Johdanto asiakas-
kokemukseen

Viestinta ja projektinhallinta

A77A00300, FT yliopistonlehtori Marketta Majapuro 2019
Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulu



Tehtavat

Luennot

Esimerkkeja
Tyopajoja

Projektitehtava

Digitaalisen palvelun suunnittelu- tai kehityskonsepti

Projektin- Digitaalinen Asiakas-

hallinta muutos kokemus

Suunnittelusta Uudenlainen Asiakaspplun . )
toteutukseen liiketoiminta- kosketuspisteet Projekti-

logilkka tehtivin
tulokset

Projektin . o

hallinnan testi .'.rne.donl?al.(u Tiimiesitys Pro;ektl_-

- e Tiimin toiminta raportti
Projekti-

suunnitelma

Testi 10 % (yksild) 8.4. Tiedonhaku 20 % (yksilo) ~ Esitys 20 % (tiimi) 24.4. Raportti 30 % (tiimi) 6.5.

Suunnitelma 10 % (tiimi)  22.4. Reflektio 10 % (yksild) 10.5.
15.4.
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Ohjelmassa

tanaan
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Brandi ja brandilupaus
Asiakkuudet

Kaikkikanavaisuus

Helppous, mukavuus, nopeus,
luotettavuus

Sisallon suunnittelu

Laadun arviointi

Asiakaskokemus ja sen
johtaminen



Brandin ja brandikokemuksen rakentaminen

...
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Yritys-
brandi

Imago

Vrt. Hatchin ja Schultzin (2003) Kuiluanalyysi



Arvonluonti asiakkaalle

Funktionaalis-rationaalinen
Brandi on lupaus ainutlaatuisesta
asiakashyodysta tai -kokemuksesta

RUIEENELCEEE

Ostoriskin vahentaminen
Paatoksenteon yksinkertaistaminen
Paatoksenteon nopeuttaminen

Ks. myos Kotler & Keller (2012, 185)

Symbolis-emotionaalinen

Brandi tyydyttaa emotionaalisia ja
sosiaalisia tarpeita

RUIEENELCEENE

Viestinnan valine (esim. sosiaalinen status)
Myonteiset tunne-elamykset

Osa asiakkaan identiteettiprojektia




Arvonluonti yritykselle

Branditasolla Yritystasolla

EIENENELENIN GHINTS Helpompi tyontekijoiden rekrytointi
Suurempi kannattavuus Enemman kumppanuusmahdollisuuksia
Heikompi kilpailullinen haavoittuvuus Paremmat lisensointimahdollisuudet
Asiakkaiden myonteisempi reaktio Paremmat brandin laajennusmahdollisuudet

hinnan muutoksiin Suurempi strateginen joustavuus
Mainonnan korkeampi teho

Ks. myos Keller (2009)



Brandilupaus

Luo ja kommunikoi selkea, tarkoituksen-
mukainen brandilupaus

Lupaa Lunasta

Rakenna luottamusta pitamalla
lupauksesi

Etene markkinoilla parantamalla
jatkuvasti lupausta

Keksi totutusta poikkeavia tapoja ja
keinoja

Ahvenainen ym. (2017, 104) Barwise & Meehan (2010)



Asiakkuudet

| Prospektit
< @ Website Visitors ' l
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are ready to I I
take ACTION 3 Aktiivisesti Brandilihettilaat
© customers uskolliset Suosittelijat
Kuvakaappaus

http://adastrauk.com/content-marketing-sales-funnel/



Kuka? Kenelle? Missa?

