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Miten suosittelu voidaan valjastaa
yrityksen strategiseksi keinoksi kasvun
ja menestyksen saavuttamiseksi?
Miten yritys voi kaantaa painopisteen
uusasiakashankinnasta nykyasiakkai-
den ilahduttamiseksi? Tassa raportissa
esittelemme Net Promoter Score
-tutkimuksen toteuttamista ja johtamis-
ta Suomessa teorian ja kaytannon As L

case-esimerkkien kautta. Asiakkuusmarkkinointiliitto



Viimeisten vuosien kuluessa

on koettu voimakas kuluttajien
ostopéaatdsprosessin muutos.
Verkossa kuluttaja liikkuu nope-
ammin ja hallitsee suurempaa
tietomaaraa kuin ennen. Myds
mainostajat ovat huomanneet,
ettd kohderyhmia ei tavoiteta
enda perinteiselld keinovali-
koimalla. Jo vuosia on puhuttu
suosittelun uusista mahdol-
lisuuksista osana digitaalisia
valineita ja kanavia, mutta vasta
sosiaalinen media on nostanut
aiheen uudelleen pinnalle.

Viimeiset vuosikymmenet
olemme eléneet vahvassa
mediamainonnan ohjaamassa
maailmassa, joka on keskittynyt
uusien asiakkaiden hankintaan.
Mutta kuka on uskaltanut kes-
kittyd nykyasiakkaisiin ja heidan
tarpeisiinsa?

Perinteisen myyntisuppilon on
siis aika kaantya ylosalaisin.
Yritysten pitéisi keskittya asi-
akkaidensa ilahduttamiseen
ja kasvun hakemiseen heidan
kauttaan, jotkut vaittavat (mm.
Joseph Jaffe). Yhtaalta verkon
pirstaleisuus mediana, toisaalta
sosiaalisen median tehokkuus
tuovat markkinointiajattelulle
uuden haasteen.

Jatkuvan uusasiakashankinnan
aika on ehka tullut tienséd paa-
han. Yritysten on keskityttava
ensisijaisesti omien nykyasiak-
kaidensa huolenpitoon ja an-
nettava heidan vieda yrityksen
viestia eteenpdin. Tasté suosit-
telussa on kyse.

Suosittelun taustalla on koko-
naisvaltainen asiakaskokemus,
josta asiakas haluaa kertoa
eteenpain. Tallaisen kokemuk-
sen luominen on télla hetkel-

l& yha haastavampaa, koska
asiakas haluaa asioida yrityksen
ja bréandin kanssa yha useam-
pien kanavien ja paatelaitteiden
kautta.

Muuttunut mediaymparisto ja
ostopéaatdsprosessi pakottavat
huolehtimaan omista asiakkais-
ta entistd paremmin. “Totuus”
l6ytyy yhteisdisté ja keskuste-
luryhmista valittdmasti hakuko-
neiden tai tykkdamisen avulla.

Suosittelu tulisi ndhdé kuiten-
kin laajempana strategisena
mahdollisuutena kuin vain
sosiaalisen median tuomana
lisdarvona. Suosittelu ei toimi
paalle liimattuna tydkaluna, jos-
sa lahetetdan kavereille linkkeja
hauskoihin videoihin. Suosittelu
rakentaa lojaliteettia yritysta ja
bréndia kohtaan ja se voidaan
valjastaa osaksi yrityksen kas-
vua ja menestysta.
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Kaynnissa oleva murros on
tehnyt asiakasuskollisuudesta
ja asiakaskokemuksesta ar-
vokasta valuuttaa. Viimeisen
vuosikymmenen aikana eri
tutkimuksissa on pyritty 16y-
tdmaan yhteyksia yrityksen
kasvun ja asiakaskokemuksen
vélille. Ensimmaisen ja tdhan
mennessa suosituimman mal-
lin kehittivat Fred Reichheld ja
Bain & Company. Net Promoter
Score —malli pohjautuu suosit-
telun valjastamiseen yrityksen
kasvun vélineeksi.

Taman jalkeen on kehitetty
myo6s Forrester Customer Ex-
perience Index (www.forrester.
com), joka porautuu asiakas-
kokemukseen. Tutkimuksen
tuloksena yritykset ja brandit
voidaan listata paremmuusjar-
jestykseen tarpeiden tyydytta-
misen, helppouden ja miellytta-
vyyden pohjalta.

