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Vaikka asiakaskokemus koetaan Dista Oy:ssa tarkeana arvona, sita ei johdeta
strategisesti. Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda Iahtokohdat asiakas-
kokemuksen strategiselle johtamiselle Dista Oy:ssa. Opinnaytetyon tavoite oli
maarittdaa Dista Oy:n asiakaskokemuksen nykytila haastattelututkimuksen kei-
noin. Haastattelumetodina kaytettiin asiakaskokemukselle tyypillista Sequential
Incident Laddering tekniikkaa, jossa tavoitteena on saada selville, mita kosketus-
pisteitd haastateltava on kokenut itselleen merkityksellisena Dista Oy:n yhteis-
tyon aikana. Nykytilan maaritys luo tarkean pohjan asiakaskokemuksen johtami-
selle jatkossa. Taman opinnaytetyon avulla pyrittiin selvittdmaan, mita konkreet-
tisia edellytyksia yrityksella pitaa olla, jotta asiakaskokemusta voidaan strategi-
sesti johtaa.

Haastattelututkimus osoitti haastateltavien olevan tyytyvaisia Distan palveluihin
ja joissain tapauksissa odotukset ylittyivat merkittavasti. Dista koettiin merkitta-
vana myynninkehittamisen yhteistydkumppanina. Dista koettiin usein olevan osa
asiakkaan myyntiorganisaatiota, jonka merkitys oli asiakasyrityksille suurempi,
kuin vain tapaamisten varaamisen ulkoistaminen ulkoiselle toimijalle. Haastatte-
lussa nousi esiin, etta yhteistyon onnistumiseen liittyy myds monia asiakasorga-
nisaation kulttuuriin ja asenneilmapiiriin liittyvia tekijoita, jotka eivat valttamatta
ole suoraa Distan vaikutusmahdollisuuksien piirissa.

Yksi merkittava tekija asiakaskokemuksen muodostumisessa on asiakasrajapin-
nassa toimivat henkildt seka heidan kompetenssinsa. Tutkimuksen johtopaatok-
sena voidaan todeta Distan henkiloston olevan sen merkittava kilpailutekija erin-
omaisen asiakaskokemuksen tuottamisessa. Jotta Dista voisi jatkossa tehok-
kaammin vaikuttaa projektin onnistumiseen asiakasorganisaatiossa, se voisi ke-
hittda uusia palvelukokonaisuuksia myds kulttuurimuutoksen johtamiseen seka
myynnin valmentamiseen. Tama tutkimus on tehty erityisesti Dista Oy:n tarpeista
kasin, joten sen sovellettavuutta muihin yritykseen tulee pohtia kriittisesti.

Asiasanat: asiakaskokemus, CX, asiakaskokemuksen johtaminen, myynti, mo-
derni myynti
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Although customer experience is highly valued and seen as an important factor
in Dista Oy, it has not been led strategically. The purpose of this thesis was to
create basis for strategic leading for customer experience in Dista Oy. The goal
of this thesis was to what the state of customer service experience in Dista Oy
was by interviewing Distas customers. The method used in this thesis was Se-
quential Incident Laddering Technique. The main purpose of using this technique
was to gain understanding of what the most important moments of truth were like
seen from customer perspective, as understanding the customer’s point of view
and the current state of customer experience. All this gives a good baseline for
developing a leading strategy for customer experience.

The interviews pointed out, that Dista’s customers were very satisfyed with their
customer experience with Dista Oy. In some cases the experience even surpas-
sed their expectations. Dista was also seen as a significant partner in salesdeve-
lopment. Dista was often seen as a part of the customer’s salesteam and not only
as a outsourced partner. This indicated that Dista was meaningful to its custo-
mers. In the interviews it also occured that the success of a project wasn’t entirely
in Dista’s hands e.g. customer’s organization culture and the attitude of the sales
team towards outsourcing had an impact to the project.

The people, who are working in close co-operation with the customers, have a
major impact on how the customer experience turns out to be. Therefore, their
competences and personalities make the difference for the customer experience.
The conclusion of the study is that Dista’s personnel is considerable asset in mar-
ket competition. If Dista wants to have greater influence on how the projects suc-
ceed, they could create more consultation services to support their customers
e.g. on change management and sales leadership. This research is done for
Dista Oy and the results can’t be applied to every company.

Key words: customer experience, CX, customer experience leadership, sales,
modern sales
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ERITYISSANASTO

Kognitiivinen

Kognitio

Moment of truth

Konsolidaatio

Diskonfirmaatio

Konfirmaatio

Viittaa loogiseen paatoksentekoon ja nahdaan usein
vastakohtana affektiiviselle, tunteiden ohjaamalle paa-

toksenteolle (Saarijarvi & Puustinen 2020).

"Tietokykyyn" liittyvaa ajattelua tai korkeampia henkisia
toimintoja, ilman informaatiokonnotaatioita ja sulke-
matta pois emootioita tai havaintokykya (Saarijarvi &
Puustinen 2020).

Asiakkaan kokemat erityisen tarkeat kosketuspisteet ja

niiden tunnistaminen (Saarijarvi & Puustinen 2020, 59).

Pienempien yhtioiden yritysosto osaksi suurempaa ko-

konaisuutta (Mita tarkoittaa konsolidaatio 2017)

Tassa yhteydessa asiakasodotusten kohtaamattomuus
asiakaskokemuksen kanssa (Saarijarvi & Puustinen
2021, 92).

Tassa yhteydessa asiakasodotusten kohtaaminen
asiakaskokemuksen kanssa (Saarijarvi & Puustinen
2021, 92).



1. JOHDANTO

Monet yritykset joutuivat yllattavan tilanteen eteen vuonna 2020, kun COVID -19
kriisi vaikutti yritysten toimintaan yli yhteiskunta- ja valtiorajojen, ja pakotti yrityk-
set sopeutumaan muuttuneeseen toimintaymparistoon. Yritystoiminta ei voinut
pysahtya, joten selviytymisen avaintekijaksi nousi yritysten riittavan nopeat rea-
gointikyvyt. Monet tyontekijat siirtyivat etatyomalliin, joka loi omat haasteensa
myOs asiakaskokemuksen nakdkulmasta. (Hudson 2021.) Aikaisemmin eta-
myynnin konsultointi toimi itsessaan Dista Oy:n erottautumistekijana, mutta
koska yritysten toimintaymparistd on muuttunut merkittavasti Covid-19-pande-
mian aikana ja etatapaamisesta ja etamyynnista on tullut vaajaamaton osa yri-
tysten arkipaivaa, hyvan asiakaskokemuksen tuottaminen on korostunut entises-

taan.

Dista Oy on 2016 vuonna perustettu etamyyntiin erikoistunut myynnin konsultoin-
tiyritys, joka tuottaa asiakkailleen myynninkonsultointipalveluita seka konkreetti-
sesti avustaa asiakkaitaan myyntiprosessin alkuvaiheissa, varaamalla etatapaa-
misia asiakkaiden kalenteriin. Dista Oy on ensimmaisia suomalaisia etamyynnin

konsultointiyrityksia.

Laadukas asiakaskokemus nahdaan Dista Oy:ssa tarkeana arvona, ja vaikka hy-
vien asiakaskokemusten tuottaminen korostuu niin yrityksen sisaisessa kuin ul-
koisessakin viestinnassa, asiakaskokemusta ei ole johdettu strategisesti. Kuten
Korkiakoski & Gerdt teoksessaan toteaa, nykytilan kartoituksesta on hyva aloittaa
yrityksen asiakaskokemuksen kehittamisen matka (2016) ja tama opinnaytetyd
palvelee sita tavoitetta Dista Oy:ssa. Sen lisaksi, ettd taman opinnaytetyon ta-
voitteena on maarittaa yrityksen asiakaskokemuksen nykytila, sen tarkoitus on
luoda edellytyksia asiakaskokemuksen strategiselle johtamiselle ja kehittamiselle
yrityksessa seka lisata organisaation ymmarrysta asiakkaiden kokemuksissa asi-
akkaiden itse nostamissa kriittisissa kosketuspisteissa. Asiakasymmarrysta ra-
kennetaan tdssa opinnaytetyossa haastattelututkimuksen keinoin. Opinnayte-
tyon tavoitteena on luoda kirjallisuuden kautta yleiskatsaus asiakaskokemukseen

ja sen strategiseen johtamiseen ja lisata Dista Oy:ssa asiakasrajapinnassatyos-



kentelevien henkildiden asiakasymmarrysta. Tavoitteena on myds luoda Iahto-
kohdat asiakaskokemuksen seka asiakkuuden hoitomallien kehittamiselle, seka
asiakaskokemuksen strategiselle johtamiselle jatkossa. Opinnaytetyon tavoitteet

ja tarkoitukset on yksinkertaistettu kuviossa 1.

Tavoitteet ja tarkoitus

ASIAKASKOKEMUS
Mité on asiokaskokemus
Miten asiokaskokemus

muodostuu
Miten tuotetaon hyvid
gsiagkaskokemuksia

Tarkoitos

Opinndytetyon tarkoitus on luoda
asiakasymmdrrysta asiakkaiden
nostamissa Kriittisissé
kosketuspisteissé jo luoda
edellytyksia asiakaskokemuksen
strategiselle johtamiselle Dista

Oy:ssd. -
ASIAKASYMMARRYKSEN
RAKENTAMIENEN {
Tavoitteet Vuorovaikutus asiakkaan

5o g kanssa
Opinndytetyon tavoitteena on

mdarittaa asiokaskokemuksen
nykytila ja lisGta organisaation
ymmarrysta siitd, mité asiakas
kokemus on sekd miten hyvia
asiakaskokemuksia tuotetaan.
Tavoitteena on myos lisGtd
asiakasymmarrysta
organisaatiossa. -

ASIAKASKOKEMUKSE
STRATEGINEN
JOHTAMINEN

Teoreettinen viitekehys ja
asiakaskokemuksen
Johtamisen tyokalut

KUVIO 1. Kuva havainnollistaa taman opinnaytetyon funktiota osana Dista Oy:n

asiakaskokemuksen kehittamista ja strategista johtamista.

Opinnaytetyon tutkimuksella haettiin vastauksia muun muassa seuraaviin tutki-

muskysymyksiin:

- Mita asiakas kokee positiiviseksi kokemuksiksi Dista Oy:n palvelussa

- Mita asioita haastateltava nostaa kehityskohteiksi Dista Oy:n palvelussa

- Millaisia asioita haastateltava nostaa negatiivisiksi kokemuksiksi

- Millaiset kohtaamiset tai palvelun osa-alueet haastateltava nostaa erityi-

sesti lisdarvoa tuottaviksi



- Millaisia odotuksia haastateltavalla oli Dista Oy:ta kohtaan kokonaisvaltai-

sesti ja miten ne toteutuivat kaytanndssa.

Tutustuttaessa materiaaliin nousi tarve myos seuraaville kysymyksille:
- Millaisia valillisia vaikutuksia projektiin liittyi, jotka vaikuttivat projektin ko-
konaisvaltaiseen onnistumiseen
- Millaisia tarpeita haastateltavalla oli mahdollisille lisapalveluille projektin
aikana, jotka eivat olleet sisallytettyna jo valmiiksi tarjottuun palvelukoko-

naisuuteen.
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2. ASIAKASKOKEMUS

Yritysten katseet ovat kdantyneet asiakaskokemuksen suuntaan, koska sen linkki
asiakkaan arvon kokemukseen, asiakas lojaliteettiin ja asiakastyytyvaisyyteen on
vaajaamaton (Juttner, Schaffner, Windler & Maklan 2010, 734). Asiakaskokemus
termind on haastavaa niputtaa ytimekkaaksi maaritelmaksi sen moniulotteisuu-
den vuoksi. Asiakaskokemukseen on liitettavissa kuitenkin toistuvia elementteja
kuten sen ajallinen luonne, muodostuminen eri kosketuspisteissa yrityksen
kanssa ja aiemmin mainittu moniulotteisuus. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 54-
55.) Asiakaskokemus muodostuu asiakkaan kokonaisvaltaisesta subjektiivisesta
kokemuksesta yrityksen kanssa. Palvelukokemus puolestaan on summa asiak-
kaan tunteita ja kognitioita, joita yrityksen tuottamat kokemusstimulantit laukaise-
vat. (Juttner ym. 2010, 734.)

Asiakaskokemuksen merkitys voi olla hyvin erilainen eri organisaatioissa. Asiak-
kuuden johtaminen suomessa 2014 - tutkimuksessa osa yrityksista piti digitali-
saatiota viestinnassaan keskeisena tekijana, kun taas toiset pitivat tata keinona
rakentaa uutta liiketoimintaa. Useimmissa tapauksissa asiakaskokemus liitetaan
nimenomaan digitaalisuuteen ja jarjestelma- seka teknologiainvestointeihin ja
mittaamiseen. (Korkiakoski & Gerdt 2016.)

Saarijarvi ja Puustinen maarittelee kirjassaan asiakaskokemuksen hyvin tiiviisti
“- asiakaspolun eri kosketuspisteissd rakentuvaksi, subjektiivisesti méaéritty-
véksi kognitiiviseksi, emotionaaliseksi, sosiaaliseksi ja sensoriseksi koke-
mukseksi.” (2020, 55)

Asiakaskokemuksen maarittelyyn, teoreettisesta nakokulmasta, on useampia
mahdollisia 1ahestymistapoja. Yhden nakemyksen mukaan asiakaskokemus on
seurausta asiakkaan omista prosesseista eika sitd voida tutkia irrallaan hanen
oman elamansa kontekstista. Tama tekee asiakaskokemuksen tutkimisesta hy-
vin tulkinnallisen ja laaja-alaisen kokemuksellisen ilmion. Nain ollen asiakkaiden
kokemukset nivoutuvat ihmisten arkipaivaisiin prosesseihin ja niista syntyviin

merkityksiin, jotka muokkaava asiakaskokemusta. Merkitykset taas syntyvat so-
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siokulttuurisessa kontekstissa ja siihen liittyy myos henkilon suhteet muihin ihmi-
siin ja kulttuuriin. My6s B2B asiakaskokemuksen rakentamisessa yrityksen tulee
ymmartaa asiakasorganisaation prosesseja ja miten yrityksen tuotteet ja palvelut
nivoutuvat osaksi asiakasyrityksen prosesseja. Koska asiakaskokemus perustuu
subjektiiviseen kokemukseen, se tekee asiakaskokemuksen johtamisesta aarim-
maisen hankalaa yrityksille. On myds mahdollista tutkailla asiakaskokemusta liik-
keenjohdollisesta eli manageriaalisesta nakokulmasta. Taman tutkintalinjan mu-
kaan yritys voi kehittaa sellaisia asiakaspolkuja ja kosketuspisteita, joiden kautta
rakentuu tavoitteenmukainen asiakaskokemus. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 56-
57, 90.) Alla oleva kuvio havainnollistaa Saarijarven & Puustisen kirjassaan maa-
rittelemia asiakaskokemuksen syntyyn vaikuttavista tekijoista (2020, 58-60), joita

tarkennetaan taman opinnaytetyon tulevissa kappaleissa.

Asiakaskokemus

BRANDIT ‘:‘SA‘;:(AAKS&RL':”ETG‘;L'? PALVELUIDEN MARKKINOINTI
Brdndin merkitys Vuorovaikutus asiakkaan kanssa

o . Asiakasnakokulma integroitu . ) . .
Brandielementtien luomat . . .g Palveluiden ja prosessien kehittdminen
. toimintatapoihin
kosketuspisteet

Asiakaskokemuksen kehittdminen

Yhteisot . )
asiakkaan nakokulmasta OSTOPAATOSPROSESS!
DIGITAALINEN MARKKINOINTI Organisaation kompetenssit Ostoprosessin eri vaiheet
Data-avusteinen personoitu Ostamisen prosessuaalinen ja ajallinen
asiakaskokemus luonne

Digitaaliset kosketuspisteet Ostamisen emotionaalinen ulottuvuus

ASIAKASTYYTYVAISYYS JA -
USKOLLISUUS

Asiakasodotusten ymmdrtaminen
Oikeanlainen mittarointi

PALVELUMUOTOILU
Asiakaskokemuksen parantaminen
kehittamalla palveluprosessia

PALVELUIDEN LAATU
Ympariston vaikutukset

KULUTUSTUTKIMUS JA

ELAMYKSELLISYYS CRM &
Tuotteisiin / palveluihin liitetyt SUHDEMARKKINOINTI
merkitykset Customer lifetime value
Osa asiakkaan arkea Tdrkeiden kosketuspisteiden
Eldmyksellisyys ja mileenpainuvuus tunnistaminen

Saumaton asiakaskokemus

KUVIO 2. Asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijat (Saarijarvi & Puustinen 2020,
58-60).
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Vuorovaikutus asiakkaiden kanssa on monimuotoistunut vahvasti vime vuosina.
Asiakkaiden kanssa kommunikointi on monikanavaisuutensa ansiosta tana pai-
vana entista sosiaalisempaa ja monipuolisempaa kuin ikina aikaisemmin. (Lemon
& Verhof 2016.) Yritys voi kehittaa asiakaskokemusta myoés erilaisilla digitaalisilla
elementeilla. Data voi avustaa yritysta esim. Personoitujen asiakaskokemusten
luomisessa, digitalisaatio myds mahdollistaa asiakaspolulle uusia kosketuspis-
teitda moni-, yli- ja omnikanavaisuuden maailmassa. (Saarijarvi & Puustinen 2020,
60.) Kosketuspisteilla asiakaskokemuksen kontekstissa tarkoitetaan asiakkaan
ja yrityksen valisia vuorovaikutuksen ikkunoita, joita ovat seka henkildkohtaiset
etta digitaaliset kohtaamiset (Hupli 2019). Omnikanavaisuus puolestaan tarkoit-
taa toimintaa, jossa yritys kayttaa useita tapoja asiakkaan kontaktointiin ja pyrkii
luomaan asiakkaalleen sujuvia, saumattomia ja yksiloityja asiakaskokemuksia
lapi yrityksen tiimien ja eri siilojen. Omnikanavaisuus sekoitetaan monesti moni-
kanavaisuuteen, mika johtuu termien hiuksenhienosta erosta. Monikanavaisuus
tarkoittaa toimintaa, jossa yrityksella on useita kanavia asiakkaan kontaktointiin,
kohtaamiseen ja viestintdan. Omnikanavaisuudessa painotetaan kokemuksen
saumattomuutta. (Peltonen, 2020.) Datan keraaminen ja jarjestaminen on aarim-
maisen tarkeata asiakaskokemuksen nakokulmasta. Yrityksen tulisi pyrkia |oyta-
maan datan avulla toisteisuutta ja kehittamaan asiakaskokemusta tulkitsemalla
sita. (Kartini, Huda, Meseleno, Lydia, Shankar 2020, 1.)

Asiakasodotukset ja koettu asiakaskokemus kulkevat kasikadessa ja vaikuttaa
asiakaskayttaytymiseen jatkossa. Jotta asiakaskokemusta voi tehokkaasti johtaa
tulisi myos ymmartaa asiakkaan odotuksia. Asiakaskokemus pitaa olla myos si-
dottu yrityksen mittareihin. Myos ymparisto vaikuttaa asiakaskokemuksen muo-
dostumiseen. Ymparistd antaa asiakkaalle laatuvihjeitd aineettomassa palve-
lussa ja palvelukokemus vaikuttaa merkittavasti asiakkaan kokemukseen. Asia-
kaskokemusta voi parantaa asiakaspolun eri vaiheissa palvelutilanteita ja pro-
sesseja kehittamalla. Asiakkaan kokema luottamus ja sitoutuminen kytkeytyy
myOs asiakaskokemukseen. Yksittaiset kokemuspisteet muodostuvat ajan myota
asiakaskokemukseksi myds asiakassuhteen tasolla. Asiakaskokemukseen tulisi

integroida vahvasti talouden mittareita, joita voidaan kayttaa apuna asiakaskoke-
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muksen johtamisessa ja kehittamisessa. Tata mittaria kutsutaan Customer Life-
time Valueksi. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 58-59.) Customer Lifetime Value
(CLV) tarkoittaa mittaria, joka indikoi asiakkuuden kokonaisliikevaihtoa koko yh-

teistydn elinkaaren aikana (Fontanella 2021).

Asiakaskokemuksen muodostumiseen B2B ymparistossa liittyy omia erityispiir-
teitd. Asiakaskokemus esimerkiksi harvoin on yhden ihmisen maarittama, vaan
se koostuu monien eri ihmisten kokemista kosketuspisteistda, huomattavasti
useamassa kosketuspisteessa. On myos hyva kysya itseltdan kuka B2B konteks-
tissa lopulta paattaa oliko asiakaskokemus hyva vai huono. B2B-asiakaskoke-
musta maarittda kuinka paljon yritys pystyy lisddmaan asiakasyrityksen kustan-
nustehokkuutta ja kannattavuutta. Iso osa B2B liiketoiminnassa tapahtuvista os-
toista ovat uusintaostoja ja talloin merkitykselliseksi tekijaksi muodostuu, kuinka

helppoa ja kitkatonta uusintaostojen tekeminen on. (Saarijarvi & Puustinen 87.)

Yrityksen brandeihin liitetdan erilaisia merkityksia ja brandielementit toimivat
asiakaskokemuksen kosketuspisteina. Erityisesti B2B-kontekstissa yritykset ovat
pyrkineet kehittdmaan brandikokemusta pyrkimalla ottamaan ajatusjohtajuuden
omassa markkinassaan. Ajatusjohtajuudella tarkoitetaan sita, etta yrityksesta tu-
lee tunnistettu suunnannayttdja, joka voi omalla toiminnallaan osoittaa keskeisia
digitalisaation hyodyntamiseen tai ymparistovastuullisuuteen liittyvia kehitys-
suuntauksia. Ajatusjohtajuus voidaan nahda brandivaikuttamisen keinona ja nain
ollen myGs osana asiakaskokemuksen osatekijana. (Saarijarvi & Puustinen 2020,
58, 86.)

Asiakaskokemuksen muodostumiseen B2B yhtaldssa vaikuttaa muun muassa
toimittajayrityksen sitoutuminen, asiakkaan tarpeiden tyydyttaminen, yhteistyon
ja ostamisen saumattomuus ja helppous, responsiivisuus, proaktiivisuus ja kehit-
tyminen. Toimittajayrityksen on kyettava viestimaan asiakkaalle kokonaisval-
taista sitoutumistaan asiakkaan palvelemiseen ja arvon tuottamiseen eri keinoin
seka ymmartamaan ja tyydyttdmaan ostajaorganisaation tarpeet ja vastattava nii-
hin systemaattisesti ja luotettavasti. Onkin keskeista varmistaa, miten asiakkaan
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tarpeet tulevat ymmarretyksi ja miten ymmarrys viestitdan asiakkaalle. Sama
koskee myoOs luotettavuutta ja sen viestimista. Asiakkaan ostaminen pitaa olla
myos mahdollisimman helppoa ja tehokasta - myyvan tahon tulee kysya itseltaan
milla tavoin se voi helpottaa asiakkaan prosesseja ja vahentaa asiakkaan koke-

maa vaivaa? (Saarijarvi & Puustinen 2020, 89.)