Nakyvyys

Erdttuvuus

Tietoisuus
Kanavalinnat
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iKaikkikanavaisuus




Monikanavaisuus

Tapa hahmottaa kaupankayntia ja olla ldsna siella, missa asiakkaat ovat

Tapa kehittaa koko asiakkuuden elinkaarta sen eri vaiheissa

>

Kaikki yrityksen myynti- ja markkinointikanavat nivoutuvat kayttajan
kannalta saumattomaksi kokonaisuudeksi

Asiakas voidaan aidosti tunnistaa ja tarjota hanelle ainutlaatuinen
palvelukokemus kanavariippumattomasti

Ks. esim. Lukkari (2015), Friman (2019), Batra & Keller (2016)



Kaikkikanavaisuus

Yritys toimii vuorovaikutuksessa seka potentiaalisten etta nykyisten
asiakkaiden kanssa useiden eri kanavien kautta

Markkinointitoimet synkronoidaan kaikkiin asiakaspolun kosketus-
pisteisiin
I

Tuloksena on integroitu, saumaton ja personoitu asiakaskokemus
asiakkaalle mieluisissa kanavissa

Ks. esim. Lukkari (2015), Friman (2019), Batra & Keller (2016)



Kaikkikanavaisuus 12

Kosketuspisteiden tunnistus ja
ENELCCERRCIIEREREWTS

Selkea ohjeistus

Markkinointiviestinnan

synkronointi

g sy 1O N1 AR -

TR ’ Toimivuus kaikilla paatelaitteilla

MWWBWW
Asiakaspalvelussa olevien
osaaminen

13




Kaikkikanavaisuus: (2

Tuotteen Tilaaminen Tilauksen Toimituksen Tilauksen Toimitus Palautus
etsintd muokkaa- seuranta peruutus
II'
Myymala .. T
Asiakas- .‘ .
palvelu ',

Verkko- @ |
kauppa _\y \

frg
Mobiili )

(] ]in]+]>

Some  pemAn

Mukaillen Filenius 2015
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Verkkosivu
Mobiilisovellus
Kivijalkamyymala

Facebook, Twitter, Instagram...

Puhelinkeskus, Chat
Sahkoposti
Ine.

Helposti seurattava
sisaltdjen jatkumo, ei
irrallisia sisaltosiiloja

mazon

O (NES. NO cufcm/[
(NO. SERIOUSLY.)

Kaikissa kanavissa sama
tavoite mutta kanavan ja
kohderyhman mukaisesti




Some
Hakukone- () Asiakas- ~ Keskustelu- Uutis- ’
mainonta /7 .Arvioinnit palvelu ‘ palstat kirjeet ‘
O Chatbotit , \ - /
Sahkaposti- \ _ Sosiaaliset
mainonta O @ Blogit / verkostot ‘
\ Verkko- /7 , 4
Verkko- / ; sivut Blogit
mainonta () , ,

/
\ Valkutta-
3 »’ minen
7/
@ g
Postitus ’ Kivijalka- s ‘
Sahkoposti  \ myymala Promootio
3 ‘0/
_ Messut Tieto-
Radio  Seminaarit Verkko- sisallot
TV kauppa

Printti

Asiakaspolun kosketuspisteet 2 (2)

Mukaillen customerthink.com
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Yrityksen verkkojalanjalki

Perinteinen media
Blogit

Vaikuttajat ja
vaikuttajayhteisot
eWOM

Tuotearvostelut
Linkit ja kuvat

Verkkosivut

Blogit

Uutiskirjeet
Mobiilisovellukset
Push-viestit

Mainonta

Sosiaalinen media
Hakukonemarkkinointi
Tilatut videot
Tutkimukset ja artikkelit
Sponsorointi

Ansaittu

Verkko-
jalanjalki

Sosiaalinen media
Jaettu (oma ja muiden)

eWOM
Suosittelijat

Enta inbound ja outward facing marketing?
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Helppous — Mukavuus — Nopeus 12

