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KOHTAAMISPISTEISTA KOHTI KOKONAISMATKAA

Asiakkaan matka on aina yrityksen nakoinen.
Tai oikeastaan ja ennen kaikkea asiakkaan na-
kdinen. Usein asiakkaan matkaa kuvataan eri-
laisten yleisten vaiheiden kautta; mielikuva,
ostokokemus, asiakkaan palvelu ja niin edel-
leen.

Nama erilaiset osa-alueet ovatkin oivallisia
[ahtdkohtia, kun mietitdan niitd kohtaamisia,
joita asiakkaan kanssa tapahtuu. Ne ovat kui-
tenkin vain lahtékohtia. Lopullinen asiakkaan
polku on paljon monimuotoisempi ja jokaisella
polun vaiheella ja mutkalla on erilainen merki-

tys ja painoarvo liiketoiminnalle.

Usein menestyvat yritykset tekevat jotain sel-
laista, joka poikkeaa perinteisestd polusta.
Nain ne saavat asiakkaan tekemaan tai ko-
kemaan jotain normista poikkeavaa, joka saa
aikaan sen paljon puhutun WOW-elamyksen.
Tallaisista eldamyksistd muodostuu legendoja

ja niilla kasvatetaan mainetta.

Tassa oppaassa kerromme, miksi asiakkaan
kokonaismatkaa kannattaa mitata, miten se
tehdaan ja milla tavoin teoria vieddan kaytan-

téon.

Mukavia lukuhetkia!
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VOIKO ASIAKKAAN KOKEMUSTA JOHTAA?

Yksinkertaiseen kysymykseen voi vastata hy-
vin yksinkertaisella tavalla. Kylla voi. Peruste-
lut talle taas ovat huomattavasti monimuotoi-

semmat.

Asiakkaan kokemuksia voi johtaa ja niista kai-
kista voi oppia. Edellytyksena talle on kuiten-
kin perustavanlaatuinen ymmartaminen asiak-
kaasta ja kaikista kohtaamisista yrityksen ja
asiakkaan valilla. Et voi johtaa sellaista, mita
et tieda, etkd voi antaa johtamillesi joukoille
kaskyja, jos et ole varma, mihin suuntaan hei-

dan tulisi kulkea.

Asiakas kokee yrityksen ja sen palvelut ja tuot-
teet lukemattomista erilaisista kulmista. Hel-
posti ajatellaan, ettd jos osaan johtaa asioin-
tikanavia, palvelen asiakasta hyvin ja kerron
asiakkaalle valittavani, se riittaa.

Asiakkaamme kohtaavat meidat kuitenkin
monissa muissakin yhteyksissa. Julkisuusku-
va, keskustelut sosiaalisissa verkostoissa tai
omaan kokemukseen perustuvat taustatekijat

vaikuttavat kaikki asiakaskokemukseen.

Jokainen asiakas on erilainen, jokainen koh-
taaminen on erilainen ja jokaisesta matkan vai-

heesta voi oppia uusia asioita.

MIKSI YKSITTAISTEN KOHTAAMISPISTEIDEN
MITTAAMINEN EI RIITA?

Kun erilaisia kohtaamisia mitataan organi-
saation eri pisteissd ja ymmarrys "oman koh-
taamispisteen” tilanteesta lisaantyy, tullaan
helposti tilanteeseen, jossa yksittaiset ta-
hot |dhtevat johtamaan asiakaskokemusta eri

suuntiin ymmartamatta kokonaisuutta.

Operatiivisesti vastuussa olevat tekijat l6y-
tavat parannuskeinoja omiin tekemisiinsa ja
johtavat joukkojaan omien tulosten perusteel-
la, keskustelematta kollegoiden kanssa. Vai-
kutukset eri kohtaamispisteiden, henkildéstdon
sitoutumiseen ja kokonaisvaltaisen asiakasko-
kemuksen osalta jaavat hamaran peittoon. Eri
kohtaamispisteiden vaikutus toisiinsa ei tule

selvaksi.
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mittaaminen

Yksittaisen

kohtaamispisteen
auttaa ymmartamaan ennen kaikkea omaa te-
kemista. Jos oma tekeminen ymmarretaan pa-
remmin, asiakaspalvelua on helpompi kehittaa
ja ohjata. Samalla omia joukkoja voidaan ohja-
ta palkitsevasti ja asiakkaan kokemusta paran-

taen. Se on hyva alku.

