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Tyon taustalla on idea toteuttaa ajanvaraus mobiilisti. T&man tyon toimek-
siantajana toimii mobiilisovelluksen kehittdneet yrittajat. Opinnédytetyo
késittelee mobiilisovelluksen tunnettuuden lisdédmistd markkinointiviestin-
nan ja myyntityon keinoilla.

Tavoitteena tydssd on antaa toimenpidesuosituksia kehitysehdotuksien
pohjalta tunnettuuden lisdamiseen. Ty0 koostuu sosiaalisesta mediasta,
mobiiliviestinndsta ja myyntity0std. Sosiaalinen media ja mobiiliviestinta
ovat osa markkinointiviestinndn kokonaisuutta, joilla luodaan tietoisuutta
naiden kanavien hyodyista tunnettuuden luomiseen.

Teoreettinen viitekehys rakentuu tunnettuuden lisddmiseen lahtokohta-
analyysien, markkinointiviestinnan ja myyntityén kautta. Perustan myynti-
ty6lle loi business to business — markkinointi ja henkilokohtaisen myynti-
tyon merkitys sovelluksen myyntitilanteissa.

Tutkimusmenetelména tyossd on yksi kehittdmistyén menetelmistd, ta-
paustutkimus. Tapaustutkimuksen tuloksena syntyy kehittdmisehdotuksia
ja — ideoita tunnettuuden lisdédmiseen markkinoilla ja toimenpidesuosituk-
sia myyntiin sekd yritysasiakkaille ettd loppukayttajille.

Kilpailutilanteen seuraaminen mobiilin kehittymisen kannalta seké& kilpai-
luedun luominen muihin nédhden on huomioitava kehityksen kannalta. Ku-
luttajien kayttaytyminen mobiilissa ja sosiaalisessa mediassa tulee ottaa
huomioon, kun mééritellaé&dn kayttajien tarpeita. Tarpeet voivat muuttua, ja
siksi kehityksen seuraaminen niin kayttdjissd kuin markkinoissa on olen-
naista.

Sosiaalinen media ja mobiiliviestinta ovat mobiilisovelluksen nékyvyyden
kannalta oikeat kanavat tavoittaa asiakkaat ja saada nékyvyytta. Toimen-
pidesuosituksina on sosiaalisen median ja mobiiliviestinnan hyédyntami-
nen mobiilisovelluksen nédkyvyyden tavoitteluun markkinoilla.
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1 JOHDANTO

Tama ty0 késittelee mobiilia ajanvarausta. Mobiilisovelluksen myynti on
suunnattu yrityksille, jotka tarjoavat sovellusta asiakkaidensa k&yttoon.
Ty0ssa késitelladn sosiaalisen median ja mobiiliviestinnan hyotyja niin ku-
luttajille kuin yrityksille. Myyntityon avulla luodaan myyntiargumentit
sovelluksen myynnille.

1.1 Tyobn aiheen rajaus ja tavoitteet

Tama opinndytetyd on tehty mobiilin ajanvarausjarjestelman tunnettuuden
lisdédmiseen. Tavoitteena on saada mobiilisovellukselle tunnettuutta ja na-
kyvyyttd. Opinnaytety6 sisaltdd toimenpidesuosituksia sek& kehitysideoita
ja -ehdotuksia ajanvarausjarjestelman myyntiin ja markkinointiin yritys-
asiakkaille. Tyossé tarkastellaan markkinointiviestinnan keinoja tunnet-
tuuden lisd&dmiseen.

Opinnaytety6 etsii vastauksia mobiilisovelluksen tunnettuuden lisdami-
seen markkinointiviestinnan keinoilla. Mobiiliviestinnalla kerrotaan mo-
biilisovelluksen hyodyistd tunnettuuden lisddmiseen. Mobiilin hyotyja
ovat sen yksiloity ja kohdennettu viestintd kayttajansa tarpeisiin. Sosiaali-
sessa mediassa viestintd kasvattaa nédkyvyytté ja tuottaa lisdarvoa kaytta-
jalleen. Digitaalisessa viestinndssd mobiilikanavan merkitys on kasvanut
huomattavasti, ja kuluttajat viettavat aikaa mobiililaitteiden ja -palveluiden
parissa. Mobiilin maailman vaikutukset ja markkinoinnilliset mahdolli-
suudet tulee ottaa huomioon kehityksen edetessa. (Tuominen 2012, 263.)

Opinndytetytssa on keskitytty erityisesti viestintddn sosiaalisessa medias-
sa sekd hyvan nakyvyyden saavuttamiseen sielld. Sosiaalisen median ka-
navista Facebook on sovellukselle sopivin viestinnan kanava. Yrityksille
suunnatut Facebook-sivustot tavoittavat kuluttajia, mitd tulee hyddyntéé
nékyvyyden tavoittelussa. Mobiililaitteiden yleistymisen ja kehittymisen
ansiosta sen tarjoama markkinapotentiaali on huomattu. Seurauksena kehi-
tyksestd on nykypéivand &lypuhelimet ja tabletit, jotka valtaavat alaa.
Nailla paatelaitteilla kaytetddn mobiilisivustoja ja mobiilipalveluita, jotka
kuuluvat kayttajien arkeen. (Tuominen 2012, 263-264.) Tekniikan kehit-
tyessd mobiiliviestintd on yleistynyt. Tydssé kartoitetaan mobiiliviestinndn
keinoja ja mahdollisuuksia tunnettuuden lisddmiseen. Liséksi k&sitelldan
hyodynnettdvia markkinoinnin keinoja sekd myyntityota. Myyntity0 antaa
toimenpidesuosituksia toimeksiantajille myyntitilanteisiin.

Vastauksia edelld mainittuihin kokonaisuuksiin selvitetdan teoreettisen tie-
toperustan, business to business-markkinoinnin ja markkinointiviestinnan
avulla. Lahtokohta-analyysilla kartoitetaan kilpailutekijoita ja asiakaskun-
taa. B-to-b-markkinointi ja henkilokohtainen myyntityd loivat perustan
sovelluksen myynnille ja ostoprosessin suunnittelun vaiheisiin. MarkKki-
nointiviestinndn teorian pohjalta loytyi sopivat keinot sovelluksen markki-
nointiviestinndn toteutukseen. Kilpailutilannetta analysoimalla selvitet&déan
muun muassa sovelluksen korostettavat ominaisuudet asiakkaille ja tyypil-
liset kuluttajat sovelluksen kéyttdjiksi. Markkina-asiakasanalyysilla kartoi-



tetaan millaiset yritysasiakkaat kokevat tarpeen sovelluksen kayttéonot-
toon. Analyysien pohjalta sovelluksen myynti ja hyodynnettévét viestin-
nan keinot kohdistetaan oikeille asiakaskohderyhmille.

1.2 Tyon tutkimusmenetelmé

Tutkimusmenetelmdnd on kehittdamistyon menetelmé, koska tyossa keski-
tytddn kehittdmaan sovelluksen tunnettuuden lisddmista. Tyo antaa toi-
menpidesuosituksia kehitysehdotuksien ja -ideoiden kautta. Kehittdmis-
tyonmenetelmi& on erilaisia, kuten tapaustutkimus, toimintatutkimus seka
konstruktiivinen tutkimus. Valittaessa lahestymistapaa ei ole kyse mita
konkreettisia menetelmia tutkimuksessa tullaan kayttamaan. Lahes kaikki
kehittdmistyon menetelmét sopivat mihin tahansa l&hestymistapaan, ja yh-
dessa kehittamistydssa voi olla piirteitd useasta eri menetelméstd. (Ojasa-
lo, Moilanen & Ritalahti 2009, 51.)

Tutkimusmenetelména on tapaustutkimus, joka on yksi kehittdmistyon I&-
hestymistavoista. Tapaustutkimus on yleinen tutkimusstrategia liiketalous-
tieteessd, ja sen lahtokohdat ovat tieteellisen tutkimuksen traditiossa. Tut-
kimusmenetelm& sopii opinndytetyohon, koska tarkoituksena on tuottaa
kehittdmisehdotuksia - ja ideoita uuden mobiilisovelluksen tunnettuuden
lisddmiseen. Ominaista tapaustutkimukselle on tuottaa tietoa nykyajassa
tapahtuvasta ilmiostd. Tassé tapauksessa on Kyse yrityksen tarjoamasta
palvelutuotteesta, joka on sen todellisessa tilanteessa ja toimintaymparis-
tossa. Tapaustutkimus vastaa kysymyksiin ”Miten?” ja ”Miksi?”. Uuden
tiedon tuottaminen kehittamisen tueksi on olennaisena tarkoituksena kehit-
tamistyossa. (Ojasalo ym. 2009, 52-53.) Tapaustutkimuksen avulla kartoi-
tetaan sovellukselle tarpeelliset ja oikeat keinot saavuttaa nakyvyyttéa asi-
akkaiden silmissa ja lisata tunnettuutta markkinoilla.

1.3 Tyon toimeksiantaja

Mobiilisovelluksena toimivan ajanvarausjérjestelman ovat kehittaneet yh-
dessa kaksi yrittdjadd, jotka toimivat tdmén tyon toimeksiantajina. Kum-
mallakin yrittajalla on omat yrityksensd, ja kyseessa on heidan yhteispro-
jektinsa. Toinen yrittgjistd toimii liikunta-alalla, ja toinen toimii mai-
nosalalla. Toimeksiantajien pyynnosta tyosté ei kdy ilmi heidan nimiéén,
ja tasté syysté toimeksiantajia ei késitella sen tarkemmin. Sovellus on uusi,
eikd se ole vield markkinoilla k&ytetddn mobiilisovelluksesta tydonimea
MP.

Toimeksiantajat haluavat kartoittaa sovelluksen mahdollisuuksia ja lisata
sovelluksen tunnettuutta. Koska kyseessa on mobiilisovellus, sen tunnet-
tuuden lis&&minen keskittyy mobiiliin ja sosiaaliseen mediaan. Mobiiliso-
velluksen myynti on suunnattu yrityksille, jotka voivat omassa toiminnas-
sa ottaa ajanvaraussovelluksen kayttoon. Nama yritykset tarjoavat sovel-
lusta omille asiakkailleen eli loppukayttéjille. TAman vuoksi ty6 késittelee
myyntityota, ja tarkoituksena on ohjeistaa toimeksiantajaa myyntitilanteis-
sa. Myyntitilanteessa k&ytetdan yhtend perusteena loppuasiakkaan eli ku-
luttajan sosiaalisen median k&yton aktiivisuutta.



2 LAHTOKOHTA-ANALYYSIT

Lahtokohta-analyysilla selvitetddn yrityksen nykyinen tilanne. Analyysit
pohjautuvat markkinoinnin nakdkulmaan nykytilasta ja sen tekijoista.
Analyysien avulla liikeidea pdivitetdan vastaamaan nykyhetked. Ne perus-
tuvat yritykselle tarkeddn tietoon, josta nahdaén kehittymdassé oleva toi-
mintaymparistd. Tama kertoo minké&laisia mahdollisuuksia ja haasteita
markkinoinnille on kehittymdssd. (Raatikainen 2005, 61.) L&htokohta-
analyysilla selvitetddn nykyinen tilanne ja miten yrityksen tulisi vieda ide-
aa eteenpdin. LahtOkohta-analyysit sisaltavat tarkempaa tietoa yrityksen
kilpailijoista ja kartoittaa yleistd kuvaa markkinatilanteesta. Rope (2000,
464) madrittdd lahtokohta-analyysit ndkymien tutkailuna asioissa, joissa
on vaikutusta yritystoiminnan menestysedellytyksiin tulevaisuudessa.

Lahtokohta-analyyseja on ulkoisia ja siséisia. Ulkoisilla analyyseilla kar-
toitetaan tekijat, jotka vaikuttavat yrityksen ulkopuoliseen toimintaan. Nii-
td ovat ymparistoanalyysit, Kilpailija-analyysit ja markkina-analyysit. Si-
sdiset analyysit kartoittavat yrityksen siséista tilannetta. Ne kertovat muun
muassa yrityksen markkinoinnista, taloudesta seka tuotteista ja palveluista.
(Raatikainen 2005, 61.) Analyyseilld pyritd&dn pohtimaan ja selvittdmaén
kilpailijoita, potentiaalisia asiakkaita ja kysyntdd. Tassé tydssa pohditaan
tarkemmin kilpailija-analyysia sekd markkina-asiakasanalyysia. Kilpailija-
analyysissa kartoitetaan mahdollisia kilpailijoita ja Kilpailutilannetta.
Markkina-asiakasanalyysissa pohditaan markkinoita, asiakkaita ja asiak-
kaiden tarpeita markkinoilla.

Mobiilisovelluksen kehittaneilld yrittdjilla on omat yrityksensa liikunta-
alalla ja mainosalalla. Liikunta-alan yrittdjall4 on vahva ja monipuolinen
asiakaskunta. Mainosalan yrittgjalla on useita vakiintuneita asiakkaita, jot-
ka kayttavat yrityksen palveluja. Koska liikunta-alan yrittgjalla on vahva
asiakaskunta, on se yksi vahvuus mobiilisovelluksen tunnettuuden lisaa-
misesséd. Sovellusta on ajateltu kokeiltavaksi liikunta-alan yrittjan toimi-
paikassa, joten se antaa hyvén lahtokohdan sovelluksen kéytdlle. Kokeilun
tarkoituksena on antaa mahdollisia parannusehdotuksia ja yleisesti testata
kuinka k&ytannon toiminta onnistuu.