Saavutettavuus: aika,
paikka, paatelaite

24/7/365
Sijaintitiedot
Mobiilioptimoitu sivusto:

responsiivinen toteutus
mobiilisovellus

Hakeminen ja
loytaminen

Sivuston nakyvyyden
parantaminen

Oikeat hakusanat
maksetuissa mainoksissa

Sisdisen haun termino-
logia ja tuotekategoriat
seka hakusuodattimet

Valinta ja
paatoksenteko

Alustaan rakennetut
vuorovaikutus-
mahdollisuudet

Relevantit tuotetiedot
selkedassa muodossa +
kuvat, taulukot

Arviointi, kokemukset,
suosittelut




Helppous — Mukavuus — Nopeus

Transaktio

Tiedot yhdella naytolla
vai vaiheittain

Tunnistautuminen

Tietojen muoto
lomakkeissa

Selkokieliset
virheilmoitukset

Turvallisuus

Tietosuoja

Kayttoonotto

Rekisterditymistiedot
ja kayttésopimukset

Hankinnan jalkeiset
toimet

Houkuttelu uusinta- ja
lisdostoihin seka kanta-
asiakkaaksi

Kannustus jakamiseen ja
arviointeihin




ETUSIVU UUSIMMAT YRITYSKAUPAT BL

Uutinen

Digipalvelu mullistaa
ravintolakokemuksen — laskua el
tarvitse enaa odotella

Anna Juvonen DIG LOUS | NTOL JC TAMINED

Nordea, Yonoton, Olo Group ja Kassamagneetti tarjoavat uuden

digitaalisen palvelun nopeuttamaan ravintolassa asiointia.

Yonottoman palvelun avulla Olo Groupin annoksensa voi tilata ja maksaa

jatkossa suoraan poydastd loytyvdn tabletin kautta.

Tilaus menee automaattisesti keittioon, tarjoilija tuo tilauksen ja asiakas
voi myos maksaa laskun omalla matkapuhelimellaan suoraan poydasta,
ilman laskun odottelua.

Ruokailun pdityttya lasku maksetaan tabletin avulla lukemalla QR-koodi

kannykalla tai sy6ttamadlla oma puhelinnumero poytatabletille.

Lopuksi asiakas hyviksyy maksun oman matkapuhelimensa Siirto-
sovelluksella.

Alussa Olo Group testaa uutta palvelua ja toimintatapaa muutamassa
Helsingin ravintolassaan.



Luotettavuus

Tunnettu, hyvamaineinen brandi
Vakuuttaminen ostoprosessin eri vaiheissa

Yksilollisyys

Itselle sopivat tavat

Turvalliset maksutavat
Automaatio: maksutiedot automaattisesti

Palautusmahdollisuus
Helppous, oston jalkeinen asiakassuhde

Suositukset
Brandilahettilaat, vaikuttajayhteisot ja -yksilot,
muiden arvostelut
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Esimerkiksi

Asiakasarvo palveluteknologian kayttoonotossa

Aika Kyvyt

Resurssit (-)

Motivaatio-
tekijat (+)

Mukaillen Pirila (2018, 27)

Valinnan
vapaus

Subjektiiviset
normit

Asenne

I
>

Lisdarvo (+)

Tyytyvaisyys (+)

Jatkuva
kaytto (+)




Kustomointi

Asiakas tai kayttaja voi muokata verkkopalvelua mieleisekseen

Ulkoasun, sisallon, toiminnallisuuden muokkaaminen

Esimerkiksi sovellusprofiilin tayttaminen, omien uutissyotteiden tilaus, sisaltévalinnat
Facebookissa

Personointi

Palveluntarjoaja antaa asiakkaalle tai kayttajalle toimintamalleja ja
sisaltoehdotuksia kayttohistorian perusteella

Esimerkiksi Youtuben ja Netflixin video-ehdotukset, sovellusten push-ilmoitukset

Ks. mm. Babich (2017)
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Konversio Verkkopalvelun kavijoiden ja ostajien suhde

