LA .‘A
R X \
AN

[T

NYr oy

LA J AN




Johannes Partanen

Asiwakas
keskiossa

Kenelle markkinoin?

JOHANNEKSEN TAIKAKAAVA
Osa 1

TIIMI%AKATEMIA@)

GLOBAL



© Johannes Partanen ja Tiimiakatemia Global Oy
Asiakas keskitssa
Visuaalinen suunnittelu ja taitto: Minna Nissild

Kannen kuva: Riikka Maria Partanen

ISBN 978-952-69192-7-0 (0osa 1)
ISBN 978-952-69192-8-7 (koko teos)

Jyvéskyld 2022



Sisallysluettelo

ESIpuRe ... 6
JORAANREO.....................cooooooooooeeeeeeeeeeeeeeeeee 10
1. Markkinoinnin avainon asiwakas..................... 12
2, Kohderyhmaajattelu ... 16
2.1. Segmentointi. ... 17
2.2, Erilaisia segmentointiperusteita......................... 18
2.3 HEUMOT ... 21
3. Astakassuhde......................... 26
3.1. Asitakassuhteiden rakentaminen..................... 27
3.2. Asiakaskeskeinen johtaminen..................... 28
4. Astakkaan kohtaaminen ........................................ 31
4.1. Inhimillinen tapahtuma............................. 32
4.2. Uusissa ympdaristoiSSd......................cccocoocooe... 33
4.3. Hurmaamisentaito...........................ccccocoeeee.. 34

5.Astakasonykkonen.................................. 38



6. Asiakaskokemukset....................... 45

6.1. Fyysinen asiakaskokemus............... 47
6.2. Digiajan asiakaskokemus......................... 47
6.3. Merkityksellinen asiakaskokemus................... 50
6.4. Asiakaskokemus koulussa............................ 51
6.5. Asiakaskokemuksen johtaminen...................... 53
6.6. Onnelliset ja uskolliset asiakkaat.................. 57

6.7. Tunteiden merkitys asiakaskokemuksessa 59

7. Yhdessa tekeminen asiakkaiden kanssa............ 65
7.1. Liiketoimintamalleista kohti asiakas-

toimintamalleja.................................cccocoioiiii] 68

7.2. Ekosysteemin rakentaminen.................... 70

LaRteet . ... 74

Liite 1 . Markkinointigjattelun kehitys lyhyesti
eSTECHLYNA. ... 78

Liite 2. Rakettimalli ja sen kolme asiakas-
PPrOSCSSUU ... 84



Esipuhe

arkkinoinnin superguru Philip Kotler (s. 1931) esittdd vie-

14 yhdeksinkymmentivuotiaana innostavia ideoita ja ni-
kokulmia markkinoinnista. Kotlerin mielesta markkinointi on
yrityksen asiakkaiden tuotanto-osasto. Markkinointi on kohde-
ryhmin valinnan, asiakkaiden hankkimisen, pitimisen ja asia-
kaskannan kasvattamisen taidetta ja tiedettd. Sitd tehddin luo-
malla, vilittimilld ja toimittamalla ylivertaista arvoa asiakkaille.
Markkinointi on siten jokaisen yrityksen keskeisin toiminto.

Monet markkinoinnin ideoista ja keinoista syntyivit yrityksis-
sd, jotka markkinoivat nopeasti vaihtuvia, pakattuja kulutusta-
varoita. Markkinoinnin peruskisitteet, kuten STP (Segmentati-
on, Targeting, Positioning) sekd 4 P (Product, Price, Promotion,
Place) ovat aina olleet kiyttokelpoisia mille tahansa tuote- ja pal-
velumarkkinalle.

Tami kirjasarja syntyi “Johanneksen taikakaavan” —4 P + 5 E +
6 Y on yhtd suuri tai suurempi kuin 15 B — tutkimisesta. Kaa-
va syntyi pedagogisesta lihtokohdasta, koska tiimivalmentajien
koulutuksessa olevilla oli keskimiirin vihin tietimystd markki-
noinnista. Kysyin itseltdni, tarvitsemmeko edelleen perinteista
4 P -kisitettd, joka on ollut aina markkinoinnin kiyttokelpoi-
nen kulmakivi. Eka Ruola ehdottaa kirjassaan Markkinoinnin
uudet 4 P:td lisiosaa vanhan mallin yhteyteen. Uudet nelja P:td
ovat People (ihminen), Purpose (merkitys), Passion (intohimo) ja
Platform (alusta), jotka antavat markkinoille viitekehyksen tule-
vaisuuteen.




Mielestani kaavaan pitia lisitd viisi E:td (Entertainment, Esthetic,
Education, Escapism, Espirit of TA), jotka kuvaavat 2000-luvun
lopulla korostunutta elimyksellistd asiakaskokemusta. Vasta vii-
me vuosina asiakaskokemus on noussut keskeiseksi kilpailueduk-
si. Ndin ihminen, asiakas ja hinen kokemuksensa ovat etusijalla.
My®6s tuote on nihtivd kokemuksena. Tulevaisuuden asiakasko-
kemuksessa myynti, markkinointi ja palvelu yhdistyvit.

Suurin muutos on tapahtunut jakelukanavissa eli markkinoinnin
ja alustatalouden ympiristoissd (6Y), ei tuotannon tai kysynnin
tavoissa. Mitd useampia kanavia ja ymparist6ja yritys kiyttda, sita
suurempi on yrityksen markkinoiden peitto ja kasvutahti. Nii-
td ympdirist6jd ovat esimerkiksi fyysinen, digitaalinen, asiakkaan
toimitilat, omat toimitilat, printti, tapahtumat ja messut. Viimei-
sen kymmenen vuoden aikana yhi suurempi osa markkinoinnis-
ta on siirtynyt nettiin, uusiin ymparistéihin. Tami on muuttanut
markkinoinnin osaksi suurta keskustelua, jossa jokaisella on mah-
dollisuus vaikuttaa. Asiakkaista on tullut akdiivisia osallistujia ja
sisdllon tuottajia. Markkinoijien tdytyy ymmartd, mitki kanavat
ovat tirkeitd kohdeyleisolle ja mitkd kanavat tuottavat heille it-
selleen suurimman hy6dyn. 15 B tarkoittaa brindin merkityksen
kasvamista digiaikana eli kaikki markkinointi kumuloituu brin-
diin.

Kaavan (4P+5E+6Y = tai > kuin 15B) avulla voidaan esitelli kes-
keisimmit markkinoinnin osa-alueet. Lyhyesti 4 P on perinteinen
markkinointi, 5 E on asiakaskokemus ja 6 Y kuvaa erilaisia ym-
parist6jd. 15 B kertoo brindin lisidntyneestd merkityksestd orga-
nisaation ja yrityksen ydinajatuksissa (arvot, periaatteet, missio ja




visio). Taikakaava on mielestini uusi miiritelmi markkinoinnil-
le, jonka ytimessd on brindi-identiteetti, brindin rehellisyys ja
mielikuva (identity, integrity, image).

Kolmiosaisen kirjasarjan sisilté perustuu markkinoinnin perus-
kysymyksiin: Kenelle? Mitd? Milld mielikuvalla? Miten? Nami
asiat liittyvit toisiinsa kuviossa 1 kuvatulla tavalla. Osassa yksi
keskiGssd on asiakas, joka on pddosassa myos kaikissa viidessd
asiakokonaisuudessa. Osa kaksi on brindi ja tarjooma. Osa kol-
me on myynti, digi- ja sisiltomarkkinointi.

Kirjasarjan nimi on ”"Johanneksen taikakaava”. Voisiko timi kaa-
va olla hyddyllinen 2020-luvun markkinoinnin uusi malli?

Jyvéiskylin Piilukossa toukokuussa 2022

Johannes Partanen
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Johdanto

arkkinoinnissa 4P on edelleen kisitteend tarpeellinen. Mark-

kinointiin kuuluu olennaisena osana tuote, hinta, viestin-
td, jakelu, segmentointi, kohderyhmien analysointi, asemointi ja
brandin rakentaminen tuotteen ymparille. Painopiste siirtyy yha
enemman yhdessd luomiseen asiakkaan kanssa, yhteisollistami-
seen, jota voi kutsua my6s heimoajatteluksi. Yhteisojd ei ole luo-
tu yrityksid vaan niiden jdsenid varten. Yritysten tulisi siis tarjota
yhteisojen jasenille merkityksellista sisdltod. Lisdksi rakennetaan
yhdessa yhd enemman yksilollisyytta.

Joseph B. Pine ja James H. Gilmore olivat aikaansa edelléd jo vuon-
na 1999 kuvatessaan teoksessaan ”Experience Economy” koke-
muksen saavuttamista lavastamiseksi, ndyttamoksi ja kokemuk-
sen kasikirjoittamiseksi (4 E). Kokemus tuotetaan reaaliaikaisesti
ja sithen osallistuvat yritys ja asiakas, mahdollisesti henkilokunta
sekd muut asiakkaat. Namad ideat patevit edelleen tdndan. Yrityk-
set pyrkivdt tuottamaan asiakkailleen ainutlaatuisia ja erottuvia
kokemuksia. Maailman muuttuessa lapindkyvammaksi kyky ylit-
tdd asiakkaiden odotukset tuottaa erinomaisia asiakaskokemuk-
sia on entistd tarkedmpi kilpailukyvyn kulmakivi.

Eldmme nyt neljannen teollisen vallankumouksen alkua. Se saa
aikaan muutoksia yhteiskunnassa, ihmisten arvoissa ja kayttay-
tymisessd. Asiakkaat ovat valtaistuneet ja asiakaskohtaamisissa
korostuvat ihmisten arvot, tunteet ja tarpeet. Tama johtaa vaati-
mukseen ymmadrtdad asiakaskysyntdd ja myotdvaikuttaa uuden-
laisen markkinoinnin aikakauden syntymiseen. Risto Launiksen
mukaan kysyntdmarkkinoinnin ideana on l6ytda kysyntd ennen
kuin ihminen ymmartdd, ettd hénelld on tarve tai ongelma. Enda
ei riitd, ettd tiedetddn kuka, vaan pitdd myos ymmartad mita.
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Tulevaisuuden asiakas arvostaa henkilokohtaista palvelua ja hen-
kilokohtaisia ratkaisuja. Kyetdkseen palvelemaan yha vaativam-
pia asiakkaitaan yrityksen tulee pyrkid jatkuvaan vuorovaiku-
tukseen asiakkaan kanssa. Asiakkaan syvéllinen tunteminen on
menestyvan liiketoiminnan ehdoton edellytys. Palveluita yrityk-
sille tai yksityisille ihmisille tarjoavat yritykset ovat tilanteessa,
jossa normaali suoritus ei riitd. Hyviin tuloksiin pddseminen edel-
lyttds, ettd asiakkaalle tarjotaan enemmaén kuin mihin hén on ai-
kaisemmin tottunut, mitd muut alalla toimivat yritykset tuottavat
tai mitd asiakkaalle on luvattu.
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isiota ei voi tehdd mainostoimisto, vaan ne ihmiset, jotka tun-
Vtevat toimialan. Asiakkaasi kertoo: "Kuvittele, ettd yrityksesi
on olemassa minua palvellen ja se on suunniteltu tekem&an asiak-
kaidensa elamd paremmaksi. Tama ei tarkoita kuitenkaan hyvan-
tekevaisyyttd. Olen onnellinen niin kauan kuin saan mitéd haluan.
Yrityksesi pyrkii tekeméddn minulle oikeita asioita sen sijaan, ettd
se yrittdd olla maailman suurin tai paras yritys. Kuvittele yritys,
jonka tarkoitus ja brandi auttaa minua tekemé&édn asioita, joita en
ajatellut koskaan mahdollisiksi.”

Meidédn on ajateltava asiakkaan maailmankuvaa. Yritykselle on
tarkedd tietdd, miksi asiakas ostaa juuri yrityksen tuotteita ja mitd
hyotya asiakas ostaa. Minkédlainen on se prosessi, jonka avulla uu-
desta asiakkaasta saadaan vakioasiakas ja mité eri vaiheita vakio-
asiakkaan sitouttamiseen tarvitaan? Kun asiakas ostaa, han tekee
sen tietyn mallin ja prosessin mukaan. Tarkeintd on osata konk-
reettisesti asettua asiakkaan asemaan ja toimia kuin olisi itse asi-
akas.

Bisneksen on kohdeltava ihmisid persoonallisemmin. Asiakkaat
ovat ihmisig, jotka ostavat tuotteita ja palveluja milla tahansa toi-
mialalla olemmekin. On siis ymmarrettava hyoty, jota asiakkaal-
le tarjotaan. Pienikin muutos omassa toiminnassa saattaa merkita
mullistavaa ja merkittavaa lapilyontid. Asiakassuhteen kesto vaa-
tii jatkuvaa ylldpitoa ja hoitoa, jotta se vahvistuu.

Asiakkaat valitsevat yhd useammin tuotteet ja yritykset, jotka
koskettavat heiddn sisintddn ja tarvettaan luovuuteen, yhteisolli-
syyteen ja idealismiin. Yritysten on kyettavd luomaan tuotteita ja
palveluita, jotka puhuttelevat kuluttajien arvomaailmaa. Samalla
useimmat organisaatiot ja liikeyritykset tuottavat tindan proses-
seja. Silloin on kyse enemmaén palvelujen johtamisesta kuin perin-
teisestd markkinoinnista.
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Tunteet rikastuttavat mieltimme 3000 kertaa enemmaén kuin ratio-
naalinen ajatus. Monet ihmiset uskovat, ettd elamme rationaalises-
sa maailmassa, mutta mikdan ei ole kauempana totuudesta. Vaik-
ka rationaaliset ajatukset ovat voima tiedoille ja taidoille, tunteet
muodostavat asenteemme ja kdyttdytymisemme. Jirkeen vetoavat
ajatukset saavat aikaan kiinnostuksen, mutta tunteet myyvat. Kil-
pailukenttd muuttuu koko ajan uuden teknologian ansiosta. Voit-
tajia ovat ne, jotka pystyviat muokkaamaan bisnesmallinsa Wiki-
pedian, Facebookin ja Linuxin tapaan kayttdjien omilla sisall6illa.

Mietittavaa

1. Kaikkein tdrkein menestystekija jokaisessa yrityksessd on asia-
kas ja se, ettd on asiakkaita. Tama on tdarkedmpaa kuin liikeidea,
tuotteet, koneet ja rakennukset, rahoitus tai henkilost6. [lman
asiakkaita mikddn organisaatio ei voi olla olemassa. Kun ndin on,
siitd seuraa, ettd organisaation jokaisen jdsenen ylivoimaisesti
tarkein tehtdva on suoraan tai valillisesti hankkia ja pitda asiak-
kaita. Kukaan ei voi taata tyOpaikkaasi. Vain asiakkaat voivat
taata tyopaikkasi.

2. Peter Drucker on korostanut, ettd markkinointi ei ole mikdan
erityistoiminto. Se on koko bisnes katsottuna asiakkaan nakokul-
masta. Kuinka paljon aikaa vietdt suoraan asiakkaittesi kanssa?
Tunnetko, mité kilpailijasi tekevét todella hyvin ja mitd he aiko-
vat tehdd paremmin?

3. Markkinoinnissa on kysymys nykyisestd tai tulevasta asiak-
kaastasi. Markkinoinnissa on kysymys siitd, miten asiakkaasi
eldmd paranee tai hdnen ongelmansa ratkeavat. Sing, yrityksesi,
tuotteesi ja palvelusi ovat vilineitd, joilla ostaja kokee saavansa
jotakin sellaista arvoa, jota ei muualta saa.
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4. Mika tulisi olla markkinoinnin rooli suhteessa asiakkaisiin? Ai-
nakin seuraavat tehtdavat kuuluvat markkinoijille Philip Kotlerin
mukaan:

e |6ytad ja arvioida uusia mahdollisuuksia

o kartoittaa asiakkaiden ndkemyksid, mieltymyksia ja
vaatimuksia

e varmistaa, ettd tilaukset ldhetetddn oikein ja ajallaan

e pitdd huolta, ettd asiakkaat saavat kunnon ohjeet,
koulutusta ja apua tuotteen kdyttamiseen

e pitdd yhteyttd asiakkaisiin kaupan jdlkeen tyytyvai-
syyden varmistamiseksi

o kerdtd asiakkaiden ideoita tuotteen ja palvelun pa-
rantamiseksi ja ohjata palaute oikeille tahoille.

