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Asiakaskokemuksen ja
henkilostokokemuksen
suhde

Viimeisten vuosien aikana useissa erilaisissa jul-  myods tydnantajia. Nama kaksi kokemusmaail-
kisissa kirjoituksissa ja sosiaalisen median pdivi-  maa - asiakkaiden ja henkildstén - tulisi ndhda
tyksissd on todettu, ettd asiakaskokemus on yh-  yhtend jatkumona, koska niitd ei voida erottaa

td kuin henkildstokokemus. Suu-
rimmassa osassa on haluttu viitata
siihen, ettd henkilostd luo asiakas-
kokemuksen; ettd henkildsté on
asiakaskokemuksen rakentamisen
tarkein elementti.

Yhtdlo ei ole kuitenkaan ndin
suoraviivainen, vaikka se onkin
olemassa.

Digitalisaatio on muuttanut
asiakkaiden odotuksia, ja nyt yri-
tykset taistelevat ndiden jatkuvasti
muuttuvien odotusten ja uuden-
laisen kilpailuympdristén kanssa.
Samalla tavalla murroksessa on
tydntekijoiden maailma: sama dy-
namiikka (sosiaalinen media, reaa-
liaikaisuus, ldpindkyvyys) koskee
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toisistaan. Tama keskustelu on kiteytetty kirjaani
"Asiakaskokemus ja henkilostokokemus”, jossa
pyrin konkretisoimaan molempia osa-alueita ja
niiden valista yhteytta.

Mutta onko asiakaskokemus
yhté kuin henkilost6kokemus?
Mielestani niiden vélille ei voida laittaa yhtaldi-
syysmerkkia. Esimerkiksi yritysjatti Amazon me-
nestyy saannollisesti lahes kaikissa asiakaskoke-
muksen mittauksissa, ja sen verkossa tarjoama
asiakaskokemus on osoittautunut kerta kerran
jalkeen ylivoimaiseksi. Onnistuminen perustuu
Amazonin periksiantamattomaan haluun kehit-
tda verkossa tapahtuvaa asiointia ja ostamista.
Amazon on kuitenkin saanut viime aikoina
paljon negatiivista julkisuutta esimerkiksi Eng-
lannissa, jossa on kaynyt ilmi, ettd tyontekijoi-
den tavoiteasetanta on niin tiukka, ettd siihen
ei ole laskettu aikaa edes wc-kdynteihin. Siksi
tyontekijat ovat ottaneet kdyttéon niin sanotut
pissapullot. Itse asiassa Amazonin koko yritys-
kulttuuri on haastava, erityisesti johtavassa ase-
massa tydskenteleville, minkd vuoksi johdossa
on tuulista. Voidaankin todeta, ettd Amazonin

asiakaskokemus ja henkilostokokemus eivat 13-
himainkaan korreloi keskenaan.

Yksi usein kdytetty argumentti on, ettd tydn-
tekija on yrityksen "ensimmdinen asiakas" Mie-
lestdni ajatus on liian suoraviivainen, eika se rii-
td asiakaskokemuksen ja henkildstokokemuksen
yhtéldistamiseksi. Asiakas on se, joka on valmis
maksamaan yrityksen tuottamasta lisdarvosta.
Asiakas on se, joka maksaa tyontekijan palkan.

Yksittaiset yritykset

ovat loytdneet omat

yhteytensi asiakas- ja
henkilostokokemuksen valilla

Nyt asian tueksi on saatu my6s tutkittua tietoa.
Se tukee havaintoja, joiden mukaan asiakaskoke-
muksen ja henkildstékokemuksen suhde riippuu
toimialan luonteesta. Asiakaskokemusekspertti
Maurice FitzGerald on verrannut Yhdysvallois-
sa Glassdoor-verkkopalvelun tietoja American
Customer Satisfaction Indexin tuloksiin. Glass-
door on verkkopalvelu, jossa entiset ja nykyiset
tydntekijat anonyymisti arvioivat tyopaikkojaan.
ACSI-indeksi taas perustuu haastatteluihin, joita
tehddédn vuosittain n. 180 000 asiakkaalle. Tut-
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kimus on toteutettu vuodesta 1994 alkaen. Ver-
tailussaan FitzGerald on luokitellut eri alat hi-
touch- ja low-touch-toimialoihin sen mukaan,
kuinka merkittava tyontekijoiden rooli on asia-
kaskokemuksen rakentamisessa. Hi-touch aloil-
la rooli on merkittavd, low-touch aloilla vahem-
man merkittava.

