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Tama opinnaytetyd kasittelee autokorjaamon asiakastyytyvaisyytta, sen osatekijoita ja
kehitysideoita asiakastyytyvaisyyden tason parantamiseksi. Teoriaosuudessa perehdytaan
asiakastyytyvaisyyteen, sen mittaamiseen, seurantaan ja johdannaisvaikutuksiin. Osuu-
dessa esitellaan myds asiakastyytyvaisyyden tarkkailuun kaytettavia korjaamon tiedonke-
ruuohjelmia.

Tutkimusosuudessa perehdytddn Autokeskus Oy Konalan BMW-huollon asiakastyytyvai-
syyteen vaikuttaviin toimintatapoihin. Tutkimusten, haastatteluiden ja omien kokemusten
perusteella paikannetaan nykyiseen toimintatapaan liittyvid ongelmakohtia.

Merkittavaksi ongelmakohdaksi osoittautui kommunikaatio asiakkaan ja korjaamon valilla
seka huoltomyyijien tyonjako. Ongelmakohtien paljastuttua luotiin parannusehdotuksia
asiakastyytyvaisyyden parantamiseksi. Parannusehdotukset liittyvat kommunikaatioon
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The objective of this thesis was to improve Autokeskus Oy Konala customer satisfaction
and service process. First the theory part focuses on customer satisfaction, its measure-
ment, monitoring and derivative effects.

The research part of the thesis was carried out by interviewing the employees and by ana-
lyzing the data gathered from the Net Promoter Score and the BMW car manufacturer sur-
veys and using that to improve the whole service process in order to affect customer satis-
faction positively.

The results pointed out that communication between the workshop employees and the
customers is a big problem in the whole service process as well as the busy workload of
the service advisors and careless finishing of the mechanical work which decreases the
level of customer service satisfaction. After finding out the problem areas suggestions for
improving customer service were created.
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Lyhenteet

NPS Net promoter score. Monissa eri yrityksissa kaytossa oleva asiakastyyty-
vaisyyden mittaamiseen kaytetty palautekanava.

VOICE BMW Suomen ja valtuutettujen BMW-liikkeiden kayttama palautekanava.

Cuuma Autokeskuksen 2016 kevaalla kayttoonottaman asiakkaalta saapuvien
puheluiden hallintaan kaytettava jarjestelma. Jarjestelmééan tallentuu
huollon yhteiseen rinkiin saapuneet vastaamattomat puhelut. Kun puhe-
luun ei vastata, niin asiakas saa tiedon tekstiviestitse, etta haneen ollaan
my6hemmin yhteydessa. Jarjestelma tallentaa puhelinnumeron ja soiton

ajankohdan.
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1 Johdanto

Nyt ja tulevaisuudessa asiakastyytyvaisyyden merkitys tulee korostumaan entistakin
suurempana tekijand palveluntarjoajaa valittaessa. Yritys, jolla on hyvéa asiakastyyty-

vaisyys ja -uskollisuus, kykenee menestymaan nykyhetkessa ja myos tulevaisuudessa.

Asiakastyytyvaisyys ei muodostu yhdesta tai kahdesta asiasta, vaan vaikuttimia on
monia. Naiden vaikuttimien toiminnasta, kehittamisesta ja onnistumisesta vastaa palve-

lua tarjoava yritys.

Asiakastyytyvaisyyden merkitysta ei voi kiistda, se on yksi merkittdvimmista mittareista

yrityksen tarjoaman tuotteen tai palvelun tason arvioimiseksi.

Tama insingorityd on tehty yhteistydssa Autokeskus Oy Konalan kanssa, ja tutkimuk-

sessa keskitytdan BMW-huollon toimintaan.

Tyon tekija on tydskennellyt Autokeskus Konalassa BMW- ja Mini-huoltomyyjana am-
mattikorkeakoulun ohella 3 vuoden ajan. Huoltomyyjana hankittu kokemus luo tutki-
mukselle vakaan pohjan ja kertyneet kokemukset varmistavat sen, etta tiedot tutkitta-

vasta kohteesta ovat hyvalla tasolla.

1.1 Autokeskus Oy

Autokeskus Oy on Aro-yhtyma Oy:n omistama autokauppaketju. Autokeskuksella on
seitseman toimipistetta, jotka sijaitsevat Helsingin Konalassa, Espoon Olarissa, Van-

taalla, Hameenlinnassa, Tampereella, Raisiossa ja Turussa.

Autokeskuksen myymia uusia autoja ovat BMW, Ford, Nissan, Peugeot ja Skoda. Nai-
den lisaksi Autokeskus on Alfa Romeon, Chryslerin, Dodgen, Fiatin, Jeepin ja MINI:n

valtuutettu huolto.

Autokeskus Oy:n liikevaihto vuonna 2015 oli 315 milj. euroa. Autokeskus tyollisti vuon-

na 2015 noin 520 tyontekijaa.



Autokeskus Oy Konalan toimipisteessa BMW huollossa on tydntekijoitd 14, joista 9 on
mekaanikoita. [6, pvm.4.4.2016.]

1.2 Tutkimuksen tavoite

Tutkimuksessa selvitetddn asiakastyytyvaisyyden muodostumista ja sen merkitysta
yritykselle, ja naiden pohjalta tarkastellaan Autokeskus Oy Konalan BMW-huollon asia-

kastyytyvaisyytta ja asiakaspalautteita.

Tavoitteena on saatavien tutkimustulosten pohjalta tuottaa parannusehdotuksia BMW-
huollon asiakastyytyvaisyyden nostamiseksi maahantuojan vaatimalle tasolle. Auto-
keskus Konalan asiakastyytyvaisyys on valmistajan jarjestelméan mukaan tasolla 71
kun maahantuojan tavoitteiden saavuttamiseksi arvon tulisi olla 80. Arvostelu tapahtuu
asteikolla 0-100.

1.3 Tutkimuksen rakenne

Suoritettava tutkimus pohjautuu tassa tydssa tarkasteltavaan asiakastyytyvaisyyden
teoriaan ja siita luotaviin arviointikriteereihin. Ennen varsinaisen tutkimusosuuden alkua
kaydaan lavitse teoriaa asiakastyytyvaisyydestd ja sen merkityksestad. Teoriaosuuden

pohjalta luodaan edellytykset varsinaiselle tutkimukselle.

Tutkimus itsessdén perustuu asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen kaytettaviin palaute-
kanaviin kertyneisiin tietoihin ja palautteisiin. Tutkimusta varten on haastateltu myo6s

Autokeskuksella BMW:n parissa toimivia huoltomyyjia.

1.4 Tutkittavan asian maarittely

Tutkimuksessa selvitetdan Autokeskus Oy Konalan BMW huollon asiakastyytyvaisyy-
den taso ja paikannetaan mahdolliset asiakastyytyvaisyyteen negatiivisesti vaikuttavat

toimintatavat ja kohteet.



Asiakastyytyvaisyyttd ja sen muodostumista on tarkasteltava pienina palasina, palvelu-
ketjuna. Hyvin toteutettu palveluketju tai huollonprosessi vaikuttaa asiakastyytyvaisyy-
teen valittomasti positiivisesti.

