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Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd, mitd ominaisuuksia JYP Junioreiden asiakkaat ha-
luavat tulevalta mobiilisovellukselta ja sen etuohjelmalta. Tutkimuksen taustalla oli toimek-
siantajan tarve saada selville, mitka tekijat johtivat vanhan mobiilikortin kayttamattomyy-
teen. Tutkimuksessa kartoitettiin asiakkaiden kokemuksia vanhasta mobiilikortista ja yritet-
tiin 16ytaa kehityskohteita uuteen mobiilisovellukseen ja erityisesti sen etuohjelmaan.

Opinndytety0 toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena ja sen aineistonkeruumenetel-
mana kaytettiin Webropol-kyselya. Kyselylomake sisélsi padosin strukturoituja kysymyksia,
joista osaan oli lisatty kenttd avoimille vastauksille. Kysely lahetettiin JYP Junioreiden asiak-
kaille toimeksiantajan sisdisen viestinndn avulla, ja vastauksia kertyi 43 kappaletta. Tutki-
mustuloksista nahtiin, etta JYP Junioreiden asiakkaat eivat olleet joko tietoisia tai kiinnos-
tuneita vanhasta mobiilikortista. Uuden mobiilisovelluksen toivottiin olevan maksuton ja
sisdltdvan etuja ja arkea helpottavia toimintoja. Etuohjelmalta haluttiin monipuolisia ja pit-
kaaikaisia etuja, jotka uusiutuvat noin kerran kuukaudessa. Etujen toivottiin erityisesti liit-
tyvan jadkiekkoon varusteiden tai ottelulippujen muodossa.

JYP Junioreiden asiakkaat olivat melko yksimielisid sovelluksen ja sen etuohjelman sisal-
toon liittyvissa asioissa. Suurta hajontaa vastauksien valilla ei 16ytynyt, joten toimeksianta-
jan on helppo kehittada sovellusta tutkimuksen tulosten perusteella asiakkaiden haluamaan
suuntaan. Kun mobiilisovellus ldhitulevaisuudessa julkaistaan, asiakkaiden kayttokokemus-
ten kartoittaminen olisi erinomainen aihe suorittaa jatkotutkimusta.
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Abstract

The purpose of this study was to examine what kind of features JYP Juniors’ customers
want to have in the upcoming mobile application that includes a specific discount program.
The assignor wanted to identify the problems that led to the poor popularity of the old
web-based mobile card. The aim of the study was to learn about the customers’ experi-
ences regarding the old web-based mobile card and determine which features should be
improved in the upcoming mobile application.

The study was implemented by using the quantitative research approach and the data was
collected with a Webropol-based survey. The questionnaire mostly contained structured
questions, but some of them also included a blank space for open answers. The survey was
sent to Jyp Juniors’ customers by using the communication channels that the assignor pro-
vided. The total number of the respondents was 43. The results revealed that the JYP Jun-
iors’ customers were either unaware of or uninterested in using the old web-based mobile
card. The respondents hoped that the new mobile application would be free of charge and
that it would contain discounts and features that would help ordinary life. The specific dis-
count program should contain versatile, long-term discounts that would vary every month.
The discounts should be related to ice hockey in the form of equipment or tickets.

The respondents were quite unanimous about what should be included in the application
and its specific discount program. The assignor should, thus, have an easy task to develop
the upcoming application so that it would be tempting to the customers. When the appli-
cation is published in the near future, examining customer experience could be a perfect

topic for a further study.
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1 Johdanto

Alypuhelimet ovat yleistyneet rajahdysmaisesti 2010-luvulla, ja ne ovat ihmisten saa-
tavilla I1ahes ympari vuorokauden. Suomessa noin puolet kaikista matkapuhelimista
on alypuhelimia, ja niiden osuus myynnista on yli 80 prosenttia. Taman lisaksi yha
suurempi osa arjen toiminnoista suoritetaan nykyisin dlypuhelimen ja sen sisdltamien
mobiilisovellusten avulla. Tasta syysta yritykset haluavat panostaa yha enemman mo-
biilipalveluiden ja -markkinoinnin kehittamiseen. (Luhtala, From & Jappinen 2013, 9—

10.)

Tassa opinndytetyOssa kasitellaan digitaalista markkinointia ja syvennytaan erityisesti
mobiilimarkkinointiin. Tutkimuksen aihe tuli esiin toimeksiantajalta, joka on JYP Ju-
niorit ry. Toimeksiantajan valintaan vaikutti toisen tutkijan suorittama tyoharjoittelu
kyseisessa seurassa. Toimeksiantajalla on aiemmin ollut selaimen kautta kaytettava
mobiilikortti, mutta nyt he ovat tekemdssa mobiilisovellusta yhdessa mobiilipalvelui-
hin erikoistuneen Arena Interactive oy:n kanssa. Mobiilisovelluksen runko on valmis,
mutta siihen tuleva etuohjelma on viela kehityksen alla, ja tasta syysta siitd muodos-

tui tutkimuksen aihe.

Etuohjelman tutkiminen muodostui tutkimuksen ongelmaksi, koska toimeksiantajalla
ei ollut riittavasti tietoa siitd, millaisia etukuponkeja JYP Junioreiden asiakkaat mobii-
lisovellukseen haluavat. Vanha selaimen kautta kdytetty mobiilikortti tarjosi myos
etukuponkeja, mutta niiden vahaisen lukumaaran vuoksi toimeksiantaja ja heidan yh-
teistydkumppanit eivat saaneet kaikkea potentiaalia niista irti. Taman ongelman rat-
kaisemiseksi tutkijat suorittavat kvantitatiivisen tutkimuksen, jonka avulla selvitetaan
asiakkaiden mielipiteita etukuponki-jarjestelman parantamiseksi. Kvantitatiivinen

tutkimus suoritetaan Webropol-kyselyn avulla.

Tutkimus tuo suurta arvoa JYP Juniorit ry:lle, koska sen avulla toimeksiantaja saa val-
miiksi analysoitua dataa asiakkaidensa tarpeista etukuponki-jarjestelman kehitta-
mista varten. JYP Juniorit ry voi hyédyntaa saamiaan vastauksia etsiessaan uusia yh-

teistydkumppaneita ja neuvotellessaan sopimuksia etuohjelmaan. Lisaksi tuleva mo-



biilisovellus tarjoaa yhteistyoyrityksille alustan, jonka avulla voidaan laajentaa mark-
kinointia my&s mobiililaitteisiin. Tutkimuksessa selvitetadan myos JYP Juniorit ry:n asi-
akkaiden demografiset- ja sosioekonomiset tiedot, joten toimeksiantaja voi paivittaa

jo olemassa olevaa asiakasprofiilia niiden avulla.

Opinndytetyon alussa kasitellaan tutkimusongelma ja siihen liittyvat tutkimuskysy-

mykset seka tutkimusmenetelmat, joita tyossa on kaytetty. Tydn teoria koostuu kah-
desta paaaiheesta, jotka ovat digitaalinen markkinointi ja mobiilimarkkinointi. Aluksi
kerrotaan yleisesti digitaalisesta markkinoinnista, josta teoria johdetaan kohti mobii-

limarkkinointia.
Jyp Juniorit ry

JYP Juniorit ry on vuonna 1996 perustettu itsendinen yhdistys, jonka tehtdavana on
vastata JYP:n juniorijadkiekkoilusta. JYP Junioreiden tavoitteena on kehittaa pelaajia
JYP Jyvaskyla Oy:n liigajoukkueelle, JYP-Akatemialle ja A-nuorten joukkueisiin. Yhdis-
tys tarjoaa jadkiekkotoimintaa kolmevuotiaasta lapsesta aina aikuisikaan asti eritasoi-
sille ryhmille. Talla hetkella yhdistykseen kuuluu noin 650 lasta ja nuorta. JYP Juniorit
ry:n paaasiallisina tavoitteina on kehittaa ja kasvattaa jadkiekkotoimintaa Jyvaskylan
alueella ja tarjota jokaiselle halukkaalle juniorille mahdollisuus harrastaa jadkiekkoa
tasosta riippumatta. Taman lisaksi kilpailullisena tavoitteena on pystya toimimaan
kansallisella huipputasolla ja siten mahdollisesti tuottaa pelaajia myos aikuisten

edustusjoukkueisiin. (Arvot ja tavoitteet n.d.)

JYP Juniorit ry on ensimmainen seura Suomessa, joka on ottanut kdayttéonsa mobiilin
jasenkortin. Kyseinen sovellus otettiin kdyttdon jo vuonna 2015, ja se sai erinomaisen
vastaanoton seuran jasenten keskuudessa. Myods yhteistyokumppanit kokivat kysei-
sen mobiilikortin erittdin hyodylliseksi. Vaikka mobiilikortti saikin hyvan vastaanoton
seuran jasenien ja yhteistyokumppaneiden keskuudessa, sen kdyttaminen vaheni yl-
l[attavan nopeasti. Suurin syy kayton vahenemiselle oli toimeksiantajan yhteisty6-
kumppaneiden tarjoamien etujen vahdinen maara. Loppuvuodesta 2016 JYP Juniorit
ry julkaisevat vanhan jasenkortin korvaavan uuden mobiilisovelluksen. Mobiilisovel-
lus tuo asiakkaille ja yhteistyokumppaneille helpommin saatavilla olevan ja parem-

man kayttoliittyman omaavan sovelluksen. (JYP Juniorit mobiilikortti n.d.)



JYP Junioreiden laajat yhteistyoverkostot tarjoavat mobiilisovellukselle erinomaisen
asiakaskunnan. Toimeksiantaja tekee yhteistyota yli 20 yrityksen kanssa, joista suurin
osa pystyy tarjoamaan hyodyllisia tarjouksia mobiilisovelluksen etuohjelman kaytta-
jille. Toiminnanjohtaja Arto Sirvio (2016) kertoi, etta esimerkiksi JYP Junioreiden paa-
yhteistydkumppani Intersport Megastore Tourula tarjosi vanhan mobiilikortin kautta
erdn jaakiekkomailoja edulliseen hintaan ja nama myytiinkin nopeasti loppuun. Ta-
man kaltaiset tarjoukset siis todistetusti toimivat, mikali niita on tarjolla riittavan
usein. Sirvion kanssa kdydyn keskustelun aikana kavi ilmi, etta tulevan mobiilisovel-
luksen etuohjelmaa on tarkoitus hyddyntaa myos tulevien yhteistydsopimusten neu-
vottelussa. Etuohjelma tarjoaa yhteistydkumppaneille alustan, jonka avulla tavoittaa
suurimman osan JYP Junioreiden asiakkaista. Naitd potentiaalisia asiakkaita ovat 650
lapsen ja nuoren vanhemmat. Tasta opinndytetydsta saatavaa dataa on tarkoitus

kayttaa hyodyksi uusia yhteistyokumppaneita etsiessa. (Sirvio 2016)

2 Tutkimusasetelma

Tassa luvussa kasitelladan ensimmaisena tutkimusongelma ja taman jalkeen siita joh-
detut tutkimuskysymykset. Tutkimusongelman ja -kysymysten jdlkeen kuvataan

tutkimusmenetelma, aineistonkeruumenetelmat ja luotettavuuskeinot.

2.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Opinnaytetyon pohjimmainen tarkoitus on aina ratkaista jokin tutkittavaan ilmioon
liittyva ongelma. Tutkimusongelma ja siten koko opinnadytetyon tarkoitus pitaisi pys-
tya tiivistamaan yhteen lauseeseen. (Kananen 2010, 18.) Iiman tutkimusongelmaa on
mahdotonta tehda tieteellista tutkimusta. Tutkimusongelma tulee rajata heti proses-
sin alussa tarkasti, silla vaarin asetettu ongelma johtaa myds vaariin tutkimuskysy-
myksiin. N&in ollen, jos tutkimuskysymykset ovat vaarin muotoiltuja, koko tutkimus-
prosessi vaarantuu. (Kananen 2015, 45.) Tutkimusongelman rajaaminen on tarkeaa,
koska se maarittad, mitka asiat otetaan tutkimuksessa huomioon. Rajaaminen auttaa
myo6s hahmottamaan ilmion ongelmaa, jolloin tutkimus pysyy rajatuissa raameissa.

(Kananen 2015, 46.)



Tutkimusongelman maarittamisen jalkeen siitd johdetaan tutkimuskysymykset, jotka
tekevat ongelman kasittelysta ja siihen vastaamisesta helpompaa. Tutkimuskysymys-
ten ja aineiston avulla paastdan tilanteeseen, jossa tutkimusongelma ratkeaa. (Kana-

nen 2015, 55.)

Taman opinndytetyon tutkimusongelmana on JYP Juniorit ry:n vanhan mobiilikortin
ja sen kautta kaytetyn etuohjelman heikko toimivuus. Selvittamalla syita, miksi toi-
meksiantajan asiakkaat eivat kdayttaneet vanhaa mobiilikorttia, pyritdan kehittamaan
tulevaa mobiilisovellusta ja sen kautta kdytettavaa etuohjelmaa asiakkaiden halua-
maan suuntaan. Tulevan mobiilisovelluksen avulla JYP Juniorit pystyvat tehostamaan
omaa markkinointiaan ja tarjoavat yhteistyokumppaneille alustan, jonka avulla myds

he voivat markkinoida tuotteitaan JYP Junioreiden asiakkaille paremmin.

Tastd ongelmasta muodostimme tutkimuskysymykset, jotka on muotoiltu seuraa-

vasti:

Mita JYP Junioreiden asiakkaat haluavat tulevalta mobiilisovellukselta ja sen kautta

kaytettavalta etuohjelmalta?
Miten mobiilisovellusta voidaan hyédyntaa mobiilimarkkinoinnissa?

Tutkimusongelma ja siitd johdetut kysymykset perustuvat JYP Juniorit ry:n toimin-
nanjohtajan kanssa kaytyihin keskusteluihin tulevan sovelluksen taman hetkisesta ti-
lanteesta ja talla hetkella tiedossa olevista ongelmista. Ndiden keskustelujen perus-
teella tutkimusongelma rajattiin kasittelemaan padosin tulevan sovelluksen etuohjel-
maa, koska sovellukseen tulevat muut toiminnot olivat jo melkein valmiina. Toimeksi-
antaja toivoi, etta tutkimuksen avulla saataisiin selville erityisesti JYP Junioreiden asi-

akkaiden mielipiteita tulevasta etuohjelmasta.

