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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittda, miten Veho Autotalot Oy:n Olarin toimipis-
teen sisaisia toimintatapoja voidaan parantaa niin, ettd yrityksen sisdinen toiminta edesaut-
taa luomaan positiivisen asiakaskokemuksen Olarin Vehossa asioidessa. Tyon tavoitteena
oli ensisijaisesti tutkia yrityksen siséisia prosesseja ja toimintatapoja ja selvittdd, nouseeko
niista esiin joku selke& ongelmakohta, jota voidaan parantaa.

Tyon teoreettisena viitekehyksena kaytettiin organisaation viestintdan, vuorovaikutukseen
ja asiakaskokemukseen liittyvaa kirjallisuutta seka sahkaisia julkaisuja. Teoreettisen viiteke-
hyksen tukena tehtiin teemahaastatteluita Veho Autotalot Oy:n Olarin toimipisteen automyy-
jille ja ty6njohtajille.

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena. Tutkimukseen haastateltin kahdeksaa
Veho Autotalot Oy:n tyontekijaa. Tutkimuksella haluttiin selvittaa yleisia mielipiteita siita,
kuinka tyontekijat kokevat yhteistyon toimivuuden Veho Autotalot Oy:n Olarin toimipis-
teessa.

Kyselyyn tulleista vastauksista kavi ilmi, etta yritys ei ole maarittanyt yhteisia toimintatapoja
automyyjien ja tyonjohtajien valisiin prosesseihin, mutta siitd huolimatta yhteistydssa ei
koeta olevan selkeda ongelmaa. Sen sijaan toimintoja voisi tehostaa ja systematisoida esi-
merkiksi selkeyttdmalla tydnjakoa ja informaatiokanavia.

Tyon johtopaatdksissa todettiin, ettd informatiivisemman tutkimustuloksen saamiseksi teo-
reettinen tieto ja haastattelut olisi voitu toteuttaa laajemmalla skaalalla. Haettuihin ongelmiin
saatiin kuitenkin ratkaisut, ja Olarin Veholla on mahdollisuus ottaa kehitysehdotukset kay-
tantoon.

Avainsanat Asiakaskokemus, asiakaskohtaaminen, organisaatioviestinta,
yhteisoviestinta
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The purpose of this study was to find out how internal policies of Veho Autotalot Olari Oy
could be improved so that the internal actions would contribute to creating a more positive
customer experience when doing business at Veho Olari. The primary goal of this study was
to look into the internal processes and actions to find out if there is a clear problem that could
be improved.

Literature and online releases on the organization’s communication, interaction and cus-
tomer experiences were used as the theoretical framework. To support the theoretical frame-
work, Veho Autotalot Oy Olari’s car sellers and foremen were interviewed. The research was
carried out as a qualitative research. Eight employees of Veho Autotalot Oy were inter-
viewed. The research was made to find out generic opinions on how the employees experi-
ence the functionality of cooperation at Veho Autotalot Oy Olari.

The answers to the questions imply that the company hasn’t defined common policies to the
processes between car sellers and foremen. Despite that, no clear issues are seen in coop-
erations. Instead, actions could be enhanced and systematized by, for example, clarifying
work distribution and information sources.

To get a more informative research result, theoretical knowledge would have required a
more detailed approach and interviews could have also been executed on a bigger scale.
The sought problems were however solved and Veho Olari has the possibility to take the
developmental suggestions into use.

Keywords Customer experience, cooperation, internal cooperation, com-
munication
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1 Johdanto

1.1 Tyon aihe

Taméan opinnaytetyon aiheena on kohdeyrityksen sisaisten toimintatapojen tehostami-
nen parhaan asiakaskokemuksen luomiseksi. Positiivinen asiakaskokemus on yrityksille
suuri kilpailuvaltti ja asiakaskokemus onkin tamé&n vuosikymmenen trendi yritysmaail-
massa. Asiakaskokemuksesta kasitteena on kirjoitettu jo huomattavan paljon, mutta sen
sijaan vdhemman on kirjoitettu siitd, kuinka yrityksen sisainen toiminta vaikuttaa positii-

visen asiakaskokemuksen luomiseen.

1.2 Tutkimusongelma, rajaukset ja tutkimusmenetelma

Opinnaytetyon tutkimusongelma oli selvittaé, mitk& asiat kohdeyrityksen sisalla vaikutta-
vat asiakaskokemukseen ja mita asioita yrityksen siséisissa toiminnoissa voidaan kehit-
ta4, jotta saadaan luotua kuluttajalle positiivinen asiakaskokemus. Tarkoituksena oli te-
hostaa yrityksen nykyisia toimintatapoja ja muokata niitd paremmin asiakasta palvele-

viksi.

Tutkimus rajattiin koskemaan Veho Autotalot Oy:n Olarin toimipisteen B2C-sektoria, eli
yrityksen ja kuluttajan valista vahittdiskauppaa. Tarkemmin ottaen rajaus koski Olarin

toimipisteen tydnjohtajien ja automyyjien valista yhteistyota.

Opinnaytety6ta ei voi hyddyntdd muissa kuin Veho Autotalot Oy:n autoliikkeiss&, koska
muita autoalalla toimivia yrityksia ole tutkimuksessa huomioitu eika tutkittu. N&in ollen
tatd tutkimusta ei voida yleistaa. Tutkimuksen teoreettinen tausta rajattiin koskemaan
vuorovaikutussuhteita, yrityksen sisdisia toimintatapoja ja asiakaskokemusta ja nain ol-
len pohjautuu vain kyseisiin teoreettisiin ndkokulmiin. Teoreettisesti perustellun tiedon
lisdksi halusin tietdd myos, nouseeko haastatteluista esiin asioita, joita ei ole mainittu

teoriassa. Haastatellut henkiltt olivat Veho Autotalot Oy:n automyyijia ja tyonjohtajia.



Opinnaytetydn tutkimusmenetelméksi valikoitui laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimusme-
netelmé. Laadullinen tutkimus toteutettiin tekemalla haastatteluja. Haastateltaviksi hen-
kiloiksi valikoitui kahdeksan Veho Autotalot Oy:n tydntekija&, jotka tiesivat yrityksen si-
saisista toimintatavoista ja olivat nain ollen relevantteja vastaamaan haastattelukysy-

myksiin. Taman vuoksi laadullinen tutkimus oli opinnaytety6hodn sopivin tutkimusmuoto.

1.3 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Veho Autotalot Oy:n Olarin toimipiste. Veho Autotalot
Oy:n Olarin toimipisteessa toimii Mercedes-Benz-, Citroen-, Honda-, Skoda-, Ford- ja
vaihtoautojen vahittaismyynti. Liséaksi Veho Olari tarjoaa kyseisten automerkkien huolto-
ja varaosapalveluita. Tyontekij6ita Olarin toimipisteessa on reilu 90.

Veho-konserni on Suomen suurin autoalan toimija, jolla on liiketoimintaa my6s Baltiassa
ja Ruotsissa. Veho perustettiin vuonna 1939 Mercedes-Benzin maahantuojaksi Suo-
meen. Tana paivana konsernilla on useita paamiehia ja sen liiketoiminta koostuu seka
henkildautojen etta hydtyajoneuvojen maahantuonnista, vahittdismyynnista ja huoltotoi-
minnasta. Vuonna 2014 konsernin liikevaihto oli 1 042 miljoonaa euroa ja henkiléston
maara joulukuun 2013 lopussa oli 2 105. Veho nimitys tulee latinankielesta ja tarkoittaa

"miné kuljetan". (Veho Konserni Oy 2014.)

Veho Autotalot Oy:n visio on olla koko autoalan paras organisaatio. Tama tarkoittaa sita,
ettd Veho Autotalojen asiakaspalvelu, tuotteet ja asiakaskokemus on laadukasta ja asia-
kastyytyvaisyys on alan parasta. Yrityksen missio on luoda lisaarvoa asiakkaille, jalleen-

myyjille ja autonvalmistajille. (Veho Autotalot Oy 2015.)

Veho Autotalot Oy on noudattaa liikketoiminnassaan oman kasikirjansa "Veho Autotalot
tapa toimia” (VTT). Kasikirja on tarkoitettu tukemaan yrityksen johdon ja osakkaiden
maaérittelemien tavoitteiden ja asiakaslupauksen toteutumista. VTT:n avulla pyritaén var-
mistamaan kaikkien osapuolten toiminnan tehokkuus yhteisesti sovituilla ja ajankohtai-
silla toimintatavoilla. (VTT- Vehon tapa toimia 2012.) Veho Autotalot Oy on lanseerannut
liketoiminnalleen mietteet "Kiistatta paras” ja "Nauti matkasta”, joita mitataan asiakas-
tyytyvaisyyden, volyymin ja kannattavuuden kautta. Konseptin tavoitteena on korkea

asiakastyytyvaisyys, ammattitaitoinen henkildkunta ja tuloksekas toiminta toimipisteesta



tai asiakaspalvelijasta riippumatta. (VTT- Vehon tapa toimia 2012). Kuitenkaan esimer-
kiksi automyynnin ja tyonjohdon valisille prosesseille ei ole méaéritelty yhteista toiminta-
tapaa, jonka mukaan toimittaessa liiketoiminta olisi kaikkein tuloksekkainta ja laaduk-
kainta — Kkiistatta parasta.

Veho Autotalot Oy:n lanseeraaman konseptin “Kiistatta Paras” asiakastyytyvaisyytta,
kannattavuutta ja henkiloston tyytyvaisyytta tutkitaan saanndllisesti. Tuloksia seuraa-
malla pyritdan vaikuttamaan yrityksen toimintaan niin, ettd se on koko autoalan paras

organisaatio.

1.4 Keskeiset kasitteet

Automyyjan tehtdvana on ammattitaitoinen, aktiivinen myyntity®, jonka tavoitteena on
palvella asiakasta parhaalla mahdollisella tavalla erinomaisen asiakaskokemuksen tuot-
tamiseksi. Myyja yllapitaa asiakassuhteita, tekee uusasiakashankintaa, huolehtii autojen
logistiikkaputken koordinoinnista ja auton luovutuksesta ja sitouttamisesta asiakkaalle.
Automyyjan tulos mitataan myynti- ja asiakastyytyvaisyydella. (Veho Autotalot Tapa Toi-
mia 2012.)

Tyonjohtaja on avainasemassa jalkimarkkinoinnissa, joka on tarked osa Autotalojen
kaltaisten toimijoiden kannattavuutta ja kokonaisuutta. Jalkimarkkinointiin kuuluu muun
muassa huolto- ja korjaus palvelut, sijaisautopalvelut ja muu myynnin jalkeinen toiminta.
(Autoalan tiedotuskeskus 2015.)

Tydnjohtaja tarkoittaa tyontekijaa, joka toimii yrityksen huoltopuolella tietyn automerkin
ryhman esimiehena. Ryhmaan kuuluu tydnjohtajan liséksi automerkista riippuen 3-8 au-
tomekaanikkoa seka varaosamyyijat. Tyonjohtajan vastuulla on oman ryhmén tuloksesta
ja asiakastyytyvaisyydesta huolehtiminen. Tydnjohtajan vastuualueeseen kuuluu oman
ryhmansé kehityskeskusteluiden ja mekaanikkokokousten pitdminen. Paivittaisia tyoteh-
tavia ovat esimerkiksi asiakaspalvelu, listdiden- ja palveluiden aktiivinen myyntityd, ryh-
man tehokkaan toiminnan organisointi, asiakastietojen huolellinen paivittaminen ja ta-

kuuprosessin vaatimusten toteuttaminen. (Veho Autotalot Tapa Toimia 2012.)



2 Organisaation sisainen viestinta

2.1 Yhteisoviestinta

Viestintad on ihmisten valista toimintaa, vuorovaikutusta. Vuorovaikutus muodostuu ver-
baalisesta, eli sanallisesta viestinnasta, joka tarkoittaa puhuttua tai sanoista rakentuvaa
kirjoitusta. Verbaalisen viestinnan tukena on sanaton viestinta, eli ihminen viestii ilmeil-
l&an, eleillaén, véalimatkalla ja liikkeilladn. Sanaton viestintd on joko tiedostettua tai tie-
dostamatonta. (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Rapo 2012, 11.)

