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Tiivistelma

Taman opinndytetydn tarkoituksena oli tutkia asiakaskokemuksen muodostumista toimeksiantajayrityksessa, Col-
lector Bank AB:n Suomen sivuliikkeessd, tarkemmin Colligentin perintdosaston asiakaspalvelussa. Ty6 toteutettiin
maaliskuun 2018 ja joulukuun 2018 valisena aikana. Tutkimuksen tarkoituksena oli olla pohjana asiakaskokemuk-
sen nykytilan selvittamiselle seka jatkotutkimus- ja kehittdmisideoiden I6ytamiselle toimeksiantajan asiakaspalve-
luosastolle. Kirjallisuudesta ja verkkoldhteista perustuvassa teoriaosassa keskitytaan asiakaskokemuksen merki-
tykseen yritysten strategioissa ja operatiivisessa toiminnassa seka asiakaskokemuksen nykytilaan ja teknologian
aiheuttamiin muutoksiin. Asiakaskokemuksen muodostumista tutkitaan teoriaosassa paitsi aikajanallisesti, myos
tarkemmin asiakkaan nakokulmasta. Lisdksi tutkitaan, miten vuorovaikutus vaikuttaa asiakaskokemuksen muo-
dostumiseen. Teoriaosassa tutkitaan myds asiakaskokemuksen mittaamisen keinoja ja kerrotaan, millaisia tutki-
musmentelmia ja mittaamisen keinoja kaytettiin tata opinndytety6ta tehdessa.

Seuraavassa osassa esitelldadn toimeksiantaja Colligent. Esittelyosassa kerrottiin tarkemmin toimeksiantajan lii-
keideasta ja selvitetadn toimeksiannon taustoja ja yhteytta seka merkitysta aiheeseen liittyen. Teorian ja toimek-
siantajan esittelyn jalkeen eritelldan tutkimuksesta saadut tulokset ja tarkemmat tiedot tutkimuksen etenemi-
sestd. Tutkimusmenetelmédnd kaytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmé&a teettamalla asiakaskokemuskysely.
Myds kvalitatiivista menetelmaa kaytettiin kyselylomakkeen avointen kysymysten analysoinnissa. Kyselylomakkee-
seen vastanneiden asiakkaiden tuloksia analysoitiin asiakaskokemuspolun muodostumisen nakékulmasta ja lop-
putuloksena saatiin raportti asiakaskokemuksen nykytilasta toimeksiantajayrityksessa.

Tulosten jalkeen esitelladn tuloksiin perustuvat johtopaatokset ja yhteenveto. Opinnaytetydn lopuksi on pohdinta-
osuus, jossa on kerrottu jatkotutkimus- ja kehitysideat, joihin on mahdollista tdhdata téman tyon valmistumisen
jalkeen. Tuloksista kavi ilmi, etta asiakaskokemus muodostuu tulosten perusteella melko tasaisesti asiakaskoke-
muspolun eri vaiheissa. Jatkossa tutkimus voidaan pyrkia totetuttamaan laajemapana, uudistuksen yhteydessa tai
kohdistettuna tiettyyn asiakasryhmaan. Nain voidaan tutkia, muuttuvatko tulokset ja muodostuuko asiakaskoke-
muspolku eri tavalla.

Opinndytetyon merkitys on tarkea erityisesti toimeksiantajan asiakaspalveluosastolle, jolle ei oltu vield tehty vas-
taavaa tutkimusta. Kyselytutkimuksen voi toteuttaa my6s muussa palvelualan yrityksessa ja sitd voi kehittda tai
muokata alan tarpeita vastaavaksi.
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Abstract

The purpose of this bachelor’s thesis was to study the status and formation of customer experience in Collector
Bank AB's branch in Finland, more specifically at the debt collection department of Colligent’s Customer Service.
The study was carried out between March 2018 and December 2018. The aim of the study was also to provide a
basis for finding out the current state of the customer experience and to seek further research and development
ideas for the client’s customer service department. Both literature and web based theoretical part focuses on the
importance of customer experience in corporate strategies and operational management, as well as the current
state of the customer experience and technological changes. The formation of customer experience is studied in
the theoretical part not only temporally, but more precisely from the customer’s point of view. In addition, it ex-
plores how verbal and written interaction affects the formation of customer experience. Theoretical part also ex-
amines ways of measuring customer experience and explains what kind of research findings and methods of
measurement were used for this thesis.

The next section presents the client Colligent. The introductory part provides a more detailed description of the
client's business idea and explains the background of the assignment and the relationship and significance of the
subject. After the presentation of the client and the theory, the results of the study and the details of the pro-
gress of the research are specified. literature on customer experience and by following a quantitative research
method by creating a customer experience survey. A qualitative method was also used in the analysis of open
questions. The results of the customers who responded to the questionnaire were analysed from the point of
view of the customer experience path. The result was a report of the current customer experience in the cus-
tomer service department of the client company.

The results are followed by the summary. Finally, the thesis has a reflection section with further research and
development ideas for when this work is completed. The results showed that the customer experience is bal-
anced in the different phases of the customer experience path. In the future, the research can be focused in a
situation of a service expansion or innovation or focus on a particular customer group. This will allow to investi-
gate whether the results change and form a different customer experience path.

The thesis is important for the client’s customer service department for which no similar research has been car-
ried out yet. The survey can also be carried out in other service companies and can be used to develop or adapt
to the needs of the industry.
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1 JOHDANTO

Tassa opinnadytetydssa tutkitaan toimeksiantaja Collector Bank AB:n perintdosaston Colligentin asiakaspalveluun
yhteytta ottavien asiakkaiden tyytyvaisyytta palveluun perinndn eri vaiheissa. Asiakaskokemuksen teoriaa tutkitaan
kirjallisuus- ja verkkolahteista ja selvitetdan, millainen asiakaskokemuksen tutkimisen ja kehittdmisen nykytila on.
TyoOssa kartoitetaan my0s asiakaskokemuksen mittaamisen eri keinoja. Koska tydssa tutkitaan myods asiakaspalve-
lun sujuvuutta, teoriaosuudessa paneudutaan asiakaspalvelun ja kommunikaation laadun kehittamista koskevaan

teoriaan ja digitaalisuuden tuomiin muutoksiin.

Opinnadytety6 tehdaan toimeksiantona Collector Bank AB:n Suomen sivuliikkeen, Colligentin, asiakaspalveluosas-
tolle. Colligentin liikeidea on harjoittaa omien saatavien perintda. Asiakaspalvelussa vastataan asiakkaiden kysy-
myksiin puhelimitse ja sahkopostitse. Yleisimmat kysymykset koskevat maksuvaatimuksia tai maksusuunnitelmia,
seka kardjaoikeuden haasteelle edenneita velkoja. Aihe rajautui asiakaskokemuksen tutkimiseen toimeksiantajan
tarpeiden ja omien kiinnostuksen kohteiden mukaan. Tydskentelen yrityksessa asiakaspalvelijana, joten toimin-
taymparistd ja asiakaspalvelun luonne oli tuttua ennen tydn aloittamista. Koska aiheesta ei olla tehty tutkimusta
toimeksiantajayritykseen aiemmin, aiheen koettiin antavan yritykselle tarkeda informaatiota asiakaspalvelusta ja

siihen kohdistuvista kehitysideoista.

Tutkimus tehdaan kvantitatiivisena tutkimuksena teettamalla kysely asiakkaille, jotka ottavat itsendisesti ja aktiivi-
sesti yhteytta Colligentin asiakaspalveluun. Tydssa tutkitaan toimeksiantajan toiveen mukaisesti erityisesti asiak-
kaan kokemaa tyytyvaisyytta palvelun aikana tapahtuvasta vuorovaikutuksesta. Kysely toteutetaan lahettamalld
kyselylomake yhteydenottotavasta riippuen sahkdpostin tai tekstiviestin valitykselld, johon asiakas voi vastata asia-
kaspalveluun tehdyn yhteydenoton jalkeen. Vastaukset arvioidaan kvantitatiivisella menetelmalla. Kyselyn avoimen
kysymyksen vastaukset tutkitaan kvalitatiivisella tutkintamenetelméllé arvioimalla vastauksia. Tyon tarkoitus on sel-
vittad, vaikuttaako yhteydenoton syy ja perinnan vaihe asiakkaan kokemaan tyytyvaisyyteen. Tyon tarkoituksena
on myds tutkia, miten sujuva ja informatiivinen polku asiakkaalle muodostuu asiakaskokemuksen aikana, ja millai-

nen vuorovaikutus on asiakkaan ja asiakaspalvelijan valilld asiakaspalvelutilanteessa.

Lopuksi kerrotaan tuloksista paatellyt johtopaatokset. Tyon lopussa on pohdintaosuus, jossa kasitelldan tyon ai-
hetta ja prosessia seka jatkotutkimusideoita. TyOstd saatavat tulokset ovat merkityksellisid yrityksen perintdosas-
tolle, koska vastaavaa tutkimustietoa ei ole ennestdan olemassa. Tavoite on siis myds mahdollistaa jatkotutki-

musideoiden luominen asiakaspalveluosaston toiminnan kehittamista ja parantamista varten tulevaisuudessa.
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2 ASTAKASKOKEMUKSEN MERKITYS: ASIAKAS KESKIOSSA

Loytanan ja Kortesuon mukaan (2011, 60) asiakaskokemuksen syntyminen alkaa ydinkokemuksesta, joka on yri-
tyksen tarjoamien palvelujen ydin seka tarkein syy, miksi asiakas palvelun hankkii. Yrityksen tulee varmistaa ydin-
kokemuksen toimivuus, jotta asiakkaan odotukset tayttyvat. Ydinkokemuksen onnistuminen mahdollistaa laajenne-
tun kokemuksen syntymisen. Laajennettu kokemus on ydinkokemusta edistyneempi taso matkalla odotukset ylitta-
vaan kokemukseen. Laajennetussa kokemuksessa palvelu sisaltda sellaista lisdarvoa, jonka avulla asiakas kokee
tyytyvaisyytta ja merkittavyyttd ydinkokemukseen verraten enemman. Odotukset ylittava kokemus luo asiakkaalle
henkilékohtaisen, erityislaatuisen ja mieleenpainuvan kokemuksen yrityksesta. Asiakas kokee yrityksen tarjoavan
palvelussaan erityista lisdarvoa, joka ylittad odotukset. Odotukset ylittdvan kokemuksen luominen edistaa asiakas-
suhteita ja -lojaaliutta, joten yritysten tulisi pyrkia tuottamaan asiakkailleen tallaisia kokemuksia pitkien asiakassuh-

teiden varmistamiseksi. (Loyténa ja Kortesuo 2011, 60.)

