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SEGMENTO

Asiakasymmarryksen

oravanpyorasta
ikiliikkujaksi

Nalkd kasvaa usein syddessd, myds silloin kun
kyse on asiakasymmarryksestd. Ensimméinen
maistiainen asiakkaan ymmartamiseen on usein
julkisten markkinatutkimusraporttien tai kulut-
tajaluokittelujen selailua ja tulkintaa mitd koh-
deyleisd todenndkdisimmin ajattelee, arvostaa ja
ostaa. Herkullisinta on tarttua tiedonjyviin omis-
ta asiakkaista, varsinkin jos pddsee pureutumaan
syvalle mielen sopukoihin: mikd heitd motivoi
ostamaan ja minkalaisissa tilanteissa? Useimmat
eivat toki tyydy tulkitsemaan olemassa olevaa
dataa, vaan syventdvat ymmarrystd jatkuvalla
syotolld, profiloivat sekd ennakoivat tulevaisuu-
den kulutuskayttaytymista ja trendeja.

Kuinka usein tietoa

pitdisi paivittaa?

Minulta kysytddn monesti kuinka usein tutki-
muksia tai ennakointeja kannattaa tehdad tai
paivittad. Pitadkd kartoitus toistaa joka toinen
vuosi, kerran vuodessa, vai kaksi kertaa vuodes-
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sa? Tam3 lienee piirre yrityskulttuurista, jossa
tehdddn budjetteja ja strategialinjauksia kerran
vuodessa. Edistyksellisimmat yritykset kerddvat
ja raportoivat tietoa reaaliaikaisesti sekd pyrki-
vdt my6s ennakoimaan tulevaa. Organisaation
oravanpydrassad on kuitenkin varsin tavallista
toimia hetken mielijohteesta kerdten ymmar-
rystd kertaluonteisesti silloin kun paatéksente-
on tueksi kaivataan dataa. Tyytyvaisyys-, lukija-,
henkildsto- tai branditutkimuksia tilataan edel-
leen kerran vuodessa, jotta voi turvata selustan-
sa ja osoittaa, ettd kaikki on hyvin eiké ole ta-
pahtunut suuria muutoksia suuntaan eikd toi-
seen. Jos muutoksia 16ytyy, on pakko selvittda
mistd muutos johtuu ja mitd sille voidaan tehda!
Optimitilanteessa muutoksia olisi tunnistettu ai-
kaisessa vaiheessa ja niiden syitd olisi kartoitet-
tu tarkemmin hetimmiten. Asiakastiedon pitéisi
pdivittya koko ajan rikastaen jo olemassa olevaa
historiatietoa niin, ettd ymmarrys asiakkaista sy-
venee asteittain.



SEGMENTO

Ymmarryksesta ennakointiin
Tietoa ihmisten kdyttaytymisestd ja mieltymyk-
sista kerdantyy eri kanavien kautta eri muodois-
sa (numeroita, kuvaa, tekstid, d4ntd) enemman
kuin ikind aiemmin. Koneoppimisen avulla voi-
daan tunnistaa jopa masentuneisuutta muuta-
man minuutin puheesta. Mihin asiakasymmar-
rysresurssit tdnd pdivanad kannattaa keskittda?
Kaytdnnossa riippuu tietysti tilanteesta ja ta-
voitteesta, milloin on jarkevad seurata kehitysta
reaaliajassa ja milloin on jérkevaa hypatd asiak-
kaan saappaisiin tietyllda markkinalla vain kerta-
luonteisesti. Tiedon hyddyntaja madarittelee onko
relevanttia automatisoida rutiineja, ennakoida
asiakkuuksien kehitystd ja todenndkdisimpia os-
tajia vai tunnistaa tulevaisuuden uusia mahdol-
lisuuksia. Kimuranteissa tilanteissa voidaan etsid
myds uudenlaisia asiayhteyksid, joita ihminen ei
valttdmattd huomaa.
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Mielestani asiakasymmarryksen keruusta ja tul-
kinnasta pitda tulla tulevaisuuden ikiliikkuja, joka
saa energiaa kerddmalld ja paivittdmalld asiakas-
tietoa, halyttdad kun tarvitaan syvempad ymmar-
rystd jostakin asioista sekd péivittdad kaiken tie-
don samaan paikkaan jalostettavaksi. Ikiliikkuja
tuottaa ketterasti kokonaisymmarryst3 tilanteesta
sekd tarjoaa simuloituja vaihtoehtoja "Mité jos..."
paatdsten tueksi sulavasti ennakoiden jo ennen
kuin tilanne dityy akuutiksi. Maailma muuttuu jat-
kuvasti. Silmat ja korvat kannattaa pitdd auki, jotta
|6ytdéd uusia potentiaalisia asiakasryhmid, uusia
markkinoita tai uusia tarpeita, joihin tarjota jotakin
uutta asiakkaille. Teoriassa uusiin markkinarakoi-
hin viitataan termilld "white space” Jotta ns. val-
koiset alueet, joilla ei vield ole kilpailua, eivat jaa
huomaamatta, asiakasymmarrysta tulee laajentaa
saanndllisesti nykyasiakkaista myds potentiaalisiin
uusiin asiakasryhmiin ja markkinoihin.
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Mika samaa? Mika erilaista?
Mediamainonnan automaattinen kohdennus on
tehty ndenndisen helpoksi. Nappia painamalla
voi kohdentaa mainontaa samankaltaisille ylei-
s6lle perustuen oman asiakaskannan mediakayt-
todn ja demografiatietoon. Kaikessa automati-
soinnissa kannattaa olla tarkkana, ettd tilaaja,
tietojen toimittaja ja automatisoija ovat tietoi-
sia milld kriteereilld tiedot, joiden perusteella al-
goritmi ohjelmoidaan, on poimittu. Esimerkiksi,
jos halutaan kohdentaa tarjoushintamainontaa
sosiaalisessa mediassa samankaltaisille ihmisille
kuin nykyasiakkaat: vertailuryhmaksi ei kannata
poimia koko nykyistd asiakaskantaa, vaan pie-
nempi otos, joka koostuu talld hetkelld tarjous-
hintaa maksavista asiakkaista tai henkil6ista,
jotka ovat aiempien tutkimusten mukaan hin-
taherkkid. Jos taas tavoitellaan uusia asiakkai-
ta, joille hinnalla ei ole vélia, vertailuryhma on
loogista poimia korkeaa hintaa maksavista asi-
akkaista. Looginen selitys miten ja miksi vieste-
ja kohdennetaan pitéisi olla eettinen ja ihmisen
ymmarrettavissa, vaikka polku miten potentiaali
tunnistetaan olisikin mutkainen.