ASIAKKAAN MATKAA EI VOI MITATA SIILOISSA
Mita jos kuitenkin ymmartaisit erilaisten koh-
taamisten suhteen toisiinsa ja eri profiilien
toiveet kokonaismatkassa? Pystyisitkd® tata
kautta palvelemaan asiakkaitasi paremmin,
ymmartamaan lisdmyynnin mahdollisuuksia
entistd enemman ja luomaan uusia palvelumal-

leja?

Jos siilojen sijasta mitataan kokonaisuutta,
saadaan yksittdisten, mutta samalla myds eri-
laisten asiakasprofiilien kokemus esille ja ym-
marretaan paremmin erilaisten matkojen (ja
kokemusten) merkitys liiketoiminnalle. Opera-
tilvisen ohjaamisen sijaan pdastaan kiinni tak-
tisiin ja jopa strategisiin tavoitteisiin, ennus-

tettavuuteen ja aidosti uuden kehittdmiseen.
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MITEN ASIAKKAAN KOKONAISMATKAA MITATAAN?

Asiakaskokemuksen mittaaminen ja sen poh-
jalta toimiminen on paljon muutakin kuin tek-
nologiaa. Teknologia antaa kommunikoinnin ja
oppimisen valineet, mutta vasta konkreettiset
toimenpiteet ja muutokset vaikuttavat liiketoi-
mintaan. llman muutoksia ei asiakaskokemus-

kaan muutu.

Kun koko asiakkaan matkan mittaamista ryh-
dytdan suunnittelemaan, on hyva Kkiinnittaa

huomiota muutoksen johtamiseen:

e Mita teknologia mahdollistaa ja
miten mittarit asetetaan?

e Kuka mittareita kayttaa ja miten
niistd johdetaan toimenpiteet?

* Miten toimenpiteet saadaan vietya

organisaation sisalla kaytantéon?

* Miten oppien kautta voidaan johtaa
organisaatiota?

e Millaisia muutoksia organisaation,
tuotteisiin, palveluihin ja tarjoomaan
tulisi tehda?

e Ennen mittaamisen aloittamista on hyva
laatia suunnitelma strategialle, ohjelmalle
ja muutoksen johtamiselle.
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STRATEGIA

Aivan ensiksi maaritellaan asiakaskokemuksen
nykytila, luodaan tavoitteet, visio ja strategia
tulevaisuudelle ja varmistetaan johdon sitou-

tuminen.

@ Maadrittele asiakaskokemuksen nykytila

Selvita, millaista asiakaskokemusta yritys tuot-
taa nyt. Mikd menee hyvin? Missa on vield pa-
rannettavaa? Jos olet tehnyt NPS-tutkimusta,
mika on yrityksen taman hetkinen kokonaisar-
vosana? Kun tiedat, mista lahdet liikkeelle, tu-

levaisuuden tavoitteet on helpompi maaritella.

@ Luo tavoitteet, visio ja strategia

Strategia ja visio maarittelevat asiakaskoke-
muksen tulevaisuuden tason ja ohjaavat kaik-
kea tekemista. Jos yrityksen NPS-arvosana on
nyt 6, kuinka paljon sen halutaan olevan tu-
levaisuudessa? Tavoitteiden on oltava mitat-
tavia, jotta pystyt seuraamaan niiden toteutu-

mista.