2.1  Nakokulma: Asiakas keskiton ja asiakaskokemus mukaan strategiaan

Asiakaskokemuksen kehittédminen nakyy yha useampien yritysten johtamisen strategioissa, mutta kaytannossa
asiakaskokemuksen johtaminen on tutkimusten mukaan viela alhaista. Pohjoismaiset yritykset ovat tiedostaneet
asiakaskokemuksen tarkeyden osana strategiaa. Asiakaskokemusta tutkitaan padosin asiakastyytyvaisyyskyselyjen
avulla, eika kehittynyttd analytiikkaa ja automaatiota vield hyddynneta. Digitaalisen asiakaskokemuksen johtaminen
on kuitenkin tiedostettu. Noin puolet tutkimuksessa olleista yrityksista oli ottanut asiakaskokemuksen johtamisen ja

digitalisoinnin mukaan strategiaansa. (Tieto.fi, 2017)

Yritysten on Headin (2012, 5) mukaan tarkea nahda asiakaskokemuksen ja pitkan asiakassuhteen yhteys. Asiakas-
kokemusta johtamalla ja kehittdmalld voidaan taata asiakkaille arvokkaita, henkildkohtaisia ja merkityksellisia koke-
muksia ja yritykselle pitkaaikaisempia ja tyytyvaisempia asiakkaita

Headin mukaan asiakaskokemus tarkoittaa sellaista kokemusta, joka saa asiakkaan tuntemaan iloa ja tyytyvaisyytta
sekd saa asiakkaan tuntemaan itsensa tarkeaksi, arvostetuksi ja hyvin palvelluksi hédnen henkilékohtaisiin odotuk-
siin ja standardeihinsa ndhden. Kokemuspolku alkaa ensimmaisesta kontaktista ja jatkuu koko asiakassuhteen
ajan. (Head 2012, 5.)

Loytanan ja Kortesuon mukaan (2011, 26) yritysten kehittdesséa ja johtaessa asiakaskokemusta tulee muistaa, etta
asiakas tulee siirtda yrityksen osastojen ndkokulmasta keskiéon. Muiden osastojen, kuten myynnin, asiakaspalvelun
ja yrityksen johdon tulee olla keskitn eli asiakkaan ympérilld. Ympérilld olevien osastojen on yhteiselld toiminnal-
laan mahdollista vaikuttaa asiakkaan kokemukseen. Asiakaskokemusta kehittdessa tulee myds Léytanan ja Korte-
suon mukaan (2011, 6) muistaa siirtaa asiakas keskioon ja pyrkid luomaan laajennettuja ja odotukset ylittévia ko-
kemuksia. Kun asiakas saa kokemuksesta positiivisen muistijaljen, odotukset ylittédvan kokemuksen luomisessa ol-

laan onnistuttu.
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2.2  Asiakaskokemuksen tasot

Loytdnan ja Kortesuon mukaan asiakaskokemus voidaan jakaa kolmeen eri tasoon: Satunnaiseen, ennalta odotet-
tavaan ja johdettuun kokemukseen. Satunnainen kokemus on odottamaton ja vaihteleva kokemus, joka voi muut-
tua riippuen ajasta ja paikasta. Myos henkild, esimerkiksi asiakaspalvelija voi muuttaa kokemusta.

Toisen tason eli ennalta odotettavan kokemuksen voidaan odottaa etenevan aina saman kaavan mukaisesti, eika
se ole yhta riippuvainen ajasta tai paikasta.

Kolmas taso eli johdettu kokemus on suunniteltu ja se tuottaa asiakkaalle lisdarvoa. Johdetun kokemuksen luomi-

sella voidaan erottua ja jaada asiakkaan mieleen (Loytana ja Kortesuo 2011, 51.)

Ahvenaisen, Leinon ja Gyllingin mukaan (2017) kokonaisvaltaiset asiakaskokemuksen tasot koostuvat fyysisesta,
digitaalisesta ja tiedostamattomasta kohtaamisesta. Nama kolme osatekijaa voivat kaikki olla osana asiakkaan ko-
kemusta, joista tunnetuin kohtaamistapa lienee fyysinen kohtaaminen, jossa asiakas ja yrityksen henkiloston edus-
taja kohtaavat palvelutilanteessa kasvotusten. Asiakas voi myds tavoittaa yrityksen digitaalisesti, jossa tietoa etsi-
taan esimerkiksi yrityksen kotisivuilta tai sosiaalisesta mediasta. Asiakas ei valttamatta ole suorassa kontaktissa
asiakaspalveluun, vaan I6ytaa etsimansa tiedon itsendisesti. Tiedostamaton kokemus tarkoittaa asiakkaalle synty-
neitd mielikuvia ja odotuksia, jotka muodostavat brandimielikuvan. Siihen voivat vaikuttaa erilaiset tekijat, esimer-

kiksi hinta ja laatu, sea eri kohtaamispisteissa tapahtuvat kohtaamiset (Ahvenainen, Leino ja Gylling 2017.)

Asiakaskokemuksen tasot taytyy huomioida asiakaskokemusta kehittdessa. Yritysten tulee pyrkié luomaan mahdol-
lisimman henkildékohtaisia, mieleenpainuvia ja lisdarvoa tuottavia kokemuksia. Koska asiakkaiden vaatimukset pal-
velun suhteen ovat kasvaneet digitalisaation myétd, yrityksen pitdisi olla aikaansa edelld ja luoda yllattéviékin pal-

veluratkaisuja asiakkaan odotusten ylittamiseksi ja johdetun kokemuksen totetuttamiseksi.

2.3 Vuorovaikutuksen merkitys asiakkaan ja asiakaspalvelijan valilla

Asiakkaiden ollaan tutkittu olevan lojaalimpia niille yrityksille, jotka ylittdvat asiakkaiden odotukset kuin yrityksille,
joiden palveluun asiakkaat ovat pelkastdan tyytyvaisia. Pelkkdd asiakastyytyvaisyyttéd mittaamalla ei saada selville
asiakkaan lojaaliutta yritykselle. Pelkkid asiakastyytyvaisyysmittauksia teettavilla yrityksilla ei valttdmatta ole tietoa
todellisesta asiakaslojaaliudesta (Dixon, Freeman ja Toman 2010.) Asiakkaan tyytyvaisyyttd mittaavat kyselyt eivat
siis anna todellista kuvaa asiakaskokemuksesta. Mydskaan yritysten asiakaspalveluosastoilla harjoitettu vastaus-

aikojen mittaaminen ja reklamaatiomaarien laskeminen ei enaa riitad (Gerdt ja Eskelinen 2018, 78.)

Koska asiakaspalvelijan ja asiakkaan valisessa kohtaamisessa on kyse vuorovaikutuksesta ja viestinnasta, ovat ne
osa asiakaskokemuksen muodostumista. Dixonin ym. mukaan (2010) yrityksen asiakaspalveluosastolla tyskentele-
ville taytyy opettaa, kuinka asiakkaiden odotukset voi ylittda vuorovaikutuksellisen asiakaspalvelutilanteen aikana.
Esimerkiksi puhelinasiakaspalvelussa asiakkaan yhteydenotto tulee kasitelld yhden puhelun tai yhteydenottokerran
aikana. Takaisinsoittoa, puhelun yhdistamista eteenpain ja eri palvelukanavien valilla siirtdmista tulee valttaa. Asia-
kaspalvelun taytyy pyrkid tehokkuuteen ja mahdollisimman nopeaan ongelmanratkaisuun, mutta asiakkaan odotuk-

set tulee samalla ylittda auttamalla mahdollisissa jatko-ongelmissa tai tilanteissa, joita voi mahdollisesti seurata.
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Asiakaspalvelijan tulee pyrkid ylittdmaan odotukset ennakoimalla mahdolliset seuraukset palvelutilanteen jalkeen ja

antaa tietoa tai avustusta mahdollisesta ongelmasta etukateen (Dixon, Freeman ja Toman 2010.)

Myds kommunikaatio asiakaspalvelijan ja asiakkaan valila on osa asiakaskokemuksen muodostumista. Asiakaspal-
velijat tulisi Dixonin ym. (2010) mukaan kouluttaa ymmartamaan asiakasyhteydenottoja emotionaalisesta nakokul-
masta. Asiakaspalvelijan tulee tunnistaa asiakkaan persoonallisuustyyppi ja vastata asiakkaiden kysymyksiin per-
soonallisuustyyppiin sopivalla tyylilla. Esimerkiksi puhenopeutta ja -tyylid, sekd asiakkaalle annettua informaatiota
voi sovittaa asiakkaan persoonallisuustyypin mukaan. Asiakkaan yrityksen suuntaan tekeman yhteydenoton tulee
sujua mahdollisimman vaivattomasti paremman asiakaskokemuksen takaamiseksi, jonka mukautettu palvelutapa
voi mahdollistaa (Dixon ym, 2010.)

Myos Finchin mukaan (2009, 67) asiakaspalvelijan tulee huomioida erilaiset asiakkaat eri tavoin. Asiakkaat voidaan

jakaa viiteen eri persoonallisuustyyppiin:

—
e
—
e
R e

KUVA 1. Viisi asiakkaan persoonallisuustyppia (Finch 2009, mukailtu).

Kukin persoonallisuustyyppi haluaa Finchin mukaan itsedan palveltavan eri tavoin, joten asiakaspalvelijan tulee
muokata kommunikaatiotaan persoonallisuustyypin mukaisesti. Asiakkaiden tarpeiden huomioimisen lisaksi asiakas-
palvelijan tédytyy ymmartaa ja hyédyntaa asiakkaan vuorovaikutus- ja persoonallisuustyyppia ilmaisussaan. (Finch
2009) Perinndssa tehtava asiakaspalveluty6 helpottuu huomattavasti, kun asiakkaan kommunikointityyliin mukau-
tuu. Tydssa on vuorovaikutuksen miellyttdvyyden ja sujuvan palvelun lisaksi tarkead ymmartaa asiakkaan syy ottaa

yhteytta ja ennakoida mahdolliset jatko-ongelmat.
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3 ASIAKASKOKEMUKSEN MITTAAMINEN

3.1 Asiakaskokemus alkaa ensivaikutelmasta — kokemuksen mittaaminen polun eri vaiheissa

Asiakaskokemus muodostuu kosketuspisteista. Kosketuspistepolku kuvaa asiakkaan kokemusta yrityksen kanssa
kronologisesti ensimmaisesta kohtaamisesta viimeiseen saakka. Asiakastyytyvaisyys voi vaihdella eri kosketuspis-
teissa, minka takia asiakkaan tyytyvaisyyden mittaamista eri kosketuspisteissa voidaan hyddyntaa kokonaisvaltai-
sen asiakaskokemuksen kehittdmisessa. Kokemus voi olla neutraali, odotukset ylittéva tai negatiivinen. Esimerkiksi
kyselyn avulla voidaan mitata, miten tyytyvaisyys ja kokemus yrityksen palvelusta muuttuu kosketuspistepolun ai-
kana (Loytana ja Kortesuo 2011, 115.)