15






Yrityksen tavoitteet pitdisi olla johdettu suoraan kohderyhmé-
ndakemyksestd. Suurin yrityksen tavoite on visio. Yrityksen
visioksi madaritelldadn usein, millaisessa asemassa se haluaa olla
muutaman vuoden pddstd. Missiossa madritellddn yrityksen ole-
massaolon syy. Visio, missio ja arvot rakennetaan siitd nakokul-
masta, mitd yritys haluaa itse olla ja miten toimimalla se naihin
tavoitteisiin padsee. Kohderyhmaén tarpeet on néissa tavoitteissa
usein vain vajaasti madritelty.

Tehokas markkinointi pohjautuu aina syvalliseen kohderyhméan
ymmartdmiseen. Tutkimuksen avulla pystytdan tekemain parem-
pia paatoksid. Me ihmiset olemme keskendmme samankaltaisem-
pia kuin haluamme itsellemme myontdd, olemme laumaeldimia.
Haluamme olla yksil6itd ja tehdd paatokset itsendisesti, mutta va-
paa tahto saa monesti vaistyd ryhmépaineen tielta.

2.1. Segmentointi

Markkinoijan on 16ydettava joku ainutlaatuinen elementti, jonka
kautta menestys markkinoilla saadaan aikaan. Tamé& on parhaim-
millaan aivan uusi innovaatio. Timo Ropen mielestd on vahin-
tddnkin luotava joku asiakkaiden arvostama voittoelementti, joka
antaa yritykselle menestysperustan. Toiminnan menestyspohjana
on markkinasegmentti. Segmentin asiakkaista yritys saa rahaa,
tuotteesta ei rahoja tule. Jos yritys ei osaa valita segmenttidan, sen
toiminnalle ei ole perustaa.

Imago on se, jonka kautta segmentistad rahaa saadaan. Ndin bran-
din rakennusty6 on yrityksen ydintoimintoja. Houkuttelevaksi te-
keminen edellyttdd tuloksellista brandityotd. Tuote rakennetaan
kuhunkin segmenttiin. Segmentin merkittdavin perusta on tuottaa
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sisdltod tuoteratkaisuun. Sitten kysymme, mikd on toimivin tuot-
teen markkinointikanava kyseessé olevalle segmentille. Bisneksen
ydin ei ole tuote ja tuotanto, vaan asiakassegmentti ja sille suun-
nattu kannattava myynti.

Segmentti ja asiakas ovat Timo Ropen mukaan tdysin eri asioita.
Segmentti on ihmiset, jotka halutaan saada ostamaan. Tama on
my0s tuotteen rakentamisen perusta. Tuotteisiin tarvitaan nykyi-
sin erilaisia vaihtoehtoja ja versioita, mutta ne kaikki on tarkoitet-
tu valitulle segmentille. Kun segmentti valitaan, on tehtava paatos
jostakin turhasta luopumisesta. Myynti tulisi pyrkid aina saavut-
tamaan niin pienelld maaralld segmenttejd kuin mahdollista. Jos
yritykselld on lilan monia segmenttejd, on selvid, ettd yrityksen
resurssit loppuvat kesken ja mistddn segmenteistd ei tule tulosta.
On osattava oikea ja tuloksellisin segmentin valinta. MyG6skdan
viestinndn perillemenoa ei saavuteta, kun yritetddn yleisviestilld

puhutella kaikkia kohderyhmia.

2.2, Erilaisia
segmentointiperusteita

Asiakkaiden segmentointi on yha tarkedmpd&d ja samalla vaike-
ampaa. Asiakassegmenttien erilaistuessa yrityksen toiminnalle
asetetaan erityisen suuria vaatimuksia kunkin segmentin osalta.
On 10ydettavd uusia segmentointiperusteita. Asiakkaat voidaan
segmentoida esimerkiksi arvon ja asenteiden mukaisesti tai hei-
moina. On kuitenkin oltava hyva jollain valitsemallaan alueella.
Vain parhaat menestyviit.
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Segmentoinnissa moni selvidd yksinkertaisellakin luokittelulla,
kun taas toinen tarvitsee toimintansa ohjaamiseen monikerroksi-
sen rakenteen. Toimivien segmentointikriteerien ehdot voidaan
tiivistda (Mattila & Rautiainen) seuraavasti:

e Erilaisuus. Segmentit reagoivat markkinointikeinoi-
hin eri tavoin. Niiden viliset erot ovat maksimaalisia
ja sisdiset erot minimaalisia.

e Tunnistettavuus. Potentiaalinen tai nykyinen asia-
kas on helposti maariteltdavissa tiettyyn segmenttiin
kuuluvaksi.

e Koko. Segmentin koon pitda olla riittavd, jotta sille
on perusteltua suunnitella ja toteuttaa kohdennettu-
ja markkinointitoimia.

Yritysten on hyva ymmartdd, ettd markkinat ovat harvoin taysin
kyllastetyt. Kaikki markkinat koostuvat segmenteistd ja lokerois-
ta. Uusiin segmentteihin hyppadaminen voi olla kallista. Silloin
on myytdavd enemmadn nykyisid tuotteita nykyisille asiakkaille tai
myytdvd nykyisille asiakkaille lisdtuotteita tai tdysin uusia tuot-
teita. Jos varaa on, nykyisid tuotteita on myytdva uusille asiakkail-
le. Vield kalliimpaa on myyda tdysin uusia tuotteita uusille asiak-
kaille. Kasvun saavuttaminen vaatii yrityksen henkilokunnalta ja
kumppaneilta kasvumielialan kehittamistd. On kéaytettava aikaa
suhteiden, markkina-aseman, verkostojen ja tiedon yhdistelemi-
seen voidakseen luoda asiakkaille arvoa. Voi olla hyva keskittya
pieniin markkinarakoihin. Kilpailijoita ei ilmaannu, koska mark-
kinarako on liian pieni ylldpitddkseen kahta toimijaa.
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Asiakkaiden matkaa kartoittaessa voidaan kerdtd tietoa heidan kiinnos-
tuksistaan jo ennen heidédn tuloaan palvelun &érelle. Erilaiset segmentit voi
muotoilla hoitomalleiksi, joiden pohjalta yritys pystyy sopeutumaan asiak-
kaiden tarpeisiin paremmin ja tuottaa kullekin segmentille sopivia yksil6lli-
sid kokemuksia. Jokainen markkina, segmentti ja brandi tarvitsevat keinon
erottua ja luoda vahvoja kokemuksia asiakkailleen, yhdessa asiakkaiden
kanssa. Asiakas voi my0s tarvita uusia tienviittoja ja uusia ohjeita.

Uudenlaisen segmentoinnin aika

Menestyvimmat organisaatiot uskaltavat kohdentaa niin tuote- ja palvelu-
kehittamisen kuin markkinoinnin ja viestinnénkin heille arvokkaimpiin asi-
akkaisiin. Tarkeimpiin asiakkaisiin keskittymalld pystytddn luomaan riitta-
van yksityiskohtainen, asiakkaan ostoprosessia tukeva segmentointimalli,
jossa keskitytddn asiakkaiden tarpeisiin ja tavoitteisiin. Ndin syntyy aivan
uudenlaisia asiakaskategorioita, jotka rikkovat perinteiset tuotanto- ja pal-
velurakenteisiin tai demografiaan perustuvat segmentointitavat. Tavoittee-
na on saavuttaa aito ymmarrys siitd, miksi asiakkaat ostavat juuri meiltd
eikd kilpailijalta. Kati Keronen ja Katri Tanni ovat kirjassaan ”SiséltOstrate-
gia” nimenneet timén ajattelun motiivipohjaiseksi segmentoinniksi.

Perinteiset segmentointimallit eivat siis valttdmattd sovi digitaaliseen ai-
kakauteen. Motiivipohjaisessa segmentoinnissa perehdytdan asiakkaan
tiedontarpeisiin, tavoitteisiin ja hdntd motivoiviin asioihin suhteessa tarjo-
amaamme maailmankuvaan. Téltd pohjalta asiakkaista luodaan tyyppiku-
vauksia eli ostajapersoonia. Joitakin asiakkaitamme voi motivoida eniten
kustannussaéasto ja toisia mahdollisuus luoda uutta liiketoimintaa. Joitakin
voi motivoida arjen helpottaminen ja toisia tuotteittemme vahdinen hiilija-
lanjalki. Kerosen ja Tannin tekemissd haastatteluissa kaikkia asiakkaita mo-
tivoi ostamaan: 1) omien prosessien virtaviivaistaminen 2) kilpailukyvyn
sdilyttdminen 3) kustannustehokkuuden tavoittelu.
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2.3. Heimot

Nykyddn voimme puhua markkinoinnissa heimoista mieluum-
min kuin segmenteistd. [hminen on laumaeldin haluamme sita tai
emme. Miljoonia vuosia ihmiset ovat olleet osa jotakin heimoa.
Seth Godin maéérittelee heimon ryhmaksi ihmisid, jotka ovat liit-
tyneind toisiinsa, johtajaan ja ideaan. Ryhma tarvitsee jaetun mie-
lenkiinnon ja tavan viestid ollakseen heimo. Heimot tarvitsevat
my0s johtajuutta. Heimoa ei voi olla ilman johtajaa eiké johtajaa
ilman heimoa.

Me haluamme tuntea yhteenkuuluvuutta. Heimoon kuuluminen
madarittda sen, kuinka ndemme itsemme. IThmiset odottavat tule-
vansa energisiksi ja haluavat muuttua. Heimojen voima on ihmi-
sissd. Emme tarvitse tietokoneen ndppdimistdd, tarvitsemme vain
halun saada jonkin asian tapahtumaan. On oltava jotakin mihin
uskomme, kuten esimerkiksi tiimiyrittdjyyteen, tiimioppimiseen,
tiimijohtamiseen ja tiimivalmentamiseen.

Meilld ihmisilld on illuusio siitd, ettd olemme yksiloitd, vaikka
olemme oikeasti toisistamme riippuvaisia sosiaalisia yksilgita.
Varsinkin ldnsimainen ihminen uskoo toimivansa yksilona (in-
dividualismi) eikd hyvéksy iddn kollektiivista ndkemystd meistd
yhdessa. Markkinoijille voi siksi olla hyotya Mark Earlsin lauma-
markkinoijan periaatteista.
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Seitseman laumamarkkinoinnin
periaatetta

Ensimmadinen periaate on kanssakdyminen. Kayttaytymisemme ei
ole yksil6llisen ajattelun summa vaan mieluummin tulosta yksi-
16itten kanssakdymisestd tietyssd kontekstissa. Matkimme toinen
toisiamme kayttdytymisessd, vaatetuksessa, puhetavoissa tai mie-
lipiteissd. Tulemme siis itseksemme kopioimalla toisiamme. Niin
kauan kuin seuraamme tiettyjd sddantdjd olemme turvassa kanssa-
kdymisessimme.

Toinen periaate on vaikuttaminen. Vaikuttamisen avulla muok-
kaamme massakdyttdytymistd ja timad johtaa uudelleen ajatteluun.
Kohdistamme vaikuttamisen niihin henkil6ihin, joiden avulla
saamme muutoksen aikaan.

Kolmas periaate on me-puhe. Suusta suuhun markkinointi kaik-
kialla maailmassa on aina kuulunut ihmiskunnan kehitykseen.
Markkinointi vaikuttaa sekd kuluttaja- ettd yritysten valisessd
markkinoinnissa. Siksi ilman ihmisten vilistd luottamusta emme
paédse helposti uusille markkinoille. Miksi ihmiset puhuvat? Mita
he puhuvat? T4td meiddn on markkinoinnissa tarkkailtava yha
enemman.

Periaate neljdssd on kyse uskomisesta, jossa asian ydin on henki-
16kohtainen usko ja tarkoitus. On tarkedmpédé seisoa sen takana,
mihin uskoo kuin mitd tekee. Usko vaikuttaa meihin voimakkaas-
ti. Organisaatiot, joilla on selvd tarkoitus, menestyvét tutkimusten
mukaan paremmin kuin muut. Kyse on enemmasta kuin rahasta,
kyse on rakkaudesta ja huolenpidosta. Muistan Steve Jobsin sanat
John Sculleylle (Pepsin johtaja): “Haluatko myydéa sokerivetta lo-
pun eldmaédsi vai haluatko mahdollisuuden muuttaa maailmaa?”
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Mihin organisaatiomme perustajat uskoivat? Mihin siis uskom-
me?

Periaate viidessd on kyse sytyttamisestd, koska organisaatiossa on
kadonnut uskon ja merkityksen tuli. Earls osoittaa kuinka samoja
yksilollisid uskomuksia voi soveltaa yhteisen kdytoksemme muut-
tumiseen. Mika ajoi heiddt muokkaamaan toimialaa siten kuin he
tekivat sen? Miksi tuli syttyi? Onko kyse parhaista kdaytannoista
vai markkinoinnin viisaudesta?

Periaate kuusi on yhdessd luomista, joka tarkoittaa asiakkaamme
mukaan ottamista. Todellinen luovuus on aina ollut laumapelid,
monet ovat olleet mukana innovaation ja arvon luomisessa. Kaikki
tiede on ollut yhdessa luomista. Galileo, Newton tai Einstein eivat
olisi pddsseet madranpadhansa ilman aikaisempien sukupolvien
keksintdjd. Missd madrin meiddan markkinointimme on yhdessa
luomista? Miten rohkaisemme yhdessad luomista?

Periaate seitsemdn keskittyy irtipddstdamiseen. Meilld on oltava
muutoksessa aivan eri ldhestymistapa kuin se, mihin olemme tot-
tuneet. Meidédn on siis nahtdva asiat uudella tavalla. Meiddn on
oltava mielenkiintoisempia, luotava yhad enemman yhdessa ja aja-
teltava kaikki markkinointi ja johtaminen uudella tavalla. Meidédn
on pddstdva eroon varmuudesta ja kontrollista. Kuinka tiukassa
tayloristinen malli toimii toimialallamme?
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Tiimiakatemian opit ja kopit

1. Bisnesmaailmassa on aina ryhmad ihmisid, jotka osallis-
tuvat ostopaatokseen. Sama henkil6 voi olla useissakin
rooleissa. Ensin on tietenkin kayttdjat, jotka tuotetta kayt-
tavdt. Vaikuttajat auttavat maarittelemdédn sen, mitd oste-
taan. Ostajilla on muodollinen vastuu valita toimittaja ja
neuvotella sopimusehdot. Portinvartijat valvovat infor-
maatiovirtaa ostajaryhmalle.

2. Segmentointi, kohdentaminen ja asemointi eivit ole
havinneet nykymarkkinoinnistakaan. Sitd paitsi seg-
mentit eldvat koko ajan muutoksessa. Ajan mittaan syn-
tyy uusia asiakasryhmii ja entiset asiakasryhmét voivat
muuttaa heiddn osto- ja kdyttétapojaan. Siksi yrittdjan
taytyy jatkuvasti tutkia alkuperdistd segmentointiperus-
tettaan ja etsid jatkuvasti uusia kasvumahdollisuuksia.
Segmentointeja tulee tehdd useita, koska yhdelld segmen-
toinnilla ei voida kattaa kaikkia mahdollisia ndkékulmia.
Tiimiakatemian perusasiakasjako: A3 = potentiaalinen
asiakas ja pienasiakas, A2 = kanta-asiakas ja palveluasia-
kas Al = avainasiakas ja oppiva asiakassuhde.

U/ Vaikuttaja-
%C asiakas Al++
Suosittelija-

% asiakas A1+
Suosittelijat tuovat liséé

./‘ Kanitsasiakas potentiaalisia asiakkaita
2

f Asiakas A2 . , L
%C Vaikuttajat tuovat liséd

potentiaalisia asiakkaita
f | verkostostaan ja jo pelkélld

Potentiaalinen «¢ yhteydelldén myyjdan
asiakas A3« (ns. referenssiarvo).

Kuva 2. Asiakasportaat — Murray Raphel & Neil Raphel: Asiakas omaksi. Ndista
kauppaliikkeen asiakasportaista sain idean Rakettimallin kolmeen asiakasprosessiin.