Tiedonkeruukanavina tutkimuksessa kaytetaan Autokeskuksella kaytossa olevia NPS-
ja BMW VOICE -palautekanavia. Naiden lisaksi tutkimuksen tekijan omat kokemukset

huollon asiakaspalvelussa ovat antaneet nakemysta tapauksesta.

2 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyys on termi, joka kuvastaa asiakkaan ennakko-odotusten tayttymista.
Asiakastyytyvaisyys on laajalti kaytdssa yritysmaailmassa, ja sita tutkitaan ja seurataan
kaikissa kehittymaan pyrkivissa yrityksissa.

2.1 Asiakastyytyvaisyyden merkitys

Asiakastyytyvaisyyden merkitys on viimeisina vuosikymmenia jatkuvasti korostunut
yritysten toiminnassa, ja vaikuttaisi siltd, ettd sen rooli yrityksen toiminnassa tulee edel-

leen kasvamaan.

Asiakastyytyvaisyyttd voidaan pitaa yhtenad tarkeimmistda mittareista, kun selvitetaén,
miten hyvin yritys menestyy tai tulee menestymaéan tulevaisuudessa. Asiakaspalvelu,
palvelun laatu ja palveluodotukset ovat kaikki suorassa yhteydessa asiakastyytyvai-
syyden muodostumiseen.

Palveluun tai tuotteeseen tyytyvainen asiakas on yritykselle paljon muutakin kuin mak-
sava asiakas. Yrityksessa vieraillut asiakas voi suositella tai kehottaa valttdmaan tuo-
tetta tai palveluntarjoajaa. Tyytyvainen asiakas on edullista markkinointia, silla hdnen

kauttaan yritys voi my6s saada uusia asiakkaita.

Hyvan ystavan tai tuttavan suosittelut vetoavat usein kuluttajaan huomattavasti pa-
remmin kuin yrityksen oma markkinointi. Nain ollen palveluun tyytyvaisen ja tyytymat-

toman asiakkaan kayttaytymisessé on havaittavissa selva ero. Tyytyvaisen asiakkaan



on havaittu olevan palveluntarjoajalle merkittava voimavara yrityksen tulevaisuutta aja-
tellen. [5, s. 8]

Kaikilla yrityksilla on tavoite tehdé tuottoa ja kerryttaa positiivista kassavirtaa. Yrityksen
nakokulmasta asiakkaat ovat ainoa sidosryhma, joka kerryttdd kassavirtaa. Korkealla
asiakastyytyvaisyyden tasolla voidaan pitaa kiinni asiakkaista, niin etteivat he ajaudu
asioimaan kilpailijalle vaan tuottavat tasaisen tai jopa kasvavan positiivisen kassavirran
hyvaksi ja luotettavaksi kokemalleen yritykselle. Yrityksen kannattaa pitda kiinni asiak-
kaistaan. Vanha asiakassuhde tuottaa uutta paremmin, silla uuden asiakkaan eteen
joutuu tekemaan usein markkinointia tai muuta kaytettavissa olevia resursseja sybvaa
tyota. Mita laajemman asiakaskannan yritys saavuttaa, niin sitd enemman se saa na-
kyvyytta ihmisten keskuudessa ja sita kautta lisda uusia potentiaalisia asiakkaita. [5, s.
9]

2.2 Asiakastyytyvaisyyden muodostuminen

Asiakastyytyvaisyys muodostuu palveluketjun eri osien summasta. Hyvan asiakaspa-
lautteen saavuttaakseen tulee palveluketjun onnistua kokonaisuudessaan. Palveluket-
jun yhden lenkin epéonnistuessa ei edes muiden lenkkien Kiitettavat suoritukset enaa
valttamatta voi korjata tapahtunutta niin, etta asiakas olisi taysin tyytyvainen saamaan-

sa palveluun.

Palvelun ostava asiakas odottaa kaiken sujuvan ennakko-odotusten mukaisesti. Kiitet-
tavan palautteen ja tyytyvaisen asiakkaan saavuttamiseksi tulevat ennakko-odotukset
usein ylittaa jollakin palvelutavalla, lisapalvelulla tai muulla ennalta odottamattomalla

tavalla.

Asiakastyytyvaisyyden muodostuminen alkaa yleisimmin yrityksen omasta markkinoin-
nista tai muilta ihmisiltd kuulluista asioista. Palveluketjun jokainen lenkki tuo oman
osansa kokonaisuuteen. Lopuksi kokonaisvaikutelma tiivistetd&n yleensa yhdeksi nu-

meroksi, asiakastyytyvaisyydeksi.

Koko palveluketjun voi ajatella markkinointina asiakkaille. Ketjun ja sen osien on oltava
niin hyvaa, etta itse asiointi yrityksessé toimii parhaana markkinointina nykyisille asiak-

kaille. Palveluketjussa ja asiakaspinnassa tydskentelevien ihmisten asenteet ja toimin-



tatavat nakyvat asiakkaalle. Ne mygs vaikuttavat olennaisesti yrityksesta jddvaan mie-
likuvaan. Nain ollen voidaan todeta jokaisen tyontekijan tehtaviin kuuluvan markkinoin-
tia; heidan tehtavandan on antaa mahdollisimman positiivinen kuva yrityksen arvoista

ja toiminnasta. [5, s. 10.]

Kun asiakas valitsee tietyn yrityksen palvelun tarjoajakseen ja asioi sielld, niin on mah-
dollista tehda hanesta onnistuneella palvelulla tai tuotteella yrityksen vakituinen asia-
kas. Vakituisen asiakassuhteen yllapitamiseksi tulee yrityksen palveluketjun pystya
pitamaan palvelu tasalaatuisena ja liséksi kehittamaéan toimintaansa jatkuvasti. Parasta
markkinointia on odotusten mukaisesti suoritettu ty6, se antaa tukevan pohjan asiakas-
suhteelle ja yrityksen kannattavuudelle. Nykyisin autoalan jalkimarkkinointi on niin kil-
pailtua, etteivat asiakassuhteet valttamatta kesta kahta tai edes yhta epaonnistumista
ostetussa palvelussa. Uusien asiakkaiden hankkiminen on noin 10 kertaa kallimpaa

kuin myynti kanta-asiakkaalle. [5, s. 10.]

Nykyisin eri palveluiden tarjoajia voi helposti vertailla Internetin kautta, valtuutettujen
BMW-liikkeiden asiakastyytyvaisyys kyselyiden perusteella luodut tyytyvaisyyden arvot
[oytyvat BMW:n omilta verkkosivuilta, jotka ovat kaikkien nahtavilla. Talla tavoin on
saatu entistd enemman painetta asiakastyytyvaisyyden parantamiseksi. [2.]