Myds Rawsonin, Duncanin ja Jonesin mukaan (2013) kosketuspisteiden toimivuudella on merkitystd, mutta huomio
tulisi kiinnittaa asiakaskokemuspolun kokonaisvaltaisuuteen. Monet yritykset taitavat kosketuspisteiden hallinnoin-
nin ja palvelun yksittdisissa palvelupolun osissa. Kokonaiskuvan ndkeminen osana asiakkaan polkua jaa usein huo-
maamatta. Tapahtumat ennen ostotapahtumaa/palvelua ja sen jalkeen taytyy huomioida, jos asiakaskokemusta
halutaan johtaa kokonaisvaltaisesti. Jos kosketuspisteitd on liilan monta, on sen huomattu vaikuttavan asiakaskoke-
mukseen negatiivisesti. Asiakas voi myds olla tyytydinen yksittaisiin kosketuspisteisiin yrityksen kanssa, mutta asia-
kaskokemus voi jadda negatiivisesti liian monimutkaisen kosketuspistepolun takia. (Rawson, Duncan ja Jones
2013.)

Rawson ym. (2013) kertovat, ettd kosketuspistepolun kuvaaminen on hyddyllisinta asiakkaiden ja yritysten toimin-
nan kannalta. Paras mittauskeino on heidén mukaansa yhdistaa asiakkaille ja tydntekijille suunnatut kyselyt jokai-
sesta kosketuspiteistd kerattyyn dataan toiminnasta. Nain saadaan selville, kuinka hyvin yritys suoriutuu ja millai-
nen suoritus on verrattuna kilpailijoihin. Asiakaskokemuksen kokonaisuutta ja toimivuutta voi mitata testaamalla
erilaisia asiakaspolkuja ja niiden toimivuutta, seké mitata yhteyttéd asiakastyytyvaisyyteen ja yrityksen suoritukseen

nahden. (Rawson, Duncan ja Jones 2013.)

Kyselya tehtdessa asiakaskokemusta mitataan myds NPS Scoren (Net Promoter Score) avulla. Asteikko kertoo,

kuinka todennakdisesti asiakas suosittelisi yritysta ystavilleen tai tuttavilleen. Vastaajat jaetaan kolmeen ryhmaan:

1. Suosittelijat 9 - 10 — lojaaleja asiakkaita, jotka suosittelevat palvelua muille
2. Passiiviset 7 - 8 — tyytyvaisia asiakkaita, jotka ovat kuitenkin alttiita siirtymaan kilpailijoiden asiakkaiksi
3. Kriittiset 0 - 6 — epatyytyvaisia asiakkaita, jotka voivat vahingoittaa brandikuvaa ja antaa negatiivista pa-

lautetta muille

Net Promoter Scoren lisaksi asiakkaan tyytyvaisyyttaa voidaan kyselyssa mitata CSAT-Scorella (Customer Satisfac-
tion Score). Mittari kertoo, kuinka tyytyvédinen asiakas on tiettyyn kosketuspisteessa tapahtuneeseen palveluun tai

sen osaan. Tyytyvaisyytta kysytaan asteikolla 1-5, jossa 1 on erittdin tyytymatdn ja 5 erittdin tyytyvadinen.

Lisdksi kaytetadn CES-asteikkoa (Customer Effort Score), joka mittaa kuinka vaivalloista tai vaivatonta asiakkaan

kokema palvelu on. Asiakkaalta kysytaan, kuinka vaivattomana han on kokenut kosketuspisteessa tapahtuneen pal-
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velun tai osan siita asteikolla 1-5, jossa 1 on erittdin vaivatonta ja 5 on erittdin vaivalloista. Muita keinoja ovat esi-
merkiksi sosiaalisen median seuranta, palautteen analysointi ja mystery shopping-tutkimukset. (Loytana ja Korte-
suo 2011, 188)

3.2 Teknologia ja asiakaskohtaaminen — asiakaspalvelu puhelimitse ja sahkopostitse

Digitalisaatio on muuttanut asiakaspalvelun mahdollistavia kanavia suuntaan, jossa asiakas etsii tietoa, tekee os-
toksia ja hankkii palveluita itsendisesti mobiilin tai internetin kautta. Kun nykyajan yritys kasvaa ja kehittyy digitali-
soitumisen mukana, erilaisia asiakaspalvelua sujuvoittavia teknologioita tarvitaan. Téllaisia voivat olla esimerkiksi
erilaiset sovellukset ja asiakaspalvelun portaalit, seka automaation hyddyntdminen ja sosiaalisen kuuntelun ohjel-
mistojen kayttdminen. (Gerdt ja Eskelinen 2018, 16) Digitalisoituminen nakyy myds perinteisten asiakaspalveluka-
navien muutoksena tai katoamisena; esimerkiksi kateistd rahaa kasittelevia pankkikontoreita on suljettu kokonaan

ja palvelut on siirretty verkkoon. (Helsingin Sanomat, 2018)

Gerdtin ja Eskelisen mukaan (2018, 26) asiakkaan ja myyjan valinen vuorovaikutus on aiemmin ollut tarkedssa
osassa palvelutilanteessa. Myyjan panos vaikutti ennen asiakkaan ostopdattkseen vahvasti. Tulevaisuudessa vuo-
rovaikutus tulee kuitenkin muuttumaan aina digitaalisempaan suuntaan, esimerkiksi sovellusten ja chatin valityk-

selld tapahtuvaan kommunikointiin.

Asiakkaan ottaessa yhteytta yrityksen edustajaan, muodostuu kohtaaminen myyjan tai asiakaspalvelijan ja asiak-
kaan valilla. Koska asiakkaat arvostavat nopeutta ja sujuvuutta, asiakaspalvelun taytyy panostaa asiakaskokemuk-
sen kehittdmiseen mahdollisimman sujuvaksi ja saumattomaksi. Gerdt ja Eskelinen kertovat, ettd tulevaisuudessa
virtuaaliset asiakaspalvelijat saattavat korvata ihmiset kokonaan. (2018, 26) Toimeksiantajayrityksessa télla het-
kella kaytossa olevat asiakaspalvelukanavat ovat puhelin ja séhkoposti. My6s yrityksen kotisivujen kautta voi jattaa
soittopyynndn, joka tallentuu asiakaspalvelun sahkdpostiin. Koska asiakkaan kanssa ei kommunikoida kasvotusten,

yhteydenoton aikana tapahtuvan asiakaspalvelun merkitys kasvaa asiakaskokemuksen muodostumisessa.

Koska kyseessa on saatavien perintd, asiakkaat eivat juurikaan paady asiakkaiksi tarkoituksella. Useissa tilantessa
on voinut tapahtua esimerkiksi virhe, joka on johtanut maksuviiveeseen ja asiakas ottaa yhteyttd korjatakseen
asian. Koska kyseessa on melko henkilékohtainen asia, asiakkaan kanssa taytyy kommunikoida ammattimaisesti ja
selkeasti. Selkeytta taytyy korostaa, mikali asiakas ei ole taysin tietoinen siitd, mitd perintd tarkoittaa, miten perintd
etenee ja mihin perintdan siirtynyt saatava voi vaikuttaa. Asiakaspalvelijan tulee olla tarpeeksi informatiivinen saa-
dakseen asiakkaan tiedustelun odotukset tayttymaan ja asiakaskokemuksen vahvistamiseksi myds ylittymadn. Asia-
kas ei valttamatta tiedd mitd odottaa ennakkoon, mika taytyy huomioida asiakaskokemusta tutkiessa. Kyseessa ei
ole esimerkiksi kaupan alalla vallitseva kilpailutilanne, missa asiakas vertailisi eri perintatoimistoja ja valitsisi niista

itseddn miellyttdvimman.
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4 CASE: COLLIGENT

Tama opinndytetyo tehdaan toimeksiantona yritykselle, joka harjoittaa opinndytetyon tekemisen aikana omien saa-
tavien perintda. Toimeksianto koskee perinnan asiakaspalveluosastoa. Yritys on Collector Bank AB, ja toimeksianto

tehdaan Collector Bankin Suomen sivuliikkeen perintdosastolle Colligentille.

4.1 Toimeksiantajayrityksen esittely

Toimeksianto tehdaan Colligentille, joka on Collector Bankin Suomen sivuliikkeen aputoiminimi. Collector Bank AB
on Lena Aplerin ja Johan Méllerin Ruotsissa vuonna 1999 perustama digitaalinen pankki, jonka paakonttori sijaitsee
Goteborgissa ja sivuliikkeet sijaitsevat Oslossa ja Helsingissa. Collector Bankin Suomen sivuliikkeen liikeidea on tar-
jota erilaisia rahoitusratkaisuja yksityisille- ja yritysasiakkaille. Collector Bank tarjoaa esimerkiksi laskutus- ja osa-
maksupalveluita verkkokauppojen ja kivijalkaliikkeiden kautta kuluttaja-asiakkaille. Yksityisasiakkaille tarjotaan
myo6s Joustolaina-nimistad yksityislainaa. Yksityisasiakas voi myds avata Collector Bankin saastétilin. Collector Bank
laajeni Suomeen ja Norjaan vuonna 2008. Collectorille mydnnettiin pankkitoimilupa vuonna 2015, jolloin se myds
listattiin Tukholman Nasdagqiin.