Mietittavaa

1. ”Koko markkinoinnin kaari on segmentointi, imagon
rakentaminen ja brandddminen, hinnoittelu, kanavarat-
kaisut, viestintd, myynti ja asiakassuhteet. Markkinoin-
nin perusteet ovat pysyneet pitkalti vuosien saatossa
samoina, mutta keinoja on tullut lisds, niistd viimeisend
sosiaalinen media.” (Timo Rope)

2. Heimoajattelu tuo uusia nakemyksid siitd miten maa-
ilma toimii. Laumateoria helpottaa meitd ymmartamaan
kuinka voimme vaikuttaa massakdyttdytymiseen. Luu-
lemme olevamme yksilgitd, mutta kdyttdydymme massa-
na. Laitammeko turhaan liian paljon resursseja yksilGit-
ten mielipiteitten muuttamiseen?

3. Emme voi omistaa asiakasverkostoja ja -heimoja, mut-
ta voimme vaikuttaa niihin, tukea niita sekd kuunnella

ja oppia niistd. Voimme rohkaista niitd haluamaan juuri
meidét. Palvelemme yhteison jasenten etuja ja erottau-
dumme siten, ettd uudet jasenet kiinnostuvat meista.
Yhteinen identiteettimme sallii kuitenkin yksil6llisten
mielipiteitten ilmaisun. Sisidlt6 muodostaa yhdessé jaetun
arvon. Jasenet kehittdvit yhteisod ja sen juonta. Tarvit-
semme paljon aikaa asiakasverkoston oman kulttuurin ja
sdaantojen kehittamiseen.
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3.1. Asitakassuhteiden
rakentaminen

iten asiakassuhteita rakennetaan? Huippukontaktoija ei

kysy: “Kuinka ratkaisen tdmé&n bisneshaasteen?” vaan ky-
syy: “Kenet sellaisen ihmisen tunnen, joka voisi auttaa minua rat-
kaisemaan tdméan haasteen tai voisi yhdistdd minut oikeaan ihmi-
seen?” Kyse ei ole verkostoijasta vaan huippukontaktoijasta, joka
keskittyy asiakassuhteisiin. Kun kehitimme suhteita, ei ole tar-
keda tarkastella pelkdstdan sitd ihmistd, jonka haluamme tuntea
vaan myo6s hdanen ympérilldan toimivia ihmisié. Jos ymparéimme
itsemme oikeilla mentoreilla, tydskentelemme kovasti oppiaksem-
me ja todistamme olevamme luotettava, oikeat mentorit haluavat
ottaa meidat siipiemme suojaan ja auttavat meitd onnistumaan.
Oma menestyksemme on heiddn menestyksensa.

Meiddn on maéériteltdva yhteisomme. Se koostuu sellaisista ihmi-
sistd, joilla on muutamia yhteisid piirteitd. Esimerkiksi tiimival-
mentajat voivat kokoontua jakamaan tietoa ja oppimaan uusia
asioita ammatistaan. Parhaat kontaktoijat ottavat kdyttoonsa epa-
virallisia verkostojaan ja luovat niistd muodollisimpia yhteisoja eri
tavoilla: ryhmayttamalld, tapahtumien, foorumien, uutiskirjeitten,
podcastien sekd videoiden avulla. Googlesta kannattaa tarkistaa
millainen on oma asiantuntijakuvamme. Se vaikuttaa siihen, mil-
lainen asema meillad voi olla haluamassamme yhteisossa. Kyse on
samalla itsemme brandadamisesta.

Valtaosasta digitaalisen ympariston asiakassuhteista puuttuu juo-
ni siitd, kuinka asiakasta johdatellaan eteenpdin asiakkuudessa
niin, ettd asiakkuus pysyy jatkuvasti relevanttina ja syvenee enti-
sestaan. Kun asiakkaiden kohtaaminen kasvotusten vihenee, tun-
netason ja ldheisyyden ylldpitaminen tulee haastavammaksi.
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Jatkokertomusten rakentaminen nivoo asiakkuuden eri episodit
luontevasti yhteen. Kuinka moni markkinoija osaa rakentaa jatko-
kertomuksia kuten esimerkiksi “Salatut eldamé&t”? Entd organisoi-
tumaan tiimind taitavasti tdllaisen juonen edistamisen ymparille?
Asiakkaalle tulee esittda kysymyksia silloin, kun asiakassuhde on
positiivisesti lammitetty. Myonteiset kokemukset ruokkivat asiak-
kaan halua edistda yhteisty6td osaltaan. Asiakas, jolla ei ole vield
kokemuksia, ei osaa sanoa, mitd han tahtoo. Kylma asiakas antaa
kylmid vastauksia.

3.2. Asiakaskeskeinen johtaminen

Yritykselld on oltava visio, visio vaatii strategiaa, strategia suunni-
telmaa ja suunnitelma toimintaa. Toiminta ilman visiota on paina-
jainen. On valmisteltava yksityiskohtainen markkinointisuunni-
telma. Suunnitelman olisi annettava luottamusta markkinataiston
voittamiseen. PR:n (Public Relations) avulla saadaan usein te-
hokkaampaa markkinointia. Philip Kotler kutsuu tyokaluja PR:n
Pencilsiksi: Publications (Julkaisut), Events (tapahtumat), News
(uutiset), Community Affairs (yhteiskunnalliset asiat), Identi-
ty media (identiteettid luova media), Lobbying (lobbaaminen) ja
Social investment (investoinnit sosiaaliseen hyvinvointiin).

Hyvat johtajat numeroiden tuijottamisen sijaan tulevat toimistois-
taan tapaamaan joukkojaan. He my0s antavat aikaansa asiakkail-
le. Johtajaksi tullaan kadyttamalld aikaa ihmisten kanssa olemiseen,
mahdollisuuksien etsimiseen, ndkemyksen kehittdmiseen ja paa-
madrien asettamiseen. Johtajien taytyy olla valmentajia ja valmentaa
muita johtamaan. Hyvét johtajat haluavat kollegoidensa rehellisia
mielipiteitd. Johtajan on kyettdva saavuttamaan kunnioitusta seka
visiolleen ettd itselleen henkilond. Henkilokunnan ja asiakkaitten
on uskottava, ettd johtaja palvelee heitd, ja han on palveleva johtaja.
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Asiakaskeskeisessd johtamisessa on tarkedd lisatda koko henkilos-
ton asiakasymmarrystd eli ymmarrystd asiakkaista ja heidan mo-
tivaatiosta. Tarkoitus on tuottaa yritykselle ymmarrysta ja tietoa
siitd, millaisia sen asiakkaat ovat, millaisessa tilanteessa nama
kdantyvit yrityksen puoleen ja millaisia haasteita asiakkailla on.
Asiakasymmadrrys on tapa kysya ja saada vastaus kysymykseen,
miksi asiakas toimii niin kuin toimii. Tdima auttaa yritystd kehitta-
madn parempia tuotteita ja palvelemaan asiakkaitaan paremmin.

Asiakaspolut ovat hyva tapa tehdd nadkyvédksi ja konkretisoida
asiakkaan matkaa yrityksen eri toimintojen ldvitse. Polku raken-
netaan asiakkuuden vaiheiden mukaisesti ja se koostuu ainakin
seuraavista vaiheista: impulssi, tarpeen havaitseminen, harkinta,
ostaminen, asiakkuus, uskollisuus, asiakkuuden loppu. Yrityksil-
1d voi olla my0s useita asiakaspolkuja. Yrityksen on tdrkedd ym-
martdd, miten polut eroavat toisistaan ja mitka asiakaspolun pis-
teet ovat tarkeimpid omille asiakkaille. Asiakaspolun sujuvuus on
merkityksellistd. Siilot haittaavat asiakkaan asiointikokemusta.
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Mietittavaa

1. Kun yritys ja asiakas eldvdt symbioosissa, jossa molemmat
hyotyvit ja kokevat ylivoimaisen jaetun arvon, muodostuu
vuorovaikutussuhteesta ainutlaatuinen kilpailuetu. Asiak-
kaan polun johtamisessa on kysymys yrityksen johtamisesta.
Olit sitten toimitusjohtaja, asiakaspalvelupaallikko tai kuka
tahansa asiakasrajapinnassa toimiva henkild, vaikutat koko

yrityksen kilpailukykyyn.

2. Moni yritys osoittaa yhteiskunnallista vastuutaan hyvéante-
kevdisyyden avulla, lahjoittamalla osan voitoistaan jonkin asian
tukemiseen. Koulutus on suosittu hyvantekevaisyyden kohde
monille yrityksille. Yhteiskunnallisesti valveutunut yritys voi
auttaa ihmisid kohentamaan elaméaénsa valmistamalla edullisia
tuotteita ja luomalla uudenlaisia ansaintamahdollisuuksia.

3. Yksikdadan myyntihenkil6 ei onnistu vakuuttamaan ketédan
tuotteen hyveistd yhtd tehokkaasti kuin ystava, tuttava, enti-
nen asiakas tai riippumaton asiantuntija. Yrityksen onkin py-
rittdvd tunnistamaan yksil6itd, jotka ovat nopeita omaksujia,
danekkditd, uteliaita ja joilla on laaja tuttavaverkosto.

4. Prospektista tai liidistd voidaan puhua silloin, kun asia-
kaspotentiaalista on tullut signaali kiinnostuksesta vaikkapa
kyselyyn vastaamalla tai tapahtumaan ilmoittautumalla. Liidi
heijastaa potentiaalisen asiakkaan kiinnostusta tuotteeseen,
palveluun tai ratkaisuun.

5. Suhdemarkkinoinnissa markkinointia tarkastellaan proses-
sina, jossa asiakasta hoidetaan koko asiakassuhteen elinkaa-
ren ajan ja asiakassuhde pyritddn sdilyttdméaan niin, ettd seka
asiakas ettd yritys saavuttavat yhteiset tavoitteensa.
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4.1. Inhimillinen tapahtuma

siakkaan kohtaaminen on aina inhimillinen ja menestyksen

kannalta ratkaiseva tapahtuma. Asiakkaat ovat erilaisia ja
palvelussa on toimittava vaihtelevasti ja luovasti. Siihen pystyy
vain ihminen. Thminen on my6s koneen tai tietojarjestelmén taka-
na. Asiakaspalvelijat ndkevit organisaationsa sisdltdpdin, asiakas
katsoo yritystd ulkoapdin. Asiakas tietdd vahemmaén, mutta voi
ndhdd enemmén. Asiakasta kannattaa kuunnella. Asiakkaan koh-
taaminen tapahtuu yhd useammin ensin verkossa ja nayttoruu-
dulla. Miten helposti tietoa yrityksestd 10ytyy ja miten houkutte-
levaa se on?

Vaikeassakin tilanteessa ammattilainen pyrkii aina organisaation
edustajana kantamaan vastuuta ja antamaan myonteisen ja ke-
hityshaluisen kuvan yrityksestd, joka maksaa hdnen palkkansa.
Omaa organisaatiotaan moittiva henkil6 antaa huonon kuvan or-
ganisaatiosta ja samalla itsestddn. Likapyykkejd ei pidd koskaan
levitelld asiakkaan nékyville.

Palvelukonsepti tai palveluajatus on malli siitd, miten asiakkaalle
tuotetaan arvoa. Kun palvelukonseptiin liitetddn tarpeelliset tie-
tojdrjestelmat, tyovélineet, tarvikkeet ja osaavia innostuneita ih-
misid, syntyy palvelua. Siitd asiakas maksaa. Hyvin toimiva pal-
velukonsepti tuottaa iloa asiakkaille, tyontekijoille ja omistajille.
Palvelukonseptin pohtiminen ja ymmartaminen kokonaisuutena
on palvelun johtamisen keskeisid tehtdvid. On tehtdva tietoisia,
mielekkditd valintoja. Liian usein vain ajaudutaan johonkin. Toi-
miiko konsepti ja miten se tuottaa hyotyd suhteessa kustannuk-
siin?
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Asiakaspalvelun tulee olla hyvaa hinnasta riippumatta, silld hinta
ei ole palvelun ominaisuus. Mikéli tuotteen hintaan ei voi siséllyt-
taa hyvaa palvelua, se on parasta jattda kokonaan pois. Asiakas ar-
vioi hintaa suhteessa hy6tyyn. Asiakas maksaa enemman, jos han
kokee saavansa enemmaén. Kun kiymme sadan luona, kymmenen
ostaa. Jos emme kidy kenenkdédn luona, kukaan ei osta. Myynti on
jatkuva tapahtuma, silld myyja myy yha uudelleen samoille asi-
akkaille. Myynti perustuu henkil6kohtaisiin kontakteihin. Asiak-
kaan tarpeet selvitetddn kuuntelemalla asiakasta ja tutustumalla
héneen. Asiakkaat liittyvit yhteisoon, jos kokevat sen vetovoimai-
seksi.

4.2. Uusissa ymparistoissa

Koko markkinoinnin kenttd on muutoksessa. Myynnissa ja mark-
kinoinnissa on ajateltava uusia vaihtoehtoja. Jukka-Pekka Vuori
toteaa: “"Myynnin ja markkinoinnin yhdistdmisessd meilld Suo-
messa on aika pitkét perinteet. Yleensd ja monessakin bisneksessa
on niin pdin, ettd markkinointi on raportoinut myynnille. Se on
monessa hyviksi havaittu tapa”.

Sosiaalinen media on luonut liiketoiminnan kehittdmiseen uuden
ympadriston. Erilaisia yhteis6jd ja heimoja suunnitellessa on aja-
teltava asiakaslahtoisesti. Tama tarkoittaa kayttokokemusten laa-
jentamista, tukemista, otetta yhteison hallintaan, mutta ei vallan
hakemista. Yhteison tulee olla helppo toteuttaa, arkinen ja maan-
laheinen. Hyvat kayttokokemukset sitouttavat asiakasta pitkalle
tulevaisuuteen, kun taas heikot voivat romuttaa asiakkuuden heti
alkumetreilla.
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Ostotapahtuman jilkeen markkinoijan rooli muuttuu promoot-
torista valmentajaksi. Asiakasta opastetaan, hénelle ehdotetaan
kdyttotapoja ja asiakasyhteiso valjastetaan molempia osapuolia
tukevaan toimintaan. Yritys, joka aktiivisesti ldhtee rekrytoimaan
asiakkaitaan valmennuksensa piiriin voi huomata, ettd valmen-
nukselle onkin huomattavasti enemman kysyntédd kuin alun perin
oli kuviteltu.

4.3. Hurmaamisen taito

Guru Guy Kawasaki kertoo kirjassaan, ettd kuka tahansa voi oppia
hurmaamisen taidon. Tdma taito muuttaa tilanteet ja suhteet toi-
senlaisiksi, kddntda kyynikot uskovaisiksi ja saa puolelleen syda-
met ja mielet. Me kaikki voimme parantaa hurmaamisen taitoa tai
sitd, ettd meistd tykatdan. Ensinndkin on aina hyvaksyttdva muut
ihmiset. Kaikilla meistd on vahvuuksia ja heikkouksia, positiivisia
ja negatiivisia ominaisuuksia, taitavuutta ja puutteita. Jokainen
ihminen voi olla my6s meitd parempi jossakin asiassa. Ihmisid ei
kannata tuomita ennen kuin on astellut heidan saappaissaan aina-
kin jonkun matkaa.

Hurmaaminen on ja pysyy Kawasakin mielestd tdrkednd tulevai-
suudessakin teknologian aikakaudella. Vastaa aina nopeasti, joka
tarkoittaa vahempéaa kuin paivaa. Ihmiset kayttavat teknologiaa
siksi, ettd saisivat vastauksen nopeasti. Vain harva ihminen pys-
tyy tdhén ja siksi nopea vastaaminen on hyva hurmaamisen tyo-
kalu. On vastattava kaikille. Jokainen ihminen on tarkea.

Hurmaaminen on prosessi, ei tapahtuma. Siksi on oltava yhtey-
dessd jatkuvasti. On kaytettavd useaa mediaa, kuvia, videota, ja
chattejd. Aina on tuotettava arvoa: 1) hyodyllistd, inspiroivaa tai
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vithdyttdavaa sisaltod 2) henkilokohtaisia ndkemyksid, havaintoja
tai sisdltod 3) neuvoja ja apua. Tatd kaikkea tietoa on jaettava seu-
raajillemme. Voimme pyytdd my0Os kavereitamme jakamaan sita
eteenpdin, ndin arvo lisddntyy verkossa. Voimme antaa kiitosta
niille, jotka ovat l10ytdneet meille arvokasta tietoa. Mitd enemmaén
saamme muut loistamaan, siti enemman saamme huomiota.