Yhteisoviestinnalla tarkoitetaan kaikkea sité viestintaa ja vuorovaikutusta, joka tapahtuu
yhteison sisélla ja sen ulkopuolisten sidosryhmien valilla. Yhteistéviestinndn tavoitteena
on tukea yrityksen liiketoimintaa ja auttaa tavoitteiden saavuttamisessa. Kun viestinta
tapahtuu yrityksessa, puhutaan viestinnasta ja vuorovaikutuksesta nimella tydyhteis6-
viestinta. Tydyhteisdviestinta ei ole vain yrityksen sisalla tapahtuvaa viestintda, vaan
viestinta tapahtuu erilaisilla foorumeilla. Foorumit ovat ymparistd, joka voi olla joko virtu-
aalisessa maailmassa oleva ymparisto tai fyysisesti kasvotusten tapahtuva kohtaami-
nen. (Juholin 2010, 87, Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Rapo 2012, 13.)

Yksi tapa maaritella yhteisoviestinta on jakaa se sisdiseen ja ulkoiseen viestintdan. Si-
sainen viestinta tarkoittaa ty0yhteisoviestintad, eli vuorovaikutus tapahtuu yrityksen si-
salla henkiloston valilla. Sisaista viestintda tarvitaan liiketoiminnan tavoitteiden saavut-
tamisen onnistumiseksi ja tydyhteison positiivisen ilmapiirin saavuttamiseksi. Ulkoista
viestintaa tarvitaan liséksi, jotta voidaan viestia yrityksestéa asiakkaille, medialle, uutisoin-

tiin ja muille sidosryhmille. (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Rapo 2012, 14.)

Hyvan sisédisen viestinnan etuna on jatkuva kehitys, tyontekijéiden osallistaminen, toi-
minnan edistdminen ja ohjeiden ja strategioiden noudattaminen. Toimiva sisdinen vies-
tintd auttaa yritystd varmistamaan toiminnan samankaltaisuuden ja sosiaalisen vastuul-
lisuuden koko organisaation toiminnassa. Tarkoituksena on, ettd jokaisella tyontekijalla
on yhtenevéinen ja selkeé kasitys siitd, miten tyd on tarkoitus suorittaa ja mité se mer-
kitsee koko organisaation ja yksittaisten henkildiden ndkokulmasta. Sisdisen viestinnan

tehtavana on varmistaa, ettd ohjeita ja sovittuja toimintasuunnitelmia eli yrityksen strate-



giaa noudatetaan. Jos ja kun sisdinen viestintd on avointa, yrityksen toiminta on yhte-
nevaista ja yrityksen toimintoja voidaan jatkuvasti kehittda. Myds kaksinkertaisesti tehtya
tyota voidaan ehkaista, kun tiedetd&n, missa mennaan. (Julkinen csr-kompassi.)

Veho Autotalot Oy:n organisaation yhteinen ja tarkein viestintdakanava on Intranet ja Ext-
ranet, josta l0ytyy kaikki yleinen informaatio lahes kaikkeen, mita tyépaikalla voi tarvita.
Sisdinen viestinta Olarin Vehossa tapahtuu paaosin séahkdpostitse, kasvotusten ja puhe-
limitse. Henkilostolla on kaytossaan pikaviestipalvelu Lynx, jota he voivat halutessaan
kayttaa yrityksen sisaisten asioiden hoitamiseen. Henkiléston nahtavilla on jatkuvasti ta-
loudelliset raportoinnit esimerkiksi uusien autojen myynnista per kuukausi. Liséksi pide-
taan tiimikohtaiset palaverit ja johtoryhman kokoukset tarpeen mukaan, kuitenkin vahin-

taan kerran kuukaudessa.

2.2 Viestinnan arviointi ja mittaaminen

Arviointi tahtda toiminnan kehittdmiseen. Arviointi on kokonaisvaltaista, pohjautuen yri-
tyksen itselleen tai toiminnalleen asettamiin tavoitteisiin. Vain strategisesti merkittavia ja
olennaisia asioita kannattaa mitata ja arvioida, ettei ajauduta pohjattomaan mittaamisen
suohon. Arvioinnin muotoja on tilivelvollisuuden arviointi, jolloin tuloksia raportoidaan
paattajille ja rahoittajille sekéa kehittamisarviointi, jossa kasitellaén niita tekijoita, joilla tah-
dataan toiminnan kehittdmiseen. Arviointi voi olla tavoitteisiin sidottua tai sitouttama-
tonta. Sitouttamaton arviointi perustuu yleisiin asioihin, kuten toimialan ihanteisiin tai re-
ferensseihin. Sidottu tavoite organisaation sisélla voi olla esimerkiksi kampanja: tavoit-
teet on asetettu tietylle aikavdlille, toteutetaan kampanja ja mitataan tulokset ja arvioi-

daan ne, onko kampanjassa onnistuttu ja missa on kehitettavaa. (Juholin 2010, 31-33.)

Viestinndn arvioinnin avulla pystytdan seuraamaan liilketoiminnan kannalta oleellisia asi-
oita, kuten taloutta, tilivelvollisuutta, laatua, markkinointia ja millaista tuottoa viestintaéan
laitetut panokset ovat tuottaneet. Viestinnan mittaaminen tuottaa tietoa, jonka perus-
teella nykytilaa arvioidaan. Arvioinnin avulla selvitetdan, ovatko viestinnan tavoitteet lin-
jassa yrityksen strategian kanssa ja onko viestinta linjassa organisaation tavoitteisiin.
Arvioinnin tavoitteena on siis tuottaa tietoa yrityksen nykytilasta ja tunnistaa kehittamis-
kohteet. (Juholin 2010, 28-29.)



Viestinnan tulokset ovat valillisia tai valittdmia ja ne ovat mitattavissa. Valittémat tulokset
ovat mitattavissa tilannekohtaisesti, esimerkiksi kampanjan yhteydessa. Mitattavat asiat
voivat olla kiinnostus organisaatiosta, viestien huomaaminen tai asenteiden muutokset.
Valilliset tulokset ovat pysyvié asioita, kuten mielipiteiden muutos tai asenteiden muutos.
Tyoyhteistssd muutos voi tarkoittaa tahtotilaa toimia uudella tavalla. Yhteisdviestinnélle
on ominaista, ettd tulokset ovat valillisia. Tulosten kautta tai avulla pyritaan pddsemaan
varsinaisiin tavoitteisiin, joita mitataan esimerkiksi myyntimaarind, markkinaosuuksina tai
sijoituksina. My0s yrityksen maine voi olla arvokasta. Vilillistéa arvosta on kyse silloin,
kun maineen oletetaan tuovan yritykselle lisda asiakkaita, kilnnostavan sijoittajia tai tuo-
van mediajulkisuutta. Talldin maine on yritykselle arvokasta, aineetonta paaomaa. Hy-
vamaineinen yritys voi saastaa esimeriksi rekrytointikuluissa, kun yritykseen haetaan toi-

hin ilman kalliita rekrytointikampanijoita. (Juholin 2010, 33-36.)

2.3 Yhteistydn merkitys ja vaikutukset tydyhteistssa

Organisaatio on yritys, jonka ihmiset yhteistoiminnallaan muodostavat ja jonka tavoit-
teena on saavuttaa yhteiset pddmaarat. Koska organisaatio muodostuu ihmisista, toimi-
van organisaation ehtona on, ettd yksild voi hyvin ja kykenee antamaan tdyden panok-
sensa organisaatiolle. Yksilo& organisaation nakdkulmasta tarkasteltaessa esille nousee

persoonallisuus, motivaatio, tydssa jaksaminen ja tunteet. (Tiimiakatemia.)

Hyvaan yhteistydhon kannustaa toimiva yrityksen sisainen kulttuuri, mutta se ainoastaan
ei takaa, ettd yrityksen asiakkaat kokevat saavansa erinomaista palvelua. Menestyvan
organisaation taustalla on toimiva tiimi. (Kauppinen & Ogg 1994, 147.) Tiimitydsta on
hyotya yritykselle ja sen liiketoiminnalle: tiimityd nopeuttaa prosessien kulkua, koska tii-
missa voi yhdistaa eri inmisten taitoja, kokemuksia ja mielipiteitd. Taman vuoksi yleensa
tiimiss& on enemman tietoa ja osaamista. Aikaansaavassa ja tavoitteellisessa tiimissa
on ihmisid, joilla on erilaiset taidot ja roolit ovat tasapainossa, jolloin tyfsta tulee arvo-
kasta. Yksi on luovampi, toinen analyyttisempi. Monipuolisen tiimin ansiosta asioiden
k&sittelyyn saadaan erilaisia nédkdkulmia, jotka voivat helpottaa ongelmien ratkaisemista
ja uusien ideoiden keksimista. Lisdksi timissa kaikki ovat vastuussa siita, etta tiimi saa

tuloksia aikaan. (Accenture.)

Toimiva yhteisty6 heijastaa myos yrityksesta ulospain. Positiivisen imagon omaavan yri-

tyksen on helpompi rekrytoida uusia tyontekijoita, silla mielikuva yrityksesta on jo ole-



massa, eika tarvitse jarjestaa kalliita kampanijoita ja rekrytointi-tilaisuuksia, kuten edelli-
sessa kappaleessa mainittiin. Myos asiakkaille toimiva yhteisty0 nakyy yrityksen toimin-
nassa: tyontekijat ovat helpommin motivoituneita, hyvalla mielella ja asiat joutuvat pa-

remmin, kun yhteistyo toimii.

Veho Autotalot Oy:n siséisessé toiminnassa avainasemassa on samaan suuntaan kul-
keminen. Talla tarkoitetaan sita, etta koko henkilosto tietaa asetetut paamaaréat ja tavoit-
teet ja pyrkii paasemaan niita kohti samalla voimakkuudella. Veho Autotalot Oy varmis-
taa paamaarien toteuttamisen ja henkildston tietoisuuden huolellisella perehdyttamisella,
aktiivisella sisaisella viestinnalla ja tulosten esittamisella. Hydtyna tasta on niin yritykselle
kuin tyontekijdillekin tydyhteison positiivinen ilmapiiri ja tavoitteisiin paaseminen. Hyvalle
ilmapiirille ominaista on avoimuus ja vuoropuhelu, jota kautta voi syntya ymmarrysta ja

uskoa asioihin ja tekemiseen. (Veho Intranet 2014, Strdomsholm 2014.)

2.4 Organisaatiossa johtaminen

Johtaminen on p&&osin viestintaa, ja viestinté on johtamisen valine. Viestinta ja johtami-
nen ovat osa yrityksen siséista viestintdd. Erona niissa on se, ettd viestinta pyrkii luo-
maan organisaation toiminnan ja tavoitteiden ymmartamisté ja johtaminen puolestaan
pyrkii saamaan ihmiset tydskentelemaan asetettujen tavoitteiden puolesta. Johtaminen
nayttaa yrityksen liiketoiminnan suunnan ja esimerkin ja viestinta kuvaa asiat verbaali-
sesti. (Juholin 2010, 147, Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Rapo 2012, 13-15.)

Organisaatiossa johtamisella tarkoitetaan yrityksen liiketoimintasuunnitelmassa asetet-
tujen toimintastrategioiden toimeenpanoa ja valvontaa. Johtaminen on vuorovaikutus-
prosessi, jolla pyritddn vaikuttamaan ryhman toimintaan niin, ettd asetettu tavoite saa-
vutettaisiin. Johdettu prosessi on parhaimmillaan sitd, kun saadaan aikaan vapaaehtoi-
sen yhteistoiminnan tulokset hoidetuksi koordinoidusti ja paamaarédhakuisesti. (Juuti
2006, 160-161.)