Customer Effort Score -malli
julkaistiin Harvard Business Re-
view —lehdessa heind-elokuun
numerossa 2010. Taustalla
olevan tutkimuksen on tehnyt
Customer Contact Council.
Malli perustuu ajatukseen, ettd
oleellisempaa kuin asiakkaiden
ilahduttaminen on asiakkaiden
elaman helpottaminen. Eli mita
vahemman asiakkaan tarvitsee
tehda, sitd parempi.

Muitakin vastaavanlaisia mit-
tareita 16ytyy. ltse mittaria tar-
keampaa on kuitenkin se, mihin
toimenpiteisiin tulokset johtavat.
Parhaallakaan mittaristolla ei
saada tuloksia aikaan, jollei sita
kytketé yrityksen johtamiseen ja
kannustinmekanismeihin.

Tahan mennessa pisimpaén
k&ytetty malli Net Promoter
Score sisaltdd kokonaisvaltai-
sen muutosjohtamisen filosofi-
an, joka tukee tutkimusta. Maa-
iimalta 16ytyy kokemuspohjaisia
tybkaluja tulosten parantami-
seksi ja organisaation muutta-
miseksi asiakasléhtdisemmaksi.
Taman vuoksi tama white paper
keskittyy Net Promoter Score
-malliin ja sen tarjoamiin tydka-
luihin. Lis8ksi esittelemme muu-
tamia yrityksia, jotka kayttavat
NPS-mallia hyvinkin eri tavoilla.

Net Promoter
Score -mittaristo

Reichheldin ja Bain & co:n te-
kivat vuosituhannen vaihteessa
uraauurtavan tyon tekemalla
suosittelukayttaytymisesta asia-
kaspysyvyyden ja kasvun mit-
tarin. Heiddn mukaansa yritys
saa tarkan kuvan asiakkaidensa
sitoutumisesta seuraamalla
pelkastddn asiakkaiden suosit-
telualttiutta.

Taustalla on ajatus siita, etta
asiakastyytyvaisyyden todel-
linen tulikoe on kun asiakas
miettii: “oliko kokemus niin
hyva ettad suosittelisin yritysta
kaverilleni?” Jos vastaus on
kylla, tdma on vahvempi tulos
kuin asiakkaan arvio omasta
tyytyvaisyydestaan tai tule-
vasta ostokayttaytymisestaan.
Reichheld on my®6s vaittanyt,
ettd asiakaskunnan korkeam-
malla suositteluasteella on
itsesséén positiivinen yhteys
yrityksen kasvuun. Tuloksista
on kuitenkin kiistelty jatkuvasti.

Case TDC Oy

TDC keskittyy yritysasiakkaisiin.
Tavoitteenamme on olla teleope-
raattoreiden ylivoimainen palvelu-
johtaja. Tamén tavoitteen seuraami-
seksi ja toimintamme kehittdmiseksi
tarvitsimme yksinkertaisen mittarin.
Usein asiakastyytyvéisyydesta
saatetaan tehda varsin monimutkai-
nen asia, jota seurataan kymmenilla
mittareilla ja keskiarvoilla, jolloin

on riskina se, ettéd fokus hukkuu.
Valitsimme NPS-mallin sen yksin-
kertaisuuden, selkeiden erojen ja
kokonaisfokuksen vuoksi.

TDC hyddyntaa NPS:4a kaikkien
asiakkaiden osalta Ipi asiakasseg-
menttien. Toiminnassamme mit-
taamme asiakaskohtaamisten on-
nistumista ja niiden vaikutusta koko
asiakassuhteeseen. Tasta syysta
mittausta NPS:I14 tehdaan seka
yksittéisten transaktioiden ett asia-
kassuhteen tasolla. Asiakassuhde-
tasolla kysely tehdaén korkeintaan
kaksi kertaa vuodessa. Asiakaskoh-
taamisten osalta haluamme saada
mahdollisimman paljon palautetta
asiakaskokemuksen varmistami-
seksi ja toimintamme kehittdmiseksi
siksi kyselyt on sidottu tiukasti
osaksi palveluprosessiamme.