2.2 Tutkimusmenetelmat

Tahan opinndytetyohon valittiin kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimusmenetelma
siitd syysta, ettd sen avulla ilmiota koskeviin tutkimuskysymyksiin saadaan parhaiten
vastauksia. Kvantitatiivista menetelmaa kaytetaan erityisesti silloin, kun ilmi6é on
etukdteen tunnettu ja sitd pyritdaan yleistamaan. Kvantitatiivinen tutkimus voidaan

ajatella monivaiheiseksi prosessiksi, joka etenee askel kerrallaan maarattyjen



vaiheiden lapi. (Kananen 2015, 73-74; Heikkild 2014, 15.) Kvantitatiivnen
tutkimusprosessi alkaa samalla tavalla tutkimusongelman maarittamisesta, kuten
kaikki muutkin tutkimukset. Tutkimusongelmasta johdetaan tutkimuskysymykset,
joihin haetaan vastausta erilaisilla tiedonkeruumenetelmilla. Yleisin naista
tiedonkeruumenetelmista on kyselylomake. Lomakkeen laatiminen edellyttaa
tarkkaa tutustumista ilmion teorioihin, jotta osataan tutkia oikeita asioita. Ndin ollen
tutkimuksesta saadut vastaukset on helppo yhdistaa olemassa olevaan teoriaan,
jolloin tutkimus noudattaa ennalta maaratyn prosessin askeleita. (Kananen 2010, 74—

76.)
Aineistonkeruumenetelma

Aineistonkeruumenetelmaksi valikoitui verkkokysely, joka toteutetaan Webropol-
ohjelman avulla. Tassa tapauksessa aineistonkeruumenetelmaksi oli helppo valita
kysely, koska tutkittava perusjoukko on melko suuri. Perusjoukoksi valikoitui JYP
Junioreiden valmis, heidan asiakkaista koottu sdahkopostirekisteri, joka sisaltda 650
sahkopostia. Sahképostit kuuluvat JYP Junioreiden lasten vanhemmille seka
vanhemmissa ikdluokissa myos taysi-ikdisille pelaajille. Verkkokyselyn avulla suuren
perusjoukon tutkiminen on tarkoituksenmukaisin vaihtoehto ottaen huomioon
tutkijoiden ajalliset ja taloudelliset resurssit. Tutkijoiden resurssit eivat myoskaan
riitd haastattelututkimuksen tekemiseen tai kyselyn postittamiseen, joten Webropol-

kysely valikoitui aineistonkeruumenetelmaksi. Verkkokyselymme

Kyselylomakkeen laatiminen on tarkea osa kvantitatiivista tutkimusta, silla
lomakkeen sisdlto vaikuttaa merkittavasti tutkimuksen luotettavuuteen ja laatuun.
Lomakkeen kysymykset tulee muotoilla siten, etta ne ovat helposti ymmarrettavia ja
eivat vaadi vastaajilta vaikeiden termien ymmartamista. Talla tavoin varmistetaan,
ettd vastaajilla on vastaamiseen tarvittava tieto ja oikea ymmarrys kysymysten
sisallostd, ja ettd he suostuvat vastaamaan kaikkiin lomakkeen kysymyksiin.
Yleisimmat kysymystyypit ovat avoimet kysymykset ja strukturoidut kysymykset.
(Kananen 2008, 25-26.) Kyselylomaketta laatiessa on varottava, ettei siita tule liian
pitkd. Tutkijan taytyy harkita tarkkaan jokaisen kysymyksen tarpeellisuutta seka
varmistaa, ettd kysymykset etenevat loogisessa jarjestyksessd. Lomaketta
viimeisteltdessa tulee vield varmistaa, etta kysely on selked ja siisti ulkoasultaan,

jotta sitd on myohemmin helppo kasitella. (Heikkild 2014, 47.)



Analyysimenetelmat

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa aineistosta saadut tulokset taytyy esittaa
tilastollisesti, joka mahdollistaa erilaisten analyysien tekemisen. Koska maarallisessa
tutkimuksessa pyritdan suureen vastaajajoukkoon eika tarkoituksena ole keskittya
yksittdisiin vastauksiin, tulee aineisto tiivistaa. Tiivistettya aineistoa kasitellaan
erilaisten analyysien avulla, joista yleisimpia ovat suorat jakaumat, ristiintaulukointi,
erilaiset jakauma- ja tunnusluvut seka avointen kysymysten tulosten esittaminen.
(Kananen 2015, 286—288.) Tassa tutkimuksessa aineistoa analysoidaan suoria
jakaumia ja ristiintaulukointia kdyttden. Lisdksi analysoimme ja tulkitsemme avointen

kysymysten vastauksia.

Suorien jakaumien avulla aineistoa voidaan esitella, mutta samalla sita kdytetaan
my0s yksinkertaisten analyysien tekemisessa (Kananen 2015, 288). Suorat jakaumat
esitetdaan taulukkoina, joissa muuttujien arvot esitetdan prosentteina. Suorissa
jakaumissa kasitelldan aina vain yhta kysymysta ja vastauksien maara suhteutetaan

aina kokonaismaaraan. (Kananen 2014, 209-210.)

Mya0s ristiintaulukoinnit esitetdan aina taulukkomuodossa, ja niiden esitystapa on
suhteellinen, eli ne esitetdan prosentteina. Ristiintaulukointi eroaa suorasta
jakaumasta siten, etta siina kasitelldan samanaikaisesti kahta kysymysta yhden
sijaan. Toinen valituista kysymyksista koetaan niin sanotusti riippumattomaksi
muuttujaksi ja toinen taas riippuvaksi. Riippumaton muuttuja on taulukossa
pystyrivilla (column) ja riippuva muuttuja taas vaakarivilla (row). (Kananen 2014,

210-211.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa usein kaytettyja avoimia kysymyksia voidaan
tarkastella joko tekstinkasittelyohjelmalla tai tilasto-ohjelmalla. Tekstimuotoiset
vastaukset kdydaan manuaalisesti ldpi ja ne koodataan aluksi kasitteiden mukaisesti.
Kun kaikkiin vastauksiin on saatu tietty kasite koodattua, voidaan ne ryhmitella
samaa tarkoittaviin ja koodata ne vastaamaan tiettya numeraalista arvoa. N&in ollen
avoimet vastaukset saadaan kasiteltya sellaiseen muotoon, etta ne voidaan laskea
niiden maaria esiintyneista vastauksista. Tekstinkasittelyohjelmalla ei paasta enaa

tasta vaiheesta eteenpain, eli esimerkiksi ristiintaulukoinnin suorittaminen



tekstinkasittelyohjelman avulla on mahdotona. Tasta syysta ristiintaulukointien

tekemiseen kaytetdan erillista tilasto-ohjelmaa. (Kananen 2015, 297.)
Tutkimuksen luotettavuus

Koska tieteellisen tutkimuksen ja ndin ollen my&s opinnaytetydn tavoitteena on
saada mahdollisimman luotettavaa ja laadukasta tietoa ilmidstd, on ymmarrettava
niihin liittyvat luotettavuuskasitteet. Nama kasitteet ovat reliabiliteetti ja validiteetti,
joilla molemmilla tarkoitetaan luotettavuutta hieman eri nakdékulmasta. Oman
tutkimuksen luotettavuutta pitaa kasitella heti tutkimuksen alkuvaiheessa, eika vasta
kun ty6 on jo melkein valmis. Nain ollen voidaan minimoida opinnadytetyon riskit

luotettavuuden osalta. (Kananen 2015, 342—-343.)

Validititeetilla tarkoitetaan sitd, etta tutkitaan ja mitataan oikeita asioita tutkimuksen
kannalta ja reliabiliteetilla sita, etta tutkimustulokset ovat pysyvia. Pysyvyydella
tarkoitetaan sitd, etta tutkimus voidaan toistaa saaden samat tulokset. Kuten
Kananen (2015) kirjassaan toteaa, tutkimuksen validiteetti on edellytys tutkimuksen
reliabiliteetille. Talla tarkoitetaan sita, ettd tutkimuksessa pitaa tutkia oikeata asiaa,
jotta tutkimusasetelma ja aineiston analyysi on edes mahdollista tehda luotettavasti.
Sen sijaan reliabiliteetti kasittelee vain tulosten pysyvyyttd, joten validiteetti on

lahtokohtana myos reliabiliteetille. (Kananen 2015, 260.)

Validiteetti jaetaan kvantitatiivisessa tutkimuksessa usein erilaisiin alalajeihin, joita
ovat sisdinen validiteetti, face-validiteetti, ulkoinen validiteetti, aineisto- eli
sisaltovaliditeetti, ennustevaliditeetti, kasite- eli rakennevaliditeetti ja
kriteerivaliditeetti. Opinnaytetyossa validiteetin kasittely voidaan kuitenkin rajoittaa
pelkastdan sisdisen ja ulkoisen validiteetin pohdintaan, silld niistd muodostuu tyon
kokonaisvaliditeetti. Sisaisella validiteetilla tarkoitetaan syy-seuraussuhteiden oikeaa
toteutumista, eli sitd onko tutkittava muuttuja x muuttujan y syy. Sisdista
validiteettia heikentavia tekijoita voidaan poistaa kirjaamalla tutkimusprosessin
vaiheet tarkasti ylOs ja maarittelemallad kasitteet teoriaan pohjautuen. (Kananen
2011, 121-124.) Kokonaisvaliditeetin toinen osa on ulkoinen validiteetti, jolla
tarkoitetaan tutkimustulosten paikkaansapitavyytta kdytannossa. Kaytannolla
tarkoitetaan sitd, kuinka usein tutkimuksesta saadut tulokset esiintyvat

samantyyppisissa ilmidissa myos kyseisen tutkimuksen ulkopuolella. Ulkoisella
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validiteetilla pyritdan my0ds aina padsemaan saatujen tulosten yleistettdavyyteen.
Tutkimuksen ulkoiseen validiteetin tiedetdan olevan kunnossa, kun kohderyhma ja

henkil6t vastaavat toisiaan. (Kananen 2015, 347.)

Vaikka tutkimuksen teossa otetaan huomioon kaikki validiteetin ja reliabiliteetin osa-
alueet, tutkija itsessdadn on suurin tekija, joka vaikuttaa tyon luotettavuuteen.
Tutkijan tulee perehtya aihealueen teoriaan ja valita sieltd luetettavat lahteet
opinnaytetyodnsa tueksi. Tutkijan tulee myos kasitelld aineistoa rehellisesti ja pitda
huoli siita, etta kysely on muodostettu niin selvasti, etta kaikki vastaajat ymmartavat
kysymykset samalla tavalla. Tutkijan oma ndakemys ja liiallinen perehtyminen
aiheeseen ei saa nakya kysymysten muotoilussa, ja silla tavalla vaikuttaa tutkimuksen

luotettavuuteen (Kananen 2015, 338-340; Heikkild 2014, 28-29.)

Opinnadytetyomme tutkimuksen aineistonkeruumenetelméana toimi verkkokysely,
joka oli avoinna kolme viikkoa. Kolmen viikon aikana vastauksia kertyi 43 kappaletta,
jolloin vastausprosentiksi muodostuu 6,6 %. Vastausaikaa voidaan pitda melko
pitkdna, mutta sen aikana JYP Junioreiden asiakkaita myds muistutettiin
tutkimuksesta useaan kertaan. Tasta huolimatta vastausprosentti jai huomattavasti
odotettua alhaisemmaksi, mika vaikuttaa negatiivisesti tutkimuksen luotettavuuteen

ja analysointimahdollisuuksiin.

3 Mobiilimarkkinointi

Tassa opinndytetyossa kasitelldan mobiilimarkkinointia ja sen kehitysta.
Teknologisten laitteiden lisddntyessa ja kehittyessa mobiilimarkkinointi kasvattaa yha

enemman rooliaan digitaalisen markkinoinnin strategiassa.

3.1 Mobiilimarkkinoinnin maaritelma

Alypuhelinten yleistyessd mobiilimarkkinointi mullisti nykyaikaisten organisaatioiden
tavan hoitaa liiketoimintaansa. Toisin kuin mikdan muu olemassa oleva kanava, mo-
biilimarkkinointi tarjoaa mahdollisuuden valittaa yksiloitya viestia kuluttajalle juuri
oikeaan aikaan ja oikealla tavalla. Mobiilimarkkinointi ei myoskaan ole paikkasidon-

naista, silla kuluttajalla on lahes aina mobiililaite mukanaan. Perinteisen median aika-
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paikka sidonnaisuus ei enda vaikuta nykypaivan digitaaliseen markkinointiin ja mobii-
limarkkinointi on erityisesti ollut ajamassa tdta muutosta eteenpain. (Varnali, Toker
& Yilmaz 2011, 4-5.) Ryan (2017, 178) kertoo kirjassaan, ettda The Mobile Marketing
Association on maaritellyt mobiilimarkkinoinnin tarkoittavan seuraavaa:

Mobile Marketing is a set of practices that enables organi-

zations to communicate and engage with their audience in

an interactive and relevant manner through any mobile
device or network.

Mobiililaitteiden luontaiset ominaisuudet takaavat sen, ettd mobiilimarkkinointi on
erinomainen tyodkalu yksildidyn markkinoinnin hoitamiseen. Mobiililaitteet ovat aina
henkilon mukana, ne ovat erityisen henkilokohtaisia ja ne ovat aina tavoitettavissa.
(Luhtala ym. 2013, 33-35.) Nykypaivana mobiililaitteilla voi suorittaa rutiininomaisia
tehtavia, missa ikina liikkuukin, eika esimerkiksi julkisille tietokoneille ole juurikaan
kayttoa. Mobiililaitteet mahdollistavat paivitetyn tiedon saannin esimerkiksi uuti-

sista, sdatiedoista, liikenteesta tai osakekursseista. (Varnali ym. 2011, 4-5.)

3.2 Mobiilimarkkinoinnin strategiat

Organisaatiot voivat hyddyntaa mobiilimarkkinointia monella eri tavalla. Yksi suosi-
tuimmista ja perinteisimmista tavoista toteuttaa mobiilimarkkinointia on tekstivies-
tit. Tekstiviesteilld organisaatiot tavoittavat asiakkaansa erinomaisesti ja voivat lahet-
taa tarkasti kohdennettuja markkinointiviesteja. Tekstiviestimarkkinoinnissa on tar-
keatd pitaa viestit selkeina ja yksinkertaisina seka tarjota asiakkaalle konkreettista
hyotya, jotta he haluavat myos tulevaisuudessa vastaanottaa yrityksen markkinointi-
viesteja. Tekstiviestimarkkinointi on vahenemassa, koska mobiilimarkkinointi on siir-
tymassa yha enemman applikaatioihin ja internetverkossa tapahtuvaan markkinoin-
tiin. (Newman ym. 2013, 140-142.) Vaikka applikaatioiden osuus on kasvamassa hur-
jasti, silti viesteilla tapahtuva markkinointi on edelleen mobiilimarkkinoinnin perusta

(Ryan 2017, 180).

Yritysten tulee myos ymmartaa sahkopostin ja mobiililaitteiden valinen yhteys.
Monet ihmiset lukevat sahkdpostiaan dlypuhelimella ja tasta syysta sahkoposti on

yksi kdytetyimmista sovelluksista. Sahkopostin lukeminen mobiililaitteella
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mahdollistaa asiakkaan tavoittamisen paikasta ja ajasta riippumatta. Tasta syysta
yritykset voivat markkinoinnissaan huomioida sen seikan, etta viestin vastaanottaja
tulee todennakaoisesti lukemaan ldahetetyn viestin muutaman tunnin kuluessa. Tama
huomio taas mahdollistaa valittdmien ja ajankohtaisten markkinointiviestien
lahettamisen sahkopostin valityksella. (Ryan 2017, 154; Chaffey & Ellis-Chadwick
2012, 530.)

Mobiilikanaviin sijoittuva asiakasviestinta jaetaan kahteen osa-alueeseen, push- ja
pull-viestintdan. Push-viestinndssa organisaatio tyontda informaatiota, kuten mainos-
viesteja tai tarjouksia asiakkaalle. Push-viestinta ei ole massamarkkinointia, vaan
viestit ovat raataloity tietyille yksittaisille asiakasryhmille. Push-viesteja lahetetaan
yleensa tekstiviestein, sahkdpostilla tai mobiililaitteessa olevan sovelluksen kautta.
Toinen asiakasviestinnan muoto on pull-viestinta, jolla pyritaan herattdamaan asiak-
kaan mielenkiinto yritysta kohtaan. Naiden pull-viestien tarkoituksena on, etta po-
tentiaalinen asiakas aktivoituu itse selvittamaan lisaa aiheesta tai vahintaan suostuu
vastaanottamaan yrityksen asiakasviestintda. Yritys voi esimerkiksi lisata perinteiseen
markkinointiviestintddnsa koodin, joka asiakkaan tulee lahettaa takaisin tiettyyn nu-
meroon. Talla tavoin yritys onnistuu vetamaan asiakkaan mukaan markkinointikam-
panjaansa ja kommunikointi asiakkaan ja yrityksen vililla jatkuu. (Martin 2011, 183-
185.) Usein mobiilin vélityksella tapahtuvassa asiakasviestinndssa kuitenkin yhdiste-
taan push- ja pull-markkinointi. Yrityksen lahettamiin asiakasviesteihin voidaan lisata
loppuun linkki esimerkiksi valittoman tarjoukseen lunastamiseksi, jolloin tavallinen

viesti sisdltada molemmat asiakasviestinnan osa-alueet. (Mts. 186.)