Branditason ymmarrys

Asiakkaiden segmentointi ryhmiin ja profiloin-
ti, joka siséltad kanavapreferenssit (mobiili, web,
tv, printti jne.) sekd mistd aiheista segmenttien
edustajat eritysesti ovat kiinnostuneita auttaa
my0s tiivistdmaan minkalainen sisdlto puree di-
gitaalisissa kanavissa, minkdlainen perinteisessa
mediassa ja mitkd aiheet toimivat molemmissa.
Brandinhallinnassa on tyypillista keskittya arvoi-
hin ja asioihin, jotka ovat yhteisia kaikille nyky-
asiakkaille, ellei tavoitteena ole uudistaa brandia
ja sen luomia mielikuvia. Asiakasymmarrys aut-
taa siis myds markkinoinnin resurssien kohdis-

44

tamisessa kohdeyleisolle relevantteihin asioihin.
Personointia ja henkilokohtaista kohdennusta
voidaan tehdd, mutta se ei ole valttimatonta.

Kokonaisuus hallintaan

Eri laatuisten ja muotoisten tietojen yhdistely ja
tulkinta vaatii edelleen aikaa, asiantuntemusta
ja nakemysta. Tulevaisuuden unelmien markki-
noija osaa tulkita numeroita, sanoja, kuvia, ja jo-
pa tunteita, joiden avulla saadaan kokonaiskuva
asiakkaista ja siitd mikd heitd kiinnostaa ja in-
nostaa. Organisaatioissa kokonaisuuksien hal-
lintaa helpottaa yhteinen kieli ja termit eri tyyp-
pisistd asiakassegmenteistd seka mittarit, joiden
avulla seurataan kehitystd. Eri osastojen kanssa
yhteistyossa tehdyt tulkinnat, tiedon jalostus ja
kokeilut tuovat parempia tuloksia kuin jos asia-
kastietoa keratdan ja hyddynnetadn yhden osas-
ton tarkoitukseen kerrallaan. Tarinankerrontaa
tarvitaan yhd enemman havainnollistamaan hy-
vid kdytantéja miten asiakastietoa on hyddyn-
netty menestyksekkaasti eri osastoilla tarpeeksi
yksityiskohtaisella tasolla, jotta siitd kumpuaa
my0s uusia ideoita.

Minna Pura
CEO
Segmento



Miten asiakkaiden
aani saadaan
kuuluviin investointeja
mietittaessa?

Mita on palvelumuotoilu?
Palvelumuotoilu kdsitteend on vield tuntematon,
vaikka siihen tdrmaskin yhd useammin. Aivotut-
kija Katja Saarikivi on tiivistdnyt, ettd me kaik-
ki teemme t6itd, koska ihmisilld on ongelmia
ja tarpeita. Vain silloin kun ratkomme ihmisten
ongelmia ja tdytdmme tarpeita, tekemdmme tyo
tuottaa arvoa. Juuri tdstd on kyse myds palvelu-
muotoilussa. hminen tarpeineen, ongelmineen
ja toiveineen on keskidssd, kun lahdetdan kehit-
tdmaan uutta tai vanhaa.

Palvelumuotoilun ytimessd on myds "muo-
toiluajattelu” (design thinking). Siin asiakkai-
den ymmartdminen, ongelmien tunnistaminen,
ideointi, kokeilu ja iteraatio ei tapahdu omas-
sa siilossaan, vaan on kiinted osa tuotteiden ja
liiketoiminnan kehitysta jatkuvana osana yrityk-
sen evoluutiota.

Kettera kehittaminen

vs. vesiputousmalli

Ketterd kehitysmalli mahdollistaa asiakkaiden
osallistamisen kehittdmiseen. Kehitd kokeillen
-kirjassa, jonka yksi kirjoittajista olen, esitetddn
viitekehys ketterdstd asiakasldhtdisestd kehitta-
misen prosessista.

Prosessi ldhtee liikkeelle tavoitteesta esim.
asiakaspalvelun parantamisesta. Sitten selvite-
taan, keitd asiakkaat ovat; mitd tarpeita, ongelmia
huolia ja ideoita heilld on. Tavoitteena on ymmar-
tdd, miltd maailma ndyttaad heidan ndkdkulmas-
taan. Kun on syntynyt ymmarrys, on helppo alkaa
kehittda erilaisia ideoita asiakkaiden ongelmien
ratkaisemiseksi ja tarpeiden tayttdmiseksi.