@ Varmista johdon sitoutuminen

Johto kannattaa vakuuttaa konkreettisten hy6-

tyjen avulla. Esimerkiksi Harvard Business Re-

viewn mukaan hyvan NPS-luvun antanut yritys
kuluttaa kertaostolla 140 % enemman kuin hei-
komman NPS-luvun antanut asiakas. Samassa
tutkimuksessa kavi myos ilmi, ettd sopimus-
asiakkaat, jotka antavat korkeita NPS-lukuja,
uusivat sopimuksen 74 %: todennakdisyydella.

OHJELMAN SUUNNITTELU

Strategian maarittelysta siirrytdan ohjelman
suunnitteluun. Tassd vaiheessa maadritelldan
hankkeen omistajat ja organisaatio. Valitaan
relevantit asiakkaan matkat, luodaan niista

kartta ja paatetaan mitattavat KPI't.

@ Madrittele hankkeen omistajat
ja organisaatio

Asiakaskokemuksen omistajan tehtavana on
varmistaa, ettd yksittaisen kohtaamispisteiden

sijaan mitataan kokonaismatkaa.

Voidakseen onnistua tehtavassaan omistajan
tulee olla riittdvan korkealla organisaation
hierarkiassa. Hanellad tulee olla valta ja vastuu
sekd apujoukkoja ja kyvykkyytta, joiden avulla
muutos on mahdollista toteuttaa. Jos asiakas-
kokemukselle ei nimeta omistajaa, siiloutumis-

ta on vaikea valttaa.

Valitse relevantit asiakkaan
matkat ja luo niista kartta

Usein asiakkaalla on monta erillistd matkaa.
On yksi padamatka, joka sisaltad muun muassa
brandimielikuvan, ostokokemuksen ja jalkihoi-
don. Pdadmatkan alla voi puolestaan olla useita
alimatkoja ja polkuja - yrityksen sisalla voi esi-
merkiksi olla useita erilaisia ostopolkuja. Tar-
kedd on tunnistaa, mitkd matkat ovat kaikista
hyoddyllisimpia lilketoiminnalle ja keskittya nii-
hin.

Kun tarkeimmat matkat on valittu, on aika
aloittaa niiden kartoittaminen. Luodaan esi-
merkiksi kaavio, jonka pystyakselille merkitaan
ne kanavat ja kohtaamispisteet, missa asiakas
asioi, ja vaaka-akselille polun eri vaiheet, kuten
brandimielikuva, erilaiset valinnat, ostotapah-
tuma, oston jalkihoito ja asiakaspalvelu.


https://hbr.org/2014/08/the-value-of-customer-experience-quantified
https://hbr.org/2014/08/the-value-of-customer-experience-quantified
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ASIAKKAAN MATKAN VOI PIIRTAA MONELLA ERI TAPAA. TASSA YKSI ESIMERKKI.

Vain
10-30 %
markkinointiin
kaytettdvista

rahoista
ohjataan asiakkaan
matkan alkuvaiheisiin.
Léhde: McKinsey

Kysyy muiden Vertailee
kokemuksia tuotteesta tuotteita

tai palvelusta. internetissa.

Nykyaan kuluttaja
vertailee
keskenaan 3,4
eri brandia

ostopaatosta tehdessaan.
Aiemmin luku oli 2,6.

Source: McKinsey

Saa suosituksen
tuoteesta tai
palvelusta.

Suosittelee
brandia muille.

Etsii tietoa
internetista.

Nakee ystavan
kayttavan tuotetta
tai palvelua.

Kartta konkretisoi asiakkaan matkan. Kun ka-
navat ja polun vaiheet piirtaad auki, niista loy-
tda usein uusia vaikuttamisen mahdollisuuksia.

Taman jalkeen karttaa peilataan yrityksen lii-

ketoimintaan:

e Mitka polun vaiheista ovat juuri

sinun liiketoiminnallesi tarkeimpia?

e Missa polun vaiheessa pystyt
vaikuttamaan eniten siihen, ettd uusi
asiakas houkutellaan sisaan?

* Enta siihen, ettd asiakas ostaa lisaa?

* Missd vaiheessa varmistat,

ettd asiakas vie oston loppuun?

