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Saame tuttavaks

o Nimi

o Ettevotte nimi

o Mida sa teed ettevottes
o Kaua oled seda teinud

o Vali neist meeleparane kisimus:

* Mis oleks /on su supervéime- miks
see?

* Teleportatsioon voi lendamine?

* Mis on su lemmik loom/lind (k.a
maagiline voi mutoloogiline)?




Milles seisneb hetkel Sinu peamine valjakutse?

o Ressursside puudus, et kliendikogemuse kitsaskohtade osas teadmisi kiiresti
ja efektiivselt rakendada.

o Kliendi ootused on tdana ajas nii kiiresti muutumas, et tihti ei teagi mida
tapselt kliendid antud ajahetkel ootavad. Kliendil ootus ja meie poolsed
flusilised raamid ei ole kooskdlas. Nt. parkimine, kaupluse asukoht jne.

o Kliendiga tegevuste korrastamine. Senised tegevused on kaootilised ja ei ole
alati plaaniparased. Meil on piisavalt suur kliendibaas , aga me ei kasutama
oma voimalusi.

o Minu pohikisimus on see, et kes on klient. Ning kogemuse loomine on
klisimus. Et lambad terved ja hundid s66nud. Et ei oleks valesid ootusi.

o Mida mdota ja kas moota

o Strateegilises vaates tegevuste kirjeldamisega. Rollide ja vastutuse votmisega,
st et kdik teaksid oma rolle ja tegevusi kliendikesksusega seoses.

o 1. Kuidas panna paika strateegilised kliendi/talendikogemuse md&ddikud? 2.
Eelistame modelda liigselt ja ikka lahenduste keskselt, mitte klientide
vajaduste /probleemide vaates. Oleme liiga kinni, voiksime olla oluliselt
paindlikumad, loovamad ja veelgi lahemal kliendile. 3. Millal ja millises
vormis on kdige tohusam kuisida tagasisidet?

o Meil on suur eesmark saada kliendi tSempioniks ja eristuda oma
teenindusega. Veeretame motteid kuidas oma teenindusega silma paista ja
mis me peaks tegema teistmoodi.




Mida votad meistriklassi kaasa?

o Valja tootatud teenindusstandard, monitoorimine tagasiside vahendina,
tunnustamine

o Kogu ettevote on kultuuris taieliku kannapoodrde teinud ja muutunud
kliendikeskseks ja seda 2-3 aasta jooksul tehtud tegevuste tottu.

o Uldjuhul kliendid hindavad kdrgelt meie ettevdtte teeninduskvaliteeti. Me
oleme maksimaalselt vastutulelikud ja teeme tihti klientidega eri
kokkuleppeid.

o Osade klientidega vaga pikk kogemus ja kliendihaldurid hoiavad suhet.

o Organisatsioon tootabki inimeste heaks. Hoolimata riigiasutuse staatusest
oleme {ullatavalt kiiresti kliendisuhete juhtimise teema pardale votnud ja
suur osa organisatsiooni inimestest saavad aru, miks seda vaja on.

o 1. Pikaajalised kliendisuhted. 2. Pikaajaliselt oma valdkonda fannavad
eksperdid. 3. Positsioon ja maine turul. 4. Meie uudishimu ja soov
sisemiselt muutuda ei vaibu, markame ja julgeme otsa vaadata oma
voimalustele ning labi teha Opetlikku. 5. Peame oluliseks vastutustundliku
ettevotluse pohimotteid, motestades aritegevuse laiemat moju, puides neid
pohimotteid siduda strateegiliste eesmarkidega. Kindlasti on meil veel minna
ja minna ja minna.

o Meil on vaga hooliv teenindus. Meie teenindajad ei lahenda lihtsalt kliendi
muresid, vaid Uletavad neid meeldivalt. Votame kliente nagu inimesi, mitte
nagu kliente. Meil on reeglid teisejargulised, klient ikka ennekdike.