Mitd laajempi ja joustavampi lasndolomme on verkossa, sitd ndky-
vampid olemme. Meidén ei kannata reagoida henkil6kohtaisesti,
vaikka saisimme millaista palautetta tahansa. Mielipidettd, ajat-
telua tai ndkokulmaa voi kritisoida, mutta ei persoonaa. Myyn-
nin edistdmistd kannattaa rajoittaa. Rajana voimme pitdd 5-10
prosenttia, ei enempada. Jos kuitenkaan kukaan ei valita, emme ole
edistdneet myyntid tarpeeksi.

Hurmaajat eivdt myy tuotteita, palveluja tai yrityksid. Hurmaa-
jat myyvat unelmia. Mahtavia sosiaalisia suhteita, puhtaampaa
ympadristod ja sydantd sykahdyttavia kokemuksia. Tama nakokul-
ma muuttaa ihmisiad. Se saa heidat ajattelemaan mita voisi olla, ei
mitd on. Voimme my0s kayttdd harkiten dramaattisia kuvia ja voi-
maannuttavia videoita, jotka tekevat esityksestimme jannittavia.
Tavoitteena on esittdd inspiroivaa informaatiota.

35



Tiimiakatemian opit ja kopit

Asiakaskohtaaminen on vuorovaikutusta. On kyse oppimisesta.
Jokaisen on arvioitava omia tyOtapojaan ja asenteitaan jatkuvasti.
Tiimiakatemian ajattelutapaan sopii hyvin joukkuehengen kehit-
taminen. Huipuksi tuleminen ja huipulla pysyminen edellyttavat
sopivassa suhteessa noyryyttd, voimaa kestdda epdonnistumisia,
kovaa tuloksentekoa sekd aitoa joukkuetovereiden kannustusta.
Myyntityon ja asiakaspalvelun oppiminen on taitojen oppimista.
Taitoja ei voi saavuttaa kuin kovalla ty6llad. Tassdkin patee 10 vuo-
den ja 10 000 tunnin saanto.

Mietittavaa

1. Asiakkaan kohtaaminen on aina ollut yksi asiakasajattelun
ydinasioista. Koko organisaatio kohdistaa energiansa samaan
asiaan. Asiakkaat tulevat osaksi organisaatiota ja heidankin
prosesseja tulee johtaa. Asiakkuuksien johtaminen on kenties
johtamismuodoista vaikein. On kuunneltava aina ensin asia-
kasta. Ymmarrettdva asiakasta. Sopeutettava viestintdad. Koh-
distettava. Ajoitus on aina tdrkedd. Keskeistd on asiakkaan
kanssa oppiminen. Organisaatiomme ei perustu tuotteisiin
vaan suhteisiin.

2. Kawasaki antaa meille jokaiselle hyvid neuvoja vapaaeh-
toisten hurmaamiseen. Aseta kunnianhimoiset tavoitteet,
jolloin vapaaehtoiset tietdvét, ettd he ovat tekemassa tarkeaa
tehtdvaa eivatka kaytad aikaansa hyodyttomaan. Johda heita
hyvin, jolloin suunnittelet ja organisoit heidén toimintansa.
Ihmiset liittyvat mukaan vapaaehtoiseen ty6hon velvollisuu-
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desta, joukkoon kuulumisen tarpeesta (tykkaan tehdd mer-
kityksellisid asioita ihmisten kanssa) ja oppimisen halusta
(oppia uusia asioita on rahaa tarkeampéad). Ndiden tarpei-
den tdyttyminen hurmaa vapaaehtoiset. Kutsu ihmiset myos
”pdamajaasi”. Kohtaat heidat kasvokkain etkd vain virtuaali-
sesti.
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5.
Aswakas on
ykkonen



utkimalla omaa asiakkuusprosessia asiakkaan silmin, voi 16y-
Ttéé kehityskohteita, joilla voidaan suoraan vaikuttaa tuloksiin
ja asiakkaan sitoutumisasteeseen. Useimmat yritykset eivat suun-
nittele toimintaansa prosessiajattelun keinoin. Oman prosessin
erilaistaminen antaa edellytykset yrityksen viemiseen omalle sini-
selle merelleen. Hyvaddn prosessiin kuuluu esimerkiksi: ylldtyksia
ja herdtyksid, tunteet ja ldasndolo, riped proaktiivisuus, kuherrus-
kuukausi, uteliaisuus oikeaan aikaan, uudet ymparistot, kiire ja
kehotus toimintaan sekd palvelun saatavuus. Luottamuksen luo-
minen on erittdin tarked uusissa markkinointiympaéristoissa.

Kehittyminen asiakaspalvelijana edellyttdad kykya tarkastellaomaa
toimintaa erilaisissa asiakaspalvelutilanteissa. Mika on sitten hy-
vad asiakaspalvelua ja miten sitd annetaan? Asiakaspalvelussa
asenne ja asiakkaan kuuntelu ratkaisevat. Kun asiakkaaseen suh-
taudutaan myonteisesti ja hdnelle halutaan antaa hyvaa palvelua,
ei epdonnistumiselle ole sijaa. Jos taas asenne on kielteinen, eivit
parhaatkaan jarjestelmét pelasta. Asiakaspalvelussa tyoskentele-
vat eivét aina saa yrityksissd sitd arvostusta, joka heille kuuluisi
eikd ammatin statusarvo ole korkea etenkddn palkassa mitattuna.

Meidéan on palkattava ihmisig, jotka pitdavat muista ihmistd. Posi-
tiiviset, elamé&a vahvistavat, optimistiset ihmiset ovat puoleensa
vetdvid. He saavat aikaan tuloksia. Tunnemme myos ihmisid, jot-
ka haluavat olla omissa oloissaan. Heille toisten palveleminen voi
olla vaikeaa.

Yleisesti uskotaan, ettd Nordstromin tavarataloketjussa on
maailman paras asiakaspalvelu. Suku on ldhtoisin Luulajasta.
Nordstromilla on legendaarinen maine, joka perustuu ilmiomai-
seen asiakaspalveluun. Yrityksestd kerrotaan loistavia ja uskomat-
tomia esimerkkejd loppuun asti viedystd asiakaspalvelusta, jossa
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avainsanana on ndyryys. Sind hetkend, kun ajattelemme olevam-
me hyvid jossakin, emme todella ole endi siind hyvia.

Nordsromilla johtajat korostavat alinomaa yrityksen histori-
aa, kulttuuria, syytd olemassaoloon ja yrityksen vankkumatonta
omistautumista ajatella kuten asiakkaat. Nordstromin tyontekijoi-
td arvioidaan kolmen kriteerin avulla: asiakaspalvelu, myynti ja
tiimity6. ”Me voimme palkata mukavia ihmisid ja opettaa heidat
myymaan, mutta me emme voi palkata myynti-ihmisid ja opettaa
heiddt mukaviksi.”

Nordstromilla on vain yksi sdant6 tyontekijoilleen: "Kéayta hyvaa
arviointikykya kaikissa tilanteissa.” Asiakkaiden odotukset on
ylitettava joka kerta. Nordstromin ihmiset sanovat, ettd me tyds-
kentelemme maailman hienoimmassa yhtiossa. Yhtion palkkashe-
kissd lukee: “Blake Nordstrom on behalf of the customer.”

Nordstromilla ajatellaan, ettd yksi hyva suosittelija voi generoida
nelja tai viisi myyntid. Myyjdlle, joka saa asiakkaan arvostuksen
ja luottamuksen, tuon yhden asiakkaan arvo voi edustaa tarkedta
vuosittaista tuloa joka vuosi. Yksi asiakas voi edustaa satojen tu-
hansien dollarien tuloja ja se on késiteltdava korrektisti. Tarvitsem-
me vain pienen asiakasperustan ja toimintamme kasvaa kaiken ai-
kaa. Yhdeksdankymmenta prosenttia uusista asiakkaistamme tulee
nykyisten asiakkaittemme suosituksista. He arvostavat sitd tyotd,
jota olemme tehneet. Emme voi antaa heille huonoa palvelua.

Hyvéssd asiakassuhteessa asiakas voi luottaa siihen, ettd héanta
palvellaan hyvin ja my6s ongelmatilanteet hoidetaan. Ongelmati-
lanteet on ratkaistava niin pian kuin mahdollista, mieluiten vilit-
tomadsti. Palveluymparisto tulee luoda sellaiseksi, ettd asiakkaan
osallistuminen on mahdollista.
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Parhaimmillaan asiakaspalvelutapahtuma on ostamisen helpot-
tamista. Kun keskitymme niihin asioihin, jotka tyémme tulosten
kannalta ovat oleellisia, saamme my&s haluamiamme tuloksia.

Me olemme asiakkaitamme varten. Sen on oltava tarkeysjarjes-
tyksessda ensimmadisend. Asiakas on ykkonen ja ostaa meiltd rat-
kaisuja. Esa Saarisen mukaan menestyksestd 90 prosenttia tulee
asenteesta ja kymmenen prosenttia kompetenssista. Perussdanto
on tdmd: myyt aina ensin itsesi ja vasta sitten tuotteesi ja palvelusi.
Toinen tdrked asia on, ettd neljannes kaupoista toteutuu, kun vain
myyjd ymmartda pyytdd kauppaa.

Meitd suomalaisia ei pidetd ylivertaisina mestaritason palvelijoi-
na. Asiakaspalvelu on kontaktilaji. Vierailin vuonna 1992 Kalifor-
nian Disneylandissa ja se oli dllistyttdvda kokemus. En ole ennen
sitd enkd sen jdlkeen missddn maailmassa kokenut sellaista ela-
mystd. Tunsimme olevamme vieraita ja koimme tyontekijit ndy-
telmén esittdjing, jotka etenevit kasikirjoituksen pohjalta iloisina
ja ystavallisind kaiken aikaa.

Feargal Quinn, maailman paras ruokakauppias Dublinissa, omis-
taa asiakasldhtdisen yrityksen, jossa kaikki tarkeimmat paatokset
perustuvat kaiken voittavaan haluun palvella asiakasta parem-
min. Sellaisessa yrityksessd jokainen pitdd asiakkaan palvelemista
ainoana tehtavanaan. Asiakasldhtoisida ovat ihmiset, jotka tajuavat,
ettd yrityksen tdrkein paikka on sielld, missa se kohtaa asiakkaan-
sa.
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Kuva 3. Asiakas ostaa aina kokonaishyodyn. Kun asiakas on keskidss3,
lopputuloksena on se, ettd asiakas ostaa yritykseltd asiakassuhteesta koituvaa
kokonaishyotyad eikd yksittdisid tuotteita tai palveluja.
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Tiimiakatemian opit ja kopit

1. Feargal Quinnilta opimme, ettd hauskuus on hyvin tar-
kedd, kun pyrimme erottumaan kilpailijoista. Uskon, ettd
asiakaspalvelu on aina kaupankdynnin tarkein tekijd. Asia-
kasldhtoisyyteen uskominen on yleensa aivan eri asia kuin
sen harjoittaminen kdytdnnossd. Quinniltd saimme esimer-
kiksi kdytannon idean toivottaa asiakas tervetulleeksi meille
kattelemalld. Se oli toimiva konsepti ennen koronaa. Ihmiset
asioivat mieluummin henkiléiden kanssa, jotka ovat yleensa
hyvéantuulisia. Otimme my6s kdyttdomme Quinnin kolmen
vaiheen asiakkaan viihtymiskonseptin: poista viihtymisen es-
teet, huolehdi hyvantuulisesta ilmapiiristd ja jarjestd hausko-
ja tilaisuuksia. Asiakassuhteiden kannalta yhta tarkeda kuin
hauskuus on siihen liittyva yllatyksellisyys.

2. Carl Sewellid voi pitdd elinikdisen asiakassuhteen muodos-
tamisen guruna. Hanta pidetdan myos maailman parhaana
autokauppiaana. Hanen ajatuksensa sopivat kuitenkin muil-
lekin aloille kuin autoalalle. Tiimiyritysten suoritusmittarien
kehittaminen alkoi soveltaen Sewellin ideoita. Tein itselleni
ohjeen: Tutki jokainen projekti ja tarkista, ettd loppuraportis-
sa on ohje, miten parannamme ensi kerralla. Rekrytointioh-
jeena on, ettd parhaita Tiimiakatemiaan tulijoita ovat entisten
akatemialaisten suosittelemat ihmiset. Kun meilld on mittarit,
tieddmme pistetilanteen, saamme kokonaiskuvan ja tiedam-
me missd meiddn on parannettava. Kaikkea on mitattava.
Kehitetddn jokaisen yksilon suoritusta mittariston avulla, mi-
tataan tiimiyritystd ja koko Tiimiakatemiaa. Jokainen ndkee
suorituskdyrdnsa kuukausittain. Mittareita ei saa olla kuin
viisi. Kun saavutamme jonkin tavoitteen, sitd on aina juhlitta-
va.
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Mietittavaa

1. Nordstromille tullaan t6ihin neljasta syysta: Sinulla on
mahdollisuus kehittyé ja kasvaa, sinulla on vapaus tehda,
sinulla on tunne, ettd olet osa jotain merkityksellistd sekd tun-
net, ettd sinua arvostetaan. Siis aivan motivaatioteorioiden
mukaisesti.

2. Bisnesmallin keskeinen piirre on arvovdittima: Tunnistam-
me asiakkaan ongelman, luomme tuotteen/palvelun, joka
osoittaa ongelman ja viestimme sen arvon asiakkaalle. Samal-
la bisnesmallimme osoittaa asemamme arvoketjussa.

3. Avainhuomio on, ettd digitaalisuuden aikakausi on johta-
nut asiakkuustyon jadkauteen. Palveleminen on unohtunut ja
asiakkuudet ovat heitteilld. Asiakkaita ei endd puhutella tun-
teella, eivdatkd markkinoijat osaa pitdd asiakkaitaan virkeind.
Toisaalta asiakkuus toteutuu yha enemmaén digitaalisissa ym-
péristoissd, joissa asiakasta palvellaan kotisivujen, sdhkoisten
uutiskirjeiden ja mobiilin kautta tavoitteena dialogin aikaan-
saaminen.
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0.

Asiakas-
kokemulkset



inutlaatuinen ja mieleenpainuva asiakaskokemus on digitaa-

lisella aikakaudella ainoa tapa erottua ja parjdtd kiristyvas-
sd kilpailussa. Miten tulevaisuudessa erotumme, kun hinta, laa-
tu, palvelu, kanavat ja tuotteet ovat pitkalti samat ja vastassamme
saattaa olla Amazonin tai Zalandon kaltainen jattildinen. Asiakas-
kokemus on se mielikuva ja tunne, joka asiakkaalle muodostuu
kaikista kohtaamisista yrityksen edustajien, kanavien ja palvelui-
den kanssa. Toisaalta asiakaskokemukseen vaikuttavat suuresti
yrityksen brandi ja asiaan liittyvat tunnepohjaiset seikat. Jos asi-
akkaan tunneside brandiin on vahva, hdn voi my0s joustaa asia-
kaskokemuksen suhteen.

Tunnistetuin osa asiakaskokemusta on fyysisesti tapahtuva koh-
taaminen, jossa asiakas ja yrityksen edustaja kohtaavat kasvotus-
ten. Digitaalisessa asiakaskohtaamisessa asiakas kady tiedonhaun
ohella tutustumassa vaihtoehtoihin verkossa ja etsii sopivia rat-
kaisuja ongelmiinsa. Tiedostamattomassa tunnekokemukses-
sa taas kaikki aiemmat olettamukset, ndkemykset ja mielikuvat
vaikuttavat kokonaisvaltaisen brandikokemuksen syntymiseen.
Fyysinen, digitaalinen ja tiedostamaton asiakaskokemus liittyvat
saumattomasti toisiinsa. Ylivoimaisen kokemuksen tuottaminen
yhdessd ndistd kolmesta kokonaisuudesta voi vahvistaa kahden
muun kokonaisuuden tuottamaa kokemusta.