Responsiivisuudella viitataan tassa yhteydessa oikea-aikaiseen ja oikeanlaiseen
reagointiin mita tulee asiakkaan tarpeisiin ja pyyntoihin. Oleellista on luoda yrityk-
seen ratkaisukeskeinen kulttuuri ja kannustaa henkilostoa reagoimaan nopeasti
asiakkaiden pyyntdihin ja kyselyihin. Myos asiakastarpeiden muutosten enna-
kointi ja niihin vastaaminen ennakoivasti on keskeista hyvan asiakaskokemuksen
muodostumisessa seka jatkuva asiakkaanpalvelun kehittamisen halu. Kumppa-
nuussuhteita tulee rakentaa ja viestia myos asiakkaalle, etta yritys haluaa kehit-
taa aktiivisesti toimintaansa. Sen lisdksi, ettd asiakaskokemuksen muodostavat
edellda mainitut osatekijat toteutuvat, yrityksen on myds tarkeata ymmartaa asia-
kasorganisaation liiketoiminnan logiikkaa ja sita, mika asiakkaalle on merkityksel-
listd. On myOs keskeista hahmottaa miten yrityksen tarjoamat tuotteet, palvelut
ja ratkaisut auttavat asiakasyrityksia menestymaan. (Saarijarvi & Puustinen
2020, 89.)

Kuten jo aikaisemmin todettu, asiakaskokemus on paljon muutakin kuin kontak-
tipisteita ja yrityksen luomia prosesseja. Asiakaskokemus muodostuu asiakkaan
kokonaisvaltaisesta kokemuksesta ja interaktioista yrityksen kanssa eri kontakti-
pisteista toimitusprosessin edetessa. Asiakaskokemus ei muodostu vain asia-
kassuhteen aikana, myOs asiakkaan ostokokemus kiintea osa asiakaskoke-
musta. Yrityksen tulee kiinnittda huomiota siihen, etta ostoprosessiin liittyy selkea
emotionaalinen ulottuvuus perinteiden kognitiivisen ulottuvuuden lisaksi. On hyva
huomioida myds, etta asiakaskokemukseen voivat vaikuttaa sellaiset tekijat, jotka
eivat ole suoraa yrityksen hallinnassa. Tallaisia voivat olla esimerkiksi vuorovai-
kutus muiden asiakkaiden kanssa. (Juttner, Schaffner, Windler & Maklan 2010,
740; Saarijarvi & Puustinen, 2020, 58.)
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Asiakaskokemus on yhdistelma ihmistieteita ja kovaa dataa ja data ohjaa yrityk-
sia kohti niita kokemuspisteita, joita sen kannattaa kehittda (Holma ym. 2021,
307). Hyvat yrityspaatokset ottavat huomioon seka asiakaskokemuksen tarkey-
den, etta taloudellisen aspektin. On tarkeata, etta tyontekijat seuraavat asiakas-
palautetta ja kehittaa toimintatapoja sen pohjalta, unohtamatta kuitenkaan toimin-

tatapojen muutosten vaikutuksia talouden lukuihin. (Fotch 2014.)

2.1 Asiakaskokemuksen monet kasvot

Joidenkin yritysten kohdalla voi olla tarpeellista tutkia vai tiettya asiakaskokemuk-
sen osaa, kuten esimerkiksi fyysisen tuotteen kayttajakokemuksia tai tietyn pal-
velunosan palvelukokemusta. Saarijarvi ja Puustinen on kuvannut teoksessaan
hienosti erilaisten asiakaskokemusten tavoitteiden logiikkaa. Erilaisille yrityksille
sopii erilaiset tavoitteet asiakaskokemuksen nakokulmasta, joidenkin yritysten ta-
voitteena voi olla tuottaa tavanomaisia ja neutraaleja asiakaskokemuksia ja tois-

ten elamyksellisia asiakaskokemuksia. (2019, 62-68.)

Ihmisilla on taipumus kiinnittaa erityista huomiota kokemuksen huippuihin ja poh-
jiin (memorable experiences), asiakaskokemuksen suunnittelussa voidaan pyrkia
muotoilemaan palvelukokonaisuuteen tietynlainen huipentuma, joka herattaa asi-
akkaassa vahvan emootion. Asiakas voi kokea esimerkiksi erilaisia arkisia koke-
muksia, jotka ovat kognitiivisesti helppoja ja rutiininomaisia tai tiedostettuja koke-
muksia, jotka ovat mielenkiintoisia ja tavallisesta poikkeavia. Mieleenpainuvat ko-
kemukset herattavat tunteita ja tuottaa kokijalleen erilaisia emootioita. Merkityk-
selliset kokemukset ovat identiteettia muokkaavia ja henkilékohtaisia ja transfor-
matiiviset kokemukset, arvoja, asenteita ja kayttaytymistd muokkaavia ja ihmista
kehittavia. (Saarijarvi & Puustinen 2019, 68-69)

Merkitykselliset asiakaskokemukset (meaningful experiences) auttaa kokijaansa
oppimaan jotain uutta itsestaan tai laventamaan elamankatsomustaan. Merkityk-
selliset asiakaskokemukset puhuttelevat arvomaailmamme, ovat henkilokohtai-
sia ja joissain tapauksissa my6s muokkaavat identiteettidmme. Transformatiiviset

kokemukset (transformational experiences) muuttavat meita ihmisina ja vaikutta-
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vat nakokulmiimme, asenteisiimme ja kayttaytymiseemme. Jotta asiakaskoke-
musta voidaan ylipaataan johtaa, on hyva ymmartaa erilaisten asiakaskokemuk-
sen rakentumista. (Saarijarvi & Puustinen 2019, 69)

Parhaimmassa tapauksessa palvelukokonaisuus ja asiakkaan kohtaamispisteet
yrityksen kanssa tuottavat asiakkaassa positiivisia kognitioita ja tunteita. On kui-
tenkin hyva huomioida, etta asiakkaan kokemat tunteet eivat valttamatta ole aina
linjassa etukateen suunniteltujen tai toivottujen kokemusten kanssa. (Juttner ym.
2010, 738.)

2.2 Asiakastyytyvaisyys ja —odotukset ja niiden johtaminen

“Asiakaskokemuksen johtamisen nédkbkulmasta asiakasodotukset asettavat jo-
kapéivéiselle tekemiselle Idhtékohtaisen tavoitetason.” (Saarijarvi & Puustinen
2020, 100.)

Asiakasodotukset ja koettu asiakaskokemus kulkevat kasikadessa ja vaikuttaa
asiakaskayttaytymiseen jatkossa. Jotta asiakaskokemusta voi tehokkaasti johtaa
tulisi myos ymmartaa asiakkaan odotuksia. Asiakaskokemus pitaa olla sidottu
yrityksen mittareihin. Se, onko asiakaskokemus hyva vai huono, riippuu suoraan
asiakkaan odotuksista ja toimii kuten elamassa yleensakin: jos odotuksemme ali-
tetaan, emme ole tyytyvaisia, jos odotuksemme kohtaavat, olemme tyytyvaisia ja
mikali kay niin onnekkaasti, ettd odotuksemme ylitetaan, olemme suorastaan on-
nellisia. On siis oleellista, etta jos yrityksessa halutaan johtaa asiakaskokemusta,
tulee johtaa aktiivisesti myds asiakasodotuksia. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 58,
92.)

On huomionarvoista, etta asiakastarpeet eivat ole aina sama kuin asiakasodo-
tukset. Asiakastarpeilla tarkoitetaan sita, mita asiakas tarvitsee eli mita han konk-
reettisesti implikoi ja antaa ymmartaa, ja haluaa. Koska tarpeet ovat monitasoisia,
asiakkaat harvoin osaavat pukea niitd sanoiksi, tasta syysta esimerkiksi asiak-

kaan tarpeiden kysyminen ei aina ohjaa meita oikeaan lopputulokseen. Yritysten
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rooli on ymmartaa ja nahda myos sellaiset asiakastarpeet, joita asiakas ei osaa
sanallistaa. Kun taas palataan asiakasodotuksiin, nama kohdistuvat aina suoraa
johonkin tiettyyn palveluntarjoajan tuotteeseen tai palveluun. (Saarijarvi & Puus-
tinen 2020, 93.)

Asiakasodotus rakentuu monesta palapelinosasesta, jotka voidaan ryhmitella
yleisiksi odotuksiksi ja erityisiksi odotuksiksi. Yleiset odotukset voisivat muodos-
tua vaikkapa markkinatilanteesta tai toimialan vakiintuneista kaytannaista, jolloin
asiakasodotus ei kohdistu mihinkaan tiettyyn yritykseen tai brandiin vaan siihen,
miten alalla yleisesti toimitaan. Erityisilld asiakasodotuksilla tarkoitetaan niita
odotuksia, jotka koskevat juuri tiettya yritysta, palvelua tai tuotetta. Naihin odo-
tuksiin vaikuttaa muun muassa yrityksen markkinointiviestintd seka ystavien ja
kollegoiden kokemukset. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 96-98.)

Myynnin rooli asiakastyytyvaisyyden tai tyytymattdmyyden generoinnissa, ja asi-
akkaan odotusten hallinnassa, on merkittava. Kuten tdman tutkimuksen haastat-
telussakin Dista Oy:n asiakas toteaa: “Myynti asettaa odotukset tulevalle yhteis-
tyolle, jotka asiakkuudenhoito lunastaa.” Talla asiakas viittaa siihen millaista pal-
velua, reagointinopeutta ja osaamista asiakas saa osakseen myyntiprosessin ai-
kana. Nama kaikki yhdistettyna asiakkaan henkildkohtaiseen kokemukseen ar-
vojen ja kommunikointityylin yhteensopivuudesta muodostaa asiakkaan odotus-

arvon tulevalle yhteistyolle.

Organisaation kyky tuottaa erinomaisen hyvia asiakaskokemuksia on yksi paa-
oman muoto. Se voi kummuta monista eri lahtokohdista, kuten ylpeydesta olla
organisaation tyontekija tai korkeasta tyotyytyvaisyydesta. Usein se on yhdis-
telma erielementteja, jotka ovat systemaattisen ja sitoutuneen tyon tulosta, sano-
taankin ettd 90% erinomaisista kokemuksista on perusasioiden tekemista hyvin
ja loput kymmenen prosenttia jotain erityislaatuista. Erityisen hyvat asiakaskoke-
mukset jattavat jalkeensa emootion, muistettavan kokemuksen. Emootiot ovat
voimakkaita valineita asiakaskokemuksen luomisessa ja ne yleensa muistetaan,

niin hyvassa kuin pahassakin. Erityisen hyville asiakaskokemuksille leimallista on
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se, etta jossain vaiheessa asiakaskokemusta asiakkaan odotukset ylitetaan. Ko-
kemuksia tai emootioita muotoillessamme tulisi aina kuitenkin ensisijaisesti muis-
taa, etta asiakkaan roolista huolimatta, kokija on ihminen. (Saarijarvi & Puustinen
2020, 105-109.)

Lahtokohtaisesti huonoja asiakaskokemuksia tarkastellessa nama saattavat an-
taa kokijalleen signaalia yrityksen palvelutarjooman viallisuudesta kuten laatuon-
gelmasta. Toistuvat haasteet voivat olla merkkeja siita, etta yritykselle voi muo-
dotua merkittavia kilpailukykyyn vaikuttavia ongelmia. Huonoja asiakaskokemuk-
sia yhdistaa se, etta asiakasodotukset alittuvat. Vaikka huonojen asiakaskoke-
musten tuottamisen seuraukset voivat olla yritykselle aarimmaisen haitallisia,
niissa voi piillda mahdollisuus myOs nostaa asiakaskokemusta jopa negaatiota
edeltavaa kokemusta korkeammalle tasolle kasittelemallda se nopeasti, korjaa-
malla asia, aitoa pahoittelua seka asian hyvittamista ja korvaamista. Ihmiset eivat
lahtokohtaisesti odota yritysten toimivan virheettomasti, mutta odottavat, etta asia
korjataan, jos jokin menee vikaan. Reklamaatio onkin asiakkaan suora viesti siita,
etta asiakasodotukset ja todellisuus eivat ole kohdanneet. Reklamaation juurisyyt
kannattaa pyrkia aina I6ytamaan esimerkiksi haastattelemalla reklamaation an-
tanutta yritysta. Yritysten tulisi opetella hyodyntamaan reklamaatioita omaan op-
pimiseensa. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 110-112.)

Jotta asiakaskokemusta voidaan johtaa, yrityksen tulisi kiinnittdd huomiota asi-
akkaan aiempiin asiakaskokemuksiin ja tulisi varmistaa, etta organisaatiossa on
mahdollisuus saada riittavasti tietoa asiakaskokemusten sisallosta ja laadusta
seka reklamaatioiden ja asiakaspalautteen savysta. Markkinoinnissa tulisi ohjata
viestintaa siten, ettad se on riittdvan erilaistavaa ja houkuttelevaa, mutta luo kui-
tenkin pohjaa realistisille odotuksille. On myds huomioitava asiakkaan odotukset
ottaen huomioon toimialan normit. Toimialan normia voi rikkoa ja luoda silla po-
sitiivisia kokemuksia. On myos hyva pohtia, miten yritys kannustaa asiakkaitaan
suositteluun ja jakamaan positiivisia kokemuksiaan ja toisesta nakdkulmasta tar-
kasteltaessa, miten organisaatio luo itselleen oppimismekanismit negatiivisesta

suosittelusta. Myos laatuvihjeet ja yrityksen brandi ohjaa asiakasodotuksia. Laa-
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tuvihjeilld voidaan viitata esimerkiksi asiakaspalveluhenkildstdon puhelinkayttayty-
miseen ja brandilla asiakkaan aiempiin kokemuksiin yrityksen kanssa. (Saarijarvi
& Puustinen 2020, 99-100.)

2.3 Tunteiden vaikutus asiakakokemukseen

Tunnekokemus saa meidat muistamaan asiat paremmin, niin hyvassa kuin huo-
nossakin (Holma ym. 2021, 179). Asiakaskokemuksesta 80% perustuu siihen,
minka tunteen se kokijassaan herattaa ja vain 20% siihen, mita asiat kaytannossa
hoituvat (Wan 2020). Emootion merkitysta ei voi ylikorostaa. Emootion on ihmi-
sen subjektiivisesti kokema vastine tietylle tapahtumalle tai tilanteelle, jonka voi-
daan nahda syntyvan tietoisen arvioinnin (kognition) seurauksena. (Saarijarvi &
Puustinen 2020, 109.)

Tunteet vaikuttavat siihen, millaisia mielikuvia yritys mielessamme luo ja miten
koemme yrityksen ihmiset, tuotteet ja palvelut. Lisaksi tunteet ohjaavat paatok-
sentekoprosessejamme enemman kuin rationaalinen ajattelu. Useissa yrityk-
sissa ei ole viela tunteiden johtamiseen luotuja malleja, joten yrityksilla, jotka tart-
tuvat tunnekokemuksen johtamiseen ja muotoiluun aktiivisesti, on mahdollisuu-

det luoda etumatkaa kilpailijoihinsa nahden. (Holma ym. 2021, 179-181.)

Asiakkaan tunneilmastoa voi pyrkia ymmartamaan asiakasymmarryksen kautta.
Erilaisten tunteiden tuottaminen palvelee eri tavoitteet toteutumisessa. Esimer-
kiksi yritysta suosittelevien asiakkaiden vahvistettavia tunteita on luottamus, huo-
lenpito, keskittyminen ja turvallisuus. Jos taas yrityksessa halutaan vieda asia-
kassuhdetta eteenpain, tulee panostaa energisointiin, stimulointiin, mydnteisyy-
teen ja kokeellisuuteen. (Wan 2020.) Yritykset, jotka osaavat hyodyntaa tunteita
osana toimintaansa kykenevat tuottamaan vaikuttavampaa brandiviestintaa ja

asiakaskokemuksia. (Holma ym. 2021, 180.)
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2.4 Asiakaskokemuksen tulevaisuus ja tekoaly - Digitalisaatio osana asia-

kaskokemuksen muodostumista

Data ja sen hyédyntaminen osana asiakaskokemuksen kehittamista on tullut jaa-
dakseen (Holma ym. 2021, 303). Covid-19 pandemia on kiihdyttanyt entisestaan
tekoalyn (Artificial Intelligence), pilvipohjaisten ratkaisujen ja automaatiotyokalu-
jen kayttéa (Hudson, 2021). Yritysten on kuitenkin hyva loytaa sopiva balanssi
automatisaation ja digitalisaation ja muun vuorovaikutuksen valilla asiakkaan
kanssa (Cuevas 2018). Jos asiakaskokemusmallit keskittyisivat vain digitaali-
seen tai ohueen dataan, siina olisi merkittavia rajoitteita. Tekoaly ei esimerkiksi
pysty (ainakaan vield) tulkitsemaan tunteita, vaan operoi kaksiulotteisen datan
perusteella. Kuitenkin mitd enemman palvelut siirtyvat verkkoon, sitd enemman
yritykset pystyvat hyodyntdmaan asiakkaan digitaalista jalanjalkea ja oppimaan

asiakkaan kayttaytymisesta. (Holma ym. 2021, 303.)

Digitaalisten kokemusalustojen (experience platform) eli digitaaliset kanavat seka
fyysiset kohtaamispisteet merkitys on nousussa. Kokemusalustat kasittavat esi-
merkiksi sosiaalisenmedian, verkon, mobiilin, sdhkdpostin ja laitteet seka fyysi-
sen ympariston, joiden avulla pystytaan tuottamaan huomattavan personoituja
kokemuksia kayttajille. Teknologian avulla pystytaan ennustamaan kayttajan tar-
peita sen perusteella, kuinka han liikkuu edella mainituissa ulottuvuuksissa. Tana
paivana nousevana trendina onkin kayttaytymisen muotoilu, eli asiakasta pyri-
taan ohjaamaan tietyn tyyppiseen kayttaytymiseen. Kayttaytymisen muotoiluun
liittyy my0Os niin sanottu tonaisy tai tuuppaus (nudge). Tonaysten tai tuuppausten
avulla palvelun kayttajaa muistutellaan tulevista tarpeista, kuten autohuollosta tai

biopussien kayttamisesta hedelmaosastolla. (Holma ym. 2021, 306-307)

Joe Pine, joka on tutkinut kokemustaloutta yli 20 vuotta, toteaa yritysten keskitty-
van tana paivana erityisesti siihen, etta palveluiden ostaminen ja kuluttaminen
saastaa asiakkaiden aikaa jotakin merkittavampaa varten. Jatkossa yritykset tu-
levat kilpailemaan siita, kuinka paljon he saavat aikaa asiakkailta — eli pyritaan
asiakkaan kokemukseen siita, ettd han kokee saavansa arvoa, kun kayttaa aikaa
yrityksen palveluihin tai tuotteiden parissa. Tulevaisuuden arvonmuodostus voi

hyvin olla sita, etta tuotteen tai palvelun arvosta puolet syntyy itse palvelusta ja
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loput neljasosat kokemuksesta ja aikaansaadusta muutoksesta. (Holma ym.
2021, 305)

Megatrendit ja ilmiét muovaavat toimintaymparistdamme jatkuvasti ja vaikuttavat
my0s asiakaskokemuksen tulevaisuuteen. Individualismin, merkityksellisyyden ja
digitalisaation nousu vaikuttaa kasvaviin odotuksiimme myo0s asiakaskokemuk-
sen suhteen. My0Os datan ja tekoalyn rooli ja merkitys osana asiakaskokemusta
kasvaa, kun tuotteisiin ja palveluihin lisataan digitaalisia komponentteja ja tama
lisdd myds ennustettavuutta. Tulevaisuudessa asiakaskokemus on teknologian
ja datan mahdollistamaa yritysten, ihmisten ja ympariston jatkuvaa vuorovaiku-
tusta. Menestyvat yritykset keskittyvat tunnekokemusten luomiseen ja pyrkivat
savayttamaan asiakkaitaan ja tekemaan heista jopa uskollisia fanejaan. (Holma
ym. 2021, 303, 307)

2.5 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakasodotusten ymmartaminen on keskeinen osa myds asiakaskokemuksen
mittarointia. Mittaamisen tulee kiinnittda asiakaskokemukseen ja sen seurauksiin.
(Saarijarvi & Puustinen 2020, 58) Asiakaskokemusta tulee mitata jatkuvasti ja
systemaattisesti, jotta yritys pystyy havaitsemaan pidemman aikavalin trendit
seka kykenee todentamaan tehtyjen toimenpiteiden tuloksellisuutta. Lisaksi sys-
temaattinen mittaaminen auttaa yritystd hahmottamaan asiakaskokemuksen ko-
konaiskuvan ja kehittymisen parhaiten. Asiakaskokemuksen mittarointia voi to-
teuttaa esimerkiksi pikapalauteprosessin keinoin, jolloin mittaus on oikea-aikaista
ja vaivatonta nain saadaan myds reaaliaikaista dataa asiakkaan tyytyvaisyy-
desta. (Holma, ym. 2011, 258-259.)

B2B kontekstissa asiakaskokemuksen mittaaminen on haastavaa sen moniulot-
teisuuden vuoksi. Kuluttajaliiketoiminnassa tyypillisesti asiakaskokemusta lahes-
tytaan perinteisesta panos-tuotos-nakokulmasta eli tutkimalla millaisin resurssein
saadaan minkakin laisia asiakaskokemuksia (esim. NPS-mittaus). Tama voi B2B
kontekstissa osoittautua liilan yksinkertaiseksi, koska asiakaskokemusta raken-
taa niin monet eri toimijat kuten myynti, tekniset asiantuntijat, logistiikka, asiakas-

palvelu ja asiakkaan asiakkaat. Vuorovaikutus tapahtuu myds monikanavaisesti
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ja monien eri toimijoiden valilla. On siis vaikeata hahmottaa, kenen tulisi paattaa

siitd onko asiakaskokemus hyvaa vai ei. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 91).

Mittareiden valintaa tulisi ohjata liiketaloudelliset tavoitteet, tavoiteltava asiakas-
kokemus ja kohtaamispiste, jossa mittaaminen tapahtuu. Liiketoiminnallisiin ta-
voitteisiin paastakseen yrityksen tulee mitata toimenpiteita, joilla on suora vaiku-
tus asiakaskokemukseen ja sen seurauksena asiakaskayttaytymiseen. Esimer-
kiksi vastausnopeus, asiakastuen tarve erivaiheissa tai lisdostojen maara voisivat
olla tdhan tarpeeseen soveltuvia toimintaa mittaavia elementteja. Mittaamalla py-
ritdan I0ytamaan syy-yhteyksia esimerkiksi asiakkaan elinkaaren arvon tai asia-
kaspoistuman valilla. Mittaamalla pyritdan myos lisaamaan ymmarrysta siita, mi-
ten toimintoja tulisi kehittaa, jotta kokemus paranisi asiakkaan haluamaan suun-

taan ja siten parantaisi lopputulemaa. (Holma, ym. 2011, 258-259.)