Kavijamaaran
kasvattaminen

Markkinointiviestien
kiinnostavuus ja
ymmarrettavyys

Oikea kohdentaminen ja
personointi

Henkilokohtainen palvelu

Konversion
parantaminen

Ostoprosessin
vksinkertaistaminen

Ohjeistuksen lisaaminen

TRHCTION

I -

Keskioston nostaminen

Alykkait tuotesuositukset

Kattavat ja
tarkoituksenmukaiset
tuotetiedot

25



Konversio-optimointi
Verkkopalvelu

Palvelussa vieraileva toteuttaa yllapitajan
asettaman mitattavan liiketoimintatavoitteen

>

Esimerkiksi Google Analytics
Sivulla tapahtuvan liikenteen mittaaminen

Mista sivuille on tultu
Kuinka kauan sivuilla on kaytetty aikaa

Mita siella on tehty

Ks. mm. Suomen digimarkkinointi (2019)

Saapuminen sivuille

S ————

Tuotteen lisdaminen
ostoskoriin

T e—

Yhteystietojen
antaminen

e —
Tilaus ja
maksaminen
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Sisallon
suunnittelu




Vastaavuus identiteettiin ja Miten konsepti mahdollistaa
henkilokohtaisiin ominaisuuksiin Merkitys asioita, joita asiakas haluaa
oppia, oivaltaa ja saavuttaa?

Vastaavuus tunnetason
odotuksiin

Miten hyvin konsepti sopii
mielikuviin ja tuntemuksiin,
joita asiakas haluaa kokea?

Vastaavuus toiminnallisee
tarpeeseen

Miten vaivattomasti ja
. vasti konsepti toteuttaa
asiakkaan tavoitteen?

Tuulaniemi (2011); vrt. myos Pirila (2018, 36-37)
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"Pelkka” digitaalinen strategia ei riita

Asiakkaan lisaantynyt valta

Yritys
Tuotteet ja kanavat

s  Tavoitetila + tekniset ratkaisut

Tilaaja- ja toteuttaja-
organisaation valinen viestinta

29



Asiakkaan kuunteleminen

Kilpailijat + YIein keskustelu

Tehdaan hakuja hakukoneissa ja somessa

niilla teemoilla, jotka on valittu
sisaltostrategian ydinosaamisalueiksi

[

Seurataan hakujen pohjalta olennaisia
vaikuttajaryhmia esim. LinkedInissa tai oman
alan vaikuttajia Twitterissa

¥:

Kuuntelun ja lasnaolon kautta kasitys siita,
missa kuluttajaryhmissa ja milla
avainsanoilla sisaltdé kannattaa tuoda esille

Tanni & Keronen (2013); Isokangas & Vassinen (2010)
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Sisallon suunnittelu i,

Tavoittava

Aktivoiva

Sitouttava

Tavoittava
Lyhyt elinkaari

Kuluttajat: sivustojen selailu
Instagram Stories: 24 tuntia

Oikea ajoitus

Yllattava, merkityksellinen
vksityiskohta

31



Sisallon suunnittelu 2,

Tavoittava

Sitouttava

Aktivoiva
Lisatieto
”Hanki uutiskirje”

YhteisOn jasen

"Liity”; "Tykkaa, jos olet samaa mielta”;
jos sinullekin!”; Tagaa kaveri!”

Kiinnostavuus, ostamisen
helppous, hyoty nyt

”Klikkaa tasta”; "Kun tilaat nyt, saat...”

Huuda Hep,

Pelit, kilpailut, kyselyt, arvonnat, kampanjat

32



Sisallon suunnittelu

Tavoittava

Aktivoiva

Sitouttava
Positiivinen muistijalki
Tuotteen tai palvelun
kokemuksellinen arvo

Vaikuttavuus

Uudet ideat ja nakdokulmat
Samastuminen

Vakuuttavuus

Perustelut, nakemykset, luvut, taulukot, tilastot,
tulkinnat, lahteet

Suositukset, jakaminen
Mielipidejohtajien ja vaikuttajien hydédyntaminen

33



Tarina F g .