Koska henkildstomaara on pieni ja sovellusta on kehittdméassa kaksi yritta-
jaa, on suunnittelu erityisen tarkedssa roolissa. Tavoitteena on saada néaky-
vyyttd ja asiakkaita sovellukselle. Jotta yritysasiakkaita saadaan ja heidéat
saadaan sitoutettua asiakkaiksi, tulee heidan tietdd sovelluksen ominai-
suuksista, ja mitd se loppukayttdjalle tarjoaa. Pddasiassa asiakkaat ovat
yritysasiakkaita, jotka voivat hyodyntdd ajanvarausjarjestelmad sekéa
omassa toiminnassaan ja heidan asiakkaillaan. Mobiiliviestinnén ja sosiaa-
lisessa mediassa viestinnan merkityksen on oltava selvéa yrityksille. Nain
yritykset ymmartdavat mobiilin ja sosiaalisen median vaikutuksen kulutta-
ja-asiakkaisiin. Tdman vuoksi sosiaalisen median ja mobiiliviestinnan roo-
li on suuressa osassa tunnettuuden lisaamista.

Ajanvarausjarjestelma on sovellus, jonka yrityksen asiakkaat voivat ottaa
kayttoonsa, ja hyddyntéd sitd kyseisen yrityksen palveluihin. Asiakas itse
hallinnoi omaa kayttajatilidan, jolloin asiakkaalla on mahdollisuus méarit-



t44 mité palveluita kayttaa. (Toimeksiantajan tiedoksianto 10.10.2014.) Se
antaa myos vapaudet ja mahdollisuudet pitk&aikaiseen sovelluksen kayt-
toon. Koska asiakas saa itse paattdd kuinka usein ja miten paljon haluaa
kyseistda sovellusta kayttdd, on sitoutumisaste sovellukseen matalampi.
Sovellus helpottaa asiakkaan arkea eli kaytdnndssé asiakas voi varata itsel-
leen paikan litkuntatunnilta tai ajan kampaamosta. Tama on riippuen siita,
minka toimialan yrityksella on sovellus k&yt0dssé. Yrityksen on ymmarret-
tava loppukayttajan tarve sovellukseen, ja siten ymmartad sosiaalisen me-
dian ja mobiiliviestinnan hyddyt yrityksen toiminnassa.

2.1 Kilpailuanalyysi

Téarkeimpid yritysympaériston tekijoita on kilpailu. Harva yritys on mark-
kinoilla yksin. Markkinoilla on kysyntda ja kovassa kilpailussa uudelle
yritykselle ei ole valttdmatta tilaa. Yrityksen pitdd kyetd eriyttdmaan lii-
keideansa ja l6ytdd oma etunsa muihin markkinoilla toimiviin yrityksiin
néhden. Erikoistumisalueen I6ytdminen toimii lahtokohtana kilpailuedun
rakentamisessa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 81.)

Kilpailija-analyysissa selvitetdan kilpailijat ja heiddn asemaansa markki-
noilla. Analyysissa on hyvéa verrata kilpailijoiden tuotteiden edut ja haitat
omaan tarjontaan. Tunnettuus ja mielikuvat ovat asioita, jotka vaikuttavat
kilpailijoihin eri markkinalohkoilla. Mielikuvat muodostuvat asiakkaiden
kokemuksista, jotka voivat olla sekd myonteisia ettd kielteisia. Kilpailijoi-
ta kartoittamalla voidaan selvittdd suuntautumisvaihtoehdot, jotka kehitta-
vét ja kasvattavat liiketoimintaa. Tdma on tarkedd myos oman yrityksen
toiminnan kannalta. Tulevaisuutta ajatellen ndin toimiessa voidaan eriyttaa
oma toiminta Kilpailijoihin ndhden, jolloin markkinat ja asiakkaat ovat
muodostuneet yritykselle selviksi kokonaisuuksiksi. (Rope 2000, 464,
466-467.)

Kilpailua médriteltédessa selvitetddn saman toimialan yritysten vélista kil-
pailua ja Kilpailurakennetta. Tarkasteltaessa kilpailua selvitetédan kilpaile-
vien yritysten lukumaarg, koko ja sijainti. Tuotteiden eroavaisuuksien ver-
tailu Kilpailevien yritysten tarjonnassa auttaa selvittamaan kilpailun tyyp-
pejé eli markkinarakenteita. Nama markkinarakenteet muodostuvat ana-
lysoimalla kilpailevien yrityksien Kilpailuetuja ja -keinoja. Uusien yrityk-
sien markkinoille tulo ja kilpailun vapaus ovat huomioitavia seikkoja tar-
kasteltaessa markkinarakenteita. (Bergstrom & Leppénen 2009, 84.) Néi-
den keinojen avulla saadaan kokonaiskuva kilpailusta sekd sen tyypista.
Kilpailutilanteet voivat muuttua ja Kilpaileva yritys voi kehittdd toimin-
taansa tai tuoda uuden tuotteen markkinoille. Kilpailijoiden seuranta aut-
taa pysyméaan ajan tasalla, ja mahdollisesti kehittdméan ja luomaan uusia
ideoita. Kartoittamalla yrityksien uusien ideoiden tarjontaa saa ké&sityksen
kilpailutilanteesta. Yrityksen toimintaa on mahdollista kehittaa silmalla pi-
taen Kilpailua.

Bergstrom ja Leppénen (2009, 84) Kirjoittavat Yrityksilla on sitd suurem-
pi vapaus markkinoilla, mita erilaisempia kilpailevat tuotteet ovat. Tdmén
vuoksi yritykset pyrkivat erilaistamaan tuotteensa.” Tuotteiden erilaista-



misella saadaan aikaan Kilpailuetua muihin n&hden, jolloin yritykset eivat
kilpaile samoilla tuotteilla vaan tuotteiden ominaisuuksilla.

Kilpailussa tapahtuvat muutokset ovat nopeatempoisia ja niihin voidaan
varautua hankkimalla tietoa systemaattisesti kilpailijoista. Kohdemarkki-
noiden ja asiakkaiden selvittdminen sekd kaytettavat kilpailukeinot koh-
demarkkinoilla, kuten tuotteiden ominaisuudet ja hinnat ovat asioita, jotka
tulee huomioida varautuessa muutostilanteeseen. (Bergstrom & Leppénen
2009, 90.) Muutoksen tapahtuessa, kuten uusi trendi markkinoilla tai tuot-
teen uusi ominaisuus vaikuttavat kilpailuun, jolloin tieto kilpailijoiden
taustasta on tarpeellista. Nain pystytdan vertaamaan kilpailijan toimintaa
ja mahdollisesti hyodyntdméaan suunniteltaessa muutoksia omaan toimin-
taan. Raatikainen (2005, 63) toteaa, ettd tulevaisuutta on osattava visioida
nykyisten kilpailijoiden lisdksi. Toimialan markkinoiden kehittyminen tu-
levaisuudessa sekéa uusien yrityksien tulo alalle on hyvé kartoittaa.

2.1.1 Mobiilisovelluksen Kilpailuetu

Kilpailuedun méaaritelma on kohdeasiakkaan arvostamaa yrityksen tarjon-
nan sisaltaméa ylivoimaisuutta. Kilpailuetu on liiketaloudellisesti toteutet-
tavissa sekd se on markkinoille uskottavasti realisoitavissa. Nain Rope
(2000, 96) maééarittelee kilpailuedun, sek& jaottelee sen strategiseen ja
markkinoinnilliseen kysymykseen. Liikkeenjohdon peruspéétokset tekevat
siitd strategisen, koska néiden paatdksien perusteella menestys tehdaan.
Toimivuusperusta kilpailuedussa kulminoituu siihen, miten jokin asia vai-
kuttaa asiakkaan kokemukseen ja kuinka se suhteutetaan Kilpaileviin rat-
kaisuihin. Tamé tekee kilpailuedusta markkinoinnillisen tekijan. (Rope
2000, 96.)

Kilpailuetu kokonaisuutena koostuu eri elementeistd. Kohdeasiakkaan ar-
vostus lukeutuu Kilpailuedun méaritelmaan. Kilpailuetu ei ole yrityksen
ylivoimaisuutta, mikali sen kohderyhma pitad4 sitd merkityksettomana.
Kilpailuedun muodostuminen asiakkaalle vaatii sen, ettd asiakas ymmartaa
tuotteen toimintaominaisuudet, jotka muodostavat tuotteen kilpailuedun.
Vaikka yritys pitda tuotteen ominaisuuksia erinomaisina eikd samoja asioi-
ta olisi kilpailevissa tuotteissa, Kilpailuetua ei synny jos asiakas ei ymmar-
ra tai perusta tuotteen toimintaominaisuuksista. (Rope 2000, 96.)

Tuotteen eri ominaisuudet muodostavat eri kohderyhmille Kilpailuedun
perustan. Toiselle kohderyhmélle voi kotimaisuus merkitd huomattavaa
kilpailuetua, kun taas toiselle kohderyhmélle voi edullisuus olla paljon
suuremmassa arvossa. Segmentoinnin merkitys korostuu eli oikean kohde-
ryhmén tavoittaminen ja kilpailuedun tulisi liittyd kohderyhmalle térkedan
asiaan tuotteessa. Kilpailuetua voidaan pitad4 néilla perusteilla kohderyh-
méperusteisena. (Rope 2000, 97.)

Kilpailuetuun liittyy l&heisesti yrityksen tarjonnan sisaltdma ylivoimai-
suus. Ylivoimaisuuden saavuttamiseksi tarvitsee kohderyhmadlle tarjota
palvelua tai tuotetta, joka saa aikaan arvostusta, johon ei kilpaileva yritys
pysty. Huomioitavaa ylivoimaisuudessa on, ettd sen ei tarvitse olla todelli-
nen toiminnallisessa mielessd, kuten laatuun tai palveluun liittyvissa omi-



naisuuksissa. lhmiset tekevét padtokset emootioperusteisina kilpailevien
tuotteiden valilla&. Emootioperusteiset paatokset voidaan mééarittdd markki-
noinnin perussaannoksi. Kuluttajalle paatoksentekoon vaikuttavat omat
mieltymyksen tunteet joiden perusteella p&&tds yleensa tehdaan. (Rope
2000, 97.)

Siséinen markkinoinnillinen tyokenttd sisaltaa kilpailuetuperustan raken-
tamisen. Kilpailuetu pitd4 tehdd, ja se on yksi perussdannoistd. Kilpai-
luedussa tulee méarittdd tekijat, joista tehdédén vetovoimaiset ominaisuu-
det. (Rope 2000, 98.) Kilpailuedun taloudellisuudella yritys voi kilpailla
hinnalla. Alhaisemmat kustannukset, halvemmat ostot kuin on suunniteltu
tai tehokkaampi toiminta kuin kilpailijoilla, luovat taloudellista Kilpailue-
tua. (Bergstrom & Leppénen 2009, 87-88.) Taloudellinen kilpailuetu te-
hokkaampana toimintana kuin Kilpailijalla antaa etulydnti aseman, jonka
ansiosta asiakasmaarat voivat kasvaa. Asiakkaiden tekema vertailu vaihto-
ehtojen valilla ja niiden hyddyista syntyy todelliset edut yritykselle. Sovel-
luksen kilpailuetu on sen taloudellisuudessa. Se ei vaadi suuria investoin-
teja ja se antaa paljon tietoa kayttajien liikkeistd. Yritys pystyy pienelld
investoinnilla kehittdmaan liiketoimintaa sovelluksen kayttéonotolla.

Kohderyhmén tulee uskoa markkinoilla olevan tuotteen tai palvelun omi-
naisuuksien olemassaoloon, jotta uskottavuus markkinoilla saavutetaan.
Uskottavuuden saaminen markkinoilla liittyy vahvasti yrityksen taus-
taimagoon. Tam4 tarkoittaa sitd, ettd yrityksen tulee ndyttda tuotteeltaan,
ja ylivoimaiset tekniset ominaisuudet ovat sidoksissa seké tuotteeseen etté
yritykseen. Markkinoilla kilpailuedun realisoituminen on yhteydessa kil-
pailuedun ominaisuuksien samanlaisuuteen yrityksen tai tuotteen kokonai-
suuden kanssa. Kokonaisuuden vastatessa markkinoille vietdvaa kilpai-
luedun perustaa on se myos asiakkaille ymmarrettdvaa ja selkedd. (Rope
2000, 99.)

Sovelluksen kilpailuetu on sen ainutlaatuisuus ja muokattavuus yritysasi-
akkaan tarpeisiin. Sovelluksen ominaisuudet ovat uskottavia ja todellisia
sekd yritysasiakkaalle ettéd loppukayttdjalle. Kéytannossa se tarkoittaa, etta
sovelluksen tarjoama palvelu on konkreettista. Yritykselle konkreettinen
palvelu on sovelluksen sisaltdma tieto asiakkaiden tekemista varauksista ja
tiedoista. Asiakkaalle eli loppukayttdjalle konkreettinen palvelu on sovel-
luksen helppokéyttdisyys ajasta tai paikasta riippumatta. Nama& ominai-
suudet lisdavat sovelluksen arvoa sekd hyodyttavat yritysté ja loppukaytta-
jaa.

Analyysien avulla yritys voi kartoittaa ominaisuuksiaan. Swot-analyysissa
pohditaan vahvuuksia ja heikkouksia sekda mahdollisuuksia ja uhkia kilpai-
lijoita ajatellen. (Lotti 2000, 61.) Tdman avulla yritys voi loyt44 oman kil-
pailuetunsa muihin ndhden ja parantaa mahdollisia epakohtia entisté pa-
remmin toimiviksi. Swot-analyysia kasitelladn tarkemmin kilpailuanalyy-
sin jalkeen.