Mis on Sinu ootus meistriklassile?

o Saada uusi motteid ja ideid :)

o Kuulda teiste lugusid kliendikeskseks kasvamisel ettevottena ja nende
valjakutseid.

o Tanapaeval tuleb asja ajada teistmoodi. Suhtlus on oluline ja selle poole
pealt, ehk sellist pehmet poolt lisaks. Mis on see, mida peaks kliendile
selgitama, et ta saaks seda, mida ootab. Kuidas juhtida kliendi ootusi?

o Ootan meistriklassist uusi teadmisi, et oskaksin naha laiemat pilti
inimeste juhtimisel ja teenindusprotsesside tdohustamisel.

o Omandada uusi teadmisi kliendikogemuse loomisest, korrastada oma
seniseid teadmisi. Tuua ettevottesse uusi motteid.

o Jouda arusaamiseni/ tunda dra need pohimotted/stisteem/struktuur, mis
aitavad tohusalt ja terviklikult juhtida kliendikogemuse valdkonnas
muutusi.

o Eelkdige huvitab mind teoreetiline pool ja teiste osalejate kogemus.




MIKS ME OLEME SIIN
JA MIKS ME RAAGIME
KLIENDIKESKSUSEST JA
KLIENDIKOGEMUSEST

Roger Martin (professor, ariraamatute kirjutada,
motleja) Utleb Uhe asja selgelt valja: kapitalismi
tulevik soltub sellest, kas ettevotted suudavad
uuesti klientidele keskenduda. “Kliendi heameel on
voimsam eesmark kui aktsiavaartus...kui hoolitsed
kliendi eest, tuleb aktsionaride heaolu iseenesest.
Vastupidine ei pea lihtsalt paika- kui puGad
hoolitseda aktsionaride eest, ei saa kliendid sellest
kasu, ja irooniline on see, et ka aktsionaridel ei ole
siis pikka pidu. “




Lood:

1. Kui klient [aheb panka ning taotleb
laenu... mida ta tegelikult soovib?
Laenu? Ei! Keegi ei unista pangale
vOlgu olemisest. Ta soovib kodu, pere,
kohta kus ta lapsed turvaliselt saaksid
kasvada. See on unistus, mida pank
saab aidata teoks teha.

2. Milleks ostame fotoaparaadi? Teha
pilti? Jah- kuid milleks? Selleks, et
jaadvustada hetke.

3. Ostame puuri. Et teha auku seina? Ei,
selleks, et panna ules pilt (ilus
malestus)

Pildil Katri kodu



MOTTEHARJUTUS

1. Mis on kliendi eesmark?
o Milleks tal on SINU ettevotet vaja?
o MIDA KLIENT TEGELIKULT TAHAB?

2.  MILLE POOLEST sinu ettevotte eristub
turul?

Pildil Katri kodu



* Paljud ettevotete esindajad Utlevad “JAH”. Kui kusida edasi-

KaS S|nu ettEVOte mida SINA teed- olles kliendikeskne, vastatakse : “ See ei ole

”

minu vastutus. Eesliini oma on”. See on “passiivhe

tegUtSEb kliendikesksus”.
k||end|keskse|t? Nii nagu armastus on tegu on ka kliendikesksus on tegu- igalihe

tegu.




Kliendikesksus

o Kliendikesksus kui kogu organisatsiooni
kliendile suunatus on oluline ja vajalik
kliendikogemuse juhtimise alustala.

o Kliendikesksus kui strateegiline
lahenemine teadlikult rakendatud alates
2000 aastatest.




Kliendikeskse ettevotte
KOLM FOOKUSVALDKONDA

Strateegiline. Kliendi ja to6tajate
olemasolu:

Vaartustes

Strateegias

Strateegilistes eesmarkides (kliendi
emotsiooni/rahulolu kohane eesmark)

lga Uksuse eesmarkides (kui ei ole kontakt
valiskliendiga, on igal iihel olemas sisemine
klient)

lgatihe rolli moistmine kliendikogemuse
loomise tervikus

Kliendikeskne juhtimine- (tipp)juhid on
kliendile suunatud ja tegutsevad
kliendikeskselt.

Rddgime neist tegevustest teisel 6ppepdeval puudutades kliendikeseksuse diagnostikat.



Kliendikeskse ettevotte
KOLM FOOKUSVALDKONDA

Klient.

Klienditeekonna mdistmine. Kust algab, kus |dpeb
(nait. Ostetud riided loovad vaartust edasi kapis.
Teekond ei I6pe poest lahkumisega)

Kliendikogemuse mddtmine — strateegiline ja
operatiivne tasand (radgime sellest jargmisel
koolitusel)

Klienditeeninduse kvaliteedi mootmine

Kliendikaebuste kasitlemine- k.a kui lihtsaks on
tehtud kliendile tagasiside andmine

Kliendi tagasiside kasitlemise protsess ja
vastutajad

Kliendi tagasiside anallus
Parandustegevuste tegemine

Kommunikatsioon- ettevotte sisene ja valja

Klientide kaasamine kliendikogemuse

disainimisse. Rédgime neist tegevustest teisel 6ppepdeval puudutades kliendikeseksuse diagnostikat.



