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Liite 1. Haastattelukysymykset



1 Johdanto
1.1  Opinnaytetydn tausta

Opinnaytety0 toteutetaan toimeksiantona Nakemystehdas MBE Oy:lle. Kyseessa on B2B-
yritys, joka tuottaa laajasti eri markkinoinnin ja viestinnan palveluja yrityksille. Yritys toimii
Lahden alueella. Aiheeksi valikoitu toimeksiantajan ehdottamana B2B- yrityksen kilpai-

luedun I6ytaminen ja kirkastaminen.

Aihetta lahestytdan asiakaskokemuksen nakodkulmasta, silla nykypaivana asiakaskokemus
on selkeasti nostanut asemaansa yritysten kilpailuetuna. Asiakaskokemus on aina uniikki
kilpailuetu, jota muiden yritysten on vaikea jaljitella. Asiakaskokemuksen strateginen hyo-
dyntaminen on kuitenkin toimialakohtaista ja liikkeelle tulisi aina lahtea oman toimialan tar-
kalla kilpailutilanteen analysoinnilla asiakaskeskeisyyden nakokulmasta. (Korkiakoski &
Gerdt 2016.)

1.2 Opinnaytetydn tavoite ja rajaukset

Toimeksiantajan yritys on talla hetkelld epavarma omasta selkeédsta kilpailuedustaan, joten
opinnaytetydn paatavoitteena on 16ytaa kirkastettu ja erottuva kilpailuetu toimeksiantajan
yritykselle sekd menetelmia ja ratkaisuja, joita toimeksiantaja voisi myds jatkossa hyoédyn-
taa. Liikkeelle l1ahdetdan laajasta nykytilanteen kartoittamisesta, kayttden apuna SWOT-
analyysia, jonka avulla pystytaan tunnistamaan yrityksen vahvuuksia, heikkouksia, uhkia ja

mahdollisuuksia.

Tyon tietoperustassa kasitellaan ensin markkinoinnin kilpailukeinoja 7P:n mallin seka mal-
lista johdetun markkinointimixin kautta. Tasta siirrytdan analysoimaan kilpailuedun kasitteita
seka Porterin kolmea peruskilpailustrategiaa. Viimeisena tietoperustan aiheena on asiakas-
kokemus ja sen tasot sekd asiakaskokemus yrityksen kilpailuetuna. Lopuksi toteutetaan
laadullinen tutkimus puolistrukturoituna puhelinhaastatteluna MBE:n yritysasiakkaille ja sen

analysointi seka lopulliset kehitysehdotukset kilpailuedun I6ytamiseksi.
1.3 Opinnaytetyon tutkimusmenetelmat ja tutkimuskysymykset

Opinnaytetyon tutkimuksellinen osio toteutetaan laadullisena tutkimuksena ja menetel-
maksi valitaan puolistrukturoitu puhelinhaastattelu. Puolistrukturoidussa menetelmassa ky-
symykset laaditaan ennakkoon, mutta haastateltavien annetaan vastata niihin vapaalla ta-
valla (Hyvarinen ym.). Haastatteluiden kysymykset keskittyvat padosin asiakkaiden koke-

mukseen MBE:sta. Tutkimuksen tulokset analysoidaan aineistolahtdisella analyysilla.



Opinnaytetydn tutkimuskysymykset perustuvat kilpailijoista erottautumiseen asiakaskoke-

muksen nakokulmasta. Tyossa on paatutkimuskysymysten lisaksi alatutkimuskysymyksia.
Paatutkimuskysymykset:

e Kuinka MBE erottautuu kilpailijoista?

e Mika on MBE:n kilpailuetu?
Alatutkimuskysymykset:

e Kuinka juuri MBE:n asiakaskokemus eroaa muista toimialan yrityksista?

o Kuinka MBE:n kilpailijat erottautuvat muista?



2 Toimeksiantajan esittely
2.1 Nakemystehdas MBE Oy

Nakemystehdas MBE Oy on perustettu vuonna 1984 Vanni Saarion toimesta. MBE:n mer-
kityksellinen historia, tukeva pohja ja vankka kokemus on auttanut menestyksessa nopeasti
kehittyvalla alalla. Nakemystehdas on saanut nimensa yrityksen paatehtavasta eli nake-

mysten tuottamisesta seka toimiston sijainnista vanhassa Rauten tehtaassa. (mbe.)

Nakemystehdas MBE toimii asiantuntijana strategisessa B2B markkinoinnissa ja viestin-
nassa. Heidan palveluihinsa kuuluu markkinoinnin ja viestinnan kehitysanalyysit, strategi-
nen suunnittelu niin sisallon, brandin, markkinoinnin kuin viestinnan puolesta seka brandi-
iimeen suunnittelu. MBE:n mottona on Aina ajattelun kanssa, johon kiteytyy niiden arvot:
nakemys, nopeus, rohkeus ja hymy. Nama arvot ohjaavat heidan jokapaivaista tekemistaan

seka mahdollistavat merkitykselliset ja pitkdaikaiset asiakassuhteet. (mbe.)

Yrityksen nykytilanteen kartoittamiseksi kaytetdéan SWOT-analyysia. SWOT-analyysi on ne-
likenttdmenetelma, jolla kartoitetaan organisaation toimintaymparistda seka sen toiminta-
kykya kokonaisuutena. SWOT-lyhenne tulee englanninkielisista sanoista: Strenghts (vah-
vuudet), Weaknesses (heikkoudet), Opportunities (mahdollisuudet) ja Threats (uhat).
SWOT-nelikentdssa kuvataan kahta ulottuvuutta, eli sisaista- ja ulkoista ymparistdéa. Sisai-
seen ymparistoon liittyvat vahvuudet ja heikkoudet, kun taas ulkoinen ymparistd kasittaa
mahdollisuudet ja uhat. (Péyhénen 2018.) Kuviossa 1. on esitetty Nakemystehdas MBE:n
SWOT-analyysi.

Vahvuudet Heikkoudet
- Erottuva brandin visuaalinen ilme - Nakyvyys
- Monikanavaisuus - Oma IT-osaaminen
- Asiantuntevat blogit, webinaarit ja so- - Enemman kontaktia kasvotusten asi-
siaalisen median kanavat akkaisiin
- Asiakkaiden sitouttaminen - Lisapalvelujen esiintuominen jo asia-
- Tiimitydskentelyn toimivuus, kaikkien kassuhteen alussa
nakdkulmien huomioon ottaminen
- Avarakatseisuus




Mahdollisuudet Uhat

- Potentiaalisten asiakkaiden lisdantyva

Samojen palveluiden lisdantynyt tar-

maara jonta

- YhteistyO suurten yritysten kanssa Kilpailun kiristyminen

- Suurien verkostojen luominen Hintojen nousu

Kuvio 1. Nakemystehdas MBE:n SWOT-analyysi
2.2 SWOT-analyysi yrityksen nykytilanteesta

Vahvuudet

MBE:n selkeind vahvuuksina on heiddn omaperainen ja yhtenainen brandin ilme, joka na-
kyy myos heidan sosiaalisen mediansa kanavissa. MBE:n asiantuntevuus on kasin koske-
teltavissa heidan asiantuntija blogikirjoituksien seka webinaarien kautta, jotka ovat kaikille
halukkaille nahtavissa. (mbe.) Selkedksi vahvuudeksi voidaan luokitella monikanavaisuus,
silla kaikki potentiaaliset asiakkaat eivat aina ole samoissa kanavissa. MBE julkaisee aktii-
visesti sisaltdéa esimerkiksi Facebookissa, Instagramissa, Linkedlnissa seka heidan omilla
verkkosivuillaan. Ulkopuolinen saa MBE:n sosiaalisen median kautta energisen, iloisen ja
asiantuntevan kuvan. Heidan tiiminsa tuo sosiaalisen median julkaisussa esille omaa asi-

antuntemusta ja ryhmahenkea.
Heikkoudet

Heikkouksina voidaan nahda MBE:n tdmanhetkinen nakyvyys sosiaalisessa mediassa.
Tama nakyy esimerkiksi seuraajamaarind seka seuraajien aktiivisuutena tykkaysten ja

kommentoinnin suhteen.

Tutkimuksen tuloksista saatiin kerattya haastateltavilta asiakkailta kehitysehdotuksia
MBE:lle. Naista saatiin muodostettua SWOT-analyysiin heikkouksia, jotka on mahdollista
muuttaa vahvuuksiksi. MBE:n oma IT-osaaminen ei ole vahvaa, joten hankalissa tilanteissa
apu joudutaan hakemaan ulkopuolelta. Kasvotusten kaytavien palaverien maara asiakkai-

den kanssa on vahaista, joten niita tulisi lisata. Lisapalveluja voitaisiin tuoda esille enemman



jo asiakassuhteen alkuvaiheilla, jotta asiakas saa kasityksen siitd mita kaikkea muutakin on

mahdollista toteuttaa.
Mahdollisuudet

Mahdollisuuksina MBE:lle on esimerkiksi saada yhteistydprojekteja suurien yritysten
kanssa, joka tarkoittaisi my0s lisda nakyvyyttd MBE:n palveluille. Tata kautta MBE:n olisi
mahdollista luoda uusia verkostoja ja herattaa mielenkiintoa potentiaalissa asiakkaissa. Uu-
sia yrityksia tulee jatkuvasti lisaa, joten lisdantyvan nakyvyyden seka mielenkiintoa heratta-

vien referenssien kautta olisi mahdollista saada myds uusia asiakkaita.
Uhat

Tamanhetkisessa maailmantilanteessa moni yritys voinut joutua leikkaamaan omia meno-
jaan. Osa yrityksista saattaa lahted miettimaan asiaa niin, ettd he hoitaisivat markkinointia
ja mainontaa itse, jolloin yrityksen kanssa yhteisty6ta tekevasta mainostoimistosta luovut-
taisiin. Yleisesti ottaen, kun maailman taloudessa on huonoja aikoja, varovaisuus saattaa
nakya yritysten investoinneissa ulkoistettuun markkinointiin. (Kréger 2016.) Toisaalta kaik-
kien yritysten resurssit eivat valttamatta riita toteuttamaan toimivaa markkinointia itse, jolloin
mainostoimiston apu on paikallaan. Uhkana voidaan myds nahda saman toimialan yritysten
lisdantyva maara ja tata kautta kilpailun kiristyminen. Taman vuoksi oman uniikin Kilpai-

luedun I6ytaminen on merkityksellista.