2.1.2 Kilpailijoiden kartoitus

Kilpailija mobiilisovellus MP:lle on Note Shot Oy, joka tarjoaa yrityksille
ratkaisuja ajanvarausjarjestelmissa seka laskutus- ja kassajérjestelmissa.
(Note Shot Oy n.d.) Ajanvarausjarjestelméén lukeutuu siséinen ajanvaraus
ja asiakkaalle suunnattu ajanvaraus. Tarjontaan kuuluvat kayttGoikeudet,
asiakas- ja tuoterekisteri sekd muokattavat aikataulut, asetukset ja ulkoasu
kuin myds kohderekisteri. Namé& ominaisuudet ovat térkeita yrityksille, ja
niiden monipuolisuuden vuoksi ne antavat paljon tietoa asiakkaiden kéyt-
taytymisesta jarjestelméssa. Koska jarjestelmén myynti suuntautuu yrityk-
sille, kuuluvat siihen raportit, laskutukset ja muut seurannat. Note Shotin
asiakkaat ovat yrityksia ja ajanvaraus on suunnattu yrityksien kayttéon.

Note Shotin vahvuuksiin kuuluu ehdottomasti 10 vuoden kokemus alalta,
ja heilld on varmasti muodostunut oma asiakaskunta. Ajanvarausjérjestel-
mé& toimii internetissa ja sitd voi kayttaa alypuhelimella. Kyseessé ei kui-
tenkaan ole sovellus, joten sen kayttaminen voi olla hankalaa pienelta ruu-
dulta. Note Shotin ajanvarausjarjestelman ulkoasu ei ole selked, miké vai-
kuttaa kayttokokemukseen.

Toinen Kilpailija MP:lle on Maestro- ajanvaraus, jonka avulla voidaan hal-
linnoida yrityksen ajanvaraustarpeita. Silld varataan organisaation toimi-
paikkojen ja tilojen varaukset. Ajanvarausjarjestelma toimii yhdessa
Maestron taloushallinnon ja kassajérjestelman kanssa, joten se on pééasi-
assa suunnattu yrityksien kayttoon. Yritys voi halutessaan tarjota asiak-
kaalleen mahdollisuutta varata aikoja internetista.

Tama ei suoranaisesti ole Kilpailija, koska MP:t& kaytetdadn mobiililaitteel-
la ja yrityksen asiakas saa sovelluksen kayttoonsa automaattisesti. Kuiten-
kin Maestron ajanvarausjarjestelmaa voidaan tarjota monille eri alan yri-
tyksille, kuten hammasladkareihin, katsastusasemille ja parturikampaa-
moille aivan niin kuin MP-sovellusta.

Kumpikaan ajanvarausjarjestelmd ei ole mobiilisovellus. Note Shotin
ajanvarausta voi kayttadd alypuhelimella, mutta kyseessé ei ole sovellus.
Sen vuoksi jarjestelman kayttd voi olla hidasta &lypuhelimella ké&ytettyna.
Sovelluksena MP on toimiva kokonaisuus. Sit4 on helppo kayttaa sen sel-
keédn ulkoasun ansiosta, joka on muokattavissa yrityskohtaisesti. Sovellus
muistuttaa asiakasta varaamastaan ajasta muistutusviestilla. Se on asiakas-
l&htdinen kokonaisuus, ja sen avulla asiakas pystyy helposti ja kétevasti
alypuhelimella varaamaan ajan paikasta tai ajasta riippumatta.



Taulukko 1. Kilpailu- ja kilpailija-analyysi (Raatikainen 2005, 64)

Kilpailevat Vahvat puolet Heikot puolet Huomautettavaa

yritykset

Note Shot — 10 vuoden kokemus  Ei sovellus Ajanvaraus

ajanvaraus Suunnattu  monille Yrityksien toimii alypuhelimella
aloille kayttoon Mahdollisuus
Muokattavuus kehittya

Maestro — Alakohtaisesti Eisovellus Mahdollisuus

ajanvaraus muokattavissa Toimii vain kehittya

internetissa Asiakkaat voivat
kayttaa

Mabhdolliset tulevat kilpailijat

Yritykset Vahvat puolet Heikot puolet Huomautettavaa

Harrastajat Edullisuus Osaamisen Yrityksen

Tiedon ja taidon laajuus, tiedon ja perustaminen
maaré taidon mééara Toiminnan
kehittdminen

Uudet yritykset Haluavat kehittya Ei vield Yrityksen
Suunnitelmallisuus ~ kokemusta kehittaminen
Suunnitelmallisuus  Henkiléston
0saaminen

Miten kilpailu tulee kehittyméaan léhiaikoina?

Toiminnassa olevat yritykset voivat alkaa panostamaan kehittdmiseen
Sovelluksien suunnittelu.

Uudet yritykset voivat kilpailla samoista asiakkaista
Asiakaskohderyhmén maérittely

Johtopaatokset: Mitd meidan tulisi tehda?

Nékyvyyden lissdminen hyodyntdmalla sosiaalista mediaa
Saada lisad asiakaskontakteja ja antaa asiakkaille hyvaa palvelua
Kilpailutilanteen seuraaminen

Y14 kuvattuun taulukkoon on koottu kahden eri kilpailijan ajanvarausjar-
jestelmén ominaisuuksia, ja kartoitettu mahdollisia tulevia Kilpailijoita.
Kumpikin jarjestelmé& on tarkoitettu yrityksien kayttoon eika varsinaisesti
yrityksien asiakkaille. MP myydaén yrityksille, jotka sitten tarjoavat so-
vellusta asiakkailleen eli loppukéyttdjille, joiden kayttoon sovellus on tar-
koitettu. Yritykset, jotka ottavat sovelluksen mukaan toimintaansa kaytta-
vat sovellusta itse ja hallinnoivat sovellusta. Yritys ostaa sovelluksen pal-
velun ja osallistaa sen osaksi liiketoimintaa. Yritys pystyy seuraamaan asi-
akkaiden varauksia ja asiakasrekisteria hallinnoimalla sovelluksen kaytta-
jatilia.

Kilpailijoiden kehitys on otettava huomioon. Tekniikan kehittyessd niin
alypuhelimissa kuin tietokoneissa, on yrityksen hyva olla kehityksessa
mukana ja vastata kuluttajien kysyntddn. Kummallakaan Kilpailijalla ei ole
vield mobiilia versiota jarjestelmistd. Mahdollisuutena on, ettd ndma Kkil-
pailijat kehittavat asiakkailleen mobiiliin soveltuvan version tulevaisuu-




dessa. Mobiilin kayttd on yleistynyt viime vuosina nopeasti. Kilpailijoiden
tahto tarjota kuluttajille mobiilia kdyttotapaa, on kiinni halusta kehittya.

Mobiilissa toimiminen on arkipaivaistd ja on vain ajan kysymys milloin
mobiilissa tarjonta alkaa kasvaa. Mahdolliset uudet kilpailijat voivat kehit-
t44 toimintaansa mobiiliin suuntaan. Osaamisen laajuus ja kokemuksen
puute voivat toimia jarruttavina tekijoind, mika voi vaikuttaa varsinaisen
tuotteen kehitykseen. Mahdollisten uusien kilpailijoiden toiminta voi py-
séhtya suunnitelmallisuuden puutteeseen. Mobiilin alustan luomisessa rat-
kaisee tieto ja taito osata luoda uutta jarjestelmad seka sen erilaisia omi-
naisuuksia. Suunnitelmallisuus on seka vahvuus ettd heikkous. Vahva puo-
li suunnitelmallisuudessa on se, ettd tiedetddn mitd tehd&én ja noudatetaan
Sité.

Kilpailuanalyysista voidaan todeta, ettd ndkyvyytté tulee lisata, esimerkik-
si hyodyntamalla sosiaalista mediaa. Asiakaskontaktien kehittdminen hy-
valla palvelulla kohti kestavaa asiakkuutta, ja tuotteen tarpeellisuuden ko-
rostaminen asiakkaan tarpeisiin, tekevat asiakaskontaktista tarpeellisen
asiakkaalle ja yritykselle. Raatikainen (2005, 64) toteaa ettd, kilpailutilan-
teen seuraamisella voidaan suunnitella yrityksen toimintaa menestyksek-
ké&asti myoOs tulevaisuudessa. Riittavan kattava tieto kilpailijoista lisaa
mahdollisuutta suunnitella oman toiminnan kehittdmista paremmaksi.

2.1.3 SWOT-analyysi

Swot-analyysin avulla kuvataan yrityksen tai tuotteen sisaisid ominaisuuk-
sia, kuten vahvuuksia ja heikkouksia. Mahdollisuudet ja uhat ovat ulkoi-
sesti vaikuttavia tekijoita. (Lotti 2000, 61.) Swot-analyysissa vahvuuksia
hyodynnetdan kannattavasti ja heikkouksista tehd&én vahvuuksia. Mahdol-
lisuuksia hyodyntamalla saadaan uusia kontakteja muun muassa yrityksiin,
ja sitd kautta kasvatetaan asiakaskohderyhméa. Asiakaskohderyhmé téssa
analyysissa tarkoittaa mahdollisuuksissa uusia asiakkaita ja heidén saavut-
tamistaan myyntity6ta apuna kayttden. Uhkana asiakaskohderyhmaa voi-
daan pitaa silla perusteella, ettd asiakkaat eivat ole kiinnostuneet sovelluk-
sesta, mik& voi tarkoittaa sitd, ettd kohderyhma voi olla vaara. Yritysasi-
akkaat voivat olla sek& mahdollisuus ettd uhka. Mahdollisuutena yritysasi-
akkaat voivat olla loistavia asiakkaita ja yhteistyokumppaneita. Uhkana
yritysasiakkaat voivat kokea sovelluksen heille tarpeettomaksi, jolloin yri-
tysasiakas ei koe sitd hyodyllisend liiketoiminnalle. Siksi oikean kohde-
ryhmén maarittely seka yritysasiakkaiksi ettd loppukayttdjiksi on erittéin
tarkedssé roolissa.



Vahvuudet Heikkoudet

helppokayttdisyys tuntemattomuus
selke& ulkoasu Kilpailutilanne
ulkoasun muokattavuus tekniikan kehitys

pistejarjestelma
asiakkaan edut
asiakasrekisteri

Mahdollisuudet Uhat
asiakaskohderyhma asiakaskohderyhma
yritysasiakkaat yritysasiakkaat

suuret ikaluokat taloustilanne

Kuvio 1.  Mobiilisovellus MP:n Swot-analyysi

Vahvuuksia ajanvarausjérjestelmassé on ehdottomasti sen helppokayttdi-
syys ja selked ulkoasu. Loppukéyttdjan on helppo kéyttaé ajanvarausta sen
yksinkertaisten toimintojen vuoksi. Ulkoasua muokataan yrityksen vari-
tyksen ja toiveiden mukaan. Loppukayttdja keréé pisteitd omalle tililleen,
ja saa parempia etuja mit4d enemman pisteitd kerdd. Yritysasiakkaan etuja
on asiakasrekisterin kaytto, eli asiakkaiden ostohistoria, pistekertyma ja
varaukset, jotka nakyvat rekisterissa. Ndiden tietojen avulla yritys voi tar-
jota asiakkailleen kampanjoita ja pisteiden arvoisia etuja. (Toimeksianta-
jan tiedoksianto 10.10.2014) Yritys voi kehittdd liiketoimintaa ja seurata
asiakkaiden mielenkiintoa ja k&yttaytymista siita, mika toimii ja mika ei.

Mobiiliin siirtyminen ei ole trendi vaan pysyva ilmié. Eri laitteita ja palve-
luita kdytetddn yhd enemman ja niiden kayttd asettaa koko ajan enemmaén
vaatimuksia asiakkaiden ymmartamiselle. (Kurio 2014.) Mobiililaitteita
kéytetdan koko ajan enemman ja se on tullut jaddékseen kuluttajien piiriin.
Mobiili ei ole helposti rajattavissa tai méariteltavissg, ja sen kayttdminen
arjessa on nykypaivaa. (Tuominen 2012, 264.) Heikkouksia ajanvarausjar-
jestelmadssa on vield sen tuntemattomuus. Jotta saataisiin nakyvyytta, tulisi
keskittyd sovelluksen mainostamiseen oikeissa kanavissa, kuten sosiaali-
sessa mediassa. Mobiilissa mainostamiseen on kéytettavissd mobiilisivuja,
sovelluksia tai palveluita. Mobiilimainosverkostot ja kolmannen osapuo-
len toteuttamat palvelut tarjoavat mobiilia display-mainontaa. Esimerkkei-
n& mobiilimainosverkostoista ovat iAd, Admob ja Mobclix.

Display-mainonnassa ostetaan mainosnayttdja, joita esimerkiksi néakyy
Googlen hakusivuilla tai Facebookin selainikkunassa. Naihin mainoksiin
voidaan asettaa hintalimiitti, jolloin mainokseen budjetoitu summa ei ylity.
(Kortesuo 2014, 100.) Perinteisen display-mainonnan tavoin pyritddn mo-
biilissa display-mainonnassa ohjaamaan asiakas tai kuluttaja tarjonnan pa-
riin. Mobiili display-mainonta voi parhaimmillaan olla hyvin kustannuste-
hokasta ja sitd hyodynnettéessé on otettava huomioon asiakkaan sijainti ja
viestin henkil6kohtaisuus. (Tuominen 2012, 270.)

