupaa anonyymiin kasittelyyn, ei

oteta huomioon.

7.1 Kyselyn otanta ja aineiston keruu

Tutkimuksen kysymykset ovat ohjattu vauriokorjaamon asiakkaille. Asiakkailta
tiedusteltiin kyselyyn osallistumishalukkuutta vauriotarkastusten seka autojen
luovutuksen yhteydessa. Asiakkailla oli mahdollisuus skannata QR-koodi ja
suorittaa kysely sen kautta, tai he saivat kyselyn sahkopostitse korjaamokayn-
nin jalkeen, jos heilta saatiin suullinen lupa kyselyn lahettamiseen. 30 asiakasta

vastasi kyselyyn.

7.2 Aineiston analyysi ja kyselyn tulosten kasittely

Aineisto analysoitiin siirtAmalla Metropolian e-lomakkeelta saadut tulokset Ex-
cel-taulukkolaskentaohjelmaan. Analyysi suoritettiin Excelissa, jossa laadittiin
mya0s tarvittavat taulukot ja kaaviot. Asiakkaiden tuli vastata seitseméaan kysy-

mykseen.

Ensimmainen kysymys (kuva 4) koski sit&, kuinka usein vastaaja osallistuu
asiakaskyselyihin. Erittain harvoin vastasi 3 asiakasta, mika viittaa siihen, etta

pieni joukko asiakkaista pitaa erityisen epatodennakoéisena asiakaskyselyihin



15

vastaamistaan. Melko harvoin vastasi 19 asiakasta, joka on suurin yksittainen
ryhma vastaajista. Suurin osa asiakkaista kokee vastaavansa joskus kyselyihin,
mutta se ei ole heille tyypillistd. Melko usein vastasi 5 asiakasta. Tama joukko
vastaajista kokee vastaavansa kyselyihin suhteellisen aktiivisesti. Yhteenvetona
kaaviosta voidaan paatelld, etta lahtokohtaisesti vastaajat osallistuvat kyselyihin
harvoin. Tama voi viitata siihen, etta asiakkaat eivat koe kyselyja kovin tarkeiksi.
He eivat valttaméatta nde vastaamisen arvoa tai heilla voi olla esteita vastaami-

seen, kuten esimerkiksi ajanpuute.

Kuinka usein vastaat asiakaskyselyihin?
20
18
16
14
12
10

SO N M O

Erittain harvoin  Melko harvoin  En osaa sanoa Melko usein Erittain usein

Kuva 4. Asiakastutkimuksen ensimmainen kysymys.

Toinen kysymys koski sitd, missa tilanteissa asiakas yleensa antaa palautetta
(kuva 5). 9 asiakasta vastasi antavansa palautetta negatiivisen kokemuksen jal-
keen. TAma viittaa siihen, etta suuriosa vastaajista kayttaa palautetta kehitys-
tyOkaluna ja haluaa yrityksen tietdvan, mitd parannettavaa on olemassa. 13
asiakasta antaa palautetta positiivisen kokemuksen jalkeen. Taméa on suurin
ryhma vastaajista, mika osoittaa, ettd enemmist6 haluaa vahvistaa yrityksen oi-
keita toimintatapoja ja kannustaa niiden jatkuvuutta. 4 asiakasta antaa pa-
lautetta sadnnollisesti ndhdessaan palautteen tarkedna ja yritysta hyodyttavana.

Tama ryhma on aktiivinen ja kokee, ettéd palautteen antaminen on olennainen
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osa yrityksen ja palvelun kehittamista. 4 asiakasta vastasi harvoin tai ei kos-
kaan. Tama voi johtua siitd, ettéa he eivat usko palautteensa vaikuttavan tai he
eivat tunne tarvetta antaa palautetta. Tama ryhma vaatisi enemman tietoa ja
nayttoa siitd, miten yritys toimii saadun palautteen perusteella ja miten toimintaa

on pyritty parantamaan esimerkiksi viime vuodesta.

Missé tilanteissa yleensa annatte palautetta?

14
12
10
8
6
4
0
Negatiivisen Positiivisen Saanndllisesti, koska Harvoin tai en ikina,
kokemuksen jalkeen, kokemuksen jalkeen, koen ettéa palautteeni koska en usko
jotta yritys tietaa, jotta yritys tietaa, on tarkeaa ja se palautteeni
missé on mit& se tekee oikein. auttaa yritysta vaikuttavan tai en
parannettavaa. kehittymaan. koe tarvetta antaa
palautetta.