3 Markkinoinnin kilpailukeinot
3.1 7 P:nmalli

Markkinoinnin kilpailukeinot auttavat yrityksid pysymaan perassa jatkuvasti muuttuvassa
markkinatilanteessa. Naiden keinojen avulla yritykset selkeyttdvat omat ostajapersoo-
nansa, arvolupauksensa seka tarkeimmat markkinoinnin tavoitteensa. Markkinoinnin kilpai-
lukeinojen maaritteleminen on osa yrityksen markkinointistrategiaa. (Huttunen 2021.) Mark-
kinoinnin kilpailukeinoja on perinteisesti jaettu 4 P:n malliin, jota on kritisoitu muun muassa
liilan tuotelahtdiseksi ja vanhentuneeksi ajattelutavaksi. Taman vuoksi siitd on myéhemmin
kehitetty laajempi 7 P:n malli sekd markkinointimix. Teknologian kehittyessa on tullut myos
uusia nakemyksia digitaaliseen, eli verkossa tapahtuvaan markkinointiin. Kilpailukeinot
eroavat esimerkiksi 7 P:n mallin kilpailukeinoista siten, ettd naita keinoja kaytetaan vain

internetissa. (Bergstrom & Leppanen 2021.)

Digitaalisen markkinoinnin kilpailukeinoja ovat personointi eli palveluiden tai tuotteen raata-
I6inti tietylle segmentille tai yksittaiselle asiakkaalle sopivaksi. Asiakkaan osallistaminen on
yksi kilpailukeinoista, eli asiakkaan annetaan esimerkiksi osallistua tuotekehitykseen. Vii-
meisena kilpailukeinona on verkostoituminen. Tassa tapauksessa verkostoitumisella tarkoi-
tetaan asiakkaiden muodostamia verkostoja sekd asiakkaiden kesken lahetettyja markki-

nointiviesteja. (Bergstrom & Leppanen 2021.)

7 P:n malli muodostuu nimensa mukaisesti seitsemalla P:l1a alkavasta englanninkielisesta
sanasta (Bergstrom & Leppanen 2021). Seuraavissa kappaleissa on esitetty jokainen mark-

kinoinnin kilpailukeino yksitellen.
Product- Tuote/palvelu

Tuotteella tai palvelulla tarkoitetaan sita, mita yritys tuottaa. Se kehitetdan vastaamaan asi-
akkaan ydintarvetta, esimerkiksi kuljetustarpeeseen voidaan vastata autolla. (Allen 2020.)
Tuote tai palvelu on keskeisin kilpailukeino yrityksille. Muut 7 P:n mallin kilpailukeinot ra-
kentuvat aina tuotteen/palvelun ymparille. Ennen varsinaisen tuotteen lanseerausta tulisi
miettid tarkat asiakasryhmat, joita halutaan tyydyttaa. Taman jalkeen voidaan miettia
tuote/palvelu, joka sopii vastamaan asiakkaiden tarpeita. Tuotteen tavoitteena on siis vas-
tata asiakkaan odotuksia ja tuottaa lisdarvoa asiakkaalle. Asiakaskeskeisyys on nykypai-
vana merkityksellinen kasite, joka liittyy suoraan myos tuotteeseen ja palveluun. Tama tar-
koittaa sita, etta yksittaisia tuotteita saatetaan muokata asiakkaan tarpeiden mukaan. (Berg-

strom & Leppanen 2021.)



Tuotteen matka kilpailukeinoksi alkaa yrityksen liikeidean ja strategian maarittelysta, eli mita
tavoiteltaville kohderyhmille halutaan tarjota. Tasta paastaan brandilupaukseen seka tuote-
politikkaan. Nama toimivat yhdessa pohjana tarjoomalle, joka koostuu valikoima- ja laiji-
telma paatoksista seka tuotekokonaisuudesta. Tuotekehitys ja tuotteistaminen kuuluvat tar-
jooman suunnitteluun. Tuotteen elinkaari alkaa, kun se on lopulta valmis markkinoille.
Brandi saa arvonsa markkinoilla, kun tuote on I6ytanyt asemansa ja positioitunut ostajien

mieleen. (Bergstrom & Leppanen 2021.)
Price- Hinta

Hinta on tarkea kilpailukeino, se varmistaa yrityksen taloudellisen menestyksen ja kannat-
tavuuden. Hinta on myds ainoa markkinoinnin kilpailukeino, joka on tuloja tuottava ele-
mentti, tdman vuoksi oikean hinnan maarittdminen on merkityksellista. (Allen 2020.) Yrityk-
sen kustannukset ovat yleisesti hinnoittelun lahtdkohtana, muita huomioon otettavia teki-
joitd on esimerkiksi kilpailutilanne, liiketoiminnalliset tavoitteet, asiakkaan kokema arvo
seka erilaisten asiakkaiden hintaherkkyys. Ennen kuin yritys maarittaa hintansa, tulisi arvi-
oida hinnoitteluun vaikuttavat tekijat seka paattaa yrityksen hintapolitiikka. Hinnan tulisi olla
aina helposti muutettavissa esimerkiksi kustannusten akillisen nousun vuoksi tai kilpailijoi-
den muuttuneiden hintojen vuoksi. Usein yrityksilla hinta on operoitavissa eri asiakasryh-

mille tai yksittaisille asiakkaille. (Bergstrom & Leppanen 2021.)
Place- Saatavuus

Saatavuuden tarkoitus kilpailukeinona on tehda ostaminen mahdollisimman helpoksi. Saa-
tavuuteen liittyy myos jakelukanavien valinta. Vaikka saatavuus olisi hyva, se ei tarkoita,
etta tuotteiden tulisi olla saatavilla kaikkialla. Yrityksen on hyva seurata omia kohderyhmi-
aan ja heidan kayttamiaan kanavia, jotta palveluiden ja tuotteiden jakelutie osataan valita
oikein. Nain ostaminen on helpompaa myds asiakkaalle. Tuotteet tulisi olla tarjolla siella,
mista suurin osa asiakkaista haluaa niitd ostaa. Saatavuuteen ei liity vain tuotteen saata-

vuus, myos tiedot tuotteesta tarkoittaa saatavuutta. (Bergstrom & Leppanen 2021.)

Talla markkinoinnin kilpailukeinolla tarkoitetaan saatavuuden lisaksi paikkaa, jossa asiak-
kaat tekevat ostoksensa. Paikka voi olla fyysinen tila, sovellus tai verkkokauppa (Allen
2020). Yrityksen tavoittelema imago on suoraan yhteydessa saatavuuteen, silld myyntika-
navat- ja paikat valitaan halutun imagon perusteella. Yleensa suurin kilpailu yritysten kes-

ken on paasy jakelukanaviin tukku- ja vahittaiskaupassa. (Bergstrom & Leppanen 2021.)
Promotion- Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on kilpailukeinoista eniten ulospain nakyva. Mielikuvien luominen tuot-

teista ja asemasta markkinoilla sekd ostohalun ja kiinnostuksen herattdminen kuuluvat



olennaisesti markkinointiviestintdan. Markkinointiviestinndssa on eri muotoja, kuten mai-
nonta, henkildkohtainen myyntityd, myynninedistaminen ja PR eli tiedotus- ja suhdetoi-
minta. Naitd eri muotoja kaytetdan kohdemarkkinoiden ja yrityksen resurssien mukaan.
Asiakasryhmat ovat oleellista erottaa tehdessa markkinointiviestintaa, silla eri ryhmat ovat
eri kanavissa, ja sen mukaan ryhmille viestitaan eri tavoilla. Alhaiset kustannukset ja koh-
deryhman tavoittaminen vaikuttaa mainosvalineiden valintaan. Markkinointiviestinta on tar-
kea osa suhteiden hoitamista asiakkaiden, jalleenmyyjien ja yhteistydkumppaneiden

kanssa. (Bergstrom & Leppanen 2021.)

Edistdminen on vahvassa yhteydessa markkinointiviestintaan. Talla tarkoitetaan viestinnan
tapahtumista asiakkaille riippumatta heidan paikastaan ostajan polulla. Yrityksen tulisi aina
pyrkia herattamaan asiakkaassa tietoisuutta, kiinnostusta ja halua, jotta toimintaa voidaan
luoda. (Allen 2020.)

People- Henkilosto

Henkildstd on sisdinen markkinoinnin Kilpailukeino. Jos yritys haluaa menestya asiakas-
markkinoinnissa, on tarkeaa panostaa henkiléston osaamiseen ja motivaatioon. Etenkin
palveluja markkinoivassa yrityksessa, osaava henkilostd on keskeinen kilpailutekija, silla
he tuottavat palvelut. Menestyakseen kilpailussa, on tarkeaa, etta yritys pyrkii palkkaa-
maan parhaita mahdollisia henkildita seka kehittamaan heidan osaamistaan. Kun henki-
|6std on osaavaa ja motivoitunutta, niin uusia ideoita syntyy myés helpommin. (Bergstrom
& Leppanen 2021.) Henkildsté on asiakkaan kanssa vuorovaikutuksessa koko asiakkaan
matkan ajan ja kaikki henkil6ston toimet vaikuttavat asiakkaan kokemukseen yrityksesta.
Henkildoston tulisi siis aina kiinnittad huomiota, kuinka esimerkiksi tiedustelut, tilaukset,
reklamaatiot seka sahkoposti- ja puhelinkeskustelut hoidetaan asiakkaan kanssa. Voidaan

siis todeta, ettd henkilostd on ikdan kuin yrityksen kasvot. (Allen 2020.)

Tyontekijdiden pysyvyys yrityksessa on tarkeaa, jotta yrityksen ei tarvitse jatkuvasti etsia
uusia tyontekijoita. Tama vaikuttaa esimerkiksi asiakkaiden tyytyvyyteen ja uskollisuuteen
sekad parempaan palveluun. Yrityksen myynti ja kannattavuus lisdantyy, kun asiakkaat pi-
detaan tyytyvaisina ja saadaan he suosittelemaan palveluja muille. Yritysten tulisi kiinnit-
taa huomiota omaan maineeseen, silla hyva maine edesauttaa myos osaavien tyontekijoi-
den rekrytointia. Kannattavuuden parantuessa yrityksella on enemman resursseja panos-
taa henkiloston hyvinvointiin, tuotteisiin, palveluihin ja asiakassuhteisiin. Yrityksen kilpailu-
kyvyn perusta on siis hyva henkilostd seka asiakaspalvelu. (Bergstrom & Leppanen
2021.)
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Processes- Palvelu prosessit

Talla kilpailukeinolla tarkoitetaan yleisesti ottaen yrityksen kaikkia prosesseja eli toimintata-
poja, jotka liittyvat palvelun tai tuotteen toimittamiseen asiakkaalle. Yrityksen sisaiset toi-

mintatavat ovat myo6s osa prosesseja. (Huttunen 2021.)