Eri tilanteissa tarvitaan erilaisia mittareita, jotta saadaan muodostettua selkea
kuva siita, miten asiakkaan kokemus vaikuttaa liikketoiminnan menestykseen. Mit-
tareita voidaan tarvita esimerkiksi laadun kehittamiseen, henkiléston motivointiin
ja ohjaukseen, asiakasarvon ja - padaoman kasvattamiseen, brandin ja yritysmie-
likuvan kehittamiseen tai tuottavuuden, tehokkuuden ja resurssien optimointiin.
Mittareiden funktiona on todentaa milla tasolla tavoiteltu kokemus on saavutettu.
Kokemusmittareiden avulla voidaan myos havaita mihin kokemus vaikuttaa ja
mitkd ovat kokemusten seuraukset. Asiakaskokemuksen mittaaminen tulee
tehda asiakkaan nakokulmasta ja pohtia, mitka ovat asiakaspysyvyyden ja tyyty-
vaisyyden kannalta olennaisimmat tekijat ja kohtaamispisteet. Asiakaskokemuk-
sen systemaattinen mittaaminen ja mittarointi 1api asiakaspolun on asiakaskoke-

muksen johtamisen ehdoton edellytys. (Holma, ym. 2011, 258-260.)

Mitattavien tavoitteiden tulee olla realistisia ja saavutettavissa. Hyvin aseteltu ta-
voite toimii myos motivaation lahteena tekemalla nakyvaksi tydntekijdiden panok-
sen asiakaskokemuksen tuottamisessa ja osoittaa kuinka kriittinen osa heilla on
yrityksen asiakaskokemuksen rakentumisessa. Tasta syysta tavoitteiden tulee
olla hyvien selkeat ja ymmarrettavat, jotta ne kannustavat tyontekijoita asiakas-

kokemuksen kannalta oikeaan suuntaan. Tutkimukset osoittavat, etta sitoutu-
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neella tyontekijalla on positiivinen vaikutus yrityksen asiakaskokemukseen ja po-

sitiivisella asiakaskokemuksella taas tyoOtyytyvaisyysteen. (Holma, ym. 2011,
260-261.)

Asiakaskokemusta tulee mitata monipuolisesti, jotta siitd saadaan oikeaa tietoa.

Kokemusmittarit voidaan luokitella viiteen kategoriaan:

1.

o & 0D

Asiakkaan tunnekokemus

Asiointiprosessi ja laatu

Kokemuksen vaikutus

Kokemuksen lopputulema

Henkilostokokemus. (Holma, ym. 2011, 261-262.)

Oheisessa taulukossa (taulukko 1) on havainnollistettu erilaisia kokemusmitta-

reita, jotka mittaavat kokemuksen eri osa-alueita.
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TAULUKKO 1. Kokemusmittarit eri osa-alueiden mittauksessa (Holma, ym.
2011, 262).
- ) i Mita saadaan - . o T .
Mita mitataan? ke Mittaustyypit Esimerkki-mittarit
SEivVilie’
. Hymiot, happyindex,
Tunnetta ja sen Tunnekokemus, . .
Asiakkaan vaikutujsta Vastaavuus ——" symbolit, CX index,
tunnekokemus odotusarvoon? W=, emootioanalyysi, CSAT,
kokemukseen helppous
CES
e . Luvatun Tukevatko Vaivattomuus,
Asiointiprosessi . . CES, FCR,
» prosessin prosessit nopeus, L e o
ja laatu ; T - Reklamaatioiden maara
vaivattomuutta kokemusta? | kayttometriikka
NPS, retention, churn,
Asiakkaan : uusintaostot,
. Kokemuksen Suosittelu- : g
Kokemuksen toimintaa . asikasreferenssien
) vaikutus halukkuus, i
vaikutus kokemuksen . maara,
tulevaan uskollisuus ) .
seurauksena uusasiakashankintakusta
nnukset
; Kokemuksen Uustinta- ja
Asiakkuuden = c
Kokemuksen e———— vaikutus lisdostot, Retention, CLV,
lopputulema o ] litketoimintaa ostojen arvo, |asiakaspitokustannukset
n elinkaaren arvo
Kokemuksen ,
Tyotyytyvaisyytta, | vaikutus Tyytyvais SRR,
Henkildsto- y" g il I . e : WS rekrytointikustannukset,
tyopaivakokemu |sitoutumiseen, |tydnantajamielik )
kokemus ) . korrelaatio
sta poissaoloihin uva

jne.

asiakastyytyvaisyyteen

Kaikessa mittaamisessa olennaisinta on mittaamisen tuloksena saadun tiedon

analysointi ja sen hyddyntaminen liiketoiminnan tarpeisiin. Analysoinnilla tarkoi-

tetaan keratyn asiakastiedon systemaattista vertailua, jasentelya, tietojen yhdis-

tamista seka tulkitsemista paatdsten tekemiseksi. Taman avulla voidaan tunnis-

taa eri muuttujien valisia riippuvuuksia ja vertailemalla niita asiakastietoon ja to-

dentaa mitka asiat vaikuttivat asiakkaan kokemukseen. Analyysin avulla yritys
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pystyy johtamaan resursseja seka investoimaan oikeaan aikaan ja paikkaan ko-
kemuksen kehittamisessa. Informaatio myds auttaa henkiloston vastuuttami-
sessa ja valtuuttamisessa oikeissa prosessin vaiheissa seka asiakkaan pullon-
kaulojen hahmottamisessa. Mittaustulosten analysointi ja tarkastelu ei tokikaan
riitd vaan on tehtava konkreettisia toimenpiteita, joista saadaan myos liiketoimin-

nallisia hyotyja. (Holma, ym. 2011, 267.)
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3. ASIAKKAAN OSTOKAYTTAYTYMINEN

3.1 Asiakkaan ostokayttaytymisen ja toimintaympariston muuttuminen

Viime vuosien aikana asiakkaiden ja toimittajien valinen suhde on muuttunut mer-
kittavasti. Asiakkaat ovat entista valistuneempia ja heidan odotuksensa ovat yha
korkeampia. Ostaminen on tana paivana enenevassa maarin strategista ja am-
mattimaistunut ja ostajat vaativat enemman arvoa, ei vain tuotteelta tai palvelulta,
vaan myods asiakassuhteen hoidon suhteen, parhailla mahdollisilla ehdoilla. In-
formaation saatavuus on kasvanut rajahdysmaisesti viimevuosina, mika antaa
ostajalle kaikki valttikortit neuvottelun tueksi. Netista 16ytyvan tuotetiedon lisaksi
ostaja voi myOs kartoittaa yrityksen asiakkaiden kokemuksia julkisista lahteista.
Digiaikana asiakas my0s odottaa myyijaltd enemman perehtymista yritykseen ja
sen toimintaan jo ennen varsinaista tapaamista. (Cuevas 2018; Blount 2017).
Elamme globaalissa maailmassa, joten perinteisilla maantieteellisilla rajauksilla
ei ole suurtakaan merkitysta markkinakilpailussa. Myo6s markkinoiden konsoli-
daatio muuttaa kilpailukenttad, kun isommat yhtiét syovat pienempia markkina-

kilpailijoitaan. (Cuevas 2018)

3.2 Myynti osana asiakaskokemuksen rakentumista

Myynti ja siihen liittyvat vaatimukset ovat muuttuneet voimakkaasti viime vuosien
aikana. Myynti systematisoituu kiihtyvalla vauhdilla ja tama usein johtaa teknolo-
gioiden ja kolmansien osapuolien kytkemista kiinteaksi osaksi toimitusprosessia.
Tasta esimerkkind voidaan nostaa esimerkiksi tuotteiden jakelu ulkoistetulle
kumppanille. Myos strategisten asiakkaiden laatuodotukset pakottavat myyntior-
ganisaation tekemaan asiakaskohtaisia investointeja, allokoimaan asiakkaalle
dedikoitua henkilostoa palvelemaan asiakasta ja luomaan yhteistydmalleja arvon
tuottamiseksi. (Cuevas 2018.) Asiakkaiden ostomatkaa tulee ymmartaa syvalli-
semmin ja miettia erilaisia ostopolkuja eri ostajapersoonille. Toiset asiakkaat kai-
paavat enemman myyjan tukea, toiselle riittda robotin tuki ja toiset haluavat hoi-
taa oston muita digitaalisia vaylia kayttamalla. Perinteisen myynnin rinnalle tulee
olla mahdollisuus tehda ostot myés muiden ostopolkujen kautta. (Richardson
2014; Blount 2017.)
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Yritykset toimivat kompleksisissa ymparistoissa, joten viimeistaan nyt yrityksien
tulee siirtya pois tuotemyynnista kohti arvomyyntia. Yritys ei voi enaa tuottaa ge-
neerisia ratkaisuja tai tarjota valmista tuoteportfoliota. Myynnin rooli on tana pai-
vana yha enenevassa maarin konsultoiva seka luovuutta ja ongelmanratkaisuky-
kya vaativampaa kuin aikaisemmin. Asiakasrajapinnassa toimivilla henkilGilla tu-
lee myOs olla entistd enemman liiketoimintaosaamista ja ymmarrysta erilaisista
ekosysteemeista, missa asiakkaat toimivat. (Blount 2017.) Myyntihenkiloston tu-
lee osata hyddyntaa koko organisaation tietotaitoa osana myyntiprosessia seka
erilaisia teknologisia ratkaisuja. Teknologia tarjoaa hyvia apuvalineita myyntipro-
sessin tueksi, mutta myos myyntihenkiloston konsultatiivinen osaaminen, kyvyk-
kyys ja tietotaito nousee arvontuoton keskidédn myyntiprosessia tarkasteltaessa.
Myyjilla tulee olla aikaisempaa enemman ymmarrysta asiakasorganisaation ny-
kyisista tarpeista, mutta myos tulevaisuuden haasteista. Myyjilla tulee olla osaa-
mista lilkkkua konsolidoituvassa markkinakentassa ja ymmartaa keskitettyja osto-

prosesseja ja niiden vaikutuksia myyntiprosesseihin. (Cuevas 2018.)

Myynti on kehittynyt enenevassa maarin kohti asiakasyhteisty6ta. Asiakasyhteis-
tyolla tassa yhteydessa tarkoitetaan sita, etta jotta myyjan oma yritys voi kasvaa,
ja tehda enemman liikevaihtoa, myyjan tulee varmistaa, ettd sen omat myytavat
ratkaisut tuottavat asiakkaan liikevaihdon kasvua seka aitoa hyotya asiakkaan
liketoiminnalle. Kun myytava ratkaisu on hyva ja tuottaa arvoa asiakkaalle, myds
asiakaspito on hyva. (Seppa 2019.) Asiakkaiden vaatimustason noustessa jois-
sain yrityksissa tahan tarpeeseen on vastattu luomalla asiakkaalle uniikisti tuo-
tettuja tuotteita tai palveluita esimerkiksi luomalla uusia, asiakkaalle kohdistettuja

ratkaisua yhteistydssa asiakasorganisaation kanssa (Cuevas 2018).

Myynnin menestystekijat tana paivana ovat: aito asiakasymmarrys, asiakkaan |a-
heisyys, asiakkaalle arvon tuotanto ja asiakkaan kasvun varmistaminen. Vaikka
elamme virtaavassa maailmassa, jossa ei enaa ole muutosta, vaan muutoksesta
on tullut pysyva tila, ostajan tarpeet, odotukset, motivaatiot, kokemukset, vuoro-
vaikutus seka paatoksentekijoihin liittyvat muuttujat ovat pysyneet vakioina. Tek-
nologialla voimme vaikuttaa asiakkaan odotuksiin ja tuottaa myyjalle tukea vuo-

rovaikustilanteeseen. (Ollila 2019.)
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4. ASIAKASKOKEMUKSEN STRATEGINEN JOHTAMINEN
4.1 Mita strategia on

“Strategialla tarkoitetaan yrityksen visiota ja tavoitteita seké toimintasuunnitel-

maa néiden saavuttamiseksi.” (Holma ym. 2021, 46)

Yrityksen strategian tulee muodostua vahvalle perustalle. Yrityksen merkitys, vi-
sio ja missio ovat yrityksen kivijalka, mita tulee strategian rakentamiseen. (Holma
ym. 2021, 47-48.) Strategian maarittely on haastavaa, koska strategiakasitetta
voidaan lahestya monesta eri nakokulmasta kasin. Strategiaa voidaan myds tar-
kastella monelta eri tasolta. Strategian muodostamisen konteksti, eli toimintaym-
paristd, asiayhteys ja tilanne vaihtelee eri yrityksissa ja tilanteissa. Strategiaa voi
lahestya esimerkiksi kuviossa kolme esitellyista kulmista kasin. On kuitenkin hyva
huomioida, etta eri nakdkulmat eivat ole toisiaan poissulkevia. Yrityksen tulee va-
lita painopisteet eri nakdkulmissa ja valita jokin naista paadraiveriksi. (Kamensky
2015.)

Strategian (ahestymisnakokuimat

Sounnittelo K.
vonnittelo- (ahtois
(ahtoisyys atoyys
Osaamis-
(ahtoisyys
paatoksenteko/
Ymparistd toiminta-
= ik
(ahtoisyys lamobyys
Vuorovaikutus-
(3htoisyys
Hyperkilpailu e
= (ahtoi
glgihﬁtisggs ahtolsyys

KUVIO 3. Strategian eri lahestymisnakdkulmista (Kamensky 2015, kappale 1.3).
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Strategia muodostuu taktiikoista, tavoitteista ja paamaarista. Strategia muodos-
taa ison kuvan siita, mihin yritys pyrkii. Strategian pystyy muodostamaan muun
muassa vastaamalla seuraaviin kysymyksiin: Milla markkina-alueella kilpai-
lemme? Mita ainutlaatuista arvoa tuomme markkinoille? Miksi asiakkaat valitse-
vat yrityksemme palvelut tai tuotteet, vaikka olisivat valinneet myds minka ta-
hansa kilpailijan? Mita keinoja hydodynnamme strategian toteuttamiseksi? Hyo-
dynnammeko esimerkiksi huipputeknologiaa tai pyrimmeko siihen, etta yritykses-
samme tydskentelee alan parhaat osaajat? Keinoiksi mielletdan usein esimer-
kiksi tyOkalut, joita yritys hyddyntaa toiminnassaan, myds yrityksen maine voi toi-
mia yksittaisena keinona. Miten saamme yllapidettya ainutlaatuista arvoamme?
Arvon yllapitamiseen vaikuttaa esimerkiksi se, pystyyko kilpailija monistamaan
yrityksen toimintamallin. (What is Strategy?, 2015.) Viimevuosina myds merki-
tyksen rooli strategiassa on noussut yha voimakkaammin esiin. Yritys voi kuiten-
kin maaritella merkityksensa ja visionsa maarittamatta strategiaa. Liiketoiminta-
malleista puhuttaessa on kysymys strategiasta. Strategia pyrkii vastaamaan ky-

symyksiin missa pelataan ja miten voitetaan. (Holma ym. 2011, 46.)

Vaikka strategian maarittely on haastavaa, Kamensky summaa liikeyrityksen
strategian seuraavasti: Yritys voi strategian avulla pyrkia hallitsemaan ulkoisia ja
sisaisia tekijoita seka niidenvalisia vuorovaikutussuhteita. Strategian avulla pyri-
taan saavuttamaan yritykselle asetetut kannattavuus-, jatkuvuus- ja kehittymista-
voitteet. Hallinnalla viitataan yrityksen sopeutumisen, muokkaamisen eli vaikut-
tamisen, seka valitsemisen muodostamaan kokonaisuuteen. Aihealueiden paino-
arvo vaihtelee yrityksen toimintaympariston, tilanteen, osaamisen ja resurssien
mukaan. Strategian tehtava on nostaa esiin ne toimenpiteet, keinot ja suuntavii-

vat, joiden avulla yritys paasee asettamiinsa tavoitteisiin. (2015, kappale 2.1.)

Yrityksella on oltava suunta — tavoite, jota kohti se pyrkii. Sen lisaksi yrityksen
tulee tietaa, kenelle asioita tehdaan, eli kuka ja ketka ovat sen asiakkaita, ja mita
palveluita heille tuotetaan ja mihin tarpeisiin nailla tuotteilla tai palveluilla pyritaan
vastaamaan. Naiden kysymysten vastaukset muodostavat yrityksen arvolupauk-
sen ja brandin. (Holma ym. 2011, 46-47.) Hyvaa strategiaa tulee tarkastella ja
arvioida riittavan usein. Jokaisen strategian tavoite on erilainen, jolloin sen luo-

miseen tulee osallistaa eri henkil6ita, joka tarkoittaa myds muuta henkildstoa,
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kuin pelkkia johtoryhman jasenia, ja kayttaa erilaisia lahestymistapoja. Hyvalle
strategialle on olennaista, etta asioita ei yksinkertaisteta liikaa. Strategian luomi-
seen on monenlaisia tyOkaluja, joita yhdistelemalla saadaan viitekehys lahtokoh-
dista, mutta jatetdan tilaa pohdinnalle ja harkinnalle. (Kachaner, King & Stewart
2016, 26; Vuorinen 2014, 36, 276.)

4.2 Miksi asiakaskokemuksen pitaisi olla osa yrityksen strategiaa?

Yrityksissa on tyypillisesti hankalaa saavuttaa riittavan laajaa sitoutumista muu-
toksen, joka saattaa johtaa siihen, etta yrityksessa tehdaan naennaisesti asioita,
mutta luovutetaan helposti, koska tuki on vahaista tai tuloksia ei saavuteta. Asia-
kaskokemuksen kehittamisen potentiaali on havaittu suomalaisissa yrityksissa,
mutta tarvetta edeta nopeasti, ei ole syntynyt. Haasteena voi olla myds asiakas-
kokemuksen kokonaisvaltaisessa hahmottamisessa. Tyypillinen tilanne on se,
etta asiakaskokemusta mitataan ja arvostelijat hoidetaan tavalla tai toisella, mutta
asiakaskokemus ei ole toimintaa ohjaava tekija. Asiakaskokemuksen asemoitu-
minen organisaatiossa on hieman epaselvaa ja tama nakyy myods asiakaskoke-
muksen strategisessa suunnittelussa. Strategisesta nakdkulmasta asiakaskoke-

muksella on monia eri rajapintoja. (Korkiakoski & Gerdt 2016.)

Niin kuin kaikki investoinnit, myds asiakaskokemukseen investointi vaatii nake-
myksia tarvittavista investoinneista ja mahdollisista tuotoista, seka resursseista
ja aikatauluista. Tuottojen arviointi voi olla haastavaa koski se sitten myyntia tai
saastoja. (Korkiakoski & Gerdt 2016.) Strategisesta nakokulmasta on tarkeata
tehda nopeita kokeiluja ja mitata niiden vaikutuksia, jotta yritys pystyy hahmotta-
maan asiakaskokemuksen nykytilannetta ja millaisia kokemuksia asiakkaalle yli-
paataan tuotetaan. Kokeilujen avulla saadaan arvokasta tietoa paatoksenteon tu-
eksi. (Korkiakoski & Gerdt 2016.)

Strategia auttaa ihmisia myds paivittaisessa tydssaan. Se esimerkiksi auttaa
tyontekijoita tekemaan valintoja asiakaspalvelu tai myyntitilanteissa. Esimerkiksi
jos asiakas vaatii reklamaatiotilanteessa paljon, mutta ei kuulu ihanneasiakas-

ryhmaan, asiakasrajapinnassa tydskenteleva henkilo voi olla hyvityksen suhteen
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tiukempi, kun taas strategian kannalta tarkeiden asiakkaiden kanssa. (Holma ym.
2021, 52.)

4.3 Asiakaskokemuksen strateginen johtaminen

Asiakkaan maaritteleminen on muuttunut koko ajan hankalemmaksi. Asiakasko-
kemuksen strategista johtamista pohdittaessa on ensisijaisen tarkeata tunnistaa,
kuka asiakas tosiasiassa on. (Holma ym. 2021, 51.) Yhtena tarkeana lahtokoh-
tana on myds se, etta asiakaslahtdisyys toimii koko organisaation lapileikkaavana
johtamisen tapana, jossa toimintaa kehitetaan asiakkaan nakokulmasta kasin.
Yrityksessa tulisi myos pohtia, mitka ovat asiakaslahtoisen organisaation kompe-
tenssit ja kyvykkyydet. Asiakaslahtdisyys tulee tuoda osaksi yrityksen arkea ja
toimia organisaation toimintaa ohjaavana teemana. Asiakaskokemuksen johta-
minen edellyttda kirkasta nakemysta siita, millaiseksi asiakaskokemus halutaan
yrityksen toiminnalla rakentaa ja selkeata, kunnianhimoista tavoiteasetantaa ta-

voitteen saavuttamiseksi. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 58, 89-90.)

Vaikka kirjassaan Saarijarvi ja Puustinen toteaa asiakaskokemuksen johtamisen
olevan hankalaa sen subjektiivisen luonteen vuoksi, kirjasta 16ytyy myos lohdu-
tuksen sananen lukijalle. Asiakaskokemus perustuu lopulta monikymmenvuoti-
seen kasitteelliseen ja empiiriseen tutkimukseen asiakkaiden ja organisaatioiden
valisista ilmidista ja niihin liittyvista kasitteista, jotka on esitetty alla olevassa ku-
viossa nelja. (2020, 60.)
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Asiakaskokemuksen kytkeytyminen
markkinoinnin tutkimussvuntauksiin

Asiakkaan ostoprosessit

Asiakaskokemus
Asiakasiahtoisyys P ,6* randimarkkinointi
1) Cin
[.o ‘ |

l\ s
s

palvelviden markkinointi suhdemarkkinointi

KUVIO 4. Asiakaskokemus on aiempaa tutkimustietoa yhdisteleva kasite (Saari-
jarvi & Puustinen 2020, 60).

Jokaisen yrityksen toiminnassa on aina kolme elementtia: teknologia, talous ja
ihmiset. Nama aspektit on otettava johtamisessa huomioon. Jotta organisaatio
saa aikaan tuloksia, sen paatdksentekoprosessien pitaa olla tehokkaita. Johta-
minen on siis ensisijaisesti paatoksentekoprosessi, jonka vaiheisiin kuuluu paa-
tosten valmistelu, paatoksenteko ja paatosten toimeenpano. Kamensky esittelee
kirjassaan strategisen johtamisen kehitysvaiheet, jotka on kuvattu pelkistetysti

kuviossa viisi. (Kamensky 2015.)
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Strateginen vuorovaikutusjohtaminen

* Strateginen vuorovaikutusjohtaminen
Monimutkaisessa ymparistdssa
siirryttava "viiden tason strategiseen

Johtamiseen eri strategiseen
o vuorovaikutusjohtamiseen
% Strateginen ajattelu
2
2 Strateginen johtaminen
O

Strateginen suunnittelu
PTS
>
Aikakausi

KUVIO 5. Strategisen johtamisen kehitysvaiheet (Kamensky 2015, kappale 2.1).

Kuvassa esitetyt vaiheet voidaan pelkistaa “strategia sukupolviksi”, joita on:
e Suunnittelulahtdinen strategia
e Johtamislahtoinen strategia
e Osaamislahtdinen strategia

e Vuorovaikutuslahtdinen strategia (Kamensky 2015, kappale 2.1).