Vertailututkimuksen  kiinnostavin havainto
oli se, ettd niin sanotuilla hi-touch-toimialoilla
(mm. majoitus, vahittdiskauppa, ravintolat) yh-
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tahtotilasta seké
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teys asiakas- ja henkilostokokemuksen valilld on
selked, kun taas low-touch (mm. energia- ja val-
mistusteollisuus) toimialoilla riippuvuus on erit-
tain pieni.

Ei kuitenkaan pidd unohtaa yrityksen strate-
gisia asiakaskokemus-valintoja. Jos yritys toimii
esimerkiksi energiasektorilla ja haluaa strategi-
ansa mukaan rakentaa erilaistavan asiakasko-
kemuksen, se voi panostaa kilpailijoitaan enem-
man vuorovaikutukseen asiakkaidensa ja mui-

————— Yrityksen johto

eli avainhenkilot,
jotka vaikuttavat
strategisiin linjauksiin.

Asiakaskokemuksen
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Mittaus
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den kriittisten sidosryhmiensa kanssa. Fokukses-
sa ei talldin ole asiakaskokemuksen tehostami-
nen vaan lojaliteetin rakentaminen yhteyden-
pidon kautta. Ndin low-touch-toimialan yritys
voi - strategiansa mukaisesti - toimia hi-touch-
strategialla. Jako pelkdn toimialan mukaan on
siis liian suoraviivainen.

Asiakaskokemus kulminoituu
asiakkaan ja yrityksen

viliseen kohtaamiseen

Asiakkaan ja yrityksen valisen kohtaamisen het-
kessa ratkaistaan yksittdisen asiakkaan suosit-
teluhalukkuus tai arvostelu. Entistd harvemmin
yritys tai yhteisd voi padttad, miten ja missa ta-
ma kohtaaminen tapahtuu. Siksi yrityksen tulee
olla kaikin keinoin valmis lunastamaan tai ylit-
tdmaan asiakkaan odotukset. Tahan asti tdma
kohtaaminen on jatetty lilan usein sattuman
varaan, eika sitd ole johdettu riittdvan tiukasti.
Kyseessa ei koskaan ole "vain yksi asiakas", silla
tdman yhdenkin asiakkaan arvostelun tai suosit-
telun kautta kumuloituva vaikutus yrityksen tu-
levaisuuteen on valtava.

Yrityksissa tulisi siis valmistautua kaikin kei-
noin tdhan totuuden hetkeen. Se ei kuitenkaan
tarkoita, ettd vastakkain olisi kaksi ihmista. Eri
arvioiden mukaan vuonna 2020 kaikista asiakas-
kohtaamisista digitaalisten kohtaamisten osuus
on jo noin puolet. Tama tarkoittaa sitd, ettd ne
tyontekijat, jotka kehittdvat digitaalisia koh-
taamisia, ovat entistd tdrkeimmassd asemas-
sa asiakaskokemuksen rakentamisessa. Ja ettd
yritysten ja sen tyontekijoiden tulee ymmartaa
entistd paremmin asiakkaiden padtds- ja osto-
polkuja, motiiveja, toimintaymparistdd ja omaa
paikkaansa asiakkaan ekosysteemissa.

Visio ja strategia totuuden
hetken taustalla

Totuuden hetken lopputulos maéraytyy siis yri-
tyksen johdon tekemdstd asiakaskokemuksen
visiosta ja strategiasta. Siihen vaikuttavat seg-
mentointi eli asiakasryhmat, joita yritys haluaa
palvella ja joille se haluaa tuottaa ainutlaatuisia
asiakaskokemuksia seka tietenkin yrityksen hen-
kilokunta.