Johtamisella tavoitellaan lisdarvoa. Hyvan johtamisen tuloksena tyontekijoiden yhdessa
hyddynnetty osaaminen ja tekeminen on huomattavasti suurempi, kuin yksittaisten voi-
mavarojen hyddyntadminen. Onnistuakseen johtaminen edellyttda resurssien ohjaamista
esimiesty0hon ja esimies hyddyntaé alaistensa kykyja ja osaamista. Yhteistoiminnalli-
sessa johtamisessa on tarkead ottaa tyontekijat mukaan toteuttamaan ja pohtimaan yri-

tyksen tydtapoja ja antaa tyontekijdille mahdollisuus vaikuttaa ja kehittda. Tyémotivaatio



sailyy, kun tydntekijéillda on mahdollisuus onnistua tyétehtavissdan ja kehittda itseadan.
Onnistuminen motivoi ihmista, ja onnistumisista saadaan aikaan positiivinen kierre, joka

parantaa tyohyvinvointia ja tuottavuutta. (Teknologiateollisuus: tydmarkkinat.)

Inhimillinen pddoma on jokaisen tulevaisuuden organisaation tarkein menestystekija.
50% - 90% yrityksen arvosta syntyy ihmisista; keskindisesta vuorovaikutuksesta, osaa-
misesta ja yrityskulttuurista. Inhimillisen paddoman kunto on tarkeaa ja siihen esimies
pystyy vaikuttamaan omalla toiminnallaan. Myo6s tydturvallisuuslaki maaraa esimiehet
huolehtimaan tydntekijdidensa hyvinvoinnista ja pitkalla aikavalilla hyvinvoinnilla valte-
taan ennenaikainen elakoityminen ja saastetaan sairauspoissaolokustannuksissa.
(Manka 2015.)

Esimiehella on kolme tehtavaa tiimien toimimisen saavuttamiseksi; yksildiden sitoutta-
minen, kehittyminen ja innostaminen (Kauppinen 1999, 218). Dialogin tulisi lahte& yrityk-
sen ylimmasta johdosta. Esimerkiksi Veho Autotaloilla yrityksen johdon tulisi ndhda au-
tomyynti ja autohuolto yhtenevaisena prosessina, jotka ovat sulautettuja toimintoja kes-
kenaan. Myynnin tulisi tietad, missa kanavissa asiakkaat ovat ja huollon huomioida onko
myynti oikeissa kanavissa nakyvissa, mika puhuttelee asiakasta, mik& on asiakkaalle
ajankohtaista ja kulkeeko informaatio oikealla tavalla. Myynnin on oltava jatkuvasti he-
reilla, milloin on oikea aika ja mik& on oikea tapa tarrautua asiakkaaseen ja saada kaupat
kotiin. Johdon on ymmarrettava yhteistydn merkitys ja kuinka yhteistyota toteutetaan.
Yrityksen johto osaa johtaa uutta ja hyddyntaa ne mahdollisuudeksi. (Liikkeellda 2015.)

2.5 Yhteistybhon johtaminen

Johtamisella luodaan edellytyksia tydhén motivoitumiselle ja tuetaan tydn tekemista
seka tavoitteiden saavuttamista. Hyotyna yritykselle toimivasta yhteistydsta on toiminnan
tehostuminen ja tyontekijéiden motivaation koheneminen. Jos organisaatio on viritetty
yhteistyokykyiseksi, niin siitd on hyttya kaikille, niin sisaisille kuin ulkoisillekin asiakkaille.
(Flykt)

Taitavan johtajan kasissa tiimeja voidaan kayttaa saavuttamaan monia erilaisia tavoit-
teita. Tiimeja laatiessa tulee ottaa huomioon organisaation missio, strategiat ja henkil6i-
den kykenevaisyydet; kuinka saadaan organisaation tavoitteita tukeva yhteistyd ai-
kaiseksi organisaatiokulttuuria muuttamatta. Erilaisia timeja ja tydskentelytapoja on mo-

nia. Tiimien erilaisuutta havainnollistaakseni esimerkiksi amerikkalaisessa jalkapallossa,



joka on hyvin strateginen ja taktinen peli, on puolustava joukkue, hyokkaava joukkue ja
erikoistilannejoukkue. Jokaisella pelaajalla on oma erityinen roolinsa: potkaisijan ainoa
tehtava on potkaista maali. Eurooppalaisessa jalkapallossa tiimitydskentely on taysin eri-
laista. Valmentaja m&arittaa ja suunnittelee strategian yksilon roolista. Kaikilla pelaajilla
on periaatteessa samat taidot ja he voivat vaihdella paikkoja. Molemmat jalkapallojouk-
kueet eroavat taysin pesapallojoukkueesta, jossa joukkueen tulos on kiinni vain yhden
pelaajan onnistumisesta: kukaan ei voi auttaa mailan varressa olevaa ly6jaa. Vasta kun

han osuu, tiimi alkaa toimia. (Kauppinen & Ogg 1994, 128.)

Yhteisty® on siis kahden tai useamman yksilon valista toimintaa, jonka padmaarana on
saavuttaa vahintaan yhta suuri hyoty itselle, kuin itse siihen panostaa. Yhteistyota teh-
daan aluksi omien paamaarien saavuttamiseksi. Jos yhteistyd koetaan onnistuneeksi,
eivatka toisten paamaaréat ole irrallaan toisistaan, syntyy me- ajattelu. "Me” perustuu vah-
vaan luottamukseen ja yhteisten paamaarien tavoitteluun kun taas "'mind” -ajatteluta-
vassa tehdaan se, mita vaaditaan palkan saamiseksi. "Me” -ajattelutavassa ollaan val-
miita nakemaan vaivaa yhteisen edun saavuttamiseksi. Positiivisen "me” ajattelun muo-
dostumiseksi tydyhteisdssa tyontekijoilla tulee olla mahdollisuus vaikuttaa oman tyonsa
siséltdon ja sen tekemiseen ja nédhda oman tekemisen vaikutus tydyhteisfssa. Tybnte-
kijan tulee tuntea organisaation yhteiset paamaaréat ja tavoitteet ja olla niista riittavasti
samaa mielta. Koettaessa organisaation edut ja padmaéarat omina, tyontekijat ohjautuvat
itsendisesti ajamaan organisaation etuja ja paamaaria, jolloin ajatusmaailmat kohtaavat
ja syntyy positiivinen "me” ajattelu. Luottamus ja avoimuus ovat myds avainasemassa

yhteistyon toimivuudelle. (Kokkonen 2010.)

Johtaminen on muuttunut perinteisesta "pomottamisesta” vuorovaikutteisuuteen, eli itse-
ohjautuvuus kasvaa ja tydntekijoille syntyy mahdollisuus hallinnan tunteeseen. Hyva esi-
mies jakaa valtaa ja sité kautta innostaa ihmisid omalla esimerkilla&n. Hyva esimies on
reilu ja tasapuolinen. Hyva esimies osaa havaita ongelmat tydyhteis6ssé ja osaa puuttua
niihin. Esimiehen positiivinen tai negatiivinen asenne heijastuu tyontekij6ihin, joka myds
nakyy asiakkaille. Myonteisyys, kiittdminen, kannustaminen ja palautteen antaminen pa-
rantavat tydyhteison ilmapiirid ja sita kautta innostavat yksil6éa toimimaan ja saavutta-

maan asetetut tavoitteet. (Manka 2015.)

Pelkka tiimihenki ei kuitenkaan tuo yritykselle myyntia ja liiketoiminnallista tuottoa, mutta

myyntia tai tulosta on vaikeaa synnyttada, jos ei ole positiivista ilmapiiria ja kannustavaa
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tiimia ympaérilld. Kollegoilta saa uusia ndkemyksia, tukea ja ideoita, joilla voidaan yh-
dessé luomaan onnistumisen tunne. Suuri osa toimivasta yhteishengesta rakentuu myos
tavoitteista ja niiden seuraamisesta ja mittaamisesta. Tavoitteet antavat tiimeille yhteiset
selkedat paamaaréat, jotka pyritdan saavuttamaan. Tavoitteet motivoivat ja kannustavat

tekemé&an tyota motivoituneesti. (Manka 2015.)

Yhteistydn sujuvuutta voidaan mitata ja kehittda aivan kuten yrityksen muitakin proses-
seja. Nykyaikaisilla viestintaratkaisuilla voidaan tukea yrityksen siséisia prosesseja ja
yhteistyota parhaalla mahdollisella tavalla. Tyontekijat ja vastuuhenkilét ovat aina tavoi-
tettavissa vuorokauden ajasta riippumatta tavalla tai toisella. Valineiden- ja ratkaisujen
lisaksi tarvitaan kuitenkin my6s yhteisesti sovittuja toimintatapoja ja tietenkin aitoa yh-
teistydhalua. (Manka 2015.)

3 Asiakaskokemus

3.1 Asiakaskokemuksen maaritelméa

Asiakaskokemus-termi yleistyi yritysmaailmassa 2000-luvun alussa enimmakseen Yh-
dysvalloissa ja pian myds ympari Eurooppaa ja vahitellen termi on vakiinnuttanut paik-
kansa myos Suomessa. Asiakaskokemus on niiden mielikuvien, tunteiden ja kohtaamis-
ten summa, jonka asiakas muodostaa yrityksen toiminnasta. Asiakaskokemus muodos-
tuu siis ihmisten tekemista tulkinnoista. Kokemukseen vaikuttaa vahvasti myds yksilon
tunteet, eli asiakaskokemus ei ole vain rationaalinen paatos. Yritys ei siis pysty vaikutta-
maan asiakkaan muodostamaan asiakaskokemukseen, mutta yritys voi valita, millaisen

asiakaskokemuksen se pyrkii itsestéén luomaan. (Loytana & Kortesuo 2011, 11.)

Tassa tutkimuksessa kaytettyjen teoreettisten lahteiden ja ajankohtaisten artikkeleiden
perusteella tutkimuksessa voidaan havaita, ettd asiakaskokemus on siis monen eri teki-
jan summa, joka vaikuttaa aina asiakkaan ostopaatokseen ja myos yrityksen suositte-
luun, jota kautta luodaan yrityksestd mielikuvaa myos uusille asiakkaille. Positiivinen
asiakaskokemus on yritykselle lisdarvoa, josta asiakas on valmis maksamaan ja joka
erottaa yrityksen tuotteet seka palvelut edukseen kilpailijoista. Asiakaskokemuksen mer-
kitys kilpailuetuna kasvaa jatkuvasti. Kovempi kilpailu sekad asiakaskokemuksien levia-
minen keskustelupalstoilla ja sosiaalisessa mediassa tekevét kokemusten mittaamisesta

ja palautteenhallinnasta aina vain tarkeampéaa.


http://www.questback.com/fi/kilpailuetu
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Miksi yrityksen ovat lahteneet toteuttamaan ja luomaan uudenlaista kilpailuetua asiakas-
kokemuksella? 1900-1960-luvuilla elettiin valmistusteollisuuden aikakautta, jolloin me-
nestyvat yritykset pystyivat tuottamaan fyysisia hyddykkeitéa kaikkein nopeimmin, pienim-
milla kustannuksilla. 1960-1990-luvuilla alkoi jakelun aikakausi. Alkava globalisaatio ja
vapaammat kauppamahdollisuudet mahdollistavat massatuotantojen siirtdmisen Aasi-
aan, jossa valmistus oli paljon kustannustehokkaampaa. Markkinoiden menestyneimpia
yrityksia olivat ne, joilla oli paras ja tehokkain logistiikkaketju. Suomalaisena menesty-
janéa voidaan mainita esimerkiksi Hartwall, joka loi tuotteilleen maailmanlaajuisen tehok-
kaan jakeluketjun. 1990-luvulla elettiin informaation aikakautta, joka on kestanyt tahan
paivaan saakka. Lisda tehokkuutta yritysten toimintaan saatiin informaatioteknologiasta,
automatisoinneista ja tietoverkoista. Laajemman tiedon hyédyntaminen ja verkkokauppa
mullistivat yritysten toimintaa. Nyt, 2010-luvulla, elamme asiakkaan aikakautta ja edella
esitetyt kilpailuedut ovat murtuneet. Logistinen tehokkuus on suurten kansainvalisten lo-
gistiikkayritysten edellakavijoitd, valtavat IT-investoinnit ovat yrityksille liian kalliita. Jal-
jelle jaa yksi ainutlaatuinen kilpailuetu, joka on asiakaskokemusten luominen. Menesty-
minen on kiinni yrityksen omasta tahtotilasta ja kyvysta luoda asiakkaalle arvokas koke-
mus. Asiakkaan aikakaudella my0ds asiakaskokemus tulee olemaan osa yrityksen laati-
maa strategiaa, eli tavoitteita ja toteutustapoja ja niiden johtamista. Liséksi tarvitaan asia-

kaskokemuksen johtamista ja mittaamista. (Loytana & Korkiakoski 2014, 14-16.)