Vinkki: Harmittavan usein matkan maarittely
jda organisaation sisaiseksi harjoitukseksi, jol-
loin asiakkaan mielipide jaa taysin pimentoon.
Loppupeleissd asiakas on kuitenkin se, joka
tuntee matkansa parhaiten. Muista siis kysya
mielipidetta myds asiakkaaltasi!

Vertailee hintoja
internetissa.

o o o o -

Ostaa tuotteen tai
palvelun kivijalkaliik-
keesta tai internetista.

@ Paata mitattavat KPI:t

Suorituskykymittareita (KPI, Key Performance
Indicator) on oikeastaan kahdenlaisia, taktisia
ja operatiivisia. Taktisilla mittareilla selvitetaan
esimerkiksi sitd, kuinka monta kertaa asiakas
ostaa tietyn ajan sisalla tai kuinka suuri on yh-
den kertaostoksen maara.

Operatiiviset mittarit liittyvat toiminnan ke-
hittdmiseen ja itse tekemiseen. Niiden avulla
voidaan esimerkiksi maaritelld asiakastyyty-
vaisyyden tai asiakassitoutuneisuuden arvoja.
KPI:t kannattaa valita sen mukaan, mita haluat
saavuttaa. Jos haluat kasvattaa kertaostoksen
maaraa, valitse taktinen mittari. Jos taas ha-
luat parantaa NPS-lukua, valitse operatiivinen
mittari. Tarkeintd on, ettd seuraat kehitysta
saannollisin valiajoin ja toimit, jos muutosta ei
tapahdu.
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MUUTOKSEN JOHTAMINEN

Tassa vaiheessa arvioidaan organisaation val-
mius muutokseen, sitoutetaan oikeat henkildt
ja kommunikoidaan muutoksista organisaa-

tiolle

Arvioi organisaation valmius
muutokseen

Kun asiakkaan matkat ja polut on tunnistettu,
on syyta varmistaa, ettd organisaatiorakenne
myods tukee niitd. Puhtaastiliiketoiminta-alueen
tai myytavien tuotteiden ja palveluiden ym-
parille rakennetussa organisaatiossa nain ei
yleensa ole. Talléin on varauduttava tekemaan
muutoksia koko organisaatiorakenteeseen:
siirryttava pois tuotekeskeisyydestd kohti asi-

akkaan auttamista.
Vahintdan kannattaa ottaa selvaa:

* Mita viestintakanavia asiakkaat kayttavat?
* Mistd ja miten he etsivat tietoa?

e Millaisia kohtaamispisteita asiakkaan mat-

kalla on, ja miten niitd kannattaa kehittaa?

e Kun tiedat vastaukset kysymyksiin, muok-
kaa organisaation toimintaa vastaamaan

asiakkaiden tarpeita.

Vinkki: Parhaat vastaukset ja kehitysehdotuk-
set saat kysymalla suoraan asiakkailta ja orga-

nisaation tyontekijoilta.

@ Sitouta oikeat henkilét

Asiakaskokemuksen tulee olla tasalaatuista
koko matkan ajan, ei vain osassa kohtaamis-
pisteista. Siksi kaikki asiakkaan matkaan vai-
kuttavat tahot on saatava sitoutumaan asia-

kaskokemuksen kehittamiseen.

Avainasemassa olevat kohtaamispisteet naet
piirtdmastasi kaaviosta. Mitd kohtaamispistei-
den aikana tapahtuu? Kenet asiakas kohtaa
niiden aikana? Kaikki ndma henkildét on innos-
tettava talkoisiin mukaan.

@ Viesti muutos organisaatiolle

Asiakaskokemus on koko yrityksen asia ja silla
on aidosti merkitysta liiketoiminnalle. Yksi ih-
minen voi johtaa asiakaskokemusta, mutta han
tarvitsee taakseen koko organisaation tuen.
Siksi muutos ja sen vaatimat toimenpiteet on

viestittava selkeésti jokaiselle tydntekijalle.