Seuraavaksi kehitetddn ns. kokeiluideoita tes-
taamista varten; miten ideaa voisi 1dhted mah-
dollisimman pienesti ja helposti kokeilemaan,
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Kokeilemalla kehittdmisen prosessi (Paju, Hassi, Maila 2015)

jotta saataisiin selville toimiiko se my6s kdytan-  us paljastaa meille uusia ja yllattavia seikkoja, jot-

nossa. Yhta ratkaisua voi kokeilla lukemattomil-  ka antavat kehitykselle kokonaan uuden suunnan.
la tavoilla, joten on tdrkedd tehdd kokeilu, jossa  Kokeilun oppi voi myds tyrmata idean, jolloin tar-
testataan idean epdvarminta osaa. peen mukaan se joko hyldtdan, palataan tarvekar-

Kokeilun avulla voidaan oppia ideasta, viiteryh-  toitusvaiheeseen tai palataan arvioimaan kokeilu-
mista ja ympadristostd lisda. Parhaimmillaan testa-  ideaa ja muita alkuideoita ja tehd@an uusi startti.
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Kokeilemalla kehittdmisen malli (Paju, Hassi, Maila 2015)

Kokeilemalla kehittdmisessa olennaista on siis
testata ideoita mahdollisimman pienesti ja no-
peasti. Testaus tulee tehdd mahdollisimman var-
haisessa vaiheessa. Tall6in tieto kehittavasta ai-
heesta lisddntyy ja epdvarmuus laskee.

Perinteisessa vesiputousmallissa sen sijaan
kehitelladn esimerkiksi uutta palvelua kuukau-
sien ajan, ja ensimmdinen asiakaskokeilu ta-
pahtuu vasta lanseeraamishetkelld. Téssa tapa-
uksessa epdonnistumisen vaara on suuri. Sen
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sijaan pienten kokeilujen avulla ymmarramme On tyypillistd, ettd ihmiset rakastavat omia
paremmin, miten uusi palvelu pitdisi rakentaa. ideoitaan ja tarrautuvat niihin sokeasti. Kokeile-
Lanseerausvaiheessa tiedimme myos jo, ettda  malla kehittdmisessa sen sijaan rakastetaan ta-
palvelu vastaa kdyttdjien tarpeisiin ja he ovat voitetto, ja ideat ovat vain vaihtoehtoisia mah-
myos valmiita maksamaan siita. dollisuuksia tavoitteeseen pyrittdessa.
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Vesiputousmalli eli suunnittelemalla kehittamisen malli (Paju, Hassi, Maila 2015)
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Hitti vai huti?

Kuinka poistetaan epavarmuutta
paatoksenteon hetkelld? CASE PKO RAATI
Case PKO Raati - Jdsenien osallistaminen
Pohjois-Karjalan Osuuskaupassa (PKO)

PKQ:ssa asiakkaat ovat myds omistajia eli jase-
nid. PKO on kuluttajaosuuskuntana olemassa ja-
seniaan varten. Tavoitteena on paitsi vastata ja-
senten tarpeisiin, myds luoda hyvinvointia koko
maakunnan alueella.

Ihmisten vapaaehtoinen osallistaminen paéa-
toksentekoon on nykyddn haasteellista. PKO
ldhti kehittdmaddn omistajajdsentensa osallista-
misalustaa Elisa kumppaninaan. Haasteena oli
kuluttamisen yksiléllistyminen ja
osallistumisen véheneminen. Ta-
voitteena oli aluksi tutkia ilman
suuria investointeja, voisiko digi-
taalinen keskustelualusta ratkais-
ta nama haasteet.

Kehitys aloitettiin Elisan ket-
teran kehittdmisen PalveluSprint
-mallilla. Siind edetddn Googlen
design sprinttid mukaellen ket-
terdsti tiiviissa aikataulussa; 1)
alkukartoituksesta 2) ratkaisun
kehittdmiseen, 3) demon testauk-
seen ja 4) loppuratkaisun toteu-
tustiekartan muodostamiseen.

Alkukartoituksessa  kirkastui
PKO:n tavoite, joka oli aktivoida
osuuskunnan jdsenia osallistu-
maan yhteiseen keskusteluun ja
paatoksentekoon. Samalla halut-
tiin parantaa asiakaskokemusta
ja auttaa yritystd personoimaan
myymalditddn alueittain ja se-
songeittain yhteisonsa nakdiseksi.

Osuuskaupan jasenid myds haastateltiin. Ta-
voitteena oli ymmartdd paremmin heidan arke-
aan, ajatuksiaan ja toiveitaan seka toivottua ta-
paa osallistua yhteiseen keskusteluun. Ratkaisu
kehitettiin PKO:n avainhenkildtiimin voimin ty6-
pajapéivassa. Tydston tuloksena kokeiltiin vield
teemoitettujen, myymaldssd toteutettujen &da-
nestysten avulla, osallistuisivatko jasenet mata-
lan kynnyksen danestyksiin - olisiko kiinnostus-
ta vaikuttaa omaan kauppaan ja aktivoituisivat-
ko jasenet kaupassa kdydessaan.

Kokeilu toteutettiin pienesti ja ketterds-
ti ilman teknologisia investointeja kahdessa eri
myymaldssé julisteproton avulla. Kukin kolmesta

TANAAN KASVIKSIA JA
HEDELMIA POYTAAN?

PKO:N S-MARKETEISSA ON SAATAVILLA AINA SESONGIN
PARHAITA KASVIKSIA, VIHANNEKSIA JA HEDELMIA.

Demojuliste Joensuun S-Marketissa
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Visualisointi miltd keskustelualusta tulee néyttdmddn myymdldssa (UX-suunnittelija Pasi Seppdnen, Elisa)

50



ELISA

teemakysymyksesta oli myymalassa esilla viikon
kerrallaan. Jasenet pystyivat danestamaan kyl-
|&- ja ei-tarrojen avulla. Sadat jasenet ddnestivat
kauppareissuillaan.