Palveluprosessit ovat toimintojen ketju, jossa palvelu toteutetaan. Asiakaslahtoisyys ja kil
pailijoista erottautuvat palvelutavat ovat |ahtdékohtana yrityksien palvelutapahtumien suun-
nittelussa. (Bergstrom & Leppanen 2021.) Prosessien voidaan ajatella olevan kaikkea sita,
mika tapahtuu yrityksen kulissien takana. Kaikki yritykset haluavat varmasti toteuttaa asi-
akkaalle mieleen jaavan ja sujuvan kokemuksen, mutta ilman tehokkaita prosesseja se on
vaikea toteuttaa. Asiakkaan ostopolun vaiheiden ymmarrys, auttaa yritysta nakemaan, mita
prosesseja he tarvitsevat, jotta asiakkaalle jaisi mahdollisimman positiivinen kokemus yri-
tyksesta. (Allen 2020.)

Physical evidense- Palveluymparisto

Palveluymparistd on merkittava kilpailutekija monilla aloilla. Esimerkiksi kahvilan sisustus
ja tunnelma voivat olla joillekin asiakkaille valintaperuste. Laajemmin palveluymparistd ka-
sittaa yrityksen sisaisen ja ulkoisen palveluympariston seka kaikki nakyvat palveluymparis-
ton tunnusmerkit. Nykypaivana suurin osa yrityksista toimii myos verkossa, siksi sahkdinen
palveluymparistd on yhta tarkea. Tahan vaikuttaa esimerkiksi verkkosivujen toimivuus ja
helppokayttdisyys seka kiinnostavien tuotteiden oikeanlainen sijoittaminen verkkosivuilla.

(Bergstrom & Leppanen 2021.)

Ulkoinen palveluymparisto kasittda palvelupaikan ulkoiset, ymparistdon liittyvat tekijat, ku-
ten rakennukset, pysakaintitilat ja opasteet. Sisaiseen palveluymparistéon puolestaan kuu-
luu tuotteiden esillepano, sisustus, ilman lampdtila, valaistus, opasteet ja henkilokunnan
tybasut. Asiakkaiden tarpeet ja asiakaskunta maarittaa yleensa yrityksen palveluympariston
esimerkiksi lapsiperheiden ollessa suurta asiakaskuntaa yritykselle, tulisi yrityksen huomi-
oida helppo likkuminen rattaiden kanssa. Usein palveluymparistda parantaa pienet elamyk-
set asiakkaille, jotka saavat asiakkaan mahdollisesti palaamaan uudelleen yritykseen. Naita
voivat olla esimerkiksi erittdin hyva asiakaspalvelu tai hyvat tarjoukset. (Bergstrom & Lep-
panen 2021.)

3.2 Markkinointimix

Yritysten paatavoitteena on tuottaa kilpailijoita parempaa arvoa asiakkaille. Tama lahtee
likkeelle asiakkaiden tarpeiden kartoittamisesta, kysynnan selvittdmisesta seka kysynnan

tyydyttamisesta eri ratkaisuilla. Jotta yritys voi saavuttaa naita asioita, tulee sen suunnitella
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markkinoinnin kilpailukeinot eli kokonaisuus, jolla lahestytdan asiakkaita ja ulkoisia sidos-
ryhmia. Yrityksen valitsemia markkinoinnin kilpailukeinojen kokonaisuutta kutsutaan mark-

kinointimixiksi. (Bergstrom & Leppanen 2021.)

Hyvin suunnitellun markkinointimixin avulla yritykset voi tunnistaa omia kilpailuetuja. Yritys-
ten omien kilpailuetujen ja erottautumistekijoiden tunnistamien on tarkeaa, silla muuten niita
ei voisi hyddyntaa markkinoinnissa. Brandin rakentaminen voi olla myos haastavaa, jos
omia erottautumistekijoita ei tunnisteta. Markkinointimixista on hyotya kehityskohteiden ha-
vaitsemisessa, oikein jarjestetyn markkinointimixin avulla voidaan huomata tiettyja puutteita
esimerkiksi hinnassa tai prosessien toimivuudessa. Markkinointimix auttaa parhaimmillaan
yritystd hahmottamaan kokonaisuutta, jota kautta resurssit voidaan suunnata sinne missa
niille on suurin tarve. Nain ollen liiketoiminnalliset tavoitteet voidaan saavuttaa helpommin.
(Huttunen 2021.)

Markkinointimixin kaytdssa tulisi muistaa oikeanlainen lahestymistapa. Yritykset saattavat
lahestya asioita liikaa yrityksen sisalta, jolloin markkinointimixin osien hallinnasta saattaa
helposti tulla tarkedmpaa kuin esimerkiksi asiakkaiden prosessien ja toimintojen ymmarta-
misesta. Asiakkaita tulisi siis kasitella yksiléina, joille tuotetaan ratkaisuja, eika heita tulisi
pitaa vain yrityksen markkinoinnin kohteena. Toisaalta tdman kaltainen ajattelutapa saattaa
sopia joillekin tietyille toimijoille, kuten kertakayttdétavaroita kauppaavalle yritykselle. (Grén-
roos 2009.)

3.3 Strateginen markkinointi

Strateginen markkinointi auttaa yritysta luomaan pysyvaa kilpailuetua. Strategisen markki-
noinnin onnistumisen edellytyksend on ymmartaa markkinoiden tilannetta sekad arvioida
sita, miten ja milloin yrityksen olisi parasta kilpailla. Tilapaisten kilpailuetujen luominen on
lisaantynyt digitalisaation haasteiden mydéta, nailla kilpailueduilla pysytaan kilpailijoiden
edella ja tuotetaan asiakkaille arvoa. Tilapainen kilpailuetu voi muuttua myos pysyvaksi kil-
pailueduksi, jos yritys saavuttaa etumatkan kilpailijoihin ndhden seka jatkaa arvon tuotta-

mista asiakkaalle. (Kurvinen & Seppa 2016, 36.)

Punaisen langan muodostuminen on erittain tarkeda onnistuneen markkinoinnin kannalta,
sen tulisi menna sujuvasti jokaisen yrityksen toiminnon |api. Yritystd rakentaessa tulee
kaikki toiminnot keskittaa asiakkaan ymparille. Yrityksen markkinointiin vaikuttavat myos
tyontekijat ja johto omalla toiminnallaan, siksi tama ajatus tulisi sisaistaa koko organisaa-

tiolle, kun tavoitteena on kasvattaa asiakasarvoa. (Kurvinen & Seppa 2016, 36.)

Strategiseen markkinointiin littyy myOs haasteita, joita ovat esimerkiksi ymmarrys toimialan

kokonaiskuvasta. Strategista markkinoijaa toteuttavan yrityksen tulisi aina ymmartaa
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asiakkaitaan paremmin kuin muut. Strategisessa markkinoinnissa on tarkeda osata ase-
moida omat kilpailijat seka osata hallita hinnoittelumekanismeja ja markkinointimenetelmia,
jotka sovitetaan yhteen liiketoiminta-, brandi-, ja digistrategioiden kanssa. Tavoite on, etta
nama toimivat hyvin yhdessa ja tukevat yrityksen liiketoimintaa. (Kurvinen & Seppa 2016,
36-37.)

Asiakkaan toiminta keskiossa

Menestyvien yritysten liiketoiminnan perusteena on rakentaa tuote tai palvelu asiakkaan
ymparille. Liikkeelle lahdetaan aina miettimalla asiakkaan ongelmaa, johon ratkaisua hae-
taan ja mitd asiakas on valmis maksamaan tuotteesta/palvelusta. Tavoitteena on muuttaa
ratkaistu ongelma arvon tunteeksi asiakkaalle. (Korkiakoski & Gerdt 2016.) Kun markki-
nointi rakennetaan heti tuotteeseen, ei sita tarvitse keinotekoisesti lisata jalkikateen. Hyvalle
tuotteelle markkinointi on erinomainen buustaus, mutta tuotteen ollessa huono, markkinointi
on pitkittynytta. Hyva tuote ei riitd yksinaan menestykseen, loistavan tuotteen siita tekee se,

ettd myods asiakkaat markkinoivat sita yrityksen rinnalla. (Kurvinen & Seppa 2016, 37-38.)

Yrityksen tuotteesta tulee korvaamaton, kun se ratkaisee asiakkaan ongelman muita pa-
remmin. Vaihtoehtoja 10ytyy todella paljon, eli kenenkaan ei tarvitse tyytya huonoihin vaih-
toehtoihin, siksi yrityksen on erittain tarkeaa tunnistaa, mita asiakkaat tarvitsevat ja halua-
vat. Yrityksen vakuuttava asiakaslupaus jaa helposti mieleen ja nain ollen se haastaa yri-
tysta ylittamaan asiakkaan odotuksia kerta toisensa jalkeen. Lunastettu ja odotukset ylitta-

nyt asiakaslupaus on avain menestykseen. (Kurvinen & Seppa 2016, 37-38.)



13

4 Kilpailuetua etsimassa
4.1 Kilpailuedun maaritelma

Kilpailuetu ndhdaan laajana kasitteend, jolle 16ytyy myds paljon maaritelmia. Joidenkin ka-
sitysten mukaan menestyvalla yrityksella on automaattisesti kilpailuetu, jotkut ovat taas sita
mieltd, ettd markkinalahtoisyytta tulisi korostaa kilpailuetua etsiessa. (Vierula 2021, 63.)
Hyva kilpailuetu syntyy, kun yrityksen strategia tuottaa lisdarvoa, joka on sellaista mita kil-
pailijat eivat tuota. Kilpailuetu on tekija, jota on hankala kopioida. Kilpailuetu on tie yrityksen
menestykseen, tdman vuoksi yritysten tulisi tunnistaa oma kilpailuetunsa ja osata hyddyn-

taa sita oikealla tavalla. (Vierula 2021, 64.)

Yksi tarkeimmista asioista kilpailuedun saavuttamisessa on tuottaa aina asiakkaille lisaar-
voa esimerkiksi kokeilemalla uusia ja parempia ratkaisuja tai kehittamalla vanhoja ratkai-
suja astetta paremmaksi. Nain asiakas voi kokea yrityksen palvelut/tuotteet paremmaksi
kuin jo olemassa olevat samankaltaiset palvelut/tuotteet. (Vierula 2021, 65.) Yksinkertais-
taen kilpailuedun voidaan siis sanoa olevan niita tekijoita, joilla yritys erottuu kilpailijoistaan

ja jotka ovat etenkin asiakkaalle merkityksellisia asioita. (Rautiainen 2021).

Kilpailuedun rakentamisessa on hyva lahtea liikkeelle ymmartamalla asiakasta ja hanen
tarpeitaan. Kun luodaan asiakkaan tarpeisiin vastaava tuote tai palvelu, niin asiakas on va-
kuutettava tuotteen ainutlaatuisuudesta ja toimivuudesta ja siita, mita sillda on mahdollista

saada aikaan. (Rautiainen 2021.)