Parhaan asiakaskokemuksen luomiseksi ja kilpailijoitaan paremmin menestyakseen yri-
tyksen on ymmarrettdva oma ja tyontekijoidensa kayttaytymisen vaikutus kokonaisuu-
tena asiakaskokemukseen. Positiivinen asiakaskokemus ldhtee yksilon kayttaytymi-
sestd, kuinka yksil6 huomioi muut seka muut yksilén ja miten se vaikuttaa asiakaskoke-

muksen synnyttamiseen. (Fischer & Vainio 2014, 9.)

Lyhyella aikavélilla asiakaskokemusten seuranta voi tarkoittaa valitonta puuttumista ne-
gatiiviseen palvelutapahtumaan tai reklamaatioon. Pidemmalla aikavalilla se mahdollis-
taa yrityksen toimintatapojen, prosessien tai jopa strategian muuttamisen asiakaslahtoi-
semmaksi ja vuorovaikutteisemmaksi. Yritys, joka kay aktiivisesti dialogia asiakkaidensa
kanssa, tietdd mita asiakkaat haluavat ja erottuvat kilpailijoista, joten tulos nakyy myds

lopulta yrityksen taseessa. (Questback.)

Veho Autotalot Oy pyrkii luomaan henkilokohtaisen, odotukset ylittdvan asiakaskoke-

muksen jokaiselle asiakkaalleen. Jokainen asiakas on yritykselle tarkeé ja asiakkaaseen
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pyritddn luomaan pitk&aikainen, jatkuva asiakassuhde oli kyse auton huollosta, vara-
osista tai auton myymisesta. Veho Autotaloilla mitataan asiakastyytyvaisyyttd, osto- ja
huoltokokemuksia. Tulokset ovat olleet hyvaa tasoa, mutta onko varsinaisesti asiakas-

kokemusta osattu mitata?

LeasePlanin vuoden 2014 automyyjaksi valittu Petri Rasin mukaan hyva asiakaskoke-
mus muodostuu tavasta, jolla asiakas kohdataan. Rasin mukaan jokainen asiakas tulee
kohdata eri tavalla. Olennaista on asiakkaan kuunteleminen, jotta ymmartaa, mitka asiat
ovat asiakkaalle tarkeitd ja kuinka hanelle l16ydetaan paras madollinen ratkaisu. Rasin
mukaan hyvan asiakaskokemuksen takaamiseksi lupauksista taytyy myos pitaé kiinni.
Pitaa tehda se, minka lupaa; asioita ei saa jattaa roikkumaan eikéa luvata sellaista, mita
ei voi pitaa. (Liikkeella 2015.)

3.2 Asiakaskohtaamiset

Asiakaskokemus koostuu kohtaamisista, mielikuvista ja tunteista. Entista enemman koh-
taamiset tapahtuvat digitaalisesti, mutta toisaalta asiakkaiden kokemuksiin vaikuttaa aito
ihmisten valinen kohtaaminen. Digitaalisuus on vaikuttanut asiakkaiden ostoprosessei-
hin ja tarjoaa uudenlaisia kokemuksia. Sosiaalisen median, séhkdisen kaupan ja inter-
netin kautta ylipaataan yritykset painivat yha suuremman haasteen edessa: kuinka hal-
lita kaikkia tiedostettuja ja tiedostamattomiakin kanavia kaikissa kosketuspisteissa. Ta-
man vuoksi asiakaskokemuksesta on tullut entista kriittisempi tekija. Suuri osa vuoropu-
helusta kaydaan yrityksen ulkopuolella, yrityksen tiedostamatta, ja vuoropuhelun vaiku-
tukset ovat entista merkittavampia. Esimerkiksi yksi asiakkaan kertoma kokemus yrityk-
sestd Facebookissa voi paatya iltapaivalehtien 166ppeihin, yrityksen tietdamaétta asiasta
aiemmin ollenkaan. The Challenger Sale nimisté kirjaa varten tutkittiin 1400 B2B-yritysta
ja todettiin, ettd jopa 57 % ostopaatoksista tehdaan jo ennen, kun ostaja on tavannut
myyjan. Toimittajien, hintojen ja vaihtoehtojen vertailu on tapahtunut verkossa jo paljon
aiemmin. Digitaaliset ratkaisut tarjoavat kuitenkin useimmiten sdastoja asiakkaiden tar-
peisiin, eivat aidosti kokemuksia parantavia ratkaisuja. (Loytana & Korkiakoski 2014, 98-
99.)

Yrityksen nakokulmasta on tarkedd nahda asiakkaan ostoprosessi kokonaisuutena, ei

erotella digitaalisia kohtaamisia erillisina kokonaisuuksina. Yrityksen tulee kohdata asi-
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akkaat heidan valitsemissaan kanavissaan. Digitaaliset ratkaisut voivat olla houkuttele-
via vaihtoehtoja yritykselle saastdjen ndkokulmasta, mutta samalla on syyta varmistaa,
miten digitaalisissa kanavissa nadkyminen ja palvelun toimivuus vaikuttavat asiakkaan
kokemukseen, ostopdatokseen ja ennen kaikkea asiakassuhteen jatkumiseen. Digitaa-
liset ratkaisut toimivat useimmiten mahdollistajana, ei itse asiakkaan kokemuksen raken-
tajana. Mutkaton verkkoasiointi ei ehk& tuota aina odotukset ylittavaa kokemusta, mutta
se voi vahintaan estaa yrityksen toiminnan arvostelua. Paamaarana on kuitenkin muisti-
jaljen luominen yrityksesta asiakkaalle ja saada aikaan kokonaisvaltainen asiakaskoke-
mus. (Korkiakoski 2015.)

On vaikeaa maarittaa, milloin asiakaskohtaaminen oikeastaan alkaa. Lahes poikkeuk-
setta asiakkaalla on jo jonkinlainen mielikuva yrityksesta, kun han ensimmaisen kerran
lahestyy yritysta. Asiakaskokemus alkaa oikeastaan jo silloin, kun asiakas miettii, mita
Googlen hakusanaksi laittaisi. Erilaisia kosketuspisteita asiakkaan ja yrityksen valilla on
paljon, joten yrityksen on tarkeaa huomioida myts ne kosketuspisteet, joihin yritys ei

omalla toiminnallaan voi vaikuttaa. (Loytané & Korkiakoski 2014, 105.)

Veho Autotalot Oy pyrkii jatkuvasti kehittam&an toimintaansa mittaamalla asiakastyyty-
vaisyytta. Tavoitteena on, ettd jokaiselle asiakkaalle tulisi positiivinen asiakaskokemus
Veho Autotaloilla asioidessa ja positiivisen kokemuksen myo6ta saadaan myydyksi uusi
auto, huolto tai varaosia. Asiakastyytyvaisyytta mitataan jatkuvalla SMS- tyytyvaisyysky-
selylld. Automatisoitu tekstiviesti lahtee asiakkaalle aina, kun han on asioinut Veho Au-
totaloilla autohuollon tai auton oston merkeissa. Viestiin vastataan tyytyvaisyys asteikolla
1-6 jossa 1 tarkoittaa negatiivista ja6 positiivista kokemusta. Esimiehet seuraavat asia-
kastyytyvaisyys vastauksia ja huonon kokemuksen puitteissa asiakkaaseen ollaan pi-
kimmiten yhteydessa. SMS-tutkimuksen lisdksi TNS Gallup suorittaa Veholle laajempia
asiakastyytyvaisyys tutkimuksia. Vastaukset kasitellaan johtoryhmissa ja toimintaa pyri-

taan kehittam&an asiakkaiden vaatimuksia ja toiveita vastaavaksi.
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Asiakastyytyvaisyys

"Yksikaan auto, huolto tai varaosa ei saa jaada myymatta huonon asiakaskokemuksen

vuoksi” CUSTOMER SERVICE

Asiakkaidemme tyytyvaisyyden ja tarpeiden kartoittaminen on oleellinen
eenjatam Excellent

osa toimintamme kehittdmista. Seuraamme alan kehitystd, vertaamme

od
itseAmme alan parhaisiin kerran vuodessa ja seuraamme ery Go
kuukausittain oman tutkimuksemme avulla asiakastyytyvaisyyden ood
kehitysta. j&VE'agE
L
o0
Benchmark - kerran vuodessa ‘:—JP

«Uuden auton ostaja —tutkimus: THS Gallup ja tutkimus kisittaa

kaikki automerkit

«|Juden pakettiauton ostaja —tutkimus: Tutkimuksen tekee THS Gallup ja tutkimus k3sitt3da kaikki
pakettiautomerkit

*Tavarakuljetusten kalusto- ja yrityskuvatutkimus (Kuorma-autotutkimus): Tutkimuksen tekee THNS
Gallup ja tutkimus kasittdad kaikki automerkit.

Oma tutkimus - kerran kuukaudessa

*LUuden auton ostokokemukset —futkimus: Tutkimuksen tekee THNE Gallup Veho Groupille (Veho -
konsernin maahantuomat automerkit’ uuden auton ostaneet asiakkaat).

*Huoltokokemukset —tutkimus: Tutkimuksen tekee TNS Gallup Veho Groupille (Veho-konsernin
maahantuomat automerkit’ merkki huollossa asioineet asiakkaat).

Oma jatkuva SMS tutkimus

“eho Autotalot ja Veho Hydtyajoneuvot mittaavat myynnin ja huollon asiakkaiden tyytyvaisyytta
tekstiviestikyselyll2 jokaisen asiakaskaynnin jalkeen.

Asigkastyytyvaisyyden keskeisimmat kehittamiskohteet valitaan kerran vuodessa. Asiakastyytyai-
syystutkimuksella seuraamme kuukausittain, miten toiminta kehittyy valittujen kohteiden osalta.

Asiakastyytyvdisyystutkimuksesta saamme kuukausittain merkki, jalleenmyyja, myyja seka tydnjohta-
jakohtaista palautetta.

Kuvio 1. Veho Autotalot Oy, asiakastyytyvaisyys (Veho Autotalot Oy 2015.)

3.3 Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakkaalle luotava arvo on asiakaskokemuksen johtamisen keskeisin kasite. Asiakas
itse muodostaa arvon itselleen, kuten muodostaa asiakaskokemuksensakin. Yritys luo
toiminnallaan edellytyksia arvon tai kokemuksen muodostumiselle. Asiakkaalle luota-

vien arvojen muotoja ovat taloudellinen arvo, emotionaalinen arvo, toiminnallinen arvo

tai symbolinen arvo. Taloudellisesti eli kilpailuetuna voi olla edullisuus tai alennuksilla
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palkitseminen. Emotionaalinen arvo muodostuu kokemuksen personoinnista ja odotuk-
set ylittavasta asiakaskokemuksesta. Toiminnallisen arvon muodot ovat toiminnan te-
hokkuus, ajan ja vaivan saasto kuitenkin niin, ettd palvelun tai tuotteen laatu sailyy.
Symbolinen arvo on mielikuvia ja tarinoita. Asiakkaan persoonaa ilmaistaan mielikuvien
kautta, ja sita kautta koetaan hyotyja. Yrityksen kilpailuetuna on brandi. (Loytana &
Korkiakoski 2014, 18.)

Asiakaskokemuksen johtamisen tarkein tehtava on varmistaa, etta yritys lunastaa asi-
akkailleen antamansa lupaukset. Asiakasjohtamisessa on tarke&a saada yrityksen stra-
tegia toteutumaan ja kaytantéon yrityksessa niin, ettd sen huomaavat myods asiakkaat.
(Loytana & Korkiakoski 2014, 36-37). Yrityksen johdon vahva sitoutuminen asiakasko-
kemukseen luo uskoa my6s muille. Esimerkilladn johto voi osoittaa, ettei asiakaskoke-
mus ole vain ohimeneva trendi tai kampanja, vaan siihen kannattaa investoida. (Loy-
tana & Korkiakoski 2014, 51.)