Asiakaskokemuksia syntyy kaikissa kohtaamisissa. Erilaisten
mieleen jadneiden kohtaamisten summa muodostaa lopulta asi-
akkaan kokonaiskokemuksen yrityksestd. Ndin ollen yrityksen
jokaisella kohtaamisella asiakkaan kanssa on merkitystd. Hyvan
kokemuksen tuottaminen kerta toisensa jdlkeen on asiakkuuden
jatkumisen elinehto. Lisdksi suosittelijoiden voima alentaa uus-
asiakashankinnan kustannuksia.
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6.1. Fyysinen asiakaskokemus

Asiakaskokemuksen kehittdminen on yksi suurimmista muutos-
hankkeista, ja se vaatii usean esteen purkamista ja uusien silto-
jen rakentamista. Tarkein kohtaamispiste on asiakkaan fyysinen
kohtaaminen. Asiakaskokemus on otettava kaiken keskipisteeksi.
Asiakasta on pyrittdvd ymmartamaan kaikilla tavoilla ja han seka
hédnen bisneksensd on tunnettava. Saiko asiakas tarvitsemansa
tuotteen/palvelun? Olisimmeko voineet valmistautua huolelli-
semmin tai palvella asiakasta paremmin? Poistuiko asiakas tilan-
teesta paremmalla tuulella kuin hén oli tapaamiseen saapuessaan?

Useimmat ihmiset yrittavat valttdd ahdistusta ja epavarmuutta.
Tama selittdd miksi ihmiset haluavat olla uskollisia sellaisille orga-
nisaatioille, joihin he luottavat. Kun teemme asiakaskyselyjd, niin
paras kysymys, jonka voimme kysya asiakkaaltamme on: ” Voitte-
ko suositella tdtd organisaatiota ystavillenne, sukulaisellenne tai
kollegoillenne?”

6.2. Digiajan asiakaskokemus

Digitalisaatio siirsi vallan asiakkaille. Emme endd 16ydd asiakkai-
tamme vaan asiakkaamme 16ytavat meidat. Liian harvat yritykset
kerddvat verkkosivustoillaan asiakkaan jattamia digitaalisia jalan-
jalkid. Toisaalta ne yritykset, jotka digitaalisia jalanjdlkid seuraa-
vat, aidosti niitd myos hyodyntavit.

Tykkdamistalouden aika merkitsee sitd, ettd kaiken keski6on siir-
tyy asiakaskokemus. Yritystoiminnan painopiste on siirtynyt en-
sin tuotteiden valmistamisesta palvelujen tarjoamiseen, sitten
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kokemusten tuottamiseen. Lapindkyvé toimintatapa tekee mah-
dolliseksi ketteryyden ja joustavuuden, jota tdllaisessa toimin-
taymparistdssa tarvitaan.

Ennen sosiaalisen median aikaa eldméa pyori omassa lahipiirisss,
jossa oli vahvat siteet. Pidimme jatkuvasti yhteyttd 14hinnd omaan
perheeseen, parhaisiin ystdviin ja tyokavereihin. Tiesimme mitd
heidédn elaméansa kuului. Sosiaalinen media muutti koko kuvion.
Se nosti esiin kaikkein etdisimmatkin suhteemme. Sosiaalisen me-
dian kautta arkiset kuulumiset ndkyvat nyt sadoille tai tuhansille
silmé&pareille, joihin on usein heikot siteet.

Digitaalisen asiakaskokemuksen eri vaiheissa toimii hyvin erilai-
nen sisaltd. Kullekin kohderyhmaélle on luotava sopivaa sisaltoa.
Tarpeenmuodostusvaiheessa toimivat asiantuntijamateriaalit, tut-
kimukset, raportitja yleistason vinkkimateriaali. Harkintavaihees-
sa toimivia ovat vertailuraportit, "How to” -oppaat, syvallisempi
videomateriaali, hyo6tyjen korostaminen ja FAQ. Paatoksenteko-
vaiheessa hyvid ovat tuotevertailut, case-esimerkit, referenssit,
tuotedemot ja koekaytto. Arviointivaiheessa on poikaa mestarita-
son ”follow up”, vinkit ja parhaat kdytdnteet, webinaarit ja koulu-
tukset sekéd tutustumislahjat.

Digitalisaatio alleviivaa asiakaskokemuksen merkitystd, kasvat-
taa asiakkaiden odotuksia ja korostaa yritysten valisid eroja. Uu-
det teknologiat antavat yrityksille mahdollisuuden loistaa asiak-
kaiden silmissa.
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Muutamat seuraavat vuodet ndyttavat, miten tekodly ja robotiikka
muuttavat yrityksid ja yhteiskuntaa laajemminkin. Teknologiayh-
tiot Google, Amazon, Facebook, Apple ja Microsoft (GAFAM) ovat
modernien teknologioiden, kuten tekodlyn kehityksessé jo pitkal-
1a. Ekosysteeminen taistelu kiihtyy ja keskittyy, kun aikaisin digi-
talisoituneet yhtiot ulottavat toimintansa vahvojen prosessiensa ja
uskollisten asiakkaidensa myoétdvaikutuksella yha uusille toimi-
aloille. Ekosysteemien mydétdvaikutuksesta syntyy aivan uuden-
laisia palvelukokonaisuuksia.

Aina, kun ostamme tavaran tai palvelun, teemme selkedn valin-
nan usean vaihtoehdon valilla. Kokemuksia on vaikea, ellei mah-
doton vertailla keskenddn. Me olemme itse aina jotenkin mukana
kokemuksen synnyssd, erottamaton osa sitd. Kokemus syntyy het-
kessd, se tulee ja menee. Jokainen kokemus syntyy korvien vélissa
ja on siksi ainutlaatuinen. Sitd ei voi suoraan verrata johonkin toi-
seen. Olemme valmiita maksamaan kokemuksesta enemman kuin
pelkastd esineesta tai palvelusta. Asiakkaasta on siis tehtdva osa
tuotetta tai palvelua, jonka hidn ostaa. On my0s otettava haltuun
kaikki ne toiminnot, joiden kautta olemme kosketuksissa asiak-
kaisiin.

Kéayttdjapadivillda saatetaan samankaltaisissa tyotehtdvissd olevia
ihmisid yhteen ja tarjotaan heille yhteenkuuluvuuden tunnetta.
Samalla luodaan uusia liikesuhteita ja ystdavyyksid. Annamme
my0s asiakkaille mahdollisuuden matkia toisiaan. Otamme mal-
lia toisten tekemisistd, kun emme tiedd, mitd meidén pitdisi teh-
da tai vaikka ostaa. Jos jokin vaihtoehto nédyttdd olevan erityisen
suosittu, tulkitsemme sen todisteeksi siitd, ettd kyseessd on paras
vaihtoehto. Thmiset eivit siis ole kovin kiinnostuneita objektiivi-
suudesta.
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6.3. Merkityksellinen
astakaskokemus

Yritykset voivat luoda enemmaén arvoa ja saavuttaa strategisen
kilpailuedun, kun ne synnyttavat merkityksid tuotteillaan, palve-
luillaan ja asiakaskokemuksillaan. Asiakkaalle muodostuu arvo
positiivisesta tuotekokemuksesta ja kestdvadstd brandiuskollisuu-
desta. Esimerkiksi Applen iPod saavutti aikoinaan sensaatiomai-
sen myynnin keskittymalld asiakaskokemukseen.

Markkinoinnin ja muotoilun ndkdkulmasta kokemus muodostuu
tuotteen, pakkauksen, viestin asiakaspalvelun jne. kohtaamispis-
teistd. Me kiinnitymme tuotteisiin, palveluihin ja brandeihin, jot-
ka perustuvat kokemuksiimme niistd ja herattdvat meissa merki-
tyksen.

Yksilo pystyy luomaan itselleen merkityksellisyytta tyOssddan
olemalla mukana tekemdssa jotakin suurempaa. Tédssd yrityksen
strategialla, visiolla ja missiolla on keskeinen rooli. Merkitykselli-
syys syntyy, kun yksil6 kirkastaa itselleen, mika on tdrkeda ja mer-
kityksellistd hdnen eldaméssdan ja tydssddn. Huippusuoritustaso
syntyy, kun yksilo kokee saavansa toteuttaa unelmaansa.

Merkityksellisten kokemusten suunnitteluprosessi etenee viisi-
vaiheisesti. Aluksi tutkitaan laajasti merkityksen mahdollisuuk-
sia mddritellen markkinat ja asiakasymmarrys. Toisessa vaiheessa
valitaan kokemus maarittamalla viitekehys ja liikeidea. Kuluttaja
voi etsid esimerkiksi kauneutta tai vapautta. Sopivatko ne samaan
segmenttiin? Seuraavassa vaiheessa kokemuksesta muotoillaan
tuote- ja/tai brandikonsepti, joka sitten viimeistellddn uudelleen
prototyypiksi ja asemoidaan markkinoille. Lopuksi tarjooma toi-
mitetaan markkinoille.
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6.4. Asiakaskokemus koulussa

”Opettaja seisoo luokan edessd 45 minuuttia kerrallaan, puhuu,
kirjoittaa taululle, pitdd lyhyen tauon ja jatkaa puhumista. Oppi-
laat istuvat paikallaan ja kuuntelevat. Koulussa menestymistd mi-
tataan kokeilla, joissa testataan ulkoa opetellun tiedon méaaraa op-
piaineittain. Tdma eldmys tarjoillaan oppilaille luokkahuoneissa,
joissa pulpetit on jarjestetty riveihin ja suunnattu opettajaan péin.”
Kuulostaako tutulta? Kuulostaako hyvailtd asiakaskokemukselta ja
elamykselta? Kotona ndma samat oppilaat pelaavat verkkopelej
ympadri maailmaa kasatun joukkueen kanssa ja pelit vaikeutuvat
pelaajien kehittyessa. Luovaa ongelman ratkaisutaitoa, yhteistyo-
td ja kielitaitoa tarvitaan peleissd edistymiseen. Kumpi valmistaa
nuoria paremmin oikeaan eldmé&én ja tulevaisuuteen?

Koulutussektori muuttuu merkittavasti digitalisaation ja tekno-
logian tarjoamien mahdollisuuksien myo6ta. Useat tutkijat haas-
tavatkin perinteiset koulutusohjelmat ja opetussuunnitelmat,
jotka keskittyvit ulkoaoppimiseen. Koneet oppivat ihmisaivoja
nopeammin. Empatiassa, sosiaalisessa kanssakdymisessd ja taide-
aineissa ihmiset tulevat tulevaisuudessakin paihittam&an robotit.
Mita tietoja ja taitoja nuoret tarvitsevat kolmenkymmenen vuoden
pddstd? Jo nyt Z-sukupolven odotukset koulussa saatavasta ”pal-
velusta” on muuttunut. Opetusta ja mentorointia halutaan oike-
aan aikaan ja radtdloitynd omaan osaamistaustaan ja -tarpeeseen.

Tiedon luonne, saatavuus, tydelamédn arki ja tapa toimia yrityk-
sessd muuttuvat digitalisaation vaikutuksesta. Tydeldama ja yhteis-
kunta, joihin oppilaita valmistetaan, ei ole enda tdynna tehtaita tai
konttoreita, joissa ihmisten tulee selviytya selvasti maaritellyista
tyotehtdvista. Ennalta méaratyn tiedon muistamisen sijaan tyon-
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tekijoiden pitda osata késitelld, yhdistda, tuottaa ja valittaa tietoa.
Pitdd osata ajatella laajasti, olla luova ja toimia yhteistydssd moni-
naisen verkoston kanssa.

Yritykset ovat asiakaskokemuksen toteuttamisessa pitemmalld
kuin koulumaailma. Ne pitavit asiakaskokemusta yha useammin
liiketoiminnalle strategisesti tarkedna tekijand. Voisivatko koulut
oppia yrityksiltd jotakin asiakaskokemuksen parantamisesta ja
sen vaikutuksesta oppimistuloksiin? Jos ndin on, niin mitd tdma
tarkoittaa oppijan asiakaskokemukselle?

Belinda Gerdt ja Sanna Eskelinen kdsittelevat teoksessaan ”Di-
giajan asiakakaskokemus” myds oppilaan asiakaskokemusta.
Ajattelumalli on ldhtenyt levidméa&n uusien opetussuunnitelmien
ja tiimioppimisen myotd. Opettaminen on palvelu, jota opettajat
tarjoavat. Monikaan opettaja ei koe olevansa palveluntuottaja, jon-
ka tehtdva on mahdollisimman hyvéan asiakaskokemuksen tuotta-
minen asiakkaalle eli oppilaalle. Myoskdan hyvén tai huonon ko-
kemuksen ja sen perusteella annetun palautteen vaikutus koulun
tulokseen tai tulevaisuuteen ei ole viliton tai merkityksellinen.
Esimerkiksi oppilaan palvelulle antamilla suosituksilla ei ole vai-
kutusta koulun 1ghitulevaisuuden rahoitukseen tai uusiin asiak-
kaisiin. Uusi opetussuunnitelma ldhtee onneksi entistd enemmaén
asiakkaasta eli oppilaan tarpeista ja niiden ymmartamisesta.

Uudessa oppimisympadristdssd ja oppimisen palveluntarjoajana
opettajan rooli on ohjata ja inspiroida oppilaita ajattelemaan ja
tukea ryhmatyoskentelyd. Oppimiskokemus syntyy opettajan ja
oppilaan vilisestd ja oppilaiden keskindisestd vuorovaikutuksesta
sekd yhteistyosta. Opettaja rinnastetaan valmentajaan. Onnistunut
opettaja on se, joka mahdollistaa oppilaan flow-tilaan pddsemisen,
tukee oppilasta oikea-aikaisesti ja kehittdd askel askeleelta itsendi-
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seen oppimiseen. Tiimioppimiseen sopii hyvin kddnteinen opetus
(flipping), jossa oppilaat tutustuvat uuteen asiaan ensin itsendi-
sesti, minka jdlkeen asiasta jutellaan ja sitd kdyd&dan lapi oppitun-
nilla. Kdédnteisessd opetuksessa korostuvat oppimaan oppimisen
taito ja itsendisyys, vuorovaikutus ja digitaaliset materiaalit.

6.5. Asiakaskokemuksen
johtaminen

Asiakkaan vallan kasvu heijastuu myos yritysten johtamismal-
leihin. Asiakaskokemuksen johtaminen vaatii yrityksessa uuden
johtamismallin ja kulttuurin. Ajatuksena on siirtda asiakkaat ai-
dosti yrityksen toiminnan keskioon ja luoda heille merkitykselli-
sid kokemuksia. Janne Loytdnd ja Katleena Kortesuo médrittele-
vat asiakaskokemuksen seuraavasti: ” Asiakaskokemus on niiden
kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas yri-
tyksen toiminnasta muodostaa”. Asiakaskokemuksen johtaminen
ja kehittdminen alkavat ydinkokemuksesta, joka on kaiken perus-
ta. Se on yksinkertaisimmillaan se hy6ty ja siitd muodostuva arvo,
jonka takia asiakas ostaa tuotteen tai palvelun. Asiakaskokemuk-
sen johtamisessa poikkeus perinteiseen brandiajatteluun on se,
ettd keskitytddan myos lunastamaan brandin lupaukset.

Perusero tuotekeskeisen ja asiakaskeskeisen liiketoiminta-ajat-
telun valilld on késitys tai uskomus siitd, syntyyko liikevaihto ja
kasvu tuotteista vai asiakkaista. Asiakaskokemuksen johtamises-
sa on keskeistd ymmartdd, miten synnytetddan positiivinen tydyh-
teisobkokemus, jossa kaikkien valinnat ja asenteet vaikuttavat lop-
putulokseen. Kokemuksen johtamisen voidaan jakaa kolmeen eri
osa-alueeseen: 1) toisten kokemusten johtamiseen, 2) omien koke-
musten johtamiseen ja 3) asiakaskokemuksen johtamiseen.
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Hyva asiakaskokemus on menestyvin liiketoiminnan perusta
my0Os B2B-bisneksessd. Strategisena valintana asiakaskokemus oi-
kein johdettuna ja toteutettuna tarjoaa erinomaisen keinon erottua
kilpailijoista ja kasvaa kannattavasti. Yritysten vélisessa liiketoi-
minnassa asiakaskokemuksen rakentuminen on monipuolisem-
paa kuin kuluttajabisneksessd. Asiakkaat haluavat luotettavan
kumppanin, jonka kanssa yhteisty6 on helppoa ja miellyttavaa.