Kilpailukyky on eri asia kuin kilpailuetu, hyvalla kilpailukyvylla yritys pystyy rakentamaan
kilpailuetua. Kilpailukyky on siis liketoiminnan sisaiset ja ulkoiset tekijat, jotka edesauttavat
yrityksen parjaamista vapaassa kilpailussa. Kilpailukyvyn osatekijéihin kuuluu esimerkiksi
hinta, yrityksen sijainti, tuotteet ja palvelut, yrityksen kaytettavissa olevat resurssit, kilpailijat
seka tavoitettavuus. Yritys voi olla erittain kilpailukykyinen omassa kotimaassa, mutta vien-
timarkkinoilla sen kilpailukyky voi olla vaatimattomalla tasolla. (Vierula 2021, 90.) Kilpailu-
kykytekijdiden ajatellaan usein olevan verrattavissa yrityksen erottautumistekijéihin, ne kui-
tenkin ovat kaksi taysin eri asiaa. Kilpailukyky on ikdan kuin yrityksen kyvykkyytta olla mark-
kinoilla varteenotettava toimija, jolla on kyky kilpailla muiden toimijoiden kanssa. Hyva Kkil-
pailukyky ei siis tarkoita automaattisesti sita, etta yritys olisi edellakavija omalla markkina-

alueellaan. (Rautiainen 2021.)
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4.2 Kolme kilpailuetua

Strateginen kilpailuetu

Strateginen kilpailuetu syntyy yrityksen luodessa jotain uutta ja radikaalia. Talla tarkoitetaan
sellaista, jota ei osata odottaa tai jota toiset yritykset eivat pysty tarjoamaan, siksi strategi-
nen Kilpailuetu on kaikista merkittavin yritykselle. Toisaalta ndiden syiden takia strategisesta
kilpailuedusta syntyvan liikeidean vieminen markkinoille voi olla haastavaa. (Vierula 2021,
81.)

Ratkaiseva kilpailuetu

Ratkaiseva kilpailuetu on nimensa mukaisesti ratkaisuun johtavaa, kdanteentekevaa tai
merkittdvaa. Ratkaiseva kilpailuetu voi tuoda markkinoille jotain kokonaan uutta tai lisata
jotain uutta olemassa olevaan tarjontaan. Tama kilpailuetu eroaa strategisesta kilpai-

luedusta siten, etta se on minka tahansa yrityksen saavutettavissa. (Vierula 2021, 81.)
Erotteleva kilpailuetu

Erotteleva kilpailuetu eroaa strategisesta ja ratkaisevasta kilpailuedusta siten, etta se ei ole
niinkaan asiakaslahtdinen kilpailuetu vaan se perustuu kilpailijoista erottumiseen eli tuote-
lahtoisyyteen. Tassa kilpailuedussa sosiaalinen padoma ja viestinta on tarkeassa osassa,
silld samankaltaisen tarjonnan keskelta esiin paasee aktiivisen ja mielenkiintoisen viestin-
nan avulla. Vaikka yrityksen tuote ei juuri erottuisi massasta, niin oikeanlainen viestinta voi
nostaa yrityksen positiivisesti esille muista kilpailijoista. Erottelevan kilpailuedun saavutta-
miseksi ei riitd vain jatkuvassa aanessa oleminen. Erottuakseen muista on tuotava omaa
persoonallisuutta ja karismaa esiin seka tarjota uusia ratkaisuja kohderyhmalle haastaen jo

markkinoilla olevat ratkaisut. (Vierula 2021, 82.)
4.3 Kolme lahtdkohtaa kilpailuedun luomiselle

Tavoitelahtoinen

Yritys voi lahted luomaan omaa kilpailuetuaan tavoitelahtdisesti, eli markkinoilta tulisi I6ytaa
potentiaalinen suunta esimerkiksi palveluntarjonnan kehittdmisen kautta. Ymparistdé voi
aina muuttua, mika voi johtaa yrityksen uudelleen positioitumiseen. Kriittinen arviointikyky
on tarpeen, kun yritys lahtee miettimaan tekijoita ja panostuksia, joita tavoitteeseen paasyyn
tarvitaan. (Vierula 2021, 84.)
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Markkinalahtoinen

Markkinalahtoisesti kilpailuedun luominen tapahtuu silloin, kun yritys tunnistaa markkinoi-
den tarpeen tietylle osaamiselle, tuotteelle tai palvelulle, jota vield kukaan muu ei ole huo-
mannut. Nain ollen yritys lahtee luomaan tarpeeseen vastaavaa tuotetta tai palvelua. Ennen
uuden tuotteen luomista tulisi miettia sen vaikutuksia esimerkiksi investointeihin, nykyisen
tuotesalkun mahdollisiin tuotepoistoihin, rekrytointeihin, oman toiminnan taipuvuuteen seka
brandimielikuvaan. (Vierula 2021, 84.)

Resurssilahtoinen

Kilpailuetu voidaan 16ytda myos yrityksen resursseista. Resurssilahtdinen kilpailuetu voi
I6ytya esimerkiksi yrityksen toimintatavoista, vahvuuksista tai prosesseista. Verrattuna fyy-
siseen tuotteeseen perustuvaan kilpailuetuun, on resurssilahtdinen kilpailuetu enemman
aineettoman paaoman seka abstraktien asioiden ymparilla toimiva. Resursseihin perustuva

kilpailuetu sopii hyvin esimerkiksi julkisen hallinnon toimijoille. (Vierula 2021, 84—-89.)
4.4 Kilpailun perusstrategiat

Michael E. Porter on kehittanyt kolme kilpailun perusstrategiaa (differointi eli erilaistaminen,
fokusointi eli keskittyminen ja kustannusjohtajuus), jotka ovat sisadisesti johdonmukaisia.
Naita strategioita kaytetaan yksitellen tai erilaisina yhdistelmina. Kilpailustrategioiden tar-
koituksena on luoda puolustusasema yritykselle pitkalla aikavalilla, mika edesauttaa kilpai-
lijoiden voittamista alalla. (Porter 1996, 57.) Taydellinen sitoutuminen on edellytys kilpailu-
strategioiden tehokkaaseen toteutukseen. Alojen rakenteelliset erot aiheuttavat sen, etta

kilpailustrategioita tulee soveltaa, jotta haluttu tuotto saavutetaan. (Porter 1996, 58.)
Differointi

Differoinnissa eli erilaistamisessa palvelu tai tuote differoidaan, jolloin se on ainutlaatuinen
koko toimialalla. Erilaistumisstrategia lahtee liikkeelle yrityksen tarpeesta erottautua tuot-
teellaan tai palvelullaan. Differoinnin avulla yritys pyrkii maarittelemaan uudelleen tuottei-
taan ja nykyisen tilanteen sijaan keskitytaan enemman tulevaisuuteen eli siihen, kuinka eri-
laistaminen vaikuttaa yritykseen tulevaisuudessa. (Kaskinen 2013.) Differointia voidaan to-
teuttaa esimerkiksi tuotesuunnittelulla, tuotemerkki-imagolla, teknologialla, asiakaspalve-
lulla, jalleenmyyntiverkostolla tai jollakin muulla ominaisuudella. Parhaassa tapauksessa

yritys differoituu monella eri tavalla. (Porter 1996, 60.)

Asiakkaat ovat usein uskollisia tietyille tuotemerkeille, mika tarkoittaa yleensa sita, ettad he
ovat vahemman herkempia hinnoille. Taman vuoksi differoinnilla voidaan eristaytya kilpai-

lusta. Differoinnin lisdtessd marginaaleja, alhaiseen kustannustasoon paasemisen tarve
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vahenee, josta seuraa asiakasukollisuutta ja kilpailijoiden aseman muuttumista suuntaan,
jossa heidan tulee voittaa ainutlaatuisuuden luoma alallepaasyn este. Korkeiden marginaa-
lien avulla differoinnissa voidaan hallita myés tavarantoimittajien vaikutusvaltaa, joka puo-
lestaan vahentaa ostajien vaikutusvaltaa. Tama johtuu siita, ettd ostajat ovat vahemman
hintaintensiivisia, kun heiltd puuttuvat vertailukelpoiset vaihtoehdot. Yritys on onnistunut dif-
feroinnissa, kun asiakasuskollisuus saavutetaan. Nain ollen yrityksen tulisi olla my®&s kilpai-
lijoihin ndhden paremmin varustautunut korvaaviin tuotteisiin. Differoinnissa on tarkeaa
miettid kustannuksia ja niiden sopeuttamistoimia, jos kustannukset ovat luonnostaan kal-
lita. Yleisesti ottaen naita toimia tarvitaan yrityksessa, saavuttaakseen differoinnin. (Porter
1996, 61.)

Kaikissa asioissa on omat riskinsa, niin myds differoinnissa. Niista merkittavin liittyy kustan-
nuseroon. Kilpailijoiden alhainen kustannustaso verrattuna differoituneen yrityksen kustan-
nustasoon kasvaa lilan suureksi, mika vahentaa merkkiuskollisuutta. Nain ollen ostajien
kustannussaastdét menevat differoituneen yrityksen tarjoamien palveluiden tai tuotteiden
edelle. Ostajien vaativuus saattaa myos tulla heidan tarpeensa tielle hankkiessa differoitua
tuotetta. Tuotteiden ja palveluiden jaljittely on lahes aina ollut ilmidna yritysmaailmassa, se

usein kaventaa differointietua. (Porter 1996, 70.)
Fokusointi

Fokusoinnilla eli keskittymisella tarkoitetaan toimenpiteiden kohdistamista tietyille asiakas-
ryhmille, tuotelinjan segmenttiin tai maantieteelliselle alueelle. Differoinnin tavoin myoés fo-
kusointi saattaa ilmeta eri tavoilla. Koko toimialaan kohdistuneen strategian sijaan fokusointi
keskittyy siihen, etta tietty kohde saa erityisen hyvan palvelun ja tama pidetdan mielessa,
kun suunnitellaan toiminnallisia menettelytapoja. Fokusointi toimii myds sellaisten tavoittei-

den valintaan, joita vastaavat tuotteet haittaavat vahiten tai joissa kilpailijat ovat heikompia.

Fokusointi perustuu kapea-alaisen strategisen kohteen tehokkaaseen palveluun, kilpailijoi-
den kilpaillessa laajemmalla alueella. Nain ollen yritys voi saavuttaa suuremman differoin-
nin tietyn kohteen paremmasta tyydyttamisesta tai alhaiset kustannustasot palvellessa tata
kohdetta. Vaikka fokusoinnin paatavoitteena ei ole saavuttaa alhaisia kustannuksia tai dif-
ferointia, niin se kuitenkin usein saavuttaa naistd jommankumman suhteessa kapeaan
markkinakohteeseen. (Porter 1996, 61-62.)

