I ASIAKASYMMARRYS ON MENESTYKSEN JA KASVUN PARAS MOOTTORI

Asiakkaan polun ymmartaminen ja johtaminen
(Customer Journey Management)

Asiakaskeskeisyys, asiakaslahtdisyys ja asiakasko-
kemus ovat tuttuja termejd kaikille liketoimintaa ja
markkinointia kehittaville ammattilaisille. Asiakas-
tyytyvaisyyttd mitataan ldhes kaikissa yrityksissa ja
asiakaslahtdisyys on tuotekehityksenkin ytimessa.
Kun kaikkea tdta jo kerran tehdadn, miten ihmeessa
maailma ei ole valmiimpi? Onhan yrityksissd osaava
markkinointijohto, myynnin johto, tuote- ja palve-
lukehitys, controllerit, tutkimus- ja kehitystoiminta.
Aivan oikein, kaikkeen on olemassa oma spesialistinsa
Online-analyytikosta Business Intelligence -analyytik-
koon, CRM-analyytikkoon ja branditutkimuksen tai
asiakastyytyvaisyystutkimuksen spesialistiin. Kaikki
spesialistit tekevét arvokasta ja syvda ty6taan ja
tuottavat tietoa johdolle. Tietoa tosin syntyy niin
paljon, ettei kukaan endd pysty hallitsemaan sité ja
varsinaiset pdattajat hukkuvat yrityksen eri suun-
nilta tulevaan dataan. Tata hukkumisilmiota ja sen
tuloksia voi kutsua "yritysautismiksi".

Autistinen henkild ei reagoi tavanomaisella
tavalla kipuun, ei ymmdrrd vaarallisia tilanteita,
vetdytyy mielellddn yksindisyyteen eika kiinnita
huomiota ymparistéssadn tapahtuviin muutoksiin,
valttda katsekontaktia, saattaa vaatia samankal-
taisuutta ja hdnelld on hankaluuksia normaalin
vuorovaikutuksen kanssa. Hdnen kadyttaytymi-
sensd saattaa ndyttad irrationaaliselta ulospdin.

Usein asiakaskokemus yrityksestd on kuin keskus-
telua autistisen henkildn kanssa. Esitdn yritykselle
suoraan toivomuksia, jotka eivat toteudu palve-
lussa. Asioidessani aloitan aina uudelleen - aivan
kuin en koskaan aiemmin olisi kohdannut yritysta.
Paras esimerkki yritysautismista on Nokia, joka
ei tunnistanut kipua, kuunnellut asiakkaita, eika
osannut tehdd olennaisia johtopadtoksid, vaikka
kaikki tarvittava tieto olikin kasilla. Kuten autistinen
henkilokin - yritys saattaa olla briljantti jossain,
mutta jos kokonaisuus pettda, silld ei ole merkitysta.

Juuri tastd olennaisen
hahmottamisen hanka-
luudesta nousi ajatus
asiakaan polun ymmar-
tdmisen ja johtamisen
kdytantojen kehittami-
sestd - Customer Journey
Managementista. Asiak-
kaan polussa on kysymys
hanen kdyttaytymisensa
ymmartdmisestd poten-
tiaalisesta  asiakkaasta
uskolliseksi asiakkaaksi.

Varsinainen asiakkaan polku kattaa koko asiakkuuden keston.
(Tdssd artikkelissa kdsitellddn kolmea ensimmdistd vaihetta)

Kun tarkastelemme yri-
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tystd asiakkaan polun nakdkulmasta, pystymme
paremmin hahmottamaan olennaisia vaiheita,
joihin huomiota kiinnittdmalld ja ymmartamalla
kokonaisuuden hallinnasta tulee mahdollista. Asi-
akkaan polut voi jakaa seuraaviin ylatason tyyppei-

hin joihin liittyy omia erityisia dynamiikkatekijoita:

1. Ostopolku
2. Palvelupolut ostamisen jdlkeen - ostetun
tuotteen tai palvelun kayttokokemus
a. Suunnitellut, ennalta tunnetut palvelu-
tarpeet ja niihin liittyvat polut (laskun
maksaminen, tilauksen jatkaminen, jne.)

b. Yll5ttavat palvelupolut (esim tuotteen
rikkoutuminen, reklamaatio tilanne,
sairastuminen, tms.)

3. Palvelun toimittaminen asiakkaan polkuna
(esim. lomamatka, ravintola-asiointi,
risteily, pankkipalvelu, jne.)

4. Vihittdiskaupan asiakaspolut (esimerkiksi
IKEAN asiointikokemus)

Ennen kuin tdhan polkuun paasee kunnolla sy-
ventymaan, on ymmarrettava kuka asiakas on,
syvallisesti. Ennen kuin mihinkdan muuhun kan-
nattaa ryhtya - perehdy asiakkaisiin. Sen jalkeen
voi perehtya eri tuote- ja palvelualueisiin liittyviin
lainalaisuuksiin (rules of engagement).