Vaikka mobiiliapplikaatioiden kaytto on lisdantynyt huomattavasti ldhivuosina, silti
mobiililaitteen selaimella kaytetaan yritysten verkkosivuja enemman kuin applikaa-
tiota (Newman ym. 2013, 143). Tasta syysta yritysten tulee keskittya mobiilisivujen
optimointiin, silla kdayttokokemus ja kdyttotilanne mobiililaitteella on hyvin erilainen
kuin perinteisella tietokoneella. Kayttotilanne dlypuhelimella on yleensa hyvin lyhyt,
jopa vain muutaman minuutin mittainen kdynti verkkosivuilla, jonka aikana asiakas
haluaa |6ytaa tarvitsemansa tiedon. Nain ollen, mikali verkkosivuja ei ole optimoitu
mobiilikdyttoon, ne ovat usein epakaytannolliset ja liilan raskaat mobiiliselaamiseen.
Hyvin usein asiakas pyrkii esimerkiksi I6ytamaan |lahimman liikkeen sijaintia tai auki-

oloaikoja, joiden tulee olla helposti saatavilla yrityksen mobiilisivuilla. (Luhtala ym.
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2013, 62—-63.) Mobiilisivujen suunnittelussa tulee erityisesti kiinnittda huomiota yk-
sinkertaiseen ulkoasuun ja siihen, ettd mobiilisivua voi liilkuttaa vain pystysuuntaan.
Tama parantaa mobiilisivun kaytettavyytta, koska vahinkoliikkeita ei voi suorittaa.
Mobiilisivuilla tulee my0s valttaa kayttamasta Javascriptia tai muita lisdosia, joita mo-
biililaitteet eivat valttamatta tue. Myoskaan pop-up-mainoksia ei sivuilla saisi olla,
silld ne hairitsevat kayttajan selailua ja joissain tapauksissa jopa estavat koko sivuston
kayttamisen. Kaikkien mobiilisivujen tulisi myo6s tarjota vaihtoehto kayttaa alkupe-

raista sivustoa mobiilisivujen sijaan. (Newman ym. 2013, 143.)

Mobiilimarkkinoinnin strategiaa mietittdessa mainonta on erittdin suuressa roolissa
ja sita voi mobiilikanavassa hoitaa hyvin monessa eri muodossa. Jotkin mobiilimai-
nokset voidaan ulkoistaa erillisen firman hoidettavaksi, joka asettaa mainoksia vide-
oihin, peleihin, applikaatoihin tai sivuille bannereihin. My6s maksettua hakukoneop-
timointia kdytetdan mainonnan valineenad, jotta yritys nakyy mahdollisimman korke-
alla esimerkiksi Googlen haussa. Talla tavalla voidaan johdattaa asiakas esimerkiksi
yrityksen nettisivuille tai verkkokauppaan, josta saa yrityksen tuotteita. (Newman

ym. 2013, 144.)

Mobiilimainonta tarjoaa erinomaiset vaihtoehdot mainonnan kohdentamiseen. Yksi
yleisimmista tavoista on hyodyntdaa maantieteellista sijaintia, esimerkiksi maata tai
kaupunkia, mainonnan kohdentamiseen. Talla tavoin voidaan samalla estdaa mainok-
sen esiintyminen epahalutulla sijainnilla. Mainonta on helppo myds kohdentaa joko
laitteen kayttojarjestelman tai palveluntarjoajan mukaan. Esimerkiksi tietyt sovelluk-
set ovat tarjolla vain iOS- tai Android-kayttojarjestelmalle, joten mainonta voidaan

tarvittaessa kohdentaa vain Androidia kadyttaville puhelimille. (Rowles 2014, 185.)

Kuten myos perinteinen mainonta, myds mobiilimainonta kohdennetaan usein de-
mografisten tietojen pohjalta. Mobiilipalveluissa tai verkossa tallainen kohdentami-
nen on helppoa, silld asiakkaalta voidaan vaatia idan varmennus ennen sivuille tuloa.
Ian lisdksi muita yleisia demografisia jaottelutekijoitd on sukupuoli tai asuinalue. De-
mografisten tietojen lisaksi mainonta on erityisen helppo jaotella tarjotun sisallén
mukaan. Esimerkiksi autotarvikkeita mainostava yritys kohdentaa mainontansa si-
vuille, joissa kasitelldan samankaltaisia asioita. Myds kuluttajan oma kayttaytyminen

vaikuttaa suuresti nahtyihin mainoksiin. Mainontaa voidaan kohdentaa sen mukaan,
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milla sivustoilla kuluttaja on useimmiten vieraillut, vaikka sen hetkinen sivu ei liittyisi

aiheeseen milldan tavalla. (Rowles 2014, 185.)
Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan verkkoon pohjautuvia ohjelmia ja palveluita, jotka
mahdollistavat ihmisten sosiaalisen kanssakdaymisen internetissa. Tama
kanssakdayminen voi sisaltaa tekstia, puhetta, kuvia ja videoita yksildiden valilla tai
ryhmissa. Sosiaalinen media on siis alusta, jossa ihmiset voivat tuottaa, jakaa ja etsia
informaatiota kaikissa eri muodoissa. (Ryan 2017, 120-121.) Jotta sivustoa voidaan
sanoa sosiaalisen median alustaksi, sen tulee sisaltdaa kolme tyypillista sosiaalisen
median padkomponenttia (ks. kuvio 1). Sivuston tulee mahdollistaa ihmisten vélinen
sosiaalinen kanssakdyminen ajasta ja paikasta riippumatta. Tama voi olla joko kahden
henkilon valista suoraa kanssakdymista esimerkiksi Facebookissa tai myds laajemman
yleison kanssa keskustelua, kuten blogeissa tai keskustelupalstoilla. Taman lisaksi
sivustolla taytyy olla selked konsepti sisallon osalta. Usein sivustot ovat keskittyneet
erityisesti johonkin sisaltoon, esimerkiksi kuviin tai videoihin, mutta suurimmat
alustat mahdollistavat my&s monen eri sisallon tuottamisen. Kolmas
padkomponenteista sitoo sivuston sisallon ja sosiaalisen puolen yhteen seka tarjoaa

naille alustan, jossa ne toimivat yhdessa saumattomasti. (Dann & Dann 2011, 345.)

Telephones, Emails
Mail, SMS

Conversations
Games, Turotials

Social interaction

\ A ; ,
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\\_ \/‘// mo(;lzi
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Communication

Content media

Traditional media, Newspapers
Books, Films, Lectures

Kuvio 1. Sosiaalisen median komponentit (Dann & Dann 2011, 345).
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Sosiaalisen median yleistyminen on haastanut perinteistd mediaa uudistumaan.
Vanhanaikaisen yhdensuuntaisen lahestymistavan sijaan median on toimittava
nykyaan seka tiedon lahettajana etta vastaanottajana. Aiemmin ihmiset
vastaanottivat kaikki uutiset joukkotiedotusvalineiden kautta, mutta nykyaan
sosiaalisen median alustojen avulla my0s tavalliset ihmiset pystyvat tuottamaan omia
uutisia ja muuta sisaltoéa. Nyky-yhteiskunnan ymparivuorokautinen tarve tietaa, mita
maailmassa tapahtuu on lisannyt median ja ihmisten valista vuorovaikutusta. Nain
ollen massamedian ja ihmisten vélinen kuilu on kaventunut, mika mahdollistaa
tiedon liikkumisen nopeasti ja vaivattomasti molempiin suuntiin. (Newman ym. 2013,

16-17.)

Sosiaalinen media on erinomainen kanava asiakkaiden sitouttamiseen. Organisaatiot
pystyvat aktiivisella sosiaalisen median viestinnalla selvittdmaan, mista heidan
asiakkaansa ovat kiinnostuneita tai mista he keskustelevat. Naiden tietojen avulla
organisaatiot kykenevat tarjoaamaan asiakkailleen hyodyllistd informaatiota tai
neuvoja. Asiakkaan kuunteleminen on ensiarvoisen tarkeata sosiaalisessa mediassa,
ja kun yritys onnistuu tassa hyvin, paranee myos sen maine merkittavasti. Myos
asiakaspalvelun tehostaminen on sosiaalisen median kautta helppoa. Yritysten ei
tarvitse yllapitaa laajaa puhelinpalvelua, kun asiakkaat voivat sosiaalisen median
avulla kysya ja saada vastauksia nopeammin ja tehokkaammin. (Ryan 2017, 122-123;

Newman ym. 2013, 14-15.)

Sosiaaliseen mediaan siirryttdessa on oleellista pitdaa mielessa sen ainutlaatuiset
toimintatavat. Pelkdt myyntipuheet ja tuotetiedotteet eivat riitd, vaan asiakkaat
haluavat viestinnan olevan hauskaa, mielenkiintoista ja addiktoivaa, mutta samalla
myos informatiivista. Sosiaalisessa mediassa viestinta on vuorovaikutteista, jolloin
organisaation on oltava valmiina vastaanottamaan asiakkaiden reaktioita. On myos
varauduttava siihen, etta asiakkailta tuleva reaktio ei ole yhtaan sen kaltaista, mita
yritys on alun perin tavoitellut. Tasta syysta sosiaalisen median
markkinointistrategian tulee olla joustava ja sen on tarvittaessa pystyttava
reagoimaan nopeasti, mikali haluttu viesti ei aiheuta toivottua reaktiota. (Ryan 2017,

144-145.)

Vaikka yksi paasyista sosiaalisessa mediassa aktivoitumiseen on oppia tuntemaan

asiakkaita paremmin, ei sosiaaliseen mediaan silti kannata ldhtea ilman minkaanlaisia
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pohjatietoja asiakkaista. Jo ennen sosiaaliseen mediaan liittymistd on hyva
valmistautua tulevaan tutustumalla ja kdayttamalla erilaisia sosiaalisen median
alustoja. Sosiaalisen median strategiaa rakennettaessa on hyva ottaa huomioon jo
ennalta tiedetyt asiat omista asiakkaista ja brandista. Sita mukaa kun asiakkaista
saadaan lisda informaatiota, tulee strategiaa paivittaa uusien tietojen mukaisesti.

(Ryan 2017, 145.)

Asiakkaiden tutkimisen lisaksi sosiaalinen media mahdollistaa myos kilpailevien
yritysten toiminnan tarkkailun. Talla toiminnalla saadaan helposti hyodyllista
informaatiota kilpailijoiden uusista tuotteista ja mahdollisista epdaonnistumisista
esimerkiksi asiakkaiden palautteiden perusteella. Nain ollen kilpailijoiden sosiaalisen
median tutkiminen ja opiskelu kannattaakin lisata yhtena nakékulmana yrityksen

markkinointistrategiaan. (Choi & Thoeni 2016, 31-33.)

Sosiaalisen median kayttaytymisen tulee olla myos taysin lapinakyvaa. Yrityksen on
toimittava avoimesti ja rehellisesti sosiaalisessa mediassa, koska kiinnijaamisen riski
valheellisessa toiminnassa on erittdin suuri. Sana levida sosiaalisessa mediassa
ihmisten valilla hyvin nopeasti, joten yrityksen maine seka arvostus on mennytta,
mikali se jaa kiinni esimerkiksi esiintymisesta yksityishenkilona kohottaakseen
yrityksensa arvostusta. Lapinakyvyyden lisdaksi viestinnan tulee olla mielenkiintoista ja
viihdyttavaa. Sosiaalinen media alustana tarjoaa paljon erilaisia vaihtoehtoja
viestinnan tehostamiseen, joten yrityksen tulee nahda vaivaa viestinnan
suunnitteluun juuri kohderyhmalle sopivaksi. Tassa onnistuessaan yrityksen asiakkaat
ovat halukkaita sitoutumaan yrityksen tuotteisiin ja viestintdan. Viestinta ei saa olla
lilan aggressiivista tai toistuvaa, eikd se saa korostaa jatkuvasti oman yrityksen
paremmuutta muihin verrattuna. Tamantyylinen viestinta aiheuttaa negatiivisia
reaktioita asiakkaissa ja etdannyttaa heita yrityksesta. Viestinnan perustan tuleekin
lahted siita, etta yritys kunnioittaa sosiaalisen median sdantoja ja sielld kohtaamiaan

ihmisia. (Ryan 2017, 145-146.)

Mobiilimarkkinoinnin strategioista my0os sosiaalinen media on erittain tarkea. Mobii-
lilaitteet mahdollistavat oikean elaméan tapahtumien tallentamisen ja niiden jakami-
sen suoraa ystavien sekd muiden sidosryhmien nahtavaksi sosiaaliseen mediaan.

Tasta syysta mobiililaitteet mahdollistavat erityisen sosiaalisen kanssakdaymisen tek-
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nologian valitykselld ja se tekeekin sosiaalisesta mediasta erittdin tarkedn osan mo-
biilimaailmaa. Rowles (2014) mainitsee Telegraphin (2013) tutkimuksen selvittaneen,
etta sosiaalista mediaa kaytetaan mobiililaitteilla toiseksi eniten heti internetin selaa-
misen jalkeen (Rowles 2014, 122). Perinteiset sosiaalisen median sivustot ovat kaikki
tajunneet mobiilikanavan hyodyllisyyden ja luoneet applikaation, jonka avulla heidan
palvelua voidaan kayttaa mobiililaitteella. Mobiililaitteet mahdollistavat sosiaalisen
median kayttamisen ja hydodyntamisen muuallakin kuin kotona tietokoneen aarell3,
mika antaa ihmisille mahdollisuuden jakaa hetkia elamastdaan yha useammin ja laa-
jemmin kuin ennen. Markkinoijan on kuitenkin oltava tarkkana, mihin sosiaalisen me-
dian alustaan huomio keskitetaan, silla eri mahdollisuuksia on niin monia. Tasta
syysta on erittdin tarkea selvittda, mita alustaa oman yrityksen tdmanhetkiset ja tule-
vat asiakkaat kayttavat, koska eri ikdryhmat kayttavat usein eri alustoja. (Martin

2011, 167-169.)

Mobiililaitteiden ja sosiaalisen median henkil6kohtaisen luonteen vuoksi myds mark-
kinointiviestinnan sosiaalisessa mediassa pitaa olla kiinnostavaa ja hyddyllista. Mark-
kinointiviestinta ei voi olla liian virallisen oloista, koska viralliset viestit eivat sovellu
sosiaalisen median luonteeseen. Vaikka sosiaalinen media on tarkea mobiilimarkki-
noinnin kanava ja viestintda on vapaamuotoisempaa kuin perinteinen yrityksen mark-
kinointiviestinta, siella ei silti voi julkaista vain julkaisemisen ilosta. Organisaation on
varmistettava, etta viestinta tarjoaa lisdarvoa asiakkaille, tai muuten viestit eivat ai-

heuta asiakkaissa mitdan reaktioita. (Rowles 2014, 122-123.)

3.3 Mobiiliapplikaatiot

Mobiiliapplikaatiot ovat dlypuhelimeen tai muihin mobiililaitteisiin ladattavia sovel-
luksia, joiden tarkoituksena on helpottaa kuluttajan kayttékokemusta. Applikaation
myota kuluttajan ei tarvitse enda kayttaa mobiililaitteen selainta, koska hanella on
tarvitsemansa applikaatio kaytettavissa. Applikaatioiden avulla voidaan tarjota kulut-
tajalle suora paasy kuviin, videoihin, teksteihin ja muihin sisaltoihin, jota halutaan
heille tarjota. Applikaatiot ovat yleistyneet rdjahdysmaisesti viime vuosina ja nykyaan
melkein kaikkiin toimintoihin [6ytyy sovellus. Esimerkiksi sahkopostit, uutiset, sdden-
nusteet ja muut vastaavat toiminnot voidaan tarkistaa sovelluksen avulla. (Newman

ym. 2013, 145.) Applikaatioiden lataamisessa yksi suurimmista ongelmista on se, etta
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jokaiselle applikaatiolle on jo ylitarjontaa. Kuluttajan on hyvin vaikea tietda, mika tar-
jolla olevista sovelluksista on omaan kayttoon sopiva, koska niitad on tarjolla jopa sa-
toja. Lopulta kuluttaja saattaa luovuttaa kokonaan sopivan applikaation etsimisen,
mikali han ei I6yda sopivaa monien vaihtoehtojen joukosta. (Martin 2011, 206.) Ap-
plikaatiot ladataan paaosin oman mobiililaitteen kayttdjarjestelman tarjoamasta pai-
kasta ja ne ovat joko ilmaisia tai maksullisia. Suosituimpia latauspaikkoja ovat
Googlen Play-kauppa ja Applen App Store. Kesdakuussa 2016 tehdyn tutkimuksen mu-
kaan App Storessa oli 2 miljardia ladattavaa sovellusta, kun taas Google Play -kaupan
vastaava lukumaara oli 220 miljoona sovellusta. Saman tutkimuksen ennustusten
mukaan vuonna 2017 kaikkien maailmassa olevien sovellusten latausmaara ylittaa jo

265 miljardia. (Mobile app usage n.d.)

