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Asiakaslahtoisen yrityksen rakentaminen

Adage on todennut, ettd asiakaskokemus on
uusi 30 sekunnin spotti. Asiakaskokemus on
nousemassa keskeiseksi tekijaksi menestyksen
rakentamisessa. Ja kun puhutaan asiakaskoke-
muksesta, puhutaan aina myds Applesta ja Steve
Jobsista. Aihe jad kuitenkin etdiseksi useille suo-
malaisille yrityksille, jotka ovat juuri hahmotta-
neet mika palvelun rooli heidén litkketoiminnassa
voisi olla. Keskustelu Applesta ei siis tuo heille
valttdmatta lisdarvoa. Asiakaskokemus jda hel-
posti liian etdiseksi ja vaikeaksi konkretisoida.

Talla hetkelld moni yritys etsii kdytannonla-
heistd tapaa kehittdd omaa toimintaansa asia-
kaslahtdisemmaksi - vield ei valttamattd edes
puhuta asiakaskokemuksesta. Bain & Compa-
nyn tutkimuksen mukaan 80% yrityksistd sanoo
olevansa asiakaslahtoisid, asiakkaiden mielests
vain 8% yrityksistd on asiakaslahtoisia. Kuilu to-
dellisuuden ja asiakkaiden kasityksen valilld on
merkittava ja toita siis riittaa.

Millainen voisi olla yrityksen polku kohti
asiakaslahtdisempdd toimintamallia? Siihen
ei ole olemassa yhtd ratkaisua, mutta onnek-
si polku voidaan kuitenkin raamittaa tietyilld
elementeilld, jotka auttavat muutoksessa. Seu-
raava malli ei ole tdydellinen, vaan palvelee yri-
tyksid, jotka haluavat siirtya asiakastyytyvai-
syyden mittaamisesta ja ymmartdmisestd kohti
dynaamisempaa asiakkaiden kuuntelua tai ovat
vasta miettiméssd miten asiakkaita edes kuun-
neltaisiin.

Asiakaslahtoisen yrityksen rakentamisen malli
sisaltad seuraavat peruselementit:

1. Mittaaminen - miten asiakaslahtoisyytta
mitataan

2. Ohjaaminen - miten tulokset muuttuvat
toiminnaksi

3. Sitouttaminen - miten onnistuminen
varmistetaan

Jokaisen yrityksen tdytyy rakentaa oma tie kohti
asiakaslahtoisempaa toimintaa. Lopputuloksena
on parhaimmillaan asiakasléhtéinen yrityskult-
tuuri, jota kukaan ei pysty kopioimaan. Mutta
matkan voi aloittaa ottamalla haltuun ndmi
kolme osa-aluetta, jotka avaan seuraavassa hiu-
kan tarkemmin.

1. Mittaaminen - miten
asiakaslahtoisyytta mitataan

Nopeimmat kysyvat jo tdssd vaiheessa, missa yri-
tyksen strategiset valinnat ovat. Eikd yrityksen
tulisi tehda padtos toimia asiakaslahtdisemmin ja
kehittda sitd systemaattisesti, eikd aloittaa mit-
taamisesta? Toki ndinkin voi toimia, mutta usein
haasteena on kysymys "mitd asiakaslahtdisyys
tarkoittaa meille?" tai "millaista asiakaskokemusta
haluamme tarjota?" Nykyinen asiakastyytyvai-
syystutkimus ei valttamatta tarjoa tydvalineitd,
joilla systemaattinen kehittdminen voitaisiin mi-
tata. Strategia ilman kdytannén kokemuksia voi
jadda irralliseksi ja etdiseksi.