Sosiaalinen media on koko ajan kehittyva mediaymparistd, missa vuosikin
on pitk& aika. Muutamassa kuukaudessa ehtii nousta mielenkiintoisia uu-



sia palveluja pinnalle ja laitekannat jatkavat kehittymistdan. (Kurio 2014.)
Tekniikka kehittyy ja uusia ilmigit4 syntyy hetkessé, samoin niiden kierto-
sykli on nopea. Kilpailutilanne vaatii paivitetympia versioita sovelluksilta,
siksi onkin tarkeda pysya ajan tasalla. Kilpailutilannetta on hyva kartoittaa
uusien sovelluksien ja ideoiden varalta. Uusia palveluja keksitadn koko
ajan ja kehitys on huimaa. ldeoiden kehittdminen ja jalostaminen on tarke-
ad, etta pystytaan vastaamaan kehitykseen.

Vuonna 2014 selked enemmistd 40—60-vuotiaista suomalaisista kaytti so-
siaalista mediaa. Kyse on isoista ik&luokista, mik& merkitsee yhteistpalve-
luiden kayttdjamadrissa suuria lisdyksid parin vuoden aikana. (Kurio
2014.) Padasiassa sovelluksen kayttdjind voidaan pitdad nuoria ja aikuisia,
koska suurimmaksi osaksi hnuorempi vaestd kayttda enemman eri sosiaali-
sen median kanavia. 40—60-vuotiaat ovat mahdollisuus sosiaalisen median
kayttgjind. Some on tullut tutuksi muun muassa Facebookin kautta, on
kynnys kokeilla ja laajentaa kasitysta sosiaalisesta mediasta helpompaa.
Alypuhelimet ovat arkipaivaa silla niiden kayttajakunta kasvaa ja laajenee
my06s vanhempiin ihmisiin. Tdma on mahdollisuus kasvattaa sovelluksen
kayttajakuntaa, ja sen tarjonnan ei tulisi keskittya pelk&stddn nuorempaan
vaestoon. Vanhempaa véestdd voidaan pitdd kayttdmattémanéd kohderyh-
ménd, koska melkein kaikki uudet sovellukset ovat p&&osin nuorien kay-
tossa.

Yhtend uhkana voidaan pitéé taloustilannetta. Vaikka sovelluksen kayt-
toonotto ei vaadi mitédan suuria investointeja, voidaan silti ajatella muuttu-
van taloudellisen tilanteen vaikuttavan yrityksen paatoksiin panostaa jar-
jestelmiin. K&ytanndssa yritykset haluavat tarkkaan miettida mihin panoste-
taan. Toisaalta sovellukseen investoiminen ei ole kallista, ja se antaa yri-
tykselle téarkeitd tietoja asiakkaiden ostokayttaytymisestd. Sovellus antaa
paljon tietoa verrattuna siihen kuluviin kuluihin. Epédvakaan taloustilan-
teen vuoksi pitdisi yrityksien panostaa selviytymiseensd, ja keksid uusia
tapoja tavoittaa lisad asiakkaita. Sovellus sitouttaa vanhoja asiakkaita, jot-
ka jo kayttavat yrityksen palveluita. Uudet asiakkaat puolestaan saadaan
sovelluksen avulla kiinnostuneiksi yrityksesté ja sen palveluista.

2.2 Markkina- ja asiakasanalyysi

Markkina-asiakasanalyysissa selvitetddn lahimenneisyyden, nykyisyyden
ja tulevaisuuden menestystekijat yrityksessa. Analyysissa pohditaan
markkinatilannetta, asiakkaiden ostokayttaytymista seka markkinoissa ta-
pahtuvaa muutosta ja kehityksen suuntaa. Markkinatilannetta selvitettaes-
sd pohditaan keité asiakkaat tai asiakasryhmét ovat sekd paljonko markki-
na-alueella on asiakkaita. Huomioitavaa markkinatilanteessa on asiakkai-
den maéérallinen kehityksen suunta, sek& kuinka paljon asiakkaat ovat
valmiita kuluttamaan eri hankintoihin esimerkiksi vuoden aikana. Myds
se, kuinka paljon asiakasryhmat kuluttavat koko markkina-alueella on yri-
tyksen toiminnan kannalta merkittava tieto. Edell4 mainitut asiat vaikutta-
vat markkinatilanteen kehittymiseen ja yrityksen toimintaan. (Raatikainen
2005, 65.)



Potentiaalisen asiakasjoukon suuruus ja jakauma asiakaskohderyhmissa
ovat sidoksissa kohdeasiakkaiden maarédan markkinoilla. Asiakaskohde-
ryhmén jakauma eli potentiaalisten asiakkaiden madré kohderyhmittéin
kertoo asiakasjoukon laajuuden. N&m4 tekijat ja niiden muutoksien seu-
raaminen kuuluvat olennaisesti markkina-analyysin luonteeseen. (Rope
2000, 466.) Muutokset ja niiden seuraaminen osana markkinatilanteen ke-
hittymistéd lisddvat mahdollisuuksia valmistautua tapahtuviin muutoksiin.
Muutoksien seuraaminen lis&a tietoisuutta markkinoiden vaihtelevuudesta.

Markkina-asiakasanalyysissa selvitetddn asiakkaan ostokayttaytymiseen
vaikuttavia tekijoita. Milla tavalla saadaan asiakas tavoitettua ja heratettya
asiakkaan mielenkiinto. Mielenkiinnon asiakkaassa voi herattdd muun mu-
assa mainonnalla, joka vaikuttaa asiakkaaseen jollain tavalla. IThmistyypit
ohjaavat asiakkaita sekd miten kutakin asiakasta tulisi lahestyd. Ostokayt-
taytymiseen vaikuttaa suuresti minka tarpeen asiakkaassa tarjottava tuote
tayttadd ja mihin ongelmaan se on asiakkaalle ratkaisu. Se voi olla asiak-
kaalle myds parempi keino kéaytettavaksi kuin se, mitd asiakas on kaytta-
nyt. Lopullinen ostopaatés syntyy aina asiakkaan néakokulmasta ja siihen
paétokseen ovat sidoksissa mistd ja milloin ostetaan seka kuinka usein.
Markkina-alueen mahdollinen ostouskollisuus tai asiakkaan kiinnostus
vaihtaa ostopaikkaa, ovat kaikki vaikuttavia tekijoita ostokayttaytymisen
analysoimisessa. (Raatikainen 2005, 65.)

Muutokset ja kehityksen suunta ohjaavat toimimaan markkinoiden vaati-
malla tavalla. Markkinoilla yrityksen osuuden méérittely muutoksen ta-
pahtuessa on tarpeen. Yrityksen tilanne markkinoilla voi muuttua tai pysya
samana muutoksesta tai kehityksesté riippuen. Ostovoiman kehityksell& on
vaikutusta kuluttajien ostokayttaytymiseen. Se vaikuttaa siihen onko han-
Kintoihin kaytettavissa nykyista enemman vai nykyistd vahemmaén rahaa.
Markkinat voivat olla kasvavat, taantuvat tai vakaat. Markkinoiden kehi-
tyksen suunnan muutokset vaikuttavat kuluttajien kayttaytymiseen mark-
kinoilla. (Raatikainen 2005, 65.) Markkinoiden kehittymisen suunnan seu-
raaminen on tarkeé4, ja samoin tunnistaa mihin suuntaan markkinat ovat
menossa. Markkinatilannetta ennakoimalla ja kehityksen suuntaa seuraa-
malla voidaan suunnitella yrityksen toiminnan kehittamista.

Yksi markkina-analyysin kulmakivistd on tieto kokonaismarkkinoista.
Kokonaismarkkinoista nahddan yrityksen asema tarkeimpiin kilpailijoihin
verrattuna. Tiedot ovat keskendédn vertailukelpoisia markkina-alueelta toi-
selle, kun analyysitavat ovat samanlaiset. Monet eri tekijat vaikuttavat ko-
konaismarkkinoihin. Kotimaan taloudellinen muutos vaikuttaa markkinoi-
hin joko laskevasti tai nousevasti. Tdmé puolestaan vaikuttaa asiakaskun-
nan maaréan ja ostovoimaan. Myos kilpailijoiden toimet ja uusien tuottei-
den tulo markkinoille vaikuttavat kokonaisuudessaan kokonaismarkkinoi-
hin. Markkinatuntemus lis&é tietoisuutta tulkita muutoksia markkinoissa.
(Lotti 2000, 49, 54.)

Markkinoilla olevien ostajien toiveiden ja tarpeiden yhtenevaisyyksilla ja
erilaisuuksilla arvioidaan kysynt&a. Ostajien tarpeiden ollessa yhtenevéiset
myo6s kysynnéssa on havaittavissa samanlaisuutta. Talloin tuote tulisi eri-
laistaa Kilpailijoihin nahden ja vastata asiakkaiden tarpeisiin mahdolli-



simman hyvin. Toisena esimerkkin& voidaan pita4 tilannetta, jossa ostajien
tarpeet eroavat toisistaan, mutta ryhmien sisalla tarpeet ovat samanlaiset.
N&in ostajista voidaan muodostaa eri segmentteja eli asiakaskohderyhmia,
jolloin yrityksen tehtavand on tyydyttdd ndiden segmenttien tarpeet pa-
remmin kuin kilpailijat. Perusteina segmenttien muodostumiseen ovat asi-
akkaiden demografisissa tiedoissa, joita ovat ik&, sukupuoli ja asuinpaik-
ka. Myos elamantyylikriteerit kuten motiivit, asenteet, persoonallisuus ja
harrastukset vaikuttavat kuluttajamarkkinoiden segmentointiin. Demogra-
fiset tiedot ja elaméntyylikriteerit ovat tekijoitd joiden perusteella seg-
menttejd muodostuu. Kysynnén ja ostokayttdytymisen piirteitd ana-
lysoidessa haetaan niité tekijoitd, jotka selittavat kysynt&a alalla. N&iden
tekijoiden perusteella muodostetaan yritykselle sopivia segmenttejd, joi-
den avulla kysyntd ja ostokayttdytyminen kohtaavat. Segmentoinnissa
kéytettavien kriteerien tarkoituksena on selittdd eroja ostokayttaytymisessa
eri kohderyhmien valilla. (Bergstrom & Leppénen 2009, 153-155.)

Segmentoinnin toimivuuden edellytykset ovat sen olennaisuudessa, mitat-
tavuudessa ja saavutettavuudessa. Nadiden ominaisuuksien tulisi tayttya,
jotta segmentoinnin toteutus olisi tehokas ja sen tulokset olisivat hyvat.
Olennaisuus on osana segmentin kokoa ja kannattavuutta. Suureen seg-
menttiin voidaan harkita erillistda markkinointia, mutta kokonaismarkki-
noiden ollessa suppeat, ei markkinoiden segmentointi silloin kannata.
Kannattavuus syntyy segmentoinnin kustannuksien kattamisella, esimer-
kiksi lisimyynnin tai saavutetun paremman kannattavuuden tuottojen
avulla. Suuret erot segmenttien ostokriteereissa ja riittdva ostopotentiaali
mahdollistavat kannattavuuden synnyn. Mitattavuus puolestaan on rinnas-
tettavissa potentiaalisten asiakkaiden ominaisuuksien maariteltavyyteen ja
luokiteltavuuteen. Keskeistd segmentoinnissa on keskittyd maarittamaan
potentiaalisten asiakkaiden jaottelua omiin segmentteihin. Tama edistaa
segmentoinnin hyddyntamistd. (Rope 2000, 159-160.)

Markkinoiden kohdistettavuuteen ja segmenttien erottamiseen toisistaan
liittyy olennaisesti saavutettavuus eli missa méaarin yritys voi kohdistaa
markkinointipanoksensa tehokkaasti, ja informoida segmentteja niista
kiinnostavista asioista. Saavutettavuuden kriteereillda segmentit pyritdén
pitdmadan ominaan. Kohdistamalla mainontaa jokaiselle segmentille saa-
daan kullekin segmentille toimivinta ja tarkoituksenmukaisinta mainontaa.
Kuluttajamarkkinoilla voidaan joutua tekemdan asiakkaiden saavutetta-
vuuden ja segmentin osumisen kohdilleen kanssa paljon toit4. Organisaa-
tiomarkkinoilla puolestaan segmentointia helpottavia tekijoitd voidaan
I0ytaa yrityssegmentointikriteerien avulla. Néiden kriteerien avulla pysty-
tdan luokittelemaan segmentit yrityksien asiakasrekisterien perusteella.
Erilaisten tietojarjestelmien avulla pystytddn tavoittamaan segmentteja,
joita voidaan hyddynt&d4 markkinointitoimien pohjana. (Rope 2000, 160.)

Segmentointi kriteereind MP- sovellukselle demografisista tiedoista ovat
ikd, sukupuoli ja asuinpaikkaa sekd elaméantyylikriteereind kiinnostuksen
kohteet, harrastukset, persoonallisuus ja asenteet. Asuinpaikka vaikuttaa
sovelluksen kayttoon, koska yritykset ottavat sovelluksen kayttoéon ja sité
tarjotaan heidén asiakkailleen. Tall6in yrityksen ja asiakkaan on kohdatta-



va samalla alueella. Kiinnostuksen kohteet ja harrastukset toimivat yhdis-
tavind tekijoind yrityksen tarjonnan ja asiakkaan kiinnostuksen vélilla.