Collector Bankin toimeksiantoperintaa hoitaa Ruotsissa Colligent Inkasso AB, ja omia saatavia peritédn Suomessa
Helsingin toimistossa aputoiminimella Colligent. Colligentin perinndssa kasitelldaan asiakkaiden Collector Bankin las-
kutuksesta perintaan siirtyneita laskuja ja osamaksusopimuksia, Joustolainoja ja yritysasiakkaiden saatavia. Perin-
nalla tarkoitetaan toimenpiteita, joiden tarkoituksena on “saada velallinen vapaaehtoisesti suorittamaan eraantynyt
velkojan saatava” (Laki saatavien perinnasta 21.1.2005/28). Colligentin asiakaspalvelussa vastataan asiakkaiden
kysymyksiin ja tiedusteluihin sahk&postitse ja puhelimen valitykselld. Opinnaytetyon kysely suunnataan Colligentin

kuluttaja-asiakkaille, jotka ottavat yhteytta asiakaspalveluun joko sahkdpostitse tai puhelimitse.

4.2  Kosketuspistepolun muodostuminen perinnan nakdkulmasta

Taman opinndytetydn tutkimuksen kohteena ovat Colligentin kuluttaja-asiakkaat. Yhteytta ottavien asiakkaiden
yleisimmat kysymykset liittyvat perintaan siirtyneiden laskujen maksamiseen, maksujarjestelyihin, tiedusteluihin
alkuperaisesta laskusta tai perintdan siirtymiseen liittyvista syista. Perinndn asiakaspalvelussa vastataan myds kysy-
myksiin, joissa asiakkaan lasku on siirtynyt Colligentilta oikeudelliseen perintaan tai ulosottoon. Asiakkaan ottaessa
yhteytta Colligentiin, ensimmainen kosketuspiste on maksuvaatimuksen saapuminen kirjeitse kotiin. Ensimmainen
maksuvaatimus lahetetaan, kun saatava on siirtynyt Colligentin perintadn joko laskutuksesta tai Joustolainan puo-
lelta. (Colligent.fi/maksuvaatimus)

Asiakas ottaa Colligentin asiakaspalveluun yhteytta tilanteessa, jossa perinndsta on herénnyt kysymyksia tai asiakas
tarvitsee neuvoja perintdan liittyen. Yhteystiedot I6ytyvat maksuvaatimuksesta ja Colligentin kotisivuilta. Seuraava
kosketuspiste syntyy, kun asiakas etsii yhteystiedot ja ottaa yhteyttd asiakaspalveluun. Aukioloajat, jonotusaika ja
yhteystietojen l6ydettavyys ja paikkansapitavyys vaikuttavat asiakaskokemuksen etenemiseen. Seuraava kosketus-
piste on yhteydenototto asiakaspalvelun kanssa. Yhteydenoton aikana asiakas ja asiakaspalvelija ovat kontaktissa
keskenaan. Tilanteesta riippuen asiakaspalvelija voi myds ottaa asiakkaaseen uudelleen yhteytta tai valittda yhtey-

denoton eteenpain.
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Kosketuspistepolku voi asiakkaasta riippuen muodostua eri tavoin, koska asiakkaat voivat esimerkiksi ottaa yhteytta
perinnan eri vaiheissa. Tutkimuksessa on tarkoitus tutkia, vaikuttaako perinnan vaihe asiakkaan kokemukseen ja

milld tavoin asiakas kokee polun muodostumisen sujuvuuden ja informatiivisuuden kannalta.

Asiakas saa Yhteystietojen Yhteydenotto Asian

maksuvaatimuksen
postitse

ratkaisu/jatkotoime

etsiminen asiakaspalveluun npiteet

KUVA 2. Esimerkki kosketuspistepolun eteneminesta Colligentin asiakkaan ndkokulmasta (Colligent.fi/maksuvaati-

mus)
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5 ASIAKASKOKEMUSTUTKIMUS

Asiakaskokemuksen muodostumista ja nykytilaa toimeksiantajayrityksessa tutkitaan tassa opinndytetydssa seka
kvantitatiivisella etta kvalitatiivisella tutkimusmenetelmalld. Tassa kappaleessa esitelldan tutkimuksen tarkoitus ja
tausta tarkemmin, seka kerrotaan tarkemmin tutkimusmenetelmistd. Lisaksi tarkastellaan tutkimukseen liittyva re-

liabiliteetin ja validiteetin merkitystd tadman opinndytetytn kannalta.

5.1 Tutkimuksen tavoitteet

Taman opinndytetydn tutkimuksen tavoite on kartoittaa Collector Bankin Suomen sivuliikkeen perintdosastoon Colli-
gentiin yhteytta ottavien asiakkaiden kokemus palvelutapahtumasta ja vuorovaikutuksesta asiakaspalveluhenkilon
kanssa, seka selvittaad asiakkaan kokemaa tyytyvaisyytta koko palvelutapahtuman aikana. Tyytyvaisyytta verrataan
my0s asiakkaan asian vaiheeseen perinndssd, jotta voidaan selvittda, onko niilld yhteytta ja millé tavoin asiakasko-
kemuspolku muodostuu. Koska asiakkaat ottavat yhteytta eri perinnan vaiheissa ja eri asioita koskien, voidaan tut-

kimuksen avulla selvittdd, onko palvelun sujuvuudessa muutoksia tai eroavaisuuksia eri yhteydenoton syiden valilla.

Tavoitteena on saaada tietoa laajasta asiakaskokemuksen tilasta ja selvittda asiakaskokemuksen nykytila yrityksen
asiakaspalveluosastolla. Tutkimuksen tavoite on myds tutkia, onko asiakaspalvelupolussa mahdollisia esiin tulevia
ongelmia tai kehitysideoita. Asiakaspalvelussa ei ole aiemmin tehty vastaavaa tutkimusta, minkd vuoksi on tarkeda

selvittéa nykytila mahdollisten tulevien tutkimusten pohjaksi.

5.2  Tutkimusmenetelmat

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisen tutkimuksen menetelmdlla. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa keskeista on ke-
ratd aiemmista tutkimuksista ja teoriasta keskeisimmat asiat ja johtopaatokset. Kasitteet tulee maaritelld ennen
otantasuunnitelman tekemisestd. (Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara, 2009, 140.) Tassa tutkimuksessa otanta on kah-
den viikon aikana yhteyttd ottavat asiakkaat. Tarkoitus on saada tulokset tilastollisesti kasiteltdvadn muotoon, jotta

tuloksia voidaan analysoida. Opinnaytetyon tiedonkeruumenetelmand kdytetdan kyselylomaketta.

Kyselyssa kaytetdan kysymyksia, joihin voi vastata asteikolla 1-5. Asteikolla 1 on negatiivinen aaripaa ja 5 positiivi-
nen daripdad. Vastausten perusteella voidaan saada uusia ideoita, tuoda esiin ongelmia ja luoda selityksia. Kyselo-
makkeessa kaytetdadn myos asiakaskokemuksen mittaamiseen tarkoitettuja mittareita, joiden avulla voidaan arvi-
oida asiakkaiden tyytyvdisyytta. Lisaksi kyselyssa on avoin kysymys, johon vastaaja voi vastata omin sanoin. Avoi-
mia vastauksia arvioidessa kaytetdan kvalitatiivista, eli laadullista tutkimusta. Vastauksia arvioidaan oman nakdkul-
man perusteella. Kvalitatiivisen tutkimumenetelman perusta on tutkia asiaa mahdollisimman kokonaisvaltaisesti.

(Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara 2009, 161.)

5.3  Tutkimuksen kulku

Tutkimus toteutettiin kyselytutkimuksella. Kysely oli tarkoitus lahettaa Colligentiin yhteytta ottaville asiakkaille 17-
21.9.2018 ja 24-28.9.2018 valisena aikana yhteydenoton jdlkeen. Koska vastausmaara haluttiin saada suurem-

maksi ja tutkimus ndin ollen luotettavammaksi, tutkimuksen eli kyselylomakkeen lahetysta jatkettiin 8.10.2018
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saakka. Ajankohdaksi valikoitui kyseinen ajanjakso, koska tdnd ajankohtana voitiin aiempia kuukausittaisia yhtey-
denottomaaria analysoimalla odottaa eniten yhteydenottoja. Otantaan kuuluivat kaikki edella mainitulla aikavalilla
Colligentin asiakaspalveluun soittavat tai séhkdpostia ldhettdvat kuluttaja-asiakkaat. Kyselya ei ldhetetty yritys- tai

velkajarjestelyasiakkaille.

Asiakaspalveluun yhteyttd ottavien asiakkaiden data kerattiin kahdella tavalla. Sahkdpostitse yhteytta ottaneiden
asiakkaiden yhteystiedot kerattiin sahkopostiohjelma Outolookin kautta. Asiakkaille Idhetettiin sahkdpostiviesti, joka
sisalsi saateviestin seka linkin kyselyyn (Liite 2). Puhelimitse yhteyttd ottaneiden asiakkaiden puhelinnumerot kerat-
tiin Colligentin sisdisen jarjestelman kautta. Kun data oli kerdtty, puhelinnumerot muunnettiin tarvittaessa oikeaan
muotoon Excel-ohjelmalla ja tekstiviestit lahetettiin Finder-ohjelman avulla. (Liite 1). Kysely lahetettiin yhteensa

1269 asiakkaalle ja vastauksia saatiin 57 kappaletta.

Kyselytutkimuksen toteutus aloitettiin tiistaina 18.9.18 kohdistuen niihin asiakkaisiin, jotka ottivat yhteyttd maanan-
taina 17.9.18 Tutkimus eteni niin, ettd edellisena paivana yhteytta ottaville asiakkaille l&hetettiin kysely seuraavana
pdivana tai seuraavana mahdollisena arkipdivana. Lahetin kyselyn omien tydvuorojeni mukaisesti, joten kyselyn
lahetysaika ja viive yhteydenotosta vaihteli vuorokausittain. Perjantaina yhteytta ottaneille asiakkaille Iahetettiin
kyselylinkit viimeistadn maanantaina. Kyselylinkki lahetettiin mahdollisimman pian yhteydenoton jalkeen, jotta vas-

tauksia tulisi mahdollisimman useita, ja jotta vastaukset olisivat mahdollisimman luotettavia.