Olen testannut ja harjoitellut kdytdnnossa asia-
kaskayttaytymisen kartoittamista monikanavaisessa
ymparistdssd 2004 alkaen ja kehittdnyt tyokaluja
asiakaskayttdytymisen kartoittamiseksi ja mallin-
tamiseksi. Kokemus on osoittanut, ettei kaikkia
tuotteita ja palveluita voi lahestyd samoilla ty6-
kaluilla. Tarkeimmiksi variaatiotekijéiksi ostamisen
dynamiikassa ovat kdytdnnossé osoittautuneet 1)
ostamisen intensiteetti: investoinnin koko, kiinnos-
tus aiheeseen ja sitoutumisen aste 2) Aktiivinen
osapuoli: onko paino myyjassa vai ostajassa.

Oikea puoli edustaa yrityksid, joilla on vahva
brandi ja toimialoja, joilla on voimakas kysynta.
Naiden brandien vahvuus tarkoittaa, ettd asi-
akkaat ovat aktiivisia ja brandin tehtdvand on

Tdmdn ostokdyttdytymisen dynamiikan ymmdrtdminen on avain koko asiakkaan polun mallintamiseen ja
suunnitteluun. Kaksi samalla toimialalla toimivaa yritystd saattaa sijoittua kartalla aivan eri puolille ja télldin
koko asiakaspolun dynamiikka ja tarvittavat toimenpiteet muuttuvat téysin toiseksi.
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pikemminkin mahdollistaa ostamisen helppous
kuin varsinaisesti myyda. Vasemmalla puolella on
brandejd ja toimialoja, jotka edellyttavat myynti,
tai kauppaa ei tule. Oikea puoli pystyy perimdan
brandistd premiumia tai toimimaan niin tehok-
kaasti, ettd katteet ovat selvasti vasenta puolta
korkeammalla. Vasemmalle puolelle kuuluvien
yritysten on tehtdvd tyotd padstdkseen edes
harkintalistalle. Myymisen hinta laskee katteita
ja usein valituksi tuleminen edellyttdd alempaa
hintaa kuin oikealle puolelle sijoittuvilla brandeil a.

Alempi puolisko edustaa tuote- ja palvelualu-
eita, joihin ei paljonkaan kiinnitetd huomiota.
Ostaminen saattaa olla hyvinkin spontaania. Os-
tokdyttdytyminen saattaa perustua tapoihin ja
tottumuksiin, joita ei kyseenalaisteta. Kdytdnndssa
asiakkaisiin vaikuttaminen on usein oikean hetken
|6ytédmistd ja ostamisen triggerdintid. Positiivista
on impulssiherkkyys, eli toimenpiteilld on mahdol-
lista saavuttaa nopeita tuloksia esimerkiksi kaupan
promootioilla. Naistd tuotteista ja palveluista ei
aktiivisesti etsitd tietoa, eikd niitd juurikaan ver-
tailla, ainakaan kaupan ulkopuolella. Hyvin harva
kysyy neuvoa paatoksensa pohjaksi.

Yldpuolelle sijoittuvat tuotteet ja palvelut, seka
brandit ovat aktiivisessa harkinnassa ja asiakkaat
tekevat tietoisia, harkittuja ostopdatoksia. Asiak-
kaiden monikanavainen tiedonhankinta, vertailu-
ja harkintapolku tarjoaa runsaasti mahdollisuuksia
vaikuttaa heiddn paatoksentekoonsa. Asiakkaat
my0s kysyvat neuvoa tai mielipidettd sekd toi-
siltaan, ettd asiantuntijoilta ja vaikuttaminen on
siten mahdollista PR:n, asiakaspalvelun, neuvon-
nan ja sosiaalisen median keinoin.

Oman tuote- ja palvelualan asiakaskayttaytymi-
sen ymmartdminen ja oman brandin sijoittuminen
kartalle kilpailijoiden kanssa, antaa ldhtdkohdan

asiakkaan polun ymmartdmiselle. On hyvd ym-
martda, ettd yhden brandin eri tuotealueiden
sijoittaminen kartalle saattaa nayttda haulikolla
ammutulta kuviolta. Talléin eri tuotelueilla pela-
taan todellakin eri lainalaisuuksien perusteella,
eivatka samat konstit toimi kaikkiin tuotealuei-
siin. Jos tatd ymmarrystd ei pysty rakentamaan
olemassa olevan tiedon perusteella, ymmarryksen
rakentaminen kannattaa kdynnistad tasta.

Brandi asiakkaan tienviittana

(brand as a platform)

Ihan ensimmainen vaihe asiakkaan polulla on
ymmartdd miten tuotteen- tai palvelun brandi
sijoittuu asiakkaan harkintalistalle. Brandi on
asiakkaan tienviitta.

Eri paikkoihin, kuten brdandeihinkin, liittyy as-
sosiaatioita, konteksteja, imua tai tydntéa. Jokai-
nen pystyy luokittelemaan paikat ja liittdmaén ne
sopivaan seuraan, tilanteeseen tai ajankohtaan.
Ylihdrma ei tunnu kuuluvan joukkoon, mutta se
edustaa minulle henkildkohtaisesti kotiseutua.
Muille se ei edusta juuri mitadn. Tutut tienvii-
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tat ovat kuin ohjeita moottoritielle, ne vievat
nopeasti ja turvallisesti perille. Vieras tienviitta
on kuin kddnnds moottoritieltd tuntemattomalle
hiekkatielle. Brandin tunnettuus ja siihen liittyvat
assosiaatiot todellakin toimivat tienviittana.