MP:n olennaisuuden saavuttamisessa on keskityttava segmentin kokoon ja
miten kyseistd segmenttia tulisi l&hestyé. Jotkin segmentit voivat olla eril-
lisid markkinoita ja silloin on kyse suuresta segmentistd, joka vaatii erillis-
t4 markkinointia. MP:n segmentin ollessa pieni potentiaaliset asiakkaat ja
heidén tarpeet ovat pddosassa olennaisuuden saavuttamisessa. Pienessa
segmentissa keskitytddn niihin toimiin, jotka ovat tarpeellisia. Tallaisia
toimia ovat esimerkiksi asiakaskohderyhmén idn, sukupuolen, harrastusten
ja mielenkiinnon Kkohteisiin paneutuminen. MP:n asiakaskohderyhména
voidaan pitdd nuoria, nuoria aikuisia ja tyossékavijoitd. Olennaista on
segmentoida eri ikdryhmat kiinnostuksen kohteiden ja harrastuksien perus-
teella. Eri ikdryhmia kiinnostavat eri asiat, ja saman ikédryhmén valilla
kiinnostuksen kohteet ovat erilaisia toisistaan.

Mobiilisovelluksen markkinoihin vaikuttaa teknologian kehitys, ja myos
se, ettd koko ajan tulee uusia laitteita ja malleja. Koska erilaisten sovellus-
ten k&yttd on kasvussa ja ihmiset haluavat olla ajan tasalla, on ajanvaraus-
sovelluksella varmasti markkinarako. Ihmiset hyotyvat sovelluksesta ja
heill4 on kdytdsséén niin sanotusti sahkdinen kalenteri, josta voivat itsel-
leen varata ajan. Nykyaan ollaan enemman mukavuuden haluisia ja tek-
niikkaan luotetaan entistd enemman. Sovellus helpottaa kéyttdjansé arkea
ja samalla se luo tunteen onnistumisesta. MP helpottaa huomattavasti
ajanvarausta, kun sen voi tehda sovelluksella puhelimesta jolloin kynnys
varauksen tekoon on paljon matalampi.

2.2.1 Kuluttajat asiakkaina

Lahtokohtana markkinoinnille on kuluttaja. Analysoimalla kuluttajien
kayttaytymistd, paatoksentekoa ja ostoprosessia saa markkinoiva yritys
alun kohti pddmadradnsa. Ostokayttdytyminen vaikuttaa niin kuluttajien
kuin yritystenkin toimintaan markkinoilla. Se vaikuttaakin siihen mitd, mi-
ten ja misté ostetaan. Ostaja on tunnettava, jotta toimivia ja haluttuja tuot-
teita pystytadéan tarjoamaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 100-101.)

Segmentoinnin avulla pyritdan loytdmaan asiakaskohderyhmé, jonka ar-
vostukset ja tarpeet pystytdan tyydyttdmaan paremmin ja kannattavammin
kuin Kilpailijoilla. Kuitenkaan kaikkia tarpeita ei pystyta tyydyttdmaan ei-
k& se kannatakaan. Asiakasryhmien tunnistaminen ja valinta ovat perusta-
na segmentoinnille. Pitdd pyrkid I0ytdmaan oikeat asiakasryhmaét, jotka
ovat yritykselle kannattavia. Kuluttajilla segmentoinnin muuttujia ovat
muun muassa demografiset tiedot kuten ik&, sukupuoli, ammatti ja asuin-
paikka. Myo6s persoonallisuus, harrastukset ja asenteet vaikuttavat seg-
menttien muodostumiseen. (Bergstréom & Leppéanen 2009, 150-151, 154.)

Kéayttajia MP:lle néin aluksi ovat liikunnasta nauttivat kuluttaja-asiakkaat,
jotka kayttavat liikunta-alan yrityksen palveluita. Koska MP tulee kayt-
toon ensimmadisend liikunta-alan yritykseen, kayttgjat ovat likkunnasta ja
hyvésta olosta kiinnostuneita naisia. Kayttdmattomana asiakasryhména
ovat keski-ik&iset naiset, jotka tulisi ottaa huomioon MP:td testatessa.



Naisten keski-ik& vuonna 2013 oli 43,3 vuotta, joten tyossakayvéat naiset
ovat yksi potentiaalinen kayttajaryhma. (Tilastokeskus 2013.) Ty0ssékay-
vat kuluttajat ovat sovellukselle potentiaalinen kéyttajaryhmé, koska se
helpottaa kiireistd arkea ja sen kdyttdminen on suunniteltu helposti kaytet-
tavaksi. Kayttdjalle se sadstaa aikaa, kun ajanvaraaminen helpottuu.

Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan 16-89-vuotiaista suomalaisista 54
prosenttia kaytti internetid matkapuhelimella muualla kuin kotona tai tyo-
paikalla vuonna 2014. Mobiili-internetin kayttdminen matkapuhelimella
on enemman ikasidonnaista kuin kannettavalla tietokoneella tai tabletilla.
55-64-vuotiaisiin asti internetin kayttd matkapuhelimella on johtavin tapa
kayttad mobiilisti internetid. (Tilastokeskus 2014.)
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Kuvio 2. Internetin kaytté matkapuhelimella, kannettavalla tietokoneella ja tabletilla
muualla kuin kotona tai tydpaikalla 2014 (Tilastokeskus 2014.)

Ikdryhmat 16-vuotiaista 34 vuoteen asti kayttavat kaikista aktiivisimmin
mobiili-internetid matkapuhelimella, jopa yli 80 prosenttia vaestosta. Tut-
kimuksen perusteella voidaan sanoa, ettd nuoret ja nuoret aikuiset ovat ak-
tiivisimpia matkapuhelimen internetin hyddyntéjia. Ikdryhmat 35 vuodesta
aina 54-vuotiaisiin asti kayttavat aktiivisimmin matkapuhelimen internetia
liikkkeella ollessa. (Tilastokeskus 2014.) Matkapuhelin on aina mukana
minne sen kayttja liikkkuukin. Se on loistava keino saada kuluttajat kiinni
ajasta ja paikasta riippumatta. Internetin kaytté mobiilissa on koko ajan
saatavilla ja se on nopea tapa seka saada ettd hakea tietoa. Internet-sivustot
ovat saaneet rinnalleen matkapuhelimille soveltuvat mobiilisivustot. Mo-
biilisivustojen avulla pienemmaltd naytoltéd on helpompaa lukea ja selata
tekstid. Ladattavat mobiilisovellukset ja -palvelut alypuhelimiin ovat tul-
leet mobiilisivustojen rinnalle, joka nopeuttaa tiedon saamista entisestaan.
Mobiilisovellukset ja — palvelut voidaan nykyisin kehittda jo lahes kaikille
alypuhelimille, joka mahdollistaa reaaliaikaisen viestinnan. (Tuominen
2012, 269.)




Tuominen (2012, 266) maarittelee mobiilin aidosti reaaliaikaiseksi medi-
aksi. Hetkessé tapahtuva viestintd on mobiilin avulla mahdollista. Reaali-
aikaisuus voi kuitenkin ilmetd kayttajalle monella eri tavalla kanavan mo-
nimuotoisuuden ansiosta. K&ytdnndssé reaaliaikainen viestintd voi olla
etukuponkeja sahkoisessd muodossa tai mitd vain, mit4 halutaan tarjota
asiakkaille.

Kéayttdjien ik&, sukupuoli ja kiinnostuksen kohteet voivat mahdollisesti
vaihdella laidasta laitaan riippuen minka alan yrityksellda on sovellus kéy-
t0ssé. Se vaikuttaa erittdin olennaisesti asiakaskohderyhmén muotoutumi-
seen. Asiakaskohderyhmana voidaan pitda nuoria ja nuoria aikuisia seka jo
ty6eldmassé olevia kiireisia tyontekijoitd. Namé ryhmat voivat kokea so-
velluksen tarpeelliseksi ja hyddylliseksi vélineeksi osana arkea. Sovelluk-
sen avulla kayttdja saa helpotuksen tunteen siité, ettd padsee varaamaan
ajan vaivattomasti omalla puhelimellaan harrastuksestaan tai kampaajalta.
MP:t& voidaan kayttdd monelle eri alalle, joten sen kayttdjakunta on laaja.
Sovellusta voi kayttaa iastd katsoen kuka vain alypuhelimen omistava ku-
luttaja. Alypuhelimet ovat padasiassa kaytossa nuorilla aikuisilla seka ai-
kuisilla tyoelaméssa olevilla ihmisilld, joten sovelluksien kayttd on sellai-
sille kuluttajille enemmén arkipéivaistd. Sovellusta voidaan soveltaa mo-
nille eri aloille, joten se ei ole riippuvainen mistaan tietysta asiakaskohde-
ryhmaésta. Kuitenkin tdméntyylisen sovelluksen kayttdjia ovat nuoret ja ai-
kuiset, joita kiinnostaa k&ytt&a erilaisia sovelluksia arjen helpottamiseen.
Asiakaskohderyhma maaraytyy sen yrityksen perusteella, jolla sovellus on
kéaytossa. Sovellus on sidonnainen asiakaskohderyhméltdén vain yrityksen
asiakaskohderyhméén, koska se muokkautuu kunkin yrityksen tarpeisiin ja
asiakkaisiin. Sovelluksen ominaisuuksiin kuuluu kyseisen yrityksen suo-
sitteluja ja arvosteluja kavijoiltd. Jos, ajanvaraaminen uuteen paikkaan
epailyttadd voi alypuhelimella lukea sovellusta kéayttaessé kunkin yrityksen
suositteluja.

2.2.2 Yritykset ja organisaatiot asiakkaina

Business to business -markkinoinnissa ostajana toimii yritys tai organisaa-
tio. Markkinoinnin tulee vastata tarpeeseen, silloin kun se kohdistetaan
yrityksille tai organisaatioille. Tilannetekijat eli hankinnan merkitys osta-
jalle vaikuttaa suuresti business to business -markkinointiin, eikd siihen
ole olemassa yhta toimivaa mallia. Markkinointi tulee soveltaa eri ostoti-
lanteisiin aina tilannekohtaisesti. (Rope 1998, 13-15.)

Yksilollinen business to business -markkinointi ja verkostoituminen ovat
keskeisessa roolissa yrityksen ostoprosessia. Kun tuote tai palvelu vastaa
yrityksen tarpeisiin ja ratkaisu yrityksen ongelmaan on asiakaskohtainen,
pystytdan tarjoamaan ostavalle yritykselle kohdistetusti tiettyd tuotetta.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 146.) Ropen (1998, 13-14) mukaan bu-
siness to business -markkinoilla tarjottava tuote tai palvelu on organisaa-
tiosidonnainen. Kaytannossa se tarkoittaa, ettd ostopaatds syntyy ostavan
organisaation henkiloston kokemuksista. Kokemukset perustuvat ostetta-
van yrityksen toimintaan seka toimintatarpeisiin.



Yritysmarkkinoinnissa segmentoinnin toteutukseen vaikuttavat ostokerrat,
niiden rahallinen suuruus sekd asiakaslukumé&érat. Tavoitteena on l6ytaa
tarjonnan ja markkinoinnin kohdistamiselle tarvittavat kohderyhmaét, jotka
mahdollistaisivat liiketaloudellisen tuloksen. Yrityksien vélisessa markki-
noinnissa segmentoinnin onnistuminen eli markkinoinnin kohdistaminen
on avain asemassa yritysmarkkinoinnin menestyksellisyydessd. (Rope
1998, 56-58.) Yrityksien segmenteissa on muuttujia ja niihin vaikuttavat
yrityksen toimiala, sijainti seka henkiloston méaara. Yrityksen arvot ja yri-
tyskulttuuri vaikuttavat segmenttien muodostumiseen. Segmentoinnin to-
teuttaminen yhden tekijan perusteella markkinoilla on harvinaista. Siksi
kohderyhmét maaritelladn useiden samaan aikaan vaikuttavien tekijoiden
perusteella. Tuloksena on silloin ostokayttaytymiseltdén yhtenaisia ryh-
mid. (Bergstrom & Leppénen 2009, 154-155.)

2.2.3 Yrityksen ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Ostopaatoksen syntyyn yrityksissa vaikuttavat monet eri tekijat. Asiakas-
kunnan tunteminen sen ostokayttaytymiseltad toimii markkinoinnin onnis-
tumisen perustana. Organisaatioihin ostamisessa on yhdistavia tekijoita,
mutta ostamisen monimuotoisuus ja eroavuus eri tilanteissa tekevat osto-
prosessista tapauskohtaisen. (Rope, 1998, 17.)

Tuotetekijat Yritys- ja kilpailutekijat
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<tuotteen mielikuva & ominaisuudet *imago

~tuotteen kayttotarkoitus emarkkina-asema & tarjonnan maara

Ostopaatosprosessin
toteutus

Organisaatiotekijat Tilannetekijat

=Organisaation koko & toimiala =Tuotteen merkitys organisaatiolle
*Yksil6t organisaatiossa <Ostotilanteen useus
*Ostoryhmat & ostopolitiikka =Maantieteelliset tekijit

*Roolit ostoprosessissa <Fyysinen ymparisto & tekniikka
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Kuvio 3.  Tuotantohyddykkeen ostamiseen vaikuttavat tekijat (Rope 1998, 18.)

