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JOHDANTO

Kun tilaan kirjan tai vaatteen Amazonin verkkokaupasta, tilaaminen on-
nistuu todella helposti jopa muutamassa sekunnissa. Asiakaskokemus
on Amazonin toiminnan ytimess4, ja se on kirjoitettu visioksi jo yrityk-
sen perustamisvaiheessa. Mutta viime aikoina olen lukenut ja ndhnyt
yha enemmain kriittisia artikkeleita siiti, miten Amazon kohtelee tyon-
tekij6itdan ja mitd se vaatii keskijohdolta. Nam4 sisiiset toiminnalliset
henkilostokokemukseen vaikuttavat haasteet eivit kuitenkaan nay asia-
kaskokemuksessa.

Kun sitten menen hotelli Kdmpiin Helsingissa, kohtaan Suomen mit-
tapuulla ldhes ainutlaatuista henkil6kohtaista palvelua, johon asiakasko-
kemus vahvasti nojaa. Huomaan, etti jokainen tyontekiji kokee olevansa
tarkedssa tyossi ja ettd hianta arvostetaan. Henkilostokokemuksen tay-
tyy olla erittdin hyvi, jotta tyontekijat jaksavat kohdata asiakkaat tois-
tuvasti yhta innostuneesti ja jattida lshtemattoman asiakaskokemuksen.

Asiakas- ja henkilostokokemuksesta seki niiden vilisestd yhteydesta
on keskusteltu viime vuosina paljon. Lisiksi on pohdittu niiden keski-
naista tarkeysjarjestysta: kumpi on tirkeampi, asiakas- vai henkilosto-
kokemus. Puolin ja toisin vedotaan sosiaalisesta mediasta loydettyihin
kiteytyksiin, mutta keskustelu harvoin saa konkreettista sisiltod, eika



joko—tai-keskustelu ole hedelmallistd. Joka tapauksessa asiakaskokemus
ja henkilostokokemus liittyvat toisiinsa 1dhtemattomasti.

Asiakas- ja henkilstékokemusta on kisitelty aiemmin erikseen. TAimi
kirja pyrkii tarjoamaan uuden nikoékulman seki uusia eviiti ja ideoita
tahin keskusteluun. Kirjan kirjoitusprosessi kdynnistyi useilla haastat-
teluilla, jotka ovat rikastaneet kirjan sisilt6a. Kirjan haastattelutari-
nat antavat konkreettisia esimerkkeji suomalaisyritysten arjesta, jos-
sa pyritaan 16ytamiin uusia ndkokulmia niin asiakas- kuin henkil6sts-
kokemuksen johtamiseen.

Kirjan ydinviesti on se, ettd menestyksen kannalta tirkeinta on joh-
don kyky rakentaa yritykselle tai yhteisélle visio ja johtamismalli, jotka
vastaavat nykyaikaisiin asiakas- ja henkilostokokemuksen vaatimuksiin.
Tassa kirjassa kasitellaan sitd, miten tuo visio toteutetaan uudenlaisen
johtamisen kautta ja strategian, asiakkuusajattelun, henkil6ston seka
mittareiden avulla. Timi ei kuitenkaan yksin riit4. Yritysten tulee toimia
dynaamisesti, lahes reaaliaikaisesti, niin asiakkaiden kuin henkilostén-
kin tarpeiden nakékulmasta. Taman vuoksi on tarkeai rakentaa johta-
mismalli, joka huomioi molemmat.

Olen kiteyttanyt kokonaisuuden kuvaksi, jota kutsun polkupyora-
johtamisen malliksi. Malli yksinkertaistaa ja visualisoi kokonaisuuden
helpommin muistettavaksi kuvaksi. Malli koostuu asiakaskokemuksen
ja henkilostokokemuksen kehistd, jotka ovat polkupyoran renkaat. Asia-
kaskokemuksen kehi ohjaa polkupyorii eli organisaatiota kohti asiak-
kaan odotuksia ja tarpeita: ohjauksesta vastaa organisaation johto, jonka
tulee visionsa perusteella tehdi oikeanlaisia pa4toksia strategian, asiak-
kuuksien, henkil6stoén ja mittareiden suhteen.

Uudenlaisen johtamisen mallin taustalla vaikuttaa asiakkaiden muut-
tunut ostokayttaytyminen. Tami koskee niin brandeja, yrityksia kuin
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julkisyhteis6ja. Jos asiakkaiden maailmaa ei tunneta, on vaikea rakentaa
ainutlaatuista, erottuvaa, liiketoimintastrategiaa. Taustalla ovat my6s
ihmisten muuttuneet odotukset tyosta ja tyoyhteisoista, joiden jisenid
he haluavat olla.

Tervetuloa uuden johtamisen aikaan.

ASIAKKAIDEN VALTA LISAA
TYONTEKIJOIDEN VALTAA

Vuorineuvos REIJO KARHINEN

OP-finanssiryhmdn pddjohtaja 2007-2018,

Valtion kehitysyhtié Vake Oy:n hallituksen puheenjohtaja ja
Itd-Suomen yliopiston tydeldmdprofessori

, Viime aikoina on puhuttu paljon digitalisaatiosta ja robo-

tisaatiosta, mutta tirkeampii on muutos asiakkaan kayt-
tdytymisessa. Valta on siirtynyt asiakkaalle pysyvisti. Yritysjohdon
tulee ymmartai asiakaskokemuksen merkitys ja johtaa siti syste-
maattisesti. Myos asiakaskokemuksen mittaaminen on vilttama-
tonti. Keinot siihen 16ytyvit, kun mittaamiseen sitoudutaan. OP
Ryhmissa l6ydettiin hyvit tavat mitata, ja se auttoi omalta osaltaan
my0ds nostamaan asiakaskokemuksen tarkeiksi - ellei tairkeimmaksi
— strategiseksi mittariksi. [lman toimivia mittareita asiakaskoke-
muksen johtaminen on mahdotonta.
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Kun yritys on vakavarainen ja asiakaskokemus ylivoimainen, sen
asema markkinalla on vahva, lihes lyomaton. Tassi ajassa ei riita,
ettd vertailukohtana pidetdin alan muita toimijoita. Omaa teke-
mistd on syytd verrata tiysin uudenlaisiin toimijoihin, sellaisiin,
joiden palvelut ovat saatavilla "yhdella klikkauksella”. Seuraamalla
vain oman toimialan kilpailijoita voidaan pysya hengissa, mutta sil-
14 tavalla ei kehityta. Yllattamalla asiakas positiivisesti kerran pii-
vassa kilpailijat pidetidn loitolla.