Suunnittelulahtdinen strategia voidaan niputtaa yhteen pitkan tahtaimen suunnit-
telun kanssa. Naiden erona on se, etta pitkan tahtaimen suunnitelmassa paino-
piste on taloudellisessa suunnittelussa, ikdan kuin usealle vuodelle venytetysta
budjetista, ja taas strategisessa suunnittelussa on kyse liiketoiminnan reaalisen
sisallén suunnittelusta. Suunnittelulahtdisen strategian painopiste on yleensa
strategisissa tavoitteissa eikd keinoissa, joissa hyvan strategian painopiste
yleensa on. Haasteeksi voi muodostua organisaation halu tai kyky ymmartaa, si-
saistaa ja soveltaa strategia kaytantoon. (Kamensky 2015, kappale 2.1.)

Johtamislahtoisella strategialla on huomattavasti paremmat toteutumismahdolli-
suudet kuin suunnittelulahtoisella strategialla. Strateginen johtaminen vaatii luo-
vuutta, nakemyksellisyytta ja kyseenalaistamista, seka uusien asioiden kokeiluja
ja uusia keinoja. Strategisen johtamisen painopisteet ovat siina, etta tehdaan oi-

keita asioita nyt ja tulevaisuudessa. Kun yritys valitsee strategian johtamisensa
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lahtdkohdaksi, se on nostanut strategian toimintansa keskioon. (Kamensky 2015,
kappale 2.1.) Strateginen johtaminen mahdollistaa yritysten pitkan aikavalin me-
nestyksen; se kasittelee seuraavien kuukausien, vuosien ja vuosikymmenten asi-
oita (Vuorinen 2014, 15).

Yrityksen mahdollisuudet pitkékestoisempaan menestykseen lisdantyvat, kun
sen organisaation jasenet sisaistavat strategisen ajattelun ja osaamisen keskei-
sen roolin strategiatydssa. Tama johtaa siihen, etta edellytykset uudistaa strate-
giaa riittavalla frekvenssilla seka riittavan ajoissa ja voimakkaana, paranevat. On
kuitenkin huomioitava, etta strategian johtaminen on osattava pitaa riittdvan yk-
sinkertaisena ja kaytannollisena. Joskus sudenkuoppana on se, etta asioita aja-

tellaan liikaa ja osaamisen ihannointi ylikorostuu. (Kamensky 2015, kappale 2.1.)

Vaikka organisaation vahva strateginen ajattelu ja osaaminen on tarkeata, tama
saattaa joissain tilanteissa aiheuttaa ei haluttuja lieveilmidita. Joissain tapauk-
sissa tama voi johtaa liialliseen sisdanlampiavyyteen ja itseriittoisuuteen. Menes-
tymisen tarkea osa-alue on yhteistyd, niin sisaisten kuin ulkoistenkin sidosryh-
mien valilla. (Kamensky 2015, kappale 2.1.) Yritykset eivat toimi tyhjidssa, joten
strategiasta puhuttaessa on tiedostettava myos yrityksen toimintaymparisto ja ne
arvoketjut, joiden myota yritys on osa isompaa ekosysteemia tai arvoverkostoa
(Holma ym. 2021, 47).

Strategisesta viestinnasta on paljon erilaisia maaritelmia. Yksi maaritelma kertoo
strategisen viestinnan olevan niita toimia, joiden tavoitteena on organisaation
strategian vahvistaminen viestinnallisin keinoin. Sen avulla pyritdan organisaa-
tion mission toteuttamiseen. (Koskinen, 2016.) Toinen maaritelma on, etta stra-
teginen viestinta on tekoja ja valintoja, joita koko organisaatio toteuttaa. (Viestijat.
n.d.)

Yrityksen tyontekijoiden tulee ymmartaa omat toimintavaltuutensa hyvan asia-
kaskokemuksen nakokulmasta. On my0s tarkeata, etta yrityksessa ymmarretaan
naiden toimintojen vaikutuksia talouteen. Tama ei tarkoita sita, etta kaikkiin yri-
tysten tydntekijoiden tulisi yhdessa ydssa muuntautua tilastotieteilijoiksi, sen si-

jaan yrityksen taloudesta vastaavat henkilét voivat tuottaa analyyseja talouden
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nakokulmasta, ja auttaa asiakasrajapinnassa tyOskentelevia henkil6ita nake-
maan kausaalisuhteita asiakaskokemutoimenpiteiden ja talouden lukujen valilla.
(Fotch, 2014.)

4.4 Jokainen asiakas ei ole ihanneasiakas

Asiakkaan maaritteleminen tai rajaaminen on monille yrityksille kompastuskivi.
On tarkeata tunnistaa ne asiakkaat, joita halutaan palvella. lhannetapauksessa
maaritelma on kirjattu strategiaan asti, jotta kaikki yrityksessa tietavat keta varten
yritys on olemassa. Pahimmassa tapauksessa yritys yrittaa olla kaikille kaikkea
ja lopulta ei ole kenellekaan mitéan. lhanneasiakkaan maarittdaminen on tarkeata,
silla asiakkaan hankintakulut ovat yleensa samat riippumatta asiakkuuden elin-
kaaren kokonaisarvosta (Customer Lifetime Value, CLV). On siis taloudenkin na-
kOkulmasta jarkevampaa keskittya luomaan palveluita niille asiakkaille, jotka py-
syvat asiakkaana pidempaan ja joilla on mahdollisuuksia ostaa yritykselta palve-
luita myds tulevaisuudessa. (Holma ym. 2021, 51-52) Yrityksen tulee myos kiin-
nittdd huomiota siihen, ettei joitain asiakkaita ylipalvella ja joitain alipalvella
(Cuevas 2018). Kun myytava ratkaisu on hyva ja tuottaa arvoa asiakkaalle, myds
asiakaspito on hyva. Vain oikeiden asiakkaiden asiakaspidon kautta yritys voi
kasvaa kannattavasti. (Seppa 2019.)

4.5 Nykytila-analyysi

Kun yritys on tehnyt paatoksen sisallyttaa asiakaskokemuksen osaksi strategiaa
ja kokonaisvaltainen suunnittelu on kaynnistynyt, tydnsarka on hyva aloittaa ny-
kytilan kartoituksesta. Nykytila-analyysilla yritys voit tuottaa nakemyksia paatok-
senteon ja rahoituksen suhteen ja toimii myos keinona yhtenaisen nakemyksen

ja paatoksen syntymista. (Korkiakoski & Gerdt 2016.)
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Asiakaskokemuksen nykytila-analyysi

Asiakkaat sisainen kyvykkyys Kilpailoymparistd
* asiakkaiden kokemus * asiakaslkokel?j uk“sen * yrityksen
“iuuri nyt" strateginen lahtdkohta toimintaympdristé ja sen
« asiakkaiden ostopolku ja * JONdon kyvykkyys ja muutokset

johtamismalli
e asiakasymmadrrys
e asiakaskokemuksen
suunnittelu
* mittarit ja mittaaminen
e kulttuuri ja henkilésto

ostopdadtosprosessi

KUVIO 6. Nykytila-analyysin elementit (Korkiakoski & Gerdt, 2016).

Nykytila-analyysissa tulee keskittya asiakkaiden kokemuksiin yrityksen palve-
luista nykyhetkessa. Nykytila-analyysin elementit on esitelty yksinkertaistetusti
kuviossa kuusi. Vaikka yrityksen tulee tutkia sen sisaisia kyvykkyyksia, asiakkai-
den mielipiteita selvittdessa katseiden tulee kadantya asiakkaiden suuntaan, eika
perustua yrityksen sisaisiin arvioihin. Asiakkaan kokemuksien lisaksi yrityksen tu-
lee ymmartaa asiakkaan ostopolkua ja ostopaatosprosessia, tasta on erittain pal-
jon hyotya myos kilpailuympariston arvioinnissa. Asiakasymmarrys on myos ero-
tettava perinteisesta asiakastyytyvaisyyskyselysta. Asiakasymmarrys vaatii sy-
vallisempaa analysointia, jossa asiakkaan aani kuuluu vahvasti ja se tuodaan
osaksi yrityksen arkea. On tarkeata kiinnittda huomiota siihen, etta yrityksella on
olemassa varmistusmeneltelmia asiakkaan ajankohtaisten odotusten kartoittami-
seen ja havaitsemiseen. Sisaisten kyvykkyyksien arvioinnissa tulee pohtia kriitti-
sesti asiakaskokemuksen strategian positioita suhteessa yrityksen liiketoiminta-
strategiaan ja, brandistrategiaan. Naiden tulisi olla linjassa keskenaan, mutta eri-
tyisesti asiakaskokemuksen tulee olla virtaviinainen liiketoimintastrategian
kanssa. (Korkiakoski & Gerdt 2016.)
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Nykytila-analyysiin liittyy myos laheisesti ylimman johdon ja keskijohdon kompe-
tenssin arvioiminen. Asiakaskokemus voi tarkoittaa eri ihmisille eri asioita, jonka
vuoksi asiakaskokemuksen kasitteellistaminen on tarkeatd organisaatiotasolla.
Johtamisen kompetensseihin liittyy laheisesti myos johtamismallit ja kysymys, mi-
ten asiakaskokemusta johdetaan arjessa ja konkreettisten haasteiden tai vastus-
tamisen kohdatessa. Yrityksen on hyva tunnistaa asiakaskokemukseen liittyvan
ekosysteemin nykytila. Tama auttaa hahmottamaan toimivatko organisaation eri
osastot irrallaan toisistaan, joka vaikeuttaa tai estaa yhtenaisen kokemuksen syn-
tymisen. (Korkiakoski & Gerdt 2016.)
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5. TUTKIMUSMENETELMAT, TULOKSET JA TULOSTEN ANALYSOINTI

5.1 Haastattelututkimus

Opinnaytetyo6 tehtiin laadullisena tutkimuksena ja tiedonkeruumenetelmaksi vali-
koitui haastattelututkimus. Haastattelu on tyypillinen laadullisen tutkimuksen tie-
don keruumetodi, joka sopii joustavuutensa vuoksi monenlaiseen eri kayttokon-
tekstiin. Haastattelututkimus on keino kerata tietoa asiakkaiden kokemista mer-
kityksista ja tulkinnoista. (Puusa, Juuti & Aalto 2020.) Asiakaskokemuksen muo-
dostumisen keskiossa on asiakkaan kokemat erilaiset emotionaaliset, kognitiivi-
set sosiaaliset ja sensoriset kokemukset asiakaspolun eri kosketuspisteissa
(Saarijarvi & Puustinen 2020, 55).

Haastattelututkimus voidaan kutsua tavoitteelliseksi ja tarkoituksenmukaiseksi
keskusteluksi tai dialogiksi, jossa osapuolet ovat tasavertaisia keskustelukump-
paneita (Skinner 2020, 53-55). On kuitenkin tarkeata huomata, etta koska vuoro-
vaikutustilanne on jarjestetty tutkijan aloitteesta, keskustelu on tietyssa mielessa
hanen johdattelemaansa. On myos vaistamatonta, etta koska tutkija ja haastatel-
tava ovat vuorovaikutuksessa keskenaan, osapuolet vaikuttavat toisiinsa.
(Puusa, ym. 2020.) Haastattelua ei voida luonnehtia normaaliksi keskusteluksi
juuri sen tavoitteellisuuden ja siihen liitettyjen odotusten vuoksi. Usein nailla kes-
kusteluilla on myds tarkoin maaritelty tarkoitus seka aikaraamit. (Skinner 2020,
53-55.)

Haastattelun metodinen etu on, ettd haastateltavaksi voidaan valikoida sellaisia
henkil6ita, joilla tiedetdan olevan kokemusta tutkittavasta asiasta tai ilmidsta.
Tassa tapauksessa kysymys on harkinnanvaraisesta naytteesta. ltse haastatte-
lussa tutkija voi kysymyksenasetteluilla johtaa keskustelua tutkimuskysymyksen
kannalta oleelliseen suuntaan. Oleellista on, ettd tutkija osaa aiemman esiym-
marryksensa perusteella muodostaa konkreettisia kysymyksia tutkimuskysymyk-
sen kannalta oleellisista aihealueista, joihin haastateltava osaa vastata. Haastat-
telussa on myos oleellista, etta haastattelija voi pyytaa haastateltavaa tarkenta-

maan vastaustaan. (Puusa, ym. 2020.)
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Haastattelunosallistujalle voi joissain tapauksissa olla perusteltua antaa etuka-
teen mahdollisuus tutustua haastattelunkysymyksiin, tata nakokulmaa ei voi kui-
tenkaan pitaa yleispatevana, silla aina tutkimuksen onnistumiseksi ei ole olen-
naista antaa kysymyksia, teema-alueita tai tarkempaa tutkimuksen kuvausta tut-

kiaville ennalta. (Puusa, ym. 2020.)

On huomioitava, ettd haastattelututkimuksessa tutkija tulkitsee haastateltavan
subjektiivisia omakohtaisia kokemuksia asioista, joita haastattelu kasittelee. Nain
ollen tutkimus on lopulta tutkijan puhetta ja tulkintaa naista teemoista vaikkakin
ne heijastelevat haastateltavan sanallistamia kokemuksia tilanteista ja asioista,
joita haastattelu on kasitellyt. (Puusa ym. 2020.) Tutkija kasittelee aina myos ke-
raamaansa tietoa omien kokemustensa ja tunteiden kautta. Nain ollen on hyva
huomioida, miten esimerkiksi valtasuhteet, tai tutkijalle syntyneet subjektiiviset
kokemukset haastateltavan kanssa, vaikuttavat tutkimustulosten tulkintaan. Tut-
kijan on hyva kiinnittdd huomiota siihen, etta tutkijan oma aani ei varita tutkimus-
tulosta tai toisesta nakdkulmasta tarkasteltuna, mydskaan peity auktoriteetin alle.
(Vilkka 2020.)

Hyviin tieteellisiin kaytantoihin kuuluu se, etta lahdeteksteihin viitataan asianmu-
kaisesti ja annetaan niille myos merkitys, arvo ja kunnia lahdetietoa koskien. Tie-
teellisessa tutkimuksessa kerattya tietoa tulee kasitella vastuullisesti ja eettisista
lahtokohdista kasin. Suomessa noudatetaan Tutkimuseettisen neuvottelukunnan
(Tenk) ohjeistuksia hyvasta tieteellisesta kaytannosta, jonka elementit ovat ku-
vattuna kuviossa seitseman. (Vilkka 2020.)
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Kunnioitetaan tutkittavien
henkildéiden ihmisarvoa ja
itsemaaraamisoikeutta

K ioitet Tutkimuksen
alilrr:::t)tlo?nza:\n Hyvit toteuttamisella ei aiheuteta
tutkittavalle henkilolle,

kulttuuriperinnon ja tieteelliset yhteisolle tai muulle
luonnon

- . Avia “ tutkimuskohteelle
monimuotoisuutta kaytannoét merkittavaa riskia,

vahinkoa tai haittaa.

Tekstissd noudatetaan rehellisyytta, huolellisuutta,
tarkkuutta, vastuullisuutta ja avoimuutta joka koskee
niin tiedon esittamistéa kuin tutkimusten ja niiden
tulosten arviointia.

Tutkimuseettisen neuvottelukunnan
ohjeistus hyvastai tieteellisestd kaytannosta

KUVIO 7. Kuviossa esitelty tutkimuksen yleiset eettiset periaatteet (Vilkka, 2020).
5.2 Sequential incident ja laddering tekniikka

Sequential incident tekniikka (SIT) on prosessiorientoitunut haastattelumetodi,
jolla kartoitetaan asiakkaan havaintoja ja kokemuksia palvelukokemuksen ja toi-
mitusprosessin ajalta. SIT jaljittelee CIT-mallia (critical incident tekniikka), mutta
keraa normaaleja ja ei kriittisia tilanteita palvelukokemuksen ajalta. Haastatteluun
osallistujia ohjataan visuaalisen asiakaspolun eri vaiheiden l1api, joita asiakas nor-
maalisti palveluiden yhteydessa kohtaa. Jokaisen prosessin eri vaiheen kohdalla
haastateltavia pyydetdan muistelemaan mahdollisimman tarkasti tapahtumia,
joita he muistavat. Naiden vastausten perusteella pyritaan kartoittamaan positii-
visia ja negatiivisia kokemuksia. SIT-metodilla pyritdan hyddyntamaan tarinan-
kerrontaa asiakkaan nakdkulmasta. (Juttner, Schaffner, Windler & Maklan 2010,
744.)
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Laddering tekniikka on erityisen hyva menetelma, kun halutaan ymmartaa asiak-
kaan arvoja ja tavoitteita. Markkinatutkimukset ovat hyodyntaneet laddering tek-
niikkaa kuluttaja ja organisaatiotutkimuksessa. Tekniikalla pyritaan I6ytamaan
linkkeja asiakkaiden arvojen ja heidan ostokayttaytymisensa taustalla. Tata kut-

sutaan Means End Chain teoriaksi. (Hawley 2009.)

Means End
Chain- theory

MAARE (OMINAISUUS)

"Piddn tdstd autosta, koska se on
avoauto"

Case: Auton hankinta

VAIKUTUS (CONSEQUENCES)
"Avoauto saa minut tuntemaan itseni
nuoreksi ja vapaaksi”

ARVOT (COREVALUES)

"Koska tunnen itseni nuoreksi ja
vapaaksi, se saa minut tuntemaan
itseni viehattavaksi"

KUVIO 8. Means End Chain — teoria (Hawley, 2009).

Means End Chain teorian mukaan asiakkaan hahmotus tuotteesta muodostuu
maareista, jotka johtavat palvelun tai tuotteen kautta koettuihin vaikutuksiin ja lo-
pulta arvoihin (kuvio 8). Teoriassa jokainen tuote tai palvelu johtaa maareiden,
vaikutusten ja arvojen ketjun tai portaaseen (ladder) joka indikoi tuotteen tai pal-
velun suhdetta asiakkaan arvoihin. Naiden ketjujen tai porrastusten avulla pysty-
tdan havainnollistamaan asiakkaan kayttaytymistd arvojen pohjalta. (Hawley,
2009.)

Kun yhdistetaan nama kaksi metodia, saadaan Sequential incident laddering tek-

niikka. Haastattelumetodin tavoitteena on saada selville millaiset kohtaamiset ja
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kohtaamispisteet ovat olleet asiakkaalle itselleen merkityksellisia ja mita tunteita
ja kognitioita ne ovat herattaneet. Tavoitteena on lahestya tutkimusta vahvasti
haastateltavan kokemuksista kasin. Ensin haastattelussa edetaan SIT-mallin mu-
kaisesti, joka muodostaa pohjan tulevalle porrastukselle. Haastateltavia pyyde-
taan kuvailemaan ensin positiivisia ja negatiivisia kokemuksia, joita liittavat en-

nalta maarattyihin stimulantteihin. (Juttner ym. 2010, 744-745.)

5.2.0 Taman tutkimuksen tiedonkeruumenetelmat ja niiden sovelta-

minen

Tassa tutkimuksessa sovelletaan aiemmin esiteltya Sequential incident laddering
tekniikkaa siten etta keskustelut ovat puolistrukturoituja. Puusan, Juutin ja Aallon
mukaan puolistrukturoitu haastattelu on hieman strukturoitua haastattelua va-
paampi haastattelun muoto. Puolistrukturoidun haastattelun etuna on, etta tutkija
saa haastateltavilta nakemykset tutkimuksen keskeisiin teemoihin kunkin haas-
tateltavan itse sanoittamana. (Puusa ym., 2020.) Puolistrukturoituun haastatte-
luun paadyttiin, silla haastattelutuloksiin toivottiin vertailukelpoisuutta, jota selke-
asti esitetyt ja ennalta maaritellyt aihekokonaisuudet tuovat. Haastattelun kes-
toksi maariteltiin tunti, jotta ajallinen investointi ei estaisi toivottuja haastateltavia

osallistumasta.

Haastateltavaksi valikoitui kuusi Dista Oy:n asiakasta, joilla osalla on pidempi his-
toria Dista Oy:n kanssa ja osalla lyhyempi. Haastatteluvalinnoissa pyrittiin muo-
dostamaan mahdollisimman monipuolinen ryhma, jossa on edustettuna asiak-
kuuksia eri toimialoilta. Haastateltaviksi valittin myos eri kokoisia asiakkuuksia
ostovolyymiltdan ja valinnoissa otettiin huomioon myods asiakkaiden erikokoiset
likevaihtoluokat. Vaikka asiakkaiden kokemusten painoarvoon olisi voitu tehda
eroa, esimerkiksi asiakassuhteen keston tai asiakkuuden kokoon liittyvilla sei-
koilla, tatéd aspektia ei nahty relevanttina tutkimustuloksen nakdkulmasta. Kuvi-
ossa yhdeksan on esitelty haastattelussa kasitellyt teemat seka miten sequential

laddering tekniikkaa voidaan hyddyntaa haastattelun edetessa.



43

HAASTATTELORUNKO

Paa(os etsia - pllo!m paanymmon
yh i T ijan kartoitus  Distan myynnin Projektin Pro;oknn ikaiset oh
TEEMA SDR:funktion tuaksl /valinta kanssa asiointi kaynnistys ;i paamisi pro;ekun
paattymisen jalkeen

TARKENNUS

MAHDOLLISET
KYSYMYKSET

 VAIKUTUKSET

&) dedcring Haastattelusso suositellaon avoimia Kysymyksia, jotka eivat ohjoa vastaajaa lilkaa. Hyvid
Kysymyksia on esimerkiksi kysymykset, jotka alkavat sanoilla miksi, miten.

KUVIO 9. Distan haastattelututkimuksen teemoista seka mahdollisista avaavista
kysymyksista, joita haastattelija voi tarvittaessa kayttaa. Haastattelumateriaali on

|0ydettavissa liitteesta 1.

Haastattelussa haastateltavia pyydetaan kuvailemaan esitettyyn teemaan liittyvia
muistinvaraisia kokemuksia, joita han on kokenut vuorovaikutuksessa Dista Oy:n
kanssa. Haastattelun teemoina kasitellaan asiakkaan merkityksellisia kokemuk-
sia yhteistyosta Dista Oy:n kanssa, mutta asiakasta pyydetdan muistelemaan
myOs sopimuksen paattymisen jalkeista aikaa seka aikaa ennen ensimmaista
keskustelukontaktia Dista Oy:n kanssa. Nailla teemoilla halutaan selvittdaa myos
asiakkaan kokemuksia varsinaisen yhteistyon ulkopuolella kuten, millaisia mieli-
kuvia asiakas on liittanyt yritykseen jo ennen ensimmaista kontaktia tai millaisia
ajatuksia mahdollinen yhteydenpito projektin jalkeen on asiakkaissa herattanyt.
Naiden teemojen tavoitteena on saada lisatietoa asiakaskokemuksista yhteistyon
aikana, asiakkaan ostopolusta ennen ensimmaista kontaktia Dista Oy:n kanssa

ja asiakkaiden tarpeista erilaisille kohtaamispisteille projektin paatyttya.