Kuva 5. Asiakastutkimuksen toinen kysymys.

Asiakkaat antavat eniten palautetta positiivisista kokemuksista, mika viittaa yri-
tyksen onnistumisiin. Silti on tarkeda ottaa huomioon myads kriittinen tai puuttuva

palaute, joka voi valottaa kehityskohteita ja kommunikaatiohaasteita.

Kolmas kysymys koski asiakkaiden motivaatiota vastata autoliikkeen lahettamiin
tyytyvaisyyskyselyihin (kuva 6). 10 asiakasta vastasi, etta he haluavat auttaa
yritysta parantamaan palveluitaan, miké viittaa rakentavan palautteen antami-
sen merkitykseen. 6 asiakasta toivoi saavansa parempaa palvelua tulevaisuu-
dessa, mika viittaa odotuksiin palveluiden jatkuvasta kehittymisesta. 17 asia-
kasta vastasi, etta heitd motivoi kyselyissa eniten oman tyytyvaisyyden tai tyyty-
mattdmyyden ilmaisu. Heille tarkeintd on antaa palautetta siitd, kuinka hyvin tai

huonosti heidan kayntinsd on sujunut, eli kokemuksen jakaminen ja siita
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arvosanan jattaminen. Yhdeksan asiakasta uskoo palautteensa merkitykseen
eli heilla on luottamusta yrityksen toimintaan, ja he nékevat yrityksen paranta-

van palveluitaan ja asiointikokemusta palautteensa perusteella.

Mika motivoi teita vastaamaan autoliikkeen
l&ahettamiin tyytyvaisyyskyselyihin?

18
16
14
12
10
8
6
4
2
0
Haluan auttaa teitd ~ Toivon, ettd saan Haluan ilmaista Uskon, etta
parantamaan parempaa palvelua tyytyvaisyyteni / palautteellani on
palveluanne tulevaisuudessa tyytymattomyyteni merkitysta

Kuva 6. Asiakastutkimuksen kolmas kysymys.

Liséksi kolme vastaajista jatti myos erilliset vastaukset kohtaan "Joku muu,
mika?”. Ensimmainen vastaaja koki, etta henkilokohtainen pyynto kyselyyn vas-
taamisesta saattaisi lisétéa motivaatiota kyselyyn vastaamiseen. Toinen vastaa-
jista korostaa palautteen tarkeytta, silla ilman palautetta yritys ei voi tietda, mi-
ten palveluita tulisi parantaa. Kolmas vastaajista tuo esiin epaluottamusta kom-
munikaatiokanavia kohtaan: jos palaute ei mene puhelimitse |api yritykselle, han
vastailee asiakaskyselyn kautta tai kayttaa jotain muuta kanavaa palautteensa

antamiseen.

Nama vastaukset kertovat, ettd asiakaspalaute on monimuotoista ja sen motiivit
vaihtelevat. Asiakkaat haluavat auttaa yrityksia kehittdmaan parempia palve-
luita, toivoen samalla personoitua viestintdé ja uskoen palautteensa vaikutta-

vuuteen.
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Neljannessa kysymyksessa kysyttiin, minkalainen on heidan mielestaan hyva

asiakaskysely. Tahan kohtaan vastasi 20 asiakasta.

1. Lyhyys ja ytimekkyys: Useat vastaajat painottivat lyhyen ja ytimekkaan
kyselyn merkitysta. Asiakkaille ei nayta olevan arvokasta kayttaa paljon
aikaa kyselyyn vastaamiseen. He haluavat paasta suoraan asiaan ja

vastata vain olennaisiin kysymyeksiin.

2. Olennaisuus jarelevanssi: Vastaajat korostivat, etta kysymysten tulisi
olla olennaisia ja suoraan liittyvia heidan kokemukseensa. Tama sisaltaa
seka positiivisen etta negatiivisen palautteen keraamisen, erityisesti jos

asiakas vastaa kielteisesti, on tarkeda selvittaa, mika meni vikaan.

3. Helppo vastattavuus ja nopeus: Asiakkaat suosivat kyselyitd, joihin on
nopea ja helppo vastata. Tama voi sisaltda valmiita vastausvaihtoehtoja

ja selkeaa ohjeistusta vastaamiseen.

4. Personointi: Kyselyn tulisi kohdistua hyvin vastaajaan ja hédnen koke-

muksiinsa, mika tekee kyselysta relevantimman ja henkilokohtaisemman.