Asiakaskokemus on paljon muutakin kuin kohtaaminen. Se, etta
yritys toimii lain mukaan, on minimivaatimus, esimerkiksi pahassa
reklamaatio- tai kriisitilanteessa. Lain noudattaminen on itsestaan
selvii. Yrityksen arvopohjasta kumpuava vastuullisuus alkaa siita,
mihin "laki loppuu”. TAm4 arvonlisi on oleellinen osa asiakaskoke-
muksen ydintd. Sama arvonlisa kasvattaa yrityksen luottamuspai-
omaa. Vahvalla luottamuspadomalla yritys voi paikata satunnaisesti
heikkoa asiakaskokemusta.

On olemassa asiakasryhmi, joiden pitoon tarvitaan myoés vahva
ripaus tunnetta. Tunteen merkitysta asiakassuhteen yllapidossa ei
todellakaan saa aliarvioida. Ei silloinkaan, kun on pakko tehostaa
toimintaa. Suomalaisuus ja paikallisuus ovat tunnetusti osuuspank-
kien tunnepohjaisia kilpailuetuja.

Toimin koko tydurani asiakasomisteisen organisaation palveluk-
sessa. Vasta urani viimeisten vuosien aikana havahduin "kuplas-
ta”. Olin kuvitellut, ett4 tillainen organisaatio tuntisi asiakkaiden
tarpeet ja olisi luontaisesti asiakaskeskeinen. Tajusin lopulta, etti
tallainenkin toimija voi tuudittautua tuote- ja palvelukeskeiseen
toimintamalliin.
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Digitaalisessa maailmassa asiakaskokemuksen menestyskon-
septi muodostuu asiakkaan kokonaisvaltaisesta kohtaamisesta. Se
on yritykselle paljon vaativampi kuin se maailma, jossa kohdataan
kasvotusten. Digitaalisessa ympéristéssa korostuu muotoilun ja
palvelumuotoilijoiden rooli. Palvelumuotoilijoille on koulutuksen
kautta syntynyt osaamista ja kykya kuunnella aidosti asiakkaita.
Ja juuri titi osaamista tarvitaan siihen osaan asiakaskokemuksen
johtamista, jota kutsun hyokkaaviksi johtamiseksi.

Asiakkaan vallan kasvu heijastuu my6s yritysten johtamismal-
leihin. Johtaminen reaaliaikaistuu ja aikajanne lyhenee, samalla
hierarkiat madaltuvat ja sisdisten siilojen aiheuttamat ongelmat
karjistyvit. Puolustavan asiakaskokemuksen johtamiseksi eli reaali-
aikaisen johtamisen ja nopean reagoinnin onnistumisen varmista-
miseksi palautejirjestelmien ja prosessien tulee olla ehdottomasti
kunnossa.

Palautteeseen pitai reagoida minuuteissa, ei paivien tai viikko-
jen kuluessa. Ymmarrys ajan kasitteen muuttumisesta on kriitti-
nen. Tassi mielessi asiakaskokemus ja henkilostokokemus liittyvat
toisiinsa. Ei ole yht4 ilman toista. Haluan kuitenkin korostaa, etta
asiakaskokemus kulkee mielesténi johtamisen kirjessi. Keskeisid
oppeja ovat ylimmain johdon sitoutuminen, asiakaskokemuksen
ottaminen mukaan strategiaan, kumppanoituminen, verkostojen
rakentaminen ja pitkdjanteisen palkitsemisen huomiointi. Olen
myo6s omalla esimerkillani halunnut osoittaa, kuinka tiarkei asia
hyva asiakaskokemus on organisaatiolle: paijohtajalla ei voi olla
tarkeampai tekemistd kuin vastata asiakkaalle, tapahtui se sitten
illallispoydassa tai Twitterissa.
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Helposti piiloudutaan tyévilineiden taakse, kun halutaan seli-
telld, miksi asiakaskokemuksen lunastaminen ei onnistu. Paljon
on kuitenkin kiinni yrityksen kulttuurista ja asenneilmastosta, ja
toki yksittaisesta ihmisesti ja hinen oikeasta asenteestaan — CV ja
tekniikka eivit ratkaise kaikkea, paljon jai sen intohimon varaan,
milla asiakas halutaan kohdata. Henkiléstokokemus on todella tir-
ked, mutta asiakaskokemuksen alistaminen pelkistain henkil6sto-
kokemuksesta riippuvaksi vie terdn pois asiakaskokemuksen mai-
ritietoiselta johtamiselta.

Asiakaskokemuksen parantamisen suurimpia esteitd ovat yritys-
ten vahvat siilorakenteet, vairit palkitsemismittarit, palvelupro-
sessien epionnistuneet ulkoistamiset, asiakastiedon heikko laatu
ja kyky hyodyntaa sita. Asiakaskokemus on koko palveluprosessin
lopputulema, sen johtamista saati vastuuta lopputuloksesta ei voi-
da ulkoistaa.
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