Applikaatiota suunniteltaessa tulee ottaa erityisesti huomioon sen tarpeellisuus. Kun
alypuhelinmarkkinat kasvoivat rajahdysmaisesti, monet yritykset kehittivat applikaa-
tion vain siksi, ettd he pystyivat, vaikka sille ei ollut mitaan kayttéa. Nain ollen appli-
kaation tekeminen aiheuttaa vain ylimaaraisia kuluja ja tyota, vaikka sovellusta ei ku-
kaan oikeasti tarvitse. Applikaation suunnittelussa on oltava tietoinen siita, mihin silla
pyritdaan. Oli sitten tavoitteena lisata myyntia, helpottaa asiakkaan kayttokokemusta,
sitouttaa asiakasta, lisata nakyvyytta tai yksinkertaisesti vain tarjota lisda arvoa kayt-
tajalle, applikaation julkaisijan tulee olla tietoinen kuluista ja mahdollisista tuloista.
(Rowles 2014, 102-105.) Jotta organisaatio saa kaiken hyodyn irti applikaatiostaan,
sen kannattaa tehda huolellinen tutkimus nykyisista ja potentiaalisista asiakkaistaan.
Tutkimustyon avulla organisaatio saa selville asiakasryhman profiilin, mika auttaa

seka applikaation markkinoinnissa etta sen kehityksessa. (Ryan 2017, 196.)

Applikaatiot voidaan jakaa kahteen kategoriaan sen mukaan, millaista arvoa ne kayt-
tajalleen tuovat. Toiset applikaatiot tuovat kayttajalle lisdarvoa tarjoamalla kaytan-
nollisyytta ja helpotusta arkeen. Tallaisia sovelluksia ovat esimerkiksi kartta-, uutis- ja
harrastussovellukset. Naissa sovelluksissa kayttoliittyman ulkoasu ja toimivuus ovat
tarkedssa roolissa kayttadjien mielesta. Toisen kategorian sovellukset keskittyvat sen
sijaan enemman kayttajan hedonistisiin arvoihin eli niiden tarkoituksena on tuottaa
mielihyvaa kayttajalle. Nama sovellukset pyrkivat tarjoamaan kayttajalle onnistumi-
sen tai yhteenkuuluvuuden kokemuksia. Erityisesti pelit kuuluvat hedonististen appli-

kaatioiden kategoriaan. (Tang 2016, 226.)
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Edelld mainituista kategorioista on johdettu viisi tarkeintd hyotya, mita kayttajat etsi-
vat applikaatioilta. Sovellukselta halutaan katevyyttd, ja sen pitda pystya auttamaan
kayttajaa paivittaisessa elamassa. Joidenkin sovellusten hyoty keskittyy katevyyden
sijaan ennemmin sosiaalisen eldman ja kommunikaation helpottamiseen. Jotkut ap-
plikaatiot tarjoavat mahdollisuuden viestittaa tai soitella ilmaiseksi, vaikka toiselle
puolelle maailmaa. Mygs sosiaalisen verkoston yllapitdaminen applikaation avulla
nahdaan yhtena tarkeimmista hyodyista. Naita applikaatioita voidaan hyddyntaa
seka liike-elamassa tai yksityiselaman yhteydenpidossa. Kayttajat etsivat myos paljon
viihdekayttoon tarkoitettuja sovelluksia, ja siita syysta niista saatava hyoty on koettu
tarkeaksi. Esimerkiksi musiikkisovellukset tai pelit tarjoavat ihmisille viihdetta ja siita
syysta niitad ladataan paljon. Viimeisena tarkedna hyotyna pidetaan sitd, etta sovellus
tarjoaa henkilokohtaista arvoa parantamalla esimerkiksi kayttdjan itsetuntoa. Monet
sovellukset tarjoavat kayttajalle monia naista hyodyistd. Sosiaalisen median kanavista
esimerkiksi Facebook mahdollistaa kommunikoinnin ystavien kanssa, kuvien jakami-
sen, sosiaalisen verkoston yllapitdmisen ja viihdekdyton pelien muodossa. Suurin osa
ladatuimmista ja suosituimmista sovelluksista tarjoaakin kayttajalle monia eri ulottu-

vuuksia. (Tang 2016, 226.)

Applikaatioita hyodynnetaan paljon myos asiakkaiden sitouttamisessa ja yrityksen
markkinoinnissa. Erityisesti urheiluorganisaatioissa applikaatioita kdaytetaan paljon,
koska niiden avulla kannattajat on helppo sitouttaa organisaation toimintaan. On ole-
massa kaksi erilaista tapaa toteuttaa mobiilimarkkinointia applikaatioiden kautta.

(Newman ym. 2013, 145.)

Organisaatiot voivat joko rakentaa omaan brandiinsa nojautuvan applikaation tai
yrittda houkutella kayttajia esimerkiksi sellaisten applikaatioiden avulla, joita he us-
kovat potentiaalisten asiakkaidensa kayttavan. Brandiin nojautuvien applikaatioiden
ideana on tarjota kuluttajalle kuvia, videoita ja muuta tietoa kyseisen brandin tuot-
teista tai palveluista. Erinomaisena esimerkkina voidaan pitda Yhdysvaltojen suuria
urheiluliigoja, joilla on kaikilla oma applikaatio. Nama applikaatiot tarjoavat kaytta-
jille mahdollisuuden seurata tilastoja, tuloksia ja sarjataulukoita, jonka lisaksi kaytta-
jat voivat myos jakaa omia kuvia ja mietteitdan applikaation avulla. (Newman ym.

2013, 145-146)
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Applikaatiot ovat ilmaisia, joten kaikilla on niitd mahdollisuus kayttad, mutta niissa on
myo6s maksullisia lisdominaisuuksia. Halvemmalla maksulla kayttaja saa poistettua
mainokset sovelluksesta ja paasyn erikoisvideoihin ja radiolahetyksiin. Maksamalla
vield lisda pystyy myos applikaation kautta katsomaan otteluita suorina lahetyksina
suoraa matkapuhelimella. Brandiin nojautuvan applikaation suunnittelussa on erityi-
sesti huomioitava kohderyhman yleisimmat kayttojarjestelmat, kokemukset ja si-
salto, joita sovelluksen kautta halutaan valittaa seka sovelluksen ja lisdosien hinnoit-

telun kohtuullisuus. (Newman ym. 2013, 145-146.)

Toisena vaihtoehtona organisaatiot voivat hyddyntaa jo olemassa olevia applikaati-
oita asiakkaiden sitouttamiseksi. Markkinoijan kannattaa miettia sellaisia applikaati-
oita, joita kohderyhma jo valmiiksi kayttaa. Sosiaaliseen mediaan liittyvat applikaatiot
ovat kaikkein parhaimpia tahan, silla niilla on eniten kayttajia ja tasta syysta myos
suurin osa potentiaalisista asiakkaista kayttaa niitd. Organisaatiot voivat esimerkiksi
pyytaa kuluttajia lisddamaan kuvia tai kommentteja omaan sosiaaliseen mediaansa, ja
talla tavoin he toimivat osana organisaation markkinointiviestintaa. Jo olemassa ole-
via sovelluksia voidaan hyddyntdaa myos lisdamalla mainoksia esimerkiksi peleihin tai
muihin sovelluksiin. Naissd mainoksissa tulee olla tarkkana, ettd mainos ei kuitenkaan
héiritse kuluttajan kayttaytymista liikaa, koska muuten mainos aiheuttaa vain negatii-
vista huomiota. Sovelluksessa nakyva mainos ei saa ohjata kayttajaa toiselle sivulle,
vaan se voi korkeintaan nakya sovellusta avattaessa tai kun sovellusta ei aktiivisesti

kayteta. (Newman ym. 2013, 147-149.)

Organisaatioilla on mahdollisuus toteuttaa neljaa applikaatioihin liittyvaa liiketoimin-
tamallia, joita hyodyntamalla saadaan tuloja yritykselle. Yleisin ndistd malleista on
erityisesti pelimaailmassa suosittu malli, jossa applikaation voi ladata ilmaiseksi ja
sita pystyy kayttamaan normaalisti, mutta tuotto tehdaan applikaation sisaisilla lisa-
ostoilla. Kayttdja voi ostaa joko lisdominaisuuksia itse sovellukseen tai maksaa siitd,
ettei joudu ndkemaan ilmaisessa versiossa pyorivia mainoksia. Toinen vaihtoehto on
tehda sovelluksesta suoraa maksullinen, jolloin kadyttaja maksaa sovelluksen lataami-
sesta, jonka jalkeen sen toiminnot ovat taysin ilmaisia. Tama malli on sovelluksen te-
kijalle varmempi, silld tulot eivat ole riippuvaisia siitd, miten asiakkaat sovellusta

kayttavat vaan rahat tulee jo lataamisesta. (Tang 2016, 225.)
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Kolmas malli yhdistdaa kahden ensimmaisen mallin maksulliset puolet. Kayttaja mak-
saa ensin sovelluksen lataamisesta, jonka jalkeen hanella on mahdollisuus myds pai-
vittaa ja parantaa kokemustaan sovelluksen sisaisilla lisdostoilla. Tutkimuksen mu-
kaan 61 % prosenttia tamdn mallin tuloista tulee itse sovelluksen lataamisesta ja lo-
put 39 % sovelluksen sisdisista ostoista. Tallaiset sovellukset ovat usein pidempiaikai-
seen kayttoon tarkoitettuja ja hyotykayttoon tarkoitettuja, esimerkiksi karttasovel-
luksia tai sanakirjoja. Viimeinen liiketoimintamalli on kehittaa sovellus ja myyda mai-
nostilaa sovelluksen sisdlle. My0s tata mallia kdytetdaan peliteollisuudessa hyvin pal-
jon tarjoamalla kayttajalle esimerkiksi virtuaalista pelirahaa, kun han katsoo tietyn

mainoksen kokonaisuudessaan. (Tang 2016, 225-226.)

Yrityksen tulee mitata ja seurata applikaatioista selville saatavia lukuja. [lman sdan-
nollista mittausta ja seurantaa on mahdotonta tietaa, onko applikaatio hyodyllinen
tai miten sita tulisi parantaa. Yleisin tapa mitata applikaation suosiota on tarkastella
sen kokonaislatausmaaria. Pelkat latausmaarat ei kuitenkaan kerro applikaation to-
dellista suosiota, silla lataus ei ole mikdan tae sovelluksen kayttamisesta. Siita syysta
parempi mittari sovelluksen suosiolle on sovelluksen kayttdjien kokonaismaaran seu-
raaminen. Kokonaismaaran lisaksi tulee seurata sdanndllisesti sitd, tuleeko sovelluk-
selle lisaa uusia kayttajia. Talla tavoin varmistetaan, ettd applikaatioin suosio ei ro-

mahda heti lanseerauksen jdlkeen. (Ryan 2017, 195-196.)

3.4 Mobiilimarkkinoinnin haasteet

Kuten muidenkin teknologisten laitteiden kanssa myds dlypuhelinten kehityksessa ja
kasvamisessa on odotettavissa esteita ja haasteita, joita seka dlypuhelimia valmista-
vien yritysten ettd mobiilimarkkinointia toteuttavien yritysten pitaa pystya ylitta-
maan. Mobiilimarkkinoinnin uniikin luonteen vuoksi se koetaan yha liian usein
irrallisena lisdna organisaation markkinointistrategiassa. Taima johtuu usein siita, etta
mobiilimarkkinointi on asiana viela suhteellisen uusi, eika sitd osata tai haluta
integroida muuhun markkinointistrategiaan. Asiakkaat odottavat saavansa
laadukasta viestintaa ja positiivisia kokemuksia kaikissa kanavissa, joita he kayttavat,
joten mobiilimarkkinoinnin kohteleminen irrallisena osana ei enda toimi. (Ryan 2017,

201-202.)
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Ympari maailmaa syrjdisemmilla seuduilla ja vélilla jopa suurten kaupunkien valitto-
massa laheisyydessa on suuria ongelmia verkkoyhteyden kanssa. N&din ollen markki-
nointi voi epaonnistua jo yksinkertaisesti siita syysta, etta potentiaalinen asiakas ei
padse dlypuhelimellaan internetiin tai mobiiliverkkoon. (Martin 2011, 205-206.)
Joissakin tapauksissa asiakas ei myodskaan valttamatta halua jakaa tietoja itsestaan,
esimerkiksi omasta sijainnistaan kaikille, joten hanella taytyy olla taysi oikeus kytkea
kyseinen ominaisuus pois paalta. Yritysten pitadkin tarjota asiakkaille aina mahdolli-
suus vetaytya pois markkinointiviestinnasta tai applikaatiosta ilman suurempaa on-
gelmaa, mikali he eivat halua jakaa tietojaan yrityksen kanssa. Puhelimeen asennet-
tavat applikaatiot vaativat yleensa paljon erilaisia oikeuksia puhelimen kayttajalta, jo-
ten asiakkaan on suostuttava tiettyjen tietojen jakamiseen. Mikali han kuitenkin jos-
tain syysta ei enaa koe haluavansa jakaa naita tietoja, pitaa applikaatio pystya poista-
maan heti ja talléin myos tietojen siirtyminen yrityksen kayttoon katkeaa valitto-

masti. (Ryan 2017, 198.)

Seka asiakkaiden etta markkinoijien tulee myos pystya kasitteleman ja hallinnoimaan
mobiilikanavien kautta tulevaa informaatiotulvaa. Mikali asiakas on sallinut markki-
nointiviestinnan tulemisen monista eri lahteistd, han saattaa paivan aikana altistua
niin suurelle maaralle mainontaa, ettd muuttuu sokeaksi mainoksille eivatka ne ai-
heuta enda mitaan reaktiota. Tama on erityisesti ongelma mainostajalle, koska hanen

pitda pystya erottumaan kilpailijoiden mainoksista. (Martin 2011, 205-207.)

Suurimmat haasteet mobiilimarkkinoinnissa ovat kuitenkin turvallisuuteen ja yksityi-
syyteen liittyvit kysymykset. Alypuhelin ja siind olevat sovellukset kerdavat jatkuvasti
erilaista tietoa kayttdjastaan ja tietavat hyvinkin tarkasti missa ja milloin henkilé on
missdkin paikassa. Markkinoijan nakékulmasta on erittdin hyva saada mahdollisim-
man paljon relevanttia tietoa asiakkaastaan, mutta harvat kuluttajat haluavat oike-
asti jakaa paljoa tietoa itsestaan. Mobiilimarkkinoinnin kehittyessa huimaa vauhtia
myo6skaan lait ja sdadokset eivat pysy valttamatta vauhdissa mukana. Kuluttajat ovat
huolissaan siitd, ettd heidan yksityisyyttaan ei huomioida riittavasti, koska lait eivat
maarittele mobiilidatan kerdamista ja hyodyntamista riittavasti. Asiakkaiden kasvava
tietoisuus oikeuksistaan asettaa monet organisaatiot uuteen asemaan, silla heidan
taytyy pystya kertomaan asiakkaille, mihin kayttavat keradmaansa dataa. (Ryan 2017,

197-198.)
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Organisaatioiden tulee olla tarkkana markkinointiviestintansa lapindkyvyydessa, silla
asiakkaan tulee saada nahtavakseen kaikki tarvittavat tiedot ennen kulutuspaatos-
taan. Applikaatioiden tukemien sisdisten ostojen lisaantyminen on tuonut uusia haas-
teita seka kuluttajalle etta markkinoijalle. Mobiililaitteen pieni naytto rajoittaa tay-
dellisten ehtojen tarjoamisen asiakkaalle, joten markkinoijien pitaa keksia luovia ja
innovatiivisia keinoja, joiden avulla tuoda esiin tarkeimmat ehdot kuluttajan luetta-
vaksi. Kuluttajan tulee saada selkea kuva siita, joutuuko han esimerkiksi maksamaan

sovelluksen lataamisesta tai sen kayttamisestd. (Ryan 2017, 199.)