Kliendikeskse ettevotte
KOLM FOOKUSVALDKONDA

Tootaja
Kliendikeskse (personali)juhtimise
rakendamine
Kliendile suunatud inimeste varbamine

Sisse elamine- rolli selgitamine,
valisklientide teenindamise, ootuste,
vajadustega tutvumine

Motivatsiooni- ja mdotmissisteemide
sidumine kliendi vaatega

Arendustegevused- vastu
kliendikesksuse kompetentse

Tootajate rahulolu méotmine

Tootajate tagasisidest tulenevate
arendustegevuste tegemine

Kommunikatsioon- ettevotte sisene

Rédgime neist tegevustest teisel 6ppepdeval puudutades kliendikeseksuse diagnostikat



Kliendikogemus




see on ja kuidas

Kliendikogemus — mis
J kujuneb?



Kliendikogemus on:

o koigi ettevottega seotud kogemuste
summa, mis kliendile kliendisuhte kestel
osaks saavad

o kliendi sisemine subjektiivne peegeldus
nii otsesele kui mitteotsesele kontaktile
ettevottega (Meyer ja  Schwager’i
definitsioon)

o Nende sonul kujundavad kliendikogemust kdik
kokkupuutepunktid (touch points)
organisatsiooniga alates otsestest kontaktidest
klienditeeninduses kuni reklaami, pakendi,
toote tingimuste, toote vdi teenuse
kasutamise, tookindluse, jarelteeninduse ja
hooldusega ning |6petades meedia ja teiste
inimeste arvamustega.




Kliendikogemus




e 2

Kelle vastutada on ettevottes
kliendikogemuse
kujundamine?
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o Kliendikogemuse kujundamine on ettevottes
iga tootaja vastutus. Iga Uks omal kohal ja
omal moel.

o ,Klassikaliselt” eeldatakse/arvatakse, et
kliendi kogemuse ja
rahulolu/piihendumise/lojaalsuse eest
vastutab eesliin- need kes on otseselt vastu
klienti. See on vale tee... ©

o Oluline on, et iga tootaja/liksus ettevottes
teaks enda rolli kliendikogemuse juhtimises.

o Kui  Sinu  igapaevatooks ei ole
valiskliendile vaartuse loomine, pead aru
saama, enda seotusest ,valise kliendiga“
— ehk kellele pakud sina teenust/vaartust
ettevotte siseselt, kellele pakub Sinu
,sisemine klient” teenust/vaartust jne
kuni ,valise kliendini.

o Juhina on Sinu ,klientideks”, kellele lood
vaartust, eelkoige Sinu enda
meeskonnaliikmed.







Kliendikogemuse
juhtimine 1/2

o Kliendikogemuse juhtimine hdlmab ettevotte
tegevusi mida kasutatakse klientide ja
pakutud kliendikogemuse

o moistmiseks,
o positiivse kogemuse loomiseks,
o taiustamiseks

eesmargiga ehitada liles tugev kliendisuhe.

o Kljendikogemuse juhtimise eest vastutavad
KOIK ettevotte juhid.




Kliendikogemuse
juhtimine 2/2

 Homburg’i (2015) uurimistulemused
naitasid, et kliendikogemuse juhtimine
on ettevottellene lahenemine
juhtimisele, mis hdlmab kolme peamist
valdkonda:

1. kliendikogemusele suunatud
organisatsioonikultuuri;

2. kliendikogemuse kavandamise
strateegilisi juhiseid ja

3. kliendikogemuse pideva
uuendamise suutlikkust.




Ja joudsimegi juhtimiseni.

o Suurim toke ettevotte sisulise kliendikesksuse saavutamisel on organisatsiooni
juhtimiskultuur.
o Ettevotted ei soovi kahjustada enda lthiajalisi finantsilisi eesmarke.

o See hoiab ettevotteid pahatihti tagasi klientidele keskendumast ning oma aega ja
raha organisatsiooni sisulistesse muudatustesse investeerimast.