Haastattelun kysymykset on tuotettu yhteistydssa Distan asiakkuuksien kaytan-

non operatiivisista toimenpiteista vastaavien Customer Success Managereiden
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kanssa. Kysymykset noudattelevat ylatasolla Distan myynti- seka asiakkuuden-

hallintaprosessia.

Haastateltavilla ei paasaantodisesti ollut kaytdossaan esitietoa haastattelun tarkem-
masta rakenteesta tai keskusteltavista teemoista. Osan haastateltavista kohdalla
tahan tehtiin muutoksia esimerkiksi aikataulullisista syista. Naille henkilGille toi-
mitettiin kirjallisesti etukateen tutustuttavaksi haastattelun teemat, haastattelu-
metodit ja tutkimuksen taustat. Nain ollen arvokas haastatteluaika saatiin hyo-
dynnettya taysin tutkimuskysymyksen kannalta oleellisiin keskusteluteemoihin.

Haastatteluprosessin  eteneminen on  esitetty kuviossa kymmenen.

Dista Oy:n asiakaskokemus haastattelut

Haastatteluprosessi
A step-by-step

Kohderyhmaan Haastattelujen Haastateltavien Haastattelutilanne Tutkimuksen
sopivien jakaminen tutkijan  kontaktointi ja (Google meets paattymisesta
asiakkuuksien seka Distan haastatteluaikojen alusta). tiedottaminen

kartoittaminen ja Customer Success sopiminen seka Haastattelujen

haastatteluvalinnat Managereiden esitiedon tallentaminen

kesken lahettaminen ja
haastattelukutsun
lahettaminen

KUVIO 10. Haastatteluprosessi kuvattuna.

Laadullisessa tutkimuksessa haastatteluaineiston muodostumista pohdittaessa

tutkijan tulee kiinnittdd huomiota siihen, mika on tutkimustehtavan kannalta valt-
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tamaton maara haastatteluita. Mahdollisia tulokulmia on monia, mutta tutkimus-
aineiston kyllaantyminen, eli saturaatio, on yksi mahdollinen tutkintalinja. On jar-
kevaa ajatella, etta aineistoa on riittavasti, kun tapaukset eivat tuo tutkimusongel-
man kannalta uutta tietoa eli haastatteluaineisto alkaa toistaa itseaan (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006). Tahan tutkimukseen haastateltavaksi on valittu
kuusi Dista Oy:n asiakasta viimeisen kahden vuoden ajalta. Kriteerina asiakas-
yrityksille oli, etta he ovat ostaneet Distalta Pilotti-palvelun. Pilotti-palveluun kuu-
luu asiakkaan kanssa sovittu maara etatapaamisia sekd myynnin konsultaatio,
joka pitaa sisallaan etamyyntivalmiuden luomisen asiakkaan myyntiorganisaa-
tiossa seka Distan jarjestelmatason teknisen valmiuden ja Distan myyntineuvot-
telijoille tukimateriaalin tuottamisen. Sopimuksen tyypillisin kesto on kolme kuu-

kautta.

Haastatteluihin osallistui tutkijan lisaksi kaksi Distan asiakkuuksien operatiivi-
sesta hoitamisesta vastaavaa henkil6a, jotka tyoskentelevat Dista Oy:ssa Custo-
mer Success Manager -tittelilla. Kaikki haastattelut jarjestettiin Google Meets-
alustalla ja nauhoitettiin hyddyntaen Screencast-o-matic palvelua. Haasteltavilla
henkildilla on tieto etukateen vain siita, ettd haastattelu koskee Distan asiakas-
kokemuksen kehittamista, mutta tarkemmat haastattelumetodeihin ja teemoihin
littyvat materiaalit kdydaan lapi ennen varsinaisen haastattelun alkamista.

Haastatteluihin osallistui Distan puolelta yksi henkild seka asiakasorganisaatiosta
yksi henkilo. Haastattelijaksi pyrittiin valitsemaan mahdollisimman neutraali hen-
kilo asiakkaan nakokulmasta, jotta asiakkaan on helpompi kertoa erilaisista ko-
kemuksistaan Dista Oy:n palveluiden ja edustajien kanssa. Nain ollen haastatte-
lija ei ollut asiakkaan paasaantdinen yhteyshenkild Distalta. Tutkimuksen kan-
nalta on merkityksellista tuoda ilmi, etta haastattelujen tutkimustuloksiin vaikuttaa
my0s haastattelijan subjektiiviset kokemukset haastateltavan kanssa seka haas-
tattelutilanteessa, etta sen ulkopuolella. Haastattelija on osaltaan vaikuttanut tut-
kimustuloksiin myds paatoksilla siitd, mita teemoja han on lahtenyt syventamaan
haastattelun aikana. On selvaa, etta eri haastattelijat saattaisivat pitaa haastatel-

tavien eri nostoja merkittavina ja syventamisen arvoisina. Nain ollen haastatteli-
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jan rooli on merkittdva haastattelutulosten muodostumisessa. Liitteessa 1 on lu-
ettavissa haastattelun taustoitus, haastateltavalle nakyvat keskustelun aihealu-
eet seka haastattelijan ohjeistus.

Haastattelun kestoksi oli etukateen maaritelty tunti, mutta kdytannossa valittuja
teemoja oli liikaa naihin aikarajoituksiin nahden. Lahes jokaisessa haastattelussa
haastattelijan olisi ollut madollista kartoittaa haastateltavilta syvallisemmin muun
muassa mita arvoja heidan vastaustensa taustalla piilee. Nain ollen haastattelut
jaivat haluttua pinnallisemmaksi, mutta toisaalta haastatteluista muodostui hyva

yleiskasitys asiakkaiden kokemuksista Dista Oy:n kanssa

5.2.1. Haastattelututkimuksen tulosten analysointi

Haastattelututkimuksen tulokset saattavat nayttaytya tutkijalle aluksi hyhmaisena
massana. On tarkeata, ettd tutkija tekee muistiinpanoja tutkimuskysymyksen
kannalta tarkeista osa-alueista jo materiaaliin tutustumisvaiheessa. Koska haas-
tattelututkimuksessa haastateltava harvoin on tietoinen tutkijan tutkimuskysy-
myksesta, tuotoksessa saattaa olla paljon epaolennaista tietoa tutkimuskysymyk-
seen nahden. Mikali tutkimuksen teksti on purettu aani- tai videonauhaksi, voi
tekstiksi purettaviksi materiaaleiksi valikoida vain tutkimuskysymyksen kannalta
oleelliset asiat. Valikoinnin taytyy kuitenkin olla hyvin perusteltu ja pohdittu. (Hy-

varinen, Nikander, Ruusuvuori, 2010)

Tassa tutkimuksessa haastattelumateriaalista suurin osa on relevanttia tutkimuk-
sen tulosten kannalta, silla haastattelurunko tukee tutkimuskysymyksiin vastaa-
mista. Kaikki haastattelussa esitetyt teemat vaikuttavat asiakkaan kokonaisval-
taiseen kokemukseen Dista Oy:n kanssa. Kuitenkin haastattelumateriaalista on
jatetty litteroimatta osioita, jotka eivat liity varsinaisiin haastatteluvastauksiin. Tal-
laisia ovat muun muassa mahdolliset haastattelun ulkopuoliset keskeytykset (esi-
merkiksi perheenjasenten keskeytykset tai tekniset haasteet), vaikkakin ne olen-
naisesti saattavat vaikuttaa ajatuksen tai keskustelun flow-tilan katkeamiseen ja
nain ollen myos haitata syvempien arvojen esiin nousemista haastattelussa. Lit-
teroidusta materiaalista on jatetty myos pois sellaiset aiheet, jotka eivat vastaa

asetettuihin tutkimuskysymyksiin tai jotka eivat koske asiakkaan kokemusta Dista
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Oy:n palveluista suoraa tai valillisesti. Tasta esimerkkina voisi nostaa esimerkiksi
jos asiakas on haastattelun yhteydessa kertonut oman organisaationsa proses-
seista tai toimintamalleista, jotka eivat liity suoraa tai valillisesti Dista Oy:n tuotta-

maan palveluun tai sen ostamiseen.

Sellaiset haastatteluaineistossa nousevat asiakasyritysten sisaiset toimintatavat
tai mahdollinen kritiikki omaa sisaista toimintakulttuuria tai —mallia kohtaan on
nostettu osaksi litteroitua materiaalia, jotka voivat vaikuttaa asiakkaan kokemuk-
seen Dista Oy:n palveluista, vaikka ne eivat suoranaisesti ole Dista Oy:n vaiku-
tusmahdollisuuksien piirissa. Esimerkiksi yrityksen kulttuuri tai vastaanottavuus
voi kuitenkin vaikuttaa merkittavasti siihen, miten palvelun vaikutukset nakyvat
organisaatiossa. On selvaa, etta palvelun vaikutukset ovat erilaiset organisaa-
tioissa, jossa suhtautuminen palveluun ja myynnin prosessin osittaiseen ulkois-
tamiseen on positiivinen, kuin organisaatiossa, missa asiaa kohtaan on vastus-
tusta. Mikali yrityksen ilmapiiri on ulkoistusvastainen, tama voi olennaisesti vai-
kuttaa haastateltavan henkildn asiakaskokemukseen valillisesti. Nain ollen myds
haastateltavien kommentit liittyen heidan omiin toimintakulttuureihinsa tai haas-
teisiin liittyen on jatetty litteroitavaan aineistoon siltd osin, kun niiden nahdaan

olevan relevantteja asiakaskokemuksen osalta.

Haastatteluun valikoitui kuusi Dista Oy:n asiakasyritysta. Haastattelumateriaalia
kasiteltaessa tuli ilmi, ettd haastatteluja olisi voitu jarjestdd vahemmankin aineis-
ton kyllaantymisen nakokulmasta. Aineisto alkoi jo varhaisessa vaiheessa vaikut-
taa saturoituneelta. Tassa mielessa voidaan todeta, etta aineistoa oli riittavasti

tutkimuksen toteuttamista varten.

Laadullista aineistoa voi tutkia sisallonanalyysin keinoin (Tuomi & Sarajarvi,
2018). Vaikka aineisto ei pysty suoraa tuottamaan vastauksia tutkijalle, aineisto
itsessaan voi osoittaa, millaisia kysymyksia silta tulisi kysya. Nama kysymykset
voivat myds tarkentua tutkijan tutustuessa syvemmin aineistoon. (Hyvarinen ym
2010.) Sisallénanalyysiin valitaan ne teemat, joita pidetaan kiinnostavana tutki-
muskysymyksen kannalta, jonka jalkeen aineisto kaydaan lapi ja sielta erotellaan
ne asiat, jotka vastaavat tutkijan kiinnostukseen ja kaikki muu jatetaan tutkimuk-

sen ulkopuolelle. Merkityt asiat otetaan erilleen muusta aineistosta ja tuodaan
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yhteen. Materiaali luokitellaan, teemoitellaan ja tyypitellaan, jonka jalkeen naista

kirjoitetaan yhteenveto (kuvio 11). (Tuomi & Sarajarvi, 2018)

SISALLON ANALYYSIT

Sisallon analyysin eteneminen

Keraa merkityt asiat

Mista olet Aineistoon . Pelkistaminen Luokittelu

.. . erilleen muusta
kiinnostunut? tutustuminen L.

aineistosta

Mihin kysymyksiin haluat Tutkimusaineiston Keraa haluttu materiaali Yksinkertaista sanoma Muodosta ensin alaluokat,
vastauksia tarkastelu ja yhteen, erilleen muista jonka jalkeen muodosta
tutkimusaineistosta? muistiinpanojen teko ylaluokat ja taman jalkeen
Tee paatds, mista olet kokoavat kasitteet
kiinnostunut "ydinluokat"

KUVIO 11. Sisallon analyysin etenemisesta (Tuomi & Sarajarvi 2018).

Asiakkaan aikakaudella parhaiten parjaavat ne yritykset, jotka ymmartavat syval-
lisesti asiakkaiden tarpeita ja jotka osaavat tuottaa asiakkaille mieleisia asiakas-
kokemuksia. (Koivisto ym. 2019, 22-23) Tassa haastattelussa pyritdadn ymmarta-
maan asiakkaiden tyytyvaisyytta tai tyytymattomyytta, jotta heille pystyttaisiin jat-
kossa muotoilemaan entista asiakaslahtdisempia palveluita ja nain ollen vaikut-
tamaan heidan asiakastyytyvaisyyteensa. Ylla mainittujen tavoitteiden mukai-
sesti ennalta maariteltyja kysymyksia talle aineistolle oli:
e Mita asiakas kokee positiiviseksi kokemuksiksi Dista Oy:n palvelussa
e Mitd asioita haastateltava nostaa kehityskohteiksi Dista Oy:n palve-
lussa
e Millaisia asioita haastateltava nostaa negatiivisiksi kokemuksiksi
o Millaiset kohtaamiset tai palvelun osa-alueet haastateltava nostaa eri-
tyisesti lisdarvoa tuottaviksi
e Millaisia odotuksia haastateltavalla oli Dista Oy:ta kohtaan kokonais-
valtaisesti ja miten ne toteutuivat kaytannossa.
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Tutustuttaessa materiaaliin nousi tarve myds seuraaville kysymyksille:
e Millaisia valillisia vaikutuksia projektiin liittyi, jotka vaikuttivat projektin
kokonaisvaltaiseen onnistumiseen
e Millaisia tarpeita haastateltavalla oli mahdollisille lisdpalveluille projek-
tin aikana, jotka eivat olleet sisallytettyna jo valmiiksi tarjottuun palve-

lukokonaisuuteen.

Naihin teemoihin liittyvat haastatteluissa esiintyneet nostot koottiin yhteen, jonka
jalkeen ne teemoitettiin. Tutkijan on hyva pohtia aineiston reliabiliteettia ja validi-
teettia, kuten onko aineisto riittdvan kattava kuvaamaan yleispatevalla tasolla tut-

kittavaa ilmiota (Hyvarinen ym 2010).

Eettisesta nakokulmasta tutkimukseen osallistuminen ei ole aiheuttanut tutkimuk-
seen osallistuneille henkilille haittaa. Kaikkien osallistujien ihmisarvoa, yksityi-
syytta, itsemaaraamisoikeutta ja muita oikeuksia on kunnioitettu tutkimuksen ai-
kana eika haastateltavia, eikd haastateltavien henkildiden edustamia organisaa-
tioita, pysty yksiloimaan tutkimustuloksista. Nain ollen tutkimukseen osallistunei-
den henkildille ei aiheudu tutkimukseen osallistumisesta merkittavia riskeja, va-
hinkoja tai haittoja. Tutkimuksessa ei mydskaan ole vaaristelty tuloksia tai toimittu
epaeettisesti. Tutkimuksen tulokset eivat ole suoraa sovellettavissa muille yhti-
Oille, vaan ne palvelevat ensisijaisesti Dista Oy:n tarpeita ja kehityskohteita.

5.3 Tutkimuksen reliabiliteetti

Tassa tutkimuksessa haastateltavat valikoituivat edellisessa kappaleessa kerro-
tulla tavalla. Haastateltavia oli kuusi kappaletta, joka on kokonaisuudessaan hy-
vin pieni osuus Dista Oy:n asiakkaista. Haastateltavaksi valikoitui henkildita, jotka
ovat olleet paattavassa asemassa yhteistyokumppania valittaessa. Usein nama
samat henkilot ovat myos toimineet paaasiallisena yhteyshenkilona Dista Oy:n
suuntaan ja nain ollen nailla henkil6illa on kokonaisvaltainen kasitys palvelun ku-

lusta alusta loppuun.
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Haastattelujen edetessa tutkija teki havaintoja tutkimuksen reliabiliteettiin liittyen
muun muassa seuraavasti. Haastatteluotokseen pyrittiin saamaan monimuotoi-

suutta muun muassa valitsemalla haastateltavia

e eri toimialoilta

e erikokoisista yrityksista

¢ erikokoisista asiakkuuksista

e yha Distan asiakkaana olevia yrityksia seka Distan kanssa yhteistyon
paattaneita yrityksia (50%)

e eri ajanjaksolta tarkoittaen, etta asiakkuus on saattanut alkaa esimerkiksi
joko 3 kuukautta sitten tai 24 kuukautta sitten.

Valinnoissa kiinnitettiin myds huomiota siihen, etta haastatteluihin pyrittiin kutsu-
maan myo0s sellaisia asiakkaita, joiden kohdalla oli havaittu haasteita tai jopa rek-
lamaatiotilanteita. Valitettavasti, vaikka naiden yritysten yhteyshenkil6ita kontak-
toitiin haastattelua varten, heita ei saatu mukaan haastatteluotantaan. Tama vai-
kuttaa suoraan siihen kuinka heterogeeniseksi haastatteluun valikoitunut ryhma
muodostui ja siten silla on vaikutuksia myos opinnaytetyon tuloksiin. Tahan tutki-
mukseen haastatellut henkilot olivat jo lahtokohtaisesti tiedettyja positiivisen tai
neutraalin asiakaskokemuksen omaavia henkiloita. Tutkimuksen luotettavuutta
olisi saatu lisattya, mikali haastatteluun olisi osallistunut myds tiedetysti heikon
asiakaskokemuksen omaavia henkil6ita. Nain ollen tutkimuksessa olisi voinut

nousta esiin enemman myos kehityskohtia.

Tutkijan havainnot reliabiliteettiin liittyivat muun muassa siihen, olisiko tutkimus-
tulos ollut luotettavampi, mikali haastateltavat olisi valittu eri kriteerein. Yhteistyon
paayhteyshenkilo on vain joissain tapauksessa palvelun loppukayttaja, eli hen-
kilo, joka kaytannossa pitaa Distan sopimat etatapaamiset. Nain ollen esimerkiksi
haastattelussa esitettyyn teemaan, koskien etatapaamisia, olisi voitu saada eri-
laisia vastauksia, mikali tasta teemasta olisi kysytty suoraa niiltd henkil6ilta, jotka
ovat kaytanndssa pitaneet etatapaamisia. Nain ollen olisi mahdollisesti saatu tar-
kempaa tietoa siitd, mika on ollut esimerkiksi loppukayttdjien laatukokemus tai
kokemat haasteet ja kehityskohteet. Toisaalta nailta henkilGilta ei olisi saatu vas-

tauksia palvelun hankintaan ja kdynnistamisvaiheeseen liittyviin teemoihin. Tasta
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eri nakokulmasta voisi tehda myds uuden vastaavantyyppisen tutkimuksen, mil-
laisena asiakaskokemus nayttaytyy eri kohderyhmalle ja minkalaisia kehityskoh-

teita sieltd nousisi.

Toisena reliabiliteettiin liittyvana teemana esiin nousi, kuinka paljon haastatelta-
vat korostivat haastattelussa esiin projektin myyjan tai paasaantdisen yhteyshen-
kilon persoonaa ja tapaa toimia. Nain ollen tutkimuksen reliabiliteettiin vaikuttaa
myds se, ettd haastatteluun osallistuneista henkildista kolme kuudesta (50%) on
toiminut paaasiallisesti saman yhteyshenkildon kanssa. Tutkimustulos voisi olla
paremmin Distan asiakaskokemusta kuvaavaa, mikali haastateltavien paaasialli-
nen yhteyshenkilo olisi ollut kunkin haastateltavan osalta eri henkilo. Tutkimustu-
losta saattaa varittda yhden henkilon persoonaan ja tyotyyliin liittyvat seikat.
Haastateltavilla on kuitenkin ollut kokemuksia vuorovaikutuksesta myos yhtion
muiden henkildiden kanssa, joten tutkija pitaa tutkimustulosta kuitenkin luotetta-
vana. Tassa tutkimuksessa ei oteta kantaa siihen, vaikuttaako asiakkuuden koko
Dista Oy:n asiakkaiden asiakaskokemukseen, silla lahtokohtaisesti Dista Oy:lla

ei ole maariteltyna erilaisia asiakkuudenhoitomalleja eri asiakkuuksille.

On myo6s huomionarvoista, etta haastattelutulosten tulkintaan voi vaikuttaa tutki-
jan henkilokohtaiset kokemukset yhteistyOsta haastateltavien kanssa seka tieta-
mys naiden haastateltavien henkildiden edustamien yritysten asiakkuudenhoito-
prosesseista Dista Oy:ssa. Tutkija on toiminut osassa projekteista myyjana ja tai
projektin hoitajana. Tutkija tydskentelee Dista Oy:ssa Operations Managerin ni-
mikkeella, ja on nain ollen on ollut suoraa tai valillisesti, tekemisissa kaikkien
haastateltavien henkildiden tai heidan edustamien organisaatioiden kanssa myds

tutkimuksen ulkopuolella.

Haastattelut jaettiin kolmen Distan edustajan kesken siten, etta tutkija piti kolme
haastattelua, Customer Success Manager tittelilla tydskenteleva kaksi haastatte-
lua ja toinen vastaavalla nimikkeella tydskenteleva yhden haastattelun. Myds
haastattelijoiden haastattelukokemuksella ja -tavalla lienee jonkin verran vaiku-
tusta haastattelujen lopputulokseen. Osa haastattelijoista myos johdatteli keskus-

telua vahvasti ja toiset taas eivat ollenkaan.
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5.4 Tulokset ja tulosten analysointi

Asiakaskokemus on aiheena hyvin laaja kokonaisuus ja tdssa opinnaytetydssa
keskityttiin vain suppeasti siihen, mita asiakaskokemus tarkoittaa ja miten sita
tulisi strategisesti johtaa. Tasta opinnaytetydsta jai ulkopuolelle monta tarkeaa
teemaa, joita asiakaskokemukseen liittyy hyvin laheisesti. Esimerkiksi yrityksen
henkilostojohtaminen ja —strategia, erilaiset asiakkuudenhoitomallit seka asiak-
kaan ostopolun maarittdminen liittyvat laheisesti asiakaskokemuksen strategi-
seen johtamiseen, mutta olisivat olleet kokonaisuuksina niin laajoja, etta ne paa-

tettiin rajata taman opinnaytetyon ulkopuolelle.

Tutkimustulos osoitti Distan asiakkaiden kokevan Distan henkiléston ymmarta-
van asiakasorganisaatioiden tarpeita hyvin, niin myyntivaiheessa kuin yhteistydn
edetessa. Haastateltavat kertoivat kokevansa, etta Distalaisilla on aito halu ym-
martaa yrityksen liiketoimintaymparistoa ja asiakkaan myynnin haasteita. Tassa
avainasemassa ovat Distan henkiléston osaaminen ja kyvykkyys niin myynti-
tydssa kuin projektin johtamisessa ja asiakkuuden hoidossa. Haastateltavat ku-
vailivat, ettd kommunikointi Distalaisten kanssa oli sujuvaa ja saumatonta. Haas-
tattelututkimuksen tuloksista voi todeta, etta Distalla on osattu omaksua arvo-
myynnin periaatteet myyntiprosessissa.