Kokeilu todisti, ettd osuuskaupan jasenet ovat
kiinnostuneita osallistumaan keskusteluun ide-
oidun konseptin mukaisesti. Kokeilu kannusti
PKO:ta tilaamaan teknisen alustan kehittdmisen
Elisalta ja jalostamaan samalla kokonaiskonsep-

tia eteenpdin. Alkuvuodesta 2020 alkaen Poh-

Osallistamisen tapoja on useita; esimerkik-
si haastattelut, tyopajat, demot, simulaatiot tai
naiden yhdistelmadt. Menetelmaa valitessa on
tarkedd miettia minkalainen osallistaminen voi-
si toimia tilanteessa parhaiten: Mika menetel-
mé varmistaisi, ettd kasvatetaan ymmarrysta
juuri siitd mitd halutaan oppia?

Osallistuja antaa arvokasta aikaansa proses-
siin. Se korostaa valmistautumisen tarkeytta.
Ennen osallistamista tulisi suunnitella osallis-

jois-Karjalan osuuskaupoissa voi
osallistua oman mikroyhteisén yh-
teiseen keskusteluun aanestysten
muodossa sekd jattda palautetta la-
hikaupalleen vaivattomasti.

Onnistunut
osallistaminen
Osallistaminen on asiakaslahtoi-
sen ketterdn kehittdmisen ytimes-
sd. Osallistaminen mahdollistaa
sekd asiakkaiden ettd yrityksen si-
saisten avainhenkildiden vaikutta-
misen kehittdmiseen ja yhteiseen
padtoksentekoon. Asiakaslahtoista
strategiaa toteuttaessa on kriittisen
tdrkeda saada asiakkaan ja henkil6-
kunnan dani johdon kuuluville liike-
toimintapadtosten tueksi.
Osallistamisessa on tarkedd en-
sin tunnistaa mitd halutaan oppia
- miksi ylipadtadn ollaan osallista-
massa? Mitd halutaan esim. bisnek-
sestd oppia, mitd oletuksia aihee-
seen liittyen on? Mitd kuvitellaan
oppivamme tai saavamme aikaan
osallistamisen avulla?

Viisi vinkkia onnistuneeseen
osallistamiseen

1. Mita haluat oppia?

P

Mieti mitd haluat oppia bisneksestasi ja mita
oletuksia sinulla on

Valitse osallistamisen tapa
Mieti minkdlainen osallistaminen voisi toimia
tilanteessa parhaiten (haastattelu, tyGpaja,

demo...): kuka, miten, missa milloin

3. Valmistaudu

Mieti osallistaminen konkreettiset vaiheet ja
miten kerddt opit

Ole valmis yllattymaan

Kuuntele seka havainnoi aidosti ja rehellisesti
- ole valmis yllattymaan tai muuttamaan
ennakkokasityksesi

5. Hyddynna opit

Analysoi tulokset ja iteroi -> vie opit konkretiaan
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tamisen konkreettiset vaiheet ja menetelmat
oppien kerddmiseksi osallistamisen aikana ja
jalkeen. Huolellisen ennakkosuunnittelun avul-
la asiakasymmarryksen kasvattaminen saadaan
maksimoitua. Suunnittelussa taytyy huomioida
osallistettavan ryhmdn mahdolliset erityispiir-
teet ja miten ne vaikuttavat kommunikointita-
paan, tilausuuden aikatauluun, jne. Esimerkiksi
pdrssiyhtion johtoryhmd on tottunut hyvin eri-
laiseen asioiden kdsittelytapaan, kuin pdivakoti-
ryhma lapsia tai palvelutalossa asuvat seniorit.
Osallistamisen ideana on oppia uutta ja ndhda
kehitettdva tavoite uudesta ndkokulmasta, tuo-
da asiakasymmarrykseen syvyytta ja uusia vi-
vahteita. On olennaista kuunnella ja havainnoi-

da osallistettavia avoimesti ja rehellisesti. Osal-
listamisen idea ei ole |6ytad vahvistusta omalle
idealle tai konseptille, vaan nimenomaan oppia
uutta. Siksi pitdd olla valmis yllittym3in tai
muuttamaan omat ennakkokasitykset asiasta.

Useimmat ovat varmasti joskus olleet tyo-
pajassa, jossa on saattanut olla innostava tun-
nelma. Aidosti uudenlaisia ideoita on kehitetty
ja visioita luotu, mutta tydpajan jalkeen ei ole
tapahtunut endd mitdan. Jos osallistamisen jal-
keen tuloksia ei analysoida eika kehitettavaa ide-
aa tai palvelukonseptia tarkenneta, on osallista-
minen ollut turhaa. Uudet opit ja analyysi ovat
avain kehityskohteen iteroimiseen. Sen kautta
uudet opit muuttuvat myds konkretiaksi.

Reetta Maila
(TaM, FM) Design Lead,
Digitalisaatioratkaisut, Elisa
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Asiakaskeskeinen
johtaminen — mita
se vaatii ja miten
se syntyy?

Asiakasymmarrys tuntuu itsestdan selvalta prio-
riteetilta organisaation arjessa, markkinoinnissa
ja johtamisessa. Lahes kaikkien yritysten strate-
gioissa asiakaskokemus on ytimessd, mikd si-
nansa tarkoittaa sisddnkirjoitettuna ajatuksena
asiakasymmarryksen tarkeytta.

Arjen keskelld organisaatiosta ja eri liiketoi-
minnan mittareista perdisin olevat signaalit kui-
tenkin helposti hukuttavat asiakkaan nékokul-
man alleen: tarjoamakategoria A myy heikosti,
varausaste tarjoamassa B ei ole riittdva, tarjo-
ama C:n toimitusajat venyvat, asiakasreklamaa-
tiot, raaka-aineen saatavuudet ja kustannusta-
so, teknologiainvestoinnit, yrityksen Z ostotar-
jous, regulaatiomuutokset, kvartaaliraportti, jne.