Yksityisyysasioissa huomio keskittyy tulevaisuudessa yha enemman dataliikentee-
seen. On arvioitu, ettd seuraavan kuuden vuoden aikana dataliikenne tulee kasva-
maan 12-kertaiseksi, mika saattaa aiheuttaa ennen kokemattomia ongelmia. Samalla
kun dataliikenteen maara kasvaa, saadaan myds entista tarkempaa dataa ihmisten
kayttaytymisesta. Nama kaksi tekijaa aiheuttavat sen, etta yksilosta pystytaan teke-
maan hammastyttavan ldhella todellisuutta oleva arvio pelkdstddan dataa analysoi-
malla. Tdma ongelmaa nostaa esiin kysymyksia, kuten kuinka kaikki tdma arvokas ja
henkilokohtainen data voidaan suodattaa tai kenelld on oikeus paasta kasiksi siihen.
Myos kysymykset siitd, minne kaikki tama data varastoidaan tai kuinka se voidaan

suojata, nousevat kriittisiksi. (Ryan 2017, 200.)

Erilaiset tietomurrot ja palvelinhyokkaykset ovat valitettavan yleisia ja niita tapahtuu
paivittdin eri puolilla maailmaa. Hakkerit ja heidan taustallaan olevat jarjest6t saavat
haltuunsa ihmisten puhelinnumeroita, sahkopostiosoitteita ja muita henkilotietoja,
joiden avulla he voivat paasta kasiksi yha henkilokohtaisempiin asioihin tai suorittaa
esimerkiksi identiteettivarkauksia tai luottokorttipetoksia. Nama tietovuodot saavat
ihmiset yha varovaisemmiksi, mika vaikuttaa heidan haluun kayttaa mobiilisovelluk-
sia ja jakaa tietoja itsestdan. Tama taas johtaa siihen, ettd mobiilimarkkinoijien teh-
tava vaikeutuu huomattavasti saatavilla olevan datan ja potentiaalisten alustojen va-

hentyessa. (Weinman 2015, 310-312.)
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3.5 Mobiilimarkkinoinnin tulevaisuus

Ihmisen on vaikea edes kuvitella, miten nopeasti mobiilimarkkinointi tulee kehitty-
maan jo lahitulevaisuudessa. Tietokoneet ja laitteet ovat yhta pienempia ja tehok-
kaampia, joten teknologia mahdollistaa mobiililaitteiden monipuolistumisen. Mukana
kannettavat laitteet ovat jo nykyaan pienentyneet huomattavasti ja esimerkiksi aly-
kellot ovat nousseet suureen suosioon. Mobiililaitteiden tulevaisuuden suunnan
maarittaa kuitenkin puheohjauksella toimivat laitteet seka virtuaaliteollisuus. Jo talla
hetkella markkinoilla on useita virtuaalitodellisuusteknologiaa hyddyntavia laitteita,
mutta tulevaisuudessa kehitys kulkee kohti teknologiaa, joka yhdistaa oikean maail-
man ja virtuaalimaailman yhtenaiseksi kokonaisuudeksi. Tama teknologia on englan-
nin kieliseltd nimeltadan augmented reality, eli AR-teknologia (myohemmin AR). (Row-

les 2014, 62-63.)

Mobiilipalveluihin keskittyvat yritykset ovat jo alkaneet hyédyntaa AR-teknologiaa
sovelluksissaan. Mobiililaitteen kameran avulla voidaan tarjota asiakkaalle lisdtietoja
esimerkiksi nahtavyyksista tai ravintoloista. Kun asiakas katsoo mobiililaitteen kame-
ran lapi esimerkiksi kuuluisia nahtavyyksia, han saa ruudulleen tietoja sen historiasta
ja nykytilasta. Mobiilimarkkinoinnin nakékulmasta AR tarjoaa mahdollisuuden saada
lisaa erityisesti satunnaisia kuluttajia. Mikali kuluttaja etsii mobiilaitteen AR-
sovelluksen avulla ravintolaa, voi ravintola luoda virtuaalisen annoksen nakymaan ku-
luttajalle suoraa sovelluksessa. Talla tavoin yritys pystyy muokkaamaan asiakkaan na-
kemaa kuvaa ja tehostaa markkinointiaan mobiilikanavissa. Viela talla hetkella AR toi-
mii padosin puhelimen valitykselld, mutta monet yritykset ovat kehittaneet silmala-
seja, jotka hoitavat saman asian ilman alypuhelinta. (Martin 2012, 163-164; Rowles

2014, 191.)

Virtuaalitodellisuus ja puheella toimivat sovellukset tehostavat ihmisten arkea ja nii-
den avulla voidaan tulevaisuudessa hoitaa asioita nopeammin ja paremmin. Yha use-
ammat laitteet pystyvat jo reagoimaan ihmisen aisteihin, silla esimerkiksi Samsung
on kehittanyt teknologian, jonka avulla puhelimella pyorivan videon voi pysayttaa
pelkastdaan katseen avulla. Taman lisaksi sormenjalkitunnistusta on kaytetty mobiili-

laitteissa jo pitkan aikaa. Kaikki tdllaiset innovaatiot ovat osa tulevaisuutta ja lisdavat
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vhd enemmaéan mahdollisuuksia, jolla mobiilimarkkinointia voidaan hyodyntda muu-
tenkin kuin dlypuhelimen kautta. Alykellot ovat olleet ensimmaéinen suuri askel kohti
aikaa, jolloin arkiset puettavat asiat on saatu yhdistymaan internetiin ja helpotta-

maan paivittdista arkea suuresti. (Rowles 2014, 65; Ryan 2017, 395-396.)
Internet of Things

Tulevaisuudessa kehitys on kulkemassa kohti aikaa, jolloin laitteiden ohjaaminen ta-
pahtuu pdaosin puheen tai muiden aistien avulla. Internet of Things (myéhemmin
loT) on tdman hetken suurin digitaalinen trendi maailmalla. l10T:Ila tarkoitetaan lait-
teita ja koneita, joita voidaan hallita internetin valityksella. Weinman (2015) maarit-
telee loT:n tarkoittavan sitd, kun sensori, laitteisto tai voimanldahde yhdistyy internet-
verkon kautta toisiin laitteisiin tai ihmiseen. Myos McEwen ja Cassimally (2014) ovat
maaritelleet 1oT:n hyvin samankaltaisesti, ja muodostaneet asian ymmartamista hel-

pottavan kuvion (ks. kuvio 2).

Physical Objects
+

Controller, Sensors and Actuators
+
Internet

Internet of Things (IoT)

Kuvio 2. Internet of Things (McEwen & Cassimally 2014, 11)

Talla hetkelld loT-teknologiaa hyédynnetadan erityisesti teollisuudessa ja kodin lait-
teistoissa, mutta se on kasvamassa lahitulevaisuudessa merkittavasti. (Weinman
2015, 59). Cisco Systems on arvioinut, ettd vuoteen 2020 mennessa 50 miljardia lai-

tetta on yhdistetty internetiin. Myo6s toinen tunnettu globaali yritys A.T.Kearney on
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arvioinut loT:n kasvavan niin suuresti, ettd sen vaikutus maailmanlaajuiseen talou-
teen on noin 3,5 biljoonaa dollaria seuraavan viiden vuoden aikana. (Ryan 2017,

345.)

loT:ssa kaytetyt sensorit voivat olla hyvin moninaisia. Ne voivat reagoida kuvaan, aa-
neen, liikkeeseen, paineeseen tai periaatteessa melkein mihin vain. Kun nama senso-
rit toimivat yhteydessa elektronisen moottorin tai optisten komponenttien kanssa,
on mahdollista rakentaa hyvin moninaisia asioita. Esimerkiksi kokonainen asunto voi
olla taynna sensoreita, jotka toimivat alypuhelin valityksella. Nain ollen on mahdol-
lista saataa esimerkiksi asunnon lampoétilaa tai kytkea keittion laitteistoa paalle aly-
puhelimen avulla. Taysin pdinvastaisena esimerkkina loT:n avulla voidaan valmistaa
esimerkiksi pilleri, joka sisaltaa tarvittavat sensorit ja sen avulla voidaan tarkkailla
muun muassa ihmisen elintoimintoja vaikka alypuhelimella. (Weinman 2015, 59-60.)
Ryanin (2017) mukaan tulevaisuuden digitaalisen markkinoinnin menestyjat pysty-
taan havaitsemaan jo talla hetkelld, koska he ovat erityisen kiinnostuneita ja sitoutu-

neita tutkimaan sekd ymmartamaan loT:ta (Ryan 2017, 396).

Vaikka Internet of Things ei ole pelkdstaan mobiilimarkkinoinnin kasite vaan maail-
manlaajuinen digitaalinen trendi, on mobiililaitteilla vield nykyisin erittdin suuri rooli
loT:n kehityksen kannalta. Hyvin monet laitteet ja sensorit kommunikoivat mobiili-
laitteen kanssa ja keradvat tarkeda dataa sita kautta. Nain ollen loT avaa paljon uusia
kanavia ja mahdollisuuksia mobiilimarkkinointiin, kun yha suurempi maara laitteita
on kytkettyna internetiin ja suurinta osaa niista viela kdaytetaan mobiililaitteen

kautta. (Ryan 2017, 365; Weinman 2015, 60.)

Mobiilimarkkinoijien pitaa pystya hyodyntamaan loT:ta mahdollisimman pian, koska
loT on tulevaisuudessa kehittymassa eri suuntaan. Talla hetkelld loT on viela siina vai-
heessa, etta monia asioita kdytetdan adlypuhelinta tai tablettia hyodyntden. Tulevai-
suudessa mobiililaitteiden rooli tulee pienenemaan, koska kaikki toiminnot pyritdan
hoitamaan yhdella laitteella. Esimerkiksi sateenvarjoon pyritdan kehittdmaan ominai-
suus, joka valittaa ihmiselle tiedon siitd, onko sateenvarjolle kayttoa lahitunteina.
Ulko-oven vieressa oleva sateenvarjo voi tulevaisuudessa esimerkiksi vilkkumalla il-
moittaa, ettd se tulisi ottaa mukaan ulos mentdessa. Talla teknologialla poistettaisiin
tarve katsoa dlypuhelimesta sddennustetta, mika helpottaa ja nopeuttaa ihmisten

elamaa. (McEwen & Cassimally 2014, 10-11.)
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4 Tutkimustulokset

Tassa luvussa esitellaan tutkimustulokset. Tutkimukseen saatiin 43 vastausta kolmen
viikon aikana, mika tarkoittaa, etta perusjoukon ollessa 650, vastausprosentiksi muo-
dostuu 6,6 %. Tulosten kasittely aloitetaan vastaajien taustatekijoistd, jonka jalkeen
tarkastellaan vastaajien kokemuksia vanhasta mobiilikortista. Lopuksi kasitellaan vas-
taajien mielipiteitd ja odotuksia tulevasta mobiilisovelluksesta ja erityisesti sen
etuohjelmasta. Kyselyn vastausprosentin jaatya alhaiseksi tuloksia esitellaan vain yk-
sinkertaisesti suoria jakaumia ja tunnuslukuja laskemalla. Tunnusluvuilla tarkoitetaan
tassa tutkimuksessa keskiarvoja. Kaikki avointen kysymysten vastaukset on avattu

tulosten esittelyssa.

4.1 Taustatekijat

Taulukosta 1 nahdaan vastaajien ikdjakauma. Selvasti suurin osa vastaajista (60 %) on
36—45-vuotiaita. Seuraavaksi eniten vastaajia oli ikaryhmissa 46—60 (19 %) ja 26—-35
(14 %). Vahiten vastauksia oli 18—25 vuotiaissa (7 %). Yli 60-vuotiaita vastaajia ei ollut

yhtakaan, joten tata ikdryhmaa ei oteta huomioon tulevissa ristiintaulukoinneissa.

Taulukko 1. Vastaajien ikdjakauma

N %
18-25 3 7%
26-35 6 14%
36-45 25 60%
46-60 8 19%
Yli 60 0 0%
Yht. 42 100%

Tutkimuksen sukupuolijakaumasta ndhdaan, etta vastaajista suurin osa oli miehia.
Kuten taulukosta 2 ndhdaan, miesten osuus vastaajista oli 64 %. Naisten osuus vas-

taajista 36 %.

Taulukko 2. Vastaajien sukupuolijakauma

N %
Mies 27 64%
Nainen 15 36%

Yht. 43 100
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Tutkimuksessa kysyttiin vastaajan kotitalouden viimeisen kalenterivuoden bruttotu-
loja. Taulukosta 3 nahdaan bruttotulojen jakautuvan melko tasaisesti, mutta eniten
vastauksia on lomakkeessa tarjotussa luokassa 55 000 € - 74 999 €/vuosi (30 %).
Toiseksi eniten vastauksia oli 40 000 € - 54 999 €/vuosi kohdassa (20 %). Vastauksista
50 % sisaltyi ndihin kahteen luokkaan. Selvasti pienin osa vastaajista (5 %) kuului tulo-

ryhmaan 24 999 €/vuosi tai alle.

Taulukko 3. Vastaajien bruttotulot

N %

24 999€/vuosi tai alle 2 5%
25 000€ - 39 999€/vuosi 4 10%
40 000€ - 54 999€/vuosi 8 20%
55 000€ - 74 999€/vuosi 12 30%
75 000€ - 89 999€/vuosi 5 12,5%
90 000€ - 104 999€/vuosi 5 12,5%
105 000€/vuosi tai yli 4 10%
Yht. 40 100%

4.2 Kokemukset vanhasta mobiilikortista

Tutkimuksessa selvitettiin, kuinka moni vastaajista oli kayttanyt vanhaa mobiilikort-
tia. Taulukosta 4 kay ilmi, ettd suurin osa vastaajista (67 %) ei ole kyseista korttia
kayttanyt. Ei-vastauksen yhteydessa oli avoin kenttd, johon oli mahdollista kertoa,
miksi ei ole sovellusta kayttanyt. Avoimet vastaukset ovat jaettavissa kahteen paa-
luokkaan. Ensimmainen paaluokka kasitteli vastaajien tietamattomyytta mobiilikor-
tista ja toinen mobiilikortin ominaisuuksien laatua. Tarkemmin avattuna ensimmai-
sen pdaluokan vastaajat eivat tienneet koko mobiilikortin olemassa olosta. Toisessa
padaluokassa vastaajat eivat kokeneet saavansa lisdarvoa mobiilikortin kdytosta tai ei-

vat olleet kiinnostuneita kdyttamaan sita.