6.5.1 Asiakaskokemuksen ja
henkilokokemuksen yhteys

Johtaminen reaaliaikaistuu ja aikajdnne lyhenee, samalla hierarki-
at madaltuvat ja sisdisten siilojen aiheuttamat ongelmat kérjisty-
vat. Palautteeseen pitdd reagoida muutamista minuuteista tuntiin
pariin. Kari Korkiakosken mukaan asiakaskokemus ja henkilos-
tokokemus liittyvat toisiinsa. Asiakaskokemus kulkee kuitenkin
kérjessd eikd edelld mainittujen vilille voida laittaa yhtédldisyys-
merkkejd. Asiakkaiden tulee ohjata yrityksen asiakaskeskeisyy-
den lisdamistd ja johtamisen ndkokulmasta asiakkaat tulee pitda
ensimmaisena.

Asiakaslupaukset voivat toimia muutoksen johtamisen konkreet-
tisena vdlineend. My0s termid palvelulupaus kdytetddn synonyy-
mind, mutta asiakaslupaus on parempi, koska siind asiakas pysyy
keskitssd. Hyva asiakaslupaus sisdltda konkreettiset toimintaoh-
jeet, jotka huomioivat asiakkaan ja henkilokunnan. Brandi lupaa,
asiakaskokemus lunastaa ja henkil6stokokemus varmistaa.

Henkilostokokemuksen osa-alueet ovat yrityskulttuuri, teknologia
ja tyoympadristo. Korkiakoski innostuu kuvaamaan yrityskulttuu-
ria ilmana, jota tyontekijit ja asiakkaat hengittavait. Yrityskulttuuri
pohjautuu yrityksen arvoihin, joiden merkitys korona-aikana ko-
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rostui ja 1dhti nousuun. TySympaériston tulisi heijastella yrityksen
arvoja. Teknologia on kaikkien saatavilla ja yritysten kannattaisi-
kin motivoida ja aktivoida tyontekijoitd kokeilemaan uusia tek-
nologioita, koska samalla ne voivat tuoda uusia ratkaisuja myds
asiakkaille.

6.5.2 Kaikki perustuu johtamiseen

Lopuksi voimme taas kerran havaita, ettd kaikki rakentuu joh-
tamiseen. Menestyneissda muutoksissa johto on ensin muuttanut
omia toimintatapojaan. Asiakaskeskeisyys on perinteisesti ollut
enemmaén johdon puheissa kuin teoissa. Vanhoista johtamisen py-
ramideista on pddstdva eroon, koska asiakaskokemus vaatii entis-
td enemmadn ldpindkyvyyttd. Lapindkyvyyden vaatimus nousee
esille asiakkaiden odotuksissa, mutta vield suurempi vaade nou-
see sisdisestd toiminnasta ja sen muuttamisesta.

Kaikki ldhtee yrityksen strategiasta. Strategialla tarkoitetaan yri-
tyksen visiota ja tavoitteita sekd toimintasuunnitelmaa ndiden
saavuttamiseksi. Lisdksi asiakaskokemuksen merkityksen koros-
tuessa my0s brandin merkitys kasvaa. Liisa Holma, Kirsti Laasio,
Minna Ruusuvuori, Salla Seppa ja Riikka Tanner kehottavat otta-
maan mukaan yrityksen vision tai asiakaskokemukselle asetetun
tavoitteen. On listattava ne avainosaamiset, jotka yrityksemme
tarvitsee vision saavuttamiseen. Tamaén jadlkeen listataan yrityk-
semme vahvuudet ja ydinosaamiset nykyhetkessd. Onko tulevai-
suuden vision saavuttaminen mahdollista nykyosaamisella?

Pyramidi on kddnnettdva toisin pdin ja arvon tuottajat on nostet-
tava tarkeimmaéksi ryhmaéksi. Esimerkiksi kouluissa on paljon joh-
toa ja keskijohtoa ja alimpana suuri opettajien joukko. Opettajat
ovat arvon tuottajina tarkein henkilostéryhma, koska he ovat eni-
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ten kosketuksissa asiakkaisiin eli oppilaisiin. Johdon pitéisi olla
kddnteisend pyramidin kadrkend taustalla tukemassa kaikin tavoin
asiakkaita eli oppijoita ja arvon tuottajia eli opettajia. Tdma tulee
olemaan iso muutos silloin kun siirrytaan tiimioppiviin kouluihin.

Asiakaskokemus luo paremmat edellytykset kasvuun. Kilpailu-
eduksi se muuttuu vasta, kun sen strateginen rooli on tiedostettu,
sithen liittyvat kyvykkyydet tunnistettu, niitd kehitetdan ja niihin
panostetaan jatkuvasti. Nakemys yrityksestd muodostuu nykyadan
merkittavalld tavalla kokemuksen kautta. Asiakaskokemuksen vai-
kutus yrityksen brandiin on yhd suorempi ja keskeisempi. Yrityk-
sen kulttuuri, brandi ja strategia muodostavat asiakaskokemuksen
ytimen. Strategia antaa suunnan, brandissa kiteytyy yrityksen asia-
kaslupaus ja yrityksen kulttuuri sekd henkilostokokemus luovat
edellytykset lupausten lunastamiselle eli strategian onnistumiselle.

Mietittavaa

1. Asiakaskokemuksen ja henkilostokokemuksen johtaminen

on yhdistettdva yhdeksi kokonaisuudeksi. Silloin tdrkeintd on
johdon kyky rakentaa visio, johon kytket&dan sitd toteuttavat asi-
akas- ja henkilostokokemukset. Tdlld kokonaisuudella rakenne-
taan kasvua ja menestystd muuttuvassa toimintaymparistossa.

2. Asiakaskokemuksen kehittdmistd ei voida rajata yksittdisiin
osa-alueisiin. Kehittdiminen liittyykin organisaatiossa luontevasti
seuraaviin rakenteisiin ja osaamisiin: Digitalisaatio, brandji, asia-
kaspalvelu, myynti, palvelumuotoilu, yrityskulttuuri ja yrityksen
tukifunktiot. Viimeksi mainitut, esimerkiksi logistiikka ja lasku-
tus, voivat vastata tarkeista kosketuspisteistd ja merkittavasta
osasta kaikkia asiakaskohtaamisia. Asiakaskokemusta voidaan
kehittdd myos asiakkaiden konkreettisten ongelmien kautta.
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3. Tutkimukset bisnestiimeistd todistavat miten positiivinen vuo-
rovaikutus, dialoginen kommunikaatiotyyli ja toiset yksikot huo-
mioiva keskustelu synnyttda huipputiimejd. Huipputiimin jase-
nilld on vahvat yhteydet keskendan sekd organisaation muihin
yksil6ihin ja asiakkaisiin. Asiakas ldhestyy meitd aina asiakasko-
kemuksen kautta.

6.6. Onnelliset ja uskolliset
asiakkaat

Ténd pdivanad yritykset pyrkivat rakentamaan ldheiset suhteet asi-
akkaisiinsa. Yritykset haluavat asiakassuhteen, joka toimii tunne-
tasolla. Asiakkaat rakastavat yrityksen tuotteita ja palveluja. Siksi
kehitetdan erilaisia onnellisuuskampanjoita. Onnelliset asiakkaat
voivat nostaa brandit ikoneiksi.

Asiakaskokemusta on ensiksi rikastettava lisiamalld kohtaamis-
ten ja kontaktien madrad, yksityiskohtia ja kaikkien aistien mu-
kaan ottamista. Toisessa vaiheessa on annettava asiakkaalle mah-
dollisuus huolehtia itse kokemuksesta. Kolmannessa vaiheessa
asiakaskokemusta laajennetaan uusien tuotteiden, uusien koke-
musten ja uusien kumppanuuksien avulla.

Asiakkaiden uskollisuus on suurempaa kuin olemme odottaneet.
Asiakkaat eivit vaihda asiakassuhdetta kovin kevyin perustein,
jos brandi on vahva ja yritys selvasti pyrkii parempaan. Tarke&a
on, ettd asiakkaamme suosittelevat yritystimme muille. Usein on
havaittu, ettd asiakkaiden kohtelu on riippuvaista siitd, kuinka or-
ganisaatio kohtelee omia ihmisiddn. Asiakkaamme toivovat, ettd
kohtelemme hyvin omaa vikedmme, piddmme lupauksemme,
autamme tarvittaessa, olemme ystavallisid, rehellisid ja joustavia.
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Uskollisuutta luo se, miten hyvin ymmarramme asiakkaan elaméaa
ja mitd me teemme hédntd auttaaksemme. Uudessa taloudessa ih-
miset tydskentelevit enenevdssd médrin tiedon ja ideoiden paris-
sa. Palvelualalla tehd&dan tyota késien sijaan enemmaén tunteella.
Yltdkylldisyys on tuonut uusia ongelmia tuotteiden valinnassa.

Vaikka meilld on runsaasti vaihtoehtoja, emme ole yhtdan onnel-
lisempia kuin esi-isdamme. Kun joudumme pdivittdin tekemdan
runsaasti valintoja, tunnemme itsemme stressaantuneiksi ja jopa
masentuneiksi. Tassd kaaoksessa on selvaa, ettd uskollisuudessa
on jarked. Asiakkaiden kanssa on keskusteltava entistd enemmaén
ja silloin voimme palvella asiakkaitamme entistd paremmin. Kos-
ka uskollisuuden rakentaminen vie aikaa, parhaiten onnistumme
sellaisilla ehdotuksilla ja ideoilla, jotka luovat trendeja.

Kun parannamme asiakkaan ensimmaéistd kontaktia, saamme us-
kollisia asiakkaita. Kun asiakas tavoittaa meiddt ensimmadiselld
puhelinsoitolla, hdn on todella hammastynyt. Johtamisjarjestelma
on toteutettava siten, ettd se tuottaa arvoa suoraan asiakkaillem-
me ja parantaa asiakassuhdetta ja vuorovaikutusta. Ei siis pyrita
pelkdstddan maksimoimaan myyntia.

Asiakkaiden uskollisuuden voittaminen niin, ettd uskolliset asi-
akkaat tahtovat myydé ja suositella organisaatiota on kaikkein
tarkeintd nykyajan organisaatioille. On 10ydettdva ne asiakkaat,
jotka arvostavat sitd mitd teemme. Kuinka moni asiakkaistamme
edistdd myyntidmme ja kuinka monta prosenttia asiakkaistamme
tulee suusta suuhun markkinoinnilla? Tietoinen p&atos luoda ja-
sen- ja asiakasyhteisd on kaiken markkinointisuunnittelun ydin.
Se on aloite asiakasuskollisuuden luomiseen.
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Monissa yrityksissd on havaittu, ettd asiakkaat ovat paljon us-
kollisempia kuin luulemme. Usein asiakas on kokenut fuusioita,
palveluhenkil6iden muutoksia ja toimipisteiden muuttoja. Asiak-
kuuteen yhdistyy samanlaisia tunteita kuin perhesuhteisiin. Asi-
akas voi tuntea yrityksen jopa paremmin historian kautta kuin se
henkild, joka palvelutilanteessa asiakkaan kohtaa. Todelliset asi-
akkuusedut kuuluvat hyville asiakkaille, ja kanta-asiakkuuden
pitdisi merkita erilaista kohtelua kuin ei-kanta-asiakkaille. Asiak-
kuusohjelma tulee nivoa muuhun johtamiseen, eikd se endd saa
olla markkinointiosaston projekti.

6.7. Tunteiden merkitys
asriakaskokemuksessa

Tunteet maarittavat sen, mistd asiakaskokemus muistetaan. Tun-
teet vaikuttavat asiakkaan kokemuksiin ja kdyttdytymiseen. Mut-
ta miten luodaan asiakaskokemus, joka tuntuu hyvaltd ja jattaa
positiivisen, pysyvan muistikuvan? Voiko tunteita mitata? Tuntei-
ta ja niiden vaikutusmekanismeja on tutkittu osana ostopaitosta
tai asiakkuuden rakentumista erittdin vdhan. Minna Killstromin
kirjan ideoilla voi tuottaa parempia asiakaskokemuksia ja johtaa
asiakaskokemusta uudelle tasolle. Forresterin asiakaskokemusta
tarkastelevassa tutkimuksessa tunne nousee tekijéksi, jolla brandi
pystyy erottautumaan juuri asiakaskokemuksellaan.

Menestyjan on ymmarrettdva tulevaisuudessa tunnevaikuttami-
sen logiikka. Sitra tunnisti vuonna 2020 tunteiden merkityksen
yhdeksi megatrendiksi eli muutokseksi, joka ldpileikkaa kaikkia
muita megatrendeji. Samalla Sitra ennustaa, ettd meihin ihmisiin
pyritdan tulevaisuudessa vaikuttamaan yhd enemmaén tunteiden
kautta. Perustakseen tunteet vaativat aitoja tarinoita ja ihmisten
osallistamista.
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Tunnekokemuksen rakentaminen lahtee siits, ettd on aidosti kiin-
nostunut asiakkaasta, timan tilanteesta, sekd haluaa palvella tita
hyvin ja henkilokohtaisesti. Asiakaskokemuksen ldhtokohta voi
olla ikimuistoisen tunnekokemuksen luominen kokonaiseldmyk-
sessd ja yksittdisissd asiakaskohtaamisissa. Asiakaskokemukselle
kannattaa asettaa tunnetavoitteita, joiden avulla voi luoda erottu-
vaa ja kestdvad asiakaskokemusta. Tunteet ohjaavat kaikkea paa-
toksentekoamme ja kdyttdytymistdamme. Tunteilla on keskeinen
rooli siind, miten mielikuvat muodostuvat ja miten muistamme
brandiin, tuotteisiin ja kohtaamisiin liittyvia yksityiskohtia.

Mietittavaa

Minna Killstrom kéyttdd Plutchikin tunnepyo6rdd havainnollis-
tamaan eri tunteiden suhdetta toisiinsa. Tunnepydrassa on kah-
deksan perustunnetta, jotka ovat inho, ilo, luottamus, odotus,
suru, viha, pelko ja yllatys. Perustunteiden lisdksi tunnepyoraan
on koottu tunnetiloja neljdksi vastakkaiseksi tunnepariksi, joiden
kaksi tunnetilaa ovat vastakohtia toisilleen. Mallissa vierekkaiset
padtunteet muodostavat pareja, joiden yhdistelmdnd muodostuu
tunteita. Esimerkiksi ilon ja luottamuksen tunteista syntyy rakka-
us. Samalla tavalla odotus ja ilo yhdistyvat optimismiksi jne.
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Tiimiakatemian opit ja kopit

1. ”“Intohimo menestykseen” nosti Tom Petersin supergu-
run asemaan Tiimiakatemian alkuaikoina. Han kertoi meil-
le asiakkaan hajusta. Markkinat eivat maksa laskua vaan
asiakkaat. On paneuduttava intohimoisesti asiakkaisiin.
Ymmarsimme hyvin mieltdmisprosessin: asiakas on vain ih-
minen. Mieltdminen on asemointia. Olen kirjoittanut muis-
tiinpanoihini “Teemmeko usein turhaa ty6td, kun emme ota
asiakasta mukaan?” Tom Petersin ideoiden pohjalta keksim-
me ”Thmiskasvoinen kaupunki” -kilpailun. Projektin tuotot
muodostivat merkittdvan osan ensimmaisen tiimimme (RTW-
Team) maailmanymparysmatkan budjetista.

2. Asiakasajattelu synnytti itselleni idean Rakettimallin ”asia-
kasputkeen” (A3+A2+A1). Esimerkiksi puolestapuhujat saat-
tavat tuoda eniten uusia asiakkaita. Meihin vaikuttaa valta-
vasti vertaiset. Mitd elokuvia kannattaa katsoa, mitd vaatteita
ostaa, mika auto on hyva hankinta? Kun suositusten voiman
tajuaa, alkaa ihmetelld, mikseivét yritykset kadyta niitd. Puo-
lestapuhujat l6ytyvat, kun selvitetddn, mitd asiakkaat halua-
vat, ja annetaan se heille.

3. Tiimiakatemian toiminnassa on vahvasti ollut mukana viisi
E:td. Joseph Pine & James Gilmore ennustivat jo kaksikym-
mentd vuotta sitten, ettd tind pdivand elamme eldmystalou-
dessa, jossa yritysten keskeistd tarjoomaa eivit ole tuotteet ja
palvelut itsessddn vaan yritysten tuottamat kokemukset, jotka
syntyvat kaikesta asiakkaan ja yrityksen vilisestd vuorovai-
kutuksesta.
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4. Thmettelen, miksi Tiimiakatemian pedagogista ajattelua ja
menetelmid vastustetaan vield tdndkin pdivand. Digiaikana
oppimiskokemus tarvitsee uudenlaisen ympariston, raken-
teen ja menetelmat. Tama ei ole suinkaan helppo tehtava,
joka tapahtuu sormia napsauttamalla. Kuitenkin se on mah-
dollista. Sen osoittavat Tiimiakatemian kokemukset ja jatkuva
kehittdminen vuodesta 1993. Uskon, ettd digitaalisuus ja par-
haillaan tapahtuva paradigman muutos nopeuttavat kehitys-
td yhdessdohjautuvan tiimioppimisen suuntaan.

