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Veljekset Laakkonen Qy car retailer at Helsinki branch commissioned the thesis with an
objective to analyze passive feedbacks given by the customers on the customer surveys in
regards service and to try developing a long-term solution for turning the passive feedback
into a positive feedback trend. The current setup process for customer feedback analyza-
tion are measured within the service visit to the shop by the surveys, which are answered
by the customer, after which they are studied to what possible improvements may be put in
place to enhance the car service business model to meet customer satisfaction.

Utilized feedback program (Vocalize) is exclusive platform developed for BMW and MINI
auto brands. It is noticed that some passive feedback could not be analyzed due to cus-
tomer unclear feedback. These moderate feedbacks are the essence to which the thesis
was commissioned and the objective is to find a solution for a positive feedback trend in-
stead of the passive. Study was initially started by focusing on customer relations and the
guestion format that are presented to the customer. Questionnaires that are more detailed
were handed over for the customer in order to obtain more clear understanding of the
feedback. In regards both customer-oriented departments, customer service and vehicle
service, development plan was studied, which is foreseen to achieve improvements on
customer fronts were it to be put to place.

Keywords Customer satisfaction, analyzation of passive feedback
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1 Johdanto

Kilpailu ja markkinat huomioon ottaen vaativalla autoalalla pyritéédn nostamaan oman
merkin huollon ydinprosessin toimivuus yli muiden kilpailevien yritysten tason. Huollon
ydinprosessin jatkuva kehittdminen tuo asiakkaille lisaa vaihtoehtoja tarjonnan suhteen.

Monipuolinen palvelutarjonta tuo enemmaén kanta-asiakkaita edellyttaen, etta perusasiat

ovat kunnossa.

Monenlaisia asiakkaita pystytdan analysoimaan, ja asiakkaan mielitila yleensa nakyy
joko kehonkielesté tai verbaalisesta kommunikoinnista. N&in ollen positiivinen ja
negatiivinen asiakaspalaute on palautteensaajan helpompi tulkita, jolloin toiminnan
kehittdminen palautteiden pohjalta on varsin selkeda. Passiivisten palautteiden pohjalta
toiminnan kehittdminen on varsin haastavaa, koska saadusta palautteesta harvoin
selviaa, miltd osin asiakkaan toiveet jaivat tayttamattd. Passiivinen palaute on palaute,
jolla ei ole negatiivisia tai positiivisia tunteita. Tallin asiakas suhtautuu neutraalisti
yrityksen palveluun. Asiakaspalvelussa tarvitaan hyvid vuorovaikutus- ja yhteistyo6taitoja,
joiden ansiosta yritys saa positiivista nakyvyyttd. Huollon tai korjauksen tarve on
asiakkaalle tarked, kun sen ajankohta koittaa. Joskus asiakas ei ole tietoinen jostakin
iimenneesta viasta ja tassa tapauksessa asiakaspalvelijan rooli korostuu. Kun
asiakkaalle myydaan lisamyynteja, kuten esimerkiksi pyyhkijansulkia, polttimoita,
navigaattorin karttapaivityksia jne., hanta palvelleen asiakaspalvelijan tulisi olla tietoinen
asiakkaan autosta, jotta h&n saisi asiakkaan kiinnostuneeksi. Asiakkaita on monenlaisia,
joten asiakaspalvelutoiminnan on oltava ammattitaitoinen ja osaava. Lahtokohtaisesti
asiakas odottaa saavansa nopeasti sellaista palvelua, jossa asian eteenpéin siirtdmisen
sijaan h&nen ongelmansa ratkaistaan ammattitaitoisesti. TAssa tutkimuksessa pyritaan
korostamaan asiakaspalvelijan ammattimaista toimintaa seka saamaan passiivista

palautetta antava asiakas antamaan positiivista palautetta.

Tassa insindoritydssd kasitelladn Veljekset Laakkonen Oy asiakastyytyvaisyyden
passiivisten palautteiden analysointia ja sitd, miten ne saataisiin nostettua kiitettavaksi.
Paaosin negatiivisen palautteen tulkinta on selvd&, ja syy siihen tiedetddn. Tyon
tavoitteena on ymmartad asiakasta psykologisella tasolla, jolloin voidaan analysoida
passiivisen palautteen sanomaa. Kun analysointi on tehty, tulosten perusteella tehdaan

kehitysehdotuksia, jotta |0ydettaisiin paras tapa saada passiivinen palaute positiiviseksi.



Insin6orityd on tehty Helsingissa Veljekset Laakkonen Oy:n toimeksiannosta syksylla

2018. Tyoskentelen yrityksessa palvelumyyjana.

2 Yritysesittely

Veljekset Laakkonen aloitti toimintansa Volkswagen-kauppiaana Torikadulla
Joensuussa, minka jalkeen toiminta levisi useiden merkkiautojen jalleenmyyjaksi Etela-,
Ita- ja Keski-Suomeen. Veljekset nostivat uraansa autokauppiaina, kirjapainoyhtién
omistajina seka kiinteistosijoittajina. Veljekset Laakkosen suvun yhtiét, kuten Joensuun
Autokaluston seuraajat, Autotalo Laakkonen ja Veljekset Laakkonen, toimivat Suomessa
17 paikkakunnalla, silla on 25 autoliikettd ja edustaa 16 eri automerkkia.
(Konserniesittely 2018.)

Veljekset Laakkonen Oy:n toimipisteet sijaitsevat Helsingissa, Espoossa, Lahdessa,
Lappeenrannassa, Kuopiossa, Porvoossa, Hameenlinnassa, Hyvinkaalla, Keravalla,
Kouvolassa, Lieksassa, Oulussa, Raisiossa Tampereella, Vantaalla, Varkaudessa ja

Joensuussa.

Autotalo Laakkonen Oy on Volkswagenin ja Audin myyntiin erikoistunut ketju, jonka

toimintaa on 12 paikkakunnalla Suomessa.

Laakkonen-konserni edustaa monia automerkkeja, kuten BMW, MINI, Seat, Mustang,
Volkswagen, Nissan, Subaru, Ford, Mazda, Opel, Peugeot, Audi ja Skoda. Vuosittain

vahittdismyyntiketju tekee yli 36 000 autokauppaa ja yli 250 000 huoltokayntia.

Veljekset Laakkonen Oy tyéllistaa n. 1200 tyontekijaa. Vuonna 2018 péaéattyneella

tilikaudella konsernin liikevaihto oli n. 0,7 miljardia euroa.



3 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelu on tarked osa yrityksen toimintaa. Asiakaspalvelun erinomainen
suorittaminen vaatii hyvad ammattitaitoa. Asiakkaiden nakoékulmasta jokaisella
yrityksella tarvitsee olla jonkinlainen erikoispalvelu asiakkaille, jolloin yritys pyrkii

tukemaan palvelujaan erinomaisella asiakaspalvelulla.

Suuret yritykset tekevat asiakasprofileja, ja ne maéaaritellddn asiakkaan tai
asiakasryhman ominaisuuksien mukaan. TAma helpottaa yrityksen toimintaa asiakkaan
kanssa, jolloin tutun asiakkaan palveleminen helpottuu, koska hanestd on muodostunut
vakioasiakas ja asiakaspalvelijalla on selva kuva, mista taméa asiakas on kiinnostunut ja

mista ei.