NPS tarjoaa yksinkertaisen ja
helposti sisdistettdvan arvon, mutta
evaat toiminnan kehittdmiseen
keratéén lisdkysymysten kautta.
Riippuen asiakkaan vastauksista ja
kyselyn tarkoituksesta lisdkysymyk-
set voivat vaihdella. Niiden avulla

jatkuu seuraavalla sivulla
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Net Promoter Scoren ydin on
yksi kysymys “Asteikolla 0-10,
kuinka todenndkdisesti suosit-
telisit kysyttdessa tata yritystad/
tuotetta?” Vastaajat luokitellaan
kolmeen ryhmaan: Arvostelijoi-
hin (Detractors), Neutraaleihin
(Passives) ja Suosittelijoihin
(Promoters). Net Promoter Score
lasketaan vahentamalla suosit-
telijoiden prosentuaalinen osuus
arvostelijoiden prosentuaalisesta
osuudesta. Lopputuloksena on
siis erdanlainen indeksi yrityksen
asiakkaiden "nettosuosittelus-
ta”. Oheinen kuva havainnollis-
taa mittaamista.

Tulokset
0-6

7-8

9-10

NPS-mallia kdytetdan B2B- ja
B2C-yrityksissa, niin suurissa
kuin pienissa. Sité kaytetdan
myds julkisyhteisdissa ja mo-
nopoliasemassa toimivissa
yhtiéssa. Silti jokaisen yrityksen
tulisi arvioida mallin soveltuvuus
omaan kayttéonsa.

NPS:n etu on sen yksinkertai-
suus. Uskollisuuden selvitta-
miseksi riittaa, ettd asiakkaille
esitetdan jopa vain tama yksi
kysymys tai korkeintaan pari
muuta sita tukevaa kysymysta.
Tulosten tulkinta on helpompaa,
kun mittareita on vahan. Lyhyt
kysely nostaa my6s vastaus-
prosenttia, verrattuna monesti

Ryhma
Arvostelijat
Neutraalit
Suosittelijat.

Asteikolla 0-10, kuinka todennakoisesti
kysyttdessa suosittelisit tata yritysta/brandia?

“Erittéin
Epatodennakoista”

“En ota kantaa”

“Erittain
Todennékélisté”

0 1 2 3 4 6 7 8 9 10
| | R S
Arvostelijat Neutraalit Suosittelijat

% SUOSITTELIJAT [l % ARVOSTELIJAT =

NET PROMOTER SCORE

pystytdan tekemaan seka valittémia
toimenpiteita yksittaisen asiakkuu-
den osalta, ettd ohjaamaan kehitys-
ta pidemmalla aikavalilla.

Tuloksia hydédynnetaan asiakkuus-
tyossé seké yksittaisten asiak-
kaiden osalta etta laajemmassa
mittakaavassa, esimerkiksi palve-
lukehityksessa ja markkinoinnissa.
Perustasolla ja asiakkuustydssa
systemaattinen hoitomalli on
olemassa ja sitd hyédynnetaan,
mutta mallista on tavoitteena tehda
entista analyyttisempi ja systemaat-
tisempi. NPS-tulokset on myos kyt-
ketty osaksi palkitsemisjarjestelmia.

Jatkuvuuden varmistamiseksi NPS
otettiin kayttdon taktisena tydkalu-
na. Se on kuitenkin paitsi taktinen
tyokalu yksittaisten asiakassuhtei-
den hallintaan, myd&s strateginen
tyokalu asiakkuusportfolioiden
hallinnan tueksi. NPS:n lisaksi
hyédynndmme strategisessa tydssé
mittarina EPSI Ratingia.

Industry benchmark

e EPSI-tutkimuksen erillistulos:
Toimialan keskiarvo laajakais-
tapalveluissa (TDC:n ja muiden
tulos): eroa noin 40 pistetta.

e TDC +20 ja toimiala -18

TDC Oy, Sami Akseli,
Head of Marketing
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raskaisiin asiakastyytyvaisyys-
kyselyihin.