Kun liikkeessa kerran asioinut asiakas menetetaan Kilpailijalle, niin hanen takaisin
hankkimisekseen on tehtava téita paljon enemman kuin esimerkiksi uuden asiakkaan
hankkimiseksi. Asiakkaiden takaisin hankkimiseksi kaytettéava rahan maara on huomat-
tavasti suurempi kuin vakinaisten pitamiseksi tai uusien hankkimiseksi kaytettava ra-
hamaaréd. Suomessa tehdyn tutkimuksen mukaan tarvitaan jopa 27-kertainen markki-
nointisijoitus kerran menetetyn asiakkaan takaisin saamiseksi verrattuna kanta-
asiakkaan pitdmiseksi tarvittavaan sijoitukseen. Negatiivisen kokemuksen ja luotta-
muksen uudelleen saavuttamiseksi vaaditaan yleenséd useampia onnistuneita suorituk-
sia tai myonnytyksia. Taten yrityksen tulisi tehda kaikkensa asiakasmenetysten mini-
moimiseksi. Vaikkakin uusien asiakkuuksien hankkiminen on kallimpaa kuin kanta-
asiakkaista kiinni pitaminen niin se on kuitenkin valttamatonta silla jokainen yritys koh-

taa asiakasmenetyksia. [5, s. 10.]

Asiakasmenetysten yleisimpia syita ovat
e 1 9% kuolema (fyysinen kuolema, yrityksen konkurssi)
o 2 % asiakkaan muutto toiselle paikkakunnalle
e 5 9% asiakkaiden ostotottumusten tai kulutustapojen muutos



e 9 9% tuotteiden lilan korkeat hinnat
e 14 9% tuotteiden heikko tekninen laatu
e 68 % asiakkaiden huono kohtelu ja heikko asiakaspalvelu. [5, s. 10.]

Jo pienetkin virheet tai vastoinkdymiset palveluketjussa havaitaan asiakastyytyvaisyy-
den mittauksissa. Asiakaspalvelijan kiire ja muut vuoroaan odottavat asiakkaat saatta-
vat vaikuttaa kavijan mielentilaan, niin ettei ennakko-odotuksia kyetd enda tayttamaan
sataprosenttisesti. Yhden asiakkaan palveluprosessiin saattaa sisdltya monta upeaa
palveluntarjoajan onnistumista, mutta jo yksi havaittavissa oleva virhe prosessissa vai-
kuttaa asiakkaan muodostamaan kokonaiskuvaan tarjotusta palvelusta. Virheen esiin-
tyessa ei asiakas ole palveluun taysin tyytyvainen. Onnistuessaankin palveluketju ei
valttamattd saa asiakkaalta kiitettdvaa arvosanaa, silla kiitettavan palautteen saadak-

seen tulee asiakkaan ennakko-odotukset ylittaa.

Ihmisten luonteessa on yleensa yksi yhteinen piirre, negatiiviset kokemukset sailyvat
muistissa huomattavasti pidempaan kuin positiiviset. Ep&onnistuneen suorituksen jal-
keen vaaditaan useita hyvid suorituksia negatiivisen kokemuksen pois pyyhkimiseksi
muistista, positiivinen suoritus sen sijaan unohdetaan usein negatiivisen suorituksen
yhteydessa. Asiakastyytyvéisyyden tason voidaan todeta maaraytyvan pitkalti palvelu-
ketjun heikoimman lenkin mukaan. [5, s. 43.]

Jotta asiakkaat saadaan pidettya yrityksessa, tulee toimintaa pyrkia kehittdméaan jatku-
vasti. Jokainen palveluketju kaipaa huoltoa tai remonttia siina kuin autot, tietokoneet ja
asunnot. Jos palveluketjujen maardaikaishuollot jatetaan tekeméttd, ne ransistyvat,
mista aiheutuu asiakasmenetyksia. Palveluprosessin tulisi olla aina yhden askeleen
edella asiakasta. Tahan etulydntiasemaan yritys padsee muun muassa panostamalla
kehitykseen, tydntekijdidensa kouluttautumiseen ja asiakkaiden ostokayttaytymiseen

paneutumalla.

Usein eri liikkeissa asioivilla asiakkailla on erilaiset odotukset tulevasta palvelusta. En-
nakko-odotuksia ja ostokayttaytymista ohjaavat asiakkaan henkilokohtaiset ominaisuu-
det, taloudellinen tilanne, elamantilanne ja yhteiskunnan muu vaikutus. Taysin saman-
laisia asiakkaita tai ihmisia ei olekaan. Asiakkaan kokemukset ja muut vaikuttajat ovat
luoneet jokaisesta asiakkaasta omanlaisensa. On samankaltaisesti kayttaytyvia asiak-
kaita, mutta samankaltaisesti kayttaytyvat asiakkaat eivat ole keskenaan identtisia. [4,
S. 26.]



2.3 Asiakasuskollisuus ja tyytyvainen asiakas

Asiakasuskollisuus ja tyytyvainen asiakas ovat menestyvalle yritykselle valttamattomia
toiminnan kulmakivia. Palvelua kayttavat asiakkaat kerryttavat yritykselle tasaisen posi-
tiivisen kassavirran, lisdksi he eivat harkitse palvelun kilpailuttamista, koska ovat olleet
tyytyvdisia palveluun jo edellisella kerralla, kukaan ei vaihda tarpeelliseksi ja hyvaksi

toteamaansa palvelua pois.

Usein jo kerran ostaneet tyytyvaiset asiakkaat tuovat yritykselle mahdollisia uusia asi-
akkaita omien kontaktiensa kautta. Asiakasuskollisuus ei synny sattumalta, vaan se
vaati useita onnistumisia asiakassuhteen kuluessa. Keskinkertainen suoritus tai yritys
saa aikaan ainoastaan keskinkertaisia tuloksia. Pitddkseen asiakkaan itsellaén tulee
yrityksen todella my6s panostaa asiakaskokemukseen. Liséksi palvelu tulisi pitaa hou-
kuttelevana myds jatkossa suhteen yllapitamiseksi. Tutkimusten mukaan tyytyvédinen
asiakas kertoo kokemuksestaan keskimaarin kolmelle tuntemalleen henkildlle. Pitamal-
l& asiakkaan tyytyvaisend, saavuttaa yritys mainion markkinointikanavan. Silla ihmiset
kuuntelevat ja luottavat varmasti mieluummin tuttavaansa kuin yrityksen suoramarkki-

nointiin. [5, s. 9.]

Tyytyvaisen ja tyytyméattdman asiakkaan erottaa kaytokseltdén selvasti. Usein negatii-
viset asiat saavat huomattavasti enemman huomiota ja julkisuutta kuin positiiviset asi-
at. Tyytyvainen asiakas kertoo positiivisesta kokemuksestaan muutamalle tutulleen,
kun taas negatiivisen kokemuksen karsinyt asiakas kertoo asiastaan usein vield use-
ammalle henkildlle, jopa kymmenille. Lisdksi negatiivisen asiakkaan toiminta yrityksen
palvelupisteessa vaikuttaa herkasti myés muihin samassa tilassa oleviin ihmisiin, niin

asiakaspalvelijoihin kuin muihin asiakkaisiinkin.