Mitd paremmin tydntekijat ymmartavat asia-
kaskokemuksen merkityksen ja miten se vai-
kuttaa heidan tydntekoonsa, sitd todenna-
valmiita sitoutumaan

kdéisemmin he ovat

vaadittavaan muutokseen.
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xey:u-:e’:gal Checklist
Programe.” De9ee Feedbacy

TEKNOLOGIA MITTAAMISEN TUKEN

Kun suunta on selva, organisaatio valmis muu-
tokseen ja tavoitteet annettu, tulee teknolo-
gian vuoro. Talléin on hyva maaritella ainakin

seuraavat asiat:

* Mistd ja miten mitataan

(kanavat ja kohtaamiset)?

¢ Millaisella metodologialla

mittaus toteutetaan?

e Mitka ovat raportoinnin kannalta

olennaiset asiat (KPI:t ja muut mittarit)?

* Kenen ja missa roolissa tulee

nahda tulokset?

¢ Miten varmistetaan tulosten lapinakyvyys,
jotta organisaatiota voidaan johtaa

parhaalla mahdollisella tavalla?

Valitse tydkalut, jotka tukevat asiakkaan mat-
kaa ja yrityksen liiketoiminnan tavoitteita. Si-

ten saat teknologiasta suurimman hydédyn irti.
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MINKA MITTARIN VALITSEN?

Kuten sanonta kuuluu: jotta voi ennustaa
tulevaa, on ymmarrettdvd menneisyytta.
Sama patee myds asiakaskokemuksen mit-
taamiseen: jotta voi kehittyd, on ymmar-

rettava trendia.

Mittarivalintaa tarkedmmassa roolissa on-
kin se, miten mittaria kaytetaan. Tarvitaan
tyokalu, joka yhdenmukaistaa mittausta ja
mahdollistaa trendien seuraamisen.

Trendien seuraamisen lisaksi on saatava
vastaus kysymykseen “miksi”. Miksi trendi
on nouseva tai laskeva? Miksi asiakas on
tyytyvainen tai tyytymatoéon? Taman selvit-
tamiseksi tarvitaan aktiivista dialogia asi-
akkaan kanssa. Mitda enemman kysyt, sita
enemman opit uutta. Ald kuitenkaan kysy
liikaa, jotta asiakas jaksaa vastata.

Esimerkiksi suositteluhalukkuutta mittaa-
vasta NPS-mittarista on olemassa kaksi
eri versiota. Alkuperainen versio kertoo
numeroarvosanan suositteluhalukkuudes-
ta. Uuden version lopussa pyydetaan ker-
tomaan “miksi”. Nain paastaan syvemmin
sisdlle asiakkaan ajatusmaailmaan ja saa-
daan arvokasta lisatietoa asiakkaan koke-

muksesta.

TEORIASTA KAYTANTOON

Valitettavan usein asiakkaan matkan mittaa-
minen jaa teoria-asteelle. Matka tunnistetaan,
sen kriittiset pisteet ymmarretaan ja siind nah-
daan potentiaalia, mutta lopullinen sitoutumi-
nen puuttuu. Joskus jopa ymmarretaan konk-
reettisia faktoja mittaamisen pohjalta, mutta
tulosten jalkauttaminen ja toimenpiteet jaavat

tekematta ja hanke hautautuu.

Siksi on aarimmaisen tarkedd, etta hankkeen
”jalkihoito” ja jatkuva seuranta suunnitellaan
hyvin ja resurssoidaan. Olennaista jatkuvassa

toiminnassa on, etta:

¢ Varmistetaan johdon sitoutuminen hank-

keeseen.

e Tuetaan organisaatiota sisallon tulkitsemi-
sessa, viestin jalkauttamisessa ja teknolo-

gian hyédyntamisessa.

* Varmistetaan, ettd tulokset vastaavat ta-
voitteita ja tarvittaessa mahdollisiin muu-

tostarpeisiin reagoidaan nopeasti.

e Seurataan asiakaskokemuksen muutosta
saadnnollisesti ja luodaan valmiuksia hy&-
dyntaa palautetta myds muissa organisaa-

tion osissa.