5.4 Reliabilteetti ja validiteetti

Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta (Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara 2009, 231). Jotta
tutkimus olisi reliaabeli, samaa tutkimuksen tulee olla toistettavissa samanlaisin tuloksin. (Heikkila 2014) Opinnay-
tetydssa tutkimusongelma on selvittaa asiakaskokemuksen nykytila tutkimuksella, joka mittaa asiakkaan tyytyvai-
syytta ja asiakaskokemuksen muodostumista perinndn alkuvaiheesta loppuun saakka. Reliaabeliutta vahvistaa tut-
kimuksen suunnittelu ja toteutus seka selkedn tutkimusongelman madarittdminen. Tutkimusta tehdessa otoksen tu-
lee olla tarpeeksi suuri ja kyselylomakkeen tulee olla tarpeeksi kattava, seka tiedonkeruumenetelman taytyy olla
sopiva. (Heikkild 2014). Opinndytetydn otos oli analysoitu niin, ettd aikaisempien kuukausien yhteydenottomaaria
arvioitiin ja tutkimusajankohdaksi paatetiin kaksi viikkoa kuukaudessa, joiden voitiin olettaa olevan yhteydenotto-

maarien kannalta parhaat kyselyn vastausprosenttiin nahden.

Kyselyn validiteetti tarkoittaa tutkimuksen arvioinnissa tutkimuksen patevyytta. Validius mittaa sitda, mita tutkimuk-
sessa on tarkoitus mitata, eli saadaanko tutkimusongelmaan oikenlainen vastaus. Esimerkiksi kyselyyn vastaajat
voivat kasittad kyselyssa olevan kysymyksen eri tavalla, mitd tutkija ajattelee. (Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara 2009,
232) Tata varten opinnaytetydn kyselyn kysymykset laadittiin mahdollisimman selkeiksi ja suoriksi kysymyksiksi.
Osaan kysymyksistd vastattiin arvoasteikolla, jolloin arvoasteikon paadyt selitettiin positiivisiksi ja negatiivisiksi. As-
teikko pidettiin toistuvana selkeyden varmentamikseksi. Lisaksi kyselyn lopussa oli avoimien kommenttien ja pa-

lautteen kohta, joka arvioitiin kvalitatiivisesti.
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6 TULOKSET

Kyselyssa tutkittiin asiakkaiden kokemaa tyytyvaisyytta asiakaskokemuspolulla, jotta asiakaskokemuksen nykytilaa
voidaan kartoittaa. Vastaajilta kysyttiin sukupuoli ja ikd seka yhteydenoton syy. Vastaajat arvioivat tyytyvaisyyttadn
eri palvelupolun vaihessa arvioimalla tyytyvaisyyden asteikolla 1-5, jossa 1 oli negatiivinen ja 5 oli positiivinen aari-
pad. Lisaksi vastaajilta kysyttiin, kuinka todennakdisesti he suosittelisivat palvelua muille asiakkaille. Viimeiseksi
vastaajat saivat kertoa vapaasti kommentteja palvelusta.

Vastauksia tuli 57 kappaletta. Vastausprosentti oli 4,5%.

Ensimmaiseksi kysyttiin vastaajien sukupuolta. Vastausvaihtoehtoja oli kolme: mies, nainen tai ei vastausta.

Mainen

E1 vastausta

KUVIO 1. Sukupuoli.

Vastaajista 26% oli miehia ja 74% naisia. Miehia oli 15 kappaletta ja naisia 42 kappaletta.
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Sukupuolen lisaksi kysyttiin vastaajien ikaa.

e

3% C35%

@ 15-25 ® 26-35
® 36-45 46-55
® 56-65 ® 66-

KUVIO 2. Ikajakauma.

Suurin osa vastaajista oli 36-55-vuotiaita (yhteensa 66%). 36-45-vuotiaita vastaajia oli 20 ja 46-55-vuotiaita 18.
18-25 vuotiaita vastaajia oli yksi ja 26-35-vuotiaita kahdeksan. Seka 56-65-vuotiaita vastaajia, etta yli 66-vuotiaita
vastaajia oli viisi.

Vastaajien yhteydenoton syy kartoitettiin jakamalla vastausvaihtoehdot kolmeen yleisimpadn asiakaspalvelussa
huomattuun syyhyn. Vastausvaihtoehdoksi annettiin myds muu asia, jonka vastaajat saivat kertoa avoimena kom-
menttina, mikd yhteydenoton syy oli ollut.

%% 1% 200 30% 0%, 50%%
a) kvsymys tai tiedustelu w
. . 40%
maksuvaatimuksesta

b} kysymys tal tiedustelu

maksusuunnitelmasta

¢) kysymys tai tiedustelu

9t

haasteasiasta

d) muu asia, mika? T
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KUVIO 3. Yhteydenoton syy.

Vastaajien yhteydenoton syina olivat eniten maksuvaatimus tai maksusuunnitelma. Maksuvaatimus oli syyna
40%:lla (23 kpl) vastaajista ja maksusuunnitelma 44%:lla (25 kpl) vastaajista. Haasteasia oli yhteydenoton syy 9
%:lla (5 kpl) ja muu asia 7%:lla (4 kpl). Vastaajat, joilla yhteydenoton syy oli muu asia, kirjoittivat asian omin sa-
noin. Vastaukset on lueteltu alla:

Avoimet vastaukset: d) muu asia, mika?

- Tarvitsen huoneen prisman verkkokaupan ja tdmén autat minua .. Ja muuten en ole sinulle velkaa. (henkil®-
tunnus ja nimi poistettu)

- Velkajarj.

- Monta asiaa maksuista

- Maksoin laskun pois

Seuraavaksi kysyttiin, ottivatko vastaajat yhteyttd sahkopostitse vai puhelimitse.

Puhelimitse

KUVIO 5. Yhteydenottotapa.

Vastaajien yhteydenotot jakautuivat sahkdpostitse yhteytta ottaneisiin (46%) ja puhelimitse yhteytta ottaneisiin
(60%). 57 vastaajasta 26 otti yhteytta sahkopostitse ja 34 puhelimitse.
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Vastaajilta kysyttiin yhteystietojen 16ytymisen helppoudesta asteikolla 1-5. 1 tarkoitti, etteivat yhteystiedot [6yty-
neet lainkaan helposti ja 5 tarkoitti, ettd ne I6ytyivat erittdin helposti.

: I ) -I ‘\-III'I |Il\- -“I.‘.. _ | Illli .. ...-.||\I-~I I

— Avg. 4.3
1 2 3 4 5 Yhteensa
2 4 3 14 34 57
En lainkaan helposti Erittdin helposti

3,51% 7,02% 5,26% 24,56% 59,65%

Yhteensa 2 4 3 14 34 57

KUVIO 6. Yhteystietojen 16ytymisen helppous.

Vastaajilta kysyttiin, kuinka helposti Colligentin asiakaspalvelun yhteystiedot I6ytyivat. Yhteystiedot |6ytyivat tulok-
sen mukaan erittdin helposti 59%:lle vastaajista ja melko helposti 25%:lle vastaajista. 4% koki, etteivat yhteystie-
dot l6ytyneet lainkaan helposti. 7% vastaajista koki yhteydestietojen 16ytymisen melko vaikeaksi. 5% koki yhteys-

tietojen l6ytymisen neutraaliksi. Keskiarvo yhteystietojen 16ytymista koskevaan kysymykseen oli 4,3.
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Seuraavaksi kysyttiin, kuinka nopeasti yhteydenottoon sai vastauksen asteikolla 1-5, jossa 1 tarkoitti, ettei vas-

tausta saatu lainkaan nopeasti, ja 5 tarkoitti, ettd vastaus saatiin erittdin nopeasti.

— Avg. 4.4

1 2 3 4 5 Yhteensa

2 1 5 14 35 57
En lainkaan nopeasti Erittdin nopeasti
3,51% 1,76% 8,77% 24,56% 61,4%

Yhteensa 2 1 5 14 35 57

KUVIO 7. Yhteydenottoon saadun vastauksen nopeus.

Vastaajista yli 60% koki saavansa vastauksen yhteydenottoon erittdin nopeasti. 25% koki saaneensa vastauksen
melko nopeasti. 9% koki vastauksen nopeuden neutraaliksi. 2% koki saavansa vastauksen melko hitaasti, ja 4%

erittdin hitaasti. Keskiarvo skaalalla 1-5 oli 4,4.

Alla olevassa taulukossa on vertailtu sahkopostitse ja puhelimitse yhteytta ottavien vastaajien vastauksia asiakas-
palvelun vastaamisen nopeuteen. Voidaan huomata, etta vastaajien valilla on hajontaa. Puhelimitse yhteyttd otta-

neet kokivat vastauksen useammin olevan erittdin nopea kuin sahkdpostitse yhteytta ottanet.

Asteikolla 1-5, Kuinka nopeasti koit saavasi vastauksen yhtey-
denottoosi?: 1: En lainkaan nopeasti, 5: Erittdin nopeasti

1 2 3 4 5

(N=2) (N=1) (N=5) (N=14) (N=35)
Sahkopostitse 0% 100% 40% 42,86% 48,57%
Puhelimitse 100% 0% 80% 64,29% 54,29%

KUVIO 8. Yhteydenoton nopeus verrattuna puhelimitse ja sahkdpostitse tapahtuneeseen yhteydenottoon

Puhelimitse yhteytta ottaneet valitsivat useammin saaneensa vastauksen yhteydenottoonsa joko melko nopeasti tai
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erittdin nopeasti.

Seuraavaksi kysyttiin, kuinka sujuvaa palvelu oli asteikolla 1-5. Arvo 1 tarkoitti, ettei palvelua koettu lainkaan suju-
vaksi, ja 5 tarkoitti, etta palvelu oli ollut erittdin sujuvaa.

— Aveg 4.3

1 2 3 4 5 Yhteensa

4 1 3 14 35 57
En lainkaan sujuvaksi Erittdin sujuvaksi
7,02% 1,76% 5,26% 24,56% 61,4%

Yhteensa 4 1 3 14 35 57

KUVIO 9. Palvelun sujuvuus.

Vastaajilta kysyttiin, kuinka sujuvaksi he kokivat yhteydenoton asiakaspalvelun kanssa. Vastauksista tulee ilmi, etta
7% vastaajista ei kokenut yhteydenoton olleen lainkaan sujuva. 2% vastasi, ettei yhteydenotto ollut jokseenkaan
sujuva. 5% vastasi yhteydenoton olleen sujuvuudeltaan neutraali. 25% koki yhteydenoton tapahtuneen melko su-

juvasti ja 61% erittdin sujuvasti. Keskiarvo yhteydenoton sujuvuutta kysyttaessa oli 4,3.
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Yhteydenoton sujuvuuden lisaksi kysyttiin, kuinka selkean vastauksen asiakas sai kysymykseen tai tiedusteluun.
Vastaajilta kysyttiin, kuinka selkedksi he olivat kokeneet yhteydenoton asiakaspalvelun kanssa. Selkeyttd pyydettiin

arvioimaan asteikolla 1-5. Arvo 1 tarkoitti, ettei vastaus ollut lainkaan selkea ja 5 tarkoitti, etta vastaus oli ollut erit-

tain selkea.
— Ave. 4.4
1 2 3 4 5 Yhteensa
4 2 3 7 41 57
En lainkaan selkeda Erittdin selkeian
7,02% 3,51% 5,26% 12,28% 71,93%
Yhteensa 4 2 3 7 41 57

KUVIO 10. Vastauksen selkeys.