Asiakaspalvelun kehittaminen sellaiseksi, ettd jokainen asiakas olisi tyytyvdinen, on
haasteellista, koska asiakkaita on monenlaisia. Kun yritys [6ytda hyvin tasapainotetun
asiakaspalvelun asiakkaille, muodostuu positiivinen ilmapiiri asiakkaalle hanen
ollessaan yrityksen kanssa tekemisissa. Asiakaspalvelussa tavoite on helpottaa ja
toteuttaa asiakkaan toivomukset mahdollisimman nopeasti. Kuitenkin jotkut asiat
saattavat vaikuttaa palveluun, kuten ruuhka, takuuanomukset, hoitamattomat
soittopyynnoét jne. Taman takia tyohon tarvitsee suhtauta organisoidusti ja ottaa asiat
hoidettavaksi tarkeysjarjestyksessd, jolloin odotusaika vahenee ja hukka-aika
minimoituu yllattavasti. Tallaiset kriittiset asiat vaikuttavat asiakkaan toimintaan
merkkiliikkeen kanssa. Koska asiakas haluaa asioida liikkeessa ja hanella on taysi
luottamus siihen, etta sielld osataan olla ammattilaisia ja asiakkaista pidetddn huolta,
syntyy luottamusside asiakkaan ja merkkilikkeen valilla. Jos asiat olisivat niin, etta
asiakkaasta ei pideta huolta eika véaliteta odotusajasta, tai palautteita ei otettaisi vastaan
positiivisella asenteella, huonon asiakaspalvelun takia yritys johtaisi itsensda myos
huonoon asiakassuhteeseen ja huonoon merkkilikkeen toimintaan. Hyvaa
asiakaspalvelua on tiedostava, ammattimainen ja positiivisella asenteella tyota tekeva

henkilokunta.

3.1 Asiakastyytyvaisyys

Merkkiliikkeen tavoite on saada asiakas mahdollisimman tyytyvaiseksi. Asiakkaan

nakemys hyvasta palvelusta ja energisesta toiminnasta saa hanet tulemaan takaisin.



Asiakkaita on monenlaisia, ja eroja l6ytyy kayttaytymisesta puhetyyliin tai positiivisesta
negatiiviseen mielialaan, joten hyva asiakaspalvelija yrittda pitda oman kayttaytymisensa
ammattilaisena ja hyvin asiakaspalveluhenkisend, koska asiakas aina erottaa hyvan
palvelun huonosta palvelusta. Asiakastyytyvaisyys on erittain tarke& asia yrityksen
toiminnassa. Sitd mitataan, sen kehitystd seurataan ja siind pyritddn mahdollisimman
hyviin tuloksiin. Yrityksen kehitys ja sen laajentuminen tapahtuvat hyvin saavutetulla
asiakaspalvelulla. Tyytyvainen asiakas suosittelee helpommin muitakin tuotteita tai
palveluita ja ostaa todenndkbdisemmin samaa tuotetta tai palvelua uudestaan. Yrityksen
isoimmista saavutuksista on saada asiakas tyytyvaiseksi, mink& mukana luodaan
asiakasuskollisuutta, vaikka se ei aina takaa sita. Yritysten valinen kilpailu tapahtuukin
kasvavassa maarin liiketoimintamallien valilla yksittaisten tuotteiden ja palveluiden
sijaan. Jotta yritys pysyisi nykyisten asiakkaiden kanssa tyytyvaisyyden puolella,
yrityksen on annettava asiakkaille mahdollisimman hyva kuva yrityksesta, jolloin he

saattavat jopa hankkia uusia asiakkaita yritykselle.

Asiakastyytyvaisyys on yritykselle saavutettava asia, joten yrityksen toiminnasta
asiakkaan kanssa on saatava jonkinlainen palaute; oli se sitten positiivinen tai
negatiivinen. Koska taman johdosta yritys pystyy kehittdmaan palautteiden pohjalta
paremman palvelun tuleville asiakkaille. Yrityksen tulee tehda palautteen annosta
mahdollisimman helppoa ja vaivatonta asiakkaalle, koska muuten palautteen antaminen

saattaa jadda antamatta.

3.2 Merkkilikkeen toiminta

Merkkiliikkeen tavoitteena on kehittdd omaa toimintaa laajalla skaalalla. Kun merkkiliike
hyodyntaa liikkkeensé tunnettujen automerkkien julkisuutta, se houkuttelee kyseisia
automerkkeja kayttavia asiakkaita. Merkkiliikkeen toimintasuunnitelma perustuu hyvaan
markkinointiin ja sen toteutukseen. TAma vaatii asiakastuntemusta, joka ndkyy hyvana
asiakaspalveluna. Yksinkertainen toiminta asiakkaan kanssa vaatii merkkilikkeelta
yksinkertaista toimintaa: kun merkkilikkeen asiakas haluaa saada sen, mita merkkiliike
on mainostanut, niin asiakkaan odotuksena on saada se, mitd on mainostettu.
Asiakkaalle tama on merkkiliikkeelta kuin lupaus, etté tule meille ja saat mainitut asiat,
kuten huolto tarjoushintaan, renkaidenvaihto jne. Merkkilike haluaa saada julkisuuteen
hyvan kuvan itsestdén, joten asioiden mainostamisen tulee vastata sen tarjoamaa

tuotetta tai palvelua mahdollisimman hyvin. Jalkimarkkinointipaallikkd Toni Louho kertoo,



ettd tdydenpalvelun autotalo pyrkii tarjoamaan asiakkailleen kaikki autoiluun liittyvat
palvelut, mink& takia asiakastyytyvaisyys ja sita kautta saatu korkea asiakasuskollisuus
on jalleenmyyijélle ensisijaisen tarkeda. (Louho 2018.)

3.3 Asiakassuhde

Asiakassuhde on tarkea merkkilikkeen toiminnalle, koska se tuo mukanaan
pitkaaikaisen uskollisuuden ja talléin asiakas suosittelee yritysta tuttaville.
Jalkimarkkinointipaallikkd Toni Louho sanoo, etta hyva asiakastyytyvaisyys on edellytys
hyvélle liketoiminnalle. Heikko asiakastyytyvaisyys laskee oleellisesti

asiakasuskollisuutta ja heikent&a liiketoiminnan tuottavuutta. (Louho 2018.)

Pitkaaikainen asiakas tunnistaa, mika on hyva asiakassuhde ja mika ei. Jotta suhteen
kehittdminen ja yllapito olisi kiitettévaa tasoa, tulisi merkkilikkeen antaa vakioasiakkaalle
niin sanottu erikoiskohtelu. Asiakassuhteen muodostaminen ja kehittdmisen taustalla on
se ajatus, ettd suhteet tuovat hyotya molemmille osapuolille. Asiakkaalle hyoty tuo
esimerkiksi ostamiseen liittyvan riskin aleneminen suhteen kehittyessa ja luottamuksen

syntyessa.

Yleisella tasolla liike haluaa pitda huolta kaikista asiakkaista, mutta pitkaaikaiset
asiakkaat luonnollisesti tulevat ensisijaisiksi, koska ovat olleet uskollisia liikkeelle.
Liikkeen nakokulma on, ettd pitkdaikaista asiakas on helpompi pitéda kuin uusi asiakas.
Myds asiakaspalvelu helpottuu, kun asiakas ja asiakaspalvelija ovat oppineet toistensa
tavoille, ja jos mahdollisia pienia virheitd sattuu, niin asiakas ei reagoi negatiivisesti

toimintaan.