Asiakkaan matkan mittaaminen ei ole projek-
ti, vaan kiinted osa yrityksen liiketoiminnan
kehittdmista. Al siis jata sitd hyvan alun jal-
keen puolitiehen.
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AINUTLAATUINEN ASIAKASKOKEMUS
VOI SYNTYA MYOS PIENIN TEOIN

WOW-elamykseen ei aina tarvita suuryri-
tyksen budjettia ja massiivisia jarjestelyja.
Joskus hyvin pienetkin teot saavat asiakkaan
hyvalle mielelle. Loistava esimerkki erinomai-
sesta asiakaskokemuksesta on autoliike, jossa

asioin alkuvuodesta:

Olin paattanyt hankkia uuden auton ja mars-
sin ostoprosessin yhteydessa pieneen auto-
liikkeeseen, joka pienesta koostaan huolimat-
ta myy paljon autoja. Alusta Iahtien minut
otettiin avoimesti vastaan. Toivotettiin terve-

tulleeksi ja tarjottiin kahvia.

Asioin matkan varrella liikkeessa pariinkin
otteeseen ja huomasin, ettad kaikki myyjat
tunsivat minut. He tiesivat, mita autoa olin
ollut katsomassa ja millaisia keskusteluja
olin kaynyt. Asiointi onnistui vaivatta kenen
tahansa myyjan kanssa, silla he kaikki olivat

kartalla tilanteestani.

Kaupat solmittiin erdana lumisena paivana.
Olin ajamassa hirveassa lumipyryssa Porvoos-
ta kohti Helsinkia, kunnes saa pakotti kaanty-
maan takaisin. Kun paasin kotiin, autokaup-
pias soitti: “Tanaan on varmasti hyva paiva

ostaa neliveto”.

Autokauppias tiesi, etta olin katsellut nelive-
toja, ja naki ulkona pyryttavan. Nama kaksi
asiaa yhdistamallda han varmisti kaupat - ja

erinomaisen asiakaskokemuksen.

Hyva palvelu ei kuitenkaan paattynyt kaupan-
tekoon. Kaksi viikkoa mydhemmin postiluuk-
kuuni kolahti kdsin allekirjoitettu kirje, jossa
autoliikkeen myyja lahetti terveiset ja kirjoitti:
“Me haluamme aidosti tehda sinusta mei-

dan kanta-asiakkaamme. Jos sinulla on mita
tahansa kysyttavaa, ota yhteytta. Palaamme

varmasti ldhiaikoina asiaan.”

Pienilla teoilla yritys onnistui tekemaan tahan

asiakkaaseen suuren vaikutuksen.



YHTEENVETO

Riippumatta siitd, mittaatko asiakaskokemusta yhdessa kohtaamispistees-
sa vai luotko kuvaa asiakkaan kokonaismatkasta, vaatii asiakaskokemus ja

sen johtaminen muutosta organisaation sisalla.

Jotta asiakaskokemuksesta tulee organisaation strateginen voimavara,
tarvitaan muutoshalukkuutta ja johdon tukea. Asiakkaan matkan mittaami-
sella opitaan ymmartadmaan syvemmin asiakasta ja |6ydetdan syy-seuraus

-suhteita, joilla toimintaa, tarjontaa ja ldhestymista voidaan muuttaa.

Tama on kuitenkin laaja kokonaisuus, joka taytyy suunnitella hyvin ja jolle
taytyy hakea koko organisaation hyvaksynta. Lisdksi organisaation on ol-
tava valmis muuttumaan tulosten perusteella.

Muista myods, ettd asiakkaallakin on aina jokin maaranpaa. Jos pystyt
tunnistamaan asiakkaan matkan erilaiset kaanteet navigaattorin lailla,
voit ohjata asiakastasi entistd tehokkaammin ja nopeammin kohti yhteista

maaranpaatad - taydellistd asiakaskokemusta.
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Questback rakentaa rahan arvoisen dialogin yrityksen
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