Englanninkielinen vastine asiakaskokemuksen johtamiselle on customer experience ma-
nagement (CEM) joka on tunnetumman kasitteen customer relationship management
(CRM) ajattelun seuraaja. CEM on perusidealtaan samankaltainen, mutta kasittelee asi-
akkaan ja yrityksen valisia suhteita laajemmasta nakdkulmasta. (LOoytana & Kortesuo
2011, 12.)

Asiakaskokemuksen johtaminen l&htee innostuneista yksil6ista, jotka lahtevat toteutta-
maan irrallisia kehitystoimia. Jos yritys haluaa jattéa asiakkaalle itsestaan mieleen pai-
nuvan muistikuvan, taytyy yrityksen tietoisesti johtaa asiakaskokemusta. Asiakaskoke-
muksen johtamisen tavoitteena on luoda asiakkaille merkityksellisia kokemuksia, jotka
lisaavat yrityksen aineetonta ja aineellista padaomaa. Aineeton paaoma tarkoittaa sellai-
sia asioita, jotka eivat ndy yrityksen tilinpaatoksessa, mutta ovat yrityksen tarked voima-
vara, kuten henkiléston ammattitaito. Aineellinen pd&oma tarkoittaa esimerkiksi koneita
ja laitteita. Yrityksen tuotto on suoraan verrannollinen asiakkailleen tuottamaan arvoon.
Asiakaskokemuksen johtamisen hydtyina ovat muun muassa asiakkaiden sitouttaminen,
asiakastyytyvaisyys, suosittelujen maaran lisddminen, lisamyynti, asiakkuuden elinkaa-
ren lisddminen, asiakaspoistuman vahentdminen, negatiivisten asiakaspalautteiden
maaran minimoiminen, uusasiakkaiden hankinnan kustannusten pienentaminen, henki-

|6ston sitouttaminen ja brandin arvon kohottaminen. (Loyt&dna & Kortesuo 2011, 13.)
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Asiakaskokemus voidaan jakaa kolmeen tasoon sen mukaan, kuinka johdettuja ne ovat.
Perustaso on satunnainen kokemus, joka vaihtelee paikan, ajan ja henkilon mukaan.
Ennalta odotettava kokemus on nimensé mukaisesti ennalta suunniteltu ja riippumaton
ajasta ja paikasta. Johdettu kokemus on niin ikdan ennalta suunniteltu, riippumaton
ajasta ja paikasta, tuottaa arvoa ja on erottuva muista. Satunnaisella kokemuksella tar-
koitetaan tilannetta, jossa kokemus voi olla toisinaan positiivinen, toisinaan negatiivinen.
Esimerkiksi asioidessa R-kioskilla toinen myyja on energinen, kysyy kuulumisia ja toivot-
taa hyvat paivan jatkot. Toisinaan myyja ei ole kiinnostunut sinusta asiakkaana, ja asia-
kaskokemus on huono. Pankissa asioitaessa kokemus on useasti ennalta odotettavissa.
Asiat hoidetaan tutun kaavan mukaan. Johdettu kokemus erottuu pienilla teoilla, jotka on
ennalta johdettu. Esimerkiksi hotellivaraus on tehty tiettyyn hotelliin. Muutama péiva en-
nen hotelliin saapumista hotellista soitetaan asiakkaalle ja toivotetaan asiakas tervetul-
leeksi, kysytaan tarvitseeko han kuljetusta hotellille tai muita erityistoiveita. Hotelliin saa-
puessa asiakas toivotetaan tervetulleeksi "mehan juttelimmekin jo puhelimessa” tyyli-
sesti. Kokemus on jo nyt erottuvainen ja tuonut asiakkaalle positiivisen vaikutelman.
(Loytana & Kortesuo 2011, 51-53.)

3.4 Odotukset ylittava asiakaskokemus

Kun asiakaskokemusta luodaan, sen pitaé tuottaa asiakkaalle mielihyvaa ja ylittaa odo-
tukset. Asiakkaan on ilahduttava saamastaan palvelusta. Taman kokemuksen peréaan
han palaa myéhemminkin ja mahdollisesti kertoo positiivisesta kokemuksestaan myds
muille. Saavuttaakseen positiivisen asiakaskokemuksen, asiakas on huomioitava, asia-
kasta palveltava ja pyrittava huomioimaan hdnen tarpeensa. Asiakkaalle toteutetaan ne
toiveet, jotka on luvattu ja pidetaan palvelun laatu korkeana. Asiakkaaseen pidetaan yh-
teytta ja hanen kysymyksiinsa vastataan viipymatta. Asiakas on aina osa vuorovaikutus-
ketjua. Se, millaiseen vuorovaikutusketjuun han kytkeytyy vaikuttaa, miten h&n kokee

asiakaspalvelun. (Fischer & Vainio 2014, 9.)

Odotukset ylittava asiakaskokemus voidaan jakaa kolmeen osaan: ydinkokemukseen,
laajennettuun kokemukseen ja odotukset ylittavaan kokemukseen. Ydin kokemus tar-
koittaa yksinkertaisimmillaan hyotya ja siitd muodostuvaa arvoa, jonka vuoksi asiakas
ostaa itselleen tuotteen tai palvelun. Asiakaskokemuksen johtamisen tehtdvéa on puolus-

taa ydinkokemusta ja varmistaa, ettd yritys pystyy tuottamaan sen tilanteesta riippu-
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matta. Laajennettu kokemus syntyy kahdesta tekijasta: mahdollistumisesta ja edistymi-
sesta. Kokemukseen tuodaan lisaa jotain, joka lisaa asiakkaalle arvoa yrityksen palve-
luista tai tuotteista. Odotukset ylittdvan kokemuksen elementteja ovat ydinkokemuksen
ja laajennetun kokemuksen jalkeen luodut kokemukset henkildkohtaisuudesta, tunteisiin
vetoavuudesta, aitoudesta seka yllattavista ja tuottavista tapahtumista. (Loytana & Kor-
tesuo 2011, 61-65.)

Odotukset

ylittava kokemus

Laajennettu

kokemus

Kuvio 2. Odotukset ylittdva asiakaskokemus (Tammisalo 2015)

Prosessien pitaa olla riittavan yksinkertaisia, jotta jokainen tyontekija, joka vaikuttaa
asiakaskokemuksen syntymiseen, ymmartad, miten oma toiminta vaikuttaa palveluko-
kemukseen. Riittdva koulutus ja perehdytys ovat kulmakivi asiakaskokemuksen onnistu-
miselle. Asiakkaan tarpeet pyritdan tunnistamaan ja niihin pyritdan vastaamaan par-

haalla mahdollisella tavalla. (Loytana & Korkiakoski 2014, 52.)
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Kommunikointi
Vuorovaikutus asiakkaan Asiakaskokemus
kanssa

Toimiva

tydyhteiso

Kuvio 3. Asiakaskokemuksen syntyminen (Tammisalo 2015)

3.5 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakaskokemuksen tuomat liiketaloudelliset hyédyt voidaan mitata. Taloudelliset mitta-
rit osoittavat, miten strategian jalkautuksessa on onnistuttu. Asiakasmittareiden avulla
varmistetaan vuorovaikutuksen kehittyminen ja henkilostomittareilla johdetaan toimin-
nan ja yrityskulttuurin muutosta asiakaskeskeisempé&én suuntaan. Asiakasvuorovaiku-
tusta ja asiakassuhteiden kehitystd mitataan asiakasmittareilla. Yleisimmin mittaustapa
on edelleen yrityksen tunnettuus ja markkinaosuus, vaikka ne eivat kerro koko totuutta
asiakaskokemuksen onnistumisesta. Sen sijaan yritys voisi mitata, kuinka asiakaskoke-
muksen kehittdminen korreloi asiakkuuden elinkaaren kanssa. Talla hetkella suomalai-
sissa yrityksissa kannattaisi keskittya asiakaspalautteisiin, joiden perusteella toimintaa
voidaan parantaa nopeasti ja tuloksellisesti. (Loytana & Korkiakoski 2014, 52-56.)

Asiakaskokemuksen rakentaminen strategiseksi kilpailueduksi edellyttéaa yrityskulttuurin
muuttamista asiakaskeskeisemmaksi. Johdon tulee varmistaa, ettd paatdos rakentaa
asiakaskokemusta ja tehda siita strateginen kilpailuetu konkretisoituu myos henkildston
keskuudessa. Muutoksen onnistumista voi seurata myds henkiléstomittareilla. Henkilos-
tomittarit ovat joko kvalitatiivisia tai kvantitatiivisia. Esimerkiksi Human Capital Return On
Investment on kvalitatiivinen mittari, jolla lasketaan myyntikate jaettuna henkiléstd lu-

vulla, jolloin saadaan indeksiluku. Taméa indeksiluku kertoo kuinka paljon henkildsté6n
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on sijoitettu pddomaa ja paljonko se on tuottanut myyntikatetta. Kvalitatiivisten mittarei-
den avulla voidaan arvioida sité, kuinka hyvin strategia on toteutunut henkiloston kes-
kuudessa. Mittaustaso voi olla esimerkiksi tydtehtaviin liittyva kayttdytyminen tai esimies-
ten kayttaytyminen asiakaskokemuksen toteuttamisessa. (LOytdna & Korkiakoski 2014,
64-65.)

3.6 Veho Autotalot Oy:n kokemusmaailma

Asiakaskokemusta kutsutaan Veholla Kokemusmaailmaksi. Sen tavoitteena on varmis-
taa, ettd yksikdan auto, huolto, varaosa tai autonvuokraus ei jad myymatta huonon asia-
kaskokemuksen takia. Kilpailu asiakkaista on niin kovaa, ettd Veholla asioitaessa asia-
kaskokemuksen on oltava Suomen parhaita, jotta Veho Autotalot voi sailyttdd asemansa
johtavana autoalan toimijana. Tavoitteena on, ettéa nykyiset asiakkaat tulevat Veholle yha
uudestaan onnistuneiden kokemusten siivittamana ja suosittelevat Veho Autotaloja

myds muille. Talla tavalla myés Veho-brandi vahvistuu.

Veho Autotalot Oy:n ja sen menestyksen luovat tydntekijat. Tama tarkoittaa sitd, etta
jokaisen tydntekijan panos yksiléna vaikuttaa yrityksen toimintaan. Siksi on tarkead, etta
jokainen tyontekija tydskentelee samojen paamaarien eteen ja on tietoinen siitd, mihin
suuntaan yrityksessa ollaan menossa ja milla toimenpiteilla sinne paastaan. Veho Auto-
taloissa vannotaan avoimuuden ja dialogin, vuoropuhelun nimeen. Vain tiedon kautta voi
syntya ymmarrysta ja uskoa asioihin. Aidosti innostunut ja sitoutunut henkilosto kulkee
helpommin samaan suuntaan ja auttaa Veho Autotaloja menestyméan. (Veho Autotalot
Oy 2014.)

Veho Autotalot Oy:n kokemusmaailma pyrkii tarjoamaan asiakkaalle kokemuksen, joka
on niin hyvaa, ettd asiakas haluaa kaikki autoiluun liittyvat palvelut Veholta. Asioita pyri-
taan katsomaan asiakkaan nakokulmasta ja pyritddn tarjoamaan asiakkaalle kokemuk-

sia, jotka johtavat uusinta kaynteihin ja -ostoihin.
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Kokemusmaailma

Kokemusmaailma on Viehon tapa tarjota asiakkaalle niin hyvaa palvelua, ettéa han haluaa hankkia kaikki tarvitsemansa
autoiluun liittyvat palvelut Vehosta - ja suosiittelee Vehoa myéis muille. Kokemusmaailman perusta on raja-aitojen
havittaminen. Emme ajattele asioita maahantuojan tai vahittaiskaupan nakékulmasta, vaan katsomme asioita
asiakkaan silmin aina valmistajalta Iahtien. Kokonaisuuden etu on kaikkien etu.