Tutkimuksen onnistumisen
kannalta on keskeista tunnistaa
tutkimuksen oikea kohderyh-
ma, eli henkil6t ja tahot, kenelle
kysymys esitetdan. On syyta
arvioida tarkkaan, keilla asia-
kasorganisaatiossa on rooli
paatdksenteossa. Taman liséksi
on valittava oikea tapa kyselyn
toteuttamiseksi. Useimmiten se
tehdaan verkkokyselyna, mutta
monesti — varsinkin alussa - voi
olla syyta tehdd muutamia asia-
kashaastatteluja.

Tutkimuksen ja tulosten kannal-
ta on oleellista paattaa, mita-
taanko asiakassuhdetta koko-
naisuudessaan vai yksittaisia
ostotapahtumia. Naistéd ensim-
maisessé kysely tehdaan tietyin
mé&araajoin, esimerkiksi vuosit-
tain. Toisessa kysely tehd&én
aina tiettyjen transaktioiden
jalkeen. Molemmat lahestymiset
ovat relevantteja, ja yrityksen on
itse paatettava kumpi niista (vai
molemmat) sopii asiakassuh-
teeseen paremmin.

Myd&s asiakkaiden ostoprosessi
tulisi ymmartaa, jotta paastaisiin
kiinni oleellisiin tilanteisiin, joista
tietoa halutaan saada. Kaikki
edelld kuvatut tekijat vaikuttavat
siihen, kenelta suositteluha-
lukkuudesta kysytaan, milloin,
miten usein ja milla tavalla.
Kuten edelld todettiin, yhden
kysymyksen lisddminen osaksi
asiakastyytyvaisyystutkimusta
ei itsessaan johda mihinkaan.
Otamme mydhemmin kantaa
johtamismalleihin, joilla NPS-tu-
lokset muutetaan kaytannoiksi.

Tulosten tulkinta

Tulosten tulkinnan kannalta on
tarked tietda, mika on hyvan
tulostason raja. Vaikka NPS-
mallia kdytetdan laajasti, ei ole
olemassa yhta oikeaa tulosta.
Kulttuuriset, toimialakohtaiset ja
kilpailutilanteen tekijat vaikutta-

vat siihen, missa kriittinen raja
kulloinkin on. Jokaisen yrityk-
sen tulee tasta syysta 10ytaa
oma lahtbkohtansa ja keinot
tuloksen parantamiseksi.

Mik& on sitten hyva tulos? Se
riippuu yrityksestd, maasta ja
toimialasta. Net Promoter -mal-
lin suosio perustuu osittain juuri
siihen etta se tarjoaa mahdol-
lisuuden kerata vertailutietoa
toimialalta. Maailmalla mm.
Netpromoter.com -verkkosivus-
tolta I6ytyy tietoa keskeisista
toimialoista. Suomessa vertai-
lutietoa tuottaa mm. IRORe-
search. Tasta huolimatta tutki-
musta suunnittelevan kannattaa
miettid, olisiko omaan tutki-
mukseen hyva ottaa mukaan
keskeiset kilpailijat tarkeimman
vertailutiedon hankkimiseksi.
Tuloksien vertailussa valmiisiin
tietokantoihin on syytd huomi-
oida muutamia tarkeité tekijoi-
ta. Ensinnédkin kulttuuritausta
vaikuttaa tuloksiin (ks. kuva
seuraavalla sivulla). Pohjois- ja
Etela- Amerikasta annetaan
tyypillisesti parhaat tulokset.
Heikoimpia tuloksia saadaan
yleensa Saksasta, Hollannista,
Japanista ja Pohjoismaista.

Tulostasoon vaikuttaa myos se,
miten voimakkaasti vastaaja
suhtautuu kysymyksen kohtee-
na olevaan brandiin. Esimerkik-
si Applen ja Niken tulostaso on
selkeésti korkeampi kuin tavan-
omaisten vastaavien tuotteiden.
Myd&s toimialalla on vaikutusta.
Esimerkiksi matkapuhelinope-
raattoreiden tulostaso on kes-
kimaarin alhaisempi kuin verk-
kokauppojen. Téhan vaikuttaa
toimialan tilanne laajemminkin.
Esimerkiksi koko finanssisekto-
rin NPS-taso tipahti finanssikrii-
sin aikana.