Ostamiseen vaikuttavat monet asiat, kuten yll& olevasta kuviosta voidaan
huomata. Tarjottava tuote, markkinoilla toimivat yritykset ja kilpailutilan-
ne sekd ostava organisaatio ja sen ostotilanne ovat kaikki yhteydessa osto-
paatdsprosessin toteutukseen. Toimintamalli, jonka mukaisesti ostopaa-
tosprosessi toteutuu, muokkautuu prosessin edetessa kuvion tekijoista.
Tuotetekijat seka yritys - ja Kilpailutekijét ovat sisalloltddn samanlaiset os-
tamiseen vaikuttavien tekijoiden osalta, joten ne eivét suoranaisesti ole os-
toprosessin erityispiirteitd, kun puhutaan ostamisesta organisaatioihin tai




yrityksiin. Organisaatiotekijét ja tilannetekijat ovat suoraan sidoksissa or-
ganisaation ostamiseen. Kaikki ndma tekijat vaikuttavat toisiinsa, mutta
niiden keskindiset yhteydet eivat valttdmattd ole taysin kohdennettavissa.
(Rope 1998, 17-18.)

Organisaatioiden ostopééatokset koostuvat ihmisten tekemistd paatoksist,
joten organisaatioiden ostamista tulisi kasitelld siltd kannalta. Naihin or-
ganisaatiossa paattaviin ihmisiin kohdistuu paineita tavoitteiden ja ostojen
kannattavuuteen liittyen. Ostokayttdytymiseen organisaatiossa tai yrityk-
sessd vaikuttavat samat taustatekijat kuin yksilon ostokayttaytymiseenkin.
Organisaatioissa on erityispiirteitd liittyen ostamiseen, ja ne piirteet tulisi
huomioida ostotilanteessa. Organisaation tai yrityksen koko, henkilostén
méaara sekd toimipaikka ovat persoonallisuustekij6ita business to business
-markkinoinnissa, jotka tulee ottaa huomioon ostoprosessin aikana. Orga-
nisaation pddmaara, strategia ja kulttuuri ovat yritysmarkkinoilla ostami-
seen vaikuttavia tekijoitd. My6s organisaatiossa muodostetaan asenteita,
saadaan uutta tietoa tuotteista ja opitaan kayttaméaan niitd. Koska yritys-
markkinoilla ostoprosessiin osallistuu useita ihmisia, jotka vaikuttavat toi-
siinsa on mielipidejohtajalla tapana vaikuttaa paitokseen. Mielipidejohta-
jat ovat niitd, joiden ratkaisuja yritysmarkkinoilla seurataan. (Bergstrom
& Leppénen 2009, 147.)

Ostoprosessi muodostuu vaiheittain. Ensimmaisend méaaritelld&n tarpeet,
joita ilman ostoprosessi ei kdynnisty. Tarvemaarittely kytkeytyy kéyttotar-
peisiin, jotka ovat tarpeellisia organisaatiolle niin kuin uudet laitteet. Vaih-
toehtoisten ratkaisujen selvittdmiselld tuodaan ratkaisu yrityksen tarveti-
loihin. Markkinoijan on osattava osoittaa tarjoamansa tuotteen olevan var-
teenotettava vaihtoehto, jolloin ostoprosessi etenee. Kriittinen tilanne os-
toprosessissa on erityisesti silloin, kun myydaan uutta ideaa, koska vanhan
toimintamallin korvaaminen edellyttdd myyjalta aktiivisuutta, jotta tuote
saadaan asiakaskunnan tietoisuuteen. Uutta toimintatapaa markkinoitaessa
on sen oltava vanhaa menetelméé merkittadvdmpi vaihtoehto. (Rope 2000,
64-65.)

Asiakkaalla voi olla vaikeuksia ilmaista ostokriteereja hinta- ja laatusuh-
teen lisaksi. Ostotilanteessa kannattaa varmistaa asiakkaan tarve tehdé ai-
ottu investointi sekd mik& on aikataulun toteutumisen tarve asiakkaalle.
Tarkeinta on selvittdd, miksi asiakkaalle tarjottava ratkaisu on paras valin-
ta. Ostopaatosprosessin edetessa ostokriteerit voivat muuttua asiakkaalla ja
niiden tarkeyden tilat voivat vaihdella kilpailijoiden tarjoaman mukaan.
Asiakkaan kysymyksista voidaan tulkita onko asiakkaalle tarjottu aiemmin
samankaltaista ratkaisua. Vastakysymyksilld myyjé voi asettaa kilpailijan
myyntiargumentit oikeisiin mittasuhteisiin. (Roune 2008, 158-159.)
Kolmantena vaiheena on hankintal&dhteiden haku, joka siséltd4 tiedon ha-
kemisen sellaisista tuotteiden tai palveluiden tarjoajista, jotka antavat toi-
mivan ratkaisun yrityksen tarpeisiin. Kéytanndssa yrityksen tulee luoda
tietoisuus olemassa olostaan ja tuotteistaan, jotta siitd tulee varteenotettava
hankintapaikka. Tat4 edesauttaa yrityksen tunnettuus ja hyva maine mark-
kinoilla. Ostava yritys arvioi vaihtoehtoja omien tarvekriteerien perusteel-
la. Vaihtoehtojen arviointi toteutetaan business to business -
markkinoinnissa tarjouspyyntdjen perusteella, joka helpottaa paatoksente-



koa yrityksen tarpeisiin sopivista ratkaisuista. Ostovaiheen voidaan ajatel-
la rakentuvan tuotteen hankintapaikasta ja ostamisesta. Ostovaihe on ko-
konaisuus, joka voidaan myos jakaa ostovaiheen mukaan tuotteen hankin-
tapaikkaan ja ostamiseen, koska ostopéd&toksen teko ja ostosuoritus ovat
eri asioita. Joskus on mahdollista, ettd joudutaan ostamaan toisesta paikas-
ta kuin mista oli tarkoitus ostaa. Kuitenkin oston vaiheessa ostopaétoksella
on suora yhteys oston toteutukseen. Tdssé tilanteessa osto toteutuu juuri
silloin ja sellaisena kuin ostopd&tds on tehty. Taman vaiheen Kkriittinen
menestystekijd onnistumisen kannalta on saada tarjous kilpailijoita pa-
remmaksi. (Rope 2000, 66.)

Ostetun tuotteen toimintaa suhteessa odotuksiin, joiden perusteella osto-
paéatos syntyi, arvioidaan kokemusvaiheessa. Kokemusten positiivisuuden
varmistaminen on oleellista, koska se vaikuttaa osiltaan yrityksen imagoon
markkinoilla ja mahdollisuuteen saada lisdimyyntia jo ostaneilta asiakkail-
ta. Organisaatioille ja yrityksille myytéessa on tarkead varmistaa positiivi-
set kokemukset tuotteesta. Yrityksille myytdessa markkinat ovat siséisesti
tiiviit ja kaikki tuntevat toisensa. Markkinat ovat rajatummat, ja asiakkaan
tyytyvaisyys yhdessa positiivisen imagon kanssa vaikuttavat asiakassuh-
teen jatkuvuuteen. Luonteeltaan yritysmarkkinat ovat asiakasuskolliset
varsinkin silloin kun asiakassuhde on toimiva, syvé ja henkilékohtainen
avainhenkiloitd kohtaan ostavassa organisaatiossa. Téllaista asiakassuhdet-
ta on vaikea korvata korvaavilla tuotteilla varsinkin, kun palvelu myyjayri-
tyksessé on toimivaa. (Rope 2000, 67.)

Business to business -markkinoinnissa asiakassuhteen yllapitoa ja hoitoa
painotetaan, koska néiden toimien avulla varmistetaan asiakkaan tyytyvai-
syys ja asiakassuhteen jatkuminen. Mikali asiakassuhteen yll&pitoon ja
hoitoon panostetaan sek& henkilosuhteet ostaja yrityksissa ovat hyvélla
pohjalla, on asiakassuhteen jatkuminen periaatteessa varmempaa. (Rope
200, 67.) Asiakassuhteisiin panostaminen ja tarjoamalla yrityksille asian-
tuntevaa, henkilokohtaista palvelua saadaan ostoprosessia apuna kayttéen
asiakkaat sitoutumaan ja tarvitsemaan tarjottavaa tuotetta. Ostoprosessin
aikana on tarkoitus pyrkia luomaan hyvét asiakassuhteet. Tuotteen omi-
naisuuksien tulee vastata ostavan yrityksen odotuksia, jolloin tuotteen on
oltava sitd mitd ollaan myymassa.

MP:n myymisessé yrityksille tulee huomioida yrityksen tarve kyseista
palvelua kohtaan. Myynti pitd4 suunnata oikeille kohderyhmille. Koska
sovellus tulee ensimmaisend kayttoon liikuntatuntien varaukseen, on siita
nayttéa muille liikunta-alan yrityksille. Tdman vuoksi sitd voidaan aluksi
tarjota muille liikunta-aloilla oleville yrityksille. Vaikka MP:n kaytt6a on
alun perin suunniteltu kéytettavéaksi liikuntatuntien varausjarjestelmang,
voidaan sita tarjota myds muille toimialoille. MP ei ole sidonnainen mi-
hink&n toimialaan, koska se muokataan aina yrityksen tarpeita tayttavaksi
kokonaisuudeksi. Sovellusta voidaan hyodyntdd esimerkiksi parturi-
kampaamoissa, hotelleissa ja kauneushoitoloissa. (Toimeksiantajan tie-
doksianto, 10.10.2014.)

MP suunnitellaan vastaamaan yrityksen ulkoasua muun muassa varityksen
ja sovelluksen ominaisuuksien kautta, joten yritysasiakas saa tarpeitaan



vastaavan varausjarjestelman. MP:n kayttoonotto ei vaadi suuria inves-
tointeja, joten kynnys ottaa se kayttéon on matalampi kuin suuria hankin-
toja tehdessé. Yritys myds hyotyy asiakkaista, jotka kayttavat sovellusta,
koska yritys saa tietoonsa asiakkaiden ostot ja ajanvaraukset. Tietojen pe-
rusteella voidaan mahdollisesti kehittéda liiketoimintaa ja analysoida mika
on toimivaa ja mika ei. Jarjestelma toimii erd&nlaisena asiakasseurannan
mahdollistavana sovelluksena, jonka avulla voidaan parantaa liiketoimin-
taa.

3 MARKKINOINTIVIESTINTA

Yrityksen ja sen tarjoaman tekee nakyvéksi markkinointiviestinta. Silla on
erittéin suuri merkitys mielikuvan ja ostopéatoksen tekemisessa. MarkKi-
nointiviestintd on apuna monissa yrityksen toiminnoissa. Sen avulla luo-
daan yrityksen kuva ja tunnettuus seka vaikutetaan kysyntaan ja yllapide-
tdan asiakassuhteita. (Bergstrom & Leppanen 2009, 328.) Markkinointi-
viestintd voidaan nédhdé kattotermind muille kilpailukeinoille, joiden avul-
la yritys pyrkii tuomaan esille tuotteitaan tai toimintaansa. Tahén pohjau-
tuen markkinointiviestintd voidaan jakaa neljdédn osa-alueeseen, henkilo-
kohtaiseen myyntityéhon, mainontaan, menekin eli myynninedistdmiseen
sekd suhde - ja tiedotustoimintaan. (Rope 1995, 239; Bergstrom & Leppa-
nen 2009, 332.)

Markkinointiviestinnalla kerrotaan tavoitellulle kohderyhmalle ostopéatos-
ta edistavaa tietoa sekd vaikutetaan halutun paatoksen syntyyn. Johtamalla
viestintd4 saadaan kohteet tavoitettua oikealla hetkelld silloin, kun kanava
on auki. Kaytdnnossa johtaminen edellyttdd markkinointiviestinnan keino-
jen tuntemisen ja niiden mahdollisuuksien hyddyntdmisen oikealla tavalla.
Asiat joihin viestinndsséa on mahdollista vaikuttaa, tulee my6s johtaa te-
hokkaasti. (Siukosaari 1999, 14-17.)

Siukosaari madrittelee (1999, 242) tuotantohyddykkeiden markkinoinnin
business to business -markkinoinniksi, jossa yritys suuntaa tuotteensa tai
palvelujen myynnin asiakasyrityksille. Tuotantohyddykkeen markkinoin-
tiviestinnalla voidaan luoda tunnettuutta, esitelld tuotetta tai palvelua, ra-
kentaa yrityskuvaa, auttaa alustavasti valinnan tekemisessd, kaynnistaa os-
toprosessi, saada aikaan tarjouspyyntojd, vahvistaa jo tehtyja ostopaatok-
sid, syventda asiakasuskollisuutta sekd valmistella asiakasta mahdolliseen
uusintaostoon. (Siukosaari 1999, 244.) Markkinointiviestinndlla voidaan
saada aikaan seka nakyvaa tulosta ettd hieman nakymattomampad. Naky-
vind ja konkreettisina huomioina on ostoprosessin kdynnistdminen ja tar-
jouspyyntdjen aikaan saaminen.

Téssé tyossa késitellddn tarkemmin henkil6kohtaista myyntityota, myyn-
ninedistamista sek& markkinointiviestinndn vaikutusta ostoprosessiin. So-
vellusta myydaan yrityksille, joten henkilékohtainen myyntityd on téarke-
assé roolissa. Myyntityon avulla tehd&én yritys vakuuttuneeksi tuotteesta
ja saadaan yritys ostamaan. Mobiilisovelluksen tueksi markkinointiviestin-
td4n otetaan sosiaalisen median ja mobiiliviestinndn hyddyntdminen tun-
nettuuden lisaédmiseksi. Mobiilisovellukselle nam& kaksi edelld mainittua



tunnettuuden lisddmisen keinoa sopivat markkinointiviestinnéssa kaytetta-
viin keinoihin. Mobiilisovellukset tarvitsevat erilaisia markkinoinnillisia
keinoja kayttoonsa kuin perinteistd mediaa. Mainontaa ké&sitellddn mas-
soille suunnatun ja yksildidyn mainonnan erojen kautta sek& milla keinoil-
la uutta mobiilisovellusta tulisi mainostaa.