Yritysten tulee tarkastella asiakastyytyvdisyyden mittareita herkeamatta pysyakseen
pinnalla jatkuvasti kehittyvdssa ja muuttuvassa maailmassa. Asiakastyytyvaisyyden
seuraamisen jaadessa yrityksessa vahalle huomiolle voi tuloksena olla asiakasmene-
tyksid ja mahdollisen aiemmin saavutetun kilpailuedun menettdminen. Kilpailu asiak-
kaista autoalan jalkimarkkinoilla on talla hetkella kovaa, eikd asiakasmenetyksille ole
sijaa. Yrityksella ei ole hetkedk&aéan aikaa hengéhtéa jatkuvasti parantavien kilpailijoiden

kiristaessa omaa tahtiaan.



Tyytyvaisten asiakkaiden osuuden laskiessa koko kavijamé&éarastd, saattaa yrityksen
kassavirta ja asiakkaiden maara heitella voimakkaastikin. Tama johtuu siita, etta aino-
astaan taysin tyytyvaiset asiakkaat kayvat liikkeessa aktiivisesti eivatkd valttamatta
kilpailuta hyvéaksi toteamaansa palvelua toisessa yrityksessa.

Keskinkertaisen vaikutelman yrityksesta saaneet kilpailuttavat palveluntarjoajaa, koska
heidan ennakko-odotuksensa eivat ole taysin tayttyneet joiltakin osin. Pettyneista asi-
akkaista suuri osa jopa harkitsee palveluntarjoajan vaihtamista negatiivisen kokemuk-
sensa johdosta. Usein asiakas aanestaa jaloillaan, noin 70 % pettyneista asiakkaista
harkitsee palveluntarjoajan vaihtamista. Pettyneet asiakkaat valittdvat myds usein ko-
kemuksensa ystavilleen, joten huonosti hoidettu asiakassuhde aiheuttaa moninkertai-

sesti vahinkoa. [5, s. 10.]

Asiakassuhteiden hoidon, tyytyvéisten ja uskollisten asiakkaiden merkitysté ei voi ko-
rostaa lilkkaa nykyisessa jatkuvasti kehittyvassa maailmassa. Usein yritys voi viela pe-
lastaa katkolla olevan asiakassuhteen osoittamalla valittdvansa yksittaisesta asiak-
kaasta ja juuri hanen ongelmastaan. Joskus hyvin hoidettu reklamaatiotilanne saattaa
koitua yritykselle jopa eduksi ja asiakassuhde vahvistuu entisestaan.

2.4  Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen ja seuranta

Yrityksen tulevaisuutta ja kannattavaa toimintaa silmalla pitaen asiakastyytyvaisyyden
mittaaminen ja seuraaminen on valttamatonta. Mittaamalla asiakastyytyvaisyytta havai-
taan asiakkaiden toiminnassa ja mieltymyksissa muutoksia, joita voidaan tarvittaessa
kayttaa yrityksen toiminnan kehittdmiseen, kilpailuedun saavuttamiseen ja kassavirran

kasvattamiseen.

Saatujen palautteiden joukosta valitaan usein myos henkil6ita tarkempaa palautehaas-
tattelua varten. Nain saadaan yksityiskohtaista tietoa asiakkaan odotuksista ja edelli-

sesta palvelukerrasta.

Mittaaminen ja seuranta ei itsessaan tuo yritykselle etua muihin alan yrityksiin ndhden,
mutta kerattya tietoa on myods osattava lukea, tilastoida, kayttaa ja jatkojalostaa hyddyn

saavuttamiseksi.



Alla on esimerkkitapaus pankkialalla tehdysté asiakastyytyvaisyyskyselysta. Kyseessa
on alalta keratty palaute. Palautteesta ilmenee, ettd todellista syytd annettuun palaut-
teeseen ei kyetty selvittamaan.

"Pankkini lahestyi minua asiakastyytyvéaisyyskyselylla, jossa minun tuli arvioida pankin
palvelua asteikolla 4-10. Olen ollut hyvin tyytyvainen entiseen pankkiini lukuun ottamat-
ta kahta katastrofaalisen surkeasti hoidettua episodia, joiden johdosta suutuin ja paatin
vaihtaa pankkia. Vaihtamisen jalkeen tehdyssa asiakastyytyvaisyyttani kartoittaneessa
puhelinhaastattelussa minun tuli jakaa arvostelunumeroita pankin toiminnalle. Annoin
kahdeksaan kysyttyyn kysymykseen arvosanan 9-10 ja kahteen 4. Naissa kahdessa
nelosessa olisi piillyt perusteluni pankin vaihtamiseen, mutta pankki tietda ainoastaan
antaneeni neloset. Se ei viela tdndkaan paivana tieda, miksi annoin neloset ja lahdin
sieltd. Mietin useasti jalkikdteen, kuinka pankki mahtoi hybdyntaa téta tietoa”. (Kulutta-

jalausunto kuunteluhaastattelussa). [6, s. 50.]

Yll& olevan esimerkin haastattelu on toteutettu kvantitatiivisella menetelmalla. Mene-
telmasté johtuen varsinainen negatiivisen palautteen aiheuttanut tarkempi aiheuttaja on
jadnyt selvittamatta, eika asiakaspalautteesta ole juurikaan ole hyotya yritykselle. Asia-
kastyytyvaisyyskysely on toteutettu tdssa tapauksessa puhelimitse, ja kvalitatiivisella
tutkimustavalla olisi ollut mahdollisuus syiden selvittdmiseen. Palautteen arvo on suu-
rempi, kun saadaan selville todellinen aiheuttaja seka palveluketjun osa-alue, jolla odo-

tukset eivat ole tayttyneet.

Asiakastyytyvaisyyden seurantaa siis toteutetaan kahdella erilaisella menetelmalla,

kvantitatiivisesti ja kvalitatiivisesti.

2.4.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen tutkimus eli maarallinen tutkimus tarkoittaa tutkimusta, jossa kaytetaan
tasmallisia ja laskennallisia, ihmistieteissé usein tilastollisia menetelmia. Maarallisessa
tutkimuksessa tutkija pyrkii keraamaan itselleen empiirista havaintoaineistoa. Empiiri-
nen eli kokemusperéinen tutkimus perustuu tutkimuskohteen havainnointiin tai mittaa-
miseen, esimerkkind asiakastyytyvaisyyskyselyt. Havaintoaineistoa tarkastelemalla
pyritaan ymmartamaan jotakin yhteiskunnallista ilmiota ja tekemaan yleistyksia keratys-
td havaintoaineistosta. Maéarallisen tutkimuksen havaintoaineiston keruumenetelmid

voivat olla esimerkiksi haastattelu tai kirjekysely. M&aréllinen tutkimusmenetelma sopii
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suuria ihmisryhmia kartoittaviin tutkimuksiin. Sen avulla ei saada yksittaistapauksista
kattavaa tietoa. Maarallisessa tutkimuksessa kaytetdan usein tilastollisia malleja. Usein
yrityksissé tehtavat tutkimukset ovat kvantitatiivisia, miké perustuu kaupallisiin 1&hto-
kohtiin. Kvantitatiivinen tutkimus on usein helpommin ja halvemmalla toteutettavissa

kuin kvalitatiivinen. [6, s. 47.]