Net Promoter -mallin vahvuute-
na voidaan pitaa vertailtavuutta
ja vertailutiedon saatavuutta.
Samanaikaisesti on kuitenkin
syytéd varmistaa, etta tuloksia
vertaillaan asiakkaiden n&kd-

Case Fortum Oyj

Fortumin tavoitteena on olla asi-
akkaidensa energiakumppani ja
siten tyytyvaisyyttd ja uskollisuutta
mittaavat tutkimukset ovat olleet jo
pitkdan keskeisessa roolissa liike-
toiminnan johtamisessa.

Yhtena asiakastyytyvédisyyden
mittarina kdytdmme EPSI:& johtuen
tulosten hyvasta vertailtavuudesta
kilpailijoiden ja eri maiden valilla.
EPSI ei kuitenkaan yksin riita toi-
minnan ohjaamiseen vaan tarvitaan
laajempi tutkimuspaletti joiden
tulokset tukevat ja tdydentavat
toisiaan.

Net Promoter Score on ollut meille
kasitteena tuttu jo pidempaan NPS
kysymyksen ollessa yksi EPSI:n
uskollisuutta mittaavista kysymyk-
sista. Pari vuotta sitten paatimme
ottaa NPS:n laajemmin kayttéon si-
séllyttamalla sen kaikkiin tutkimuk-
siimme. Tutkimusten kohderyhmat
vaihtelevat laidasta laitaan ja NPS:n
joustavuus tulee hyvin esiin sen so-
veltuessa mittaamaan tyytyvaisyytta
ja attraktiivisuutta eri tilanteissa.

Toiminnan ohjaamisessa olemme
kokeneet erittain tarkeaksi NPS
kysymykseen liitetyn avoimen jat-
kokysymyksen “Mitd Fortumin tulisi
tehda, etta suosittelisitte...”. Avoi-
mista vastauksista muodostuu ajan
my6té selked kuva siitd mitkd asiat
edistavat tyytyvaisyytta, suosittelua
ja asiakasuskollisuutta.

Systemaattiseen tutkimusten
hyédyntamisprosessiin yhdiste-
tédén kaikki asiakastyytyvaisyyteen
littyvat tutkimukset. Toiminnan
ohjaaminen perustuu siten useisiin
mittareihin joiden joukossa NPS:n
rooli on merkittava.

Fortum Qyj, Aki Koskinen, Manager,
Customer Communications

AS//|L

Asiakkuusmarkkinointiliitto

5



Net Promoter Score tulosten
maantieteelliset tasoerot

100

NPS (%)
o

- 80

Etela- Pohjois-

Amerikka Amerikka HERE

EMEA

Satmetrix: Cross-Cultural Benchmark database, B2B

kulmasta oikeisiin yrityksiin ja
brandeihin. Monialayrityksen
nakodkulmasta kilpailijat vaih-
televat liiketoiminta-alueittain
ja siksi on syyta varmistaa ettd
vertailu tapahtuu asiakkaan
nakdkulmasta relevantteihin
kilpaileviin vaihtoehtoihin.
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Itse tutkimus ja siita saata-

vat tulokset ovat Net Promo-
ter Score -mallin potentiaalin
kannalta vain pieni osa. Kuten
alussa todettiin, suosittelu on
saavuttanut uuden suosion
johtuen muuttuneesta toimin-
ta- ja viestintdymparistdsta.
Siksi yritysjohdon tulisi nahda
suurempi strateginen mahdol-
lisuus yrityksen muuttamiseksi
asiakaslahtdisemmaksi. NPS
on mahdollistanut suosittelun
systemaattisen hyddyntamisen
yritysten pitk&jénteisessé muu-
tosjohtamisessa kohti kestavaa
kasvua.

Taman tai jonkin muun mallin
kaytto strategisena johtami-
sen tydkaluna on luonnollisesti
yritysjohdon paéatds. Muutos
kohtia asiakaskeskeisempéaa
organisaatiota on monesti
pitka tie. Vain riittavan korke-

Strateginen ohjaus ja

alla tasolla tehty paatés antaa
rittavat resurssit ja painoarvon
muutostydlle. Aivan oleellista
on viedd muutos loppuun asti,
palkitsemiseen ja kannustimiin
saakka. Mission tasolle jadva
muutos jad monesti vain puhei-
den tasolle.