Jotta asiakaskeskeisyys kestdisi myds arjen
koetuksia, ensimmainen paatds on kehittda kei-
no pitad asiakaskeskeisyys kaiken keskustelun ja
arvioinnin ytimessd. Tama edellyttdd ehdotto-
masti ylimman johdon sitoutumista. Erddn toi-
mitusjohtajan elegantti ratkaisu on velvoittaa
johtoryhmd raportoimaan ja tekemddn ehdotuk-
set asiakasymmarryksestd kasin vaatimalla, ettd
"kaikki johtoryhmé&an tuotavat padtokset taytyy
perustella asiakasymmarrykselld, perustella mi-
hin asiakasymmarrykseen tdma pdatds perus-
tuu” Tahan vaatimukseen vastaaminen edellyt-
taa, ettd tiedetddn mihin asiakasryhmiin pddtos
vaikuttaa, mikd ndiden asiakasryhmien vaikutus
on liikketoiminnalle, millainen vaikutus paatok-
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selld on asiakkaiden asiakaspolkuun ja arvoon,
asioinnin prosessiin ja millaisia kustannushyé-
tyja, kilpailuetuja tai myynnin tai myyntikatteen
nousua paatdksen odotetaan aiheuttavan.

Tama tyod, eli vastausten hankkiminen, vaatii
aikaa ja investointeja, mutta se tarjoaa kivijalan
kaikelle johtamiselle ja tuo asiakasymmaérryksen
aidosti kaiken paatéksenteon ytimeen. Miksi ta-
ma sitten on niin tarkeaa?

e Pareto-periaatteen mukaisesti 20 %
asiakkaista tuo 80% liikevaihdosta...
(usein vield jyrkempi suhde)

e Asiakkaiden kannattavuus vaihtelee
merkittavasti (pito, asiakkuuden laajuus,
ostofrekvenssi, keskiosto,..)

e Segmenttien ostotodennakdisyys vaihtelee
dramaattisesti (uusasiakkaan hinta)

e Eri tuotteiden ja palveluiden kéyttajien
asiakasprofiilit vaihtelevat (tarjoamat ja priot
eri segmenteille)

e Eri tarjoama-alueiden kypsyys vaihtelee
(nopeat tulot vs. tulevaisuuden kasvu)

® Palvelun tuottamisen kustannukset
vaihtelevat asiakasryhmissa (cost to serve)

e Kilpailutilanne eri sektoreissa vaihtelee
(erilainen asiakkaiden hankintahinta ja
hinnoittelukyky)

® Kanavien kaytto on erilaista
(asiakaskohtainen kate ja hankintahinta)

Loppujen lopuksi kysymys on siitd, mitké asiat
ovat tdrkeitd, mitkd merkityksettomid ja mista
kannattaa pysyé loitolla. Asiakas- ja markkina-
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ymmarrykseen perustuvat valinnat ja strategiset
olettamat, seké niiden seuranta ovat johtamisen
valttdmattomyyksid. Ymmadrryksen perusteella
madritetadn painotuksista, kuten kuinka suuri
painoarvo on kysynndn kotiuttamisella ja tak-
tisilla tehtdvilld verrattuna hinnoitteluvoiman
ja baseline -myynnin eli brandin kysynndn vah-
vistamiseen. Tai miten nykyasiakkaita ja myyn-
tid suhteutetaan: tuleeko kasvu kannattavimmin
omien asiakkaiden kayttdytymistd ja palvelua
kehittdmalla vai uusista asiakkaista?

Markkinointijohtajien pitémiemme
markkinoinnin haasteiden tunnistamisen work-
shopeissa toistuu kerta toisensa jalkeen sama.
Kun tietopohja ja strateginen suunnittelu eivat
ole saaneet riittdvasti aikaa ja investointeja ei-
kd iso kuva ja jatkuvan seurannan mahdollistava
tietopohja ole kirkas, markkinoinnin tekemisesta
tulee tempoilevaa ja mittarit painottuvat loppu-
pddhdn. Loppupddn painotus tarkoittaa huomi-
on keskittymistd pienimuotoiseen optimointiin
sen sijaan, ettd otettaisiin kantaa isoihin ja to-
della vaikuttaviin teemoihin.

Markkinointijohtaja ja suunnittelijat ovat jat-
kuvasti tekemisissd datan ja erilaisen seurannan
kanssa, minka seurauksena markkinoinnilla tuli-
si olla luonnollisesti paras ymmarrys asiakkaista.
Tasta syysta johtuen markkinoinnin tulisi palvel-
la koko johtoryhmaa ja hallitusta asiakasymmar-
rystd tuottamalla ja tulkitsemalla huomattavasti
laajemmin kuin markkinointiosastolle vastuutet-
tujen kampanjoiden tai tehtavien osalta. Markki-
noinnilla on oikeastaan velvollisuus vaatia ison
kuvan kirkastusta, koska ilman sita kaikkien toi-
minta on tempoilevaa ja heikosti ennustettavaa.
Edellisten liséksi aikaa, energiaa ja rahaa ohjau-
tuu heikosti kannattavaan toimintaan.

kanssa
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Asiakas- ja markkinaymmarrys strategian ja johtamisen ytimessa

ASIAKASKOKEMUS,
KYKY TAVOITTAA JA PALVELLA

IDENTITEETTI,
STRATEGIA, POSITIO

MARKKINAYMMARRAYS

ASIAKAS-
YMMARRYS

Ketka ovat asiakkaita, mista
kasvu tulee, mita he arvostavat,
vaativat, odottavat ja mihin
tilanteisiin tarpeet liittyva?