Vastauksista ilmenee, ettd 71% koki saaneensa selkean vastauksen. 12% koki saaneensa melko selkeén vastauk-
sen. 5% koki saaneensa selkeydeltadn neutraalin vastauksen. 4% koki, ettei vastaus ollut selkea ja 7% koki, ettei

vastaus ollut lainkaan selked. Keskiarvo selkeyttd kysyttaessa oli 4,4.
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Vastaajat pyydettiin arvioimaan palvelun ystavallisyytta asteikolla 1-5. Arvo 1 tarkoitti, ettei palvelua oltu koettu

lainkaan ystavalliseksi. Arvo 5 tarkoitti, etta palvelu oli koettu erittdin ystavalliseksi.

| I III |-.... .-.-..-.-. |.~I-|\- _ I II..I ) .‘..‘.. .:..I ..\-l.‘.l

1 2 3 4 5 Yhteensa

5 2 2 9 39 57
En lainkaan ystavilliseksi Erittdin ystavalliseksi
877% | 3,51% | 3,51% | 15,79% | 68,42%

Yhteensa 5 2 2 9 39 57

KUVIO 11. Palvelun ystavallisyys.

Vastaajista 69% koki saaneensa erittdin ystavallista palvelua. 16% koki, etté palvelu oli melko ystévallistd. 4% koki
palvelun neutraaliksi. 4% koki, etta palvelu oli melko epadystavallista ja 9% koki, ettei palvelu ollut lainkaan ystaval-
listd. Keskiarvo palvelun ystavallisyydelle oli 4,3.
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Viimeisessa arvoasteikkokysymyksessa vastaajia pyydettiin arvoimaan, ylittiko vai alittiko palvelu odotukset. Arvo 1

tarkoitti, ettd palvelu oli alittanut odotukset ja 5 tarkoitti, ettd odotukset olivat ylittyneet.

— Avg. 4,2
1 2 3 4 5 Yhteensa
3 2 5 16 31 57
Palvelu alitti odotukseni Palvelu ylitti odotukseni

526% | 3,51% | 877% | 28,07% | 54,39%

Yhteensa 3 2 5 16 31 57

KUVIO 12. Odotusten tayttyminen.

Vastaajista 5% koki, ettd palvelu alitti odotukset. 4% koki palvelun jokseenkin alittaneen odotukset. 9% vastaajista
koki, ettd odotukset eivat alittuneet eivatka ylittyneet. Palvelu ylitti jokseenkin odotukset 28% vastaajista ja ylitti

odotukset 55% vastaajista. Keskiarvo oli 4,2.
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Seuraavaksi kyselyssa oli Net Promoter Score-kysymys, jonka tarkoituksena oli selvittad, kuinka todennakdisesti
asiakas suosittelisi Colligentin palvelua muille asiakkaille. Asteikko oli 0-10, jossa 0 tarkoitti, ettei palvelua suositella

lainkaan todennakoisesti ja 10 tarkoitti, ettd palvelua suositellaan erittdin todennakdisesti.

— Avg, 81
Yh-
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
teensa
En lain- 3 1 1 1 1 2 1 3 8 11 25 Erittiin 57
kaan to- toden-
dennakoi- 526% | 1,76% | 1,76% | 1,75% | 1,75% | 3,51% | 1,75% | 5,26% | 14,04% | 19,3% | 43,86% | nakoi-
sesti sesti
Yhteensa 3 1 1 1 1 2 1 3 8 11 25 57

KUVIO 13. NPS-Score: Kuinka todenndkdisesti palvelua suositellaan muille asiakkaille?

Vastauksien keskiarvo oli 8,1. Vastaajista noin 44% oli valinnut suosittelevansa palvelua erittdin todennakoisesti
muille asiakkaille (arvo 10). Noin 19% oli vastannut arvon 9. Suosittelijoita (9-10) oli yhteensa 63,16%. Vastauk-
sista 17,5 % olivat hajaantuneet arvojen 0-6 valille. Kun suosittelijoiden (9-10) prosenttiosuudesta vahennetaan
arvostelijoiden (0-6) prosenttiosuus, saadaan Net Promoter Score- arvo. Net Promoter Score-arvo on +46 skaalalla
-100 ja +100.
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Tulosten perusteella vertailtiin eri vastaajaryhmien riippuvuuksia ristiintaulukoimalla. Seuraavissa taulukoissa kuva-

taan yhteydenoton syyn ja yhteydenoton sujuvuuden valista yhteytta.

Ensimmainen taulukko kuvaa, kuinka sujuvaksi maksuvaatimusta koskien yhteyttd ottaneet asiakkaat kokivat yh-

teydenoton.
En a) kysymys tai a) kysymys tai a) kysymys tai a) kysymys tai a) kysymys tai
lain- tiedustelu mak- tiedustelu mak- tiedustelu mak- tiedustelu mak- tiedustelu mak-
kaan suvaatimuk- suvaatimuk- suvaatimuk- suvaatimuk- suvaatimuk-
suju- | sesta, sesta, sesta, sesta, sesta,
vaksi 1 2 3 4 5
- Erit- | (N=3) (N=0) (N=2) (N=2) (N=16)
tain
suju-
vaksi
1 100,00% 0,00% 50,00% 0,00% 0,00%
2 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
3 0,00% 0,00% 50,00% 0,00% 0,00%
4 0,00% 0,00% 0,00% 50,00% 25,00%
5 0,00% 0,00% 0,00% 50,00% 75,00%
Kes- |l 2 4,5 4,75
kiarvo

KUVIO 14. Yhteydenoton sujuvuus, kun yhteydenoton syy on maksuvaatimus

Taulukossa on vertailtu, kuinka sujuvaksi vastaajat kokivat palvelun verrattuna yhteydenoton syyhyn. Tuloksesta

ilmenee, etta keskiarvo oli 4,75 vastaajille, jotka arvioivat palvelun erittdin sujuvaksi ja ottivat yhteyttéa maksuvaati-

musta koskien. Keskiarvo oli 4,5 vastaajille, jotka koskivat palvelun olleen melko sujuvaa ja 2 vastaajille, jotka koki-

vat sujuvuuden neutraaliksi. Kukaan ei ollut vastannut sujuvuuden olevan melko epasujuvaa. Keskiarvo oli 1 vas-

taajille, jotka vastasivat, ettei palvelu ollut lainkaan sujuvaa. Maksuvaatimuksesta yhteytta ottaneet asiakkaat koki-

vat ndin ollen palvelun erittdin sujuvaksi.

Alla olevassa taulukossa kuvataan haastetta koskien yhteyttd ottaneiden vastauksia verrattuna yhteydenoton suju-

vuuteen.
En lainkaan su- c) kysymys ¢) kysymys tai | ¢) kysymys c) kysymys tai ¢) kysymys tai
juvaksi - Erittain | tai tiedustelu tiedustelu tai tiedustelu tiedustelu haas- | tiedustelu haas-
sujuvaksi haasteasi- haasteasiasta, | haasteasi- teasiasta, teasiasta,
asta, 2 asta, 4 5
1 (N=2) 3 (N=1) (N=2)
(N=0) (N=0)
1 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
2 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
3 0,00% 50,00% 0,00% 0,00% 0,00%
4 0,00% 50,00% 0,00% 100,00% 0,00%
5 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 100,00%
Keskiarvo - 4 5




KUVIO 15. Yhteydenoton sujuvuus, kun yhteydenoton syy on haasteasia
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Taulukossa nakyy vertailu palvelun sujuvuudesta ja vastaajista, jotka ottivat yhteyttd koskien haasteasiaa. Haas-

tetta koskien yhteyttd ottaneiden asiakkaiden maara oli 5. Keskiarvo oli 5 vastaajille, jotka kokivat palvelun erittdin

sujuvaksi ja 4 vastaajille, jotka kokivat palvelun melko sujuvaksi. Keskiarvo oli 3,5 vastaajille, jotka kokivat, etta

palvelu oli melko epasujuvaa. Haasteasiaa koskien ottaneiden asiakkaiden kokemus sujuvuudesta oli siis jakautu-

vampi, kuin maksuvaatimuksesta yhteytta ottaneiden.

Alemmassa taulukossa kuvataan, kuinka maksusuunnitelmasta yhteytta ottaneet kokivat yhteydenoton sujuvuuden.

En lainkaan su- | b) kysymys b) kysymys b) kysymys tai | b) kysymys tai b) kysymys tai
juvaksi - Erit- tai tiedustelu | tai tiedustelu | tiedustelu tiedustelu mak- tiedustelu mak-
tain sujuvaksi maksusuun- | maksusuun- | maksusuunni- | susuunnitel- susuunnitel-
nitelmasta, nitelmasta, telmasta, masta, masta,
1 2 3 4 5
(N=0) (N=0) (N=1) (N=3) (N=21)
1 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
2 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
3 0,00% 0,00% 0,00% 33% 0,00%
4 0,00% 0,00% 100,00% 67 % 15%
5 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 85 %
Keskiarvo 4 3,6 4.8

KUVIO 16. Yhteydenoton sujuvuus, kun yhteydenoton syy oli maksuvaatimus

Taulukossa on vertailtu maksusuunnitelma yhteyttd ottaneiden vastaajien kokemusta palvelun sujuvuuteen. Ku-

kaan maksusuunnitelmaa koskien yhteytta ottanut ei kokenut, etta palvelu ei olisi ollut lainkaan sujuvaa tai jok-

seenkin epdsujuvaa. Keskiarvo oli 4,8 vastaajilla, jotka kokivat palvelun olevan erittdin sujuaa. Keskiarvo oli 4 vas-

taajilla, jotka kokivat palvelun sujuvuuden olevan neutraalia. Keskiarvo oli 3,6 vastaajilla, jotka kokivat palvelun

melko sujuvaksi. Maksusuunnitelmaa koskien yhteytta ottaneet asiakkaat ovat nain ollen joko melko, tai erittdin

tyytyvaisia palvelun sujuvuuteen.
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Viimeiseksi vastaajia pyydettiin arvioimaan palvelua vapaasti vastaamalla kommenttikenttaan. Vastauksien perus-

teella voitiin huomata, etta ystavallisyys ja palvelun sujuvuus tulivat esiin useissa vastauksissa. Kaikki vastaajat ei-

vat olleet olleet tyytyvaisia, silla myds negatiivista palautetta jatettiin yrityksen toimintaan liittyen. Osa vastaajista

ei halunnut kommentoida palvelua erikseen.