Fokusoinnin riskeind on esimerkiksi laajentunut kustannusero kilpailijoiden ja keskittyneen
yrityksen valilla, mika ilmenee fokusoinnin aikaansaaman differointiedun poistamisella seka
suppeasta kohteesta tulleiden palveluiden etujen eliminoinnilla. Riskind on my6s kapenevat

erot tuotteissa ja palveluissa sekd kokonaismarkkinoilla ettéd strategisella kohdealueella.
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Tama voi johtaa siihen, etta kilpailijat I0ytavat alamarkkinoita strategisella kohdealueella, ja

voittavat kilpailussa alkuperaisen fokusointiin keskittyneen yrityksen. (Porter 1996, 71.)
Kustannusjohtajuus

Kustannusjohtajuuden edellytyksena on, etta kaikessa toiminnassa saavutettaisiin kustan-
nusjohtajuus esimerkiksi entisen kokemuksen soveltamisella, kustannusten tiukalla kehi-
tysseurannalla, marginaalisten asiakastilien valttamisella ja kustannusten minimoimisella
esimerkiksi myyntihenkildstén, mainonnan tai huoltotoiminnan osalta. Edellytys paamaarien
saavuttamiseen on johdon jatkuva kustannusten tarkkailu. Strategiaa kuvaa alhainen kus-
tannustaso suhteessa kilpailijoihin. (Porter 1996, 58.) Kustannusjohtajuudesta voidaan pu-
hua myo6s kustannustehokkuusstrategiana, joka syntyy henkilostoresurssien seka luon-
nonresurssien paremman kayton myota tehostuvasta tuotannosta ja sita kautta syntyvista

kustannussaastoista. (Kaskinen 2013).

Yrityksen alhainen kustannustaso tarkoittaa, ettd yritys voi saavuttaa keskimaaraista pa-
rempaa tuottoa omalla alalla, huolimatta voimakkaiden kilpailutekijdiden olemassaolosta.
Kustannustaso on yksi puolustuskeinoista kilpailijoita vastaan, silla tuottoa on mahdollista
saada myo0s sen jalkeen, kun kilpailijat on menettanyt voittonsa kilpailun kustannuksiin. Al-
haisen kustannustason hyotyna on, etta se voi puolustaa yritysta ostajia vastaan, jotka pys-
tyvat kayttamaan vaikutusvaltaansa hintojen painamisessa tasolle, jota seuraavaksi tehok-
kain kilpailija noudattaa. Alhaisten kustannusten hyodtyna on puolustuskeinon syntyminen
voimakkaita tavarantoimittajia vastaan, kun joustavuus hankintamenoihin suurenee. (Porter
1996, 58-59.)

Kustannusjohtajuuden riskeina ovat esimerkiksi teknologian jatkuva muutos, joka vaikuttaa
entisiin opittuihin asioihin ja sijoituksiin negatiivisesti. Uudet tulokkaat omaksuvat tietoa hel-
posti muun muassa jaljittelyn avulla ja heilld on mahdollisuus investoida ajantasaisiin lait-
teisiin. Kustannusjohtajuudessa nimensa mukaan keskitytdan kustannuksiin, mika voi ai-
heuttaa sen, etta tuotteisiin ja markkinointiin unohdetaan tehda tarvittavia muutoksia. (Por-
ter 1996, 69.)
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5 Asiakaskokemus

5.1 Asiakaskokemuksen maaritelma

Asiakaskokemus alkaa jo ensikosketuksesta asiakkaan ja yrityksen valilla, ja se kestaa
koko asiakkuuden elinkaaren ajan. Yrityksen luoma tunneyhteys asiakkaan kanssa muo-
dostaa asiakaskokemuksen. Vuorovaikutuksella on suuri rooli tunneyhteyden luomisessa.
Asiakaskokemukseen vaikuttavat yrityksen toiminta ja viestintd, joista asiakkaalle muodos-
tuu tunne eli kokemus yrityksesta. Naihin tekijoihin yritykset voivat itse vaikuttaa omalla
toiminnallaan. (Kurvinen & Seppa 2016, 101.) Onnistunut asiakaskokemus on sita, kun
asiakas palaa uudestaan yritykseen ja kertoo positiivisesta kokemuksestaan muille. Positii-
vinen kokemus syntyy usein asiakkaan huomioimisella, kuuntelulla, hanen tilanteensa ym-
martamisella, yhteydenpidolla ja viipymattomalla vastaamisella. Palveluiden laadun tulee

olla korkealla ja asiakkaille luvatut asiat tulee pitda. (Fischer & Vainio 2014, 9.)

Asiakaskokemus ei ole koskaan rationaalinen paatés, vaan se muodostuu puhtaasti asiak-
kaan kokemasta tunteesta ja alitajunnan muodostamista tulkinnoista yrityksen toimintaa
kohtaan. Yritys ei voi taysin vaikuttaa siihen, millaisen kokemuksen ne tuottavat asiakkaalle.
Yritykset voivat toisaalta valita, millaisia kokemuksia ne pyrkivat luomaan asiakkaalle. (LOy-
tana & Kortesuo 2011.)

Nykypaivana valta on siirtynyt myyjilta asiakkaille. Tama muutos on tapahtunut teknologian
kehittymisen myota. Ihmiset [0ytavat yhden klikkauksen paasta runsaasti valinnanvaraa ja
vaihtoehtoja, siksi on tarkeaa panostaa onnistuneeseen asiakaskokemukseen. Asiakasko-
kemusta on kannattavaa mitata erilaisilla asiakastyytyvaisyyskyselyilla tai NPS:lla eli Net
Promoter Scorella, joka mittaa kuinka todennakdisesti yrityksen asiakkaat mainostavat yri-
tysta esimerkiksi ystavilleen, perheelleen tai tydkavereilleen oman kokemuksensa pohjalta.
(Bordeaux 2021.)

5.2 Asiakaskokemuksen tasot

Asiakaskokemus jaetaan usein ydinkokemukseen, laajennettuun kokemukseen seka odo-
tukset ylittdvaan kokemukseen. Ydinkokemus on asiakaskokemuksen perusta, asiakasko-
kemuksen johtaminen ja kehittdminen lahtevat liikkeelle ydinkokemuksesta. Ydinkoke-
musta voidaan verratta yrityksen perustehtavan toteuttamiseen esimerkiksi mediayhtio luo
asiakkaille ydinkokemuksen valittamalla tietoa, joka on niiden paatarkoituskin. Yrityksen tu-
lisi aina varmistaa, etta ydinkokemus pystytaan tuottamaan asiakkaalle kaikissa olosuh-

teissa. (Loytana & Kortesuo 2011.)
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Laajennettu asiakaskokemus on askeleen edempana ydinkokemusta. Yritys pyrkii laajen-
tamaan asiakaskokemusta ydinkokemusta pidemmalle, eli asiakkaalle tuodaan kokemuk-
seen jotain lisdarvoa tuottavia asioita. Laajennetun kokemus muodostuu edistamisesta ja
mahdollistamisesta. Edistamisella tarkoitetaan uusien elementtien tuomista ydinkokemuk-
seen, mika edistad asiakaskokemuksen laajentumista ydinkokemusta pidemmalle. Nama
elementit voivat olla mita tahansa muita palveluja tai tuotteita, joita asiakkaat kayttavat yri-
tyksen omien tuotteiden lisaksi. Mahdollistamisella puolestaan tarkoitetaan kokemuksen
luomisessa tuotuja elementteja, jotka laajentavat valillisesti ydinkokemusta. (Loytana & Kor-
tesuo 2011.)

Laajennetusta asiakaskokemuksesta paastaan odotuksia ylittdvaan asiakaskokemukseen.
Odotukset ylittdva on sana, joka monella tulee mieleen asiakaskokemuksesta, ja siitahan
loppupeleissa asiakaskokemuksessa on kyse. Ydinkokemuksen laajennettua syntyy odo-
tukset ylittava kokemus, joka muodostuu odotuksia ylittavista elementeista. Naita element-
teja ovat esimerkiksi aitous, henkilokohtaisuus, yllattavyys, selkeys, kestavyys, tuottavuus,

arvokkuus ja tunteisiin vetoavuus. (Loytana & Kortesuo 2011.)
5.3 Asiakaskokemus yrityksen kilpailuetuna

Kun yritys haluaa asiakaskokemuksen osaksi liiketoimintaa, on liikkeelle lahdettava katta-
vasta nykytilan- analyysista, jonka avulla saadaan rakennettua viitekehys asiakaskokemuk-
sen kehittdmisen osa-alueille. Nykytilan kartoittaminen ei itsessaan tuo asiakaskokemusta
osaksi yrityksen liiketoimintaa. Tarkeinta olisi tunnistaa keskeiset toiminnot, jotka vaikutta-
vat asiakaskokemuksen kehittdmiseen. Asiakaskokemuksen suunnittelussa huomioitavia
asioita ovat esimerkiksi aikataulut, vaikuttavuus, mitattavuus ja asiakaskohtaamisten
luonne ja laatu. Yritysten liiketaloudellisten tavoitteiden asettaminen on hyva lahtékohta
asiakaskokemuksen kehittamiselle. Tavoitteet voivat olla esimerkiksi lisamyyntia, saastdja

tai tuotepalautusten ehkaisya. (Korkiakoski & Gerdt 2016.)

Usein yritykset valitsevat strategiaksi tuotteeseen, hintaan tai asiakaskokemukseen keskit-
tyvan strategian. Asiakaskokemuksesta voidaan luoda uniikki kilpailuetu yritykselle. Tama
edellyttaa sita, etta yritys asettaa aina asiakkaan toiminnan keskioon. Yritys jarjestda omat
prosessit tukemaan asiakkaan kokemuksia ja luomaan lisdarvoa asiakkaille. Kokemusten
luominen mahdollistaa yrityksen toiminnan erilaistamisen ainutlaatuiselle tasolle. Asiakas-
kokemuksen ollessa ainutlaatuista, hintakilpailua ei ole, silla kilpailijat eivat pysty tarjoa-

maan taysin samanlaista asiakaskokemusta. (Loytana & Kortesuo 2011.)

Asiakaskokemuksen johtaminen on tehokas keino nousta edellakavijaksi seka markkinoi-

den johtajaksi. Usein samoilla toimialoilla olevilla organisaatioilla on samankaltaiset
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toimintamallit, mika tarkoittaa sita, ettd asiakas ei osaa odottaa yrityksiltd uutta ja erilaista
tapaa toimia. Asiakkaan odotukset ovat tdssa tapauksessa samalla tasolla kuin yrityksen
toimintamalli. Asiakas on tyytyvainen, mutta odotukset eivat ylity. (Léytdna & Kortesuo

2011.) Kuvio 2. Pylvaskaavio havainnollistaa tdman.

Yrityksen toiminta vastaa asiakkaan
odotuksia

Asiakkaan odotukset Yrityksen toiminta

Kuvio 2. Yrityksen toiminta vastaa asiakkaan odotuksia (Loytana & Kortesuo 2011).