5. Halusin vuosien varrella suunnitella entistd asiakaskeskei-
semman organisaation Tiimiakatemialle. Siind oppijat ja heiddn
tiimiyritystensd asiakkaat ovat keskipisteessd. Kilpailu markki-
noilla on siirtynyt tyontekijoihin ja asiakkaisiin, ihmisiin.

6. Kaikille opettajille on annettava mahdollisuus siirtyd opet-
tamisen aikakaudesta oppimisen ja valmentamisen aikakau-
teen. Tiimiakatemian arvoista jatkuvat kokeilut ja jatkuva
uuden synnyttdminen, ovat raivanneet omaa tietimme uu-
teen aikakauteen. Kun toteutamme ndiden arvojen ja lisdksi
kaytannonlaheisyyttd, tekemalld oppimista, yrittdjyytta ja
ihmissuhteita, voimme auttaa opettajia kehittymé&an rohkeik-
si tiimivalmentajiksi.

7. Tiimiakatemian brandi on kehittynyt ja kehittyy asiak-
kaittemme avulla. He toimivat ilmaiseksi puolestapuhuji-

na, sanansaattajina, suosittelijoina ja evangelistoina. Palvelu
merkitsee aina asennetta ja toimintaa. Esimerkkind voisi olla
Calvin Coolidgen lausahdus: “Mikéén ei korvaa sinnikkyytta.
Ei lahjakkuus, mik&én ei ole sen yleisempéaa kuin lahjakkaat
epdonnistujat. Ei nerous, maailma on tdynné sivistyneitd hyl-
kioitd. Vain sinnikkyys ja pdattavdisyys ovat kaikkivoipia.”
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Mietittavaa

1. Elamme tandan asiakkaan aikakautta. Tdssa tilanteessa ai-
noa keino hallita markkinoita on tuntea asiakkaat paremmin
ja tarjota heille aidosti ylivertaisia ja kilpailijoista erottuvia
asiakaskokemuksia.

2. Kaikki bisnes on palvelubisnesta. Mita sellaista yrityksem-
me voi tarjota, mikd on parempaa kuin kilpailijoidemme tuot-
teet ja palvelut? Mitd taitoja, resursseja ja tietoja vaaditaan
toimittaaksemme asiakkaillemme ylivertaista arvoa? Kun toi-
mitamme asiakkaillemme ylivertaista arvoa, sen pitdd nakya
kulttuurissamme, arvoissamme ja uskomuksissamme.

3. Asiakasvalituksia ei kannata rajoittaa. Pikemminkin niita
on rohkaistava. Meidan on pyrittdva kuulemaan mahdolli-
simman paljon valituksia. Miten muutenkaan asiakkailta voi
oppia? Saata valitus kaikkien tietoon. Korjaa jarjestelmaa ala-
kd ehétd syyttamddn henkilokuntaa. Ajattele erehdyksia vis-
tamattomind ja osana oppimisprosessiasi. Kehityksen suurin
este on uskomus, ettd tieddmme jo kaiken. Emme tiedd, em-
mekad tule koskaan tietdamdankaan.

4. Parhaat organisaatiot ymmartavat, ettd menestys syntyy asi-
akkaille tuotetuista erinomaisista kokemuksista ja onnellisista
asiakkaista. Lahes mikéd tahansa liiketoimintamalli on tdna
paivana kopioitavissa, ja siksi erottautumistekijat 16ytyvat yha
useammin tuotteen ominaisuuksien sijasta kokemuksista.
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5. Miten sitten asiakas sitoutetaan yritykseemme entistd pa-
remmin? Ensiksi asiakas aktivoidaan antamalla hanelle lisda
toimintamahdollisuuksia. Toiseksi asiakkaalle annetaan upo-
tuskaste eli hdn voi entistd paremmin ja kokonaisvaltaisem-
min uppoutua kokemukseen. Ja kolmanneksi asiakaskoke-
mus jaetaan muiden asiakkaiden kanssa.

6. Kouluissa asiakaspalvelun ja -kokemuksen tulee olla yk-
silollisid, vaikka palvelutilanteessa yksi palveluntarjoaja,
opettaja tuottaa kokemuksen jopa kolmellekymmenelle yhta-
aikaisesti. Mika sitten on digitalisaation vaikutus asiakasko-
kemukseen? Se ei pelkdstddn nopeuta prosessia vaan muuttaa
asiakaspalvelijan, opettajan roolin ja tyonkuvan.

7.]Jos haluat syventda tietimystasi asiakaskokemuksesta ja asi-
akkaan kanssa yhdessa tekemisestd, kannattaa tutustua lahteis-
sd mainittuihin seuraaviin erinomaisiin suomalaisiin kirjoihin:

* AHVENAINEN, PERTTU & GYLLING, JANNE & LEINO, SANI: Vii-
den tihden asiakaskokemus

* GERDT, BELINDA & ESKELINEN, SANNA: Digiajan asiakaskoke-
mus — Oppia kansainvéliseltd huipulta

* HorLma, Liisa & Laasio, Kirsti & RuusuvuoRri, MINNA &
SEPPA, SALLA & TANNER, RuKkkA: Menestys syntyy asiakas-
kokemuksesta

 HANTI, SirPA: Asiakkaista ansaintaan — Asiakaskeskeinen
liiketoimintamalli

* KEerRONEN, Kat1 & TaNNI, KaTrI: SisdltOstrategia — Asiakas-
lahtoisyydesté tulosta

* KiLLsTROM, MINNA: Vetoa tunteisiin — Luo parempia asia-
kaskokemuksia ja pysyvampid asiakassuhteita

* Korkiakoski, Karr: Asiakaskokemus ja henkilostokokemus
— Uusi aika, uudenlainen johtaminen
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.
Yhdessa tekeminen
astakkaiden kanssa



h& useampi yritys kehittda tuotteita ja palveluja aidossa yh-

teisty0ssd asiakaskohderyhmaénsa kanssa. Co-creationin ydin
on yhteiskehittely. Se vaatii yhteison muodostamisen, motivoin-
tia ja toimintaa. Sen sijaan, ettd kysytdan ihmisiltd, mitd mieltd he
ovat tai miten kayttaytyvat, annetaan heille tehtaviad ja kdydaan
jatkuvaa dialogia tehtdvien ratkaisujen aikana sekd sen jalkeen.
Kohderyhmaén rooli muuttuu tutkijan tai journalistin rooliksi.

Menestykseen pddstddan konseptoinnilla. Konsepti tarkoittaa idean
kuvausta kohderyhmalle niin, ettd he ymmartavit sen. Konsepti ei
ole tuoteominaisuuksien listaus tai mainos. Sen sijaan se on tarked
kehittdmisen tyokalu. Yhteistd kaikille hyville konseptimalleille
on se, ettd ne ldhtevat liikkeelle oivalluksesta (insightista). Silloin
lahtokohta voi olla esimerkiksi se, ettd johonkin tarpeeseen ei ole
talld hetkelld toimivaa ratkaisua. Tehokas tapa keratd oivalluksia
on koota oikeanlaisista ihmisistd kehitysyhteiso, joka valjastetaan
niiden jatkuvaan etsimiseen.

Konseptin seuraava osa on ratkaisu eli kuvaus siitd, miten uusi
idea vastaa tarpeeseen. Konsepti on hyva paattda kiteytykseen,
joka jattad selkedn kuvan siitd, mistd on kysymys. Ja viimeiseksi
konseptille on hyva keksid nimi. Jukka Tolvasen konseptimalli on
seuraava:
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Nimi
Inspiroivasti esitetty oivallus (esimerkiksi videoklippiné)
Ratkaisu

Perustelut

G1 = =

Visuaalinen toteutus (jos kyseessa palvelukonsepti niin
esimerkiksi tunnelmakuvat)

N

. Konseptin sopivuus yrityksen arvolupaukseen

7. Kustannus- ja tuottolaskelma.

Oivallusten muotoilu ja konseptien kirjoittaminen onnistuu par-
haiten 2-3 hengen tiimeissa. Konsepti on sitten saatava nopeasti
kdytannon testeihin.

Yritysten toiminta on entistdi monimuotoisempaa. Perinteinen kil-
pailija-asiakas -roolitus tulee vahitellen katoamaan. Voittajia tdssa
murroksessa ovat ne, jotka pystyvat rakentamaan laajoja verkosto-
jaja yhteistyotad vaikutusvalaisimpien markkinapelureiden kanssa.

Heikot siteet yhdistdvét laajoja ystavaverkostoja ja toimivat ka-
navana, jota pitkin ideat, villitykset ja trendit levidvat. Kiytimme
etdisid tuttavia etenkin tdysin uuden tiedon ja asenteiden omak-
sumiseen, mutta arvostamme toki kavereiden ndkemyksid. Sosi-
aalinen media on loistava kanava hankkia ja ylldpitdd ndita ar-
vokkaita heikkoja siteitd. Kuitenkin tutkimusten mukaan emme
pysty olemaan syvilliselld tasolla yli 150 ihmisen kanssa. 150 on
siis hyvd pohjaluku sosiaalisen median potentiaalisen vaikut-
tavuuden arviointiin. Meilld jokaisella on mahdollisuus vaikut-
taa 150:een seuraajaamme ja jokaisella heistd puolestaan 150:een
omaan seuraajaansa. Ndin meilld jokaisella on periaatteessa mil-
joonia silmépareja tavoitettavissa.
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7.1 Litketoimintamalleista kohti
asitakastoimintamalleja

Perinteiset yritys- ja tuoteldhtoiset liiketoimintamallit ovat krii-
sissd. Globaalit yritysjdtit ovat ottamassa yhd suurempaa jalan-
sijaa markkinoilta panostamalla asiakaskeskeiseen toimintaan ja
opettavat asiakkaat vaatimaan muiltakin toimijoilta vastaavaa.
Tulevaisuudessa kilpailua ei kdyda siis vain tuote- tai palveluin-
novaatioilla, vaan my®0s liiketoimintamallien uudistamisella. Sir-
pa Hénti kirjassaan ” Asiakkaista ansaintaan” kdantda perinteisen
yritysldhtoisen liiketoiminnan suunnittelun pailaelleen ja ldhtee
luomaan ja uudistamaan liiketoimintaa asiakkaista kédsin. Vain
olemalla aidosti kiinnostunut asiakkaan hyvinvoinnista hanet voi
saada sitoutumaan. Parhaassa tapauksessa molemmat osapuolet
omistautuvat yhteiseen matkaan.

Hanti antaa vinkkejd, miten liiketoimintamalleja kannattaa ryhtyéa
muovaamaan kohti asiakastoimintamalleja. Myyjdyrityksen ta-
voitteena on padstd asiakkaiden verkostoihin, esimerkiksi erilais-
ten sosiaalisen median yhteisojen, keskusteluryhmien tai muiden
yhteisten kiinnostuksen kohteiden myota. Erityisesti B2B-kentas-
sd henkilobrandédys on yrityksen ja tuotemerkin brandédyksen li-
sdksi tarkedd. Oman asiantuntijuuden ndkyvyys ja jopa asiakkaan
ajatusjohtajuuteen pyrkiminen lisdavat asiakkaiden kiinnostusta
vuorovaikutukseen. Yrityksen halu osallistua asiakkaan alan kes-
kusteluihin ja jakaa ndin osaamistaan, avaa helposti vaylid asiak-
kaisiin ja samalla heiddn verkostoihinsa.
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Asiakastoimintamallit voivat toimia menestyksen avaimena. Ké-
sitteend liiketoimintamalli pitdytyy enemman yritysldhtoisessa
nakOkulmassa, kun taas asiakastoimintamalli asettaa asiakkaan
keskioon. Liikkeelle voi ldhted yksittdisesta asiakkaasta ja laajen-
taa sitten ajattelua muihin saman henkisiin tai vastaavassa hankin-
tatilanteessa oleviin ihmisiin tai asiakaspersooniin. Kyse on asiak-
kaiden kanssa yhdessa toteutettavasta ja toistettavasta prosessista,
jonka tavoitteena on 16ytdd sellainen asiakastoimintamalli, johon
kummankin osapuolen on mielekéstd sitoutua ja omistautua.

Asiakkaan ndkokulmasta asiakastoimintamalli kulminoituu asia-
kaslupaukseen ja sen lunastamiseen. Asiakaslupauksen luomi-
seen ja lunastamiseen tarvitaan joukko mahdollistajia: ihmisia,
teknologiaa, tietoa, verkostoja, rahoitusta sekd nditd yhdistavia
prosesseja. Namad kaikki aiheuttavat kustannuksia, jotka vaikut-
tavat kannattavuuteen. Kaikkia resursseja ei kuitenkaan tarvitse
omistaa itse, vaan yrityksen pitdad kyetd luomaan sellainen arvon
muodostumisen rakenne, jolla asiakaslupaus pystytddn lunasta-
maan tehokkaasti ja kannattavasti.
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7.2 Ekosysteemin rakentaminen

Tulevaisuudessa on kdytettdvd aikaa sen miettimiseen, miten yri-
tyksen monet kumppanit heijastavat yrityksen asiakaskokemus-
ta. Yha suurempi osa asiakkaan matkasta tapahtuu verkostoissa ja
ekosysteemeissd, miké lisdd hallittavien elementtien maaraa koko-
naiskokemuksessa. Asiakkaiden ja tarkeiden kumppanien kanssa
kannattaa pitdd aiheesta yhteisid innovaatiotyépajoja. B2B-ym-
péristossd asiakkaat ostavat yhd useammin lopputulosta, ja siind
toimittajayrityksen tuote toimii vain vélineend. Tulevaisuudessa
arvonmuodostus voi hyvinkin olla sitd, ettd puolet arvosta syntyy
itse palvelusta, yksi neljasosa kokemuksesta ja viimeinen neljas-
osa aikaansaadusta muutoksesta. Yritysten tulisikin pohtia, mika
on se muutos, jonka he pyrkivit saamaan asiakasyrityksessa.

Verkostotyo6lld on monia ldhikésitteitd. Verkostojen sijaan tai rin-
nalla puhutaan usein esimerkiksi kumppanuuksista, tiimityos-
td ja ekosysteemeistd. Tilanteesta riippuu, miten nama késitteet
eroavat toisistaan. Joskus nditd kasitteitd voidaan kdyttdd syno-
nyymeind, mutta usein niilld tarkoitetaan eri asioita. Esimerkik-
si kumppanuudella tarkoitetaan yleensd kahden toimijan vélista
vastavuoroista ja luottamuspohjaista yhteisty6td. Kun mukana on
useampia toimijoita, puhutaan tiimista tai verkostosta.

Tiimien, verkostojen ja ekosysteemien vélistd erottelua voidaan
Timo Jarvensivun mielestd ldhestya ajattelemalla niité eri tasoisina
toimintatapoina. Tiimeilld tarkoitetaan yleensa organisaatioiden
sisdlld toimivia verkostomaisia ryhmid. Verkostoilla tarkoitetaan
organisaatioiden rajat ylittdvid verkostomaisia kokonaisuuksia.
Ekosysteemeilla tarkoitetaan laajempia systeemisia kokonaisuuk-
sia, jotka pitdvat sisdllddn monimuotoisen joukon toisiinsa kyt-
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keytyneitd verkostoja, hierarkioita ja markkinoita. Verkostotyo
voidaan madritelld lyhyesti luottamukseen perustuvaksi yhteis-
tyoksi. Markkinoinnin yhteydessd puhutaan nyky&dan enimmak-
seen ekosysteemistd, joten aina ei tiedd onko kyse verkostoista tai
vield laajemmasta kokonaisuudesta.

Tiimiakatemian opit ja kopit

Ekosysteemi muodostuu useista komponenteista. Seuraavassa
sovellan Guy Kawasakin kdyttamad ekosysteemin maédrittelya
Tiimiakatemian ekosysteemin rakentumiseen. Olemme perusta-
massa vapaaehtoisten pyorittamia kayttdjaryhmis, jotka tuottavat
kayttotietoja, tukea ja innostusta pitden ylld Tiimiakatemian tyo-
kaluja ja menetelmia. Innokkaimmat tekevéat verkkosivuja ja kir-
joittavat blogeja. Ndiden olemassaolo vakuuttaa sekd varsinaiset
asiakkaat ettd potentiaaliset asiakkaat siitd, ettd kuuluminen tdhan
ekosysteemiin on arvokasta.