3.4 Reklamaatio

Reklamaatio on asiakkaan palaute jostakin virheellisesta toiminnasta, ja ajatuksena on
saada hyvitystd asiasta. Syitaa reklamaatioihin on monia, kuten esimerkiksi se, ettei
asiakkaan huoltoa ole suoritettu kuten on sovittu etukateen, asiakkaalle on unohdettu
soittaa auton huollon olevan valmis ja voi han tulla noutamaan autoa tai asiakas on
toivonut saavansa autopesun ilmaiseksi. Reklamaatio on asiakkaan keino saada
virheettdmana se palvelu tai tuote, jonka han on ostanut. T&m& negatiivinen palaute

saattaa kuitenkin vaihtua positiiviseksi, kun merkkiliike ottaa huomioon reklamaation



kuten yleensa, koska merkkilikkeen kuva julkisuuteen on tarkea eika haluta menettaa

nykyisia asiakkaita kilpailijoille.

Yleisesti reklamoinnissa yritetddn antaa palautetta huonosta palvelusta, tuotteesta,
myoOhastyneestd tilauksesta tms. Tamankaltaiset reklamaatiot merkkilike voi ottaa
rakentavana palautteena ja yhteistydssa asiakkaan kanssa saada asiat jarjestettya
asiakkaan toiveiden mukaisiksi.

Reklamaatio on painava asia, kun sen tuo esiin, mutta yleisella tasolla merkkilike on
suhtautunut naihin jarkevalla tavalla ottaen asiakkaan huomioon ja kuuntelemalla, mista
asiakas valittaa. Kuitenkin jotkut asiakkaat yrittavat reklamoida joistakin asioista, joihin
merkkiliikke ei ota kantaa, ja asiakkaan ainoa toivo on saada jonkinlaista hyvitysta
yritykseltd. Tassa korostuu merkkilikkeen toiminta saamalla asiakkaan mielipiteen
vaihtumaan positiiviseksi, ja talldin se on saavuttanut paamaaransa, joka on saada

asiakas heidan puolelleen.

4 Palautejarjestelmat

Palautteiden kerddminen ja analysointi systemaattisella tavalla on hyvin tarkea
organisaatiolle. Palautteista, jotka saadaan palautejarjestelman kautta, on saatavilla
joitakin johtopaattksia joko yksilé- tai organisaatiotasolla. Organisaatioilla on erilaisia
palautejarjestelmia, mutta niiden tarkoitus ja tavoite on sama. Palaute on lahja, joka
mahdollistaa kaiken kehittymisen. Iiman palautteita mikdan ei muutu. Palautetta tulisi
antaa aina, kun siihen on tilaisuus, niin itselle kuin muille. Palautetta on myds hyva
pyytad muilta. Talla tavoin teemme palautekulttuurin, joka tekee jatkuvaa kehitysta
(Sydanmaanlakka 2007.)

4.1 NPS (Net Promotor Score)

NPS on vuosien varrella kehittynyt ja laajentunut monien yritysten kayttoon. Siité on tullut
yksi yleisimmista asiakauskollisuuden ja tyytyvaisyyden selvittamiseksi kaytettavista
mittareista. Asiakas pystyy helposti antamaan palautetta ja my6s arvioimaan
kokemuksensa asteikolla 0-10, esimerkiksi: "Asteikolla 0-10, kuinka todennakoisesti
suosittelisit liikettamme kavereillesi tai sukulaisillesi?”. Ohjelman kehittdja Fred

Reicheldin ideana oli suunnitella ohjelma, joka keskittyy olennaiseen ja sen kayttaminen



olisi yksinkertaista yrityksille sekd asiakkaille. Fred Reicheld selvitti, etta yhdella
suosittelukysymykselld ja kahdella avoimella kysymykselld saadaan aikaiseksi riittava
kuva tyytyvaisyyden ja uskollisuuden tasosta, seka sita selittavista tekijoista. Vastaajat

luokitellaan kolmeen eri ryhméaéan (kuva 1) mukaisesti.

9-10 Suosittelijat

Osittain tyytyvaisia

7-8 Neutraalit Ostavat 50% vahemmaén
Lahtevat kilpailijalle tilaisuuden
tullen

80% negatiivisista suositteluista
0-6 Pa rjaajat Kuormittavat, eivat tuota
Asiakassuhteen kesto on lyhyt

Kuva 1. Asiakasuskollisuusmittari (Asiakasuskollisuuden mittaaminen NPS- kyselylla 2019).

NPS-luvun muodostaminen on kaksivaiheinen prosessi. Ensin vastaajat ryhmitellaan

antamansa arvosanan perusteella seuraavasti:

9-10: Suosittelijat (Promoters) — ostavat paljon, ovat uskollisia ja suosittelevat myos
kavereille.
7-8: Neutraalit (Passives) — passiivinen joukko, josta on vaikea saada selke&a kuvaa.
Saattavat olla jossain uskollisen ja poislahtoa tekevan valilla, tai eivat koe asiaa itselleen
tarkeéaksi.

0-6: Parjaajat (Detractors) — ovat tyytymattomia ja levittdvat huonoa sanaa eteenpain.

Seuraavaksi muodostetaan NPS-luku  vahentdmalla arvostelijoiden maara
suosittelijoiden maarasta. Esimerkiksi vastaajista 55 % on suosittelijoita, 20 % passiivisia
ja 25 % arvostelijoita, jolloin NPS-luku on 55 % — 25 % = 30.

Tulokset yksindan eivéat vie mihinkdan olennaiseen, vaan niité tulisi kayttaa toiminnan
kehittamiseen. Jokaista vastausta on pidettava tarkeana, sita tulisi kasitella tarkasti ja
mikali vastaus tai arvosana on positiivinen tai negatiivinen, aloitetaan kehittavat

toimenpiteet asiakastyytyvaisyyden parantamiseksi. (Louho 2018.)



4.2 Vocalize

Vocalize qualtrics on BMW Groupin kayttama ohjelma, jossa kaytetddn NPS-mittaria.
Veljekset Laakkonen Oy kayttaa kyseista ohjelmaa konsernin sisélla. Otin esimerkkina
tilaston aikavalilta 1.1.2018-31.12.2018 ja analysoin aikavalin passiiviset palautteet ja

tein sitten yhteenvedon niista (kuva 2).

|+=
=
ra

NPS o T NPS Score 0-10 @ 5486 vastausta

Kuva 2. NPS-kyselyn tulokset 1.1.2018-31.12.2018. (Vocalize, 2018)

NPS-mittarista huomaa, ettd vastausprosentti Veljekset Laakkonen Helsingissa on hyva
(55/100). Vastausprosentilla tarkoitetaan sita maardaa asiakkaista, joka on vastannut
kyselyyn eik& ohittanut sitd vastaamatta. Yli puolet vastauksista oli positiivisia joko
asiakaspalvelusta, korjauksesta tai likkeen yleisestd toiminnasta. Kuitenkin taman
tutkimuksen tarkoitus on muuttaa passiiviset palautteet positiiviseksi aikomuksena

toiminnan kehitys.

Huollon tai myynnin puolelta tulevia passiivisia palautteita lukiessa huomaa, etta
asiakkaiden passiivisuus ei johdu yhteisista tekijdistd, vaan se on asiakaskohtainen.
Esimerkkeja on paljon, joista mainitsen muutaman ja selitan vahan asiakkaan
nakokulmaa asiasta. Yhteenveto tulee seuraavassa luvussa, jossa kdydaan myods lapi
passiivisen palautteen mahdollista kehittamistd. Merkkilike pystyy toiminnallaan
vaikuttamaan asiakkaan mielipiteeseen, mutta oikeilla keinoilla, niin ettd kumpikin

osapuoli hydtyy jotakin. Joidenkin asiakkaiden mielesta auto on hyva mutta huolto on
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kallis tai sitten huollon jalkeen auto ei ollut puhdas. Huollolle tulee paljon palautteita siita,
etta huoltotoimenpiteet eivat pitdneet paikkansa tai sitten autolle tehty huolto ei tuottanut
tulosta. Asiakas on saatava uskomaan tosiasioihin. Sen, mita merkkiliike lupaa, sen on
myds toteutettava, jolloin passiiviset vastaukset vahenevét ja positiiviset kasvavat.
Myynnin puolelta asiakaspalvelun on oltava viela tehokkaampaa ja teravampééa. Se, mita
myyja sanoo asiakkaalle, ratkaisee asiakkaan tulevaisuuden merkkilikkeessa.
Asiakkaasta tulee joko voitettu uskollinen asiakas tai ohimenevéa asiakas.