2.4.2 Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivinen tutkimus on laadullista tutkimusta, jossa pyritdan ymmartamaan tutkitta-
vaa ilmiota. Talla tarkoitetaan ilmion merkityksen tai tarkoituksen selvittamisté seka
kokonaisvaltaisen ja syvemman kasityksen saamista ilmiosta. Kvalitatiivinen tutkimus
perustuu usein keskusteluun asiakkaan kanssa. Keskustelulla tai haastattelulla ei
yleensa ole tarkkaa etukateen suunniteltua kasikirjoitusta, vaan runko jonka mukaan
edetdan ja josta on lupa tarvittaessa poiketa. Kvalitatiivisen haastattelun edetessa voi-

daan edeta siihen suuntaan, joka alkaa aueta parhaiten ja tuntuu oleellisimmalta.

Kvalitatiivinen tutkimusaineisto ei johda tilastolliseen luotettavuuteen, silla koottu ai-
neisto on haastattelijan oma tulkinta haastateltavan antamista lausunnoista ja havain-
noista. Kvalitatiivinen tutkimus on kvantitatiivista tapaa haastavampi toteuttaa ja vaatii
tekijaltéédn enemman taitoja ja tietamysta. Yleistden voidaan sanoa etta kvantitatiiviset
tutkimusmenetelmat ovat hyvia vastaamaan kysymykseen "mita ja miten on tapahtu-
nut”, kun kvalitatiiviset menetelmat vastaavat kysymykseen "miksi on tapahtunut”. [6,
S.49.]

2.5 Tiedonkeruukanavat

Yrityksilla on kaytdsséan erilaisia asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen ja seurantaan
kaytettavia kanavia ja mittareita. Autovalmistajan valtuuttamassa autoliikkeissa kayte-
taan usein mittaamiseen autovalmistajan tai maahantuonnin yllapitimaa palautekana-
vaa. Autokeskus Konalan BMW-huollossa on kaytdssa kaksi eri palautekanavaa.
BMW- autovalmistajan oma jarjestelma VOICE sekd Autokeskuksella yleisesti kaytos-

sa oleva NPS palautekanava.
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2.5.1 BMW VOICE

BMW VOICE -palautejarjestelméé varten keratd&n korjaamolla suoritettujen toiden
yhteydessa asiakkailta sahkopostiosoitteita, jotka myohemmin koostetaan ja [&hetetdén
edelleen BMW:lle, joka lahettaé palautekyselyt korjaamolla kayneille asiakkaille.

VOICE palautejarjestelmén mittarin muuttujiin vaikuttavia tekijoitd on yhteensa seitse-
man: ystavallisyys ja avuliaisuus, kyky ymmartad asiakaskohtaiset ongelmat, huolto-
ajan saanti kohtuullisessa ajassa, sovitun aikataulun noudattaminen, tehdyn ty6n laatu,
auton siisteys huollon tai korjauksen jalkeen seka tydseloste autoon kohdistuneista
toimenpiteistd. Nama asiakas arvio asteikolla 0-100, ja lukuarvojen liséksi asiakkaalla

on my®s mahdollisuus kirjoittaa vapaamuotoinen selostus palautteeseen.

VOICE -jarjestelma on kvantitatiivinen kanava, joka keraa tilastolista tietoa asiakkaiden
kokemuksista. Jarjestelmaa voi hyodyntaa kvalitatiivisessa tutkimuksessa keraamalla

sielta potentiaalisia haastateltavia asiakkaita.

Saadut palautteet ohjautuvat BMW:lle seka huollon suorittaneelle korjaamolle. Saadus-
ta palautteesta ilmenee auton rekisterinumero, asiakas, huoltomyyja, mekaanikko seké
suoritetun korjauksen ajankohta. Saadun palautteen perusteella voidaan olla yhteydes-
sa asiakkaaseen ongelman korjaamiseksi, selvittdmiseksi tai asiakassuhteen yllapita-

miseksi.

Kuvassa 1 on VOICE- tyytyvaisyyden taso tammikuusta 2015 aina vuoden 2016 keséa-

kuuhun asti. Kuvasta havaitaan tyytyvaisyyden parantuneen.
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BMW VOICE- asiakastyytyvaisyys

tammi.15 70,7
helmi.15 76,4
maali=15 60,6
huhti.15 67,7
touko.15 70,2
kesa.15 72,7
heina.15 72,7
elo.15 73,2
syys.15 70,8
loka.15 73,5
marras.15 76,5
joulu.15 80,4
tammi.16 73
helmi.16 68
maalis16 71,4
huhti.16 80,3
touko.16 75,5
kesa.16 80,6
Kuva 1.
25.2 NPS

NPS eli net promoter score, on asiakkaiden puhelinnumeroiden perusteella edelleen

l&hetettava palautejarjestelma. Korjaamolla asioinut asiakas saa puhelimeensa viestin,

jossa pyydetaan vastaamaan huollon asiakastyytyvaisyyskyselyyn. Kyselyssa on mah-

dollisuus antaa suoritukselle arvostelu asteikolla 0-10, ja sen lisdksi voi jattaa myos

vapaamuotoisen sanallisen palautteen.

NPS jarjestelman arvosteluasteikko maaraytyy seuraavasti: arvosanat 9-10 ovat suo-

sittelijoita, arvosanat 7—8 ovat passiivisia ja arvosanat 0—6 ovat arvostelijoita. Saatujen

palautteiden avulla lasketaan NPS luku. Se lasketaan vahentamalla suosittelijoiden

maarasta arvostelijoiden maara, jakamalla vastaajien lukumaaralla ja kertomalla lopuk-

si sadalla.

Suosittelijat—arvostelijat

Vastausten lukumaara

* 100 = NPS luku

NPS- luvun arvo voi vaihdella luvusta -100 aina lukuun +100.
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Alle kuvaan 2 on koostettu NPS arvo tammikuusta 2015 aina vuoden 2016 kesakuuhun

asti. NPS arvon voidaan havaita kehittyneen positiiviseen suuntaan.

NPS - Net Promaoter Score

tammi.15 51,2 82 80

helmi.15 40,8 76
maalis.15 34.4 a0 70

huhti.15 57,5 80 \ {‘\ 73

touko.15 494 81 60 ¥

k?s%.ls 46,8 79 ° 50 . f\ P ’\,,,7[—/"

heina.15 52,2 69 - W*”"«? ™~ \/‘ 1S

elo.15 50,6 79 8 10 -

syys 15 47,2 72 £ V —+—NPS arvo
loks.15 57,9 as =30 Lin. [NBS arvo)
marras.15 67 88

joulu.15 493 73 20
tammi.16 40,5 79

helmii6 47,9 73 10
maalis. 16 66 47 0

huhti.16 38,5 63 syys.14  joulu14  huhti1S heind.15 loka15 tammi.1l6 touko.16 elo.16

touko.16 B5,2 56 Akselin otsikko

kesa.16 46,5 43

Kuva 2. NPS- asiakastyytyvaisyyden taso

3  Tutkimus

Tutkimus pohjautuu edella esitettyyn teoriaosuuteen. Teorian lisaksi tutkimuksessa
kaytetaan hyvaksi Autokeskuksen luomaa huollon palveluprosessia ja palveluketjua

kuvastavaa pohjaa.