Vastaukset nakyvat alla. Tyhjdksi jatetyt vastaukset on poistettu.

Kaikki sujui mallikkaasti :)

Ei erikoista lisattavaa. Odotan vastausta viimeiseen viestiini.

Tarvitsen huoneen prisman verkkokaupan ja tdman autat minua .. Ja muuten en ole sinulle velkaa. (Nimi ja
henkil6tunnus sensuroitu)

Hyvé palvelu

Oikein asiallista palvelua, miellyttévaa asioida!

Inhimillisyys puuttuu kokonaan. On eriasia jos tahalleen hoitaa asioita huonosti kun se ettd on tapahtunut
inhimillinen virhe ja osa syy tahan tapaukseeni on collector itse.

Jaa...tdhan mennessa ainoa paikka jossa joku tolkku asioiden hoitamiseksi.

Ystavallista ja ymmartavaa palvelua

Kaikki subui hyvin ja odotetusti ja announ jo arvistelut 10 jokaisesta, enempaa ei voi kehua

Viimeiseen kysymykseen 8 koska en suosittele kenelllekddn mitéédn mutta mielipiteen voin kertoa ja se on
kylla 10

Huh, helpotti, kun sain helposti maksusuunnitelman isoihin maksuvaatimuksiin!! :)

Ccc

Olihan se yjjatys kun tulee ihme lasku vaikka olin maksanut joka eran ajallaan ehka se oli omaa huolimatto-
muutta mutta jos ottaa laskulla ja maksaa oikeen erédn summan niin sen pitdisi olla jo hyvaksytty era maksu
sopumeksi. Esim klarna ei tarvi mitdan ihmeempii kunhan maksat oikeeseen aikaan maksusi

Palvelu oli hyvaa.

Asiani selvisi todella nopeasti ja vaivattomasti, asiakaspalvelu oli ystavallista

Homma toimi toivotulla tavalla.

Kiitokset sujuvasta palvelusta

Kaikki meni hyvin

Hyva ja miellyttdva asiakaspalvelija .

Olen tyytyvainen palveluun.

Ok

Olin oikein tyytyvdinen palveluun ja asioiden kasittelyn sujuvuuteen.

Erittdin hienoa, etta asiakkaan kanssa tehdaan yhteisty6ta esim. maksusuunnitelmien teossa, eika asiakkaita
kohdella “"huonoina” ihmisind vain siksi, etta syysta tai toisesta lasku on jaanyt maksamatta. Sain vastauksen
todella nopeasti, minulta kysyttiin miten asian pystyisin hoitamaan, ja ehdotukseni hyvéksyttiin heti. Hienoa
tyotal

Alaarvoista toimintaa.

Asiallinen seka miellyttava kokemus.

Ei mennyt kauan niin minun kysymykseeni jo vastattiin. Erittdin ammattiatipista ja ystavallista palvelua!

Ok

Asiakaspalvelu oli kohdallaan. Asia mattaa edelleen.

Erittdin mukava ja ystavallinen mies asiakaspalvelija

Asia tuli hoidettua mutta silti jai huonomaku

Sain ongelma kuntoon se oli tarkein.

En kommentoi

Hyva, Kiitos!

Palvelu oli hyvaa &+#128522;

Kommunikointi meni erittdin sujuvasti.
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- Tosi korkea korotus&#128546;. Ostokset 200€ maksettu noin 600€...en koska ostan jotain teilta...

- Minulla on sairastumisen myo6ta ollut erittdin hankala eldmantilanne, ja olen saanut apua ja neuvoja asiakas-
palvelijoiltanne. Olen erittdin kiitollinen siitd, ja arvostan hyvaa asiakaspalvelua!

- Todella hyva ja asiakaslahtdinen ja ammattitaitoinen asiakaspalvelu.

- Ystavallinen palvelu vaikka puhuvat perittdvan asiakkaan kanssa. Ei tunnetta etta olisi roisto.

- Olen tyytyvainen palveluunne.

- Kohtelu oli ystavallista ja asiallista vaikka asiani olikin omalta kohdaltani vaikea ja havetti. Kiitos ystavallisyy-
desta

- Kaikki toimi hienosti ja ystavallinen asiakaspalvelu

- Anteeksi oma virheeni ja onneksi ei mennyt pidemmalle. Kiitos kaikesta :(

- Harvoin olen saanut ndin ystavallista ja hyvaa palvelua. Tays kymppi, muistaakseni henkilon nimi oli xxx, en
ole ihan varma, mutta ruususen arvoinen kuitenkin&+#127801;Kiitoksia

- Asiakaspalvelijat ovat ystavallisin, auttavia. Kiitos paljon

- Todella asiallinen ja ystavallinen asiakaspalvelija

- Sain sovittua asian todella nopeasti.

- Liian ehdottomat periaatteet verrattuna moneen muuhun yritykseen.
Perustelujen pitavyys?

- Ystavallinen palvelu

- Nopea vastaus tuli ystavallisesti

Monessa avoimessa vastauksessa kerrottiin palvelun olleen ystavallista ja sujuvaa. Avoimista vastauksista selviaa,
ettad palveluun oltiin suurimmaksi osaksi tyytyvaisia. Osassa vastauksia ollaan vastattu “ok” tai “olen tyytyvainen”,
mista voidaan olettaa, etta palvelu on ollut vastaajien mielesta tyydyttdvaa, muttei odotuksia ylittdvaa. Myds nega-
tiivista palautetta annettiin. Esimerkiksi yrityksen ehtoja ja inhimillisyytta oltiin arvosteltu. Avoimista vastauksista
ilmennut positiivinen palaute asiakaspalvelutapahtumaa koskien oli kuitenkin maarallisesti suurempi, kuin negatiivi-

sen tai neutraalin palautteen.
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7 JOHTOPAATOKSET - YHTEENVETO TULOKSISTA

Kysely totetutettiin ajankohtajana, jolloin asiakaspalvelussa oletettiin olevan kiireisin aika kuukaudesta. Kysely lahe-
tettiin yli 1000 yhteytta ottaneelle asiakkaalle ja vastauksia tuli 57 kappaletta. Vastausprosentti jai pieneksi, mutta
siitd huolimatta tuloksia voitiin arvioida asiakaskokemuksen muodostumisen kannalta. Tulokset osoittivat, etta asi-
akkaat olivat suurelta osin tyytyvaisia saamaansa palveluun. Vastaajat ottivat padosin yhteytta koskien maksuvaati-
muksia tai maksusuunnitelmia. Haaste- tai muita asioita koskevia vastauksia oli vain 16% vastauksista. Kyselyyn
vastanneita palveltiin sekd puhelimitse etta séhkopostitse, ja vastaukset jakautuivat melko tasaisesti ndiden kahden

yhteynottotavan vélille. Ialtdan yli puolet (66%) vastaajista oli 36-55-vuotiaita.

Kysymykset palvelun nopeudesta, sujuvuudesta ja selkeydestd olivat tarkoitettu selvittdmaan asiakkaiden mielipide
palvelusta eri vaiheissa. Ensin kysyttiin, kuinka nopeasti yhteystiedot |6ytyivat. Kysymyksen tarkoitus oli selvittaa,
miten asiakaskokemus alkaa — kun asiakkaalla heraa kysymys maksusuunnitelmasta tai -vaatimuksesta, haasteesta
tai muusta asiasta, halutaan selvittaa 16ytyvatkod yhteystiedot nopeasti vai jaakd asiakaskokemuspolun alku negatii-
viseksi, jos yhteystietoja ei 16ydykdan. Suurin osa vastaajista koki |0ytaneensa yhteystiedot melko nopeasti tai erit-
tdin nopeasti. Seuraava kysymys vastausnopeudesta mittasi asiakaskokemuspolun seuraavaa kosketuspistetta. Yh-
teydenottovaiheessa on asiakkaan kannalta tarkead, etta vastauksen tiedusteluun saa mahdollisimman nopeasti.
Asteikolla 1-5 vastaajien keskiarvo oli yhteydenottonopeutta koskien 4,4. Vertailemalla puhelin- ja sahkdpostiyhtey-
denttoja huomattiin, etta puhelimitse yhteyttd ottaneet olivat kokeneet saaneensa vastauksen nopeammin kuin

sahkodpostitse yhteyttd ottaneet.

Seuraavaksi tutkittiin, kuinka sujuvaa asiakaspalvelu oli ollut. Sujuvuus on tarked osa asiakaskokemuksen muodos-
tumista ja oli myds yksi toimeksiantajan tarkeimmista kysymyksista kyselya suunniteltaessa. Vastaukset osoittivat,
ettd osa vastaajista ei pitédnyt yhteydenottoa sujuvana, mutta yli 60% koki yhteydenoton olleen erittdin sujuva.
Seuraavassa kysymyksessa tutkittiin, kuinka selkean vastauksen kysymykseen tai tiedusteluun oli saanut. Koska on
kyse perinnastd, osa asiakkaista ei ole valttdmattd ennen ollut perinndn asiakas ja talléin halutaan tietda, kuinka
selkeita asiakaspalvelun vuorovaikutustilanteessa ollaan oltu. Yli 70% koki, ettd vastaus oli erittdin selkeé ja 12%

koki vastauksen erittdin selkedksi. Loput kokivat, ettei vastaus ollut selkea tai se oli neutraali.

Asiakaskokemuksen muodostumisessa taytyy huomioida myds asiakaspalvelijan ystavallisyys. Koska on kyse joko
sahkdpostitse tai puhelimitse tehtdvastd asiakaspalvelusta, ystavallisyys valittyy eri tavoin kuin kasvotusten tehta-
vassa asiakaspalvelutytssa. Ystavallisyytta pyydettiin arvioimaan asteikolla 1-5, ja vastausten keskiarvo oli 4,3. Ku-
ten aiemmin tassa opinndytetydssa on selvennetty, laaja asiakaskokemus muodostuu, kun asiakkaan odotukset
ylittyvat. Vastaajia pyydettiin arvioimaan odotusten ylittymista asteikolla 1-5. Keskiarvo oli 4,2. Suurin osa vastaa-

jista koki, etta odotukset olivat jokseenkin ylittyneet tai ne olivat taysin ylittyneet.