Tassa palautejarjestelmassa on se hyva puoli, ettd kun asiakas jattdd palautteen, niin
henkilokunta saa siitd s&hkopostitiedotteen. Niinpd jos asiakas pyytda jotakin
kehitykseen liittyvaa toimintaa, asia voidaan heti ottaa kasittelyyn. Tama antaa hyvan
vaikutelman merkkiliikkeesta, ja vaikutus voi saada passiivisen palautteen muuttumaan

positiiviseksi.

5 Palautteiden analysointi

Asiakastyytyvaisyysmittauksien tulokset analysoidaan paasaantoisesti kuukausitasolla.
Naiden analyysien laskeminen ja seuraaminen tapahtuvat jalkimarkkinointipaallikon
toimesta. Annetut palautteet ovat hyodyllisia, olivatpa ne positiivisia, passiivisia tai sitten
negatiivisia, mutta akuutteihin ja yhteydenottoa vaativiin palautteisiin pyritdan
reagoimaan valittémasti palautteen tullessa jarjestelmaan. Kuukausitasolla palautteita

seurataan NPS (net promoter score) -laskurilla. (Asiakastyytyvaisyyden hallinta 2019.)

Toiminnan kehittdmisessé otetaan huomioon niin negatiiviset, passiiviset kuin positiiviset
kommentit. Yleisella tasolla jokainen kommentti vaikuttaa merkkilikkeen toimintaan,
koska palautteita seuraamalla voidaan toimintaa kehittda asiakkaiden toivomaan
suuntaan ja samalla saadaan vertailuaineistoa toimipisteiden véliseen vertailuanalyysiin.
Vertailulla toimipaikka saa tietoa, jonka avulla se voi verrata omaa toimintaansa
vastaavanlaisen toisen yksikdn toimintaan ja l6ytdd mahdollisia ongelmakohtia
toiminnassaan. Lisaksi tulosten perusteella pystyy kohdistamaan muutoksia parannusta
vaativiin kohtiin. Asiakkaat antavat palautetta my6s spontaanisti, eli asiakas voi suoraan
paikan paalla antaa asiakaspalvelijalle joko kiitosta, kritiikkia tai kehitysehdotuksia.
Asiakaspalvelijan on kuitenkin toimittava ammattimaisella tavalla kommentista

riippumatta.
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5.1 Asiakaspsykologia

Jotta pystyttdisiin avaamaan enemman asiakkaan palautetta ja ymmartamaan sita,
joudutaan kayttamaan avuksi psykologisia keinoja. Taman keinon avulla paastaan
kayttamaan asiakaspalvelua asiakkaan eduksi. Kun asiakaspalvelija palvelee uutta
asiakasta, niin maa on niin sanotusti tuntematon ja tata kuvaa yritetddn selventaa
kyselemdlld asiakkaalta kysymyksid aiheesta ja vahan aiheen ulkopuolelta, koska
tavoitteena on saada uusi asiakas vakioasiakkaaksi. Alussa se saattaa aiheuttaa
vaikeuksia, kuten asiakas ihmettelee, miksi asiakaspalvelija kysyy paljon kysymyksia, tai
miettia, onko asiakaspalvelija tarpeeksi ammattitietoinen palvellakseen asiakkaita.
Tassa korostuu asiakaspalvelijan tapa saada asiakas avautumaan enemman, jotta puhe
tuntuisi luonnolliselta. Voi myds tapahtua, ettd asiakaspalvelija nayttaa asiakkaalle
olevansa ammattilainen ja tietdad, mista tdma puhuu, jolloin asiakkaan itseluottamus
nousee, ja taman seurauksena asiakas on tyytyvainen keskusteluun. Asiakaspalvelijan
tavoite on saada asiakas ymmartamaan, etta liike pitaa hyvad huolta asiakkaistaan ja
sita kiinnostaa asiakkaan toiveet seka se on tietoinen asiakkaan tilanteesta. Kun
asiakaspalvelija ndkee tutun asiakkaan ja tervehtii hantd lampimasti, asiakkaan olo
vaihtuu epévarmasta varmaan oloon. Talla tavalla kehonkieli on muuttanut asiakkaan

mielialan positiiviseksi.

Asiakkaat voitaisiin jakaa neljaan variryhmaan: sininen, punainen, vihrea ja keltainen
(kuva 3) joita on kuvattu tarkemmin tdman luvun lopussa. Jokainen vari edustaa jotakin
ominaisuutta, jotka vaikuttavat asiakkaan toimintaan, mielialaan seka paatdskykyyn.
Asiakaspalvelija voi yrittdd suhtautua asiakkaaseen varikoodien mukaan, jolloin
asiakasta voitaisiin palvella mahdollisimman tehokkaasti. Tarkoituksena on, etta
asiakaspalvelija oppii tunnistamaan varikoodien avulla erilaisten ihmisten ominaisuuksia,
jolloin asiakaspalvelija pystyy ajan mittaan tunnistamaan asiakkaita heidan eleistéaan tai
kehonkielestéaan ja kategorioimaan asiakkaita omiin varilohkoihinsa. Talla menetelmalla
yritetddn minimoida asiakaspalvelijalle tulevia yllatyksia asiakkaan &killisen mielialan

vaihtumisen johdosta.
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Asiakaskeskeinen

Sininen: Punainen:
Pohtiva, tarkka, Energinen,
suunnitelmallinen, suoraviivainen,
vetaytyva ja tosikko loukkaava ja .
Introvertti karsimaton Ekstroverti

Elamyskeskeinen

Kuva 3. Ominaisuuksien kategoriointi (Dunderfelt 2014: 51).

Asiakaspalvelijan nakokulmasta asiakaskontakti on onnistunut, kun asiakkaan
kysymyksiin ja ongelmiin osataan vastata ja ratkaista palvelutilanteen kannalta tarkeita
asioita. Toimivat asiakassuhteet tukevat asiakaspalvelijan ammatti-identiteettia, koska
ne kohentavat koko yrityksen imagoa ja liikkevaihtoa. Tadm&n takia asiakkaan
ymmartaminen psykologisella tasolla on tosi tarkeada, jotta asiakasta pystyttaisiin
palvelemaan parhaimmalla mahdollisella tavalla. Ulkoiset tekijat vaikuttavat asiakkaan
mielialaan. Ty, perhesuhteet ja elaméntilanteet vaikuttavat asiakkaan kayttaytymiseen
negatiivisella tai positiivisella tasolla. Kun asiakas asioi merkkiliikkeessa, han ei huomioi
sitd, ettd asiakaspalvelijaan vaikuttavat samat asiat, vaan keskittyy ainoastaan siihen,
ettd asiakaspalvelija on tdissa palvellakseen asiakasta. Mielialastaan riippumatta
asiakaspalvelijan tulisi toimia ammattimaisella tavalla ja palvella asiakasta, vaikka ei

jaksaisi aina hymyilla.
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5.2 Passiivinen palaute

Passiivinen palaute on palaute, josta ei tiedeta, onko asiakas tyytyvainen vai ei. Yleensa
tahan saa vastauksen helposti kysymalla kasvotusten esimerkiksi: "Olitko tyytyvainen
meidan palveluumme?” tai "Vastasiko palvelumme odotuksiasi?” Nama kaikki asiat ovat

tarkeitd merkkiliikkeelle, vaikka vastaus saattaa nayttaa joskus aika ilmiselvalta.