Net Promoter on oikeastaan
matka, jonka tavoitteena on
muuttaa yrityskulttuuria. Ta-
voitteena on tuoda asiakas
keskidon. Tutkimus tarjoaa
keinon mitata onnistumista ja
kerata tietoa kehityskohteista.
Haastavaksi tdman tekee se,
etta jokainen yritys [6ytaa tu-
losten ja tehtyjen muutosten
vélisen yhteyden vain omaa
tietdan kulkien. Tulokset eivat
valttamatta nay heti ja varsinkin
kvartaaliajatteluun keskittyneen
yrityksen kannalta tdma voi olla
lian hidasta.

kehittamisen systematisointi

Yrityksen johto
- Maarittaa strategian ja
keskeiset mittarit

Yksikkotaso
- Kehittdminen vaatii
organisatoristen rajojen
haastamisen

G

Asiakasrajapinta
- Asiakaskohtaamisten
yhdenmukaistaminen ja

mitattavuus

Lahde: Satmetrix
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Muutos ei ole helppo ja vaatii
monensuuntaista sitoutumista
yrityksen sisélld. Yritysjohdon
tulisi sitouttaa yrityksen koosta
riippuen niin keskijohto kuin
asiakaspalvelu uuteen ajat-
teluun ja mittariin (ks. kuva
edellisella sivulla). Keskijoh-
dolla on térkeé rooli korjaavia
toimenpiteita suunniteltaessa
ja asiakaspalvelulla luonnol-
lisesti asiakaskohtaamisissa.
Nama kohtaamiset vaikuttavat
tuloksiin valittémasti. Erityisesti
asiakaspalvelun esimiehilld on
kriittinen rooli, koska he vas-
taavat asiakaspalvelutehtévissa
olevien tydntekijéiden motivoin-
nista ja myos heilla taytyy olla
valtuutus ratkaista ongelmaky-
symyksia valittémasti.

Kokonaisuuden onnistumisen
kannalta on syyta siis ratkaista:
Jos yritys ei ehdi seurata kaik-
kia yksittaisia asiakkaita, ketka
ovat tarkeimpid?

Milloin seuranta tapahtuu?
Kuka vastaa seurannasta?
Miten seurannasta saatava tieto
kasitellaan?

Mita tapahtuu tietojen saannin
jalkeen?

Moni yritys voi hydtyd myoés
asiakaskannattavuuden ja
NPS:n ristiintarkasteluista
(kuva). Heikon NPS-arvion

antaneen asiakkaan hoitamisen
kriittisyys voi korostua entises-
taan, jos asiakas tuottaa korke-
aa katetta.

Kuinka monella yritykselld on
mahdollisuus esimerkiksi kon-
taktoida 48 tunnin kuluessa
kaikki asiakkaat jotka ovat anta-
neet tuloksen 0-3 tutkimukses-
sa? Yritysten tulee suunnitella
tarkkaan, millaisesta tavoite-
tasosta organisaatio voi aloittaa
Net Promoter -mallin hyédynté-
misen.

Tietojen hyédyntaminen muu-
toksen johtamiseksi

Net Promoter -mallin laajamit-
tainen hyddyntédminen vaatii
johdolta ensinnakin viestin-
nallisia toimenpiteita. Tulosten
kommunikointi on suhteellisen
helppoa ja jokainen tydntekija
ymmartaa taman yksittaisen
mittarin. Mutta tdméan liséksi yri-
tyksen jokaisen tyontekijan tulisi
ymmartaa, miten han voi omalla
toiminnallaan vaikuttaa mittarin
kehittymiseen.

Yrityksella tulisi olla myés toimi-
elin/tiimi, joka vastaa tuloksiin
reagoinnista. Tallaisen tiimin
tulisi sisaltda henkilét, jotka esi-
merKiksi vastaavat prosesseis-
ta, tutkimuksista ja yksikdiden

Segmentointi NPS-tulosten ja
kannattavuuden mukaan

Korkea

Kannat-

tavuus

Matala
Arvostelijat Neutraalit Suosittelijat
Matala < NPS ) Korkea

johtamisesta. Tiimin tulee kyetd
reagoimaan tutkimuksessa esil-
le tuleviin, usein organisaatiora-
jat ylittaviin tuloksiin. Oleellisia
ovat tulokset, jotka osoittavat
ettd yrityksen toiminnassa on
jokin systemaattinen vika, joka
heikentda asiakaskokemusta.
Juuri ndiden systemaattisten
toiminnallisten virheiden rat-
kaiseminen on kestéavin tapa
parantaa yrityksen toiminnan
laatua.