Jatkame kell 11.05




JUHTIMINE JA | iaRrawnik
KLIENDIKOGEMUS | ©°

lia.ratnik@gmail.com




TOO STRATEEGIAGA

Peamine
w pohjus ~ Vaartused

Strateegiline selgus
Operatiivsed
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on jagatud baasiliste uskumuste muster, mida grupp
on kogenud oma probleeme lahendades (...) ja mis tootas
piisavalt hasti, et pidada seda toimivaks ja mida seetdttu
Opetatakse uutele grupi liikkmetele, kui ,0iget viisi®.

on baasiliste uskumuste muster, mida grupp
kasutab ja 0petab uutele liikmetele, et luua
e suunda,
* kooskdla ja
* pihendumist



Suund, kooskola, puhendumine

SUUND - jagatud arusaamine visioonist, missioonist,
vaartustest, strateegiast ja eesmarkidest.

KOOSKOLA — tulemuslik koordineerimine ja koostdé.

PUHENDUMINE — inimeste soov ja valmisolek anda oma
individuaalsed huvid Uhiste huvide teenistusse.



Juhtimiskultuuri loomine voi muutmine algab tippjuhtidest.

See on ulesanne, mida ei saa delegeerida. Ilma eeskuju ja puhendumise
abil juhtimiseta on edu saavutamise valjavaated vaga viletsad.

Ara palu tippjuhina teistel teha seda, mida sa ise ei kavatse teha!
Kui sa tahad saada teistsuguseid tulemusi, muutu koigepealt ise!

Kultuuri loomine/muutmine eeldab personaalset panustamist - olla
nahtav, osaleda, raakida kaasa, panna ennast tulejoonele.



Juhtimise valem
ja
juhtimisbrand
Prof. Dave Ulrich




Juhtimisbrand

Eristajad

Leadership

Brand Pohikompetentsid
Juhtimise valem




Leadership Code. Juhtimise valem

4 ™,
» Tegele jargmise W ( * Kujunda

generat- tulevikupilti!

sioonigal

Inim-
kapitali Strateegia
arendamine Tulevik J

Enese-
juhtimine

endasse!
Talendi- Ellu- H
juhtimine viimine

* Kgasa tdnasea
talendid

* Pane asjod
juhtuma!




Strateeg. Kujunda tulevikupilti!
o Vasta kusimusele “Kuhu me teel oleme?”
o Hoolitse selle eest, et inimesed moistaksid valitud suunda
o Ole praktiline futurist - kindlusta, et sul on ideede elluviimiseks vajalikud ressursid

Elluviija. Pane asjad juhtumal!

o Keskendu kusimusele ,,Kuidas me saame kindlad olla, et jouame sinna, kuhu teele
asusime?*

o Kindlusta, et sinu tiim tootab koos
e Vii muudatused ellu
e Loo tohusaid susteeme ja aita teistel sedasama teha



Talendijuht. Kaasa tanased talendid!
o Vasta kusimusele: ,,Kes tulevad meiega?“
o Tea, kuidas leida, luua ja siduda talente
e Arenda inimesi ja loo lojaalsust

Inimkapitali arendaja. Tegele jargmise generatsiooniga!
o Vasta kusimusele: ,,Kes jargmisest polvkonnast jaab organisatsiooniga?“

o Hoolitse, et organisatsioon teab, missugused on olulised kompetentsid tuleviku edu
silmas pidades

o Tegele toojou planeerimisega, toeta inimeste karjaari organisatsioonis

Enesejuhtimine. Investeeri endasse!

o Tulemuslikke liidreid ei saa kirjeldada pelgalt selle kaudu, mida nad teavad ja teevad.
Kes nad on inimestena, omab suurt rolli selles, kuidas nad saavutavad tulemusi teisi
kaasates.



Juhtimisbrand ja kliendikogemus

ORGANISATSIOONI BRAND

Mille poolest on organisatsioon tuntud?

3

JUHTIMISBRAND

Mille poolest on organisatsiooni juhid tuntud?

TOOTAJAKOGEMUS

Kuidas tootajad ennast tunnevad?

4

TOOTAJA TEGEVUS

2

KLIENDIKOGEMUS



Head isu!