Palautejarjestelmaa kayttden pystytddn seuraamaan asiakkaan antamia arvioita
palvelusta. Esimerkiksi merkkilikkeessa huollon ja myynnin palvelut voidaan arvostella
verkon kautta, jolloin vain henkilokunta paasee seuraamaan huollon ja myyntipisteiden
arvioita ja asiakkaiden palautteita. Taman NPS-laskurin kautta toimintaa pystytdan
kehittamaan asiakkaiden kommenttien myota, mutta passiivista palautetta on joskus
hankala analysoida.

Palautetta ei kerata vain siksi, ettd asiakas saisi 4anensa kuuluviin, vaan palautteen
avulla pystytddn oikeasti kehittdmé&an yrityksen liiketoimintaa ja sen palveluja.
Palautteen elinkaari on lyhyt, ja kaikki saatu palaute tulisi kasitella ja analysoida ja siihen
pitdisi reagoida mahdollisimman nopeasti. Kiitos tai kuittaus palautteesta riittaa
varmistamaan, etta asiakkaan antama palaute on todellakin saapunut perille, mutta
todellinen asiakaspalvelija palaa parin paivan sisalla asiaan ja tarkentaa saamaansa

palautetta.

Tamakaan ei viela riitd, vaan kun palautteen avulla on l6ydetty todellinen asiakkaan
kohtaama ongelma, niin ongelmaan taytyy puuttua. Lyhytkin palaute on arvokas, jos se
saa yrityksessa aikaan muutoksen, joka johtaa parempaan tulokseen palveluissa,
tuotteissa tai teknisissa ratkaisuissa. Palautteella voi mitata, miten uusi palvelu on
toiminut tai kehittynyt tai miten sitd voisi kehittdd. Esimerkiksi uuden palvelun
lanseeraamisen jalkeen pystytéaan palautteen avulla analysoimaan, kokevatko asiakkaat

uuden suunnan oikeaksi.

Yhteenvetona voidaan sanoa, ettda asiakkaalla on vaikutusvaltaa saada asioita
muuttumaan  asiakaspalvelun kannalta parempaan suuntaan, mikd antaa

merkkiliikkeelle tilaisuuden nostaa asiakaspalvelukokemuksen uudelle tasolle.
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5.3 Palautteen antaja

Palautteen antajalla on oltava selva kuva, mistd han on antamassa palautetta ja tuleeko
palautteen vastaanottaja hyvaksymaan palautteen vai esitetdanké se jollakin toisella
tavalla. Palautetilanteissa keskustelun tulisi olla suunnitelmallista ja sen tulisi olla
asianmukaista, selvaa. Lisdksi on tarkeaa, etta palaute liittyy johonkin tosiasiaan eika
arvailuun. Palautetta annettaessa asiakkaan tulisi puhua vain omasta kokemuksesta ja
ongelmasta, jonka han on kohdannut. Kuitenkin joskus tuntuu siltd, etta palautteen
antaja ei osaa antaa selvaa ja asianmukaista palautetta, vaikka olisi oikeassa, tai sitten

palautteen vastaanottaja ei osaa ottaa vastaan rakentavaa palautetta.

Jotkut tilastot indikoivat, ettd kun palautetta annetaan, niin vastaanottajista 70 % lopettaa
kuuntelemisen, ja 20 % jattaa palautteen antamatta, jolloin vain 10 % pystyy ottamaan
asian vastaan rakentavalla tavalla ja saa kdannettyd asian hyvékseen. (Rytikangas
2011: 83-86.)

On hyva muistaa kuitenkin, etta negatiivisessa palautteessa ei olla etsiméssa syyllisia
vaan antamassa rakentavaa palautetta palveluiden parantamiseksi jatkoa varten.

Samalla pyritdén valttdmaan vastaavat ongelmat tulevaisuudessa.

Positiivista palautetta annettaessa on syyta unohtaa vanhan kansan viisaus "Ei saa
kehua ettei se ylpisty”, sillda meilla on perimdnad usko siitd, ettda emme osaa antaa
positiivista palautetta. Haasteemme onkin oppia antamaan positiivista palautetta ja
paastamaan irti omista ennakkoluuloistamme. Meista ei tule amerikkalaisia, jotka
kehuvat ja vylistavat toisiaan, vaan me haluamme negatiivisen sek& positiivisen
palautteemme suoraan ja ilman turhia ylistyksid. Meidan tulee oppia ymmartamaan
positiivisen palautteen merkitys ja unohtamaan oma menneisyytemme. Jos itse ei ole
saanut positiivista palautetta, se ei tarkoita sita, ettei sitd itse voisi antaa. (Rytikangas
2011: 88-89.)

5.4 Palautteen vastaanottaja

Tilanteissa, joista saamme palautetta tehdysta tyodsta, oli se negatiivista tai positiivista,
se ei saisi vaikuttaa asiakaspalvelijan ammattimaisuuteen. Asiakaspalvelijan tulisi ottaa

negatiivisen palautteen rakentavasti vastaan ja ymmartaa, etta negatiivinen palaute ei
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ole tullut ilman syyta. My6s positiivinen palaute on hyva ja tunnetilaa virkistava palaute,
mutta silla ei saisi menettdd ammattimaisuuttaan, eli tulisi hyvastd palautteesta

huolimatta jatkaa ammattimaista kayttaytymista ja jatkaa samaa mallia.

Useimmat eivat osaa ottaa vastaan rakentavaa palautetta. Heilla saattaa olla pohjalla
jokin vanha huono kokemus erittain huonosti menneesta palautteesta, tai emme ole
tottuneet ottamaan positiivista palautetta vastaan, ja siksi pelkd&dmme myo6s rakentavaa
palautetta. Asiakaspalvelijan tulisi oppia vastaanottamaan rakentava palaute, jota
hanelle tarjotaan, silld juuri rakentavan palautteen kautta hanelle tarjotaan
mahdollisuutta  kehittyd ty6ssddn. Vastaanotettaessa rakentavaa palautetta
asiakaspalvelijan tulisi olla valmis kuuntelemaan sitd aktiivisesti ja vahvistamaan
palautteen todellisuus ja se, ymmarsiko palautteen oikein. Lisaksi tunnetilan pitéisi olla
neutraali, ja omat virheensa pitaa pystya myontamaan. Lisaksi on hyva koettaa kaantaa
palaute toivomukseksi ja sopia jatkosta, jotta paastaan haluttuun lopputulokseen.
(Rytikangas 2011: 87.)

Normaalisti  vahattelemme  kehuja ja  yritAmme vajota pdydan alle
epamukavuudessamme. Todellisuudessa meidan tulisi opetella kohtaamaan positiivinen
palaute pystypéain ja olemaan aidosti ylpeitd saamastamme palautteesta. Samat s&&nnot
kuin negatiivisenkin palautteen osalta patevat myds vastaan otettaessa positiivista
palautetta. Kuuntele, ole aina aidosti l&asna ja sisaistda saamasi palaute. Ole kiitollinen.
On tarkedd, ettd ymmartaa palautteen olevan omaksi parhaakseen. Se tarjoaa

mahdollisuuden kehittyd paremmaksi ihmiseksi. (Rytikangas 2011: 89-90).