Net Promoter voi toimia myos
asiakkuusstrategian ja asia-
kashoitomallien rakentamisen
lAhtékohtana. Lahtbkohtana on
luonnollisesti asiakaskannatta-
vuuksien ja NPS-tulosten selvit-
tdminen.
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Net Promoter Score on saapu-
massa yhé laajemmin Suomeen
ja Pohjoismaihin. Tyypillisia
kayttadjia Suomessa ovat télla
hetkelld kansainvaliset yrityk-
set ja kansainvalisten yritysten
Suomessa toimivat tytaryrityk-
set. Samanaikaisesti on kuiten-
kin huomattava, etta harva yri-
tys on vield jalkauttanut mallin
koko potentiaalia kyttdonsa.
Tavallisimmin tulokset paatyvat
yritysjohdon tiedoksi ja asia-
kastietoihin, mutta konkreettisia
toiminnallisia vaikutuksia niilla
ei valttamatta aina ole.

Talla hetkella Suomessa kaik-
ki teleoperaattorit mittaavat jo
omaa Net Promoter Scoreaan.
TDC Oy:n case on luettavissa
sivulta 2. Naiden lisaksi mm.
Fortum (katso case sivulla 4)
Kone, Vaisala ja Nokia hyédyn-

tavat mallia omassa toimin-
nassaan. Net Promoter Scoren
suosio liittyy ainakin osittain
sosiaalisen median kasvuun.
Suosittelun ymmartaminen ja
mittaaminen ndhd&an entista
tarkeammaksi. Samanaikaisesti
yha useampi yritys kokee pe-
rinteisen markkinointiviestinnan
menettédneen tehokkuuttaan ja
halukkuus uusien toimintamalli-
en kokeiluun on kasvanut.

NPS on hyva vaihtoehto kun
yritys tai yhteis6 haluaa kehit-
taa asiakaslojaliteettia ja on
vasta tdman polun alussa. Se
tarjoaa valmiita tydkaluja, toi-
mintamalleja ja vertailukohtia,
joita yritysten on suhteellisen
helppo hyddyntda. Kyseessa
on siis kehityspolun alku, jonka
seuraavassa vaiheessa yritys

Kyseessa ei ole vain mittari

Helppo mitata

Helppo tarkastaa

Mahdollistaa
nopean korjaamisen

Asiakkaan arvon
maaritys

Suosittelijoiden
lisddminen

Tarjonnan jatkuva
kehittdminen

Keskeisten
asiakaskohtaamisten
kehittdminen

Organisatorinen
mitattavuus

Lahde: Satmetrix

tai yhteisd voi rakentaa taysin
raataldidyn mittariston ja lojali-
teetin kehitysmallin.

Itse NPS-mallista on kuitenkin
keskeista muistaa, ettei se ole
vain lojaliteettimittari vaan en-
nen kaikkea yrityksen ohjausva-
line kohti asiakaslahtdisempaa
toimintaa. Sen avulla on onnis-
tuttu nopeuttamaan palauttei-
ta ja oppimista, seuraamaan
tarkeimpié rajapintoja ja mit-
taamaan asiakkaan elinkaaren
aikaista arvoa (ks. kuva).

Syyskuussa 2011 julkaistussa
kirjassa Ultimate Question 2.0
Fred Reichheld ja Rob Markey
kirjoittavat siitd miten mittaris-
ta on kehittynyt "Net Promo-
ter System” ja "Net Promoter
Spirit” eli yritykset ovat raken-
taneet siitd osan strategiaansa
ja johtamisjarjestelmaa. Useat
yritykset ovat huomanneet suo-
sittelun ja asiakaslahtoisyyden
voiman osana menestystaan
ja ovat vieneet sen strategian
ytimeen.