Uus-Meremaa kook
ootab meid

Jatkame kell 13.00




Klienditeekonna
<aardistamine




Kliendi teekonna kaart on visuaalne [ahenemine
kliendikogemuse kirjeldamiseks ajas

1. Terviklik — holmab koiki olulisemaid
samme, mida klient labib suhtluses
ettevottega “

2. Detailne — voimaldab tuua valja voimalused ‘
kogemuse parandamiseks igas sammus a



Kliendi teekond uue mobiiltelefoni ostul

Vajaduse teke/ .

E-kiri 1.Uudiskiri
pakkumisega
Veebileht 2. Vordlen 6. Lisavdimaluste
telefone ja hindu uurimine
Kauplus 4. Proovin oma 5. Leping ja
kaes maksmine

Konekeskus
Veebiotsing/ 3. Otsin teiste
sots. meedia kliendide arvamusi

SAbrad 7.Jagan oma
kogemust
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[ ] Importance of step to Emma
R B ¥ EMMA'S SHIPPING JOURNEY el memorer ooy KERRY

SHIPMENTS
A, SEms ° o0 @ BODINE
W *v * Emma is @ 34-year old single maem wheo lives in Newark, 50N HOUSEHOLD 150K F ‘ CO
s AR * She’s excited to grow her in-home pottery business. INCOME o :
" Emmar’s Tygical Path
. Y. * Emma sells most of her inventory online, so she frequently has S ———
e : Low COMFORT WITH High ] A
= L to ship breakable packages all over the US. TECHNGLOGY mEmEmant

RECEIVE ORDER PREPARE FOR SHIPMENT DROP OFF PACKAGE TRACK PACKAGE
INCOMING! ARRAMGE FOR PICK-UP RECEIVE PROGRESS ALERTS
Q Emima sees she has When Emma has enough packages to meet the Q Emina koves getting updates abaut where
multiple new rush orders minimum threshold, she loves the canvenlence the package Is currently, especally when
for har specialty—pattery

of having them colectad from her hame. She'll It looks like itW amve ahead of schedule.

mugs. =till need to make a supply rn, thaugh.
I wish | chain't
aEEEE hawve to dhink
‘1‘. ..1.. about this part—
¥ "y wouwld be thrilled if
SEND CONFIRMATION +* & b it were gutomeatic.”
Emma emalils each buyer to r 't‘
tharnk thiem fer their TR - of *e, "
purchase and confirm their APERWO - -
color preferences, R n The websiz sure has a kot o PAY FOR SHIPMENT *,
Rurifing kaw o packing of steps! Emma indicates F Emma tums down the “‘h
supplies, Emma makes & that her package Is fragile » option for extra insurance
mental note 1o get more. and needs 1o get o its rd becalse she doesn’t think
destination quickhy. .l' it's cost-affective. PICK UP SHARE Q
T S F SUPPLIES TRACKING INFO
those shipping » On her way out, Emma fonsands
" Emima refiembers shipment
rfcers thy
bo::; G,:mdmh:ms she’s running low on confirmations to FILE CLAIM
kerer " packing supplies each buyer, Emma can't find a way
packege n{‘r‘r‘.‘.q. fo 1o file her elaim online,
be S0% hubble and stocks up.
e feaning she has to
wrap. spend more time on
“Are you kidding TSI
e EV?;:;—?EG '
e all my
resecrch! Why do could to moke sure
COMPARE CARRIERS 1 Fave to wait?™ it got there safely..”
== I Once she knows the dimensions GET IN LINE
| % | of herbox, Ermma compiles Waiting behind other customers whe SEND REPLACEMENT
shipping quates. She cant find seem unfamiliar with shipping O na—Emna learns from
Q needed info about fragile Rems, progedures, Emma wories she'll be one buyer that a faw ef the
50 she has to call several carriers. late o plck up her son from schood mugs broke In transit,
NEEDS & EXPECTATIONS
= Greater knowledge of and confidence = Quicker and easier means of generating shipping quotes * Smoocther package handoff that minimizes Emma's wait time—she wishes = Proactive communication to let her know when fragile shipments have
in her options for shipping packages and storing her preferences online—withaut having to there were an express line far frequent shippers been mishandled

with special care instructions speak with an agert.

+ Options that allow her to pre-pay for her package before she drops it off so = Easy-to-find information an filing an insurance claim
Help with managing her inventory of packing supplies (or that she doesn't have to go through the tedious payment process in-person
even with packaging the order itself)




DAPPER

EMOTIONS/
FEELINGS

WE NEED
TO...

RESEARCH

How do | make an app?

What platform should |
use?

How much does il cost?