Olen kiteyttanyt asiakas- ja henkilostéko-
kemuksen kokonaisuuden selkeddn ja helposti
muistettavaan polkupydrdjohtamisen eli asia-
kaskeskeisen yrityksen johtamisen malliksi. Se ei
kuitenkaan tee arjesta yhtddn sen helpompaa.
Asiakas- ja henkildstokokemuksen merkitys yri-
tyksen menestyksen rakentajana haastaa johta-
jan lunastamaan oman paikkansa yhd dynaa-
misemmassa toimintaympéristossa joka paiva.
Yritysten tulee olla entistd lapindkyvampia asi-
akkaiden suuntaan, mikd pakottaa muuttamaan
toimintamalleja ja rakenteita sellaisiksi, ettd ne
synnyttavat ja ylldpitavat luottamusta.

Kari Korkiakoski
Toimitusjohtaja
Futurelab Finland

25




VIBEVISION

Kohti tyytyvaisyytta
jasenyli

Niin asiakas- kuin henkildstékokemuksesta pu-
huttaessa, keskidon ovat nousseet entistd enem-
man tunteet. Maailman talousfoorumi on esitta-
nyt, ettd tunneily (Emotional Intelegence tai El)
tulee olemaan vyksi yritysten tarkeimmistd me-
nestyksen avaimista vuonna 2020, mutta miksi?

Kayttaytymistamme

ohjaavat tunteet

Tunteet vaikuttavat kdyttdytymiseemme, myds
asiakkaina tai tyontekijoind, enemman kuin mi-
kdan muu. Vaikka kuinka ajattelemme olevamme
rationaalisia olentoja, koostuu kokemuksemme
kuitenkin ainakin 50-prosenttisesti tunteista.
Niihin perustuu my0s valtaosa padtéksistamme.
Neurotutkija tasmentéisi, ettd kaikkeen paatok-
sentekoon liittyy vdistdmattd tunteet, emmeka
kykene paatdksentekoon, jos tunteiden tuotan-
nosta vastaavat aivoalueet ovat vaurioituneet.

26

Tunteiden merkitys
liiketoiminnalle

Se, miltd yritykseltd ostamme palveluita tai min-
kd yrityksen valitsemme tydnantajaksemme, on
tunnepitoinen paatos siind missd muutkin. Tut-
kimukset ovat jo pitkddn osoittaneet, ettd tyy-
tyvdinen asiakas on kannattava ja suositteleva
asiakas. Esimerkiksi joidenkin tutkimusten mu-
kaan 10 pisteen kasvu suosittelua mittaavassa
NPS (Net Promoter Score) -luvussa tarkoittaa
3,2 prosentin kasvua liikevaihdossa. Toiset tutki-
mukset osoittavat, ettd suosittelevan asiakkaan
arvo on neljanneksen suurempi kuin ei-suositte-
levan asiakkaan arvo.

Forresterin, joka on yksi maailman tunne-
tuimmista ja vaikutusvaltaisimmista markkina-
tutkimustoimijoista, mukaan tunteet vaikutta-
vat asiakasuskollisuuteen enemman kuin se, mi-
ten helppoa tai sujuvaa asiointi on. Tutkijat ovat
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osoittaneet, ettd tunnetasolla sitoutunut asiakas
on jopa 52 prosenttia tyytyvaista asiakasta kan-
nattavampi. On myds osoitettu, ettd positiivisia
tunteita yritystd kohtaan tunteva asiakas luottaa
yritykseen, kdyttdd enemman yrityksen palvelui-
ta, tarttuu helpommin tarjouksiin ja antaa myds
yritykselle anteeksi, mikdli se tekee virheita.

Asiakkailla ja henkilostolld herda erilaisia tun-
teita asiointikokemuksessaan joka tapauksessa,
halusimme me t4td tai emme. Siksi ne onkin hy-
vd tunnistaa ja valjastaa osaksi liiketoiminnan
kehittamista.

Miten mitata tunteita?