Nykymaailmassa ei juuri erottauduta enda peruspalveluilla. Yritys ylittda asiakkaan odotuk-
set keksiessaan jotain innovatiivista ja ainutlaatuista. Yrityksen ylittdessa kerta toisensa jal-
keen asiakkaan kokemuksen, on kilpailuetu saavutettu. Taman vuoksi asiakaskokemuksen
johtaminen on tarkeaa, silla sitd kautta yritys saa jatkuvaa palautetta, uutta tietoa ja asiak-
kaan nakokulmia asioihin. Yritys nousee edellakavijaksi, kun itsestaanselvyydet ohitetaan
merkittavilla uudistuksilla. Asiakkaan odotuksien ylittdmisen huomiotta jattdminen voi johtaa
yrityksen toimintamallin itsestdanselvyydeksi, joka muuttuu huonoksi asiakaskoke-
mukseksi. (Loytana & Kortesuo 2011.) Kuviossa 3. on esitetty havainnollistava pylvaskaa-

vio, jossa yritys ylittaa asiakkaan odotukset.

Yritys ylittaa asiakkaan odotukset

Yrityksen toiminta Asiakkaan odotukset

Kuvio 3. Yritys ylittda asiakkaan odotukset (Loytana & Kortesuo 2011).



21

Pienet asiat huomioimalla voidaan vaikuttaa positiivisesti asiakaskokemukseen seka ylitta-
maan asiakkaan odotukset kerta toisensa jalkeen. Etenkin asiakaspalvelijan nakékulmasta
tulisi olla aina henkilékohtainen. Asiakkaan nimen, ian ja sukupuolen tietaminen ei riitd ny-
kypaivana, tulisi myos tietda asiakkaan viimeaikaisista ostoksista ja puheluista toisen asia-
kaspalvelijan kanssa, jotta asian toistaminen ja tata kautta asiakkaan turhautuminen valte-
tdan. Saumaton tiedonkulku yrityksen eri kanavien valilla on tarkeaa. Kun yrityksella on
mahdollisimman paljon tietoa asiakkaasta, on myo6s asiakkaan odotukset helpompi ylittaa.
Palvelun tasalaatuisuus kaikissa kanavissa edellyttaa yritykseltd johdonmukaisuutta. (Veh-
kaoja 2017.)
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6 Tutkimus
6.1 Tutkimuksen toteutus ja menetelma

Tutkimusmenetelmaksi valittiin laadullinen tutkimus. Haluttiin tutkia merkityksia ja kokemuk-
sia, jotka sisaltyvat aina laadulliseen tutkimukseen. Laadullisessa tutkimuksessa tutkimus-
aineiston keruuseen on monia eri tapoja. (Vilkka 2021.) Tassa opinnaytetydssa tutkimus
toteutettiin teemahaastatteluna eli puolistrukturoituna haastatteluna. Tyypillinen piirre tee-
mahaastattelulle on, etta tutkimusongelmasta poimitaan ne teemat, joita haastattelussa tu-
lisi kasitella, jotta tutkimusongelmaan saadaan vastauksia. Tavoite oli, etta haastateltavat
antoivat omat mielipiteensa eri teemoista, ilman valmiita vastausvaihtoehtoja. (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006.) Haastattelujen tulokset analysoitiin kayttden aineistolah-
toista sisallonanalyysia, eli saadusta aineistosta nostettiin esiin keskeisimmat asiat. (Leino-
nen 2018).

Haastateltavista jokainen edusti toimeksiantajan yritysasiakasta. Toimeksiantajalta saatiin
yhteensa 33 yritysasiakkaan yhteystiedot. Osa yhteystiedoissa olevista yritysten henkildista
tydskenteli samoissa yrityksissa, joten eri yritysten henkildiden yhteystietoja saatiin yh-
teensa 22 kappaletta. Asiakkaille l1ahetettiin ensin sahkopostilla tiedotus tulevista haastat-
teluista, jonka jalkeen aloitettiin asiakkaille soittaminen. Haastatteluita saatiin toteutettua
yhteensad 18 kappaletta. Haastavin osuus haastatteluiden toteutuksessa oli yhteyden saa-
minen joihinkin toimeksiantajan asiakkaisiin. Haastattelu koostui yhteensa kymmenesta ky-
symyksesta, joista kaksi esitettiin vain, jos niitd edeltaviin kysymyksiin vastattiin "kylla”.
Haastattelun kysymykset [0ytyvat liitteesta 1. Haastattelut kestivat keskimaarin noin seitse-
man minuuttia. Haastateltavilla oli myds mahdollisuus osallistua MBE:n jarjestdmaan ar-

vontaan kaikkien haastatteluihin osallistuneiden kesken.
6.2 Kilpailija- analyysi

Osana tutkimusta tehtiin Nakemystehdas MBE:lle kilpailija-analyysi, jossa oli mukana toi-
meksiantajan kolme paakilpailijaa. Kilpailijoiden analysointiin kaytettiin yksinkertaista ana-
lyysitaulukkoa (Venalainen 2019.), jonka avulla I16ydettiin yritysten ominaispiirteita. Taulu-
kossa vertailtiin sekd MBE:n etta kilpailijoiden piirteitd esimerkiksi agendan, arvolupauksen,
kohdeyleisén ja muiden tekijdiden kautta. Ominaispiirteiden kartoittamisen jalkeen tutkittiin
ja analysoitiin samankaltaisuuksia ja erottautumistekijéitd analyysissa olevien yritysten kes-

ken.

Samankaltaisuustekijat tarkoittavat asioita, joita asiakkaat pitavat mielenkiintoisina, mutta

ne l6ytyvat kaikilta vertailussa olevilta yrityksiltd. Samankaltaisuustekijat ovat ikdan kuin
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itsestaanselvyyksia, jotka 16ytyvat lahtokohtaisesti jokaiselta toimialan yritykselta, taman
vuoksi niita ei voida pitaa kilpailuetuna. Erottautumistekijéilla tarkoitetaan merkityksellisia
asioita asiakkaille. Kilpailuedun Iéytaminen tapahtuu erottautumistekijéiden tunnistamisen
kautta. (Venalainen 2019.)

Vertailussa on kolme Nakemystehdas MBE:n paakilpailijaa. Kilpailijoiden analysointiin kay-
tettavat tiedot ovat etsitty heidan nettisivuiltaan seka sosiaalisesta mediastaan. Seuraa-
vissa kuvioissa kaydaan lapi eri kilpailijoiden ominaispiirteet sekd Nakemystehdas MBE:n

ominaispiirteet.

Kilpailija 1.
Agenda Kasvu
Kuvaus Strategiaan, brandiin ja kaupallistamiseen

keskittyva konsulttitoimisto

Arvolupaus Auttaa asiakkaitaan tunnistamaan ja to-
teuttamaan kasvumahdollisuuksia ihmis- ja
liketoimintaymmarryksen luovuuden seka

datan ja teknologian avulla

Kohdeyleiso Suomalaiset ja Pohjoismaiset kasvuhalui-
set yritykset
Keskeisin arvo asiakkaalle Halu auttaa asiakkaita onnistumaan ja pyr-

kimys aina erinomaiseen tulokseen

Keskeisimmat ominaisuudet Palveluina laajat markkinoinnin ja strate-
gian osa-alueet, yksiloidyt palvelut ja yh-

teisty6 kaikilla tarvittavilla osa-alueilla

Tone of Voice Rohkea, utelias ja kunnianhimoinen

Markkinointi Tyontekijat esilla, yhtenainen ilme julkai-

suissa, lamminhenkinen tyyli

Kuvio 4. Kilpailija 1. Ominaispiirteiden kartoitus (mukaillen Venalainen 2019)
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Kilpailija 2.
Agenda Kasvu
Kuvaus Auttaa B2B- yrityksia saavuttamaan tavoit-
teensa laadukkaan markkinoinnin avulla
Arvolupaus Asiakkaan kuuntelu seka auttaminen laa-
dukkaassa markkinoinnissa, joka vie asiak-
kaan liiketoiminnan uudelle tasolle
Kohdeyleiso Kasvuhaluiset yritykset

Keskeisin arvo asiakkaalle

Avoin kommunikointi asiakkaan kanssa
seka valintojen perustelujen ja syiden esiin-

tuonti aina asiakkaalle

Keskeisimmat ominaisuudet

Kasvumarkkinointi, viestinta, brandi-ilme,
graafinen suunnittelu, pakkaussuunnittelu,
Google-mainonta, hakukonemarkkinointi,

markkinoinnin teknologia

Tone of Voice

Avoin, ymmartava, tehokas

Markkinointi

Persoonallista, asiantuntevia julkaisuja

seka tyontekijoiden asiantuntija esittelyita,

yhtenainen varimaailma ja yleisiime

Kuvio 5. Kilpailija 2. Ominaispiirteiden kartoitus (mukaillen Venalainen 2019)

Kilpailija 3.

Agenda Olla Pohjoismaiden paras B2B-markkinoin-
titoimisto

Kuvaus Auttaa yrityksid muuttamaan markkinointi

tuotoksi
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Arvolupaus Tarjoaa asiakkaille heidan etsimaansa lisa-
aikaa seka asiantuntemusta asiakkaan tii-
min jatkeena tai osana sita

Kohdeyleis6 Kasvuhaluiset yritykset

Keskeisin arvo asiakkaalle

Tietoihin perustuvan strategian luominen,
joka on linjassa asiakkaan liiketoimintata-
voitteiden kanssa. Strategia muutetaan to-

deksi ketterilla prosesseilla

Keskeisimmat ominaisuudet

Strategian, sisalléon, maksullisen markki-
noinnin seka markkinointiteknologian pal-

velut

Tone of Voice

Peloton, kunnianhimoinen, utelias, Ia-

pindkyva, proaktiivinen

Markkinointi

Ihmiset esilla, yhtendinen ilme, humoristi-

nen, asiantunteva ja lamminhenkinen tyyli

Kuvio 6. Kilpailija 3. Ominaispiirteiden kartoitus (mukaillen Venalainen 2019)

Toimeksiantajan yritys: Nakemystehdas
MBE Oy

Agenda Kasvu

Kuvaus Tehostaa asiakkaan myyntiad rakentamalla
luottamusta seka& kasvattaa asiakkaan
brandin arvoa ja tunnettuutta

Arvolupaus Kaikki tekeminen tukee asiakkaan yrityk-

sen kasvua kohdennetusti. Linjakasta vah-
vaan ajatukseen perustuvaa markkinointia
ja viestintaa, joka etenee ajattelusta nake-

mykseen ja siita toteutukseen

Kohdeyleisd

Kasvuhaluiset yritykset
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Keskeisin arvo asiakkaalle Luovan ja tavoitteellisen ndkemyksen tuot-
taminen asiakkaalle ripeallakin aikataululla.
Rohkeus kyseenalaistaa totuttua ja ehdot-

taa tavanomaisesta poikkeavia ratkaisuja

Keskeisimmat ominaisuudet Markkinointi-, sisalté-, viestinta- ja bran-
distrategiat, brandi-ilme, markkinoinnin ja

viestinnan kehitysanalyysit

Tone of Voice Rohkea, iloinen, energinen, lapinakyva
Markkinointi Avointa, rohkeaa, ihmiset esilla, omape-
raista

Kuvio 7. Nakemystehdas MBE:n ominaispiirteiden kartoitus (mukaillen Venalainen 2019)
6.2.1 Samankaltaisuustekijat

Kaikkien vertailussa olleiden yritysten ominaispiirteena on kasvun tavoittelu. Kohdeyleisona
on paasaantdisesti myds kasvua tavoittelevat yritykset. Merkittdvana samankaltaisuusteki-
jana, on tavoite kasvattaa omien asiakkaiden myyntia seka tuottaa heille laadukasta mark-
kinointia, joka muutetaan tuotoksi. Keskeisin arvo asiakkaalle tuotetaan paaosin vahvalla
asiantuntemuksella ja avoimella kommunikoinnilla. Yritysten keskeisimpien ominaisuuksien
samankaltaisuustekijoiksi tunnistettiin markkinoinnin kokonaisvaltaiset palvelut kuten sisal-

t6éon, brandi-ilmeeseen ja viestintaan liittyvat palvelut.