How do | protect my
idea?

COMPARISON

What should I look for in an
app developer?

Cost vs quality?

Who have they worked with
before?

What are their capabilities?

WORKSHOP

How do | know the app
will be successful?

Who will be the product
owner/decision maker?

How does this compare?

What other business
opportunities do | have?

Do | really want to take
this leap?

How will | fund this?

SIGN-OFF

What else do | need to
do to set up the
business?

When will | get my
finished product?

Curious. Protective,
Enthusiastic. Keen to
rush in.

Discretionary. Subjective.
Unsure. Weighing up
pros and cons - usually
focused around time,
money and quality.

Eager. Inspired. Has a
new comprehension of
the workload required.

Revisiting prior ideas or
options, Justifying their
decisions with business
partners or family.
Validating internally that
it is the right move to
make.

Optimistic. Nervous/
anxious. Keen to see
results ASAP.

Be present, ensure that
we are found. Give
confidenceinusasa
company and give them
reason to contact us.

Explain the process of
app development, best
practices and show our
past success stories, Be
open, honest.

Get them to really
understand what is
involved - that nothing
is an overnight success.
Establish that we will be
there to guide them
through the process.

Display why we are the
best team for the job and
justify our pricing with
substantiated
information. Welcome
questions.

Set clear expectations. Keep
them informed with
relevant information.
Communicate frequently.
Ask for feedback on how
we're doing to ensure
everyone is happy and on
the same page.




Klienditeekonna kaardi osad:

Kliendi tegevused ja kokkupuuted

Kliendi vajadused, motted, oodatud
tulem

Kliendi emotsioonid
kokkupuutepunktides

Kliendi kontekst (keskkond, objektid,
inimesed)

EttevGtte protsessid/kanalid, mis
mojutavad kliendikogemust

Hinnang, kui hasti on
kliendilubadusest kinni peetud

Arendustegevuste joondamine ja
prioritiseerimine

I e







Miks kasutada
Klienditeekonna
kaardistamist?

Tootajate tapsem arusaam kliendi vajadustest ja
planeeritud kogemusest, uute todtajate kiirem
sisse elamine

Tohusam koosto6 osakondade vahel,
kliendikeskne kultuur, kdrgem motivatsioon

Atraktiivsem uus teenus, toode. Olemasoleva
protsessi kliendikesksemaks muutmine

Kliendikesksne kliendikUsitlus

Edukas varbamine, kliendikesksem
teenindusstandard ja KPI-d

Asjakohasem arendustegevuste plaan

Edukas re-branding voi pikaajaline strateegia



* Kliendirahulolu kasv (kinnitas 75%
klienditeekonna kaardistamist kasutanud
ettevotetst)

* Teeninduskulude vahenemine ja kaebuste arvu
vahenemine (ca 40% kasutajaist)

e Efektiivsem turundus, turunduse ROI (ca 40%
kasutajaist)

Kaardistamise « Klientide lahkumise méira, churni vaihenemine
moddetavad tulemused: (30%)

* Kodulehel registreerunute arvu kasv (30%)

* Sotsiaalmeedias positiivsete mainimiste kasv
(Ule 25%)

e Suurem tulu uutest kliendisoovitustest (25%)

* Olemasolevate klientide ostusumma kasv (15%)

Allikad: MyCustomer, Forrester, Customer Strategist jt.



Eeldusted soovitud
tulemuste
saavutamiseks:

Allikad: MyCustomer, Forrester, Customer Strategist jt.

Erinevate funktsioonide/osakondade kaasatus
kaardistamisse (60% vastajaist)

Paris klientide kaasamine protsessis (53%)

Oige teekonna (I8igu) valimine kaardistuseks
(43%)

Tippjuhtkonna toetus (40%)
Kliendi persoona kasutamine (25%)
Graafiliselt/visuaalselt kujundatud teekond (8%)

Projekti kiire labiviimine (0%)



1. Algatust on juhtinud:
- CEO (algatus vaga edukas 69%)

- Juhtgrupp, mis koosneb eri osakondade
juhtidest (46%)

- Uksi kliendikogemuse juht vi

Paremaid tulemusi teenindusjuht (24%)

raporteerivad e .
N 2. Tootati klienditeekonna kaardiga:
ettevotted, kus: . igakuiselt (56%)

* korra poolaastas (37%)
 vaid korra aastas voi harvem (22%)

Allikas: MyCustomer.com, Forrester jt.