5. Avoimuus ja vapaan palautteen mahdollisuus: Jotkut vastaajat toivoi-
vat tilaa vapaalle kommentoinnille, mika viittaa siihen, etta asiakkaat ar-

vostavat mahdollisuutta antaa avointa ja kattavampaa palautetta.

6. Ajankohtaisuus: Palaute on arvokkainta, kun se kerataan heti asioinnin

jalkeen, jolloin kokemus on viela tuoreena mielessa.

7. Toiminnan sujuvuuden arviointi: Kyselyiden tulisi keskittya palvelun
sujuvuuden ja tarjottavien toimintojen arviointiin, mika viittaa asiakasko-

kemuksen operatiivisiin nakokohtiin.

8. Kehityshalukkuus: Vastaajien kommentit viittaavat siihen, etta he ha-
luavat tunnistaa yrityksen aitoa halua parantaa ja kehittya asiakaspalaut-

teen perusteella.
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Yhteenvetona voidaan sanoa, etta asiakkaat toivovat asiakaskyselyiden olevan
lyhyita, helppoja tayttaa, ja etté ne kohdistuvat oleellisiin asioihin, jotka liittyvét
suoraan palvelun kaytt6on ja kokemukseen. He haluavat, etta heidan aikaansa
arvostetaan eika kyselyssa kysyta turhia. Kyselyjen tulisi myos olla suunniteltu

niin, etta niiden avulla voi helposti tunnistaa ja kasitella mahdolliset ongelmat.

Viides kysymys kysyi asiakkailta, mink& he kokivat olevan mieluisin tapa vastata
asiakaskyselyyn (kuva 7). 10 asiakasta vastasi tekstiviesti, mika viittaa siihen,
ettd asiakkaat arvostavat nopeuta ja helppoutta kyselyyn vastaamiseen. 19
asiakasta ilmoitti suosivansa sahkodpostia asiakaskyselyyn vastaamiseen. Tama
viittaa siihen, etta suurin osa asiakkaista pitaa sahkopostia katevana ja miellyt-
tavana tapana vastaanottaa kyselykutsuja. Vain yksi asiakas suosi puhelinky-
selyja. Tama viittaa siihen, etté asiakkaat saattavat kokea puhelinkyselyt tunkei-
leviksi ja aikaa vieviksi. Ne vaativat vastaajalta valitonta sitoutumista ja sen het-
kisten toiden tekemistéa, mika voi olla syyna niiden vahaiseen suosioon. Kyselyn
perusteella yksikédan asiakkaista ei valinnut paperikyselya. Tama voi kertoa pa-
perikyselyiden vanhentuneesta luonteesta digitaalisessa maailmassa. Ne ovat

tyolaita tayttaa ja lahettaa seka niiden kasittely yrityksenkin paassa on haasta-

vaa.
Minka koette olevan mieluisin tapa vastata
asiakaskyselyyn?
20
18
16
14
12
10
8
6
4
2
0 —
Tekstiviesti Sahkoposti Puhelinkysely Paperikysely

Kuva 7. Asiakastutkimuksen viides kysymys.
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Naiden tietojen perusteella voi paatella, etta asiakkaat suosivat digitaalisia,
omassa tahdissaan taytettavia kyselymenetelmid. Sahkoposti ja tekstiviesti ovat

suosittuja niiden helppouden, nopeuden ja matalan kynnyksen vuoksi osallistua.