Segmentointi ja priorisointi. »

Mitd markkinoilla ja toiminta-
ympiristossa tapahtuu, millaisia
riskeja ja mahdollisuuksia on?
Millaisella positiolla, strategialla,
brandilld ja asenteella tai
toiminnalla voidaan voittaa?

Miten asiakaskeskeisen
johtamisen edellytykset
luodaan ja miten ne vaikuttaa?

1. Ymmarrys ja strategiset paatokset: Tyypil-
linen tilanne keskisuurissa ja suurissa yhtiois-

Millaisia me olemme, miten
hyédynndmme, tai luomme omia
vahvuuksia joilla menestymme,
mitd menestys vaatii? Mita
tekemilla tai miten toimimalla
luomme kasvua ja kannattavuutta?

Miten toimimme ja mita

mittaamme, jotta strategia
toteutuu ja etenemme oikeaan
suuntaan? Miten opimme
toiminnasta ja viemme opit ja
ymmarryksen takaisin ytimeen?

sé on, ettd dataa on saatavilla enemmén kuin
tarpeeksi ja maard on oikeastaan osa haastetta
koska siihen hukutaan. Toinen haaste on se, ettd
data varastoituu eri kantoihin ja sitd kdytetadn
vain tiettyyn tarkoitukseen jossain organisaa-
tion o0sassa, jolloin muut eivat ole tietoisia sen
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olemassaolosta. Useimmiten ison kuvan ymmar-
rys syntyy pelkdstaan kovalla tydlld yhdistamalla
datoja ja analysoimalla saatavilla olevaa tietoa,
sekd osallistamalla organisaation asiakasraja-
pinnassa tyoskentelevid henkildita joilla on ko-
kemusta ja hiljaista tietoa siitd, millaiset tekijat
aiheuttavat tunnusluvuissa muutoksia. Uutta
tietoa hankitaan olemassaolevasta tiedosta he-
ranneiden kysymysten vastaamiseen.

2. Hallittavuus: A) Jos kysymys on liiketoimin-
nasta, jossa asiakas tunnistetaan; toiminnasta
tehddan systemaattista ja seurattavaa yhdista-
malld dataa, eli kdytdnndssa organisaatio tar-
vitsee asiakasdataplatformin (CDP:n), CRM:n tai
tietovaraston, jossa data kiinnittyy asiakkaisiin
ja mahdollistaa laajan analyysin ja raportointi-
pisteiden maarittelyn sekd automaation. Tallai-
sessa datassa asiakkaiden palvelu yksildiden ta-
solla mahdollistuu automaation ja organisaati-
on resurssien kayton tehokkaalla ohjaksella. Kun
samaa dataa tarkastellaan tuotteen tai palvelun
nakokulmasta, se muodostaa tuotejohtamisen
tai toimipistejohtamisen tyopdydan. Segmen-
teille pystytadn kehittdmaan tavoiteportfoliot,
eli arvon tuottamisen optimitaso sille miten yri-
tys voi auttaa asiakkaitaan onnistumaan ja hyo-
tymaan asiakkuudestaan ja toisaalta millainen
ARPU/asiakas on mahdollinen. Talldin hoito-
mallien madrittely on asiakasldhtdistd ja tavoit-
teellista, prioriteettien maéarittely on selkeda. B)
Jos yritys toimii esim. vahittdiskaupan toimitta-
jana, eikd asiakkaita tunnisteta, hallittavuus ja
seuranta ratkaistaan mm. tutkimuksen keinoin.
Olennaisinta on joka tapauksessa pystya seuraa-
maan mitd muutosta asiakkaiden kayttaytymi-
sessd tapahtuu, mitd taytyy korjata ja mita ilmi-
6itd vahvistaa.
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3. Jatkuva mallintaminen ja skenaariot: Jat-
kuva mallintaminen palvelee seké liiketoiminto-
ja, joissa asiakkaat tunnistetaan ettd niitd, joilla
asiakaskannan rakentaminen ei ole mahdollista.
Markkinoinnin kehittdminen jatkuvan mallinta-
misen keinoin tarjoaa kyvykkyyden seurata ja
suunnitella toimenpiteiden vaikuttavuutta liike-
vaihdon ja katteenmuodostuksen tasoilla. Mark-
kinoinnin investointien ja kanavalintojen vaikut-
tavuus vaihtelee todella voimakkaasti ja usein
markkinointi on budjetoitu kiintedksi kuluksi.
Jatkuva mallinnus mahdollistaa jatkuvan busi-
ness case -pohjaisen sijoittamisen ja seurannan
sille, miten nopeasti raha palautuu myyntind ja
katteena, milaisilla skenaarioilla ja suunnitel-
milla on minkdkinlainen vaikutus kokonaisuu-
den ja segmenttien tasolla. Talldin investointi-
paatoksissa voidaan irtautua budjetista ja teh-
da lyhytaikaisia liikevaihdon ja myyntikatteen
maksimointiin  tahtdavid investointipddtoksia,
joilla kasvua ja katteenmuodostusta maksimoi-
daan lyhyelld ja pitkalla aikavalilla. Tama jatku-
van mallinnuksen toimintamalli osoittautui erit-
tdin arvokkaaksi viime vuonna, ja se tulee yleis-
tymddn 2020 alkaen mullistaen markkinoinnin
roolin organisaatioiden kasvustrategioiden to-
teuttamisen keinovalikoimassa.