Klienditeekonna kaardistamise on enamasti mitme etapiline
protsess

Arendus-
tegevuste
JJEER

Hupoteeside Juurpohjuste
kaardistamine anallus

: .. Tulevase : :
Valideerimine Monitooring

klientidega koggmuse ja KPI-d
disain




Tee kO NNa * Demograafia (sugu, vanus, elukoht)
. . * Perekond (partner, lapsed)
ka d rd ISta 2 |Se| on * Kodu (elamine, auto, telekanalid, sotsiaalmeedia)
m6|St||k aluse kS * Haridus (koolid, taiendus)
Vf’)tta ko N kre etne * Karjdar ja to6 (amet, oskused, sissetulek, suhted
. ' tookaaslastega, plaan)
S| htkl IS nt o » Vaba aeg (kuidas ja kus veedab, hobid, s6brad)
perSOOna  Vaartused ja hoiakud

* Eesmargid ja motivatsiooni allikad
» Takistused, probleemid ja hirmud
e TulUpiline paev (tegevused)

* Kuidas ja miks kasutab toodet/teenust (mis kogemust ootab)?



<O kku p Uuu d ete * Effect. Tulemuslikkus - kas klient saavutas selle eesmargi,

mida soovis saada (millisel maaral)?

kaardistamisel lahtu

<| ie N d | koge Mmuse * Ease. Lihtsus - kui lihtsalt joudis klient [6pptulemuseni? Kui
palju pidi pingutama? (Customer Effort)
Kolmest E-st:

* Emotion. Emotsioon - milline on kliendi emotsioon?



Emotsioon teki
Uksikute tajutu
markide pohja

Mis emotsioon tekib sellises
teenindussaalis?




... tapselt sama
teenindussaal
tana.

Mis emotsioon tekib niud?




: e Juhtum: kliendid tajusid panka liiga formaalse, kauge ja
E motsioone mitte-personaalsena. Tundes seetdttu natuke hirmu.

tekitavad “ma rgid” « Kliendikogemuse strateegia - panka kliendile Idhemale
e
on suures 0sas e

Orga nisatsioon - iga teenindaja laual on kliendile nahtavad

pOO |t kava N d atava d kaks fotot: hobist ja perest

. - filiaali juht peab leidma aega teenindajate selja
- ﬂagU teatris tagant moodumiseks, seejuures teenindaja
tutvustab klienti ja juhti paari lausega

* Arendustegevused:



Naited positiivsetest
emotsioonidest:

» Sobralik, armastav, hell, kaastundlik, soe

Puhanud, kosutust saanud, taastunud

* Rahulik, titine, mugav, vaikne, 166gastunud, usaldav

Tanulik, liigutatud

Lootusrikas, julgustatud, optimistlik

Kitkestatud, kaasa haaratud, seotud, lummatud
Enesekindel, uhke, voimustatud, turvaline
Inspireeritud, aukartust tundev

Ponevil, haimmeldunud, imestunud, entusiastlik, kirglik
Roomus, 10bus, juubeldav, 6nnelik

Onnis, ekstaasis, tilevoolav, kiirgav



Naited
negatiivsetest
emotsioonidest:

Haavatav, habras, kaitsetu ebakindel, tundlik

Voorandunud, apaatne, eemaloley, igavlev, huvitu, tuim
Kurnatud, |abi pdlenud, unine, vasinud

Puudust tundev, kade, armukade, igatsev, nostalgiline

Kurb, masendunud, lootusetu, pettunud, siinge, melanhoolne
Hirmul, halba aimav, kahtlustav, paanikas, muretsev

Piinlikust tundev, habistatud, stldlaslik, liiga eneseteadlik
Rahutu, arev, segaduses, jahmunud, Sokeeritud, vaevatud, kohmetu
Pinges, mures, narviline, arrituv, rahutu

Valutav, haavatud, murtud sidamega, uksildane, kahetsev
Vastumeelne, ebameeldiv, pdlgav, eemaletdukav

Pahane, pettunud, kannatamatu

Vihane, raevunud, nordinud



Klienditeekonna
vlaneerimisel tuleb
kasuks inimese
nstihholoogia
eriparade teadmine