Kuudes kysymys kysyi vastaajilta mitk& seuraavista tekijoista vaikuttavat nega-
tiivisesti heidan paatokseensa osallistua asiakaskyselyn tayttamiseen (kuva 8).
26 asiakasta vastasi, etta kyselyn pituus voi haitata asiakaskyselyyn osallistu-
mista. Tama korostaa asiakkaiden halua, etta kyselyt olisivat lyhyita ja ytimek-
kaita. Liian pitkat kyselyt voivat tuntua ty6lailta ja saattavat johtaa kesken jatta-
miseen tai pinnallisiin vastauksiin. 7 asiakasta vastasi kyselyn aiheeseen. Tama
viittaisi siihen, ettd ndma asiakkaat haluaisivat kyselyn olevan merkityksellinen
ja kilnnostava vastaajalle. 16 asiakasta nakee kyselyiden monimutkaisuuden
kielteisena asiana. Tama viittaa siihen, etta asiakkaat arvostavat selkeitad seka
nopeasti vastattavia kyselyita, joissa ei ole likaa monimutkaisia ja sekavia kysy-
myksia. 3 asiakasta on huomioinut kyselyn lahettajan negatiivisena tekijana.
Tama voi viitata siihen, ettéd asiakkaat eivat tunne yhteytta lahettajaan tai heilla
on ennakkoluuloja lahettavaa organisaatiota kohtaan. Vastaajat voivat myos ko-
kea, etta yritys lahettaa heille lisaa kyselyita tai markkinointiviesteja, jos he vas-
taavat kyselyyn. 10 asiakasta on maininnut kyselyyn vastaamisen ajankohdan
ongelmaksi. Tama tarkoittaa sita, etta kyselyjen tulisi olla ajastettu sellaisiin het-
kiin, kun vastaajilla on todennékdisesti aikaa keskittyad niihin. 12 asiakasta pitaa
kyselyiden suurta maaraa kielteisena tekijana. Tama saattaa viitata ilmioon ky-
selyvasymys, jossa ihmiset kokevat saavansa liikaa kyselyja ja se voi vahentaa

motivaatiota vastata niihin.
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Mitk& seuraavista tekijoista vaikuttavat
negatiivisesti teidan paatbkseenne osallistua
asiakaskyselyn tayttamiseen?
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Kuva 8. Asiakastutkimuksen kuudes kysymys.

Lisaksi yksi vastaaja vastasi kohtaan "Joku muu, mika?”, ettei vastaaja hyody
mitdan kyselyn tayttamisesta. Tama tarkoittaa, etta kyselyn tulisi tarjota jonkin-

laista arvoa tai etua vastaajalle, mika voisi lisdtd motivaatiota osallistua.

Seitsemas kysymys kysyi vastaajilta, minka asian he nakisivat vaikuttavan posi-
tiivisesti halukkuuteenne vastata kyselyihin. Tahan kohtaan vastasi 19 asia-
kasta.

1. Asiantuntemus ja palvelun laatu: Asiakkaat arvostavat asiantuntevaa
palvelua ja tAma saattaa lisata heidan halukkuuttaan osallistua kyselyyn,
jos he kokevat, etta niiden kautta on mahdollista vaikuttaa palvelun laa-

tuun.
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2. Kyselyn pituus ja selkeys: Useat maininnat viittaavat siihen, etta asiak-
kaat suosivat lyhyitéd ja selkeita kyselyita, jotka keskittyvat olennaisiin ai-

heisiin eivatka vaadi liiallista aikaa tai ponnisteluja.

3. Relevanssi ja henkilokohtaisuus: Asiakkaat haluavat, etta kyselyt ovat
relevantteja heidan omiin kokemuksiinsa liittyen ja ettd ne keskittyvéat
heille tarkeisiin aiheisiin. My6s personoitu kutsu asiakaskyselyyn vastaa-

miseen olisi useamman asiakkaan mielesta hyva lisa.

4. Ajankayttd: Ajankohta on tarkeda, vastaajat ovat halukkaampia osallistu-

maan kyselyihin, kun heilla on siihen sopiva hetki.

5. Palkinnot ja kannustimet: Arvonnat, palkinnot tai muut kannustimet ku-

ten alennukset mainitaan useasti motivaattoreina.

6. Kommunikointitapa: Asiakkaat ilmaisevat suosivansa séahkopostiky-

selyitd, jotka antavat heille vapauden vastata omalla ajallaan.

7. Vaikutusmahdollisuus: Asiakkaat haluavat tietaa, ettd heidan palaut-
teellaan on merkitysta ja ettd se johtaa konkreettisiin toimiin tai paran-
nuksiin. Osa toivoi myds, etta yritys ottaisi aktivisemman otteen asiakas-
kokemuksen kehittdmisesta ja jakaisi enemman tietoa asiakkailleen pa-

rannuksista.