5.5 Asiakkaan palaute

Yksinkertaisin syy kerata asiakkaan palautetta on hyvin selva: tiedat, miten suoriuduit
asiakaspalvelussa ja miten pystyisit kehittaméaan palvelua paremmaksi. Asiakkaan
palaute on myos kehittava innovatiivinen tapa tietdd, miten jatkaa asiakassuhdetta, ja

sen avulla pystyy tekemaan helpomman ja tukevan pohjan asiakaspalvelulle.

Asiakas pystyy antamaan palautetta monella eri tavalla, kuten paikan paalla liikkeessa
kasvotusten, puhelimitse, verkkovarauksen yhteydessa tai sitten palautejarjestelman
kautta, josta saadaan tyytyvaisyysasteikko asiakkaan palautteen mukaan. Kyselyt, jotka

annetaan asiakkaalle vastattavaksi, ovat yleisia kysymyksid, joiden avulla pystyy
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selvittamaan, onko merkkiliike, asiakaspalvelija tai mekaanikko palvellut asiakasta
tavoitteiden mukaan. Kun asiakas varaa huollon verkkovarauksen kautta, han selittéa
huoltoneuvojalle auton tilanteen ja mahdollisesti pohtii auton korjausmenetelmia. Kun
huoltoneuvoja tydstdd varausta, hd&nen on otettava asiakkaaseen yhteyttd joko
puhelimitse tai sahkopostitse, ellei ymmarra jotakin asiaa. Tama normaali toimenpide voi
vaihtaa asiakkaan nakdkulman merkkiliiketté kohtaan, koska asiakkaan mieliala on hyvin
herkk&. Kun asia koskee omaa autoa, asiakas on tyytyvainen ja han tuntee olevansa
huomion keskipiste tarkoittaen sita, ettéd hanesté pidetaéan mahdollisimman paljon huolta.

Asiakkaan palautteesta huomaa, ettda han ottaa asiakaspalvelun ammattimaisuuden
esiin. Asiakkaan kanssa ei tarvitse aina kayttaytya kuin tama olisi ainut asiakas, vaan
asiakkaan kanssa ammattimainen kaytds ja palvelu ratkaisevat ongelman, jonka

johdosta asiakkaan palaute nousee kiitettavalle tasolle.

6 Kysely henkilokunnalle ja asiakkaille

Kun merkkilikkeestd on puhe, niin mielestdni on hyvd saada monipuolisempia
nakokulmia, kuin vain yhdesta suunnasta tuleva palaute, koska jokainen palaute voi olla
potenttiaalisesti kehittava palaute. Nain laadin kysymyslomakkeen seka henkilokunnalle
etta asiakkaille. Laadin henkilokunnalle viisi kysymyst&, joissa kysyn yleisia kysymyksia
likkeen toiminnasta ja mahdollisesta kehityksesta. Asiakkaille laadin nelja kysymysta

tyytyvaisyydesta ja toiminnan kehityksesta.

Halusin vastauksien perusteella avata aihetta enemmaén ja analysoida niitd niin, ettd
pystyisin sen perusteella padsemé&an passiivisen palautteen ytimeen, jolloin toiminnan
kehittaminen olisi monipuolisempaa henkilbkunnan ja asiakkaan kannalta.

Kyselylomakkeita jaettiin 20 kappaletta asiakkaille ja niihin vastasi 14 asiakasta.

Laaditut kysymykset henkilokunnalle ja asiakkaille on esitetty seuraavissa luvuissa.

6.1 Kysymyslomake henkilkunnalle

Alla olevista kysymyksista valitsen ne vastaukset, jotka herattavat mielenkiintoa ja
avaavat aihetta enemmadan. Kyselyilld halusin henkilékunnan asettavan itsensa

asiakkaan asemaan ja pohtimaan, miten he tulisivat reagoimaan, jos he asioisivat
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Laakkosella. Annetut vastaukset eivat valttamétta ole aina selkeitd, mutta suuntaa
antava kuitenkin, jolloin niiden mukaan pystytaan analysoimaan, kuinka henkilokunnan

mielesta asioita voisi kehittdd hyvasta parempaan.

1. Ovatko asiakkaiden mielesta hinnat oikeat?

2. Mitd odotuksia asiakkailla on huollolle tai yleiselle palvelulle?

3. Ovatko asiakkaat yleensé tyytyvaisia kayntiinsé Laakkosella? Jos eivat ole,
niin mista tama on johtunut ?

4. Mité sellaisia palveluita asiakkaat kaipaavat, joita Laakkosella ei ole ?

5. Toimiiko yhteisty6 talon sisalla ?

6.2 Kysymyslomake asiakkaille

Asiakkaan palautteista valitsen myds ne, joissa kuvattuja asioita analysoinnin jalkeen
pystyttaisiin  kehittdm&an asiakkaan halun mukaan. Tamén avulla pystyttaisiin
kehittAmaan yrityksen toimintaa sek& parantamaan asiakastyytyvaisyytta.

1. Oliko paikalle helppo loytaa ?

Kylla Ei

2. Olitteko tyytyvainen kayntiinne Laakkosella? Jos ei, niin annatteko
vapaamuotoisen palautteen.

Kylla Ei

3. Ovatko toimitilat Laakkosella toiminnalliset?

Kylla Ei
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Jos eivat ole, missa parannusta tarvitaan?

4. Onko palveluntarjonta riittavaa?

Kylla Ei

6.3 Asiakkaiden ja henkilokunnan vastauksien lyhyt analysointi

Asiakkaiden palautteet olivat yllattavan positiivisia. Palvelusta tai huollon toiminnasta ei
tullut yhtdan passiivisia eikd negatiivisia palautetta, ja tAman viela varmistin, kun itse
pyysin asiakkailta, etta he perustelisivat vastauksensa kysymyksiin. Kun keskustelin
asiakkaiden kanssa, kavi ilmi, ettd heiddn mielestdan toimintaa voitaisiin nopeuttaa
enemman varsinkin aamuisin, kun asiakkailla on kiire téihin. Heidan mielestaén toiminta
on muuten hyvaa, mutta se voisi olla nopeampaa. Nama kommentit tulivat Veljekset
Laakkonen Oy:n Espoon-toimipisteestd. Helsingin ja Espoon toimipisteessa asioivat
asiakkaat olivat hyvin tyytyvaisia toimitiloihin, kuten ilmenee kysymyksesta, ovatko
toimitilat Laakkosella viihtyisat ja toiminnalliset. Tama antaa hyvan kuvan Laakkosesta
ja lisda positiivisia asiakkaita asioimaan heidan tiloissaan. Huomasin yhden kysymyksen
vastauksissa olevan ristiriitaisuutta. Kysymys kuului: "Onko palvelutarjonta riittava?”
Siihen jotkut asiakkaat vastasivat, ettd "auton kuljetus huollon loppuessa asiakkaalle”
lisaisi heidan tyytyvaisyyttddn Laakkosen toimintaan. Kuitenkin Veljekset Laakkonen
Oy:lla on erikoistapauksissa tallaisia palveluita tarjolla, jos asiakas ei milladn paéase

paikalle tulemaan noutamaan autoa ja siitd on sovittu etu kateen.