Taulukko 4. Mobiilikortin kaytto

N %
En,
miksi? 28 67%
Kylla 14 33%

Yht. 42 100
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Kuten taulukosta 4 nahdaan, 14 vastaajaa oli kayttanyt vanhaa mobiilikorttia. Vastaa-
jia, jotka olivat kayttéaneet vanhaa mobiilikorttia, pyydettiin vastaamaan taulukossa 5
esiintyviin vaittamiin. Kysymykset olivat monivalintakysymyksia, joissa asenneasteik-
kona kaytettiin 5-portaista Likertin asteikkoa. Taulukossa 5 Likertin asteikon arvo 1
tarkoittaa, ettd vastaaja on tdysin eri mieltd lomakkeessa esitetyn vaittaman kanssa
ja arvo 5, ettd vastaaja on taysin samaa mieltd lomakkeessa esitetyn vaittdaman
kanssa. Arvo 2 tarkoittaa vastaajan olevan eri mielta ja arvo 4 vastaajan olevan sa-
maa mieltd lomakkeessa esitetyn vadittaman kanssa. Mikali vastaaja ei ollut samaa
eika eri mielta, han valitsi arvon 3. Koska vain 14 vastaajaa oli kdyttanyt mobiilikort-
tia, ei ole kannattavaa tehda liian tarkkoja yleistyksia vastauksista. Kahden viimeisen
vaittaman keskiarvoista (2,29) voidaan huomata, etta vastaajien mielesta kortilla saa-
tavia etuja ei ollut tarpeeksi, eivatkda ne myoskaan vastanneet odotuksia. Positiivisim-
min suhtauduttiin mobiilikortin helppokayttdisyyteen. Puolet vastaajista (7) oli sa-
maa mielta vaittaman kanssa ja sen keskiarvo (3,29) nousi ainoana yli kolmen. Kaik-
kien vaittamien keskiarvoksi muodostui 2,73, joten suhtautuminen vanhaan mobiili-

korttiin oli melko neutraali.

Taulukko 5. Vanhan mobiilikortin toimivuus

Taysin Taysin
. . ... Ensamaa Samaa
eri Eri mielta R S samaa
N enka eri mielta S N Ka
mielta 2) mielta (3)  (4) mielta
1) %)
Mobiilikortti ol
helppokayttoi- 1 (7%) 3 (21%) 2 (14%) 7 (50%) 1 (7%) 14 3,29
nen

Kortilla saatavat
edut olivat hyd- 0 (0%) 5 (36%) 4 (29%) 5(36%) 0 (0%) 14 3
dyllisia minulle

Kortin ominai-
suudet olivat 1 (7%) 5 (36%) 4(29%) 4(29%) 0 (0%) 14 2,79
monipuolisia
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Kortilla saatavia
etuja oli tar- 3 (21%) 5 (36%) 5 (36%) 1 (7%) 0 (0%) 14 2,29
peeksi

Kortilla saatavat
edut vastasivat 4 (29%) 3 (21%) 6 (43%) 1 (7%) 0 (0%) 14 2,29
odotuksiani

Yhteensa 9 21 21 18 1 70 2,73

Mikali johonkin taulukon 5 vaittamaan vastattiin Taysin eri mielta tai Eri mielta, vas-
taajaa pyydettiin perustelemaan mielipidettddan avoimessa vastauskentdssa. Vastauk-
sissa toistuu tyytymattomyys mobiilikortin etuja kohtaan. Avoimista vastauksista 16y-
tyi vain yksi paaluokka, jossa vastauksia yhdistaa vastaajien tyytymattomyys etujen
sisaltoon ja toistuvuuteen. Mobiilikortin etujen alennukset eivat olleet tarpeeksi ar-
vokkaita, jotta ne olisivat aktivoineet kdayttamaan korttia. Vastaajien mielesta etuja ei

ollut tarjolla mydskaan riittavan usein tai riittdvan monipuolisesti.

4.3 Odotukset uudelta mobiilisovellukselta

Taulukossa 6 esitetdaan vastaajien mielipiteet eri ominaisuuksien vaikutuksista uuden
mobiilisovelluksen latauspaatokseen. Keskiarvolla mitattuna tarkeimmaksi nousi yh-
teensopivuus vastaajan puhelimen kadyttojarjestelman kanssa (4,28). 82,5 % vastaa-
jista totesi sen vaikuttavan joko paljon tai erittdin paljon sovelluksen lataamiseen.
Myos sovelluksen kautta saatavat edut koettiin tarkeaksi ja sen keskiarvo olikin 4,08.
Jopa yli puolet (55 %) vastaajista olivat sitd mielta, ettd sovelluksen kautta saatavat
edut vaikuttavat latauspaatokseen erittdin paljon. Sovellukseen mahdollisesti tulevat
push-ilmoitukset eivat olleet vastaajien mielesta tarkeita, koska vastausten keskiarvo
jai ainoana alle kolmen (2,9). Avoimeen kohtaan vastasi 12 henkil6d, mutta kukaan ei
jattdnyt omaa mielipidettdan muusta ominaisuudesta, joka vaikuttaisi latauspaatok-

seen.



Taulukko 6. Ominaisuuksien vaikutus latauspaatokseen
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Taysin Taysin
eri Eri mielta En s_,_amga Samaa samaa
mielta  (2) enkaer — iola(4) mielta N Ka
mielta (3)
(1) (5)
Mobiilikortti oli
helppokayttoi- 1 (7%) 3 (21%) 2 (14%) 7 (50%) 1 (7%) 14 3,29
nen
Kortilla saatavat
edut olivat hyo- 0 (0%) 5 (36%) 4 (29%) 5 (36%) 0 (0%) 14 3
dyllisia minulle
Kortin ominai-
suudet olivat 1 (7%) 5 (36%) 4 (29%) 4 (29%) 0 (0%) 14 2,79
monipuolisia
Kortilla saatavia
etuja oli tar- 3 (21%) 5 (36%) 5 (36%) 1 (7%) 0 (0%) 14 2,29
peeksi
Kortilla saatavat
edut vastasivat 4 (29%) 3 (21%) 6 (43%) 1 (7%) 0 (0%) 14 2,29
odotuksiani
Yhteensa 9 21 21 18 1 70 2,73

Tutkimuksessa kysyttiin, kuinka usein vastaajat haluaisivat mobiilisovellukseen tule-

vien etujen uusiutuvan. Taulukosta 7 ndhdaan, etta vastaajista 44 % haluaisi etujen

uusiutuvan kerran kuukaudessa. Myo6s vaihtoehdot kerran viikossa (28 %) ja joka toi-

nen viikko (23 %) kerdsivat paljon vastauksia. Sen sijaan 2-3 kertaa viikossa tai har-

vemmin kuin kerran kuukaudessa saivat molemmat vain 3 % vastauksista.

Taulukko 7. Etujen uusiutuminen

N %
2-3 kertaa viikossa 1 3%
Kerran viikossa 11 28%
Joka toinen viikko 9 23%
Kerran kuukaudessa 17 44%
Harvemmin 1 3%
Yht. 39 100,%
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Taulukko 8 kuvaa vastaajien valmiutta maksaa sovelluksen lataamisesta, mikali se si-
saltaisi valmiiksi rahanarvoisia etuja. Vastaajista suurin osa (62,5 %) ei olisi halukas
maksamaan sovelluksen lataamisesta mitdan, vaikka se sisaltaisi rahanarvoisia etuja.
Melkein neljdsosa (22,5 %) vastaajista olisi valmis maksamaan tulevasta sovelluksesta
1-5 €. Vain yksi vastaaja (2,5 %) oli valmis maksamaan sovelluksesta 6-10 € ja kym-

menta euroa enempaa ei kukaan.

Taulukko 8. Valmius maksaa sovelluksesta

N %
En lainkaan 25 62,5%
0,10 - 0,99¢€ 5 12,5%
1-5€ 9 22,5%
6-10€ 1 2,5%
11-15€ 0 0%
16-20€ 0 0%
Enemman kuin
20€ 0 0%
Yht. 40 100 %

Taulukko yhdeksan esittaa tulevaan mobiilisovellukseen ehdotettujen tarjousten ja
etujen tarkeyden vastaajien mielesta. Tarjoukset jadkiekkovarusteista (4,18) ja JYP
ottelulipuista (4) nousivat molemmat keskiarvolla mitattuna merkittavasti muita tar-
kedammiksi. Vastaajista 92,5 % piti tarjouksia jadkiekkovarusteista joko tarkedna tai
erittdin tarkeana. Lisaksi 85 % vastaajista piti JYP ottelulippujen tarjouksia tarkedana
tai erittdin tarkeana. Jaakiekkoon liittyvien tarjousten lisaksi vastaajat kokivat kes-
kiarvollisesti tarkeimmiksi tarjoukset kulttuuripalveluista (3,15) seka ravintoloista
(2,93). Vahiten vastaajia kiinnosti mahdolliset autoilualan (2,2) seka pankki- ja vakuu-
tuspalveluiden (2,17) tarjoukset. Molemmissa kohdissa perati 35 % piti tarjouksia
ndista palveluista ei lainkaan tarkedna. Kysymyksen viimeisessa vastausvaihtoeh-
dossa oli tarjolla avoin kenttd, johon vastaaja sai halutessaan ehdottaa omaa vaihto-
ehtoa tulevaksi tarjoukseksi. Vain yksi yhdeksasta tahan kohtaan vastanneesta kir-
joitti avoimeen kenttadan oman ehdotuksensa. Kyseinen ehdotus avoimeen kenttaan

oli: "liikuntapalveluista,salit,jumpat ym.".



Taulukko 9. Tarjousten tarkeys
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En lain-
kaan - En kum- solan sz  Erittain
N En tar- Tarkeana s
tar- kean (2) panakaan 4) tarkeana N Ka
keana 3) (5)
1)

Tarjouksia ja- o o o o o
akiekkovarusteista 2 6%) 0 (0%) 1(%) 23(57,5%) 14(35%) 40 4,18
Ta”toe‘fl'jﬁ;)aufs\g O 1(5%) 1(25%) 4(10%) 27(675%) 7(17,5%) 40 4
Ta”ot‘é'l‘osi'sat;a"'”' 4(10%) 12(30%) 9 (22,5%) 13(32,5%) 2 (5%) 40 2,93
Tarjouksia pankki-

palveluista ja 14 (35%) 12 (30%) 8 (20%) 5(12,5%) 1 (2,5%) 40 2,17

vakuutuksista
Tarjouksia kulttuuri-

palveluista (eloku- 4 (10%) 6 (15%) 12 (30%) 16 (40%) 2 (5%) 40 3,15

vat, teatteri yms)

Tarjouksia hyvin-

vointi-alan palve-

luista (parturikam- 10 (25%) 10 (25%) 10 (25%) 8 (20%) 2 (5%) 40 2,55

paamot, kauneus-

hoidot yms)

Tarjouksia vahit- o o o o o
tiistavarakaupoista 8 (20%) 8 (20%) 11 (27,5%) 11 (27,5%) 2 (5%) 40 2,78
Tarjouksia elektro- o o o o o
niikkacalan likkeistz 8 (20%)  12(30%) 11 (27,5%) 7 (17,5%) 2 (5%) 40 2,58
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Tarjouksia autoilu-
alan liikkeista
14 (35%) 10 (25%) 11 (27,5%) 4 (10%) 1(2,5%) 40 2,2

Tarjouksia mat-

Kailupalveluista ¢ 1500y g (22,500) 13 (32,5%) 10 (25%) 2 (5%) 40 2,83

Muu etu, mika?
2 (22%) 0 (0%) 6 (67,5%) 1(11%) 0 (0%) 9 2,67

Yhteensa 73 80 96 125 35 409 2,92

Tutkimuksen viimeisessa kysymyksessa vastaajia pyydettiin valitsemaan etuihin liitty-
vista valmiista vaihtoehdoista kaksi tarkeinta. Kysymykseen vastasi 39 henkild, ja
koska vastaajia pyydettiin valitsemaan kaksi tarkeinta vaihtoehtoa, vastauksia saatiin
yhteensa 68 kappaletta. Taulukosta 10 kay ilmi, etta vastaajista 49 % valikoi etujen
pitkdaikaisuuden kahden tarkeimman vaihtoehdon joukkoon. Toiseksi eniten vas-
tauksia saivat vaihtoehdot etujen kertakayttoisyys ja yksittdisen edun euromaardinen
arvo (41 %). Etuja tarjoavien yritysten vaihtelevuutta (18 %) ei pidetty juuri lainkaan

tarkeana.

Taulukko 10. Etuominaisuuksien tarkeys (N=39)

Valitse seuraavista etuihin liittyvista
vaihtoehdoista kaksi tarkeinta:

Pitkdaikaiset edut 49%
Kertakayttoiset edut 41%
Yksittdisen edun euromé&ardinen arvo 41%
Etujen saannodllisyys 26%
Etuja tarjoavien yritysten vaihtelevuus 18%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
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5 Johtopaatokset

Tassa luvussa tarkastellaan tutkimuksesta saatuja tuloksia peilaten niita tutkimusky-
symykseen, joka oli

e Mita JYP Junioreiden asiakkaat haluavat tulevalta mobiilisovellukselta ja sen
kautta kaytettdvalta etuohjelmalta?

Kyselyyn vastanneista henkildista suurin osa (64 %) oli miehia ja idltdan 36—-45-vuoti-
aita (59,5 %). Tutkimus teetettiin JYP Junioreiden vanhemmille, joiden lapset ovat idl-
taan 3—18-vuotiaita, joten vastaajien ikdjakauma oli hyvin odotetun kaltainen. Tutki-
muksessa selvitettiin myos vanhempien tulotasoa, ja vahemman yllattden suurin osa
vastaajista (30 %) ilmoitti kuuluvansa tuloluokkaan 55 000 € - 74 999 €. Tilastokes-
kuksen (Tulot ja kulutus 2016) mukaan vuonna 2015 keskimaarainen tulonsaaja tie-
nasi 28 750 € vuodessa, joten suurin osa tutkimukseen vastaajista kuuluu keskitulois-
ten luokkaan. Taustatekijoista ei noussut esiin mitaan uutta tai yllattavaa, silla saadut
tulokset eivat poikenneet merkittavasti Laitilan (2010) opinndytetydn tutkimuksen
tuloksista taustatekijoiden osalta. Vaikka taman tutkimuksen otos on melko pieni pe-
rusjoukkoon nahden, vertailemalla tutkimuksesta saatuja tuloksia Laitilan (2010)
aiemmin tekemaan tutkimukseen JYP Junioreiden asiakkaista, voidaan otoksen sanoa

kuvaavan perusjoukkoa kohtalaisen hyvin.
Asiakkaiden kokemukset vanhasta mobiilikortista

Tutkimuksessa haluttiin ensin selvittaa tekijoitd, joiden vuoksi asiakkaat eivat halun-
neet kayttdaa vanhaa mobiilikorttia. Tutkimalla ndita tekijoitda uuden mobiilisovelluk-

sen raatalointi JYP Junioreiden asiakkaille mieluisaksi on helpompaa.

Tutkimuksesta saatiin selville, kuinka moni vastaajista oli kayttanyt vanhaa mobiili-
korttia ja jos ei ollut kayttanyt, niin miksi ei. Vastaajista 28 ei ollut kdyttanyt vanhaa
mobiilikorttia, ja heista 25 kertoi kyselylomakkeessa olleessa avoimessa kysymyk-
sessa syyn kayttamattomyydelle. Vastauksista voidaan todeta, ettd suurin osa vastaa-
jista ei tiennyt koko mobiilikortin olemassaolosta. Tasta voidaan tulkita, ettd vastaa-
jat ovat joko uusia asiakkaita tai ettd mobiilikortin markkinointi oli osittain epaonnis-
tunut, koska jotkut kuitenkin tiesivat mobiilikortin olemassa olosta. Monet vastaa-

jista myOs totesivat, ettd mobiilikortti oli tarpeeton eika siita saanut mitdan hyotya.
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Tastd voidaan paatelld, ettd mobiilikortin sisalto ei miellyttdnyt osaa vastaajia eikd se

tuonut tarvittavaa lisdarvoa, jotta he olisivat sita kayttaneet.