8. Osallistumisen helppous: Kyselyn tulisi olla helppo tayttaa, keskittya
tarkeisiin kysymyksiin ja valttda tarpeetonta monimutkaisuutta.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd asiakkaan nakdkulmasta mieluisinta olisi, jos
kyselyt olisi suunniteltu heidan etujaan ajatellen eli kyselyn tulisi olla kaytannaolli-
nen, ei liikaa aikaa vieva, olla selkeésti relevantti aiheista ja tarjota mahdollisuus
vaikuttaa palveluihin. Liséksi vastaukset viittaavat siihen, etté asiakkaat arvosta-
vat, kun heidén panoksensa tunnustetaan ja palkitaan jollakin tavalla. Vau-
riokorjaamon asiakaskyselyanalyysi osoittaa, ettd asiakkaat suosivat sellaisia

kyselyitd, jotka on muotoiltu heidan etunsa huomioon ottaviksi. Asiakkaat
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suosivat kyselyitd, jotka ovat kaytanndllisia, eivat kuluta tarpeetonta aikaa, kes-
Kittyvat asiaankuuluviin aiheisiin ja tarjoavat konkreettisen vaikutusmahdollisuu-
den palveluiden kehittamiseen. Vastaajien kommentit korostavat myos, etta

heille on tarkeaa, etta heidan osallistumisensa huomioidaan ja siit seuraisi jon-

kinlainen palkinto tai palaute.

8 Vauriokorjaamon asiakastutkimusmalli

8.1 Nykyinen asiakastutkimusmalli

Vauriokorjaamon nykyisessa asiakastutkimusmallissa on 29 kysymystéa. Kysy-
mykset liittyvéat korjaamon valintaan, tavoitettavuuteen, asiakaspalvelun laatuun,
huollon prosessin sujuvuuteen, yleiseen tyytyvaisyyteen seka suositteluun ja
auton kayttotarkoitukseen seké uuden auton hankintaan. Opinnaytetyohon liitty-
vassa asiakastutkimuksessa, joka keskittyi autoliikkeen asiakkaiden vastausak-
tilvisuuteen tyytyvaisyyskyselyissa, havaittiin, ettd 26 henkil6a 30 vastaajasta
koki kyselyn pituuden vaikuttavan negatiivisesti heidan halukkuuteensa osallis-
tua kyselyyn. Vastaajat totesivat myos, ettad lyhyemmat ja selkeammat kyselyt,
jotka keskittyvat olennaisiin aiheisiin, lisdisivat heidan valmiuttaan osallistua ky-

selyihin.

Taman liséaksi Pennsylvanian yliopiston suorittama tutkimus tukee nakemysta,
ettd kyselyn pituudella on suora vaikutus vastausprosenttiin. Tutkimus osoitti,
ettd kyselyn sanaméaran kasvaessa vastausprosentti pienenee. Tutkimuksessa
esitettiin, ettd tehokkaan kyselyn kynnysarvo olisi noin 1000 sanaa. Kyselyiden,
joiden sanamaara oli alle 1000, vastausprosentti oli 59,4 %, kun taas yli 1000

sanan pituisissa kyselyissa vastausprosentti laski 38,0 %:iin [10].

Naiden havaintojen perusteella voidaan paatella, etta lyhyemmat kyselyt ovat
todenndkoisemmin houkuttelevampia vastaajille, erityisesti niille, jotka tyypilli-
sesti eivat vastaa kyselyihin tai jattavat ne kesken. Kyselyiden pituuden lyhenta-
minen voi siis todennakoisesti lisdta vastausaktiivisuutta ja parantaa vastaus-

prosentteja. Tama on keskeinen seikka vauriokorjaamon asiakastutkimusmallin
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kehittamisessa, silla korkeampi vastausprosentti takaa luotettavamman ja katta-

vamman tiedon keruun asiakaskokemuksesta.

8.2 Kehitysehdotus

Uuden asiakaskyselymallin sisaltoa on muokattu enemman vauriokorjaamon
tarpeisiin sopivaksi (liite 1). Uudessa asiakastutkimuksessa on ehdotettu kysy-
mysmaaraksi 18 kysymysta. Kaikki Q-kirjaimella merkityt kysymykset ovat val-
mistajan maarittamia eika niitd voi muokata eika poistaa. P-kirjaimella merkityt
kysymykset ovat korjaamon valintaan, tavoitettavuuteen seka huollon prosessin
sujuvuuteen keskittyvia kysymyksia, jotka ovat maahantuonnin maarittamia. P-
kirjaimella merkittyja kysymyksia voi muokata vapaasti. NPS mittaa, kuinka to-
dennékadisesti asiakas suosittelee vauriokorjaamoa ystavilleen tai tuttavilleen.
Lisdyksena kyselyyn on tullut kysymys P10, mik& kysyy asiakkaan halukkuutta

jattéaa avointa palautetta korjauksesta.