Tausta, konteksti, toiminta, tunteet e

Motivointi, sitouttaminen 4190 -
. .. #) Instagram )

Viihdyttaminen, opetus/kehotus N g

Peruselementit |: tapahtumat ja toiminta, henkil6t j y Q ' 5 "

ja/tai hahmot, tapahtumapaikka ja asettelu e —— ———

Peruselementit |lI: nakdkulma, avainkysymys, emotio- l’ S

naalinen sisalto, kertojan aani, (tausta)musiikki,

taloudellisuus, vauhti

T W 1‘1 |

BN 1

Transmediaalinen tarinankerronta

Tarinan avautuminen useilla eri alustoilla

Eri esitystavoissa selvasti erottuvat mutta
kokonaisuuteen sopivat piirteet y



Tarina

sen synnyttamissa

E|aa keskusteluissa
Jaetaan tarina Pidetiin tarina

SOP'V'_SS_a kanavissa elavana keskusteluissa,
(kotisivu, some, viestinnassa ja
intranet, uutiskirje, . N
vuosikertomus) kaytettavissa
materiaaleissa

Luodaan tarina
hyodyntamalla erilaisia

tyokaluja, tietoa ja
resursseja

.IAKAMINEN

KESKUSTELU

Mukaillen AC Sanafor (2014), Shandwick (2014)
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Kohderyhman koko Kohderyhman koko

!

Find

Identify
EnGagement
Action

Aika Aika

Mukaillen Tanni & Keronen (2013)



@  Kowodo Fim  foht

- -

Cote  Movigatirt  View  Progeet
Bl @&
=

lterver
1 ‘errors’




Asiakaspalaute ja

“kyselyt Web-analytiikka
Suositteluhalukkuuden Kavijamaarat

e Kavijaliikenteen lahteet

Kayttajan navigointi ja klikkaukset
Sivujen latausajat

WELEEREWUILCE

Reaaliaikainen
monitorointi

Ostoprosessissa toiminta
Ostot

U O 0 0 0 O
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Mukaillen Isokangas & Vassinen (2010, 95-101)

Friikki-mittarit: brandiin liittyvan kayttajien
itse luoman sisallon maara, keskustelu-
ryhmien maara, Facebook-sivujen ym. maara
Reagoija-mittarit: maara, osuus kavijoista,
kommenttien maara, kommenttien maara /
sivulataukset, aiheesta keskustelu muualla

Peukuttaja-mittarit: aanestykseen
osallistuneiden maara, pidan/en pida —
nappien painallusten maara

Jakorasia-mittarit: jaetun sisallon maara,
kavijaliikkeet
Hengaaja-mittarit: sivulla kaytetty aika

Kuhnuri-mittarit: sivulatausten maara / kavija,
valiton poistumisprosentti
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Muistatko viela?

Kasvuhakkerointi

Analyyttiset tydkalut
Lean-sykli: tee, mittaa, opi
Paatokset kertyvan datan perusteella

>

Markkinoinnin ROIn mittaus

40



Hyva asiakas-
kokemus | Asiakkaat palaavat (verkko)-
lvel
ROl vai RON? paveuun

Asiakasuskollisuus kasvaa

Asiakkuuden elinkaaren arvo
paranee pitkalla aikavalilla

Palvelun suosittelu lisaantyy
Asiakaspalvelun kuormitus
vahenee

41



Asiakaskokemuksen johtaminen

Liiketoimintamalli
Tekninen ratkaisu
Psykologia
Viestinta
Markkinointi

Johda kaikkia kanavia

Muista mobiili

Personoi markkinointi ja viestinta
Hyodynna suosituksia

Automatisoi prosesseja

Kayta dataa pelkan keraamisen sijaan




Muistal

Personoitu

kaikki- tai moni-
kanavainen

asiakasdialogi
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