Suosituin mittari asiakkaiden kokemusten mit-
taamisessa talld hetkelld on Net Promoter Score,
jolla mitataan asiakkaan halua suositella. Lahes
jokainen meistd on jo kohdannut kysymyksen
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"suosittelisitko t4td yritystd/ordndid asteikolla
0-10?" Taman kysymyksen voima piilee siind, et-
td se ennustaa parhaiten vastaajan ostoaietta ja
siten siis kertoo yrityksen tulevasta menestyksesta.
Useat yritykset ovat paattaneet keskittya suosit-
telun mittaamiseen, koska ne ovat kdytdnndssa
todenneet yhteyden olemassaolon. Moni yritys
kuitenkin mittaa talld hetkellda NPS-lukua osana
asiakastyytyvaisyystutkimusta ja tiedot jaavat
yleiselle tasolle. Lopputuloksena on usein kui-
tenkin kysymys "mitd nyt?!" Eli tuloksena syntyy
luku, jonka kehitystd seurataan, mutta ei tiedeta
miksi se muuttuu tai miten syntynyttd tietoa
hyodynnettaisiin. NPS voi toimia branditasoise-
na mittarina, mutta silloin sen liiketoiminnallinen
potentiaali jatetddn suurelta osin hyddyntamatta.
Net Promoter Score on kuumemittari, jota kan-
nattaa analysoida syvallisemmin. Onko yrityksesi
laskenut suosittelijoiden ja arvostelijoiden elin-
kaaren arvoa? Oletteko selvittdneet, mitkd tekijat
vaikuttavat eniten suositteluun tai arvosteluun?
NPS-tietoa voidaan hyddyntad myds segmentoin-
nin tukena. Enté jos tarkeimmat asiakkaat eivat
haluakaan suositella? Tai suurin osa liikevaihdosta
tuleekin arvostelijoilta? Esimerkki oleellisesta lisa-
tiedosta on Lego, jonka suosittelijoiden elinkaaren
arvo on 208 € ja arvostelijoiden vastaava 136 €.
Ero on siis merkittava. Kun Lego analysoi suositte-
lun kautta tulleiden uusien asiakkaiden madaran ja
heiddn elinkaaren arvon, todellinen ero suositte-
lijoiden ja arvostelijoiden valilld olikin yli 2000 £.
Esimerkin kaltainen business case toimii usein
my0s perusteluna yritysjohdolle, kun keskustel-
laan NPS-mallin roolista ja mahdollisuuksista.
Net Promoter Score ei anna vastauksia kaik-
kiin kysymyksiin, mutta se on tehokas tapa oppia
ymmartdmadn niin asiakassuhteen kuin asiakas-

kohtaamisten onnistumista. Ja ennen kaikkea sen
ohjaava voima kannattaa hyddyntad. Siksi Net
Promoter Scoren hyddyntaminen ei ole tutkimus-
osaston, vaan yritysjohdon asia.

2. Ohjaaminen - miten tulokset
muuttuvat toiminnaksi

Kun arvioidaan menestyksekkaasti Net Promoter
Score -mallia hyddyntdneitd yrityksid, yksi kes-
keinen tekija on ollut asian omistajuus riittdvan
korkealla organisaatiossa. Kuten totesin, tdma ei
ole yksin tutkimusosaston tai liiketoiminnan kehi-
tysyksikdn hanke, vaan mukaan tarvitaan johtaja,
joka kykenee saamaan muutoksia aikaiseksi.

Kaytannossa yritykseen taytyy rakentaa sys-
teemi, joka ohjaa kerdttdvdn NPS-tiedon hyo-
dyntamistd. Oleellista on se, ettd yrityksessd on
taho, joka pystyy varmistamaan, etta asiakkaiden
antama tieto jalkautuu sekd valittomiksi toi-
menpiteiksi ettd systemaattiseksi kehittdmiseksi.
Pystyykd yritys toimimaan siten ettd esimerkiksi
kaikki arvostelijat tai suosittelijat kontaktoidaan
48 tunnin aikana? Tai miten jatkuvasti arvoste-
lua aiheuttavat organisaatiorajat ylittavat tekijat
voidaan korjata - vie se sitten vaikka vuoden. Ei
siis riitd, ettd mittaustulokset jaetaan esimerkik-
si asiakkuuksista tai asiakaspalvelusta vastaaville
henkildille. Yritykseen tdytyy rakentaa systemaat-
tinen tapa hyédyntda informaatiota, jota NPS-
mittaus tuottaa.