Kokemusmaailma on jaettu kolmeen osaan, jotka on kuvattu alla olevassa kuvassa.

Mielikuvakokemus Ostamisen kokemus Omistamisen kokemus
Asiakas astuu
kokemusmaailmaan
Asiakas tarttuu
prosessiin
Tilaus
Luovutus
Omistus
I Uusintaosto
pre
I /"I/’ \
K Mielikuya kokemus Ostokokemus N
A
A
]
~J

Kuvio 4. Veho Autotalot Oy. Kokemusmaailma (Veho Autotalot Oy 2015.)

4  Nykytilan kuvaus

4.1 Autoala vuonna 2015

Asiakkaan aikakaudella yritykset ovat kohdanneet todellisen haasteen. Kuluttajien toi-
mintatavat ovat muuttuneet, mutta yritykset ovat vasta ottamassa ensiaskeleitaan kohti
uudenlaisen asiakaskohtaamisen luomista. (LOytéana & Korkiakoski 2014, 13.) Kuten va-
hittdiskauppaa, my6s autoalaa mullistaa markkinoiden digitalisoituminen. Viimeisien
muutamien vuosien aikana markkinat ovat pirstoutuneet pienempiin osiin ja perinteinen
kivijalkakauppa on menettényt arvoaan. Kuluttajat ovat entista tietoisempia ja valmiimpia

sopeutumaan uuteen. He kayttavat runsaasti digitaalisia kanavia lisatédkseen omaa tie-



21

tamystaéan tuotteista ja palveluista ja pyrkivat tatd kautta helpottamaan omaa ostopro-
sessiaan, joka tapahtuu nykydédn yha useammin Internetistd. Digitalisoitumisen ja verk-
kokaupan myota uusien autojen myynti on laskenut jo kolmanneksen autoalan huippu-

vuosista. (Saarinen 2015.)

Myo6s palvelukulttuuri on muuttunut tuoteorientoituneesta palvelusta asiakasarvosuun-
tautuneeksi. Palvelubisneksesta on siirrytty kokemushbisnekseen. Internetkaupan yleis-
tyessa riskina on, ettd Autotalojen kaltaisten toimijoiden ote asiakkaistaan karkaa niin
automyynnin kuin huollonkin puolelta. Kuinka yrityksen sisdisia prosesseja tehostamalla
asiakkaalle saataisiin tuotettua lisdarvoa niin, etta asiakkaalle syntyisi positiivinen asia-
kaskokemus, joka palvelisi asiakkaan tarpeita Internetia paremmin? Koneet eivat voi kui-

tenkaan korvata ihmisia ja heidan tuomaa palvelua.

Autotalojen kaltaisten toimijoiden sisaisten prosessien ongelmiksi on noussut palvelun
jatkuvuus ja mutkattomuus myyntitilanteen jalkeen. Uuden auton ostaminen koetaan po-
sitiiviseksi tapahtumaksi, mutta auton huolto negatiiviseksi kokemukseksi. (Deski 2015.)
Haasteena Autotalojen kaltaisten toimijoiden toiminnassa on palvelun jatkuvuus, jalki-
markkinointi, pysyva asiakassuhde ja luottamussuhde. Talla hetkellda laskusuhdantei-
sella autoalalla on tarkeaa, etté haasteisiin puututaan ja ongelmat ratkaistaan, jotta au-

toalan ja erityisesti perinteisten autoliikkeiden kannattavuus ei heikkene entisestaan.

Kilpailuetujen léytamiseksi hyodykkeiden ohelle on alettu tuottaa erilaisia palveluita, joi-
den avulla yritykset pyrkivat differoitumaan eli erottumaan kilpailijoistaan seké tuotta-
maan asiakkaille lisdarvoa. Yritykset kilpailevat asiakkuuksista ja parhaimman palvelu-
kokemuksen luomisesta. (Loytana & Kortesuo 2011, 16.) Myds mediassa entista enem-
man keskustelun aiheena on asiakaskokemus, asiakaslahtdinen palvelu ja asiakkaiden
tarpeisiin vastaaminen, joiden pohjalta yritykset rakentavat asiakaspalveluaan ja pyrkivat

olemaan alansa parhaita.

Jotta perinteinen kivijalkakauppa, tassa tapauksessa Veho Autotalot Oy, palvelisi asiak-
kaan tarpeita paremmin kuin Internet ja verkkokauppa, tulisi autoliikkeessa panostaa yri-
tyksen sisaisiin prosesseihin ja asiakaskokemuksen luomiseen ja sité kautta tuottaa asi-
akkaalle sellaista arvoa ja hyotya, jonka vuoksi he tulevat asioimaan autoliikkeeseen In-

ternet-kaupankaynnin sijaan.
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Yritysmaailmassa on alettu toteuttamaan myds muita innovatiivisia ratkaisuja asiakas-
kokemuksen parantamiseksi ja kilpailukyvyn sailyttamiseksi. Esimerkiksi BMW on otta-
nut kayttbonsa ensimmaisend Suomessa Product Genius—palvelukonseptin. Konsep-
tissa automyyjien lisaksi liikkeessé on pelkastaan tuotetietouteen ja tuote-esittelyyn kes-
kittynyt asiantuntija. Konseptin tavoitteena on parantaa BMW:n asiakaspalvelua ja asia-
kaskokemusta. (Autouutiset.)

4.2  Automyynnin ja tydnjohdon valisen yhteistyon nykytilanne

Olarin Vehossa automyynnin ja tyénjohdon vélinen yhteisty® on satunnaista ja yhteis-
tyota tehdaan merkkikohtaisesti. Ongelma télla hetkella on se, ettei automyynnin ja tyon-
johdon valinen yhteisty6 ole aina sujuvaa, eika rutiininomaista. Automyynnin ja tydnjoh-
don valisiin prosesseihin ei ole maaritelty yhteista toimintamallia, jonka mukaan tydsken-
nelld, jotta toteutettaisiin asiakkaalle paras mahdollinen asiakaskokemus niin, etta toi-

minta on mahdollisimman kustannustehokasta.

Nyt olemassa oleva yhteistyt automyynnin ja tyénjohdon valilla on automyynnin nako-
kulmasta muun muassa asiakkaan uuteen autoon huollon varaamista, mahdollisten va-
raosien tilaamista ja huoltoajan varaamista tyénjohdosta asiakkaan puolesta. Tyénjoh-
don nakodkulmasta yhteistyd on muun muassa huollon ajaksi asiakkaalle sijaisauton va-
raamista automyyjaltd, tiedottamista mahdollisista viivastyksista tai muutoksista. Tyon-
johtaja ohjaa asiakkaan automyynnin puolelle asiakkaan kiinnostuessa uudesta autosta
esimerkiksi jos vanhaa autoa ei enda kannata huollattaa, kalliin hinnan tai suuren remon-

tin vuoksi.

Ongelmakohtia yhteistydn toimivuudessa muodostuu monessa tydskentelyvaiheessa.
Esimerkki 1. Automyyja tulee varaamaan asiakkaalle huoltoaikaa tai varaosien asennus-
palvelua tyénjohdosta. Automyyja jonottaa muiden asiakkaiden kanssa samassa jo-
nossa, ja nain ollen pitkankin odotuksen vuoksi menettaa aktiivista myyntiaikaa omasta
tyOajastaan, eiké palvele asiakasta tehokkaasti. Esimerkki 2. Tyonjohtaja ohjaa asiak-
kaan huollon ratkaisujen pohjalta katsomaan uutta autoa, mutta automyyja ei tieda, etta
asiakas on potentiaalinen uuden auton ostaja. Pahimmassa tapauksessa asiakas ei tule

ollenkaan palvelluksi automyynnin puolella.
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DNA:n yritysmyynnin johtaja Flykt (2014) kirjoitti blogissaan "Yhteistyolla huipputuloksiin”
organisaation sisdisen yhteistyon vaikutuksesta asiakaskokemukseen ja yrityksen te-

hokkuuteen. Seuraava lainaus on suoraan hanen kirjoittamastaan blogista.

Monissa yrityksissd puhutaan prosesseista ja niiden merkityksesta, mutta
ei valttaméatta oteta huomioon, ettd parhaatkaan prosessikuvaukset eivét
auta, jos tekijat, eli ihmiset, eivat halua tai jostain syysta pysty tekemaan
aitoa yhteisty6ta. Yritys ei siis hyddynna kaikkia voimavarojaan, tyén tuot-
tavuus saattaa karsia ja pahimmassa tapauksessa tyontekijéiden motivaa-
tio heikkenee sisaisten ristiriitojen takia. Tama ei voi olla vaikuttamatta
asiakaskokemukseen, koska asiakkaat kylla huomaavat, jos yritys ei toimi
johdonmukaisesti. (Flykt)

Blogissa on mielestani loistavasti tiivistettynd ydinsanoma, miksi yhteistyt kannattaa
seka kuinka merkityksellisia yhtenevéiset toimintatavat ovat.

Esimerkki 1. automyynnin ja tyonjohdon yhteistyosta: Asiakas tuo autonsa huoltoon.
Auto huolletaan ja siind todetaan olevan paljon vikoja ja kunnon olevan muutenkin todella
huono. Tydnjohtaja tarjoaa asiakkaalle ratkaisuksi uuden auton ostoa, silla vanhan auton
yllapitdminen ei ole enda taloudellisesti jarkevaa. Ongelmakohta tulee esiin tassa vai-
heessa; tydnjohtaja on tarjonnut asiakkaalle yll& mainittua ratkaisua, mutta ei kerro tasta
automyyntiin. Automyyja ei tieda tilannetta, eikd osaa tarjota asiakkaalle oikean tyyppista
ratkaisua, tai valttamatta kiinnita asiakkaaseen olleenkaan huomiota. Huonoimmassa ta-
pauksessa potentiaalinen uuden auton ostava asiakas menetetaan, silla han ei saa asia-

kaspalvelua ja vaihtaa mahdollisesti toiseen autoliikkeeseen.

Esimerkki 2. automyynnin ja tydnjohdon yhteistydsta: Hyvan palvelun takaamiseksi Ola-
rin Vehossa automyyja toimii satunnaisesti huollon asiakkaana oman asiakkaansa puo-
lesta. Asiakkaan autoon on tullut tekninen vika ja autoon tarvitsee myos lisaosia. Auto-
myyja varaa tyonjohtajalta asiakkaalleen ajan auton huoltoon ja kyselee tytnjohtajalta
asiakkaan auton huoltohistoriaa. Tilannekartoitus tehddan useimmiten kasvotusten tyon-
johtajan kanssa. Automyyja saattaa joutua odottamaan pitkdan saadakseen asiansa pe-
rille, silla automyyja jonottaa muiden asiakkaiden kanssa samassa jonossa, jolloin ajan-
kaytto ei ole aina kustannustehokasta. Asiakas on myods aiemmin huollattanut autonsa
ja siihen on todettu tarvittavan muitakin lisdosia. Automyyija ei tieda tasta, eika osaa pal-

vella asiakasta hédnen tarpeidensa mukaisesti.

Tyontekoa tukeva organisaatio ja yhteisesti sovitut pelisdéannét, avoin vuorovaikutus ja

samansuuntaiset nakemykset tydpaikan olemassa olon tarkoituksesta toimivat avaimina
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tydyhteison edellytyksille ja sita kautta menestykselle. Thmisten merkitys yritykselle on
yha tarkedmpaa yrityksen menestymiselle. (Teknologiateollisuus.)

Veho Autotalot Oy:n lanseeraama Kiistatta Paras—konsepti on luotu konkretisoimaan Ve-
hon tavoitteet, jotka ovat tuloshakuisuus, asiakaskeskeisyys ja ammattimaisuus. Vehon
visio on olla kannattavuudeltaan ja asiakastyytyvaisyydeltaan alansa paras. Kiistatta pa-
ras -konsepti kertoo, mihin asioihin taytyy reagoida, mitka ovat fokusalueet, joihin toimin-

nassa keskitytaan ja mitka ovat keinot, joilla tavoitteisiin paastaan.