3.1 Markkinointiviestintd osana yrityksen ostoprosessia

Markkinointiviestintada suunniteltaessa on tarkedd huomioida mihin yrityk-
sen viestintdd koskeviin kysymyksiin halutaan vastauksia. Tarkeintd on
selvittdd kenelle viestitdan, mihin silla pyritddn ja miten viestiminen itses-
sddn tapahtuu. Viestintd on hyvd hahmottaa ensin kokonaisuutena ja sen
jalkeen voidaan pohtia mitd jatkuvaa tai séanndéllista viestintaa tarvitaan ja
miten se voitaisiin toteuttaa. Viestintatapojen ja — kanavien on hyva vasta-
ta toisiaan niin, ettd viestinta valittdd samaa sanomaa valineesta riippumat-
ta. Tata kutsutaan nimelld integroitu markkinointiviestintd, jossa eri tavoil-
la ja valineill4 tapahtuva kommunikaatio tukee toisiaan. (Bergstrom &
Leppénen 2009, 328-329.)

Tavoitteena markkinointiviestinndssé on saada aikaan kannattavaa myyn-
tid. Jotta tdhan tavoitteeseen péastéisiin, tarvitaan viestintdimuotojen pitka-
kestoista ké&yttod. Tunnettuus, kiinnostus ja luottamus ovat markkinointi-
viestinndssa asioita, joita pyritddn rakentamaan ja luomaan paremmiksi.
Tavoitteena voi olla asiakkaan ostopédatoksen vahvistaminen ja asiakas-
suhteen yllapitdminen sek& Kilpailijoista erottautuminen. (Bergstrom &
Leppénen 2009, 330.) Markkinointiviestinndssa lahtokohtana on méaritel-
14 tavoitteet, joita voivat olla tunnettuustavoitteet, kommunikaatiotavoit-
teet tai mielikuvatavoitteet. Tarkka tavoitteiden méadrittely auttaa saavutet-
tujen tuloksien mittaamisessa. (Siukosaari 1999, 32-33.)

Tuotantohyddykkeiden markkinointiviestintdd suunniteltaessa tulee ottaa
huomioon miten ostopdatds syntyy, ketkd osallistuvat ostopaatoksen te-
koon sek& mitka asiat tuotteessa tai sen ominaisuuksissa ovat paattajille
tarkeitd. Tarkeda on tietdd mik& on ostoprosessi ja miten se vaiheittain ete-
nee. (Siukosaari 1999, 243.) Alla olevan taulukon avulla voidaan verrata
ostoprosessin etenemisen vaiheita viestintakeinoihin.

Taulukko 2. Ostoprosessin mukaiset viestinnén roolit, mukaillen (Rope 2011, 135.)
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Viestintdkeinojen toteutusta tarkastellaan ostoprosessin suunnitteluperus-
tan avulla. Ostoprosessin eteneminen on rinnastettavissa markkinoinnin
viestintdkeinoihin joita ovat pohjustus- eli nékyvyysviestintd, kaupankayn-
tiviestinta ja asiakassuhdeviestintd. Perustana ostoprosessissa on segment-
ti, joka on madritelty ostavaksi ryhmaksi. Varsinainen ostoprosessi etenee
asiakaskohderyhman tekemisesta tietoiseksi yrityksen olemassaolosta ja
siitd mita yritys tekee. Tietoisuutta tai mielikuvaa yrityksesta ei muodostu
Jos siité ei tiedetd mitddn. T&td vaihetta kutsutaan pohjustus- eli ndkyvyys-
viestinndksi. Nakyvyysviestintd kuten yrityksen nimi ja logo kasvattavat
tunnettuutta, mutta niiden vaikutuksia ei voi laskea. Jos yrityksen kohde-
ryhméan kuuluva ei ole ndhnyt yrityksen nimed, ei myynnille ole hyvaa
perustaa. (Rope 2011, 135-136.)

Kaupankayntiviestintd on merkittdvd markkinointiviestinnan elementti,
koska sen tuloksena on myynti. Onnistunut kaupankayntiviestintad on yh-
distelm& eri viestintdkeinojen hyddyntamistda myyntityon ohella. Messut,
tapahtumat, puhelin ja sdhkoposti ovat niit4 keinoja, joita hyddynnetéan
kaupankéyntiviestinndssa. Se pitéa sisalladn monia tyovaiheita ennen kuin
voidaan olettaa kaupan toteutuvan. (Rope 2011, 137.) Tdma vaihe voi vie-
da aikaa, koska siind ollaan yhteydessa asiakkaaseen joko sdhkopostin tali
puhelimen kautta ja voidaan sopia mahdollisia tapaamisia. N&iden toimien
seurauksena voi syntyd kumpaakin osapuolta tyydyttava kauppa tai asiak-
kaaseen voidaan ottaa mydhemmin yhteytta.

Asiakassuhdeviestinté syventaa sitoutumisastetta, jotta asiakas ei harkitsisi
muita vaihtoehtoja. Yritys ei kuitenkaan voi ajatella asiakkaan ostavan
myos seuraavalla kerralla. Pysyvaan valintaan ei voi luottaa vaikka asiakas
olisikin ollut tyytyvdinen niin tuotteeseen kuin yrityksen toimintaan. Asia-
kassuhteesta huolehtiminen on yrityksen tehtéva, johon tulee panostaa.
(Rope 2011, 139.)

Asiakassuhteesta huolehtimiseen kuuluu tyytyvaisyysoperointi, jossa asi-
akkaan antamaan palautteeseen vastataan eikd vain yritetd toimia vastai-
suudessa paremmin. Tama mahdollistaa vuoropuhelun asiakkaan kanssa,
joka on yht& merkittdvaa kuin hyvéa toiminta ja toimiva tuote. Muistutus-
viestinndlld muistutetaan asiakasta yrityksen olemassa olosta. Se kuinka
aktiivinen kaupantekoprosessi yrityksillda on, kuuluu muistutusviestinnan
luonteeseen. Sen tulisi kulkea kaikille asiakkaille riippumatta liiketalou-
dellisista seikoista. Asiakkuutta syventaviin kauppaamistarkoituksiin on
luotu asiakashoito-ohjelma. Se tehddén segmenteittéin, joka ryhmittaa asi-
akkuudet sen intensiteetin perusteella. Asiakkuuden syventdminen on
markkinoijan aktiivisuuden varassa. Ostojen syntymisen asiakkaan akti-
voinnin kautta voidaan ajatella myyjan olleen liian passiivinen. (Rope
2011, 139-141.) Huolehtimalla asiakassuhteista yritys voi tehd& voitokas-
ta tulosta seké pitad asiakkaat tietoisina olemassa olostaan.

Viestinndlld on erilaisia porrasmalleja joiden avulla yritys voi miettia ta-
voitteet ja keinot siitd, kuinka viestintddn kuuluviin tavoitteisiin paastaan.
Tavoitteen toteutumista seurataan ja viestintdkeinoja muutetaan, mikali se
on tarpeen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 331) Viestinnén tavoitteiden to-
teutumisen seurantaa voidaan hyddyntdd porrasmalleja kayttden, joista



esimerkkeind AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) sekda DAGMAR
(Defining Advertising Goals for Measured Results). Jokaisella portaalla
on oma viestinnéllinen tavoite, eli saada ostaja siirtyméaan aina seuraavalle
portaalle ja lopulta ostamaan tuote. (Rope 2000, 279.) Rope (2000, 280)
on maéritellyt ndiden kahden viestinndn mallin pohjalta viestinnén tavoit-
teita kuvaavan porrasmalli kuvion.

Ensi-

Tietoi- Kiinnos-

Uusinta- Sitoutunut

osto osto suosittelija

Suus tus

Kuvio 4.  Markkinointiviestinnan syveneva vaikutusprosessi (Rope 2000, 280).

Kuvion mukaisesti markkinointiviestinnan tehtdvana on vaikuttaa tietoi-
suuden ja ostopaatoksen syntyyn vaikuttaviin tekijéihin. Kuviota soveltaen
markkinointiviestinndn tulisi saada nakyviin vaikutuksia kohderyhmassa.
Tietoisuudessa tuote tiedetdan nimeltd ja tuntemisessa kohderyhmé tietéé
jo joitakin tuotteen ominaisuuksia. Asennevaikutuksella luodaan tuottee-
seen positiivista mielikuvaa sekd saadaan aikaan kiinnostus tuotetta koh-
taan. Ensioston syntymiseen vaikuttaa kohderyhman jasenen kiinnostus
kokeilla tuotetta. Uusintaosto muokkautuu tyytyvaisyyden kautta, jolloin
asiakkaasta voi tulla sitoutunut suosittelija. Tassé vaiheessa asiakas on si-
toutunut yritykseen ja suosittelee sitd muillekin. (Rope 2000, 280.)

3.2 Mainonta mobiilisovelluksen viestintdkeinona

Yrityksen tarkeimpana viestintdkeinona pidetddn mainontaa. Sitd kohdis-
tetaan usein tietylle kohderyhmalle, jotta ostajia voitaisiin puhutella henki-
I6kohtaisemmin. (Bergstrém & Leppéanen 2009, 337.) Mainonta on kau-
pallista viestintad, jonka tunnistettava lhettdja on maksanut. Mainostaessa
on keskeistd paattaa tavoite ja mille kohderyhmalle mainos on suunnattu.
Sanoman viesti ja viestintdympadristd, jossa mainonta tapahtuu, ovat kes-
keistd mainontaa suunniteltaessa. Mainonta koostuu mainosmediasta, jossa
mainos ndytetddn sek& mainoksen siséltamasta viestistd. Nama asiat vai-
kuttavat siihen kuinka mainoksen viesti koetaan. (Hollanti & Koski 2007,
132))

Mainonta voi olla lyhytkestoista, tarpeeseen suunniteltua kampanjointia tai
pitkékestoista ja jatkuvaa nakyvyyttd. Ndma molemmat mainonnan muo-
dot ovat térkeitd yritykselle. Pitkdkestoisen mainosviestinnén avulla teh-
daan yritysté tunnetuksi ja luodaan mielikuvia seka erotutaan kilpailijoista.
Naiden mainonnan muotojen tulisi tukea toisiaan samanlaisella linjalla.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 338.) Mainonnan eri muotoja pystytaan
tarkastelemaan kéytettavien mainosvélineiden ndkdkulmasta. Markkinoin-
tiviestinnssa etsitddn ne oikeat mainonnan muodot ja mainosvélineet, jot-
ka sitten tavoittavat tavoitellun kohderyhman. Mainosvalineind voidaan
pitdd mediamainontaa, suoramainontaa tai muita tdydentévid mainonnan
muotoja. Mainonnassa kéytetddn useampia eri mainosvélineitd, ja naista
muodostetaan eri kanavia kayttava kokonaisuus. Yleensa valitaan yksi tai




kaksi pdamuotoa, joita tdydennetdan kohderyhman mukaan. (Bergstrom &
Leppénen 2009, 338.)

Mainonta voidaan madritella suostuttelevaksi viestintdkeinoksi, joka tie-
toisesti Vvalittda viestida emootioperusteisesti kohteesta. Perinteisesti mai-
nonta on ollut viestimistd massoille ja suurille hajallaan oleville asiakas-
joukoille. Mainonta on mennyt yksildidympdaan suuntaan eika taman tyyli-
selld yksiloviestinnallg tavoitteena ole tavoittaa massoja. Mainosviestien
tarkalla kohdistamisella tavoitellaan tuloksellista mainonnan toteutusta.
Kilpailukeinona mainonta on vahvoilla etenkin kulutushyddykkeissd, joi-
den erilaistaminen on tarkedssa roolissa. Mainonnassa on kyse oikean ja
toimivan tavan toteuttamisesta tilanteeseen sopivalla tavalla. (Rope 2000,
306.) Tilanteiden tunnistaminen ja mainonnan suuntaaminen tarkoitetulle
kohderyhmélle on huomioitava mainoksen suunnitteluvaiheessa. Mainos-
viestin kohdistaminen yksil6ille on yleistynyt ja mainosviestien tavoittee-
na on saada kuluttaja reagoimaan mainokseen. Pelkk& mainoksen nakemi-
nen ei enda riiti vaan kuluttajien rooli on olla osallisena mainosta reagoi-
malla siihen.