Net Promoter, Net Promoter
Score, and NPS are trademarks
of Satmetrix Systems, Inc.,

Bain & Company, Inc., and Fred
Reichheld.
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Net Promoter -tuloksia
Suomesta

IROResearch oy on selvittéanyt
joidenkin suomalaisten toimialojen
ja palvelujen Net Promoter Sco-
ren. Tutkimuksen tiedot on kerétty
IRONet Forumissa ja vastaajina ol
1000 suomalaista kuluttajaa. Kulut-
tajat kertoivat missa maarin ja miksi
he suosittelisivat paaasiallisesti
kayttdmidan yrityksia tai palveluita.
Tulokset ovat erittdin mielenkiintoi-

Net Promoter Score 3/2011

Kaikki tuoteryhmat

sia. Yritys- ja toimialatason tulosten
lisdksi ne kertovat myds, etta suo-
sittelulla ja uudelleenostoaikomuk-
silla on voimakas yhteys. Joillain
toimialoilla korrelaatio NPS:n ja
uusintaoston valilla on jopa 0,76.
Suomalaisten yritysten NPS-arvot
vaihtelevat melkoisesti niin toimi-
alojen kuin eri yritysten ja palvelujen
vélilla (ks. oheinen kuva). Korkein
NPS-arvo on rahoitusyrityksen saa-
ma +80 ja matalin matkailuyrityksen
-283.

Jos sinulta kysytaan, niin kuinka todennakoisesti suosittelet padasiallisesti

kayttamaasi xxx ystavallesi tai tutullesi?

Vastausvaihtoehdot ovat: 10=suosittelisin varmasti ja 1= en suosittelisi

Pankit l.

Paivittaistavarakaupat o— 10
Matkapuhelinmerkit ® )
Verkkopankit [ O
Vakuutusyhtiét = @
Matkustaminen @ Q

Luottokortit [

Huoltoasemat o— —l

Puhelinoperaattorit r

-40 -30 -20 -10 O

—— —o

Minimi  keskiarvo Maksimi
NPS NPS

Net promoter score= (10+9) — (6+5+4+3+2+1+0)

10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
%

IROResearch

Suomessa yhdeksalla tutkitulla toimialalla
ostopaatoksiin vaikuttavat*

Omat kokemukset, itse haettu tieto

Mainonta

Mediajulkisuus

Sosiaalinen
media

*n=1000, helmikuu 2011

10

IROResearch

Pankit ja paivittaistavarakaupat
saavat keskimaéarin korkeimmat
toimialakeskiarvot, kun taas puhe-
linoperaattorit toimialana saavat
matalimmat arvot. Parhaat pankit
saavuttavat kansainvélisesti varsin
hyvana pidetyn 80 pisteen tason.
Toimialojen sisélla on kuitenkin
varsin suuria vaihteluita, esimer-
kiksi pankkitoimialalla NPS-arvot
vaihtelevat peréti -3 ja +80 valilla.
Matkailussa vaihtelu on viel& suu-
rempaa. Suomalaisista matkailu-
yrityksista 16ytyy seké huipputason
onnistujia ettad koko vertailun huo-
noimmat NPS-arvot saava yritys.
Omaa NPS-arvoaan selvittavalle
yritykselle tdma tutkimus voi tuoda
tarkeda vertailutietoa. Tuloksia
arvioitaessa on hyva pitda mielessa,
etta toisilla toimialoilla positiivinen
erottuminen on helpompaa kuin
toisilla. Tulosten valossa esimerkiksi
huoltoasemien ja luottokorttiyhti-
oiden kasvupotentiaalia voisi olla
saavutettavissa asiakastyytyvai-
syystyolla ja NPS:n nostoon tahtaa-
valla strategialla.

Vaikka vertaaminen toimialojen tai
yritysten ja palvelujen valilla onkin
kiinnostavaa, olennaista kuitenkin
on seurata Net Promoter Scoren
kehitysté ja reagoida siihen. Tama
korostuu etenkin transaktiopoh-
jaisessa seurannassa. Asiakkaalle
annetaan tietynlainen lupaus kuun-
telemisesta, kun kysely lahetetaan.
Jos negatiivisen arvion antaneille
vastaajille ei reagoida, lopputulos
voi olla huonompi kuin ilman koko
kyselya.

IROResearch Oy, Asiakkuusjohtaja
Sylva Vahtera
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