Kiistatta Paras 2015

VEHO HENKILOAUTOT TIEKARTTA Visiomme
KISTATTA PARAS 2015
Reagoimme toimintaymparistéon: Aslakastyytyviisyys ja kannattavuus

« Talouden epavarmuus
« Asiakaskokemuksen korostuminen
« Asiakkaan akliivisuus, tiedonsaannin helppous

» Ekologiset vaatimukset ja trendit

Keskitymme naihin:

* Yhteydenpito asiakkaisiin ja aktiivinen tarjonta
« Paamiessuhteet ja elinkaaren hallinta
« Kauppapaikkojen ja merkkitarjonnan optimointi

« Huollon aktiivinen myynti ja kapasiteetin kayttoaste — LPAVS 3

* Automyynnin chjaus ja paaomien kierto
« Lisdpalveluiden aukoton tarjonta, kérjessa HPS ja rahoitus . - -

Samaan suuntaan, n@illa voitamme kilpailun:

* Lunastamme lupaukset (vahva Veho-brandi)

« Yksikaan auto, varacsa tai huolto ei jaa myymatta huonon
asiakaskokemuksen vuoksi (Kokemusmaaiima toimi)

‘3 : s Toomimme kustannustehokkaasti ja asiakasiahtoisesti (prosessit kunnossa)
o = * Yiivertainen osaamisemme on tdysmadraisesti kaytossa (rajaton kehilys)
b * Olemme aidosti sitoutuneita ja innostuneita (hyvd fiilis)
Tuloshakuisuus Asiakaskeskeisyys Ammattimaisuus

MISSIO: Veho luo lisdarvoa asiakkallle, jalleenmyyjille ja ajoneuvojen valmistajille &g

Kuvio 5. Veho Autotalot Oy, Kiistatta Paras 2015 (Veho Autotalot Oy 2015.)

Haastattelujen mukaan suurimmat kompastumiskohdat automyynnin ja tydnjohdon yh-
teistydsséa ovat yhteisollisyyden puute, Kiireiset aikataulut ja yhtenevaisten toimintamal-
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lien puute. Kiireen vuoksi vastaan tulee unohduksia sovituista asioista seka vaarinkasi-
tyksia, kuinka jokin asia tulisi hoitaa ja kenen vastuulla asia on. Yhteisesti sovittujen kay-
tantojen puutteet hidastavat tydtehokkuutta ja aiheuttavat kitkaa tyontekijoiden valille.

Tyonjohtajana toimivan Qvanrstrémin (2015) mukaan:

"Kommunikaatio tyénjohdon ja automyynnin vélilléd on aina térkeé asia. Esi-
merkiksi jos myyja lupaa jotain asiakkaalle, on tarkead, ettd myos tyonjoh-
dossa tiedetaan, mita asiakkaalle on luvattu. Taman kaltaisia kysymyksia
on muun muassa kuka maksaa auton korjauksen? Saako sijaisauton kor-
Jauksen ajaksi? Koska asiakkaan auto on luvattu valmistuvan huollosta?”
(Qvarnstrom 2015)

Haastatteluissa kysyttiin Veho Olarin tyontekijoiden mielipidetta yhteisista palavereista,
jossa olisi mukana huollon ja automyynnin edustajat. Palaverit jakoivat mielipiteita. Osan
vastaajista mielesta palavereihin menee turhaa aikaa, eika asioiden lapi kdyminen ole

tehokasta, kun taas osa vastaajista kokisi palaverit hyodyllisiksi.

Automyyja Toivosen (2015) mukaan:

"Esimerkiksi asiakaspalautteiden purku ja havaitut ratkaisut, takaisinkutsu-
kampanjat tai muut akilliset muutokset olisi hyva kayda lapi kaikkien osal-
listen voimin, jotta osataan ottaa kaikki tapahtuneet asiat ja kehitysideat
huomioon seké reagoida palautteisiin parhaalla mahdollisella tavalla. My6s
automyyjien saama uusien automallien lanseerauksesta saatu ensitieto
olisi tarpeellista valittaa myos tyonjohtajille, jotta he osaavat palvella asia-
kasta asiantuntevasti.” (Toivonen 2015)

Tyo6njohtajana toimivan Gronbergin (2015) mukaan:

"Automyyjien ja tybnjohtajien olisi hyva kerdéntyd useammin yhteen. Tél-
I6in hitsaannutaan enemman yhteen ja ollaan enemman sinut kes-
kenamme. Esimerkiksi tallakin hetkell& Olarin Vehossa on uusia automyy-
jig, jotka ovat edelleen hyvin vieraita minulle. (Gronberg 2015)
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5 Tutkimus

5.1 Tutkimusmenetelma

Opinnaytetydn tutkimusmenetelmaksi valikoitui laadullinen tutkimusmenetelma. Laadul-
linen tutkimus toimi parhaiten opinndytetyon tutkimusongelmaan ratkaisua haettaessa.
Laadullisessa tutkimuksessa otanta on usein pieni, jolloin vastauksia pyritdan analysoi-
maan mahdollisimman kattavasti ja perusteellisesti. Kansankielella sanoen méaara kor-
vaa laadun. Laadullisessa tutkimuksessa pyritaan siihen, etta valitaan haastateltavaksi
vain sellaisia henkil6itd, jotka tietdvat tutkittavasta ilmidsta mahdollisimman paljon tai
heilla on kokemusta tutkimuksen aiheesta. Tiedonantajien valinta on siis tarkoin suunni-
teltua ja tarkoituksenmukaista. Nain tutkimuksesta saadaan mahdollisimman péatevaa,
eika aineiston tieteellisyyden kriteeri ole m&ara vaan laatu. (Eskola & Suonranta
1998,18.) Haastattelut tukivat tutkimusta parhaiten, koska tietoa ja vastauksia saatiin

asiaan kuuluvilta ja asiasta tietavilta henkil6ilta.

Laadullisessa tutkimuksessa kaytetty teoriatieto ei ole ainoastaan objektiivista, silla laa-
dullisen tutkimuksen teoreettiseen tietoon liséksi vaikuttaa tutkijan havainnot ja minka-
laisen kasityksen tutkija havainnoista muodostaa. Laadullinen tutkimus ei siis perusta
ainoastaan teoriatietoon, vaan siihen vaikuttaa myts empiirinen tutkimus. (Tuomi & Sa-
rajarvi 2009, 20.)

5.2 Haastattelurunko

Haastattelukysymyksia kysyttiin satunnaisessa jarjestyksessa, eikd kysymyksilla ollut
maarattya jarjestysta tai muotoa. Haastattelut rakentuivat samojen teemojen ymparille ja
tutkimuksen aihepiirit ja teema-alueet olivat haastateltavien tiedossa, eli haastattelu oli
puolistrukturoitu teemahaastattelu. Teemahaastattelulle ominaista on, ettéa haastatelta-
villa on ennakkokasitys ja tietamysta aiheesta, josta heita haastatellaan. Teemahaastat-
telun tavoitteena on l6ytaa merkityksellisida vastauksia tutkimusongelman ratkaise-
miseksi. (Hirsjarvi & Hurme 1995, 35-36; Tuomi & Sarajarvi 2009, 75.)
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5.3 Aineiston kerays ja kasittely

Laadullisessa tutkimuksessa tutkija toimii objektiivisesti, eli pyrkii toimimaa mahdollisim-
man vahin ennakko-oletuksin. Tutkija toimii hypoteettisesti eli ei sekoita omia mielipitei-
taén, uskomuksiaan tai arvostuksiaan tutkimuskohteeseen. Sen sijaan tutkija pyrkii ym-
martdmaan ja havainnoimaan haastateltujen henkildéiden nakdkulmia ja ilmaisuja, joiden

perusteella tutkija analysoi saatua aineistoa. (Virsta)

Aineistoa keréttiin haastatteluilla. Haastattelemalla Veho Autotalot Oy:n automyyjia ja
tydnjohtajia haluttiin selvittdd, kuinka he kokevat yhteistytn; onko se heidan mielestaan
toimivaa, mita asioita he haluaisivat kehittaa ja miten yhteisty6 vaikuttaa heidan nako-
kulmastaan asiakaskokemukseen. Haastatteluiden tavoitteena oli saada selville mahdol-
lisimman kattava katsaus yrityksen sisaisen vuorovaikutuksen ja toimintamallien nykyti-
lanteeseen ja |0ytaa erilaisia ndkdkulmia yhteistyon toimivuuteen. Lisaksi haluttiin selvit-

taa, onko yhteistytssa jokin selkea ongelma, johon tulisi l[6ytaa ratkaisu.

Haastattelin valittuja henkil6ita 1.10.2014-15.4.2015 valisena aikana. Osaa henkildista
haastattelin kasvotusten, osaa puhelimitse ja osaa sahkopostitse. Haastatellut henkil6t
valikoituivat Veho Autotalojen automyyijista ja tyénjohtajista sen mukaan, kenella oli ai-
kaa haastatteluun. Kukaan haastateltavista ei tiennyt haastattelukysymyksia aiemmin,
mutta oletin heidéan tietdvan aiheesta jo etukateen, silla he tydskentelevat Veho Autota-
loilla ja nain ollen ovat kaikki relevantteja vastaajia haastatteluun. Haastateltavien hen-
kildiden maaraa ei ollut paatetty etukateen, vaan se valikoitui tutkimusongelman ratkai-

semiseksi tarvittavien vastausten maaran ollessa riittava.

Lahes poikkeuksetta haastattelut toistivat itsedan, eivatka tuoneet tutkimukseen uusia
nakokulmia ja uutta informaatiota. Sen vuoksi nainkin pienikin otanta riitti saamaan tar-
peeksi nakdkulmia, joiden perusteella tutkimuksessa pystyttiin tulkitsemaan vastauksia

haastateltujen henkildiden kertomuksista.

6 Tulokset

Haastatteluista selvisi, etteivat automyyjat ja tydnjohtajat koe tyotavoissaan ja keskinai-

sessa vuorovaikutuksessaan olevan niinkaan selkeada "ongelmaa”, mutta toimintatapoja
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voisi kehittda ja tehostaa paremmin toimivammaksi. Kiire koetaan kaikkein rasittavim-
maksi tekijaksi niin automyynnin kuin tyonjohdonkin puolella. Melko huonosta yrityksen
siséisesta vuorovaikutuksesta viestii myos se, etta kaikki automyyjat ja tyonjohtajat eivat
tunne toisiaan edes nimeltd, vaikka tydskentelevat samassa yrityksessd saman katon
alla.

Nyt yrityksen sisaisia, koko henkildéston yhteisia tapahtumia ovat pikkujoulut ja aikatau-
lujen ja budjetin mahdollistaessa jarjestettavat kesgjuhlat. Yhteista toimintaa voisi jarjes-
taa myos pienemmassa mittakaavassa. Yksi esimerkki, jonka avulla pyritddn paranta-
maan yrityksen sisaista vuorovaikutusta ja yhteishenkea voisi olla esimerkiksi Veho Ola-
rin viikon tietovisa: Kysytaan ajankohtainen kysymys tai kehitysidea, johon jokainen tyon-
tekija voisi vaikkapa lounaan yhteydessa kdyda vastaamassa, ja oikein arvanneiden tai

parhaimpien kehitysideoiden keksineiden kesken arvotaan perjantaipullo.

Suurimmat kompastuskohdat automyyijien ja tydnjohtajien valisessa yhteistydssa, jotka
vaikuttavat myds edelleen asiakkaalle, tulevat yleensa kiireessd, kun unohdellaan asi-
oita, eika tiedetd, kenen vastuulla on hoitaa mikékin osa-alue. Ratkaisuna jatkuvaan kii-
reeseen tydnjohdon puolella toivottiin lisamiehitysta, eli uusia tyontekijoita tydkuormituk-

sen helpottamiseksi tai asioiden uudelleen organisointia.

Yhteyttd pidetddn padosin kasvotusten, sédhkopostitse tai puhelimitse. Ongelmana kas-
votusten tehtdvassa yhteydenpidossa on usein unohdukset tai se, etta esimerkiksi auto-
myyja saattaa jonottaa samassa jonossa asiakkaiden kanssa tyonjohtajan luokse saa-

dakseen asiansa perille. Tama ei ole kovin kustannustehokasta.