Vaikka asiakkaiden kokemukset olivat hyvin positiivisia myynnin alkuvaiheista
projektin lapiviemiseen asti, Distalla voitaisiin pohtia syvallisemmin, millaisia eri-
laisia ostopolkuja se tarjoaa asiakkailleen. Talla hetkella asiakkaalla ei ole muun
muassa mahdollista tehda ostoja digitaalisiapolkuja hyvaksikayttaen. Dista voisi
esimerkiksi tarjota nykyasiakkailleen mahdollisuuden tehda lisdostoja verkon
kautta ja nain lisata ostokokemuksen saumattomuutta. Erilaisten ostajaprofiilien
maarittely ja ostopolkujen luominen voisi toimia hyvana jatkotutkimuksen ai-
heena. On kuitenkin hyva huomioida, etta eri asiakkailla on erilaisia mieltymyksia
ostamisen suhteen ja tasta syysta esimerkiksi kaikkea ostamista tai lisdosta-
mista, ei voida siirtaa verkkoon. Distalla tulisi myos pohtia, millaisia asiakkaita se
haluaa palvella seka millaisia mittareita asiakkuuksiin tulisi yhdistaa. On myo6s

hyva pohtia millaisia tuottoja mistakin kohderyhmasta on realistista odottaa (Cus-
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tomer Lifetime Value). On selvaa, etta pienten ja keskisuurten yrityksien ostovo-
lyymi voi parhaimmillaankin olla huomattavasti pienempi kuin isojen yritysten. Eri-
laisia asiakasprofiileja muodostaessa on hyva ottaa huomioon myds asiakasor-

ganisaation rajoitteet.

Tutkijan nakokulmasta Distassa on onnistuttu hyvin henkilovalinnoissa asiakas-
rajapinnassa toimivien henkildiden suhteen, silla asiakaskohtaamiset tuottavat
asiakkaille positiivisia kokemuksia. Henkildstd vaikuttaa olevan omistautuneita
tuottamaan asiakkaille laadukkaita palveluita. Distan tydntekijat osoittavat haas-
tattelututkimuksen perusteella Distan asiakkaille omistautuneisuutta ja sitoutu-
neisuutta. Distan henkilostd voidaan siis nahda yrityksen merkittavana kilpailute-
kijana. Koska henkilostd on hyvan asiakaskokemuksen tuottamisen nakdkul-
masta merkittdvassa roolissa, Distalla voitaisiin pohtia laajemmin, miten tata si-

toutuneisuutta saataisiin ruokittua organisaatiossa yha enemman.

Haastatteluissa nousi esille, ettd Distan vasteaika asiakaspalvelussa oli ver-
taansa vailla. Asiakkaat pitivat suuressa arvossa sita, etta heidan palvelupyyn-
téihinsa vastattiin nopeasti. Koska Dista on merkittdvassa kasvussa, yrityksen
tulee jatkossakin kiinnittaa huomiota siihen, etta asiakaspalvelun taso ei laske
esimerkiksi asiakasmaaran nousun myota. Distalla voitaisiin keskittya erilaisten
asiakkuudenhoitomallien luomiseen, jotta strategisesti merkittaville asiakkaille
taattaisiin erinomainen asiakaspalvelun taso myds jatkossa ja pyrittaisiin varmis-

tamaan taman kilpailutekijan sailyminen.

Yksittaiset haastateltavat kokivat Distan palveluiden tarkeimman merkityksen
olevan tapaamisten toimittaminen myyntihenkildiden kalentereihin, kun taas suu-
rin osa haastateltavista koki palvelun strategisesti merkittavampana ja tapaamis-
ten toimittamisen vain osana palvelukokonaisuutta. Suurimmassa osassa haas-
tatteluista Dista nahtiin merkittdvana osana asiakkaan myyntiorganisaatiota, eika
vain yhteistydkumppanina, jolle on ulkoistettu yksittaisia yrityksen toimintoja. Tata
laheisyyden tunnetta lisdsi myos Distalla kaytdssa olevat teknologiat. Distan ta-
voitteena on ollut, etta asiakkaat nakisivat Distan osaamisen laajemmin konsul-

tatiivisena, eika ainoastaan tapaamisia toimittavana tahona. Tama tavoite nayt-
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taa toteutuneen, ainakin osittain, tdman haastatteluotoksen asiakkaiden koh-
dalla. Jotta Dista voisi profiloitua markkinoilla paremmin konsultatiivista osaa-
mista tarjoavaksi yhteistyokumppaniksi potentiaalisille asiakkailleen, Distan tulisi
rakentaa brandiaan ja korostaa organisaation osaamista laajemmin viestinnassa
ja markkinoinnissa ja nain ollen myos houkutella jatkossa lisaa sellaisia asiak-
kaita, jotka nakevat Distan merkittavana myyntiprosessien uudistajana ja konsul-
tatiivisena kumppanina. Dista voisi pyrkia esimerkiksi ottamaan ajatusjohtajuu-
den etamyynnin seka kylmakontaktoinnin saralla ja panostamalla seka yrityksen

etta henkiléstdon Linkedin presenssin lisaamiseen.

Tutkimus osoittaa, etta Distan palvelut nahdaan hinta-laatusuhteeltaan erittain
hyvind. Haastatteluissa kay ilmi, etta Distan tuottamat palvelut ovat keskihintaisia
tutkimukseen osallistuneiden henkildiden kokemus- ja vertailupohjaan nahden.
Joissain tapauksissa myos Distan tuottama palvelu tuotti asiakkaille positiivisen
yllatyksen laatunakokulmasta. Distalla voitaisiin siis pohtia, kuinka laatutasoa
saataisiin tehokkaammin viestittya asiakkaille myyntitilanteessa ja asiakkaan va-
litessa yhteistydkumppania. Mikali asiakas saadaan vakuutettua myyntivai-
heessa palvelun laadusta ja sen tuottamasta lisdarvosta asiakkaalle, Distalla voi
olla perusteltu mahdollisuus myOs nostaa palveluidensa hintaa. Laatumielikuvaa
kohentaakseen Dista voisi esimerkiksi uudistaa nettisivujansa vastaamaan pa-
remmin taman paivan toimintaa, pyytaa asiakkailtaan enemman referenssilupia
ja julkaista referensseja nettisivuillaan sekad kohentaa myyntimateriaalejansa.
Osa naista kehitysehdotuksista nousi myos haastatteluissa esille, naita teemoja

kasitellaan tarkemmin seuraavassa luvussa.

Haastateltavien odotukset Distan palveluita kohtaan vaihtelivat merkittavasti. Toi-
set kertoivat tarkeimpien odotustensa kohdistuvan nimenomaan etatapaamisiin
ja niiden laadukkuuteen, kun toiset taas kuvasivat Distaa strategisesti tarkeaksi
myynninkehittdmisen kumppaniksi. Huolimatta siitd, mitd asiakkaiden odotukset
olivat ennen yhteistyon alkamista, odotukset tayttyivat, ja jopa ylittyivat, useassa
tapauksessa. Tutkimuksen haastatteluista ei noussut esille merkittavia kehitys-
kohteita tai suoranaisia negatiivisia kokemuksia, joka saattaa osittain johtua tut-

kimukseen osallistuneen ryhman homogeenisyydesta.
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Haastatteluissa nousi myds esiin, ettd monet Distan onnistumiseen vaikuttavat
tekijat eivat olleet suoraa Distan kasissa. Tallaisia asioita saattoivat olla esimer-
kiksi organisaation valmius palvelun kayttoonottoon ja asiakasorganisaation en-
nakkoluulot ja asenteet myyntia, ja nimenomaan uusiasiakashankintaa kohtaan.
Dista voisi pyrkia poistamaan taman tyyppisia esteita tuotteistamalla palveluita
esimerkiksi etamyynnin valmentamiseen tai muutoksen lapiviemiseen asiakasor-

ganisaatioissa.

Tutkimustulokset osoittavat, ettd Distan asiakaskokemusta on asiakkaiden nako-
kulmasta erittain positiivinen, huolimatta sen strategisen johtamisen puutteesta.

Ennen Covid-19 pandemiaa Dista Oy:n tavoite oli auttaa suomalaisia yrityksia
digitalisoimaan myyntiputken alkupaata ja auttaa asiakasyrityksia kehittdamaan lii-
kevaihtoa myynnin tehostamisella. Distan merkitys, visio ja missio ovat tana pai-
vana yha samat, Covid-19 pandemiasta huolimatta, mutta etamyynti on tullut
vahvasti osaksi yritysten arkea. Tana paivana Distan myynnissa tormataan har-
vemmin asiakasorganisaatioiden haluttomuuteen tehda myyntia erilaisia digitaa-
lisia menetelmia hyddyntaen, silla organisaatiot kokivat merkittavan digiloikan
pandemian mydta myds myynnin saralla. Nain ollen Distan tulisi kriittisesti pohtia,
josko sen tulisi paivittaa missiotaan, visiotaan ja merkitystdan vastaamaan pa-
remmin taman paivan tarpeita. Jotta asiakaskokemus saataisiin tuotua vahvasti
osaksi Distan johtamista, tulisi ensin miettia millaisen kivijalan, eli mission, vision
ja merkityksen, paalle Distan organisaatio rakentuu. Kun asiakaskokemus noste-
taan osaksi strategiaa, se auttaa yrityksen henkilostoa tekemaan sellaisia valin-
toja paivittaisessa tydssaan, jotka tuottavat sellaisia asiakaskokemuksia, mita yri-
tys kulloinkin tavoittelee ja pitdmaan kiinni niistd asiakkuuksista, jotka ovat yrityk-
selle merkittavia. Toiminnan mittarointi ja tavoitteet tulee myds olla selkeasti maa-

ritelty ja viestitty koko henkilOstolle.

Talla hetkelld Distalla ei ole olemassa mitédan strukturoitua menetelmaa asiakas-
tyytyvaisyyden mittaamiseen ja tahan Distan tulisi kiinnittdd huomiota jatkossa.
Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen auttaa yritystda ymmartamaan paremmin
asiakasodotuksia seka asiakaskokemuksen syy-seuraussuhteita, pitkaaikaisia
trendeja ja kehitystd. On myds hyva pohtia minka sidosryhmien asiakaskoke-

musta halutaan mitata. Asiakaskokemuksen aktiivinen mittaaminen on myds
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asiakaskokemuksen strategisen johtamisen kannalta merkittava tekija. Distalla
tulisi kehittaa asiakaskokemuksen mittaamista siten, jotta sen vaikutukset talou-
denlukuihin olisi nahtavissa ja valita soveltuvat mittaamistavat esimerkiksi taman

opinnaytetydn luvussa 2.5 esitetyista vaihtoehdoista.
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6. POHDINTA

Dista Oy, kuten muutkin yritykset, on joutunut sopeutumaan Covid-19 pandemian
tuomiin muutoksiin kuluneen vuoden aikana. Kuten Hudsonkin artikkelissaan kir-
joittaa, ensimmaisena pandemian iskiessa yritysten korkeimmaksi prioriteetiksi
muodostui tyontekijoiden turvallisuuden ja hyvinvoinnin turvaaminen. Tyontekijat
siirrettiin etatoimistoihin hurjalla vauhdilla, samalla huolehtien siita, etta kaikilla
tydntekijoilla on mahdollisuus hoitaa asiakaskontakteja tehokkaasti ja turvallisesti
kotitoimistoistaan kasin. Artikkelissaan Hudson viittaa myds tietoturvan ja tarvit-
tavan valineiston varmistamiseen myos kotityoskentelyssa. (2011.) Talla organi-
soitumisella on ollut vaikutuksia myds Distan asiakkuudenhoitoprosesseihin.
Pandemian iskettya operatiivinen toiminta kaantyi hetkeksi sisdanpain ja pyrki
varmistamaan tyonteon mahdollisuudet ja toimitusvarmuuden asiakkaille. Naen
kuitenkin, etta Distalla ollaan edellakavijoita monessakin asiassa, mita tulee eta-
tyoskentelyyn. Dista Oy:n filosofia, my0s yrityksen tarjoamien palveluiden suh-
teen, henkildstdn nuoren ikarakenteen ja ketteran toimintakulttuurin ansiosta, on
varmasti edesauttanut Distaa selviytymaan Covid-19 pandemian kriittisimmista

hetkista kunnialla.

Vaikka Distalla on tiedostettu asiakaskeskeisyyden ja asiakaskokemuksen mer-
kitys osana yrityksen menestystekijoita, sita ei ole johdettu strategisesti ja syste-
maattisesti. Positiivisten asiakaskokemusten syntymiseen on pyritty johdon ta-
solta vaikuttamaan 1ahinna henkildstosuunnittelussa ja rekrytoinneissa, joissa yri-
tys on onnistunut ndkemykseni mukaan erinomaisesti. Myos haastattelututkimuk-
sen tulokset osoittavat, etta kaikissa haastatteluissa asiakkaat korostivat yhteys-
henkilon tydtapojen, asiakasymmarryksen ja persoonan merkitysta osana positii-
visen asiakaskokemuksen syntya. Haastateltavat nostivat esiin myos yhteyshen-
kilon kompetenssia ja toimialaymmarrysta heille merkityksellisina asioina.

6.1 Asiakkaiden kokemus Dista Oy:sta

Mielikuvat Distan toiminnasta, kuten luotettavuus ja avoimuus, seka yrityksen

edustajien kanssa asiointi ja siitd syntyneet tunnekokemukset, vaikuttivat merkit-

tavasti siihen, millainen mielikuva yrityksestd muodostui haastateltaville. Myos
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yrityksen verkkonakyvyys seka sosiaalisen median keskustelut vaikuttivat haas-

tateltavien ennakko-odotuksiin seka mielikuviin yrityksesta.

Haastattelussa kavi ilmi, etta asiakkaat olivat kokonaisvaltaisesti Distan palvelu-
konseptiin tyytyvaisia. He kokivat Distan tuotteistuksen hyvana, selkeana ja asi-
akkaalle helposti ymmarrettdvana. Osa haastateltavista kertoi, ettd Covid-19
pandemian vuoksi etatapaamisten kokeilu oli tullut organisaatiossa ajankoh-
taiseksi, mutta suurin osa haastateltavista kertoo, ettei etatapaamiskonsepti ollut
asiakkaan nakokulmasta tarkein syy paatya Dista Oy:n asiakkaaksi. Etatapaa-
miskonsepti ei ollut asiakkaan nakokulmasta uutuusarvoa tuova elementti. Haas-
tateltavat eivat myoskaan korostaneet Distan asiantuntemusta etatapaamismal-

lin pioneereina, vaikka tutkijan ennakko-odotukset olivat taman suuntaisia.

6.1.0 Distan ndkyvyys ja myyntiprosessi

Puolet tahan tutkimukseen osallistuneista henkildista kertoivat paatyneensa otta-
maan yhteytta Distaan suositusten kautta. Distaa ovat suositelleet muun muassa
yrityksen yhteistydverkostoon kuuluvat henkil6t, entiset ja nykyiset asiakkaat ja
joissain tapauksissa kilpailija. Osa haastatelluista paatoksentekijoista on paaty-
nyt Distan asiakkaaksi henkilOkohtaisten sidosten vuoksi ja osa oli paatynyt yh-

teydenottoon sosiaalisen median keskusteluiden kautta.

Sosiaalinen
media
17%

KUVIO 12. Kuviolla pyritddn havainnollistamaan, kuinka asiakkaat paatyivat

Dista Oy:n asiakkaiksi.
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Vaikka tutkimustulos on Distan asiakkaiden suositteluhalukkuuden nakokulmasta
erittain positiivinen, tutkimustulos herattaa myos huolta. Haastateltavat kertovat,
etta Dista ei tullut esiin hakukoneiden hakutuloksissa, kun he kartoittivat potenti-

aalisia yhteistydkumppaneita.

Suurin osa asiakkaista kuvaili myyntiprosessiin osallistumisen olleen miellyttava
kokemus. Erityisesti haastateltavat kuvailivat miellyttavina tunteina johdettavana
olemisen kokemuksen, kokemuksen prosessin maaratietoisesta etenemisesta
seka aktiivisen viestinnan prosessin aikana. Haastateltavat nostivat videot eri-
tyiseksi erottautumistekijaksi osana myyntiprosessia ja vertailussa kilpailijoiden
kanssa. Haastatteluissa kavi myos ilmi, ettd asiakkaat pitivat merkityksellisena
myyntitapaamisen hyvaa tunnelmaa ja sita, ettd asiakkaan ja Distan edustajan

ajatusmaailmat vaikuttivat yhtenevaisilta.

“Ennen Distaa tapasin kolme eri toimijaa, joista ei tullut tunnetta, etta he olisivat

olleet match made in heaven.”

Haastateltavat kokevat merkitykselliseksi sen, etta heidan tarpeitaan ymmarre-
taan ja kuunnellaan tarkkaan myyntivaiheessa. Asiakkaille valittyi myos mielikuva
siita, ettad heista halutaan pitaa huolta ja heihin panostetaan. Distalaisten toimin-
nasta valittyi aito halu toimia yrityksen kumppanina uusiasiakashankinnan saralla

ja kasvattaa asiakasyrityksen myyntia.

Useampi haastateltava nosti esiin, ettd Distan oma myyntiprosessi on asiakkaan
nakokulmaasta nayte Distan osaamisesta. Asiakkaat kuvailivat Distan myyntipro-
sessia muun muassa sanoilla visuaalinen ja dynaaminen. Erityisen vaikutuksen
teki videointityokalu, jota osa asiakkaista paatyi myos hyoddyntamaan osana
omaa myyntiprosessiaan. Myyntivaiheen aktiivisuus koettiin myods lupauksena

palvelukulttuurista, jota asiakas odottaa yhteistyon kaynnistyessa.

Arvokkaana koettiin myos se, etta ulkoistamisen kulurakenne oli selkea. Tama
helpotti investointipaatoksen tekemista ja heratti tunteen, ettd ostaminen on tehty

helpoksi asiakkaalle. Myos palveluiden helppo skaalattavuus oli haastatteluun
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osallistuneille henkildille merkityksellinen tekija. Positiivisena koettiin myds pal-
veluiden raatalointimahdollisuus asiakaskohtaisesti. Haastateltavat kokivat myos
tarkeana sen, etta myyntivaiheessa ei “tuputettu” sellaisia palveluita, jotka eivat

olleet asiakkaalle valttamattomia.

Vaikka ensimmaisen yhteistyoprojektin (Pilotin) myymiseen liittyneet prosessit
ovat olleet haastateltavien mielesta hyvin toteutettu, lisamyynnin ja jatkomyynnin
kannalta asiakkaat ovat kokeneet Distan prosesseissa puutteita. Osa haastatel-
tavista kuvaili, ettd hanelle ei ollut yhteistyon aikana kerrottu muista Distan pal-
velukonsepteista ja tama olisi saattanut johtaa palveluntarjoajan vaihtamiseen,
vaikka asiakas on lahtokohtaisesti ollut hyvin tyytyvainen Distan palveluihin.
Tasta nakokulmasta Distan tulisi pohtia sita, milla tavalla nykyasiakkaita lahesty-
taan jo projektin kaynnissa olon aikana, jotta tallaisia lisamyynnin mahdollisuuk-
sia ei meneteta. Osa haastateltavista kuvaili miellyttavaksi sita, etta heille ei yri-
tetty vakisin myyda jotain sellaista, johon heilla ei olisi ollut jarkevaa ryhtya esi-
merkiksi kohderyhman rajallisuuden vuoksi tai kykya panostaa rahallisesti. Suu-
rin osa haastateltavista kuitenkin koki, etta yhteistydn jatkomyynti on tapahtunut
saumattomasti ja ettd Distan myynti on ollut aktiivinen sopimuksen katkokoh-

dissa.

Joissain tapauksissa haastateltava oli kokenut Distan myyntimateriaalit liian mo-
nimutkaisina. Haastateltava nosti esiin, etta myyntitilanteessa asiakkaan on miel-
lyttavampaa keskittya myyjan ja asiakkaan kahden keskeiseen vuorovaikutuk-
seen diaesityksen sijaan. Sen sijaan lahetettdva materiaali voi olla sisalloltaan

runsaampaa.

6.1.1. Distan yritys- seka toimintakulttuurin seka henkiloston merkitys

osana asiakaskokemuksen rakentumista

Haastattelututkimuksessa asiakkaat kuvailivat Dista Oy:n henkilostéa kuvassa

nakyvilla termeilla (kuvio 13):
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Asiakkaiden kokemus Dista 0y:n
henkilostosta

Helposti Samalla
léhestyttava aaltopituudella
Dista asiakkaan kanssa
) , .
Innokas = Rauhallinen
\J /
.\'ﬂ | ¢
\/

Kontaktointi
mutkatonta

lhana persoona

Ammattimainen :
Dynaaminen

"hyva tyyppi"

KUVIO 13. Kuviossa esitellaan millaisia kokemuksia Dista Oy:n henkildsto tuotti

asiakkailleen.

Haastatellun asiakasryhman kokemukset Dista Oy:n henkiloston kanssa ovat ol-
leet savyltaan erittain positiivisia. Haastattelutuloksen perusteella henkilostd vai-
kuttaa olevan Dista Oy:n merkittava kilpailutekija. Asiakas koki merkityksellisena,
etta projektin yhteistyonaikaiset henkilot esiteltaisiin asiakkaalle jo myyntivai-
heessa. lhannetilanteen asiakas kertoi olevan se, jos projektia konkreettisesti

hoitaisi sama henkild, kuka projektin on myynyt.

Myos Distan yritys- ja toimintakulttuurilla koettiin olevan merkittavaa vaikutusta
asiakaskokemuksen muodostumisessa. Asiakkaalle oli muun muassa tarkeata,
ettd vaikutelma Distan yrityskulttuurista on yhtenevainen asiakasorganisaation
yrityskulttuurin kanssa. Talla nahtiin olevan vaikutusta myos etatapaamisiin, joita
Distan myyntineuvottelijat asiakkailleen varaa. Asiakas koki kulttuurien saman-
kaltaisuudella olevan merkitysta heidan asiakkaansa saumattomaan asiakasko-

kemukseen.
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‘Jos minuun yritetdan tehdé vaikutus pukeutumalla pukuun, niin itseasiassa en
arvosta sité ollenkaan. Koska téssé tapauksessa myyntineuvottelija, joka tulee
varaamaan tapaamisia meille, tulee olemaan hyvin erilainen kuin min&. Teidén

myyjén tulee nayttad meidén myyjélta.”

Asiakas koki myos merkityksellisena, etta myyntineuvottelija, joka tapaamisia va-
raa, ei ole kovin kaukana, ja monen portaan paassa, asiakasorganisaatiosta. Kui-
tenkaan asiakas ei nahnyt suurta merkitysta silla, kuka tapaamisia lopulta varaa,
vaan kuinka heita johdetaan ja miten yrityksen johtamiskulttuuri ja toimintamallit
tukevat projektin henkiloston muutoksia ja sisaista viestintaa naissa tapauksissa.
Haastateltavat kokivat myos merkityksellisena sen, etta yrityksen toimintakult-

tuuri kannustaisi siihen, etta tapaamisia ei varata lilan aggressiivisesti.

Distan toimintakulttuuri koettiin avoimena ja luottamusta herattavana. Asiakas
koki luottamuksen jopa tarkedmpana asiana, kuin asiakaslupauksista kiinni pita-
misen. Esimerkiksi jos projektin toimitusaika viivastyy, asiakas naki avoimen vies-
tinnan merkittdvampana seikkana kuin sen, etta projekti olisi saatu kaynnistettya
sovitussa aikataulussa. Avoimuus ja luotettavuus nahtiin kaikkein tarkeimpia ele-

mentteja yhteistyon onnistumisessa.