3.1 Kaytetyt palautekanavat

Tutkimusta varten on keratty tietoa Autokeskuksen kayttdmien palautekanavien kautta,
huoltomyyijien haastatteluilla seka tutkimuksen tekijan omien kokemusten kautta. Pa-
lautteita kaytiin lavitse vuoden 2015 tammikuusta aina vuoden 2016 huhtikuuhun asti.
Yrityksessa asioineiden asiakkaiden palautteita on kayty lavitse ja koostettu BMW
VOICE- ja NPS- jarjestelmista.



14

3.2 Asiakaspalautteiden koostaminen

BMW VOICE- ja NPS- jarjestelmista koostettiin palautteita Excel-taulukko-ohjelmaan,
jonka avulla havaitaan useammin toistuvia samaan aiheuttajaan kohdistuvia palauttei-
ta. Erityistd huomiota on kiinnitetty asiakkaisiin, jotka ovat antaneet avoimen negatiivi-
sen palautteen. Palautteet koottiin Excel-tiedostoihin 1 kuukauden kokoisina pakettei-

na.

NPS jarjestelmasta eriteltiin arvostelijat, suosittelijat ja passiiviset sekd avoimet palaut-
teet. BMW VOICE -jarjestelméasta huomioitiin ainoastaan 75 arvoiset ja sen alle jaavat
palautteet.

3.3 Toimihenkildiden haastattelu

Toimihenkildiden haastatteluissa kaytettiin kvalitatiivista tutkimustapaa. Haastateltavia

on yhteensa 4 kappaletta, hallitydnjohtaja seka 3 huoltomyyjaa.

Haastattelua varten ei tehty kyselylomaketta, vaan haastattelut toteutettiin keskustelu-
tyyppisesti avoimina haastatteluina. Haastatteluissa haastateltavilta kysyttiin, mitk&
asiat he kokevat haastavimmiksi asiakastyytyvaisyyden nakdkulmasta.

Erityisesti kaksi asiaa nousi esille: tyovirheet seka toimihenkildiden jatkuva kiire ja kes-
keytykset. Tyovirheita on sattunut liilan usein normaalitoimenpiteiksi luokiteltavissa tois-

sa.

Huoltomyyjien paivat ovat usein hyvin hektisia. Aamulla otetaan varatut asiakastyot
sisaan korjaamolle, varattujen téiden lisdksi huollon yhteydessé toimii pienkorjauspal-
velu, jonne asiakas voi ilmoittautua ilman ajanvaraamista. Pienkorjauspalvelu toimii

jonotusperiaatteella.

Huoltomyyjien vastuulle kuuluu myds puhelinpalvelun hoitaminen. Asiakkaan soittaes-
sa puhelu ohjautuu huollon rinkiin, jossa kaikki huoltomyyjat ovat. Jos puheluun ei huol-
lossa vastata, niin soittajan puhelinnumero tallentuu jarjestelméaéan ja hanelle soitetaan
myohemmin, kun siihen on mahdollisuus. Naiden kertyneiden vastaamattomien puhe-

luiden takaisin soittaminen hoidetaan usein liikkeen sulkeuduttua, kun siihen on aikaa.
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Huoltomyyjat hoitavat myos osaltaan asiakkaiden Internetin kautta tehtyjen varaus-
pyyntéjen kasittelyn sekd omaan séahkdpostiin kertyneet asiakkaiden ja sisaisten viesti-
en kasittelyn.

Huoltomyyijille tulee myds usein eteen tilanteita valmistajille tehtavien goodwill kyselyi-
den, BMW premium selection -takuiden ja leasing-yhtion omaan jarjestelmééan kopioi-
tavien laskujen osalta. Nama takuukyselyt ja kopioinnit tekee usein huoltomyyja, joka
tydn ottanut on vastaan. Leasing-yhtion jarjestelmiin tehtavien laskujen ja laskutuslupi-
en kanssa tyot usein ruuhkautuvat. Normaalihuoltotoimenpiteista pitéisi asiakaspalaut-
teeksi saada aina Kiitettava arvosana. Normaalihuoltojen tulisi sujua rutiinilla niin, ettei

niissa sattuisi virheita tai viivastyksia.

3.4 Tutkimustulokset

BMW VOICE- ja NPS- jarjestelmésta koostetun materiaalin avulla havaittiin joitakin
yhteisia tekijoita negatiivisten palautteiden kesken. Negatiiviset palautteet eivat olleet

tulleet syyttd, vaan niille 16ytyi lahes aina selkea syy.

Yksi yleinen syy negatiiviseen palautteeseen on kommunikaatio korjaamon ja asiak-
kaan valilla auton ollessa korjaamolla. Asiakas ei tavoita huollon henkilékuntaa puheli-
mitse, eika yhteydenottopyynnosta tai Autokeskuksen Cuuma-jarjestelman lahettamas-
ta viestista huolimatta takaisinsoittoa asiakkaalle tule. TAma ongelma ilmenee erityises-

ti, kun asiakas tiedustelee huollossa olevan autonsa tilannetta.

Toinen yleinen syy negatiiviseen palautteeseen on huolimattomuus suoritetussa huol-
lossa tai korjauksessa. Jokin tyd korjaamolla on tehty niin, etta asiakkaalle koituu uu-

sintakaynti huolimattoman asennuksen vuoksi.

Kolmas usein toistunut negatiiviseen palautteeseen johtanut syy on pysakoéinnin vaike-
us autoa huoltoon tuotaessa. Asiakkaalla kuluu huomattavasti aikaa vapaan pysakointi-

ruudun loytamiseksi.

Positiivisia palautteita tarkastellessa havaittiin sovitun aikataulun pitaessé ja riittdvan
kommunikaation korjaamokaynnin yhteydessa tuottavan usein kiitettdvan arvosanan

asiakaspalautteeseen.



16

Huollon asiakaspalvelussa tyoskenneltdessa kuulee paivittdin myods kehuttavan BMW -
autojen 6ljynvaihdon yhteyteen kuuluvan maksuttoman sijaisauton mahdollisuutta seka

sijaisautojen laatua.

Asiakaspalautteissa on toivottu usein myds auton paallipesun kuuluvan huollon yhtey-

teen.

4 Kehityskohteet

Asiakaspalautteiden ja toimihenkildiden haastatteluiden avulla koostettujen tietojen

perusteella méaritettiin muutamia kehittamista vaativia ongelmakohteita.

Kommunikaatio asiakkaan ja korjaamon valilla koettiin asiakkaan puolelta ajoittain han-
kalaksi. Erityisesti nousi esiin huoltomyyjien tavoitettavuus puhelimitse paivan aikana.

Toinen merkittdva kehityskohde on kommunikaatio korjaamolta asiakkaan suuntaan
auton ollessa korjaamolla. Yhteydenoton asiakkaaseen tulisi tapahtua mahdollisimman
pienella viiveella, kun on havaittu jotakin, mista asiakasta tulisi informoida. Viivastykset
vaikuttavat asentajien ajankayttoon, téiden aikatauluttamiseen seka auton valmistu-

misajankohtaan.