Henkildkunnan vastauksissa ei ollut paljon eroa, mistéd huomataan, etta heidan yhteinen
kommunikointinsa on vahvaa, jolloin syntyy hyvaa asiakaspalvelua. Joidenkin
asiakaspalvelijoiden mielestad jotkut merkkilikkeen palveluista ovat vahan epaselvia
asiakkaille, esimerkiksi se, ettd sijaisauto maardaikaishuollon yhteydessda on
veloitukseton. Tassa vaiheessa niilla, joilla on tieto tastd, on positiivinen kuva
merkkiliikkeestd, mutta niilla joilla ei ole tietoa tastd, ovat passiivisuuden puolella
turhaan, pelkdn tiedonpuutteen takia. Palvelumyyjdn mielesta asiaa voisi mainostaa
enemman. Toinen palvelumyyja kommentoi, ettd jotkut korjausmenetelmét ovat kalliita

ja niistd on kaikista eniten tullut valituksia. Korjausmenetelmat kuuluvat
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asiakastyytyvaisyyden kehittamiseen ja siita tulen kertomaan enemmaéan passiivisen
palautteen kehityksessd. Muuten muissa kysymyksissd henkilokunnalla oli aika

samanlaisia vastauksia, mik&é antaa hyvan vaikutelman henkilokunnan toiminnasta.

7 Passiivisen palautteen kehitysehdotukset

Asiakkaiden palautteiden analysoinnissa huomasin, etta liikkeen toimintaa voitaisiin
kehittda yksittaisissa tapauksissa, jolloin passiivisen asiakkaan palaute vaihtuisi
positiiviseksi. Taten operatiivinen toimintamalli voi olla kehityksen kohteena. Yleisesti
kun halutaan kehittaa jotakin toimintaa, sitd mietitdan liian pitkalle, vaikka ongelma olisi
helposti ratkaistavissa ja paljon yksinkertaisempi kuin luulisi. Asiakkaiden passiiviset
palautteet eivat ole yhtenaisia ongelmia, kuten mainitsin aikaisemmassa luvussa, mutta
tama opinnaytetydssa tekemani kyselyt antavat paljon laajemman kuvan asiasta ja

joidenkin asiakkaiden ongelmat voidaan yhdistaa yhteen ratkaisuun.

Merkkiliikkeissa palvelutarjonta on hyvin kehittynyt ja yleensa sita pyritdan edelleen
kehittamaan tehokkailla tutkimuksilla ja analysoinneilla, jolloin asiakas saisi
mahdollisimman hyvan kokemuksen asioinnista likkeess4, ja tamé on se, mika ratkaisee
positiivisen ja passiivisen asiakkaan. Passiivisia asiakkaita on hankala ymmartaa, koska
joissakin asiakkaan palautteissa merkkiliikkeelld ei ole kantaa ongelmaan, esimerkiksi
jos asiakas valittaa, ettd merkki on huono tai miksi samanlaisia autoja ei ole hybridina.
Tallaiset tapaukset voidaan kuitenkin hoitaa toisella tavalla antamalla asiakkaalle hyva
ja perusteleva vastaus, joka osoittaa merkkilikkeen ammattitaitoa. Passiivinen asiakas
voi johtua huollon, asiakaspalvelun tai myynnin toiminnasta. Passiivisen palauteen

kehitysehdotukset liittyvat asiakaspalveluun ja huollon toimintaan.

7.1 Kehitysehdotuksia asiakaspalvelulle

Asiakaspalvelun toiminta on ollut Veljekset Laakkosella kiitettdvaa tasoa tilastojen
perusteella. Asiakkaat ovat ottaneet esille ammattitaidon ja hyvan palvelun toistuvasti
kommenteissaan. Ongelma on kuitenkin se, etta asiakaspalvelijat eivat osaa suhtauta
siihen, ettd vastaan tulee passiivinen asiakas. Yleensa kun passiivinen asiakas on tiskilla
ilmoittamassa, mik&d on vikana, niin asiakkaan odotuksena on saada jonkinlaista
arvostusta tai “hyvitystd™ palautteenannosta. Asiakaspalvelun suhteen toimintaa ei

saada aina toimimaan suunnitellusti, mikd on normaalia tyfelaméassa. Esimerkiksi
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palvelumyyjat saatavat unohtaa ilmoittaa asiakkaalle, ettéd auto on valmis huollosta ja
sitd voi tulla noutamaan, mink& seurauksena positiivisella mielella asioiva asiakas voi
antaa passiivisen palautteen. N&in voi kayda myds, jos palvelumyyja ei anna kaikkia
tietoja asiakkaan autosta, kuten mitéa korjauksessa tehtiin ja miten autoa Kkorjattiin.
Tallaiset yksityiskohdat voivat muuttaa yleiskuvaa asiakaspalvelun toiminnasta,
varsinkin kun asiakas odottaa ammattitasoista palvelua. Kun analysoidaan asiakkaiden
passiiviset kommentit, huomataan, etté asiakas, joka on k&ynyt moneen kertaan saman
vian takia huollossa, odottaa asiakaspalvelun ymmartavan asiakkaan turhautumisen.
Toiminta on kriittisen tarked, koska asiakas on kdynyt samassa liikkeessa moneen
kertaan ja viasta huolimatta vield kdy asioimassa, miké tarkoittaa sita, etta kyseessa on
uskollinen asiakas. Esimerkkina tastd voidaan antaa tilanne, kun vianmaarityksessa
vikaa ei saada selville heti ensimmaisella kerralla vaan asiakas joutuu toistuvasti
palaamaan saman vian takia. Tassa tapauksessa olisi hyvéd, jos asiakkaan kanssa
kaydaan vika yksityiskohtaisesti lapi ja hénelle annettaisiin toistuvista vianetsinndista
veloitukseton vianhaku tai jokin muu merkittava hyvitys. Asiakkaan passiivinen olo
muuttuu, kun han huomaa, ettd merkkiliike, jossa han asioi pitda huolta hanesta. Kun
asiakas kay merkkiliikkeessa, niin hanta palvellut asiakaspavelija ei valttamatta asioi
hanen kanssa seuraavalla kerralla, joten tdssa sisdinen viestinta korostuu hyvin paljon,
jotta asiakkaan ei tarvitse selittaa uudelle asiakaspalvelijalle auton huoltohistoriaa. Kun
sisdinen viestintd on erinomaista ja huoltoneuvojat keskustelevat keskenaan, niin

tiedonkulku helpottaa asiaa hoitavaa huoltoneuvojaa.

Usein asiakas valittaa hinnoista, mik& on tdysin normaalia asiakkaalle. Kun asiakkaita
kategorioidaan, kuten aikaisemmin kuvattiin, niin talloin pystytaan tulkitsemaan
asiakasta paremmin ja toiminta helpottuu. Jos asiakas valittaa merkkilikkeen hinnoista,
niin asiakaspalvelija voi kayda asiakkaan kanssa yksityiskohtaisesti |api, mitd huollon
aikana on suoritettu, asennettu tai korjattu, ja talldin pelkka selitys tilanteesta antaa
hyvan kuvan merkkilikkeesta ja saattaa vaihtaa asiakkaan nakodkulman asiasta. Myds
jos huollon hinta on merkittavan korkea, voitaisiin antaa asiakkaalle veloitukseton
autopesu tai sisapuhdistus, koska tarkein asia tasséa on pitéda asiakkaasta kiinni ja tehda
hanesta uskollinen asiakas. Tapahtuu niin kutsuttua ilmaista markkinointia, joka siirtyy
henkildlta henkilolle asiakkaiden tuttavien valilla, mik& takaa lisda asioivia asiakkaita

tallaisen pienen teon takia.
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Asiakkaista 16ytyy mielestani nelja ominaisuuttaa, joita voidaan hyddyntdaa asioinnin
aikana (kuva 4). Kun asiakkaiden kanssa toimitaan luonnollisesti, mukaan saadaan

aikaiseksi innovatiivista toimintaa merkkiliikkeessa.