Asiakkaanhoidollisesta nakokulmasta haastattelun palautteet ovat positiivisia.
Erityista kiitosta Distan asiakkuudenhoito sai aktiivisesta viestinnasta ja videoista
osana asiakkuudenhoitoa. Erityisen tarkeana nahtiin asiakkuutta hoitavan henki-
|6n kompetenssi myynnin, mutta myos datan tulkitsemisen saralla. Haastateltavat
nostivat asiakkaan ja asiakkuutta hoitavan henkilén persoonallisuuksien yhte-

nevaisyyksia yhdeksi yhteistydn menestystekijaksi.

Haastateltavat henkilot kuvailivat, ettd heihin on pidetty aktiivisesti yhteytta ja
kommunikoinnin olleen luonteeltaan rentoa, hyvaa, avointa ja reaaliaikaista. Asi-
akkaat kokevat Distan yhteyshenkildiden viestinnan olleen asiallista, ystavallista
ja kannustavaa. Haastatteluun osallistuneet henkilot kuvailivat miellyttavana, etta
projektille oli nimetty tietty paayhteyshenkild, johon asiakas voi tarvittaessa olla
yhteydessa.
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Distalla on ollut tapana pitaa asiakkaille yhteistydn edetessa palavereita, joissa
on kayty lapi asiakkaan projektin statistikkaa. Osa haastateltavista toivoi, etta
projektin aikaisia palavereita pidettaisiin vasta siina kohtaa, kun yhteisty0ssa il-
menee taklattavia haasteita. Osa haastateltavista ei nostanut naita tapaamisia
esiin haastatteluissa ollenkaan. Naiden haastateltavien osalta kokemukset voi-

daan tulkita joko neutraaleiksi tai merkityksettomiksi.

Kuviossa on esitetty, millaiseksi haastateltavat kuvailivat Distalaisten toimintata-

poja ja tydskentelytyylia (kuvio 14).

Distan toimintatavat ja
tyoskentelytyyli

Toimitte samoin, Avoin viestintd
kuin opetatte lépi organisaation

v

Kunnioitetaan

asiakkaan aikaa Daista Tyoskentelytyyli

on tehokas

Yhtion visuaalinen
viesti on linjassa
kaytannon toiminnan
kanssa

KUVIO 14. Kuviossa kerrotaan millaisia ominaisuusksia Dista Oy:n asiakkaat liit-
tyvat Distan toimintatapoihin seka henkiloston tyoskentelytyyliin.

Asiakkaat kokivat tarkeaksi sen, ettd Dista toimii kuten opettaa. Talla viitattiin
strukturoituun toimintaan ja selkeisiin prosesseihin. Tarkeana arvona nahtiin
myos se, etta Distalaiset eivat pyri valtaamaan asiakkaan kallisarvoista aikaa “tur-
hilla” palavereilla, vaan tapaamisia jarjestetaan aina tarpeeseen. Merkitykselli-
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sena koettiin my0Os se, etta asiakas sai halutessaan kuulla, milta kaytannon soit-
totyd on kuulostanut tai millainen puhelu on johtanut tapaamiseen, joka on johta-
nut esimerkiksi tapaamisen peruuntumiseen ja tasta johtuen Distan asiakkaan
reklamaatiotilanteeseen. Myds kahdensuuntainen palaute koettiin tarkeana. Asi-
akkaalle oli merkityksellista saada tietoa, miten heidan projektinsa koetaan Dis-
tan organisaatiossa seka millainen vastaanotto asiakkaan viestilla on ollut asiak-
kaan kohderyhmassa. Tarkeana koettiin myos se, etta Distan visuaalinen viesti

on ollut linjassa asiakkaan kokeman palvelun ja laadun kanssa.

Sen lisaksi, etta asiakkaat ovat kokeneet Distan viestinnan olleen paasaantoi-
sesti riittdvaa, asianmukaista ja aktiivista, asiakkaan kertoivat kokeneensa myos
Distan sisaisen viestinnan olleen hyvaa eika esimerkiksi yhteyshenkildiden vaih-
dokset ole nayttaytyneet asiakkaalle negatiivisesti. Myoskaan kaytannon tyota
tekevien myyntineuvottelijoiden henkilomuutokset eivat ole vaikuttaneet asiak-
kaan laatukokemuksiin.

6.2 Pilottipalvelun eri aihekokonaisuuksiin liittyvat kokemukset

Projektinjohdollisesta nakokulmasta asiakkaat antoivat positiivisesta palautetta
projektien strukturoidusta etenemisesta. Haastateltavat kuvasivat, etta projektin-
aikainen roolinjako asiakkaan ja Distan valilla oli selkea. Asiakkaat tiesivat mita
toimenpiteita heiltd odotetaan projektin edetessa. Erityista kiitosta asiakkaat an-
toivat projektin vaiheiden aikatauluttamisesta suoraa asiakkaan kalenteriin. Tama
selkeytti myos sita, milla aikajanteella prosessit etenisivat ja mihin mennessa asi-

akkaan tulee toimittaa oma osuutensa projektin etenemiseksi.

Distan asiakkuudenhoitoprosessi etenee yksinkertaistetusti kuvion viisitoista mu-
kaisesti. Projektiin liittyy monta eri vaihetta, joista seuraavissa kappaleissa kasi-

tellaan asiakkaille merkityksellisia kohtaamispisteita.
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KUVIO 15. Kuvio Distan myyntiprosessista (Distan myyyntimateriaalit 2021)

6.2.0 Konsultointi osana Pilottipalvelun kokonaisuutta

Suurin osa haastatteluun osallistuneista asiakkaista koki, etta Dista pystyi tuotta-
maan merkittavaa lisdarvoa asiakkaiden nykyisiin myyntiprosesseihin seka oival-
luttamaan asiakasta. Distan jarjestamat tyopajat koettiin merkityksellisina ja nii-
den kerrottiin myos herattaneen keskustelua organisaatiossa myos tyopajojen ul-

kopuolella.

Soittotarinan luomiseen liittyva prosessi koettiin erityisen tarkeana ja merkityksel-
lisend kohtaamispisteena, jossa Distan ammattitaito korostui haastateltavien na-
kokulmasta. Tassa prosessin vaiheessa palveluntuottajan tulee ymmartaa syval-
lisesti asiakasorganisaation liiketoiminnan lainalaisuuksia seka projektiin valittua
kohderyhmaa. Haastateltavat kokivat, etta heidan ydinviesteihinsa osattiin tuoda

uudentyyppista raikasta nakokulmaa Distan konsultointipalvelun aikana.

Osa haastatteluun osallistuneista henkildista kertoi toivoneensa, etta Dista olisi
ottanut vahvempaa roolia asiakasyrityksessa uuden myyntimallin jalkauttamisen
osalta. Distan jarjestamat tyopajat koettiin tarkeana osana projektia ja silla nahtiin
olevan vaikutusta my0s organisaation jasenten sitoutumiseen. Osa haastatte-

luun osallistuneista henkil6ista kaipasi enemman Distan tukea ja toiset kuvailivat
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tydpajoja jopa turhaksi. Myynnin konsultointipalvelun mitoittamisessa tulee ottaa
huomioon organisaation lahtotaso ja tarjota asiakkaalle tarvittaessa mahdolli-
suuksia ostaa lisapalveluita. On hyva huomioida, etta myynnin muotoilupalvelua-
kin tarjotessa asiakasorganisaatioiden tarpeet vaihtelevat merkittavasti eika nain
ollen yksi malli sovellu kaikille asiakkaille. Dista voisi pohtia milla tavalla myos

konsultointipalveluita pystyttaisiin skaalaamaan asiakkaan tarpeista kasin.

6.2.1. Asiakkuuden hoito ja projektinaikaiset kosketuspisteet

Kuten aiemmissa kappaleissa mainittua, haastateltavat kokivat yhteistyon ja
kommunikoinnin Distan kanssa proaktiivisena, jouhevana, rentona ja mutkatto-
mana. Haastateltavien kokemus on myos ollut se, etta asiakkuudenhoito on ollut
proaktiivista heidan suuntaansa. Tama ilmenee esimerkiksi yhteyshenkildiden
proaktiivisuutena, mikali yhteistydssa on huomattu kehittamistarpeita esimerkiksi
soittotarinan suhteen. Haastateltava kuvaili sita tarkeaksi, etta Dista tarjoaa asi-
antuntemustaan myds soittostatistiikan seka datan tulkitsemisessa ja reflektoi lu-
kuja alan muihin toimijoihin sekd keskimaaraiseen Distan soittoperformanssiin
nahden. Asiakas kuvaili my0s tuntevansa olonsa tarkeaksi ja levolliseksi tunties-
saan, etta Distan asiakkuudenhoito kayttaa aktiivisesti aikaa heidan projektinsa
johtamiseen ja myds viestii kehityssuunnista asiakkaalle. Haastateltava koki
my0s erittain tarkeana, etta asioihin puututaan aktiivisesti, mikali jokin osaa-lue
yhteystyosta ei toimi halutulla tavalla. Asiakkuuden hoidon nakdékulmasta nahtiin
myos tarkeana, etta projektin palvelumallia muutettiin yhteistyon aikana, mikali
alkuperainen suunnitelma ei syysta tai toisesta palvellutkaan asiakkaan koko-
naistarvetta. Asiakas koki merkittavana Distan kyvyn iteroida tarvittaessa projek-

tin toteutusta myos palvelusopimuksen aikana eika vasta sen paatteeksi.

Asiakkaat eivat nosta esiin haastatteluissa kokeneensa merkittavaa hyotya Dis-
tan pitamista geneerisista soittoprojektiin liittyvista statuspalavereista. Osa haas-
tateltavista kuvaili naita tapaamisia jopa turhaksi ja samalla lisasi, etta tietysti sil-
loin on tarpeellista tavata, kun projektissa on jotain konkreettista keskusteltavaa.
Muutoin Distan tuottama raportointi koettiin riittdvaksi tiedoksi asiakasorganisaa-

tion tasolla. Distan tuottamien raporttien koettiin olevan riittdvan laajoja ja osa
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asiakasorganisaatioista hyodynsi erityisesti raportteja valmistautuessaan etata-
paamisin. Yksi haastateltavista kertoi, etta ei hyodynna valttamatta edes Distan
tuottamia viikkoraportteja hyodykseen asiakastapaamisiin valmistautuessaan

vaan nojaa tapaamisissa omaan tutkimustietoonsa asiakasyrityksesta.

Suurin osa haastateltavista piti projektin paattymispalaveria tarkeana yhteistyon
elementtina. Haastattelussa nousi esiin, etta asiakkaat pitavat ROl:ta (Return on
investment) tarkeana mittarina, kun arvioidaan Pilottiprojektin onnistumista.
Vaikka myyntitapaamisilla tavoitellaan itsestdan selvasti euroja yrityksen kas-
saan, tarkeana arvona nahtiin myos se oppi, jota palvelu kokonaisuudessaan tar-
josi. Tarkeina seikkoina nousivat esimerkiksi uudentyyppiset tehokkaat prosessit
ja uusien teknologioiden hyédyntdminen osana myyntiprosessia. Huomionar-
voista on myos se, etta naita teknologioita sovellettiin myds muihin tyotehtaviin.

Osa haastateltavista naki projektin paattymispalaverin jatkoyhteistyon ehtona.

Distan yritystietokanta ja asiakkaan mahdollisuus ostaa yrityskontakteja, nahtiin
merkittavana kilpailutekijana. Usein kohderyhmiin liittyvat kysymykset kirvoittavat
keskustelua Distan asiakkuudenhoidon ja asiakkaan valilla projektin edetessa,
mutta jostain syysta haastateltavat eivat merkittavasti nostaneet kontaktitietokan-
toihin liittyvia elementteja itselleen merkityksellisiksi kohtaamispisteiksi tata opin-
naytetyota varten tehdyissa haastatteluissa. Joissain tapauksissa haastateltava
nosti keskustelussa esiin, etta kohderyhmien maarittely olisi tullut olla asiakkaalle
helpompaa ja joissain tapauksissa se koettiin hankalaksi. Myds kohderyhmien
valintaan liittyvat kriteeristot koettiin haastavaksi.

Kaikki Distan valitsemat teknologisetratkaisut eivat miellyttaneet haastatteluihin
osallistuneita henkil6ita. Joidenkin dokumenttien saatavuus oli haastatellun hen-
kilon nakokulmasta heikentynyt valittujen teknologioiden vuoksi. Tata ei kuiten-
kaan nahty merkittavana tekijana. Erityiskiitosta haastatteluissa sai Slack-sovel-
lus. Sovelluksen kerrotaan lisdnneen “samaan joukkueeseen” kuulumisen tun-
netta ja madaltaneen viestintakynnysta. Slack on jopa koettu niin miellyttavana,
etta se on syrjayttanyt osan perinteisista yhteydenpitokanavista ja yksi haastatel-
luista henkilGista kokeekin, ettéd kaiken mahdollisen dokumentaation voisi siirtda

Slack-alustalle. Haastatteluun osallistuneet asiakkaat kokivat Distan kuuluvan
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osaksi asiakkaan myyntiorganisaatiota, Slack-sovellus oli omiaan lisdamaan tata
tunnetta asiakkaissa. Distan kuvailtiin useamman haastateltavan toimesta kuulu-
van asiakkaan kanssa samaan perheeseen. Haastateltavien sanavalinnat kuvai-

levat tutkijan mielesta vahvaa yhteenkuuluvuuden tunnetta.

6.2.2. Etatapaamiset ja asiakkaiden laatukokemus

Vaikka muiden palvelun osa-alueiden merkitysta ei tule vahatella, monessa ta-
pauksessa asiakkaat kokivat, etta etadtapaamisten laatu oli ratkaiseva tekija esi-
merkiksi siind vaiheessa, kun yhteistyon jatkoa pohdittiin organisaation sisalla.
Osalle haastatelluista henkildista etatapaamisten maaralla ei ole niin suurta rele-
vanssia kuin laadulla. Osa taas koki, etta jokainen myyntitapaaminen on merkit-
tava kohtaaminen asiakasyrityksen prospektin kanssa, vaikka kauppaa ei lopulta
syntyisikaan. Haastateltavat kokivat, etta Distan varaamat etatapaamiset ovat ol-
leet laadultaan hyvia. Distan toiminnan tehokkuus ja nopeus etatapaamisten va-

raamisessa yllatti positiivisesti osan haastatelluista henkildista.

Haastateltavat kuvailivat viidentoista minuutin etatapaamisia tehokkaiksi ja hy-
viksi. Tama on yllattanyt haastateltavat, silla odotukset tapaamiselle ovat olleet
matalammat kuin tunnin tapaamiselle. Haastateltavat kokivat positiiviseksi sen,
etta prospekti saadaan hyvin validoitua ensimmaisessa tapaamisessa ja seuraa-
vassa tapaamisessa esitetdan asiakkaalle personoitu ratkaisu. Vaikka osa haas-
tateltavista kertoi epailleensa viidentoista minuutin tapaamisen toimivuutta kay-
tannontasolla, lopulta kokemus on ollut se, etta tapaamisessa saadaan keskus-
teltua tarvittavat asiat lapi ja etta tapaamiset ovat luontevia ja niitd on miellyttava

pitaa.

Haastateltavat pitivat myOs tarkeana sita, etta asiakasorganisaation uniikit kilpai-
lutekijat nakyvat etatapaamisia varattaessa ja ettd soittotydta tekevat henkilot
vastaavat asiakasorganisaation asiantuntijoita muun muassa puhetyyliltaan.
Laatukokemukseen vaikuttaa merkittavasti se, etta tapaamisia ei ole varattu, mi-
kali tavoiteltava henkild on selkeasti ilmaissut haluttomuutensa tavata. Tapaa-
misten vakisin varaaminen koettiin vaikuttavan negatiivisesti prospektin mieliku-

vaan Distan asiakkaan brandista.
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Haastateltavien asiakkaiden odotukset etatapaamisiin liittyivat erityisesti siihen,
ettd sovitut henkilot tulivat paikalle tapaamisiin. Haastateltavat kertoivat myo0s,
etta tyypillisesti prospektit kunnioittivat hyvin tapaamisia ja saapuivat niihin pai-
kanpaalle. Yllattavina tekijoina etatapaamisiin liittyen haastatellut mainitsivat, etta
prospektien valmistautumisen taso etatapaamisissa vaihteli huomattavasti eri
prospektien valilla. Myos prospektien ostamisen ammatillinen skaala yllatti etata-

paamisissa.

6.3 Asiakkaaseen liittyvat tekijat

Asiakkailla voi olla monenlaisia syita ulkoistaa myyntiputken alkupaahan liittyvia
prosesseja. Suurimmassa osassa tapauksia tapaamisten varaaminen haluttiin ul-
koistaa, jotta asiantuntijoiden aikaa voidaan kayttaa tehokkaammin muihin yrityk-
sen kannalta oleellisiin tyotehtaviin. Tama nahtiin myos yritysten kalleimpien
tyontekijoiden osaamisen maksimaalisen hyodyntamisen kannalta edullisena rat-
kaisuna. Haastatteluissa kavi myds ilmi, ettd tapaamisten varaamisen ulkoista-
minen nahtiin helpompana ulkoistamisen kohteena seka riskitttmampana ja kus-
tannustehokkaampana ratkaisuna, kuin uuden henkilon rekrytointi. Etatapaami-
siin investointi nahtiin myos tehokkaampana keinona, kuin esimerkiksi SEO-

markkinointi.

Haastatteluissa nousi myds esille, etta asiakasorganisaatioissa haluttiin muuttaa
myyntiin liittyvaa kulttuuria ja Dista nahtiin merkittavana strategisena kumppanina
muutoksen jalkauttamisessa. Naissa tapauksissa asiakasyrityksissa haluttiin
muuttaa myyntikulttuuria aktiivisemmaksi, hakea kasvua kokonaan uudesta asia-
kassegmentista tai panostaa kasvuun uusasiakashankinnan keinoin. Joissain ta-
pauksissa asiakasyrityksen myyntiponnistelut eivat olleet tuottaneet haluttuja tu-
loksia eivatkd myynnin prosessit olleet strukturoituja ja johdonmukaisia.

Useissa organisaatioissa koettiin kylmasoittaminen ikavaksi tydtehtavaksi ja nain
ollen etatapaamisten varaamisen ulkoistaminen nahtiin myds asiantuntijoiden ja
myyjien tyotyytyvaisyytta lisdavana tekijana. Kylmasoittaminen koettiin kuuluvan
asiantuntijoiden epamukavuusalueelle ja se heratti monessa negatiivisia tunte-

muksia. Yhdessa haastatteluun osallistuneista organisaatioista oli jopa kehitetty
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uutta terminologiaa myyntiin liittyen, jotta negatiivisia assosiaatioita herattavia
termeja voitiin valttaa. Vaikka kylmasoittaminen nahtiin epamiellyttavana tyoteh-

tavana, sen arvo on tiedostettu haastatteluun osallistuneissa organisaatioissa.

Haastatteluissa nousi myds esille asenneilmapiirin vaikutukset projektin onnistu-
miseen. Osa haastateltavista kuvaili myyntiorganisaation suhtautumista epaile-
vaiseksi myyntiputken alkupaan ulkoistuksen suhteen. Johdon sitoutuminen nah-

tiin kriittisena projektin onnistumisen edellytyksena.

Perimmaisena tarkoituksena haastatteluun osallistuneilla organisaatioilla oli li-
sata myyntia, myyntiaktiviteettien volyymia ja brandin tunnettuutta ja yrityksen
preesensin lisdamista halutussa kohderyhmassa. Myos tapaamisten kalenteriin

saaminen systemaattisesti koettiin tarkeana asiana.

6.3.0 Ostamiseen vaikuttavat tekijat

Monissa haastatteluissa haastateltavat korostivat, ettd tapaamisten varaamisen
ulkoistaminen vaatii aarimmaista luottamusta yhteistydkumppania kohtaan. Pal-
veluntarjoajan luotettavuudella ja uskottavuudella on suuri vaikutus ostopaatok-
seen. Ostopaatokseen vaikutti joissain tapauksissa myds asiakkaan henkilokoh-
taiset sidokset Distan tydntekijaan tai tyontekijoihin. Erityista luottamusta asiak-
kaan nakdkulmasta vaatii asiakasyrityksen ensivaikutelman luottaminen ulkoisen
toimijan kasiin. Tama heratti haastateltavassa jannittyneita tunteita. Ulkoistami-
seen liittyi myds pelkoja esimerkiksi siita, tuleeko yhteistyd toimimaan saumatto-
masti ja kuinka suuria panostuksia se vaatii asiakasorganisaatiolta niin rahallisten

investointien kuin ajallisten investointien muodossa.

Haastatelluilla henkil6illa oli erilaisia kokemuksia siita, mitka tekijat vaikuttivat
Distan valikoitumiseen yhteistydkumppaniksi. Osittain tutkimustulokseen saattaa
vaikuttaa se, ettad osa haastatelluista asiakkaista tuli yrityksen asiakkaaksi aikana
ennen Covid-19 pandemiaa ja osa sen aikana. Tarkeimpia syita valita Dista yh-
teistyokumppaniksi eriteltyna alla olevassa kuvassa (kuvio 16).
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Syita valita Dista
yhteistyokumppaniksi

) C Distan hinta toimi
Dista erottui uniikilla

palvelukonseptillaan Ll
Luottamus Daista Asiakas oli
myyntihenkil66n vaikutti vakuuttunut Distan
ratkaisevasti myyntiprosessista
ostopdadtoksen syntymiseen
Distalla on
Distalla koettiin vakuuttavat
olevan uniikki referenssit
konsepti
Distan mallin koettiin tuovan Distan palvelusta Distalla ymmdrretadn
asiakkaan myyntiprosesseihin ~ saadut kokemukset ovat — asiakkaan litketoimintaa
struktuuria ja tehokkuutta kilpailijoita Jja toimialaa

laadukkaampia

KUVIO 16. Kuviossa esitetty asiakkaiden erilaisia motivaatiotekijoita valita Dista

Oy yhteistydkumppaniksi.

Asiakkaille oli erityisen merkityksellista, etta toimittaja ymmartaa asiakkaan toi-
mialaa seka asiakkaan tuotteiden ja palveluiden kohdeyleisda. Tarkeana koettiin
my0Os se, ettad toimittajalla oli aikaisempaa kokemusta muiden alan toimijoiden
kanssa toimimisesta. Nain ollen myos referensseilla oli merkittava vaikutus asi-
akkaiden ostopaatoksen muodostumiseen. Distan referenssit olivat vakuuttavia
ja vaikuttivat asiakkaiden ostopaatdkseen positiivisella tavalla. Joissain tapauk-
sissa asiakas olisi toivonut paremmin heidan toimialalleen kohdennettuja refe-
rensseja ja kaytannon tasolla myos dataa siita, millaisia onnistumisia heidan toi-

mialallaan on saatu datan valossa.