Myds tutkimuksen seuraava kysymys vahvistaa aiemmin tehtya paatelmaa siita, etta
mobiilikortti ei tuonut joidenkin asiakkaiden mielesta tarpeeksi lisdarvoa. Vain yksi
neljastatoista vastaajasta oli sitd mieltd, etta vanhalla mobiilikortilla oli tarpeeksi
etuja tai etta ne vastasivat odotuksia. Mobiilikortti oli riittavan helppokayttdinen ja
sen ominaisuudet olivat asiakkaiden mielesta riittdvan monipuolisia, mutta etujen va-
haisyys ja huono arvo vaikuttivat ihmisten halukkuuteen kayttaa sovellusta. Tutki-
muksessa olleeseen avoimeen kohtaan tuli useita vastauksia, jossa kritisoitiin sovel-
luksessa olleiden tarjousten vahaista arvoa. Useat vastaajat olivat myds sita mielta,
ettd etuja ei ollut riittdvan usein ja etta kayttopaikkoja oli lilan vahan. Tama olikin
yksi suurimmista syista sille, etta toimeksiantaja veti vanhan mobiilikortin pois kay-

tosta ja alkoi suunnitella uutta toimivampaa mobiilisovellusta.

Voidaan myds pohtia, onko JYP Junioreiden kaltaisella organisaatiolla valttamatta tar-
vetta taman kaltaiselle sovellukselle vield tassa vaiheessa. Pitda olla tarkkana, ettei
applikaatiosta tule vain ylimaaraisia kuluja ja ty6ta ilman, etta se tuottaa mitaan lisa-
arvoa toimeksiantajalle. Suomessa mobiiliapplikaatioita on hyddynnetty vield hyvin
vahan, silla vain muutamalla paasarjatason seuralla on oma applikaatio olemassa. JYP
Junioreiden resurssit huomioon ottaen on erittdin oleellista tehda tarkkoja laskelmia
mahdollisista kuluista ja tuloista, jotta mobiiliapplikaation kehittdminen ei ole liian

riskialtista.
Uusi mobiilisovellus

Tutkimuksen loppuosa kasitteli vastaajien mielipiteitd sovelluksesta ja siihen tulevan
etuohjelman sisallosta. Mobiilisovellukseen mahdollisesti tulevista ominaisuuksista
erityisesti varusteporssi jakoi vastaajien mielipiteet. Vastaajista 55,5 % koki, ettd va-
rusteporssi vaikuttaa latauspaatokseen paljon tai erittdin paljon, mutta samalla myds
35 % koki sen vaikuttavan erittdin vahan tai vahan. Tama oli hieman outoa, koska
muissa kohdissa vastaajat olivat huomattavasti yksimielisempia. Toimeksiantajan
kanssa kaydyissa keskusteluissa nousi esiin, ettd JYP Junioreiden toimiston henkil6-

kunta piti varusteporssia kannattavana ja toimivana ominaisuutena. Vastausvaihto-
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ehdoista kohtiin vahan ja erittdin vahan tulleiden vastauksien korkea maara saattaa-
kin kertoa asiakkaiden tietdmattomyydesta varusteporssia kohtaan tai siita etta asi-
akkaat kokevat sen kayton liian vaivalloiseksi. Toimeksiantajan kannattaakin vield
miettid, missa muodossa varusteporssi olisi mahdollisimman helppokayttoinen ja toi-

miva.

Vastaajat pitivat erityisen tarkeana yhteensopivuutta heidan puhelimen kayttojarjes-
telman kanssa, joten tulevan sovelluksen taytyy tukea suosituimpia kayttojarjestel-
mia, erityisesti iOS- ja Android-laitteita. Taman lisaksi on tarkeaa, etta sovellus [6ytyy
molempien kayttojarjestelmien omasta latauspaikasta, jolloin sovellus on helposti la-
dattavissa omiin mobiililaitteisiin. Myds sovelluksen sisalla oleva kalenteri vaikutti
vastaajien mielesta latauspaatokseen erittdin paljon (45 %) tai paljon (30 %). Kalente-
rin tulisi sisaltaa kaikki lapsen harrastustoimintaan liittyvat paivamaarat ja ajankoh-
dat, kuten jadvuorot ja ottelut. Tasta voidaan paatelld, ettd sovellukseen yhdistetty
kalenteri koetaan arkea helpottavana ja selkeyttdavana ominaisuutena. Vastaajat ar-
vostavat sitd, etta heille tarjotaan mahdollisuus saada kaikki oleellinen informaatio

yhdestd ja samasta paikasta mobiililaitteensa avulla.

Vastaajista 77,5 % ennakoi sovelluksen kautta saatavien etujen vaikuttavan lataus-
paatokseen paljon tai erittain paljon. Tata voidaan pitaa korkeana lukuna, ja tutki-
muksen myohemmissa kysymyksissa keskitytadankin tarkemmin sovelluksen etuihin,

jotka ovat merkittava osa tutkimusongelmaa ja siitd johdettua tutkimuskysymysta.

Vastaajilta tiedusteltiin, kuinka usein he toivoisivat mobiilisovelluksen kautta saata-
vien etujen uusiutuvan. Hieman yllattaen yli neljasosa vastaajista (28,21 %) halusi,
ettd edut uusiutuisivat kerran viikossa. Tasta voidaan paatelld, etta vastaajat olisivat
valmiita seuraamaan sovelluksen etuja viikoittain, mika osoittaa kiinnostusta sovel-
luksen aktiiviseen kayttoon. Toimeksiantajalla ei kuitenkaan ole mahdollisuutta pitaa
etuohjelmaa niin aktiivisena, ettad edut voisivat uusiutua viikoittain. Suurin osa vas-
taajista halusi etujen uusiutuvan kerran kuukaudessa (43,59 %). Toimeksiantajan tu-
lisi pyrkia neuvottelemaan yhteistyokumppaneiden kanssa sellaisia sopimuksia, etta

etujen uusiutuminen kerran kuukaudessa olisi mahdollista.

Toimeksiantaja myo6s pohti mahdollisuutta veloittaa sovelluksen lataamisesta pienta

summaa, mikali silhen saataisiin heti lataushetkelle rahanarvoisia etuja. Tutkimuksen
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perusteella vastaajista 63 % ei kuitenkaan olisi valmis maksamaan sovelluksen lataa-
misesta lainkaan. Vastaajat eivat todennadkoisesti luota etuohjelman tarjousten ole-
van tarpeeksi hyddyllisia, vaikka tarjousten euromaarainen arvo ylittaisi latausmak-
sun reilusti. Osa vastaajista kuitenkin suostuisi maksamaan sovelluksen lataamisesta
1-5€ (23 %) tai 0,1-0,99€ (13 %). Tama osoittaa sen, ettd idea sovelluksen maksulli-

suudesta ei valttamatta vield tdssa vaiheessa ole ajankohtainen.

Kuten oli odotettua, vastaajat pitivat mahdollisia jadkiekkovarusteisiin liittyvia tar-
jouksia kaikista tarkeimpina. Jaakiekkovarusteet ovat kalliita, joten on luonnollista,
ettd vanhemmat haluavat tarjouksia juuri niista. Myoskin tarjoukset JYPin otteluli-
puista herattivat runsaasti kiinnostusta. JYP Junioreiden asiakkaat ovat kiinnostuneita
jaakiekosta muutoinkin kuin lapsen tai omana harrastuksena, joten he haluavat
kdayda katsomassa myods pdasarjatason otteluita. Edellda mainittujen jaakiekkoaiheis-
ten tarjousten lisdksi minkdan muun alan tarjouksia ei koettu erityisen tarkeina.
Pankki- ja vakuutuspalveluita seka autoilu-alan tarjouksia monet vastaajat eivat koke-
neet ollenkaan tarkeaksi. Tutkimuksen tulosten avulla toimeksiantaja pystyy suunnit-
telemaan etuohjelman yhteistyoyrityksia sen mukaan, mita asiakkaat sinne haluaisi-
vat. Jaakiekkoaiheisten tarjousten jalkeen vastaajat haluaisivat sovellukseen eniten

tarjouksia kulttuuripalveluista ja ravintoloista.

Viimeisena vastaajilta kysyttiin, minka tyylisia ominaisuuksia he eduilta haluaisivat.
Vastaajien piti valita kaksi tarkeintd ominaisuutta ja hieman ristiriitaisesti kaksi suosi-
tuinta vastausta oli etujen pitkaaikaisuus ja etujen kertakayttoisyys. Tasta on paatel-
tavissa, etta asiakkaat kaipaavat etuohjelmalta monipuolisuutta ja vain yhdenlaiset
tarjoukset eivat riitd. On myos mahdollista, etta vastaajat eivat ole taysin ymmarta-
neet kysymyksen asettelua, ja siitd syysta on syntynyt looginen ristiriita. Pitkdaikai-
nen etu voisi olla esimerkiksi koko kauden mittainen tarjous jadkiekkovarusteista,
kun taas kertakayttdinen etu voi olla osana kampanjaa, josta saa tuotteen puoleen
hintaan alkuperaisesta. Kertakayttoisten etujen tarjoamista puoltaa myds se, etta
vastaajat pitivat yksittdisen edun euromaaraista arvoa tarkeana. Kertakayttoisille
eduille on helpompi saada suurempi euromaaradinen arvo kuin pidempaan voimassa

oleville.
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6 Pohdinta

Tassa luvussa kasitellaan tutkimuksen onnistumista, sen luotettavuutta ja omien
tutkimustulosten suhdetta opinndytetyon teoriapohjaan. Lisdksi tarkastellaan
mahdollisia jatkotutkimuksia ja kehittamisehdotuksia. Tutkimuksen tarkoituksena oli
selvittdd, mita JYP Juniorit ry:n asiakkaat haluavat uudelta mobiilisovellukselta ja

erityisesti sen etuohjelmalta.
Tutkimuksen onnistuminen

Opinndytetyoprosessi lahti kayntiin lokakuussa 2016 toimeksiantajan kanssa kdaydyn
palaverin jalkeen. Palaverissa pohdittiin mahdollista tutkimuksen aihetta ja sitd, mita
toimeksiantaja haluaa tutkimuksella saavuttaa. Etukateen oli mietitty, etta tutkimus
tulisi koskemaan lahitulevaisuudessa julkaistavaa mobiilisovellusta, ja kaytyjen
keskustelujen pohjalta paadyttiin rajaamaan tutkimus koskemaan erityisesti
sovellukseen tulevaa etuohjelmaa. Mobiilisovellus aiheena oli seka tutkijoiden etta
toimeksiantajan mielesta ajankohtainen ja kiinnostava, joten aihe valikoitui sen
perusteella. Teoreettisen viitekehyksen Ioytaminen ja kirjoittaminen osoittautui
yllattavan haastavaksi, koska aihe ja siihen liittyvat teoriat ovat muuttuneet
l[ahivuosina rajusti. Mobiililaitteet ja niiden kayttamat teknologiat kehittyvat niin
nopeaan tahtiin, ettd aiheeseen liittyva kirjallisuus kasittelee usein jo vanhentunutta
teknologiaa. Digitaalisesta ja mobiilimarkkinoinnista l0ytyi paljon tietoa, mutta oli
oltava tarkkana, ettd lahteet olivat ajankohtaisia ja luotettavia. Aiheeseen liittyvaa
relevanttia ja ajankohtaista kirjallisuutta oli siis vaikea 16ytdaa, mutta lopulta lahteita

[6ytyi kuitenkin riittavasti teoreettisen viitekehyksen kirjoittamiseen.

Tutkimus paatettiin toteuttaa kvantitatiivisena tutkimuksena, koska sita kautta
saatiin helpoiten kerattya asiakkaiden mielipiteet. Tutkimuksen
aineistonkeruumenetelmaksi valikoitua Webropol-verkkokysely. Opinnaytetyon
ohjaajan kanssa kaydyssa keskustelussa todettiin, ettd teoreettisen viitekehyksen
tulee olla kunnossa ennen kyselyn muodostamista. Ndin ollen osattiin kysya oikeat

kysymykset ja tutkimuksesta saatiin parempi hyoty toimeksiantajalle.

Tutkimus piti alun perin suorittaa jo ennen joulua, mutta aikataulut venyivat

tutkijoista riippumattomista syista. Nain ollen tutkimuksen suorittaminen siirtyi
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vuoden 2017 puolelle ja vuoden 2016 loppuajan tutkijat keskittyivat teoriaosuuden
kirjoittamiseen. Lopulta tutkimus saatiin valmiiksi helmikuun 2017 aikana.
Tutkimuksen venyminen ei kuitenkaan haitannut tutkijoita eika toimeksiantajaa,

koska myos mobiilisovelluksen julkaiseminen viivastyi alkuperdisesta suunnitelmasta.

Kokonaisuudessaan tutkimus onnistui kohtuullisen hyvin ja siita oli hyotya seka
toimeksiantajalle etta tutkijoille. Tutkimuksen teoriaosuuden kanssa oli alussa
vaikeuksia, mutta kun teoreettinen viitekehys lopulta selkeni, teorian kirjoittaminen
sujui ongelmitta. Myoskaan kyselyn laatiminen ei tuottanut ongelmia, koska
Webropol-ohjelma oli entuudestaan tuttu ja my0s erittdin helppokayttdinen. Kysely
tuotti lopulta toimeksiantajalle tarkeaa tietoa siitd, mihin suuntaan
mobiilisovelluksen etuohjelmaa tulisi kehittda, jotta se olisi vastaajille mieleinen.
Kyselyn tulosten ja teoreettisen viitekehyksen avulla pystyttiin vastaamaan aiemmin

esitettyyn tutkimusongelmaan ja siita johdettuihin tutkimuskysymyksiin.

Kyselyyn saatujen vastausten maara osoittautui lievaksi pettymykseksi tutkijoille.
Valmis kyselylinkki |ahetettiin toimeksiantajalle, joka jakoi sen eteenpain
asiakkailleen sisdisen viestinnan kanaviensa avulla. Kohtuullisen suuresta
perusjoukosta huolimatta vastauksia tutkimukseen saatiin vain 43 kappaletta, joten
vastausprosentti jai melko alhaiseksi. Toimeksiantaja muistutti asiakkaita kyselysta
useaan otteeseen, mutta se ei tuottanut toivottua tulosta. Vastausten vahaisen
maaran vuoksi tutkimuksen tulosten esittelya ei voitu myodskaan toteuttaa
suunnitelmien mukaisesti. Tutkijat tekivat useita ristiintaulukointeja eri muuttujia
kayttamalla, mutta millekdan vastaukselle ei I6ytynyt tilastollisesti merkitsevaa eroa,

joten ristiintaulukoinnit jatettiin pois tulosten esittelysta.

Opinnaytetyoprosesin aikana tutkijat oppivat paljon jo nyt erittdin ajankohtaisesta ja
tulevaisuudessa yha enemman kasvavasta aihealueesta. Taman lisaksi tutkijat
osaavat nyt toteuttaa opinndytetyon kaltaisen laajan tutkimuksen, josta voi olla
hyotya tulevaisuuden ty6elamassa. Tutkijoilla oli aluksi hieman vaikeuksia tekstin
tuottamisessa, mutta tutkijoiden paastya vauhtiin tekstia alkoi syntya vaivattomasti.
Tutkittava aihe oli haasteellinen, koska siita ei |6ytynyt juurikaan aikaisempaa
tutkimustitetoa, mutta teoriaan syventymisen jalkeen pystyimme kuitenkin

[oytamaan teoreettisen viitekehyken tutkimukselle.
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Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta, eli validiteettia ja reliabiliteettia, kasiteltiin jo
opinndytetydn alussa tutkimusasetelma kohdassa. Tutkimuksen reliabiliteetti
voidaan varmentaa toistamalla kysely, joka on tdssa tapauksessa taysin mahdollista
toteuttaa. Kyselylomake on arkistoitu, joten tarvittaessa sen loytda helposti, mikali
tutkimus halutaan toteuttaa uudelleen. Tutkimuksen validiteettia pyrittiin
tarkastelemaan lapi opinnaytetydprosessin. Teoreettista viitekehysta kirjoitettaessa
kiinnitettiin huomiota, etta lahdeaineisto oli monipuolista ja ennenkaikkea
relevanttia. Kyselylomake muodostettiin teorian ja toimeksiantajan kanssa kadytyjen
keskustelujen pohjalta. Talla varmistettiin se, etta vastaajilta kysytaan oikeita asioita,
jolloin myds saadaan vastaukset koko tutkimuksen maarittelevaan
tutkimusongelmaan. Kyselylomakkeen toimivuus varmistettiin ohjaavan opettajan ja
muutaman testikdyttdjan avulla. Kysymysten muotoiluun saatiin muutamia
korjausehdotuksia seka testikayttajilta ettd ohjaavalta opettajalta. Muuttamalla
kysymysten lauserakenteita ja sanamuotoja selvemmaksi varmistettiin

kyselylomakkeen ymmarrettavyys ja sita kautta validiteetti parani.