SAITA TIETAVA

HANKALA TUNTEIKAS

Kuva 4. Asiakkaiden nelja ominaisuutta.

Saita asiakas on se, jota ei kiinnosta, tuleeko auto taysin kuntoon, kunhan saa
mahdollisimman halvan hinnan. Tallaisen asiakkaan kanssa toiminen on ristiriitaista,
koska tietenkin asiakkaan aikomus on saada autoa kuntoon, mutta han ei ole valmis

maksamaan siita pyydettya hintaa.

Hankala asiakas on se, joka ei ole koskaan samaa mieltd merkkiliikkeen kanssa, mutta
kuitenkin asioi mielelladn  merkkilikkeessa. Hankalat asiakkaat aiheuttavat
asiakaspalvelijoille huonon tydilmapiirin, mutta kuitenkin asiakaspalvelijan on pystyttava

kayttaytymé&an ammattimaisesti ja asiakasta on palveltava hankaluudesta huolimatta.
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Tietava asiakas on se, joka tietdd, mita haluaa ja h&nella on selva kuva merkkilikkeen
toiminnasta. Loogisuus ja faktat ympéardivat téllaista henkildd, jolloin hdnen kanssaan
asioiminen helpottuu ja lopulta han on tyytyvainen lopputulokseen, koska ennen
suostumustaan sopimukseen, han on kaynyt yksityiskohdat lapi.

Tunteikas on se asiakas, joka asioi tunteen mukaan. Esimerkiksi jos hanesta tuntuu,
etta saa kiitettavan tason palvelua tasta merkkilikkeesta, niin h&n asioi siella, tai koska
tasséd merkkiliikkeessa jaetaan kahvia ja pullaa huollon yhteydessa. Tallainen asiakas
pystytaan tunteiden myota saamaan iloiseksi ja tyytyvaiseksi palveluun ja merkkiliikkeen

toimintaan, koska hanta kiinnostaa hanen olotilansa eika raha.

7.2 Kehitysehdotuksia huoltotoiminnalle

Vuoden 2018 NPS-jarjestelmén palautteiden analysoinnissa huomasin, etta asiakkaat
valittivat huolimattomuusvirheistda, jolloin passiivisten asiakkaiden ma&éara nousi.
Huolimattomuusvirheitéd sattuu, ja mekaanikot pitavat huolta, ettd se ei toistuisi.
Palautteet koskivat l&ahinn&a yksinkertaisia asioita. Esimerkiksi mekaanikko oli huollon
jalkeen kiinnittdnyt pohjamuovin kiinnikkeita huonosti, mink& seurauksena asiakas toi
auton takaisin merkkiliikkeeseen, jotta kiinnitys laitettaisiin kunnolla kiinni ja hukkaan
mennyt neste lisattdisiin. Kysyin parilta mekaanikolta, oliko samankaltaisia virheita
sattunut aikaisemmin, ja heidan vastauksensa oli, ettd naitd virheita tulee jokaisessa
korjaamossa. Tallaiset ongelmat voidaan valttaa, jos esimerkiksi mekaanikko
jalkitarkistaa kollegan tekeman tyén ennen palautusta. Kuitenkin téllainen toimenpide vie
aikaa korjaamotytskentelystd, mutta sitd voitaisiin kayttaa, jos samalle mekaanikolle on
sattunut moneen kertaan téllaisia pienid huolimattomuusvirheitd, jotka vaikuttavat
merkkilikkeen toimintaan. Lis&ksi asiakkaiden palautteissa on esiintynyt moneen
otteeseen, ettd auto on huollon jalkeen ollut erittdin likainen sisaltd. Mekaanikko voi
yksinkertaisesti lisata suojamuoveja tarvittaessa huollon aikana, muuten likaisen
haalarin jalki ja& auton penkkeihin ja muuhun tekstiilin. Mekaanikolla on yleensé paljon
toita ja vahan aikaa, jolloin asiakkaan odotusaika pitenee. Ehdotuksena on, etta pienet
ty6t, kuten auton pesu, renkaiden jalkiasennus, moottoriéljyn vaihto jne., hoitaisi vasta
aloittanut nuori asentaja, jolloin tdma toimenpide antaisi kokeneemmalle asentajalle

aikaa keskittya tarkeampiin asioihin ja han pitaisi kiinni aikataulusta.
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Huoltoa suorittanut mekaanikko saattaa joskus nopean tahdin vuoksi unohtaa tarkistaa
joitakin pienia asioita, kuten esimerkiksi auton siséinen puhdistus, joidenkin liittimien
jalkiasennus tai muita asioita, jotka vaikuttavat asiakkaan tyytyvaisyyteen. Taman asian
valttamiseksi voitaisiin laatia mekaanikoille jalkitarkastuslomakkeita, jolloin he k&visivat
lapi kaikki asiat, jotka on mainittu lomakkeessa. Talla hetkella ainut lopputarkastuslista
huoltoneuvajille on tydmaarayksessa (lite 1), joka ei kata kaikkia kaytyja toimenpiteita
huollon aikana. Hallissa on yleensa hyvin Kiireistd, ja jokainen yrittdd keskittya omaan
tydhonséd, mutta kuitenkin jotkut asentajat pyytavat kollegaansa kaymaéan lapi heidan
tekemansa tyon, jotta jos asentaja on unohtanut tarkistaa jonkin asian, niin se selviaisi
toiselle asentajalle. Mielestéani tama menetelma on tosi kehittava tydilmapiirille ja
vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen. Tamantapaisia toimenpiteita voitaisiin lisata
useammin asentajien kesken. Haastateltuani kahta kokenutta asentajaa nykyisesta
tilanteesta, huomasin, ettd heidan mielestaan toiminta on kehittynyt paljion enemman
asentajien valilla, kun on noudatettu annettuja menetelmia. Haastattelu myds antoi

minulle selvan kuvan lomakkeiden tarkeydesta ja niiden vaikutuksesta lopputulokseen.

Nopea reagointi asiakkaiden palautteisiin ja ongelman ratkaisu on aina avain uuteen

kehitykseen ja asiakastyytyvaisyyden kallistumiseen kiitettévan puolelle.
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8 Yhteenveto

Tamé tyd avasi minulle monipuolisia mahdollisuuksia perehtya asiakaspalvelun
toiminnan kehitykseen ja siihen, miten voisin helpommin analysoida asiakkaiden
palautteet selventddkseni, niin etta pystyisin ymmartamaan asiakkaan palautetta ja
reagoimaan siihen niin, ettd ongelmaa Kkasiteltdisiin tilanteen mukaan. Na&in
asiakaspalvelija hyotyisi ja asiakas saisi mahdollisimman hyvan palvelun asioinnin
aikana. Huomasin kuitenkin tata tytta tehdessani, etta asiaan perehtyminen vaatii

enemman aikaa ja enemman tutkimuksia, jotta padstaisiin enemman asian ytimeen.

Laaditut kehitysehdotukset ovat suuntaa antavia, ja niitda voitaisiin hyddyntaa
kehittamalla omaa henkilékohtaista toimintaa tai sitten niita pystyttaisiin viela
tehostamaan, joilloin ne toimisivat kehityksen pohjana. Henkilokohtainen mielipiteeni
tydstani on, etta se on avaava ja hyodyllinen, jos sitd saa vield kehitettya lisdamalla
muitakin kehitysehdotuksia ja toimitaan sen mukaan. Vahva suunnitelmamalli voidaan
kehittdéa tdman tyon perusteella, jolloin mahdollista parannusta nahdaan

tulevaisuudessa.
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F.eskenerdizet tyat merkitty tyomaarauksele.
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