4. Ketterd kehitys ja toiminta: Usein ymmar-
ryksen ja hallittavuuden kehittdmisen seurauk-
sena syntyy tarve kehittdd organisoitumista ja
operatiivista toimintamallia. Kun prioriteetit
ovat kirkkaat, kipupisteet tunnistetaan ja nii-
den vaikutukset ymmarretdan, ketterd kehitta-
minen ja organisoituminen ketteriksi tiimeiksi
saa entistakin vahvemman merkityksen. Toimin-
tamallina tdma organisoituminen ja ohjaus on
voimakkaasti jo yleistynyt, mutta kun aiemmin
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mainitut vaiheet on hoidettu ymmarryksen ja
kyvykkyyden tasolla, ketterdsta kehityksesta saa-
daan paljon enemman irti.

Asiakaskeskeisyys on ennen kaikkea paatosasia.
Kun paatés on tehty, alkuvaiheessa tdytyy pa-
nostaa riittavasti aikaa ja investointeja ymmar-
ryksen ja hallittavuuden mahdollistamiseksi.
Teknologian hyodyntdminen ja kyvykkyyksien
rakentaminen tekee muutoksista varsin nopeita,
ihmisten johtamisen ja toiminnan muuttaminen
vie aikaa enemman. Talld tielld kulkeminen kui-

tenkin tekee tydsta palkitsevampaa, voimaan-
nuttaa ihmisia ja tarjoaa jatkuvan palautteen
omalle tydlle, mikd luo vankan perustan valoi-
salle tulevaisuudelle ja halun muutokselle or-
ganisoinnissa, muutokseen rakastutaan. Avain
talla tielld etenemiseen on yhteistyd. Halu muu-
tokseen vahvistaa onnistumisen edellytyksia ja
vahentaa kitkaa, jolloin tulos on huomattavas-
ti parempi kuin siind tapauksessa, ettd muutos
madrataan ylimmasta johdosta kdsin. Tehddan
tdsta vuodesta alku uudelle luvulle kasvun ja
kannattavuuden tielld.

Toni Keskinen
Markkinointiarkkitehti, Asiakaskokemusliiketoiminnan johtaja
ToinenPHD
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Palvelumuotoilun kautta
syntyy empaattisempi Posti

Palvelumuotoilu on Postin uusi keihddnkdrki, joka
auttaa 400-vuotiasta palvelukoneistoa ymmdrtdmddn
asiakkaan tarpeita syvillisesti. Palvelumuotoilun ansiosta
Postin palvelut osuvat paremmin asiakkaan tarpeeseen,
koska heitd on vihdoin kuultu aidosti.

Posti on ollut suomalaisten ihmisten arjessa muka-
na 400 vuotta, ja jokainen palvelukokemus - mai-
nospostia lukuun ottamatta - on todennakaisesti
ollut enemman tai vdhemman merkityksellinen.

Vuosien ja vuosisatojen aikana asiakkaiden vaa-
timukset ovat muuttuneet merkittavasti. He halu-
avat erilaisia palveluita tdssdja nyt: nopeammin,
digitaalisemmin, kontekstuaalisemmin. Meille ta-
mad tarkoittaa, ettd Postin pitdd muuttua sisalta.

Maailma muuttuu ja

Posti sen mukana

Sen sijaan, ettd ihmiset lahettaisivat ja vastaan-
ottaisivat kirjeitd, viestinvaihto on siirtynyt uu-
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siin digitaalisiin viestintdkanaviin. E-laskujen
Suosio on nousussa, lehdetkin ovat siirtyneet
tabletteihin, ja yha useammin ihmiset lukevat
lehtensd mieluummin digitaalisessa muodossa.
Samaan aikaan kuluttajat ostavat verkosta yha
enemman. Verkkokaupat kukoistavat, ja myym-
me kdytettyja tavaroita toisillemme netissa. Kir-
jepostin mddrd kutistuu, mutta pakettivolyymi
nousee. Toisaalta asiakkaidemme tottumukset
muuttuvat myds sitd mukaa, kun uudentyyppi-
sid digitaalisia ja itsepalvelupohjaisia palveluita
syntyy. Paine perinteisen postipalvelun uudistu-
miselle on valtava, ja siind piilee mahdollisuus
synnyttda jotain timanttista. Kuinka se tehddan?



Palvelumuotoilu vie Postin
kerralla huomiseen

Postilla aloitettuani tavoitteeni oli kaantda ko-
ko valtava organisaatio kohti kokemuspohjaista,
asiakasldhtoisempaa ajattelua. Kun uusia tapoja ja
toimintamalleja on joka tapauksessa tarpeen kehit-
tad, miksi emme uudistuisi taysilld tulevaisuuteen?

Tama on Postin kaltaiselle vakiintuneelle ja
perinteikkdalle yritykselle vield tuore tapa teh-
dé uudistumiseen johtavia paatoksia. Voisi ku-
vitella, ettd tdllainen vanha monoliitti ei voisi tai
edes haluaisi taipua sellaiseen.

Olen kuitenkin saanut yllattya onnellisesti siita,
kuinka suurella innolla 400 vuotta vanhassa yri-
tyksessd on otettu nopea ja raju kurssin muutos
vastaan. Kollegat joka puolella organisaatiota ovat
|ahteneet valtavalla innolla mukaan kunnianhi-
moiseen palveluiden uudelleenmuotoiluun.

Muutos kohti kokemuspohjaista
ajattelua vaatii jareita tyokaluja
Muutos ei luonnollisesti tapahdu itsekseen. Pal-
velumuotoilutiimimme rakentaa koko organi-
saatiolle tydkaluja, jotka auttavat ajattelemaan
omaa toimintaamme ja projektejamme koke-
muspohjaisesti.

Reduce. Listen. Delight. Grow. Néma ovat koko
Postin organisaation nelja "pilaria” eli peruspe-
riaatetta, joiden paalle pystymme rakentamaan
mitd tahansa toimintaa. Ne ovat yksi esimerkki
palvelumuotoilun sisdistd muutosta synnyttévista
tyokaluista. Niiden kautta jokainen Postin tyénte-
kija voi kehittdd omaa tekemistaan erinomaisen
asiakas- ja tyontekijakokemuksen synnyttdmiseksi.