Tunteiden mittaamiseen liiketoiminnassa ja
oman hyvinvoinnin seuraamisessa on kehitetty
erilaisia tydkaluja ja menetelmid. Karkeasti ne
voidaan jakaa kahteen paaryhméain: objektii-
viset, jonkinlaiseen havainnointiin tai anturei-
hin perustuvat menetelmat sekd subjektiivinen
itseraportointi. Objektiivisia menetelmid ovat
esimerkiksi makroilmeiden tunnistaminen, sil-
manliikekamerat ja erilaiset ihmisen fysiologi-
sia muutoksia mittaavat anturit. Ja ehkd kaikista
tarkimpana ja raskaimpana menetelména aivo-
jen fMRI-kuvantaminen.

Itseraportointiin on kehitetty erilaisia mene-
telmid, joista osalla on vankka tieteellinen pohja
tunneteorioissa. Itseraportointia voidaan kayt-
tdd ns. psykologiseen tunnemaailman tutkimi-
seen tai sitten hyvin liiketoiminta- tai kokemus-
keskeisesti - ldhtdkohtana ei talldin olekaan, mi-
té kaikkea henkild tuntee, vaan mitd juuri tdma
kokemus on hénessa aiheuttanut.

Olemme testanneet erilaisia tapoja mitata
tunnekokemusta. Uskomme vankasti itserapor-
toinnin soveltuvuuteen like-eldméan tarpeisiin.

Vankkaan teoreettiseen viitekehykseen nojautu-
va, mutta tarpeeksi yksinkertainen liike-elaméan
kdytettdvissd oleva malli, antaa parhaan ymmar-
ryksen asiakkaan kokemuksesta. Vain asiakas itse
o0saa kertoa, mitéd ja miksi hén tuntee.
Asiakkaasi eivdt aina osaa sanoa mitd he ha-
luavat, mutta he tietdvat mitéd sait heidat tun-
temaan. Siksipa tehokkain tapa mitata tunteita,
on kysya niistd ja selvittdd syyt tunteiden takaa.
Oikea-aikainen mittaamien oikeanlaisella mitta-
ristolla mahdollistaa datan korkean laadun.

Pelkasti datasta

liiketoiminnan kehittimiseen ja
kannattavuuden parantamiseen
Tunteiden tiedostaminen ja mittaaminen ei kui-
tenkaan yksin riitd, vaan tietoa on pystyttava
hyddyntamaan myos liiketoiminnan kehittami-
sessd. Parhaan ymmarryksen asiakaskokemuk-
sesta antaa tunnedata, syyt tunteiden takana
yhdistettynd muihin liikketoiminnan kehittdmi-
sen mittareihin.

”Paras ymmarrys
asiakaskokemuksesta

Tunne + syy sen takana x
muut kehittamisen mittarit”
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Nain kokonaisvaltaisesti tarkasteltuna, ym-
mdrramme paitsi sen millaisen kokemuksen ja
miksi olemme asiakkaillemme, tai henkildstol-
lemme antaneet. Pystymme my0ds havaitsemaan
tunteiden yhteyden tai korrelaation esimerkiksi
ostamisen todennakdisyyteen, suositeltavuu-
teen, henkildston kuormittuneisuuteen, suori-
tustasoon jne. Tatd kautta pystymme myds ai-
dosti tunnistamaan kehittamistoimenpiteet pa-
remman kokemuksen saavuttamiseksi.

N&in se toimii

CASE 1: POTILASKOKEMUKSEEN
PORAUTUMINEN
HAMMASLAAKARIVASTAANOTOLLA
Yksityisellda hammasladkariasemalla  mitattiin
potilaskokemusta projektiluontoisesti  kahden
kuukauden ajan. Paitsi, ettd klinikka sai uuden-
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laista tietoa tarjoamastaan potilaskokemukses-
ta, ldydettiin tunnemittauksen avulla myés niita
kehittamistoimenpiteit, joilla asiakaskokemusta
voitiin parantaa.

Kun mittaustietoja tarkasteltiin, huomattiin
ettd positiivisin tunnekokemus oli harvemmin
kuin kerran vuodessa hammasldakarissa kayvilla
asiakkailla. Kun tunnedataa tarkasteltiin yhdessa
NPS-tulosten kanssa, huomattiin, ettd todenna-
kdisimmin yritystad suosittelevat kuitenkin usein
hammaslddkaripalveluita kdyttavat.