Kolmas kehityskohde on normaalihuoltotoimista aiheutuvat uusintakaynnit. Suurim-
massa osassa BMW-autoja on 2 vuoden tai 30 tuhannen kilometrin véalein suoritettava
huolto-ohjelma. Asiakkaat odottavat, ettéa heidan ei tarvitsisi kayda korjaamolla useaan
kertaan huoltoihin liittyen. On ensiarvoisen tarkead, etta huollot saadaan tehtyéd ilman
uusintakaynteja ja sovitussa aikataulussa. Varaukset tulisi tehda huolella ja tarkastele-

malla auton huoltohistoriaa.

Neljas kehityskohde on varausten tekeminen korjaamon varauskirjaan. Jotta asiakkai-
den kanssa sovituissa aikatauluissa pysytaan, on varaajan osattava sijoittaa varaus

oikealle mekaanikolle ja varattava tyolle oikea méara aikaa.
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5 Parannusehdotukset

Korjaamolta ulospéin tapahtuvan kommunikaation parantamiseksi tulisi toimihenkil6i-
den (huoltomyyijat ja hallitydnjohtaja) tydtaakkaa keventaa tai jarjestad uudelleen. Maa-

liskuun 2016 aikana on BMW-toimihenkil6ihin palkattu yksi uusi huoltomyyja.

Yhden uuden huoltomyyjan avulla on ollut mahdollista etta autoja vastaanottaa aamulla
kello 7-9 2 huoltomyyjad, ja kello 9—15 paikalla on paikalla 4 huoltomyyjaa, joista yksi
on poissa asiakaspalvelusta hoitamassa valmistajan takuuasioita. Kello 15-17 valilla
autoja luovuttaa pois 2 huoltomyyjaé. Jo maaliskuussa 2016 télla havaittiin olleen suuri
tyotaakkaa pienentava merkitys, ja asiakastyytyvaisyyden havaittin myos nousseen
korkeammalle tarkastellun ajanjakson aikana. Neljan edeltdvan kuukauden NPS kes-
kiarvo on 51,18, ja muutosta seuranneen neljan kuukauden keskiarvo on 59,05. BMW
VOICE -jarjestelméassa muutos on hieman pienempaa mutta kuitenkin samansuuntais-
ta: neljan edeltavan kuukauden keskiarvo on 74,48 ja muutosta seuranneiden neljan

kuukauden keskiarvo on 76,95.

5.1 Asiakkaan ja korjaamon kommunikointi auton ollessa korjaamolla

Asiakkaan ja auton aamulla vastaanottanut huoltomyyja vastaa asiakkaan kontaktoin-
nista paivan aikana, ennen kuin hanen tybaikansa paattyy. Talla varmistetaan, ettei
taysin ulkopuolinen asiasta tietamaton toinen huoltomyyja joudu perehtyméaéan ja kayt-
tamaan asiaan aikaa. Asiakaskokemus on paljon miellyttavampi, kun asiakkaalle soit-
taa henkil6, joka tietdd asiasta ja on jo aamulla ollut tekemisissd asiakkaan kanssa.

Lisaksi talla valtetaan tilanne, ettd asiakas jaisi kontaktoimatta kokonaan.

Kevaan 2016 aikana on Autokeskuksella on otettu kayttdon uusi puhelinjarjestelma,
Cuuma. Puhelinjarjestelma tulee vaikuttamaan varmasti positiivisesti asiakastyytyvai-
syyteen. Uuden puhelinjarjestelman avulla huoltoa tavoitelleen asiakkaan puhelinnu-
mero jaa jarjestelman muistiin. Autokeskuksen huollon yhteiseen puhelinnumeroon
soittaneelle ja vaille vastausta jadneelle asiakkaalle voidaan soittaa takaisin tilanteen

niin salliessa.

Puhelimeen vastaamisen tehostamiseksi voisi olla tarpeellista ottaa kayttdon puheli-

meen vastaamisen seuranta. Puhelujarjestelman puheluihin vastaamisprosentti tulisi
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ottaa osaksi huoltomyyjien provisiojarjestelmaa. Puhelinjirjestelma itsessaan tuottaa
tarvittavan datan provisiojarjestelmaa varten, ja vain huoltomyyijien provisiojarjestelméaa
tulisi muokata. Liséksi liittdmien provisioon toisi mukanaan yhteison paineen vastaami-
seen, silla yksi henkilo voi toimillaan leikata koko ryhméan palkasta osuuden tai painvas-
toin. Tama tehostaisi ja kannustaisi vastaamaan puhelimeen entistd herkemmin.

Useissa muissa suurissa autotaloissa téllainen palkkiojarjestelma onkin kaytdssa.

Huoltomyyjia haastatellessa kysyin puhelinjarjestelmaan liittyvasta provisiopalkkauk-
sesta. Henkilokohtaisesti huoltomyyjat eivat pitdneet ajatuksesta, etta heidan puheli-
meen vastaamistaan tarkkailtaisiin, mutta he totesivat, etta yritykselle tallaisesta tark-

kailusta voisi olla hyotya.

5.2 Tiedottaminen auton tilanteesta ja valmistumisesta

Aamuvuorossa olevien huoltomyyjien vastuulle voisi asettaa ajoneuvojen valmistumista
koskeva tiedottaminen pdaivanaikana. Ajoneuvojen valmistumiset tulisi ilmoittaa asiak-
kaille kello 15:een mennessa. Jos auto on kello 15:n aikaan ty6n alla ja valmistuu 16:n
aikaan, tulisi asiakkaalle kommunikoida siitd, ennen kuin tyén vastaanottaneen huolto-

myyjan paiva paattyy.

5.3 Huoltomyyijien tehtévien uudelleen jarjesteleminen

Leasing-yhtion omaan jarjestelmdan kopioitavien laskujen koostaminen yhdelle tai
kahdelle henkiltlle voisi myos olla kokeilemisen arvoista. N&in saataisiin varmuus ja
kokemus ulkoisen jarjestelman kayttdmiseen, jolloin anomusta varten kaytetty aika

lyhenisi merkittavasti.

Huoltomyyjien tehtavia tulee jakaa tydpaivan aikana. Aamuvuoroon saapuvat huolto-
myyjat voisivat iltavuoron saapuessa siirtya pois asiakaspalvelutiloista, sivuun siirtyva
aamuvuoro auttaisi paivan aikana hallitybnjohtajaa, palvelisivat mekaanikkoja, tarkas-
taisivat ja laskuttaisivat valmistuneet tyot, kontaktoisivat asiakkaat seka vastaisivat kor-
jaamolle saapuviin puheluihin vastaamisesta. My6s leasing-yhtididen laskut saataisiin
laskutukseen mahdollisimman pian. N&in mekaanikot ja asiakkaat eivat jonottaisi sa-

maan aikaan samalle asiakaspalvelutiskilla olevalle huoltomyyijalle.
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5.4 Huollettujen ajoneuvojen uusintakaynnit

Maaraaikaishuolloista aiheutuvat uusintakaynnit ja tyévirheet huolloissa. Huoltoja suo-
rittavia mekaanikkoja tulisi kouluttaa ja opastaa enemman huoltotoimenpiteissa. Lisaksi
jokainen korjaamolta valmistuva auto tulisi koeajaa ja tarkastaa BMW-

lopputarkastuslomakkeen mukaisesti.