Esmamulje jaab meelde pikaks ajaks ja mdjutab edasise
kogemuse kulgu

Korgel noodil Idpetatud kogemus jaab pikemalt ja
positiivsemalt meelde

Seostamise efekt, tikeldamise efekt, tehtud otsuse
ratsionaliseerimise efekt jm.

https://en.wikipedia.org/wiki/List of cognitive biases

Inimese universaalsed vajadused: turvalisus, diglus,
enesehinnang, kontrolli/valikute omamine, vahelduse
otsimine


https://en.wikipedia.org/wiki/List_of_cognitive_biases

Meeldejaava kliendikogemuse kulgemine ajas

Kliendi
positiivne
emotsioon/
nauding
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Kokkuvote



Hea klienditeekonna kaart:
1. Lahtub reaalsest kliendist

* Paneb labi motlema koiki kliendikogemust
mojutavaid kokkupuutepunkte ja kanaleid

* Paneb labi motlema kliendi emotsioone —
teadlaste kinnitusel teevad inimesed 98%
otsustest alateadvusele, st. suurel maaral
emotsioonidele tuginedes




Hea klienditeekonna kaart:
2. Toob valja vdimalused/ unistused

e Aitab valja tuua Iohe kliendi ootuste ja ettevotte
poolt pakutava sisu/protsessi/ kanali vahel

e Voimaldab muuta (tulevikus) tarbimisteekonna
kliendi jaoks voimalikult ladusaks ja nauditavaks

™irvm
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A ONING = SE0 seces ’,;:\?f 35..”,
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Heg klienditeekonna kaart:
3. Uhendab ja joondab tootajad

* Loob organisatsioonis lihtse keele, arusaama ja
visiooni heast kliendikogemusest

* Tekitab kliendi suhtes empaatilise kultuuri
* Annab juhised uute inimeste varbamiseks

* Motiveerib t66tajaid, loob “pdleva
platvormi”

e Aitab Uletada “silosid”

» Aitab silmas pidada “suurt pilti” ehk ladusat
kliendikogemust ka vaikeseid projekte
teostades




Hea klienditeekonna kaart:
4. On abiks ka
tippjuhile/omanikule

e Alus KPI stisteemile voi dashboardile

* Aitab pdhjendada kliendisuunaliste ja
muude arendustegevuste tasuvust,
seada eesmarke ja moodikuid

e Aitab hinnata ja suunata
investeeringuid kliendikogemusest
|lahtuvalt

* Aitab voita ndukogu/omaniku toetust

* Annab sisendi ka muudesse
arendustegevustesse (LEAN, Agile, jm)




* L3htumine vaid ettevotte kokkupuutepunktidest/kanalitest, mitte
terviklikult kdigist kliendi vajadustest, tegevustest ja kontekstist

* Eivota arvesse koiki klienti mdjutavaid aspekte — hind, tooteomadused
jm.

* Lahtutakse oma arvamusest mitte reaalsest klientide uuringust

Ve a d * Eivodta arvesse brandi positsioneeringut ja mudgivoimalusi (USP-d)

* Liialt strateegiline — Ghekordne workshop, teekonda ei viida kdigi

<| i e n C ite e ko n n a tootajateni, igapaevatoosse

d . * Liialt Uhe funktsiooni/osakonna keskne - seda ei kasutata Ule

Sta m i S e | ettevdtteliste muudatuste kdivitamiseks

* Paris algusest peale ei ole loodud tugevat juhtgruppi. See tekitab hiljem
sisemisi vaidlusi, lisaks puudub laiapdhjaline sisend ja toetus.

* Klienditeekonnal ei ole konkreetseid omanikke, kes vastutavad
konkreetse |10igu tulemuste ja parendustegevuste eest

* Eiloo kiireid voite



Jatkame kell 15.00




Palun vali pilt, mis

-kirjeldab Sinu ettevotte poolt pakutud
kdige positiivsemat emotsiooni.

-kirjeldab Sinu ettevotte poolt pakutud
kdige negatiivsemat emotsiooni.

Jagame teid kahte gruppi.

O

Jagate, kuulate.

Valite Uhe ilmekama negatiivse ja
Uhe ilmekama positiivse ja jagate
koikidega.




1. Meie oleme persoonad juuksurisalongile
(klienditekonna kaardistamiseks).

Grupitoo
2. Luua esialgne visuaalne kavand

klienditeekonnast juuksurisalongile, tuua
valja teekonna kaardistamise eesmark.

Aega 30 minutit.






llusat
koduteed!