Syina korkeiden suositeltavuuspisteiden kans-
sa olevien tunteiden takana oli padasiassa hen-
kilokunnan valittdminen, asiakasldahtoinen ja
ymmarettavissa oleva tydote, kommunikaatio.

Mittauksen tuloksena pystyttiin tarkastele-
maan niitd seikkoja, jotka olivat positiivisten
tunteiden takana luomassa erinomaista koke-
musta ja toisaalta taas tarkastelemaan niita asi-
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oita, joiden puute ndkyi negatiivisten tunteiden
taustalla. Tuloksena saatiin esimerkiksi konk-
reettiset tydkalut tyOparitydskentelyn kehittd-
miseen.

CASE 2: TUNTEET HENKILOKOHTAISEN
MYYNTITYON ONNISTUMISEN ENNUSTAJINA
Yritys tekee B2B palveluiden myyntitydtd suo-
rilla asiakaskontaktoinneilla ja tapaamisilla. Jo-
kaisen myyntitapaamisen jalkeen potentiaalisilta
asiakkailta mitataan heidan tunnekokemustaan
myyntitilanteesta yhdessa muutaman muun,
ajankdyttddn ja ostamisen todenndkdisyyden
liittyvdn kysymyksen kanssa. Datan kertyessa
yritys oppii, millaisen tunteen myyjat jattavat
asiakkailleen, ja millaiset tunteet ndyttavat joh-
tavan seuraavaan tapaamiseen tai kauppoihin.

Millaiset syyt ovat ndiden tunteiden takana?
Esimerkiksi korkea innostumisen aste on yhte-
ydessa korkeaan ostamisen todennakdisyyteen
seka solmittuihin kauppoihin. Innostumisen ta-
kana korostuu tietyntyyppiset myyjan kayttay-
tymismallit, joita voidaan lahted korostamaan
ja benchmarkkaamaan organisaatiossa laajem-
minkin. Myyjat voivat myds itse seurata millais-
ta myyntikokemusta he asiakkailleen tuottavat
ja peilata sitd myds omaan kokemukseensa.

CASE 3: TUNTEET HENKILOSTOMUUTOS-
PROJEKTIN VOIMAVARANA

Yrityksessa oli juuri padttynyt organisaatiomuu-
tos, jonka seurauksena tydtehtdvida uudelleen-
jarjesteltiin voimakkaasti. Muutoksen paattyessa
oli yrityksessa lahtenyt kdyntiin henkiloston ke-
hittdmisprojekti, jonka aikana henkildstén tun-
nekokemusta mitattiin pdivittdin, ja peilattiin
tunteita, syitd tunteiden takana muun muassa
tyoviikkojen koettuun raskauteen ja tavoittei-

den saavuttamiseen. Mittauksessa korostui kak-
si tunnetta, jotka ndyttivat olevan yhteydessa
tydmadran hallittavuuden ja hyvdan suoritus-
tasoon. Ndiden taustalla olevista syistd nousi
esiin nelja keskeistd teemaa, joita kehittamal-
|a saadaan positiivista tunnekokemusta lisattya
tybyhteisossa. Yrityksessa paatettiin viedd ndita
teemoja eteenpédin perustamalla tydryhmat tee-
mojen ympadrille ja miettimalla, miten juuri tdssa
organisaatiossa halutaan tukea ja kehittaa esille
nousseita asioita.

Kaikissa ndissa esimerkkitapauksissa halut-
tiin padstd kokemuksen ymmartdmisessa tyy-
tyvaisyyttd syvemmalle ja ymmartda kokonais-
valtaisesti sitd tunnekirjoa mitd kokemuksessa
esiintyy - pelkoa, vihaa, innostuneisuutta ja var-
muutta.

Tunteet varittdvat arkeamme, ohjaavat ja en-
nustavat toimintaamme enemman kuin mikdan
muu. Miksi emme siis hyodyntaisi lilketoiminnan
kehittdmisessa myds tunnetietoa, joka on luon-
nollisin osa ihmisyyttdmme.

Julia Flovén
CEO
VIbeVision
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