Tone of voice eli danensavy oli Iahes kaikilla rohkeaa ja asiantuntevaa. Markkinoinnin sa-
mankaltaisuustekijoita oli esimerkiksi sosiaalisten medioiden yhtenainen ilme seka yhtenai-
nen varimaailma, joka sopi jokaisen yrityksen imagoon. Lamminhenkisyys ja avoimuus tuli
monella ilmi julkaisuissa, joissa oli henkildkuntaa tuomassa omaa asiantuntevuuttansa ja

persoonaansa esille.
6.2.2 Erottautumistekijat

Nakemystehdas MBE:n selkeina erottautumistekijoina kilpailija-analyysin mukaan ovat luot-
tamuksen rakentaminen asiakkaaseen, mika toimii aina lahtokohtana asiakkaan myynnin
tehostamiseen. Toimeksiantajan arvolupaus painottuu siihen, ettd kaikki tekeminen tukisi
asiakkaan yrityksen kasvua kohdennetusti. MBE on tuonut kaikista vertailussa olleista yri-
tyksista selkeimmin esille heidan ripean toimintansa, unohtamatta kuitenkaan palvelun laa-

tua ja luovaa nakemystd. He korostavat my®s rohkeutta kyseenalaistaa ja tuoda
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tavanomaisesta poikkeaviakin ratkaisuja asiakkaalle. Nama kaikki liittyvat vahvasti heidan

omiin arvoihinsa, jotka ovat nakemys, nopeus, rohkeus ja hymy.
6.3 Tutkimuksen tulokset

Tutkimus paatettiin, kun oli saatu yli puolet toimeksiantajan antamista yhteystiedoista haas-
tateltua. Vastausten laatu ja maara riitti tulosten analysoimiseen, seka erottautumistekijoi-
den Ioytamiseen. Haastatteluiden kysymykset |10ytyvat liitteesta 1. Tuloksissa kaydaan ky-

symysten vastausten keskeisimmat asiat lapi.
Vaikuttavat tekijat yhteistyohon MBE:n kanssa

Haastattelun ensimmaisessa kysymyksessa asiakkailta kysyttiin vaikuttavia tekijoita yhteis-
tyon aloittamiseen MBE:n kanssa. Vastauksissa oli paljon samankaltaisuuksia. Tarjousten
jarkevyys nousi vahvasti esille monen vastauksissa. Monet nostivat esiin kilpailutustilan-
teen, jossa MBE on valikoitunut yhteistydkumppaniksi. Kilpailutuksessa vaikuttavia tekijoita
on ollut esimerkiksi paikallisuus, hyva ensivaikutelma MBE:n toiminnasta, selkeat tarjoukset

seka asioiden tekeminen tosissaan mutta pienella vilkkeella silmakulmassa.

Osa haastatteluun osallistuneista asiakkaista kertoi kuulleensa MBE:sta hyvaa palautetta,
joka johti heidatkin valitsemaan MBE:n yhteistydkumppaniksi. MBE on tuonut aina hyvin
esille referenssejaan, mika on antanut potentiaalisille asiakkaille hyvaa nakdkulmaa, siita

millaisia tuloksia MBE:n kanssa olisi mahdollista saada aikaan.

Moni vastaaja nosti esille MBE:n kykya kuunnella ja ymmartaa aidosti asiakkaan toiveita.
Hyvat ideat, asiantuntemus, toimiva argumentointi ja innostava ilmapiiri olivat myos tekijoita,

jotka saivat asiakkaat aloittamaan yhteistyon MBE:n kanssa.
Asiakkaiden kokemus muiden alan yritysten palveluista

Toisena kysymyksena haastateltavilta kysyttiin kokemuksia saman toimialan muista yrityk-
sistd. Kysymys oli kolme osainen, josta kaksi kysyttiin vain, jos ensimmaiseen vastattiin
kylla. Mikali asiakkaalla oli kokemusta muista yrityksista, pyydettiin hanta kertomaan yrityk-
sen hyvia puolia seka kehitysehdotuksia yritykselle. Monet vastaajista kokivat kysymyksen
olleen hankala, silla mieleen ei tullut heti kokemuksia muista yrityksista, jos aikaa oli kulunut
runsaasti, kun yhteistyé muiden yritysten kanssa oli tapahtunut. Vastauksia kuitenkin saatiin

jonkin verran.

Suurimmalla osalla vastaajista oli kokemusta muista saman toimialan yrityksista. Vastaajien
mukaan yritysten hyvia puolia olivat esimerkiksi paikallisuus, myyntihenkisyys, nopea reak-

tiokyky, joustavuus seka kustannustehokkuus. Yksi vastaajista nosti esille toimijoiden koon,
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pienemmilla toimijoilla on usein ollut notkeampaa toimintaa, kun taas isommilla toimijoilla ei

ole valttamatta niin notkeat resurssit.

Kehitysehdotuksia muille toimialan yrityksille saatiin kerattya hieman niukemmin. Moni vas-
taajista ei osannut kertoa kehitysehdotuksia, mutta muutaman mielesta esimerkiksi hinnoit-
telun vastaavuus palveluiden laatuun ei ole ollut kohdallaan, yritysten resurssit eivat ole

olleet riittavia ja asiakkaiden toiveita ei ole kuunneltu tarpeeksi tarkasti.
Asiakkaiden kokemus MBE:n palveluiden laadusta

Paasaantoisesti kaikki vastaajista kokivat MBE:n palveluiden laadun vastaavan heidan odo-
tuksiaan. Esille tuotiin muun muassa MBE:n tuntemus toimialaa kohtaan, ketteryys seka
nopea yhteys ja aika, joka I0ytyy aina juttelemiselle asiakkaan kanssa. Haastaviinkin odo-
tuksiin on osattu vastata. Yksi vastaajista kertoi odotusten kohtaavan, mutta vaarinymmar-
ryksiakin on joskus tapahtunut, joka oli vastaajan mielesta osittain myds omasta ohjeistuk-

sestaan johtuvaa.
Asiakkaiden kokemus kommunikaatiosta MBE:n kanssa

Vastaajista kaikki kokivat kommunikoinnin MBE:n kanssa erittdin helpoksi ja vaivattomaksi.
Kommunikoinnin sanottiin olevan mutkatonta ja joustavaa nopealla reagointikyvylla. Vas-
taajat kertoivat MBE:n hoitavan asiat hyvalla sykkeella, toteuttaen asiakkaan tarpeet ja toi-
veet. Esille tuotiin MBE:n kyky hahmottaa nopeasti minkalaisista asioista asiakas pitda seka

MBE:n matala kynnys tarttua toimeen joka asiassa.

Etenkin kasvotusten ja puhelimitse kdytava kommunikointi todettiin helpoksi. Osa vastaa-
jista totesi sahkopostitse kaytavat keskustelut olevan hankalampia, silld joskus viestit on
saattanut menna esimerkiksi roskapostiin. Mikali viesteihin ei ole jostain syysta vastattu,
niin asiakas on aina saanut yhteyden heti puhelimitse, jopa loma-aikoina Kiireellisissa asi-

oissa.
MBE:ta kuvaavia adjektiiveja asiakkaiden nakokulmasta

Vastaajia pyydettiin kuvailemaan MBE:td kahdella sanalla. Suurin osa vastaajista kuvasi
MBE:ta muun muassa luotettavaksi, joustavaksi ja luovaksi. Kuviossa 8 on esitetty tauluk-

komuodossa kaikki vastauksissa esille tulleet adjektiivit seka niiden maarat vastauksissa.

Luotettava

Joustava

Luova
Nopea
Kiinnostunut

NININWIW O

Innovatiivinen
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Ndkemyksellinen
Ammattitaitoinen
Asiantunteva
Kuunteleva
Kettera
Mukautuva
Moderni
Tasmallinen
Rehellinen
Idearikas
Eteenpadin vieva
Innostava
Sanansa mittainen
Energinen

lloinen
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Kuvio 8. MBE:ta kuvaavien adjektiivien maarat haastatteluun vastanneiden kesken

Kun vastaajat olivat kertoneet MBE:ta kuvaavia adjektiiveja, paastiin siitymaan adjektiivi-
listaukseen, jossa vastaajien tehtava oli kertoa jokaisen adjektiivin kohdalla asteikoilla 1-5
(1=erittdin huono, 5=erittain hyva), kuinka hyvin kukin adjektiivi kuvaa MBE:ta. Adjektiiveiksi
valikoitui toimeksiantajan omia adjektiiveja, jotka oli I6ydetty heidan omilta nettisivuiltaan,
seka kilpailijoita kuvaavia adjektiiveja, jotka I6ydettiin kilpailijoiden nettisivuilta. Kuviossa 9
on esitetty jokaisen listassa olleen adjektiivin keskiarvo, joka muodostui vastaajien anta-

mien arvosanojen perusteella.