Kyselyvasymyksen vahentamiseksi kyselyd on lyhennetty 29:sta 18 kysymyk-
seen. Samalla kysymyksissa on pyritty keskittymaan vain tarkeimpiin aiheisiin.
Kysymysten maaraa olisi mahdollista vahentdd 14 kysymykseen, jos kaikki sa-
nalliset vastaukset muutetaan yhdeksi palautekysymykseksi. Tama kuitenkin
poistaisi mahdollisuuden saada tarkkoja kysymyskohtaisia perusteluja, jotka

voivat vahentéaéa kyselyn merkityksellisyytta.
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9 Yhteenveto

Taman opinnaytetyon tutkimus sisalsi kirjallisuuskatsauksen, haastattelun ja
asiakastutkimuksen. Tavoitteena oli selvittdd, miten asiakaskyselyiden vastaus-
prosenttia voidaan parantaa seka suunnitella uusi asiakaskyselymalli vauriokor-

jaamolle.

Asiakastutkimus paljasti, etté asiakkaat arvostaisivat personoidumpaa viestintaa
ja ytimekkaampia kyselyita. He toivoivat my6s saavansa palautteenantoonsa
littyen selkedmpé&a tietoa siitéq, miten heidan antamansa palaute vaikuttaa yri-
tyksen toimintaan. Vaikka kannustimet ja huoltoedut n&htiin potentiaalisina kan-

nustimina kyselyihin vastaamiseen, ne ovat taloudellisesti haastavia toteuttaa.

Customer & Insight paallikon haastattelun ja CEM-kyselyiden analyysin perus-
teella todettiin, ettd nykyinen asiakaskokemuksen hallintajarjestelmé AG Analy-
tics tayttaa vauriokorjaamon tarpeet. Tekstiviestikyselyt nousivat myds esille
mahdollisena kanavana asiakashaastatteluiden lahettdmiselle tulevaisuusuu-
dessa. Lisdksi rauhoitusajan puolittaminen vauriokorjaamon osalta voisi lisata
asiakaskyselyiden vastausprosenttia ilman, etté asiakkaat tuntisivat kyselyvasy-
mysta.

Uuden asiakastutkimusmallin uskotaan olevan vastaajaystavallisempi ja silti
tuottavan riittavasti tietoa yrityksen itsearviointiin ja palveluiden kehittdmiseen.
Kyselymallin kevyempi luonne vahentaa vastaamisen taakkaa ja saattaa nain

ollen parantaa vastausprosentteja.

Jalkikateen pohdittaessa tutkimuksessa olisi ollut hyddyllista tutkia myos, kuinka
usein asiakkaat ovat kayttaneet vauriokorjaamon palveluita. Tama tieto olisi tuo-
nut lisavalaistusta Pohjola Vakuutuksen tutkimuksen tueksi, joka osoitti autoili-
joiden joutuvan kolaritilanteeseen noin 7—8 vuoden vélein. Vaikka tama kysy-
mysasettelu olisi saattanut olla tungetteleva, se olisi tarjonnut arvokasta lisétie-
toa asiakkaiden kokemuksista aiheesta seka otoksen siitd, kuinka usein asiak-
kaat kayttavat vauriokorjaamoita tietylla ajanjaksolla. Myds yksi hyddyllinen tut-

kimuskysymys olisi ollut, kuinka usein asiakkaat olisivat halukkaita vastaamaan
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autoliikkeen lahettamiin kyselyihin. Talla tiedolla olisi saatu otos siita, kuinka ti-
heasti kyselyita tulisi |ahettdé optimaalisen vastausprosentin saavuttamiseksi.
Liséksi sen avulla olisi voitu tunnistaa kyselyvasymyksen esiintymista asiakkai-

den vastauksien perusteella.

Taman opinnaytetydn johtopaatokset tarjoavat vauriokorjaamolle strategisia
suuntaviivoja asiakaslahtdisemman toiminnan kehittdmiseen ja asiakaskoke-
muksen parantamiseen. Ne osoittavat, etta asiakaskyselyjen toteutustapaa voi-
daan parantaa ja etta palautteiden hyédyntaminen on tarke&a palveluiden kehit-
tamisessa. Tulevaisuuden tutkimuksissa voidaan jatkaa naiden I6ydosten sy-
ventamistd seka tutkia uusia keinoja asiakastyytyvaisyyden ja yrityksen palve-

luiden edistamiseksi.
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