Kaynnistyminen (initiation)

Asiakkaan polun ymmartdminen edellyttad
jarjestelmallistd tiedon keruuta. Taéman tiedon
kerdaminen on mahdollista vain asiakkailta, jot-
ka ovat kokeneet koko polun ja raportoivat omia
kokemuksiaan - ei mielipiteita. Ihmiset ovat hy-
vid madrittdmaan omia preferenssejd ja erittdin
huonoja eldm3an niiden mukaan. Mielipiteen arvo
on varsin matala - toteutuneen kayttaytymisen
arvo korkea.

Jokin tekija laukaisee aina aktiivisen ostoharkin-
nan. Tutkittaessa tekijan koetaan yleensa lahtevan
asiakkaan omasta eldmastd - epdkaupallisista syista.
Sen sijaan kun kysytadn, miksi asiakas kiinnostui
juuri tietysta brandistd - kaupalliset markkinointiin
liittyvat syyt korostuvat. AIDA mallia on kdytetty
pitkdan mallina, joka ldhtee nimenomaan tietoi-
suudesta (attention) ja siitd seuraa kiinnostus (in-
terest), joka johtaa haluun (desire). Jos asiakkaan
kiinnostuksen kaynnistymista kuitenkin tarkastel-
laan hieman tarkemmin, asiakkaalla on useimmiten
ensin kiinnostus, johon hdanen huomionsa lopulta
perustuu. lIman kiinnostusta asiakas usein sivuuttaa
kaupalliset viestit tiedostamattaan. Tama on juuri
se ongelma, joka tekee tuntemattomien brandien
markkinoinnin haastavaksi.

Harkinta ja ostaminen

Asiakkaan polun ymmartaminen edellyttda ainakin
seuraavien tietojen kerdamista asiakkailta:
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1. Mitd brandid asiakas aloittaessaan
preferoi, mitkd brandit olivat
harkintalistalla?

2. Kohtaamispisteet: millaisilla medioilla,
kanavilla, fyysisilld tai virtuaalisilla
ympdristoilld asiakas tavoitetaan?

3. Millaisia palveluhetkia tai konteksteja
asiakkaan polkuun liittyy?

4. Millaisiin motiiveihin ja ajureihin hinen
kdyttaytymisensd perustuu?

5. Millainen asiakkaan padtoksentekoprosessi
asiakkaaksi tulemisesta tai asiakkuuden
paattamisestd on.?

6. Millaisia ovat asiakasta liikuttavat tekijat
(triggerit) ja totuuden hetket?

7. Minka brandin asiakas lopulta osti?
(BDS=Business Dynamics Score,
menetetyt%, voitetutd ja pidetyto)

8. Millainen kokemus asiakkaalla on
valitsemastaan tuotteesta sen ostamisen
jalkeen?

On hyvd ymmarta3, etté asiakas ei polulle astues-
saan oikeasti tiedd mihin paatyy. Siksi on tarkeda
kartoittaa asiakkaan polkua kokonaisuutena, ei
vain oman brandin osalta. Oman brandin asia-
kaspolkuun ndkdkulman rajaaminen sivuuttaa
enemmiston relevantista tiedosta.

Ymmarrys

Edelld mainittu prosessi avaa asiakkaan polun
kokonaisuutena, vahvistaa ymmarrystd asiak-
kaista ja heiddn kannattavuudestaan, seka lisaa
ymmarrystd markkinoiden dynamiikasta. Talle
tietopohjalle on mahdollista uudelleen maari-
telld, mitkd yrityksen kerdamat tiedot ovat ar-
vokkaimpia ja miten markkinan toimintaa ja oman
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toiminnan tehokkuutta tulisi oikeasti mitata ja
johtaa. Online-analytiikka, CRM, brandimittarit ja
tracking, asiakastyytyvaisyystutkimus, Bl-analy-
tiikka ja moni muu tietoldhde saa roolinsa isossa
kuvassa. Asiakaspolun ymmarrys on alusta, jolle
koko organisaation asiakaslahtoisen johtamisen
malli voidaan perustaa. Lopulta kaikki olennainen
toiminta perustuu asiakkaan polun vahvistami-
seen. Ymmarryksen luomiseksi on valttamatonta
yhdistda horisontaalinen, laaja tietopohja syvaan
erikoistuneeseen tietoon. Makrotason topsight ja
insight, sekd mikrotason detaljit ovat molemmat
tarkeitd, mutta ilman kokonaisuuden hallintaa
syvaanalytiikka menettad merkityksensa. Toivo-
tan onnea muutosjohtamisen polulle - asiakkaan
polulle Idhteminen tarkoittaa ldhes aina organi-
saation muutospolkua.
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