30 (37)

Viimeiseksi asiakkaiden kokemusta tutkittiin Net Promoter Scoren avulla. Vastaajia pyydettiin arvioimaan, kuinka
todennakdisesti palvelua voisi suositella muille asiakkaille. Keskiarvo oli 8,1. NPS-Scoren mukaan keskiarvo 7-8 tar-
koittaa asiakkaiden olevan “passiivisia”, jotka ovat tyytyvaisia yritykselta saamaansa palveluun, mutteivat todenna-
koisesti suosittele sitd muille. Tassa opinndytetydssa tutkittiin vastauksia kvantitatiivisen menetelman lisaksi myos
kvalitatiivisesti, eli asiakkaita pyydettiin arvioimaan palvelua omin sanoin. Kommentit huomioon ottaen voidaan to-
deta, etta vastaajien mielesta palvelu on ollut ystavallista ja sujuvaa. Osa vastaajista koki huojentuneisuutta, kun
asia oli hoitunut. Palvelun koettiin my®s olleen vaivatonta. Kun tarkastellaan vastauksia arvoasteikkokysymyksiin ja
tulkitaan avoimia kommentteja, selvida, etta palvelu on asiakaskokemuksen eri vaiheissa tasaista, ystavallista ja
sujuvaa. Gerdtin ja Eskelisen mukaan “asiakkaat arvostavat kokemuksen tasalaatuisuutta, ennakoitavuutta ja luo-
tettavuutta.” (2018, 68.)
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8 POHDINTA

Tutkimuksessa saadut vastaukset olivat padosin positiivisia ja palvelun koettiin olevan melko tasalaatuista asiakas-
kokemuspolun aikana. Negatiivisia vastauksia oli maarallisesti vahan verrattuna positiivisten vastausten maaraan.
Tama herattda kysymyksen, miten palvelua voidaan kehittda, kun konkreettisia kehittdamisehdotuksia tuli hyvin va-
han. Voi olla mahdollista, ettd asiakkaat, jotka ovat kokeneet palvelussa olleen parantamisen varaa, ovat jatténeet
vastaamatta kyselyyn. Vastausprosentti jai kaiken kaikkiaan pieneksi. Aihetta jatkotutkimukselle on senkin osalta,
ettd voitaisiin saada suurempi otos ja siten suurempi maara vastauksia ja todennakoéisesti enemman hajontaa ja

kehittamisideoita.

Osa asiakkaista koki yrityksen toiminnan tai osan toiminnasta olleen mielestédn negatiivista. Vastauksiin ei saatu
kovin tarkkoja konkreettisia perusteluja, mika herattaa aiheen jatkotutkimusidealle. Uusi tutkimus voitaisiin teettaa
kohdistettuna tiettyyn asiakasryhmaan, jolta havaitaan negatiivista palautetta tulevan. Negatiivisen palautteen
taustoja voitaisiin tutkia tarkemmin ja keskittya tarkempaan osaan asiakaskokemuksen muodostumisessa. Net Pro-
moter Scoren (NPS) kdyttaminen perinnassa tehtdvdssa asiakaskokemustutkimuksessa oli sikali erikoista, etta pe-
rinnan lilkeidea ei ole saada asiakkaita palaamaan samalla tavoin kuin muilla aloilla, esimerkiksi kaupan ja palvelun
aloilla. Mittaamalla asiakkaiden suosittelualttiutta kysyttiinkin, kuinka todennakdisesti he suosittelisivat palvelua
muille asiakkaille, eika niinkaan muille potentiaalisille asiakkaille eli ystaville tai tuttavilleen. Vaikka kyseessa oli pe-
rintdan liittyva asiakaskokemuksen mittari, tulos oli siitéd huolimatta yli 8, mika on positiivinen tulos. Avoimia vas-
tauksia tulkitsemalla voidaan huomata, ettd NPS-Scoren kayttaminen tutkimuksessa oli alan luonteesta huolimatta

kannattavaa.

Asiakaskokemusta aiheena tutkiessa huomasin, ettéd asiakaskokemus ja sen kehittdminen on termina vield uusi.
Asiakaskokemusta ei tunneta vield niin hyvin yritysten strategioissa, vaikka nykyaan yritysten taytyy pysya mukana
haastavissa digitaalisissa muutoksissa. Asiakaskokemuksen kehittdminen yhdistettyna teknologian uudistuksiin ja
asiakaspalvelun tekniseen muutokseen taytyy tehda nopeasti, jotta asiakkaiden kokemus pysyy saumattomana ja
vaivattomana. Opinndytety6n tekeminen tassé vaiheessa oli ajankohtaista, koska asiakaspalvelu on kokenut ja tu-
lee kokemaan muutoksia — vuorovaikutus ihmisasiakaspalvelijan kanssa saattaa poistua kokonaan joiltakin aloilta ja
muuttua taysin virtuaaliseksi. Olisi kiinnostavaa tietda, kuinka suuri merkitys henkildkohtaisella palvelulla on perin-
nan asiakaspalvelussa. Jos perinndssa olisikin henkilékohtaisen asiakaspalvelun sijasta ainoastaan virtuaalinen asia-
kaspalvelija, olisi aiheellista mitata miten asiakaskokemuspolku muuttuisi. Tutkimuksessa kavi ilmi, etta asiakkaat
arvostavat nopeutta ja henkildkohtaista, personoitua palvelua. Myds vuorovaikutustyylin muuttaminen asiakkaan
persoonan mukaisesti on tutkittu vaikuttavan positiivisesti asiakaskokemukseen — tama ei olisi mahdollista pelkassa

virtuaalisessa kanssakdaymisessa.

Toimeksiantaja Colligentin asiakaspalveluun tulee ldhitulevaisuudessa asiakkaiden kayttdon tarkoitetut “omat si-
vut”, eli internetsivut jonne asiakas voi kirjautua ja tarkistaa omat asiakastietonsa. Uudistuksen jdlkeen asiakaspal-

veluun saapuvat yhteydenotot saattavat olennaisesti muuttua. Asiakkailta voi tulla vdhemman yhteydenottoja tai
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yhteydenotot voivat olla erilaisia aiempaan verrattuna. Jatkotutkimusidea olisi, ettd uuden asiakaskokemuksen tilaa
koskevan tutkimuksen voisi mahdollisesti tehda uudistuksen jaleen, jolloin voitaisiin selvittda, vaikuttaako muutos
asiakkaiden kokemaan palveluun.

Taman opinndytetyon tekeminen oli antoisaa. Kirjallisuutta aiheesta oli aloittaessa melko vahan, mutta oli mukavaa
huomata, ettd opinnaytetydn tekemisen aikana julkaistiin aiheesta uusia artikkeleita ja kirjoja, joista sai uutta ja
ajankohtaista tietoa. Tutkimuksen teettdminen opetti paitsi asiakkaista, myds uudenlaisista tyohon liittyvista rutii-
neista ja ylipaataan tutkimuksen tekemisesta asiakaspalvelutydymparistdssa. Oli motivoivaa, etta toimeksiantaja oli
oma tyOpaikkani ja tiedostin opinndytetyon tekemisen aikana, etta tyolla tulee olemaan merkitysta tydnantajalle.
Sain opinndytetydhon tarvittavasti tukea paitsi tyépaikalta myds koululta ja opinndytetydohjaajaltani. Koen, ettd

taman opinnaytetyon tekeminen oli tarkea prosessi opiskelujeni viimeisessa vaiheessa.
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LIITE 1: KYSELYLOMAKE

C‘ Colligent

Hei!

Otit hiljattain yhteyttd Colligentin asiakaspalveluun. Haluaisimme tiet&d, kuinka hyvin onnistuin
jotta voimme kehitt&4 palveluamme. Kysely on taysin anonyymi. Kyselyyn vastaamiseen menee

1. Sukupuoli *
[ ] Mies

[ ] Nainen

[ ] Ei vastausta

2. ki *
O 18-25
O 26-35
O 36-45
O 46-55
O 56-65
O 66-

3. Yhteydenottoni koski: *
[] &) kysymys tai tiedustelu maksuvaatimuksesta
[]b) kysymys tai tiedustelu maksusuunnitelmasta
[ ] c) kysymys tai tiedustelu haasteasiasta

] d) muu asia, mika?
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4. Yhteydenottoni tapahtui... *
[ ] Sahkopostitse
[ ] Puhelimitse

5. Asteikolla 1-5, kuinka helposti 10ysit Colligentin yhteystiedot? *

12345
En lainkaan helposti O O O O Q Erittéin helposti

6. Asteikolla 1-5, Kuinka nopeasti koit saavasi vastauksen yhteydenottoosi? *

12345
En lainkaan nopeasti O O O O Q Erittéin nopeasti

7. Asteikolla 1-5, Kuinka sujuvaksi koit Colligentilta saamasi asiakaspalvelun? *

12345
En lainkaan sujuvaksi O O O O Q Erittéin sujuvaksi

8. Asteikolla 1-5, kuinka selkeé&n vastauksen sait kysymykseesi? *

12345
En lainkaan selkedd O O O O QO Erittéin selkeén

9. Asteikolla 1-5, kuinka ystévalliseksi koit saamasi palvelun? *

12345
En lainkaan ystavélliseksi O O O O O Erittdin ystavalliseksi
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LITTE 2: SAHKOPOSTITSE LAHETETTY KYSELY

Hei!

Otit hiljattain yhteytta Colligentin asiakaspalveluun. Vastaa lyhyeen kyselyyn, jotta voimme kehittaa pal-
veluamme: https://www.webropolsurveys.com/S/79D57494148CCB47.par

Kysely on taysin anonyymi. Kiitos!
Huom: tahan viestiin ei voi vastata.
Ystavallisin terveisin

Customer Service Debt Collection


https://www.webropolsurveys.com/S/79D57494148CCB47.par
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LIITE 3: TEKSTIVIESTITSE LAHETETTY KYSELY

Hei!

Otit hiljattain yhteytta Colligentin asiakaspalveluun. Vastaa lyhyeen kyselyyn, jotta voimme kehittaa pal-
veluamme: https://www.webropolsurveys.com/S/79D57494148CCB47.par
Kysely on taysin anonyymi. Kiitos!



https://www.webropolsurveys.com/S/79D57494148CCB47.par