Tata tutkimusta tehtdessa havaittiin, ettei korjaamolla k&yneista autoista tarkastettu
kuin pieni osa, suurin osa autoista jai ilman lopputarkastusta. Lopputarkastukset voisi-
vat olla huollon tiskilta sivussa olevan huoltomyyjan vastuulla, jolloin asiakaspalvelu ei
hairiintyisi tarkastusten vuoksi. Koeajo voisi olla esimerkiksi 5 km:n mittainen, ja silla
todettaisiin auton normaali toiminta huollon jéalkeen. Suoritettavan lopputarkastuksen
avulla havaittaisiin puutteet tyon jaljessa ja auton siisteydessa. Vaihtoehtona voisi olla
myds, etté asentaja suorittaa lopputarkastuksen ja tayttaa sita koskevan lomakkeen.

Lopputarkastus ja koeajo tulisi suorittaa jokaiselle korjaamolta valmistuvalle autolle.
Mekaanikon tulisi koeajaa jokainen hanella tyén alla ollut auto. Liséksi tulisi hallityon-
johtajan tai asiakaspalvelutiskiltéa sivussa olevan huoltomyyjan tarkastaa auton ennen
luovuttamista asiakkaalle. Mekaanikon vastuulle lopputarkastusta ei kannata asettaa,
silla lopputarkastuksen suorittaminen vaikuttaa mekaanikon tehokkuuteen negatiivises-

ti. Lopputarkastuksella ja koejolla valtetaan virheista aiheutuvia uusintakaynteja.

5.5 Korjaamon varauskirjan tayttaminen

Korjaamon varauskirjan tayttamiseen tulisi kiinnittda huomiota. Ajoneuvojen paivittais-
ten maarien tasapainottamiseksi, tulisi BMW mekaanikoille varata ainoastaan yhden
merkkisida ajoneuvoja, kun talla hetkella huoltoja suorittaville mekaanikoille varataan
keskitetyn ajanvarauksen toimesta myts muita merkkeja. Varauskirjaan on merkitty
mekaanikot ajoneuvomerkeittédin, mika uudistus on tullut Automaster-kayttoliittyman
mukana vuoden 2016 alussa. Varauskirjaa tulisi noudattaa eika varata toitd mekaani-
koille, jotka eivat kuulu kyseisen merkin alaisuuteen. Lisdksi varauskirjassa ty6t on jaet-
tu kolmeen eri kategoriaan: huoltoty6t, yleiskorjaus ja sahkotyot. Ajanvarauksen kirjaa-
van henkilén tulisi varata tyo oikeaan kuormitusryhmaan ja varata tytlle oikea méaara
aikaa. Vaativampia ja selkeasti pidempikestoisia korjauksia tai vianmaarityksia vara-

tessa tulisi varaajan kertoa asiakkaalle jo etukateen realistinen aikataulu auton valmis-
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tumisesta. Huoltotdiden yhteyteen ei tulisi ottaa s&hkoistd vianmaaritysta, jos séhko-

ryhmassa ei ole sille aikaa.

Korjaamon varauskirja on taytettdva sen siséltdméan ryhma- ja ajoneuvon merkkijaon
mukaisesti. Tama on kaytava lavitse jokaisen varauksia tekevan henkilon kanssa. Talla
voidaan valttdaa korjaamon ruuhkautumista ja vaikuttaa asiakastyytyvaisyyden tasoon

positiivisesti.

5.6 BMW VOICE -jarjestelman palautteiden kasitteleminen

VOICE palautejarjestelmaan tallentuu tiedot ajoneuvosta, asiakkaasta, palautteesta ja
tyytyvaisyyden tasosta. Jokaisen saapuneen palautteeseen liittyen on mahdollista liit-
taa tietoa palautteen syista. Alle arvon 75 palautteet tulisi kdyda lavitse palautteesta
vastuussa olevan huoltomyyjan kanssa. Télla tavoin huoltomyyjat saavat selkean ku-
van huonojen palautteiden syista ja voivat kehittdd toimintaa sen mukaisesti eivéatka
mahdolliset tehdyt virheet toistuisi.

6 Yhteenveto

Opinnaytetydssa selvitettiin asiakastyytyvaisyyden tasoa ja sen kehittamistd Autokes-
kuksen Konalan BMW-huollossa. Opinnaytetyon alussa tarkasteltiin asiakastyytyvai-
syyteen ja sen muodostumiseen liittyvaa teoriaa. Teoriaosuuden jalkeen tydssa siirryt-
tiin tutkimusosioon, jossa paikannettiin muutamia korjaamon asiakaspalveluprosessis-
sa olevia puutteita. Ongelmakohtia havaittiin asiakaspalvelussa sekd korjaamon toi-
minnassa. Saatujen tulosten perusteella luotiin parannusehdotuksia asiakastyytyvai-

syyden parantamiseksi.

Opinnaytetytn aikana Autokeskus otti kayttdon uusia tietokonejarjestelmia, korjaamon
hallintaan liittyvén Automaster-jarjestelman seka Cuuma-puhelinjarjestelman. Uudet

jarjestelmat auttavat varmasti asiakastyytyvaisyyden kehittamisessa tulevaisuudessa.

Ennen opinndytetydn valmistumista ei parannusehdotuksia otettu kayttoon, joten pa-
rannusehdotusten todellista vaikutusta toteutuneeseen asiakastyytyvaisyyteen ei paas-

syt toteamaan tai tutkimaan.
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Opinnaytetyd saavutti sille asetetut tavoitteet, ja tutkimusten perusteella onnistuttiin

luomaan parannusehdotuksia asiakastyytyvaisyyden kehittamiseksi.
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NPS- asiakaskokemuksen mittaaminen

The Net Promoter Score — NPS =
Nettosuositteluindeksi

NPS-menetelma

Fred Reichheld on kehittanyt NPS-menetelman. joka perustuu yhden kysymyksen
esittdmiseen asiakkaalle. Kysymys ennakoi sekd asiakkaan todennakdisyytta ostaa
yrityksesta uudelleen etté suositella sité: "Asteikolla 0-10, kuinka todennakdisesti
suosittelisit ystavalle tai kollegalle?”

Asiakkaiden antamat vastaukset luokitellaan seuraavasti:

-~ 0-6 Arvostelijat
~ 7-8 Passiiviset
~ 9-10 Suosittelijat

Net Promoter Score -luvun laskeminen:
NP S-luku lasketaan vahentamalla arvostelijpiksi merkittyjen vastaajien prosenttiosuus
suosittelijoiksi merkittyjen vastaajien prosenttiosuudesta:
SUOSITTELIJOIDEN % - ARVOSTELIJOIDEN % = NPS
Net Promoter Score voi olla mika tahansa luku valilla -100-100.

Omasairaalan NPS-mittari
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