Kysely oli auki yhteensa 3 viikkoa, mina aikana vastauksia kertyi 43 kappaletta.
Vastausten maara oli tutkijoille pettymys, silla nain vahaisella vastaajamaaralla
tuloksia on mahdotonta yleistda. Tama alentaa tutkimuksen luotettavuutta hieman,
mutta tarjoaa kuitenkin toimeksiantajalle jonkinlaista tietoa siita, mita asiakkaat
mobiilisovellukselta haluavat. Kysely lahetettiin toimeksiantajan sisdisen viestinnan
kautta koko olemassa olevalle asiakasrekisterille, jonka lisdksi se jaettiin JYP
Junioreiden Facebook-sivuilla ja kotisivuilla. Vastauksia tuli 43, joten otos
prosentteina koko perusjoukosta oli 6,6 %. Vastauksia olisi mahdollisesti voinut tulla
lisad, mikali kyselyyn vastanneille olisi ollut tarjolla jokin kannuste, esimerkiksi

kaikkien osallistujien kesken arvottava palkinto.

Tutkimustulosten suhde teoreettiseen viitekehykseen

Opinndytetyon teoreettinen viitekehys rakennettiin mobiilimarkkinoinnin ja
erityisesti mobiiliapplikaatioiden kautta. Kuten Newman (2013) kirjottaa, erityisesti

urheiluorganisaatiot kayttavat paljon urheiluapplikaatioita asiakkaiden
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sitouttamiseen ja lisdarvon tarjoamiseen. Oman brandin kautta kehitetyssa
applikaatiossa tulee erityisesti huomioida kohderyhman eniten kayttamat
kayttojarjestelmat, jotta mahdollisimman suuri osa asiakkaista pystyy lataamaan
sovelluksen. Tdma nousi tarkedna asiana esiin myos tutkimuksessa, silla 82,5 %
vastaajista totesi yhteensopivuuden kayttojarjestelman kanssa vaikuttavan
sovelluksen latauspaatokseen merkittdavasti. Newman (2013) toteaa myos
sovelluksen kautta valitettavan sisallon ja sovelluksen hinnoittelun kohtuullisuuden
vaikuttavan paljon. Tutkimukseen vastanneista suurin osa ei halunnut maksaa
tulevan sovelluksen lataamisesta mitdan, joten JYP Juniorit ry:n ei todennakdisesti

kannata tehda sovelluksestaan maksullista.

Ryan (2017) painottaa taustatutkimuksen tarkeytta appliikatiota suunniteltaessa.
Jotta applikaatiosta saadaan kaikki mahdollinen hyéty irti, tulee organisaation tietaa
onko sille tarvetta ja ketd mahdolliset kayttajat ovat. Tutkimuksen avulla saadaan
luotua asiakasryhmalle profiili, ja sellaisen luominen auttaa applikaation kehityksessa
ja markkinoinnissa. Talla tutkimuksella toimeksiantaja pyrkikin saamaan lisda tietoa
nykyisista asiakkaistaan ja kartoittamaan asiakkaiden mielipiteitd uudesta
mobiilisovelluksesta ja sen etuohjelmasta. Nain ollen applikaatiota kehitettdessa sita
pystytdan ohjaamaan enemman asiakkaiden haluamaan suuntaan. Myos sovelluksen

markkinointi helpottuu, kun tiedetdan millainen asiakasryhma sovellusta kayttaa.

Tang (2016) mainitsee sovellusten jakautuvan kahteen eri kategoriaan sen mukaan,
millaista arvoa ne kayttajalle tuovat. Kuten toimeksiantajan tulevassa sovelluksessa,
sen tehtavana on tuoda lisdarvoa kayttajalle tarjoamalla kdaytannollisyytta ja
helpotusta arkeen. Tutkimuksessa kysyttiin, millaiset ominaisuudet vaikuttaisivat
vastaajien latauspaatokseen ja esiin nousi sellaisia ominaisuuksia, jotka helpottavat
heidan arkeaan. Esimerkiksi kalenteria toivottiin tulevaan mobiilisovellukseen, koska
sen avulla on helppo seurata, milloin ja missa lapsen harrastukseen liittyvat

tapahtumat ovat.

Teoreettinen viitekehys kasittelee mobiilimarkkinointia laajemmin ja sitd kautta
vastataan toiseen tutkimuskysymykseen. Toimeksiantajan pyynto tutkia erityisesti
asiakkaiden nakemysta tulevan mobiilisovelluksen etuohjelmasta vaikeutti
viitekehyksen peilausta itse tutkimukseen, vaikka etuohjelma onkin osa

mobiilimarkkinoinnin kokonaisuutta. Tasta syysta tutkimusongelmasta johdettiin
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kaksi tutkimuskysymysta, joista toiseen saadaan vastauksest teoriasta ja toiseen
tutkimuksesta. Yhdistamalla nama vastaukset saadaan luotua ehja kokonaisuus, jolla

ratkaistaan koko tutkimusongelma.
Jatkotutkimusaiheet

Aikaisempaa tutkimustietoa vanhasta mobiilikortista tai tulevasta
mobiilisovelluksesta ei ole, joten toimeksiantaja koki tarkeaksi sisallyyttaa
tutkimukseen myos asiakkaiden kokemuksia aiemmasta mobiilikortista, vaikka
tutkimuksen paapaino oli tulevalla mobiilisovelluksella ja sen etuohjelmalla.
Alkuperaisen aikataulun mukaan JYP Junioreiden mobiilisovellus oli tarkoitus julkaista
jo vuoden 2016 puolella, mutta tutkijoille tuntomattomista syista sen julkaisu on
viivastynyt eika sita ole vielakaan saatavilla. Kun sovellus on julkaistu ja asiakkailla on
ollut mahdollisuus kayttaa sita, olisi kannattavaa tehda jatkotutkimus asiakkaiden
kayttokokemuksista. Talla pystytaan jatkossa kehittamaan sovellusta ja sen
etuohjelmaa seka varmistetaan, etta sovellus pysyy asiakkaiden mielessa myos

tulevaisuudessa.
Kehittamisehdotukset

Tutkimustuloksista nousi esiin monia mahdollisia kehittamiskohteita JYP Junioreiden
tulevaan mobiilisovellukseen. Kysyttaessa kokemuksia aikaisemmin kaytossa olleesta
mobiilikortista oli havaittavissa, etta asiakkaista suuri osa ei edes tiennyt sellaisen
olemassaolosta. Toimeksiantajan tulisikin markkinoida uutta mobiilisovellusta

enemman ja tehokkaammin kanavissaan, jotta asiakkaat saavat varmasti tiedon siita.

Kaytannossa kaikki tutkimustulokset, jotka saatiin uutta mobiilisovellusta ja sen
etuohjelmaa kasittelevista kysymyksista, ovat toimeksiantajalle arvokkaita.
Tutkimuksen tulosten avulla voidaan varmistaa, ettd uusi mobiilisovellus ei koe
vanhan kohtaloa jaamalla taysin kdayttamattomaksi. Suurin syy sille, ettd vanha
mobiilikortti vedettiin pois kdytostd, oli sen etuohjelman tarjousten vahaisyys. Taman
tutkimuksen vastausten avulla toimeksiantajan on helppo rakentaa tulevasta

etuohjelmasta toimiva ja asiakkaille mieluinen.
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Liitteet

1. Saatekirje

Opiskelemme Jyvaskylan Ammattikorkeakoulussa ja teemme JYP Juniorit ry:lle opin-
naytetyota, jossa tutkitaan uuden mobiilisovelluksen etuohjelman sisaltoa ja erityi-

sesti asiakkaiden toiveita sen suhteen.

Tahan kyselyyn vastaamalla saat oman mielipiteesi kuuluviin ja pystyt vaikuttamaan
sovelluksen etuohjelman sisaltéon. Kaikki kyselyn vastaukset analysoidaan ja toimite-
taan suoraan JYP Junioreiden kayttoon. Kyselyyn vastataan taysin anonyymind, joten
vastaathan kyselyyn rehellisesti ja avoimesti.

Kyselyyn vastaamiseen kuluu noin 10 minuuttia.

Kyselyterveisin

Markus Hamaldinen & Niko Kajakulma

0404112885  H3739@student.jamk.fi
0504138825  H3839@student.jamk.fi



2. Kyselylomake

1. 1ka?

O 1825
O 2635
O 3645
O 4660
O YIi 60

2. Sukupuoli?

O Mies

(O Nainen

3. Postinumero?

4. Kuinka paljon ovat kotitaloudessanne asuvien vanhempien yhteenlasketut bruttotulot (tulot ennen veroja)
vimeisimman kalenterivuoden aikana?

(O 24 99%/vuosi tai alle

() 25 000€ - 39 99%€/vuosi

(O 40 000€ - 54 99%€/vuosi

() 55 000€ - 74 99%€/vuosi

(O 75 000€ - 89 99%/vuosi

() 90 000€ - 104 999€/vuosi

(O 105 000€/vuosi tai yli
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JYP Juniorit

5. Oletko kayttanyt JYP Junioreiden mobiilikorttia?

O En. miksi?

O Kylia

6. Mita mielta olet seuraavista JYP Junioreiden mobiilikorttia koskevista vaittamista?

Taysin eri Eri En samaa enka eri Samaa Taysin samaa
mielta mielta mielta mielta mielta

Mobiilikortti oli helppokayttéinen O O O (@) O
Kortin ominaisuudet olivat monipuolisia O O O (@) O
Kortilla saatavat edut olivat hyodyllisia
minulle o o o 2 O
Kortilla saatavia etuja oli tarpeeksi @) (@) O O O
Kortilla saatavat edut vastasivat

O O @) O O

odotuksiani

7. Mikali vastasit johonkin vaittamaan / joihinkin vaittamiin taysin eri mielta tai eri mielta, voisitko perustella
vastauksesi?
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8. Miten paljon ennakoitte seuraavien mobiilisovelluksen ominaisuuksien/sisallén vaikuttavan paatokseenne
ladata sovellus?

Erjtt?in Véhan EIV éhé:m Paljon Erit?éin E;i'r:it]aarifi

vahan eika paljon paljon Sovallikesen
Sovelluksen kautta saatavat edut O (@) @) (@) O O
JYP Junioreiden uutiset O @) O
Varusteporssi @) @) O (%) O O
Kalenteri / harjoitusajat @) (@) O O O @)
Push-ilmoitukset (@) O @) O @) O
Yhteensopivuus puhelimeni kayttojarjestelman kanssa (@) O O O O O
AL o o o o0 o o

9. Kuinka usein toivoisit mobiilisovelluksen kautta saatavien etujen uusiutuvan?

() 2-3 kertaa viikossa
(O Kerran viikossa

(O Joka toinen viikko
(O Kerran kuukaudessa

O Harvemmin

10. Kuinka paljon olisit valmis maksamaan mobiilisovelluksen lataamisesta (olettaen sen sisaltavan valmiiksi
rahanarvoisia etuja)?

(O En lainkaan

O 0.10-0,99€

O 1-5€

O 6-10€

O 11-15€

O 16-20€

(O Enemman kuin 20€
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11. Kuinka tarkeina pitaisit seuraavia mobiilisovelluksen kautta saatavia etuja tai tarjouksia?

En lainkaan En En Tarkeana Erittain

tarkeana tarkeana kumpanakaan tarkeana
Tarjouksia jaakiekkovarusteista (@) O O O O
Tarjouksia JYP ottelulipuista (@) @) @) 0] @)
Tarjouksia ravintoloista O @) @) O O
Tarjouksia pankkipalveluista ja vakuutuksista (@) @) @) 0] (@)
Tarjouksia kulttuuripalveluista (elokuvat, teatteri yms) O O O (@) (@)
b aitpsanwihosahdni i i © o o o o
Tarjouksia vahittaistavarakaupoista O O O O O
Tarjouksia elektroniikka-alan likkeista O @) O (@) O
Tarjouksia autoilu-alan likkeista O O O O O
Tarjouksia matkailupalveluista O @) (@) @) O
Muu etu, mika? & & B B B

12. Valitse seuraavista etuihin liittyvista vaihtoehdoista kaksi tarkeinta:

[T] Pitkaaikaiset edut

[] Kertakayttoiset edut

[T] Yksittaisen edun euromaariinen arvo
[T] Etujen saannallisyys

[T] Etuja tarjoavien yritysten vaihtelevuus
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3. Kysymyksen 5. avoimen kentan vastaukset

Vastausvaihtoeh- Teksti
dot
En, miksi? En ole tiennyt olemassaolosta
En, miksi? En ole tiennyt koko hommasta
En, miksi? En tied& olemassa olosta
En, miksi? En ole aikaisemmin kuullut tallaisesta kortista
En, miksi? Luulin etta sita ei ole tdnd vuonna kaytossa
En, miksi? En tieda.
En, miksi? En kokenut hyodylliseksi
En, miksi? Ei ole tietoa
En, miksi? Mik& se on
En, miksi? ei ole sellaista.
En, miksi? En tiennhyt ettd sellainen on olemassa
En, miksi? En ole kokenut sita hyddylliseksi.
En, miksi? Ei ole ollut tarvetta
En, miksi? Ei mitédan erityista syyta, en ole tarvinnut
En, miksi? Mielestani silla ei ole ollut lisdarvoa. En edes tieda mita siita voisi
hyotya
En, miksi? Ei oo tullut kaytettya
En, miksi? Huonosti markkinoitu.

En, miksi? En koe siita olevan hyotya
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Vastausvaihtoeh- Teksti
dot
En, miksi? Ei ole ollut tarvetta.
En, miksi? ei kiinnosta
En, miksi? ei tarvetta
En, miksi? Mista ladataan?
En, miksi? Mik& se on?
En, miksi? Liikaa nykyaan naita. Ei ehdi/kiinnosta kaikkiin tutustua
En, miksi? Jaanyt vahan unohduksiin

4. Kysymyksen 7. avoimen kentan vastaukset

Vastaukset kysymykseen

Mobiilikortti pitda saada laajempaan jakeluun, Appstore ja play kauppa.

Esimerkiksi jadkiekkovarusteiden "alennuksia" paremmat hinnat sai suoraan liikkeesta ja ne-
tistd. Alennusten hinnat pitaisi olla oikeasti hyodyllisia, ettd ne aktivoisivat korttia kayttamaan.

Joukkuetiedot olivat pitkaan sekaisin /viime kauden joukkuetietojen mukaiset. Tiedot out of date.
Jonkun yllapidosta olisi pitanyt muuttaa tiedot tyyliin E2 => E1, mutta pitkdan aikaan ei tapahtu-
nut mitdan.En jaksa kayttaa enaa, enka edes tieda, miten otetaan kayttéon nykypuhelimeen.
Tarjouksia satunnaisesti ja lisaarvo vahainen. Nykytoimisto ei ole tainnut olla kiinnostunut koko
asiasta. Sindnsa hyva systeemi paastettiin naivettymaan.

Etuja oli aivan lilan harvoin.
Etuja ei ollut riittavan usein.

Yhteisokortti (onko sama, josta kysellaan) on ladattu puhelimeen, mutta ei siella ole tietoja har-
joituksista, joten ei tule juurikaan kaytettya. Ei nay, mita etuja listalla olevat liikkeet tarjoavat?
Vain etuliikkeiden nimet nakyvat nykyisin, joten jaa edut kayttamatta, koska etuja ei ala kukaan
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kauppoihin soittelemalla selvittamaan? Voisin maksaa 1-5 euroa, jos sovellus toimisi. Tasta ny-
kyisesta en maksaisi.

Etuja ja kayttopaikkoja voisi olla enemman.

Mobiilikortti ei toiminut. En ole saanut yhtaan etuja tai muutakaan