Rohkea 3,6
Luova 3,9
Analyyttinen 3,5
Tehokas 4,5
Asiantunteva 4,5
Kunnianhimoinen 4,2
Vastuullinen 4,3
Lapinakyva 4,0
Proaktiivinen 4,2
Utelias 3,9
Nakemyksellinen 4,3
Tuloksellinen 4,3
Joustava 4,5
Energinen 4,8
Avulias 4,6

Kuvio 9. Keskiarvot MBE:ta kuvaavista adjektiiveista

Kuviosta 9 voidaan paatella, etta parhaiten MBE:ta kuvaa energisyys, tehokkuus, asiantun-

tevuus, avuliaisuus ja joustavuus. Alle 4 arvosanan saivat rohkeus, analyyttisyys luovuus ja
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uteliaisuus. Keskiarvot ovat kuitenkin jokaisen kohdalla hyvat, eikd mikaan adjektiiveista
saanut todella huonoja arvosanoja. Kilpailijoita kuvaavia adjektiiveja olivat esimerkiksi
proaktiivinen, kunnianhimoinen, analyyttinen ja utelias. Voidaan siis todeta, etta esimerkiksi
analyyttisyytta ja uteliasuutta voidaan parantaa entisestaan, silla nama tulivat esille MBE:n

paakilpailijoita tarkastellessa.
Asiakkaiden kehitysehdotukset MBE:lle

Haastateltavilta kysyttiin lopuksi mahdollisia kehitysehdotuksia MBE:lle. Naita saatiin jonkin
verran, mutta suurimmalla osalla vastaajista ei ollut juuri antaa mitdan kehitysehdotuksia.
Jokaisella kehitysehdotuksen antajalla oli eri ehdotuksia, joten kaikki tdssa kappaleessa

esitetyt ehdotukset olivat yksittaisten vastaajien antamia.

Pohdinnan kohteeksi nousi esimerkiksi se, etta riittdaké MBE:lld oma IT-osaaminen yrityk-
sen sisalld. Tapauksissa, jossa IT-tukea on tarvittu, on kuitenkin apu 16ytynyt aina MBE:n
hoitamana ulkopuolelta. Proaktiivisuus ja lisdmyynti tuotiin myds esille. Talla tarkoitettiin
sitd, ettd MBE voisi tuoda asiakassuhteen alussa jo paremmin esille sen, mitd kaikkea tie-
tyssa palvelussa on mahdollista saada. Esimerkiksi bréandi-ilmeen uudistuksen yhteydessa

voitaisiin tarjota siihen liittyvia asioita, kuten uusia kayntikortteja.

Kasvotusten kaytavia palavereja toivottiin enemman, jotta sita kautta saataisiin varmistettua
palveluiden laatu ja asiakkaan toiveet paremmin. Koronan myota enemman suosiota saa-
neet teams-palaverit ovat edelleen kaytdéssa, mutta perinteinen kasvokkain kaytava kes-
kustelu antaa asiakkaalle paremman ajatuksen projektin Idhtdkohdista seka yrityksests it-
sestaan. Esiin tuotiin myos yksittdinen tapaus, joka oli asiakkaan antaman budjetin ylitys,
jonka taustatekijoita ei tarkalleen tiedetty, mutta sen epailtiin aiheutuneen “rikkindisesta pu-

helimesta” yrityksen sisalla.
6.4 Kehitysehdotukset

SWOT-analyysin, tutkimuksen ja kilpailija-analyysin pohjalta voidaan todeta, ettd MBE:n
kilpailuetu asiakaskokemuksen nakokulmasta on heidan ripea toimintansa seka vahvan
luottamussiteen rakentaminen asiakkaaseen. Luottamus on heille tarkea edellytys asiak-
kaan myynnin tehostamisessa. MBE tuo taman hyvin esille, verrattuna sen kilpailijoihin.
MBE on selkeasti myos onnistunut lupauksessaan, silla tutkimuksessa vastaajia pyydettiin
kuvaamaan MBE:ta kahdella sanalla ja luotettava nousi listan karkeen. Voidaan siis todeta,
etta luottamus on jo MBE:n yksi kilpailuetu, jota voi tuoda viela enemman esille jatkossa
esimerkiksi lisdksi heidan omiin arvoihinsa, jotka ovat talla hetkelld: ndkemys, nopeus, roh-

keus ja hymy.
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Toimeksiantajan tavoitteena oli luoda ainutlaatuisesta asiakaskokemuksesta kilpailuetu,
siksi oli tarkeaa tietda tamanhetkisen asiakaskokemuksen taso ja se mihin asiakkaat ovat
jo tottuneet, jotta voidaan lahtea rakentamaan odotuksia ylittdvaa asiakaskokemusta. MBE
sai vastaajilta paljon positiivista palautetta heidan tavastaan toimia ja vastaukset olivat sa-
mankaltaisia, mutta huomiota voidaan kiinnittaa jatkossa vielda enemman esimerkiksi kas-
votusten kaytaviin palavereihin asiakkaan kanssa, jotta asiakas saa aidon vuorovaikutuk-
sen tunteen ja yhteisymmarryksen toteutettavista projekteista. Asiakkaiden antamia kehi-
tysehdotuksia on suhteellisen helppo toteuttaa, siksi nadihin kannattaa kiinnittda eritysta
huomiota, jotta jatkossa asiakaskokemus olisi vield parempi. Moni vastaajista ei kuitenkaan
keksinyt mitdan kehitysehdotuksia MBE:lle, joka toisaalta kertoo siitd kuinka loistavaa toi-

mintaa MBE:ll4 jo on.

Haastattelussa pyydettiin kertomaan kehitysehdotuksia myods muille toimialan yritykselle,
mikali vastaajalla oli kokemusta muista yrityksista. Hinnoittelun vastaavuus palveluiden laa-
tuun tuli esille. MBE puolestaan sai paljon palautetta heidan hyvista ja jarkevista tarjouksis-
taan, jotka olivat nousseet kilpailutustilanteessa ratkaisevaksi tekijaksi asiakkaan yhteistyo-
kumppanin valinnassa. Voidaan siis todeta, ettda MBE:n tarjoukset ovat hyvalla mallilla ja ne

ovat joissain tapauksissa erottaneet MBE:n muista toimijoista kilpailutustilanteessa.

Tutkimuksessa olevasta adjektiivilistauksesta voidaan paatella myds, mitka asiat voivat jat-
kossa olla kehitettavia kohteita MBE:n toiminnassa. Toisaalta kaikki adjektiivit saivat vahin-
tdan 3,5 arvosanan keskiarvoltaan, joka on jo hyva arvosana. Yllattavaa oli etta, luova sana
sai keskiarvoltaan 3.9 arvosanaksi, mutta ndkemyksellinen sana sai 4.3. Toimeksiantaja
tuo paljon nakemys sanaa esille ja se onkin osa heidan nimeaan. Luovan ja nakemykselli-

sen voidaan kuitenkin ajatella tarkoittavan samaa asiaa, siksi tama oli yllattavaa.
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7 Yhteenveto ja pohdinta

Opinnaytetydssa tavoitteena oli I6ytaa toimeksiantajan yritykselle Nakemystehdas MBE:lle
erottautuvia kilpailuetuja asiakaskokemuksen nakoékulmasta. Tavoitteeseen paasemiseksi
kaytiin [8pi toimeksiantajan nykyista tilannetta SWOT-analyysin avulla seka tutkittiin mark-
kinoinnin kilpailukeinojen, kilpailuedun, kilpailustrategioiden ja asiakaskokemuksen kasit-
teitéa. Tyon tietoperustan tarkein esille nostettava asia oli erilaistuminen tuotteilla/palveluilla

ja kilpailuedun luominen uniikilla asiakaskokemuksella.

Varsinainen tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena kayttden menetelmana puo-
listrukturoitua puhelinhaastattelua. Tulokset analysointiin nostamalla haastatteluiden kes-
keisimmat asiat esille jokaisen kysymyksen kohdalla. Osana tutkimusta toteutettiin kilpailija-
analyysi, jossa tutkittin MBE:n seka sen kolmen paakilpailijan ominaispiirteita taulukkojen
muodossa. Naiden perusteella saatiin muodostettua kilpailijoiden kanssa samankaltaisuus-

tekijoitéa seka erottautumistekijoita MBE:lle.

Haastattelut pidettiin MBE:n asiakkaille puhelimitse ja niitd saatiin toteutettua yhteensa 18
kappaletta. Saatuja yhteystietoja oli yhteensa 33 kappaletta, josta eri yrityksia oli 22 kappa-
letta. Eri henkildiden vastauksia jai saamatta 15 kappaletta, mutta eri yritysten vastauksia
jai lopulta saamatta vain 8 kappaletta. Esimerkiksi joiltain yrityksilta saatiin kolmen henkilon
tiedot, mutta yhden henkildén haastattelu toteutettiin, silla muihin heista ei saatu yhteytta tai
puhelut menivat suoraan vastaajaan. Soittoja tehtiin useaan kertaan niille, jotka eivat olleet

aiemmin vastanneet, mutta lopulta tutkimus paatettiin, kun oli saatu yli puolet vastauksista.

Tutkimuksen voidaan siis todeta olevan luotettava, silla vastausten maara oli yli puolet saa-
duista yhteystiedoista. Osa asiakkaista kehotti myos soittamaan toiselle yrityksen edusta-
jalle, silla uskoi heilld olevan parempia vastauksia toimeksiantajasta. Tdman voidaan kat-
soa suurentavan vastausprosenttia ja luotettavuutta, kun kerrotaan heti, etta toiselta henki-

I6lta saa mahdollisesti parempaa tietoa haastatteluun.

Jatkotoimenpiteet MBE:lle on kehittda asiakaskokemusta tutkimuksen tulosten perusteella.
Heidan toimintansa on saanut jo tunnustusta, mutta pienia asiakkaalle merkityksellisia asi-
oita voidaan parantaa, kuten kasvokkain kaytavia keskusteluja ja lisapalvelujen esille tuo-
mista selkeammin asiakkaalle jo projektien alkuvaiheessa. Tutkimuksen ja kilpailija-analyy-
sin perustella MBE:n kirkastetuksi kilpailueduksi saatiin luottamus ja rohkea seka nopea

toiminta, silla se tuli selkeasti eniten vastauksissa esille.
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Liite 1. Haastattelukysymykset

1.

2.

9.

Mitka tekijat saivat teidat aloittamaan yhteistyon MBE:n kanssa?
Onko teilla kokemusta muiden alan yritysten palveluista?
Jos vastasitte kylla, niin kerrotteko kyseisen yrityksen hyvat puolet

Jos vastasitte kylla, kerrotteko myos kehitysehdotukset kyseisen yrityksen palve-

luille seka yleisesti yritykselle?

Vastasiko/Vastaako MBE:n palveluiden laatu odotuksianne?
Kuinka helpoksi koette kommunikoinnin MBE:n kanssa?
Milla kahdella sanalla kuvailisitte MBE:ta kumppanina?

Voisitteko kertoa asteikolla 1-5, kuinka hyvin seuraavat adjektiivit kuvaavat toimek-

siantajaa (1 erittdin vahan, 5 erittain paljon)

Rohkea

Luova
Analyyttinen
Tehokas
Asiantunteva
Kunnianhimoinen
Vastuullinen
Lapinakyva
Proaktiivinen
Utelias
Nakemyksellinen
Tuloksellinen
Joustava
Energinen

Avulias

Mita kehitysehdotuksia antaisitte MBE:lle?

10. Haluaisitteko osallistua MBE:n arvontaan?
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