Myés hinnalla ja hinnasta neuvottelulla nahtiin olevan vaikutusta kumppanivalin-
noissa. Asiakas koki tarkeana, etta lopullinen hinta on neuvottelun tulos, jonka
paatteeksi kaikille osapuolille jaa “win-win”-mieliala. Haastateltavat myos kertoi-
vat, etta Dista oli kilpailijoihinsa nahden keskihintainen toimija. Asiakkaat painot-

tivat haastatteluissa, etta hinta ei ollut ainoa tekija kumppania valittaessa. Muun
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muassa tarkeadksi kuvailtiin, ettéd yhteistydbkumppanin prosessit toimivat linjassa
yrityksen arvolupausten kanssa. Myds yrityskulttuurilla ja henkilostokokemuk-
sella on merkitysta niin yhteistyo kuin myyntivaiheessa. Haastateltava nosti esiin

tydnantajakokemuksen merkittavana tekijana yhteistydkumppanin valinnassa.

Haastateltavat eivat kokeneet merkittavia riskitekijoita Distan palveluiden ostami-
sessa. Palvelun ostamisen taloudellinen riski nahtiin hyvin pienena. Haastatellut
asiakkaat kokivat, ettd Distan palvelu on helppo ostaa sen riskittdmyyden ansi-

osta.

6.3.1. Asiakasyrityksen toimintaymparistd & yhteistyon vaikutukset asia-

kasorganisaatiossa

Haastateltavat kuvailivat tarkeaksi sen, etta Distalla ymmarrettiin heidan liiketoi-
mintaansa ja liikketoiminnan haasteita tavoitellussa kohderyhmassa. Distalaisista
huokui aito halu ymmartaa asiakkaan haasteita ja |10ytaa niihin ratkaisuja oman
palveluvalikoimansa kautta. Monesti tama toimi myos Distan kilpailutekijana, silla
haastateltavat kuvailivat tormanneensa Distan kilpailijoiden kohdalla monesti sii-
hen, etta etatapaamisten varaaminen B2B-kentassa rinnastettiin usein jopa B2C-
myyntiin huolimatta siita, ettd B2B-myynti on yleisesti huomattavasti kompleksi-
sempaa kuin B2C-myynti. Joissain tapauksissa haastatellut kuvasivat palvelun-
tarjoajien vahatelleen sita, kuinka haastavaa tapaamisten varaaminen on. Tama

asenne koettiin negatiivisena ja asiakkaan myynnin haasteita vahattelevana.

Useampi haastatteluun osallistunut Distan asiakasyrityksen edustaja kuvailee
Distan yhteistyon tarkeimmaksi anniksi oman henkilokohtaisen oppimisproses-
sinsa myynnin saralla. Osa haastateltavista kuvaili kokemuksiaan jopa transfor-
matiivisiksi, omaa ajattelua muuttaneeksi, kokemukseksi. Asiakasorganisaatioilla
on jopa saattanut olla tunne, ettd myynnin tekeminen ei vastaa sen henkiloston
kompetensseja ja vahvuusalueita, mutta Distan yhteistydn myo6ta naita asenteita
on saatu muutettua. Suurin osa asiakkaista kuvailee saaneensa kayttoon muun
muassa uudenlaisia tyokaluja ja prosesseja. Esimerkiksi useampi haastateltava
kuvaili myyntiprosessin tehostuneen ja tulleen aikaisempaa ennustettavammaksi

Distan yhteistydon my6ta. Asiakkaat myds kuvailivat yrityksen siirtyneen Distan
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yhteistydn my6ta enemman arvomyynnin kuin tuotemyynnin suuntaan eli pois

tuote-esittelysta kohti asiakkaalle arvoa tuottavaa myyntia.

Etatapaamismalli koettiin tehostavan myyjien ajankayttéa esimerkiksi niissa ta-
pauksissa, kun myyntihenkildstd oli aikaisemmin kaynyt konkreettisesti tapaa-
massa jokaista mahdollista asiakasta paikan paalla. Tama nahtiin organisaation
tehokkuutta palvelevana muutoksena, mutta muutos mahdollisti myos myyjille
verkoston kasvattamisen eksponentiaalisesti suhteessa siihen, mikali jokainen
asiakas olisi tavattu kasvokkain. Asiakkaat kokevat myos myyntitapaamisten kar-

toittamisen ulkoistamisen vahentavan selkeasti oman organisaation kuormitusta.

Haastatteluissa nousi esiin, ettd haastateltava piti yritystietojen vanhentumisen
merkittdvana haasteena omalle organisaatiolleen. Asiakkaalle oli merkityksel-
lista, ettd Dista pystyy omalla palveluvalikoimallaan edesauttamaan taman asi-
akkaan haasteen ratkaisua, kilpailukykyiseen hintaan.

6.3.2. Asiakkaan arvontuoton kokemukset

Asiakkaat ovat kokeneet merkittavaa arvoa Distan osallisuudesta uudenlaisen
myyntikulttuurin luomisessa. Haastateltavat kokivat merkityksellisena sen, etta
Distan yhteistydn myoéta asiakkaan myyntiprosessit ovat kehittyneet, digitalisoitu-
neet ja tavoitteellistuneet. Yhteistyé Distan kanssa on auttanut asiakkaita luo-

maan sturkturoitua ja ennustettavaa myyntiprosessia.

Haastatteluissa nousee esiin, ettad osa haastateltavista kokee, etta yhteistyd Dis-
tan kanssa on ylittanyt kaikki odotukset, joita yhteistydlle oli asetettu etukateen.
Osa haastatelluista henkildista koki transformatiivisia kokemuksia yhteistyossa
Dista Oy:n kanssa. Nama henkilot kuvailivat omien asenteidensa muutoksia suh-
teessa myyntitydhon ja siihen, kuinka he kokevat Dista Oy:n osana omaa orga-

nisaatiotaan. Ohessa suoria lainauksia haastatteluista:

“Projektin aikana mulle tuli luottamus, ettd me ylipdatdén kyetdén hoitamaan tal-

laisia asioita (myyntitapaamisia). Ennen kun olin teihin yhteydessé, olin ajatellut,
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ettd me emme yksinkertaisesti kykene hoitamaan néita, meilla ei riitd kompe-
tenssi sellaiseen. Ehké& se oli yksi meidén isoimmista anneista, ettd nyt me ve-
det&én noita rennommin ja varmemmin. Oli kiva havahtua, ettd me kyetaéan tél-

laiseen.”

“Me olemme arvostaneet teita, meilld on tullut vdhén sellainen fiilis, etta teidan
yritys ja meidén yritys on samaa perhetté - - tdmé on todella koskettanut jollain

tavalla minuakin tdma yhteistyo ja projekti.”

Yllattavaa kylla, perhe sana toistui kahdessa kuudesta haastattelusta ja muissa-
kin haastatteluissa korostettiin Distan roolia nimenomaan osana asiakkaan

myyntiorganisaatiota, ei vain ulkoistettuna kumppanina.

6.3.3. Distan strateginen merkitys asiakkaille

Monet haastatellut asiakkaat kuvailevat yhteisty6taan Distan kanssa strategisesti
merkittavaksi. Haastatteluissa ilmenee muun muassa, ettd asiakkaat kokevat
saaneensa kilpailuetua yhteistydstaan Dista Oy:n kanssa. Dista nahtiin merkitta-
vana tekijana osana asiakkaan brandity6ta ja brandiuudistusta seka yrityksen ta-
rinankerrontaa. Yhteistyd Distan kanssa tuotti myds konkreettisia kilpailuetuja
asiakasorganisaatiossa systemaattisen ja strukturoidun myyntiprosessin seka

myynnin tehostumisen myéta.

Yhteistyon kautta on haluttu luoda uudenlaista myyntikulttuuria ja tehda siita yri-
tyksen kilpailutekija. Joissain tapauksissa Dista toimi myos tydyhteistoa tasa-ar-
voistavana tekijana. Myyntivastuuta haluttiin jakaa tasaisesti organisaation sisalla
eika siten, etta pieni osa organisaatiosta kannattelee muita. Ulkoistamalla kylma-
kontaktointi, yrityksissa toivottiin myods asenneilmapiirin muutosta uusasiakas-

hankintaa kohtaan.

Yhteistyo Distan kanssa on johtanut parhaissa tapauksissa siihen, etta asiakas-
organisaatio on konkreettisesti tehnyt muutoksia myyntiprosessiinsa ja saanut
jalkautettua uusia tapoja myyntiin. Usein Distan tuottamia materiaaleja ja malleja

on saatu hyddynnettyd myds asiakasyrityksen muilla toiminnan osa-alueilla.
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Haastattelussa nousi myos esiin, kuinka asiakkaat ovat kokeneet Distan yhteis-
tyon vaikuttaneen positiivisesti yrityksen selviytymiseen Covid-19 pandemiasta.
Haastateltavat kuvailivat etamyyntimallin konkreettisesti luoneen kilpailuetua

muihin alan toimijoihin ndhden Covid-19 pandemian aikana.

6.4 Kehitysehdotukset

Vaikka tutkimustulos on Distan asiakkaiden suositteluhalukkuuden ndkdkulmasta
erittain positiivinen, tutkimustulos herattdd myds huolta. Kukaan asiakkaista ei
tormannyt Distaan etsiessaan internetin hakukoneilla tietoa mahdollisista yhteis-
tydokumppaneista myyntitoimenpiteiden ulkoistamiseen liittyen. Distan tulisi jat-
kossa kiinnittda huomiota verkkopresenssiinsa, jotta uusien asiakkaiden hankinta
ei jaa vain suositusten seka outbound-toimenpiteiden varaan. Koska Distan eta-
tapaamiseen liittyvaa asiantuntemusta ei nahty merkittavana uutuusarvona tai
erottautumistekijana, sen viestintaan tulee panostaa jatkossa tai mahdollisesti

pohtia uudenlaisia erottautumis- ja kilpailutekijoita.

Vaikka myynnin konsultoinnin osuus koettiin merkittdvana, useampi haastatte-
luun vastannut Dista Oy:n asiakas kertoo toivoneensa konkreettisen soittotyon
alkaneen nopeammin ja konsultointiosuus nahtiin tata hidastavana tekijana.
Naissa tapauksissa Dista Oy:lla voitaisiin pohtia, olisiko myynnin konsultoinnin
limittdminen soittotydn kanssa mahdollista, jotta asiakkaalle saataisiin luotua ko-
kemus soittotyon rivakammasta alkamisesta. Toisaalta kysymys voi olla myds
odotusten hallinnasta, jolloin asiakkaan odotuksia voidaan muokata avoimella

viestinnalla projektin etenemisaikataulun suhteen.

Haastatteluissa tuli myos ilmi, etta asiakasorganisaatiossa herasi artyneisyyden
tunteita, niissa tapauksissa kun asiakasorganisaation myyntihenkiloston tuli toi-
mittaa kalenterikutsut tapaamisen vastaanottaneille tahoille. Tama toimintamalli
poikkeaa Distan normaalikaytanteista ja toteutetaan ainoastaan asiakkaan erilli-
sesta toiveesta. Jotta asiakkaan artyneisyyden tunteita olisi voitu hallita, Dista
voisi tulevaisuudessa keskittya viestimaan niista lieveilmioista, joita muutokset

normaaliprosesseihin aiheuttavat.
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Distalla tulisi kiinnittda myos huomiota siihen, millaisia tunteita asiakasorganisaa-
tiossa halutaan herattdd missakin prosessin vaiheessa. On tarkeata ymmartaa,
miten haluttuja tunteita saadaan heratettya kohderyhmassa, jotta asiakas paatyy
valitsemaan Distan yhteistydkumppaniksi. Myos negatiivisia tunteita voi hydédyn-
taa osana vaikuttamista. Kylmakontaktointiin liitetyt vahvat negatiiviset assosiaa-
tiot voivat toimia myds myyntia helpottavana tekijana, jota tulisi osata hienotun-

teisesti kayttaa hyodyksi yrityksen palveluiden myynnin valineena.

Myos yleisella tasolla tunteita voisi hyddyntaa aktiivisemmin osana myyntiproses-
sia. Viestinnalla ja odotusten hallinnalla on suuri vaikutus siihen, millaiseksi pal-
velu lopulta koetaan. Viestinnan keinoin voisi pyrkia esimerkiksi taklaamaan asi-
akkaan kokemia negatiivisia tunteita ulkoistusta kohtaan. Ulkoistamiseen liittyi
muun muassa pelkoa siita, tuleeko yhteistyd toimimaan saumattomasti ja kuinka
suuria panostuksia se vaatii asiakasorganisaatiolta niin rahallisten investointien
muodossa kuin resurssimielessakin. Joissain tapauksissa myos henkilostolla oli
epailevia tuntemuksia ulkoistamista kohtaan. Tunteiden mittaaminen ja ymmar-
taminen voisi helpottaa niin myyntihenkildstdéa kuin asiakkuudenhoitoakin suh-

teuttamaan omaa viestintdansa kohderyhmalle sopivaksi.

Haastatteluissa nousi ilmi, etta luottamus ja avoimuuden kokemus liitettiin hyvaan
asiakaskokemukseen ja asiakaspitoon. On hyva pohtia, miten lisataan asiakkaan
luottamuksen syntya jo varhaisessa vaiheessa, kuten brandilla ja myyntikohtaa-
misissa ja miten tata luottamusta rakennetaan asiakassuhteen aikana. Sama
koskee myOs avointa viestintakulttuuria ja miten tata saadaan tuettua myos Dis-

tan organisaatiotasolla ja johtamiskulttuurilla.

Monissa tapauksissa projektin haastavimmaksi vaiheeksi koettiin asiakasorgani-
saatiossa uuden etamyyntimallin jalkauttaminen myyntiorganisaatioon. Nahdak-
seni Distalla on myds paljon hyddyntamattéomia lisamyynnin mahdollisuuksia esi-
merkiksi koulutuspakettien muodossa. Asiakkaille voitaisiin laajemmin tarjota
mahdollisuuksia uudenlaisen myyntikulttuurin johtamisen tukemiseen ja jalkaut-
tamiseen. Naiden palveluiden ei tarvitse kuulua oletuksena Distan pilottipalve-

luun, mutta voivat toimia asiakkaan valittavina lisapalveluina.
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Asiakas kertoi, etta projektin yhteyshenkildihin tutustuminen on merkityksellista
jo myyntivaiheessa tai ihannetilanteessa projektin hoitaja olisi sama henkild kuin
myyja. Vaikka Distassa ei siirryttaisikaan taman tyyppiseen myyntimalliin, Distalla
voidaan yhdessa pohtia, milla keinoin henkildiden tuttuutta voidaan lisata jo
myyntivaiheessa kuitenkin siten, etta myynti pysyy tehokkaana resurssinakokul-
masta. Dista Oy voisi esimerkiksi tuottaa henkilostostaan esittelyvideot nettisi-
vuille, luoda blogikirjoituksia tai tehda henkilokohtaisia videotervehdyksia asiak-

kaalle myyntitarjouksen saatekirjeena.

Vaikka haastatteluissa ilmeni, etta osalle asiakkaista olisi ollut relevanttia tarjota
lisapalveluna myos syvallisempia myyntikoulutuksia myyntiprosessin eri vaihei-
den konkreettiseen lapikayntiin (kuten myyntitapaamisen tekninen aspekti), on
hyva huomioida, etta toiset asiakkaat kokivat myds peruspalvelupakettiin kuulu-
van koulutusosuuden turhaksi. Tassad on huomioitava eri asiakkaiden tarpeet ja
organisaation henkiloston kyvykkyydet myyntiprosessin Iapiviemiseen. Ei voida
siis yksiselitteisesti todeta, etta taman tyyppinen palvelu on ehdottoman hyodylli-
nen kaikille asiakkaille. On my0s hyva pitaa mielessa, etta silla on suurta merki-
tysta, kuinka hyvin asiakas onnistuu jalkauttamaan etamyynninprosesseja ja mal-

leja organisaatiossa myos Distan jatkomyynnin kannalta.

Haastattelussa nousi esiin, etta asiakkaat pitavat ROIl:ta (Return on investment)
tarkeana mittarina, kun arvioidaan Pilottiprojektin onnistumista. Vaikka myyntita-
paamisilla tavoitellaan itsestaan selvasti euroja yrityksen kassaan, tarkeana ar-
vona nahtiin myos se oppi, jota palvelu kokonaisuudessaan tarjosi. Tarkeina seik-
koina nousivat esimerkiksi uudentyyppiset tehokkaat prosessit ja uusien teknolo-
gioiden hyddyntaminen osana myyntiprosessia. Distalaisten tulisi luoda malleja

viestia ROIl:sta asiakkaalle niin projektin aikana kuin projektin paattyessakin.
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LITTEET

Liite 1. Haastatteluiden yhteydessa esitetty materiaali 1(7)

Dista

Distan asiakaskokemushaastattelut /| KEVAT 2021

* Distan Customer Success Manager / Jenni
Vehmas p. 0503548368

* Distan Customer Success Manager / Johannes
Pontinen p. 0504360233

* Distan Operations Manager/ Jasmiina
Karvinen p. 0505574696

* Haastattelun tavoitteena on kerata lisatietoa Distan asiakkaiden
kokemuksista yhteistyosta Dista Oy:n kanssa

*H lun tarkoituk on keratyn tiedon pohjalta kehittaa Dista
Oy:n asiakkaiden asiakaskokemusta

* Haastattelun pohjalta tehdaan YAMK-tasoinen opinnaytetyo
(Myyntimaisteri), jonka toteuttaa Distan Operations Manager Jasmiina
Karvinen

* Haastattelut videoidaan, mutta videoita tullaan kayttamaan vain
Distan sisaisen kehityksen tarpeisiin. Videoita ei tulla jakamaan
ulkopuolisille, eika opinnaytetyossa ole tunnistettavista vastaajan
henkilollisyytta tai henkilon edustamaa yritysta

Lisdtiedot opinndytetydsta:
Jasmiina Karvinen
Operations Manager, Dista Oy
BBA, Myyntimaisteri 2021

Hoostatteluun on volittu ityksia eri toimialoilto, jotka ovat
ostaneet vahintaan Pilottipalvelun Dista Oy:lta.

Dista
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Distan asiakaskokemushaastattelut / KEVAT 2021

* Haastattelussa kaytetaan SILT-mallia (Sequal Incidet Laddering « Distan (tyypillisesti) 3-4kk kestava palvelu, jonka
Technique) kuitenkin silla erotuksella, etta tatt yhteyteen kuuluu
F WURLUTOR ~Myynnin muotoilupalvelu (etamyynti
* Teemat ohjaavat kesh {ua, mutta tavoi 1a on, ettd haastateltava kannanotot myyntimateriaaleihin,
nostaa teemojen sisalta itselleen merkitykselliset aiheet / tapahtumat soittoskriptien luomiset jne.)
e —Asiakkaan kanssa sovittu maara etatapaamisia
* Haastattelija syventaa kesk luja esiin ista aiheista / .

tapahtumista, jotta muodostuu ymmarrys siita, minka takia tietyt
teemat ovat haastateltaville tarkeita

Lisdtiedot opinnaytetyosta:
Jasmiina Karvinen
Operations Manager, Dista Oy
BBA, Myyntimaisteri 2021

Kdytinnoista:
* Haastatteluun on varattu aikaa tunti

* Haastattelussa pyydetaan asiakkaita muistelemaan yhteistyota
tt r aikana

Dista

Distan asiakaskokemushaastattelut / KEVAT 2021

* Haastattelussa kaydaan lapi 8 eri osa-aluetta, jotka liittyvat Distan toimitusprosessiin
* Lapikaytavia osa-alueita ovat:

—Paatos etsia yhteistyokumppani SOR-funktion tueksi

—Eri toimijoiden kartoitus tai toimijan valinta

~Distan myynnin kanssa asiointi

—Projektin kaynnistys
—Projektinaikaiset kohta. P
—Etatapaamiset
—Projektin paattyminen 2 aas . o
: _p ,ny o Lisdtiedot opinndytetyosta:
—Kohtaamispisteet projektin paattymisen jalkeen ~]

Jasmiina Karvinen

b Operations Manager, Dista Oy
BBA, Myyntimaisteri 2021

Dista
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KIITOS OSALLISTUMISESTA DISTAN
ASIAKASKOKEMUSHAASTATTELUUN

* Opinnaytetyo julkaistaan Theseus-tietokannassa (tavoitevalmistumisaika kesa 2021)

Lisdtiedot opinndytetyosta:
Jasmiina Karvinen
Operations Manager, Dista Oy

p. 0505574696
BBA, Myyntimaisteri 2021

Dista
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Ydinluokat Yldluokat
Dista yhtidna
Asiakkaan kokemus Distasta Toimintatavat

Yhteistydn vaiheet

Yhteistybhén liittyvit tydkalut

Pilotti patveluun liitetyt kokemukset

Ostamiseen littyvat tekijat
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Alaluokat

Distan palvelut tai palvelukonseptit

Yhieyshenkilot

Toimintakulttuuri

Yrityskulttuuri

Distan henkilGstd

Etatapaamiskonsepti

Viestinta

Sisdinen viestinta

Distalaisten tydskentebytyyli

Asiakkuudenhoito

Distan toiminnan laatu

Kommunikointi

Distan lisapalveluiden myynti

Distan myyntiprosessiin liitetyt kokemukset

Distan palveluiden jatkomyynti

Asiakkaan kokemuksen kilpailutusvaiheesta

Miten asiakkaat padtyivat olemaan yhteydessa Distaan
Dristan nakyvyys / markkinointi

Roolijako asiakkaan ja Distan valilla

Myynnin konsultointi

Kohderyhmien méarittamainen ja kontaktitietolistat
Projektinaikainen tuki

Projektinaikaiset palaverit

Soittotarina

Soittotydn laatu

Distan projektin etenemiseen lifttyvit kokemukset
Projektin paattyminen

Asiakkaan kokemat haasteet

Raportointi

Teknologiat

Saatavuus

Asiakasodotukset

Asiakkaan etdtapaamisiin llittyvat odotukset

Distan kilpailutekijat

Distan erottautumistekijat

Yhteistyon aikana koetut tunteet

Tapaamisten bookkaamiseen liittyvit tunteet tai ajatukset
Ulkoistamiseen liittyvat tunteet ja ajatukset

Asiakkaan arvonkokemukset

Asiakasorganisaatioiden kokemat opit

Asiakkaan transformatiiviset kokemukset

Asiakkaan mieleenpainuvat kokemukset

Asiakkaan etdtapaamisiin llittyvat kokemukset
Yhieistyon vaikutukset asiakasorganisaatiossa
DOstamizen estest / riskit

Kumppanivalintaan tai ostopaatokseen valkuttavat tekijat
Asiakasorganisaation asenteet

Asiakasorganisaation haasteet

Asiakasorganisaation vastaanotto

Distan merkitys osana asiakkaan strategisia painopisteita
Asiakasyrityksen tarpeiden ja liiketolminnan ymmartaminen
Distan palveluista saadut hyodyt ja vaikutukset asiakasorganisaatiossa
Asiakkaan strategiset tavoitteet

Asiakkaan syyt ulkoistaa bookkauspalvelut