"Mielestédmme yhteistyd tybnjohtajien kanssa toimii kylld, mutta heihin on
vaikeaa saada kontaktia, jos jokin kiireinen asia vaatisi pikaista toimintaa.”
Parhaiten yhteyden saa kasvotusten, mutta riskind on asian unohtaminen

kiireen keskelld.” (Heimberg & Hofmeister 2015)

Apua tyonjohdosta tarvitaan esimerkiksi tilanteissa, jossa asiakkaalla on autossaan
akuutti vika, johon tarvitaan teknistd osaamista, takaisinkutsukampanjoissa, joista tieto
ei ole valittynyt molemmille osapuolille ja huoltoajanvaraamisessa, jos asiakas ei itse
paase puhelimitse lapi tydénjohtoon sekéa huoltotietojen- ja hintojen tiedustelussa. Auto-

myynnisté tarvitaan apua useimmiten silloin, kun asiakkaan auto on todettu huollossa
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todella huonokuntoiseksi, ja asiakasta kehotetaan ostamaan uusi auto seka silloin, kun

on tapahtunut muutoksia uuden auton huoltoprosessiin liittyen.

Yhteisten palavereiden kannatus jakautui melko tasan puoliksi. Palavereja kannatettiin,
jotta informaation kulku olisi jouhevampaa ja saataisiin monipuolisesti naktkulmia esi-
merkiksi reklamaatiotilanteisiin. My0ds yrityksen sisainen tiimihenki kasvaisi, kun oltaisiin
enemman tekemisissa muidenkin kuin lahimpien tydkavereiden kanssa. Toisaalta pala-
verit koettiin aikaa vievéksi ja turhiksi, jos ei ole jotain tiettya asiaa, jota tulisi laajemmin
kasitella. Ratkaisuna jalkitoimitusvarusteluihin ja jalkitoimitettaviin renkaisiin ehdotettiin
uutta toimintatapaa: nimetty henkilé huolehtisi tiedon ja asennusajan asiakkaalle, kun
tuote, esimerkiksi tavaratilan kumimatto, on saapunut Veholle. Tall6in olisi tydnjako sel-
villa siitd, kuka huolehtii tiedon tuotteen saapumisesta ja asennusajasta asiakkaalle.
Veho Olarissa on tullut esiin tapauksia, jossa varaosa tulee hyllyyn ja jaa sinne odotte-
lemaan, jos myyja tulisi joskus sitd kysyméaéan. Tieto ei vality asiakkaalle, ja odottelu ja

epatietoisuus tuotteen saapumisesta vaikuttaa taas negatiivisesti asiakaskokemukseen.

Automyyjat ja tyonjohtajat saavat tydstaan ja toimintatavoistaan palautetta tyokavereil-
taan ja omilta esimiehiltdan. Lisdmotivointina palautteen antoon ja kannustimena yhteis-
tyon parantamiseen ehdotettiin erilaisia vihjepalkkioita esimerkiksi silloin, kun tyonjohtaja
ohjaa asiakkaan huollon vastaanotosta myyjalle katsomaan uutta autoa: kuinka myyja
tietéd, ettd kyseinen asiakas on ohjattu katsomaan uutta autoa? Vihjepalkinto voisi olla

esimerkiksi lounasseteli tai leffalippu.

7 Johtopaatokset

Veho-konsernin arvoiksi on maaritelty muun muassa asiakaskeskeisyys, tuloshakuisuus
ja ammattimaisuus. Vehon visio on olla koko autoalan paras organisaatio. Nama arvot
ja visiot ohjaavat Veho Autotalojen toimintaa ja toimivat kehitystybn sateenvarjona.
(Veho Intranet 2014.) Naita arvoja ja visioita pohtiessa voi todeta, etta asiakaspalvelun
toimivuus ja positiivinen asiakaskokemus voidaan synnyttdd omien asenteiden ja kayt-

taytymismallien pohjalta.

Tutkimuksen keskeisin ongelma Veho Autotalot Oy:n Olarin toimipisteelld oli automyy-
jien ja tyonjohtajien valisten prosessien toimintamallien puute, joihin tutkimuksessa ha-
ettiin ratkaisua. Toimintamallien puutteesta johtuen yrityksen sisalla syntyi haasteita,

jotka aiheuttivat erilaisia ongelmia. Hektisessa tydymparistdssd ongelmaksi muodostui
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muun muassa informaatiokatkokset, jotka syntyivat esimerkiksi silloin, kun automyyja
unohti ilmoittaa tydnjohtoon, jos asiakkaan auton huoltomaaraykseen on tullut muutos
seka tiedon puutteesta johtuneet erimielisyydet, jotka vaikuttivat negatiivisesti tydyhtei-
son ilmapiiriin. My6s ajankayton huono organisointi ja vahainen sisainen tiedotus lisasi-
vat ongelmia yhteistyon toimivuudessa. Ratkaisuna ongelmien valttdmiseksi olisi mah-
dollisuus ottaa kayttéon esimerkiksi merkkikohtaiset sahkdpostikansiot, joista muutokset

olisivat helposti ja reaaliaikaisesti havaittavissa.

Huoltopuoli ja automyynti ovat ikédén kuin kaksi erillistd osastoa, vaikka organisaation
tulisi tydskennella tydyhteisoné. Puuttuva yhteistyd hidastaa tydskentelya ja saattaa ai-
heuttaa lisat6ita. Nama puutteet vaikuttivat negatiivisesti asiakaskokemukseen ja vahen-
sivat yrityksen tydtehokkuutta. Heikosta yhteistydsta Veho Olarissa kieli myds se, ettei-
vat kaikki tydnjohtajat ja automyyjat edes tunne toisiaan. Viimeisimpana huonosti toimi-
vasta yhteisty6sta ja organisaation toimivuudesta viesti korjaamopaallikon irtisanoutumi-

nen joulukuussa 2014.

Toimintatapojen tehostaminen ja hyva siséisesti toimiva vuorovaikutus vaikuttavat edel-
leen asiakastyytyvéisyyteen ja positiiviseen asiakaskokemukseen, johon muutoksella
pyritaén. Tyytyvaiseen asiakkaaseen on helpompi syventéaé asiakassuhdetta ja sitouttaa
asiakas, ja nain tehda toimipisteen omasta liiketoiminnasta vahemman haavoittuvaa. Yh-
teisten kaytantdjen puuttuessa syntyy useita organisaation toimivuutta ja tehokkuutta
heikentavia tekijoita, jotka edelleen heijastavat negatiivisesti asiakaskokemukseen.
Muutos edesauttaa Olarin Vehoa erottumaan edukseen Kilpailijoista asiakaslahtoisilla
ratkaisuilla. Yhtenevédinen toimintamalli tukee automyyntia ja tyonjohtoa tydskentele-

maan mahdollisimman kustannustehokkaasti ja asiakaslahtdisesti.

Veho Autotalot Oy:n Olarin toimipisteellda on mahdollisuus ottaa kayttdon opinnayte-
tydssa havaitut kehitysehdotukset automyynnin ja tydnjohdon valisiin prosesseihin. Uu-
situt toimintatavat parantavat Olarin tuloksentekokykya ja asiakastyytyvaisyytta, silla jo-

kaisella tyontekijalla on selkea ndkemys siitd, kuinka tytskentely on kaikista tehokkainta.

Opinnaytetydn teoreettisena viitekehyksena kéaytettiin vuorovaikutusta ja asiakaskoke-
musta. Asiakaskokemuksesta on tullut kasvava trendi, joka tulee olemaan pysyva osa
yritysten strategiaa. Toistaiseksi tietoa asiakaskokemuksesta I0ytyy melko vahan, ja se

vaikuttaakin olevan enemmankin utopistinen kasite, eika sen vaikutuksesta ole viela juu-
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rikaan tilastollista faktatietoa. Uskon, etta tulevaisuudessa asiakaskokemusta ja sen vai-
kutuksia yrityksen toimintaan ja tulokseen tutkitaan tulevaisuudessa entista enemman.
Sopivien lahteiden ja teoriatiedon |dytdminen opinndytetyohon oli aluksi hankalaa, koska
tutkimuksen aihe pyrittiin rajaamaan melko tiiviiksi ja kayttamaan vain edelld mainittuja
nakokulmia. Tutkimustuloksen kannalta relevantteja lahteita 10ytyi riittavasti ja teoreettis-
ten lahteiden tukena olivat haastattelut, joista saatiin sopivasti informaatiota. Tutkimuk-
sesta olisi tullut monipuolisempi, jos olisi otettu mukaan myds muita teoreettisia nakokul-
mia, esimerkiksi yksilon tyéhyvinvointiin ja kayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita sekéa tut-
Kittu yhteistyon alkuperia ja maarayksia tarkemmin. Esimerkiksi jokaisen automerkin
maahantuonnilla on oma nakemyksensa siita, millaiseen asiakaspalveluun ja asiakas-

kokemukseen Vehon tulisi pyrkia.

Laadullinen tutkimusmenetelma toimi parhaiten ratkaistaessa opinnaytetydn tutkimuson-
gelmaa, koska tutkimuksen tarkoituksena oli selvittda laadullisesti kokemuksia yrityksen
sisdisista toimintatavoista. Ratkaisu perustui teoreettisen tiedon lisaksi hiljaiseen tietoon,
joka on tyontekijaltd kaytannén kokemuksen kautta syntynytta tietoa, mita ei ole doku-

mentoitu.

Tutkimuksessa pyritdén valttamaan virheiden syntymista. Tutkimuksen luotettavuudesta
kaytetaan kasitteité validius (patevyys), jolla tarkoitetaan mittarin tai tutkimusmenetel-
man kykya mitata juuri sitd mita on tarkoitus mitata, seka reliaabelius, joka tarkoittaa
mittaustulosten toistettavuutta. Laadullisessa tutkimuksessa arviointi koskee koko tutki-
musprosessia. Paaasiallisin luotettavuuden kriteeri on tutkija itse, koska han tulkitsee
tutkimuksen tuloksia. (Eskola & Suoranta 2005, 210.)

Tutkimusongelmaa selvittddkseni valitsin suunnitellusti tietyt henkilét haastateltavaksi,
jolloin tutkimusongelmasta saatiin relevantteja vastauksia. Haastatteluihin vastanneet
henkil6t ovat Veho Autotalot Oy:n automyyijia ja tydnjohtajia. Toiminnallinen osuus toteu-
tettiin haastatteluiden ja Veho Autotalot Oy:n tydntekijoiden kokemusten pohjalta viitaten
olemassa olevaan teoreettisen tietoon, kuten kvalitatiivisissa tutkimuksissa pyritdan te-

kemaan. Teoreettisesti perusteltuna tutkimuksesta saadaan relevantti.

Veho Autotalojen kaikki vahittaismyynti-toimipisteet toimivat samalla periaatteella, mutta
olisi ollut mielenkiintoista verrata onko eri toimipisteiden valilla eroavaisuuksia tyonteki-
jéiden valisissa prosesseissa ja toimintatavoissa, millainen asiakaskokemus eri liikkeissa

on ja olisiko eroavaisuudet vaikuttaneet tutkimustulokseen. Tulevaisuudessa voisi tutkia
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tarkemmin myds, millainen asiakaskokemus Veho Olarissa on nyt ja mitka tekijat vaikut-

tavat siihen positiivisesti, mitk& negatiivisesti.
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Haastattelukysymykset

1. Toimiiko mielestasi yhteistyd automyyjien ja tyonjohtajien valilla?

2. Pitaisiko yhteisty6ta olla enemman?

3. Olisiko mielestasi yhteisille palavereille tarvetta? (Esimerkiksi kerran kuussa,
paikalla automyyijat ja tydnjohtajat)

4. Milloin tai missa tilanteissa tarvitset tyonjohdosta/automyynnisté apua?

5. Onko jossain prosessissa selked "ongelma" automyyjien ja tyonjohtajien va-
lina?

6. Kuinka pidat yhteytta tydnjohtajiin/automyyijiin?

7. Saatko tyossasi tarpeeksi palautetta?

8. Mika sinua motivoi eniten tyohdsi?

9. Kehitysideoita/ muuta mita tulee mieleen?