Esimerkiksi reduce (vdhentdminen) voi tar-
koittaa tuotannossa sitd, ettd pyrimme véhenta-
mdan Postin palvelutuotannosta syntyvaa jatet-
td ihan konkreettisesti.

Postin muotoilumanifesti

lhmisen aani yli mielipiteiden
Paatoksia tehdddn sekd numeerisen ja
kayttaytymisdatan ettd asiakkaiden ja
tydntekijoiden palautteen ja kommenttien
pohjalta, ei tiimin omien henkilékohtaisten
mielipiteiden mukaan.

Merkitys yli kaaoksen

Emme tee satunnaisia asioita, vaan syy
kaikelle kehittdmiselle 16ytyy asiakkaalle
tarkeista ja hyodyllisista asioista.

Vastuunkanto yli omistajuuden
Tarkeda ei ole se, kuka omistaa jonkin
kehitysprojektin tai palvelualueen, vaan se,
ettd otamme yhdessa vastuuta
kehittdmisestd, rohkeasti yli tiimirajojen.

Oppiminen yli taydellisyyden

Ei kayteta ikuisuutta jonkin ndenndisesti
tdydellisen tydstamiseen, vaan tehdaan
mahdollisimman nopeasti ja ketterdsti
jotain nakyvaa, jotta siita voidaan oppia
ja iteroida.

Asiakaspalvelussa se taas voi tarkoittaa men-
taalisen jatteen vahentdmista: sitd, ettd asiakas-
palvelupuhelut ovat suoraviivaisia, nopeita ja
tehokkaita, eika kaytetd turhaan aikaa asioihin,
jotka eivat ole olennaisia.

Palvelukehityksessa reduce taas tarkoittaa, et-
ta esimerkiksi OmaPosti-palvelua kehitettdessa
fokusoimme kayttdjan yhteen tehtdvaan ker-
rallaan, ja pyrimme mahdollisuuksien mukaan
riisumaan kayttoliittymista kaiken ylimaaraisen.
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Kiikarissa win-win-win:
Palvelumuotoilu parantaa
kaikkien prosessin

osapuolien kokemusta

Teemme Postilla kokonaisvaltaista palvelumuo-
toilua. Olemme organisoituneet lapileikaten,
emme palvelukanavittain. Asiakkaan tarpeiden
ympérille jarjestdytyminen on hedelmallisem-
pad, koska talldin esimerkiksi erikoistuneet de-
signerit voivat arvioida ja kehittdd omaa vastuu-
aluettaan poikki kanavien. Ndin syntyy esimer-
kiksi yhtendinen paketin lahettdmisen kokemus
eikd yksittdiseen kanavaan muotoiltu tipoittai-
nen juttu. Varmistamme jatkuvasti, ettd palvelun
eri osapuolten kokemus on mahdollisimman su-
juva ja heiddn omaan arkeensa tai tyonkulkuun-
sa sopivaa.

Esimerkiksi juuri verkkokaupasta ostetun pa-
ketin ldhetysprosessia mietimme aina seké verk-
kokauppias-lahettdjan ettd kuluttaja-vastaan-
ottajan kannalta. Samanaikaisesti pohdimme,
miten Postin tydntekijdiden ja prosessien pitéisi
toimia, jotta tdmd askel mahdollistetaan jokai-
selle osalliselle, suoraviivaisesti ja miellyttavasti.

Asiakkaan tarpeiden
ymmartaminen vaatii
vaylai dialogille
Postin palvelumuotoilutiimi kerda insightia mo-
nissa kanavissa, monenlaisin keinoin. Palautet-
ta ja tietoa asiakkaan tarpeista kerrytetdén esi-
merkiksi haastatteluiden, testien ja fokusryhmi-
en kautta. Kokonaiskuvan saamiseksi on tdrke-
aa yhdistdd numeraalista dataa ja kvalitatiivisin
metodein kerdttya syvaymmarrysta.
Palvelumuotoilutiimilld on Helsingin Keskus-
kadulle marraskuussa 2019 avatussa Box-tilassa
asiakaslaboratorio, joka on hyva esimerkki uu-
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denlaisesta kokeilusta ja avoimen asiakasdialo-
gin mahdollistamisesta fyysisen tilan kautta.

Laboratoriossa tapaamme oikeita asiakkaita ja
kuulemme heiddn kokemuksiaan ja ajatuksiaan
Postin palveluista. He kertovat meille arkipdivan
haasteistaan, ja palvelumuotoilijat ratkovat niita.
Box on yksi yrityksistamme luoda vaylia jatkuvalle
dialogille designereidemme ja asiakkaidemme valille.

Kun olemme oikeasti tavanneet asiakkaitam-
me ja keskustelleet heidédn tarpeistaan, voimme
rakentaa heille parempia, heiddn tarpeisiinsa ja
arkeensa paremmin sopivia palveluita.

Kokeilukulttuuri on rohkeutta
epaonnistua - ja oppia siita
Kokeilukulttuurilla on palvelumuotoilussa tarked
asema. Myds Postilla lahdetdan rohkeasti kokei-
lemaan uusia toiminta- ja palvelumalleja. Ket-
terdssa kehittdmisessd ei kannata pelata epaon-
nistumista, vaan hyvaksya se.

Epdonnistumisen sietdmisessa olennaista on
oppia siitd, mikd meni pieleen. Onnistuneiden -
ja epaonnistuneiden! - kokeiluiden kautta voim-
me alkaa rakentaa systemaattista lahestymista
uuteen palveluelementtiin.

Juho Paasonen
Design Lead
Posti