Asiakaskokemus jaa helposti ylatasoiseksi ih-
mettelyksi ja kdytdnndssa se kuitenkin toteute-
taan jokaisessa asiakaskohtaamisessa. Siksi Net
Promoter Score -tieto taytyy viedd asiakas- ja
henkiltasolle asiakastietojdrjestelmaan. Silloin se
mahdollistaa asiakastasoisen kehittamisen, eika
jad yleiseksi yritystasoiseksi luvuksi.
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Siis pitaaka yritykseen perustaa jalleen uusi or-
ganisaatioelin, joka keskittyy NPS-tiedon ohjaami-
seen? Ei valttdmattd, mutta on oleellista, ettd valittu
ryhma suhtautuu intohimoisesti asiakaslahtdisyy-
den kehittdmiseen, ajattelee asiakkaan eikd oman
yksikon etua ja silld on riittdvasti valtaa muuttaa
toimintamalleja. Ja ndmé vaatimukset vaativat
usein uudenlaisen ohjausyksikdn rakentamista.

3. Sitouttaminen - miten
onnistuminen varmistetaan

Asiakaslahtdisen yrityksen rakentamisen kannalta
on syytd muistaa henkilokunnan sitouttaminen.
On muistettava, ettd tavoitteena on synnyttda
yrityskulttuuri, joka on asiakasldhtdinen. Ja kuten
jo alussa kirjoitin, yrityskulttuuria kilpailijat eivat
voi kopioida.

Kaytdnndssa kysymys on siitd, miten henkild-
kunta saadaan sitoutumaan kerattdvan NPS-tiedon
hy6dyntdmiseen niin valittdmissa korjaavissa toi-
menpiteissa kuin kehittdmistydssa. Jalleen johdon
esimerkilld on tarked rooli, mutta samanaikaisesti
on syyta toteuttaa koulutus- ja viestintdohjelma.
Siind opetetaan toimimaan uuden mallin mukai-
sesti ja kerrotaan myos laajasti asiakasldhtéisyyden
merkityksesta. Ei ole valttdmatta tarkoituksenmu-
kaista rakentaa "Net Promoter Score" - nimista
ohjelmaa, vaan usein vaarinymmarretyn termin
sijaan olisi puhuttava yleisemmastd asiakasohjel-
masta - Net Promoter Score on menetelm3, jonka
padlle asiakasohjelma siis rakennetaan.

Myos asiakkaat on sitoutettava ohjelmaan. Heille
on kerrottava miksi heidén tulisi vastata kyselyihin,
joita asiakkaat omasta mielestadn saavat jo ihan
riittavasti. Asiakkaat sitoutuvat viimeistaan silloin,
kun he huomaavat, etté heidan antamalla palaut-
teella on merkitystd ja se johtaa parannuksiin.
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Hankkeen menestymisen kannalta on kriittista,
ettd vastausprosentti ja vastaajien edustavuus on
riittdva, jotta pdatdksenteko perustuu luotetta-
vaan tietoon.

Edella kuvattu kolmivaiheinen pelkistetty malli
palvelee erityisesti ensimmaisia askeleitaan syste-
maattista asiakaslahtdistd toimintaa kohti ottavia
yrityksid. Malli tarjoaa prosessin, jolla yritys pystyy
hahmottamaan eri asiakaskohtaamisten merkityk-
sen ja niissd onnistumisen. Sen lisaksi se tarjoaa
tyokalut systemaattiseen ohjaamiseen kerdttdvan
tiedon avulla. Ja lopuksi on syytd varmistaa, ettd
niin henkildkunta kuin asiakkaat ymmartavat mista
on kysymys ja miksi tatd tehdaan.

Mittaamisen, ohjaamisen ja sitouttamisen
systematisoinnin tavoitteena on kdantaa yritys
kohti asiakaslahtoistd kehittdmista. Jokaisen on
kuitenkin rakennettava oma tiensa ja sen vuoksi al-
kutaipaleesta ei kannata tehda liian monimutkaista.
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