Mukaan on saatava myos kehittdjid. Nama ihmiset luovat pele-
ja, sovellutuksia ja palveluja, jotka lisdavat alustan hyodyllisyytta
sekd vuorostaan lisddvat ihmisten tyytyvdisyyttd. Konsultit taas
ovat erikoistuneet auttamaan muita. He ovat mukana niin kau-
an kuin he uskovat ekosysteemin menestykseen. Kumppanimme
auttavat tuotteidemme myyntid referenssiarvollaan ja auttavat
asiakasuskollisuuden syntymisessa.

Alamme olla tarpeeksi suuri jarjestimaan aiheestamme konferens-
si. Se on signaali maailmalle, ettd olemme suuri ja menestykseks.
Ihmiset uskovat, ettd olemme saavuttaneet tarpeellisen kriittisen
massan voidaksemme jdrjestdd tallaisen kokoontumisen ja saam-
me taas lisdd ihmisid mukaan liikkeeseemme.
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Kuinka sitten voimme houkutella ihmisid ekosysteemiimme?
Ensiksi on luotava jotain sellaista, joka on ekosysteemin arvois-
ta. Ekosysteemid ei voi luoda keskinkertaisen ja tavallisen aiheen
ympadrille. Meilld on uskottava aihe — Tiimiakatemia. Se on vuo-
desta 1993 testannut erilaisia toimintatapoja ja menetelmid, jotka
nopeuttavat oppimista. Kaytt66n on otettu parhaiten toimivat tii-
mioppimisen menetelmat.

Toiseksi on paikannettava omat brandildhettildat, evankelistat.
Kun meilld on Tiimiakatemia, 16yddmme helposti brandildhetti-
ladt ja pyyddmme heitd kanssamme rakentamaan ekosysteemia.
Tama on samalla testi. Jos et pyynnoistdsi huolimatta saa ihmisia
mukaan, aiheesi ei ole kiinnostava. Mukaan on aina saatava mes-
tari. Yksi huipputyyppi voi herattda kaikki mukaan. Ekosysteemi
tarvitsee mestareita. He kantavat yhteison lippua.

Meiddn on annettava ihmisille tehtdvéaksi téarkeitd asioita. Ihmi-
set haluavat tehda toimintaamme parannuksia. Toisin sanoen tar-
vitsemme avoimen arkkitehtuurin. Kehittéjat voivat tehda aivan
uusia sovelluksia. Avoimeen arkkitehtuuriin kuuluu kirjojen ja ar-
tikkelien julkaisu. Ndin levitetddn tietoa ja saadaan uusia ihmisia
mukaan. Julkaisutoiminta my06s kertoo, ettd organisaatiomme on
avoin ja halukas auttamaan ulkopuolisia tahoja.

Mitd enemman organisaatiomme toivottaa kritiikin tervetulleeksi
ja ottaa aloitteen ongelmien korjaamisessa, sitd vahvemmaksi sen
suhteet ekosysteeminsd kanssa tulevat. Kun yhtiomme haluaa ter-
veen ekosysteemin, sen on osallistuttava ideoiden ja mielipiteiden
vaihtoon. Myo6s verkkosivuilla on oltava mahdollisuus keskuste-
luihin muiden jasenten kanssa.
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Ekosysteemiin on luotava palkitsemisjarjestelmé. Parhaita ovat
yksinkertaiset asiat kuten julkinen tunnustus ja palkinnot. Ekosys-
teemin olemassaolo on julkistettava. Ekosysteemimme on liitetta-
vd myyntimme ja markkinointiponnistustemme tdarkeédksi osaksi.
Esimerkiksi Harley Owners Group (HOG) on vain yhden klikka-
uksen péadssa yhtion kotisivuista.

Mietittavaa

1. Kukin meista voi tehda itsellemme kysymyksen: Milld
tavalla minun tulisi muuttaa omaa tapaani toimia, jotta
voisin paremmin palvella asiakkaitani? Voimme treeniem-
me, kirjojemme ja valmennustemme ohella oppia joka
pdivd uusia asioita asiakkailtamme. Jokaisen organisaati-
on vuoden yhteni teemana voisi olla: "Miten lisidmme
yhteisid kokemuksia ja yhteistuotantoa asiakkaittemme
kanssa?”

2. Koko markkinatutkimus on mennyt pddlaelleen. Asi-
akkaat tutkivat markkinoijia ja yrityksid. Asiakkaasta on
siis tullut pomo. Yritysten on siirryttava yhteistuotantoon
asiakkaidensa kanssa. Yrityksesi uskollisilla kannattajilla
on entistd enemman vaikutusvaltaa. Ajattele uudestaan
uskollisten asiakkaidesi valta ja voima. Entinen yksinker-
tainen markkinoinnin tyokalupakki ( TV, radio ja printti ),
on nyt paljon laajempi. Meilld on rajoittamaton mahdol-
lisuus saada sanomamme levitetyksi. Ja kaikkea voi vield
tarkkaan mitata.
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3. Kun palvelujen merkitys kasvaa tuotteiden kustannuk-
sella, on tarkoituksenmukaista itse valita asiakkaat ja kou-
luttaa heidat yhteistuotantoon. Olemme kehittaneet useita
malleja ja kasitteitd palvelujohtamiseen, mutta emme ole
ymmadrtdneet asiaa vield kdytannon tasolla. Miten siirrdm-
me asiakkaan A3:sta (potentiaalinen asiakas) Al:een (kan-
ta-asiakas)?

4. On myo6s mahdollista parantaa asiakkaiden osallistu-
mistaitoja. Suhteet ovat oppimiskokemuksia, joissa mo-
lemmat tai kaikki osapuolet tutustuvat toisiinsa ja oppivat
harjoittamaan keskindistd kanssakdymistd. Ndin virheet,
epdonnistumiset, laatuongelmat, tietokatkokset ja muut
vaikeudet voidaan minimoida.

5. Kawasaki kiinnittdd huomiota hurmaamisen pitavyy-
teen ja kestoon. Paras ratkaisu on rakentaa oma yhteiso,
jota voimme kutsua ekosysteemiksi. Se voi lisatd ihmisten
tyytyvdisyyttd. [hmiset saavat syyn olla mukana ja halun
nadyttdd maailmalle, ettd yrityksemme on kyllin menesty-
vd, joten he haluavat antaa arvoa ekosysteemillemme. Th-
miset my0s haluavat auttaa sinua, koska heiddan oma me-
nestyksensa on sidottu sinuun.
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Liite 1 . Markkimointiagjattelun
kehitys lyhyest esitettyna.

Tuote (Product)

—» Mika se on?

Hinta (Price)

—» Minka arvoinen se on!?

Markkinointiviestinta

(Promotion)

—» Miten siita saa tietoa ja
miksi sita pitaisi ostaa?

Jakelu (Place)

—» Mista sita saal

Kuval.4P

Tuote, hinta, viestintd ja jakelu eli 4P sdilyvit yha tarkeind, mutta
niiden rooli on muuttunut. 1990-luvulla syntyi erityisesti Pohjois-
maissa vaikuttanut suhdekoulukunta, jonka ehka tunnetuimmat
edustajat ovat Evert Gummesson ja Christian Gronroos. Massa-
markkinoinnin, jota 4P:td edustaa, valta-asema on muuttunut.
Tuotteita ja palveluja ryhdyttiin tarkastelemaan arvon luontina
yhdessa yksittdisten asiakkaiden kanssa. Samalla asiakkaan rooli
tuotannossa on kasvanut. 4P:td ovat aina osa markkinointia.
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TASTA TANNE

Suhteet Verkostot Tuote Hinta

: Jakelu Markkinointi-
Vuorovaikutus viestinta

Kuva 2. Tasta tanne

Suhdemarkkinointi merkitsi paradigman muutosta, joka tarkoit-
ti siirtymistd markkinointimix-keskeisyydestd suhde-, verkosto-
ja vuorovaikutuskeskeisyyteen, jota 4P tukee. Evert Gummesson:

Suhdemarkkinointi 4P:std 30 R:4dn, Kauppakaari 2000.
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Vaikutteiden imeminen

A

Viihde- | Oppimis-
elamys | elamys

o Entertainment | Education o
Passiivinen > Aktiivinen
osallistuminen osallistuminen

Esteettinen | Eskapistinen
elamys | elamys

Esthetics | Escapism

v
Syventyminen,
uppoutuminen

Kuva 3. Elamystalous 4 E.
Lédhde: P. Joseph Pine II & James H. Gilmore: The Experience Economy.

Jostakin syystd timi kirja vaikutti minuun valtavasti. Pine ja
Gilmore kertoivat, ettd tyé on teatteria ja bisnes on niyttimo.
Niyttokokeidemme eli synnytysten luonne muuttui entistd luo-
vemmaksi, kun otimme kiytto6n elimystalouden. Viihde on pas-
siivista, aistien vilityksell4 tapahtuvaa (to sense) eli miten saamme
ihmiset viihtymdidn? Oppiminen on aktiivista. Uudella oppimi-
sen markkinapaikalla asiakkaat, tyontekijit ja opiskelijat ovat in-
teraktiivisia oppijoita eli mitd ihmiset haluavat oppia (to learn)?
Eskapismi (pako arkipiivin todellisuudesta) on aktiivista (esim.
kasinot, chatit), ihminen irrottautuu arjesta eli miten irrotam-
me ihmiset arjesta (to do)? Esteettisyys on passiivista ympariston
ja asioiden kauneutta (to be) eli mitd voimme tehdd parantaak-
semme esteettistd kokemusta? Lisdsimme vield viidennen E:n eli
Espirit: Henki, tunne ja kulttuuri omassa yrityksessi.
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JOHANNEKSEN TAIKAKAAVA

4P + 5E + 6Y 2 |5B

Kuva 4. Johanneksen taikakaava 4P+5E+6Y on yhtéd suuri tai suurempi kuin
15B.

Téni pdivini on sosiaalinen media tuonut lisi uusia ymparistoji
ja alustoja, jotka tarjoavat yrityksille runsaasti uusia markkinoin-
timahdollisuuksia. Yritykset voivat myos laittaa tavoitteekseen
oman median luomisen. Samalla brindin merkitys on lisddnty-
nyt moninkertaisesti. 15 B edustaa brindii.
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Liite 2. Rakettimalli ja sen kolme

asiakasprosessia
Arvon yhteisluominen asiakkaalle T.A"f‘lzea
N & ®® = Kokeilu

QOO =«Kiytinto

Al
Asiakas-

suhde-
prosessit

B1
Brandin

johtamis-
prosessi

B2
Brandin

tarjooma-
prosessi

A2
Markkinointi

prosessi/- |
Asiakas-

11 palvelu 12
Innovointi- i Tieto-
prosessi prosessi

A3
Asiakas-
potentiaali-

J1

_ prosessi 12
Johtavien .
S Kaveri-
aja johtamis-
syn nytys- prosessi

prosessi

mis-

oppi
S

Y1

Y2

e = . Tiimi-
Tiimi- 2 : -
" o i yrittajan-
oppimis- o - . =
prosessi = g oppIMis-
2 2 prosessi
| % a
£ 3
g . 2
£ TIMISAKATEMIA®
TIIMIVALMENTAJA GLOBAL TIIMIYRITTAJA

Kuva 5. Rakettimalli



Rakettimalli muodostuu 14 prosessista. Se on start-up -malli, jossa
yritys aloittaa kehittymisensi alhaalta ylospdin. Perustason muo-
dostaa kolme oppimisprosessia: yksilon oppimisprosessi (Y1), tii-
mioppimisprosessi (Y2) ja yrityksen oppimisprosessi (Y3). Nama
kolme prosessia muodostavat raketin moottorin. Johtavien aja-
tusten synnytysprosessi (J1), asiakaspotentiaaliprosessi (A3) ja
kaverijohtamisprosessi (J2) muodostavat seuraavan tason. Asia-
kasympiristo6n suuntautuminen monimutkaistaa toimintaa ja
vaatii johtamisen kehittdmisti.

Asiakassuhteet kehittyvit ja useat asiakkaat haluavat ostaa lisda
tuotteita ja palveluja. Siksi on siirryttdvd kolmannelle tasolle,
jossa ovat innovointiprosessi (I1), markkinointiprosessi (A2) ja
tietoprosessi (12). Neljannelle tasolle yltiminen vaatii noin kaksi
vuotta. Vakituiset asiakkaat muodostavat asiakassuhdeprosessin
(A1), Tiimiakatemian brindin, ja ehkid jo omankin, kiytt6 voi-
daan hyodyntii brindin johtamisprosessilla (B1) ja oma tarjoo-
ma on monipuolistunut (tarjoomaprosessi B2).

Rakettimalli on kolmiulotteinen, silli se sisdltad tasapainotetun
mittariston. Mittaristoon voi asettaa vaihtuvat tavoitteet kuu-
kausi-, neljinnesvuosi-, puolivuosi- ja vuositasolla "tdpityksen”
avulla. Niin yrityksen kehittymista voidaan seurata. Yksi tippi
merkitsee sitd, ettd kaikki tiimiyrityksen tiimiyrittdjit ovat ym-
mirtineet prosessin idean. Kaksi tippdd kertoo kiytinnén ko-
keiluista. Kolme tippdi tarkoittaa prosessin kiytinnon hallintaa.
Jarjestelmd on hyvia piivittdd kaksi kertaa vuodessa.
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o .yritys Yhteis %
& O Ak tuoy ks
A N
O° "0y
\> DIALOGI S

Asiakaskayntien Motorolien
organisointi ja tekeminen

asiakaskaynnit asiakaskaynneista
r\@P/
) .. Asiakaskayntien

Uusintakaynnit

. L. . speksaus
ja/tai tarjouksien L
, motorolista ja
tekeminen- .
_ kohderyhmien /
asiakkaalle . .
heimojen valinta

LEARNING BY DOING

'?/:9
bip a0
,OO/yl'ykseHéi parhaal \(aq‘a

Asiakaspotentiadl

Kuva 6. A3

Tiimiyrityksen on ymmarrettivi, millaisia tarpeita asiakkailla on
ja mihin tarpeisiin tiimiyritys pystyy tarjoamaan ratakisuja. Asia-
kaskaynnit organisoidaan tiimivalmentajan kanssa heti tiimiyri-
tyksen perustamisesta lihtien. Tehdyt kidynnit analysoidaan. Ana-
lyysien jilkeen l6ytyy yrityksen osaamiseen sopivat kohderyhmiit.
Yrityksen asiakkaiksi sopivat parhaiten samanlaisen arvopohjan
omaavat yritykset.
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“ guuntaiset johtavat 4 jatyy

] tkokemuksetja "
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LEARNING BY DOING
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Kuva 7. A2

Tiimiyrityksessd kehitetddn jo syntyneita asiakkuuksia eteenpidin
ja rakennetaan erilaisia markkinointi-ideoita tuottamaan enem-
main arvoa asiakkaille.
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gkosysteem;

DIALOGI

Mita haluamme
luoda yhdessa?
(oppimissopimuksen

kysymykset)
()
&.J/ Asiakas kanssa-
Asiakas kanssa-

suunnittelijana

Tarinat
sahkoistavat
mielikuvitusta

fuottajana (=arvoa tuottavien

(=yhteinen jarjestelmien
tekeminen ja uudelleen-
kokeileminen) jarjestely)

LEARNING BY DOING

K [o) /( 53\'

T : 109
© tiimjorganisaa®™®

SUotyisan ympariston o

Kuva 8. A1l

Tiimiyrittdjat toteuttavat asiakkuusajattelua yhteistuotannossa
asiakkaidensa kanssa syventden nidin asiakassuhteitaan. Yhteiset
tarinat sihkoistdvit mielikuvitusta. Asiakkaan kanssa voidaan
neuvotella siitd, mitd haluamme yhdessi luoda. Asiakas otetaan
kanssasuunnittelijaksi ja -tuottajaksi. Kanta-asiakkuuden ja luot-
tamuksen rakentaminen vie useita vuosia. Siksi Tiimiakatemia-
brindin kidyttdminen voi johtaa nopeammin hyvii tulokseen.
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