Mainonta voidaan jakaa kahteen eri tasoon ja niiden tarkoitusperat eroavat
toisistaan. Ensimmaisend voidaan mainita tunnettuus-, mielikuva- ja muis-
tutusmainonta, joka lisaa tietoutta ja tunnettuutta yrityksestd. Taman tyyli-
nen mainonta levittdd sanomaa, ja sen tehtdvana on kattaa tavoiteltu koh-
deryhma tuloksekkaasti. Toinen taso on myyntimainonta, jonka tavoittee-
na on myyda tai edistdd myyntid& mainontaa kohdistamalla. Myynti-
mainonnan tehokkuus syntyy siitd, kuinka hyvin viesti on saatu kohdistet-
tua halutulle vastaanottajalle viestin saamiseksi perille. Myyntimainonnas-
sa kuluttajan tulee tietoisesti huomata sanoma ja reagoida siihen. Néiden
kahden toimintatavan erottaminen toisistaan on huomioitavaa, ettei mai-
nostaessa kéytetd véaria toimintatapoja. (Rope 2000, 306-307.) Oikean
tavan kayttdminen antaa toivottuja tuloksia ja tavoitteisiin pyrkiminen oi-
keita keinoja kayttden helpottuu. Mainontaa miettiessa on huomioitava mi-
ta halutaan saavuttaa. Kun tavoite on selvé, voidaan pohtia sopivaa tapaa
mainostaa.

Uutta mobiilisovellusta mainostaessa on lisattavd sen tunnettuutta. Eli
tunnettuus-, mielikuva- ja muistutusmainonta on tarkoitukseen sopiva kei-
no mainostaa. Uudelle tuotteelle tulisi saada huomiota ja muistuttaa mai-
nonnan kohderyhmaa uutuudesta. Toistuvalla ja muistuttavalla mainonnal-
la saadaan nakyvyyttd kohderyhmén keskuudessa. Kohderyhméana voidaan
pitd4 nuoria ja aikuisia, jotka kayttavat lypuhelimia ja mobiilisovelluksia.
N&in saadaan kuluttaja-asiakkaiden huomiota herétettyd ja mahdollisesti
kasvatettua kiinnostusta sovellusta kohtaan.

Myyntimainonnan hyédyntdminen mobiilisovellukselle on tarkoituksen-
mukaista, kun kohdistetaan mainoksen viesti vastaanottajalle reagoitavak-
si. Hyvin kohdennettu mainonta on yrityksille tehokasta. Massamainon-
taan verrattuna kuluttajat pitdvat kohdennettua mainostamista véhemman
hairitsevampana kuin massaviestintad, joka koetaan usein persoonattoma-
na. Kohdennettu mainonta ndyttaa yritysten valittdmisesta ja kiinnostuk-
sesta asiakkaiden tarpeita kohtaan. Kuluttajilla on mahdollisuus karsia



mainoksia muista sisélloistd, joka pistdd mainostajat pohtimaan mitd ku-
luttajat tarvitsevat. (Tekes 2000, Ahola ym. 2002, 149.) Mainostaessa pi-
taisi pyrkia siihen mit4 kuluttajat haluavat ja tarvitsevat kiinnostuakseen
mainostettavasta kohteesta.

3.3 Sosiaalisessa mediassa viestimisen hyodyt

Sosiaalinen media, lyhennettynd some tarkoittaa verkkoon pohjautuvia
toimintatapoja, joissa teknologia, erilaiset mediasiséllot ja sosiaalinen vuo-
rovaikutus yhdistyvat. Kayttdjat rakentavat sosiaaliseen mediaan siséltoa
sekd jakavat ja keskustelevat niista keskenddn. (Hasanzadeh 2010.) Sosi-
aaliset mediat ovat tuoneet uusia kanavia ja vélineitd markkinointiviestin-
tdan. Se on tarkea tekijd myynninedistamisessa ja brandin rakentamisessa.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 377.)

Nykydan yrityksen oleminen sosiaalisessa mediassa kaikkien saatavilla ja
sielld mainostaminen on tehokas keino saavuttaa potentiaalisia asiakkaita.
Tiedon jakaminen somessa tulisi olla asiakkaille ja muille kiinnostuneille
heit4 kiinnostavaa ja auttavaa tietoa. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 380.)
Tiedon pitédé olla sellaista johon asiakas voi tarttua, mik& mahdollistaa
keskustelun syntymisen. Mielenkiintoista tietoa jaetaan eteenpdin ja siita
keskustellaan. Sosiaalisessa mediassa sisaltd toimii hallitsevana tekijana.
Somen ollessa osana markkinointiviestintad, uusien ajattelutapojen ja toi-
mintamallien omaksuminen on tdrkedssé roolissa, kehitettdessd tapoja
hyotya yhteisollisestd mediasta. Olemalla lI&sné sosiaalisen median palve-
luissa yritys hyotyy saamalla ndkyvyytta ja uskottavuutta alansa asiantun-
tijana. (Forsgard & Frey 2011, 65-66.)

Lisdarvon tuottaminen kayttdjille antaa mahdollisuuden hyotya sosiaali-
sesta mediasta monipuolisesti. Kommentoimalla ja jakamalla tietoa sek&
tuottamalla itse tietoa sosiaalisen median kanavissa luovat lasnéoloa. Se
my06s houkuttelee kayttdjid seuraamaan, kommentoimaan ja jakamaan
edelleen. (Forsgard & Frey 2011, 55.) Kayttajien osallistaminen mukaan
keskusteluun ja tiedon jakamiseen tulee l&dhted kayttajalta itseltdédn. Kun
viesti sosiaalisen median kanavissa on mielenkiintoinen, halutaan tietoa
valittaa eteenpdin.

Sosiaalinen media kulkee kayttdjiensd mukana kaikkialle &lypuhelimissa.
Sosiaalisen median kayttd puhelimilla on korostunut etenkin opiskelijoilla
sekd naisilla, joilla se on yleisin kayttotapa sahkopostien ja hakukoneiden
jalkeen. Aktiivisimmin mobiili-internetid kayttavat kolmekymmenta vuo-
tiaat miehet ja johtavissa tehtavissa olevat. (TNS Gallup 2010.) Vuonna
2012 sosiaalista mediaa hyddynsi 96 % suuryrityksistd. P&&asiassa sen
hyodyntaminen kohdistui markkinointiin ja viestintdan. (Juholin 2013,
270.) Leinon (2011) mukaan markkinoinnilla netissé voidaan houkutella
asiakkaita muuten kuin mainonnalla. Netissa asiakkaita ja yhteistyokump-
paneita palvellaan. Mahdollisuutena on kasvattaa myyntid ja samanaikai-
sesti sadstad aikaa ja rahaa. Sisaltod tulee tuottaa, koska netin avulla etsi-
taan vinkkeja ja vahvistuksia péaatoksille. Verkossa suosittelu on valuuttaa
yritykselle. Keskustelut ja suosittelut yrityksestd seka sen tuotteista ja pal-



veluista luovat ansaittua mediatilaa niin internetissa kuin sosiaalisessa me-
diassa. (Juholin 2013, 270.)

Sosiaalinen media on muuttumassa osaksi yritysten markkinointiviestin-
ta4, se ei ole en&a erillinen osa, jota hyddynnet&an silloin talléin. Toimin-
taa somessa on tarkeéa pyrkia kehittamaan kokonaisvaltaisesmmaksi ja jat-
kuvammaksi. Mainoskampanjoiden tai Kilpailuiden avulla ei saavuteta
taytta hyotya sosiaalisen median kaytostd. Nakyvyys internetissa kasvaa ja
yritys tulee l6ydetyksi tarkoituksenmukaisissa yhteyksissd. Tdman mah-
dollistamiseen tarvitaan sisaltojen aktiivista luomista ja kehittamista. (Val-
tari, 2013.)

Sosiaalista mediaa kaytetdan yleisimmin yrityksen imagon kehittdmiseen
tai tuotteiden markkinointiin. Asiakkaiden mielipiteet, arvioinnit ja kyselyt
ovat yrityksien suosimia kartoituskeinoja. Vuonna 2013 yli kolmannes so-
siaalista mediaa kayttavista yrityksista hyodynsi sitd yhteistyohon liike-
kumppaneiden kanssa, asiakkaiden osallistumiseen, kehittdmiseen seka
nékemyksien ja tiedon jakamiseen yrityksen sisalla. (Tilastokeskus 2013.)
Sosiaalista mediaa voidaan hyodyntad yritystoiminnassa moneen ja mah-
dollisuuksia on monia. Ei ole yht& ainoaa tapaa toimia sosiaalisessa medi-
assa, mika takaa yksilollisen viestinndn kanavan.

Sosiaalista mediaa voidaan hyodyntéa ottamalla se kaytt6on markkinointi-
kanavana. Ensimmaisend kannattaa kartoittaa sosiaalista mediaa ja seurata
mista asioista keskustellaan. Tdmé antaa hieman késitysta siita, mita ta-
pahtuu ja samalla voidaan saada uusia ideoita markkinointiin. (Bergstrém
& Leppanen 2009, 378.) Olinin (2011, 10) mukaan mainostajien on men-
tdva sinne missé asiakkaat viettdvat aikaa, ja nykyddn se on sosiaalinen
media. Markkinointi sosiaalisessa mediassa on markkinoinnin tapa, joka
kéayttédd sosiaalisia alustoja kuten Facebookia tai Twitterid vélittadkseen
kaupallisia viesteja asiakkaille. (Olin 2011, 10) Rehellisyys yrityksen
kiinnostavuudesta ja hienoudesta on tarkedd. Itsensd kehuminen tai liian
myyntihenkinen sisaltd voi synnyttdd negatiivista huomiota. Kynnys ar-
syyntya sosiaalisessa mediassa on matalampi ja samalla kritiikki on paljon
suorempaa. Siksi markkinoiminen sosiaalisessa mediassa tulee I&htokoh-
taisesti suunnitella keskustelun heréattdmisen kautta sekd muotoilla tuotet-
tava sisaltd aihealueiksi. Taméan tyyppisté siséllon tuottamista kutsutaan
termilla conversational messaging. Tata tapaa kdytettdessa on hyva pohtia
mité asioita markkinoilla tapahtuu ja millaisiin asioihin voi ottaa julkisesti
kantaa sekd mitkd aiheet mahdollistavat menestymisen paremmin kuin
kilpailevat toimijat. (Forsgard & Frey 2011, 59.) Tarkoituksena on synnyt-
taa keskustelua, jonka avulla herétetddn kayttajien huomio ja listédén tun-
nettuutta markkinoilla.

Seuraajien ja nakyvyyden lisédminen kasvaa kun vuorovaikutteiseen vies-
tintdan keskitytdan. Se on keskustelujen aloittamista, kommentointia seka
seuraajien tai kayttajien huomioimista. Siséltod tulee jakaa tasaiseen tah-
tiin. Liian pitk&ksi aikaa jatetty somen kanava ei herata kiinnostusta. Méaa-
rittelemélld julkaisutahti ja pitdmall& siitd kiinni saadaan pidettyé seuraajat
kiinnostuneina. Viestintatyylin maarittelylld saadaan yhtendistettya se tyy-
li, mill& halutaan tulla kuulluiksi. K&ytdnndssé se tarkoittaa sita tyylia, jol-



la yritys puhuu kaikissa medioissa, kuten internet-sivuilla, mainoksissa,
esitteissé tai muissa somen kanavissa. (Hurmerinta 2014.)

Sosiaalisen median kanavia valitessa, tulee miettia mitd halutaan liiketoi-
minnallisesti tavoittaa, mika on kohderyhmd ja miltd sosiaalisen median
strategia ja suunnitelma nayttaa. Jollei tiedetd mité sosiaalisessa mediassa
tulisi tavoitella eikd tiedetd mikd on kohderyhmé4, ei kanavan valinnalla
ole vélia. Sosiaalisen median kayttdonotossa tulee tehdd pohjatyota ja
hankkia tarpeellista tietoa sopivista kanavista. Sosiaalisessa mediassa on
kyse asiakaspalvelusta, ja siitd ettd yritys on l&snd, valittd4 asiakkaistaan,
luo keskustelua ja auttaa tarvittaessa mm. vastaamalla asiakkaiden kysy-
myksiin. Sekd interaktiivisuus ettd positiivisuus ovat osana sosiaalisen
median asiakaspalvelua. Asiakaspalvelulla sosiaalisessa mediassa vahvis-
tetaan yrityksen mielikuvaa, viestintdad, markkinointia ja myyntid. Kun
asiakaspalvelun somen kanavissa hoitaa hyvin, voidaan saavuttaa liike-
toiminnallisia tavoitteita. (Hurmerinta 2014.) Yrityksen on oltava sosiaali-
sessa mediassa lasnd, se on kaikkein térkeintd kun halutaan saavuttaa ta-
voitteita. Yrityksen tulee olla asiakaslédhtdinen ja keskittya erinomaiseen
asiakaspalveluun. Sosiaalinen media vaikuttaa yrityksen viestintdan ja
markkinointiin joko positiivisesti tai negatiivisesti, riippuen siitd miten
yritys haluaa nayttaytya sosiaalisessa mediassa. Positiivisesti sosiaalinen
media vaikuttaa yritykseen silloin, kun toimitaan asiakkaita huomioiden.

Jatkuvan toiminnan mahdollistaminen somessa vaatii suunnittelua. Suun-
nittelussa on hyvé pohtia mitd halutaan esimerkiksi ensi vuonna saavuttaa.
Mistd asioista keskustellaan ja mika on siséllon ydin. Keitd yritetdan ta-
voittaa ja missé sosiaalisen median kanavissa tavoitetaan kohderyhma
parhaiten. Mahdolliset kampanjat ja viestinndssa tapahtuvat toistuvat asiat
on hyvé kartoittaa. Nama asiat ovat olennaisena osana, kun suunnitellaan
sisallon tuottamista sosiaaliseen mediaan. (Valtari 2013.)

Sisaltd on kaikki kaikessa sosiaalisessa mediassa. Juuri siksi onkin térkedaa
luoda kohderyhmaé kiinnostavaa sisaltod. Hyvin tehty sisélto luo arvostus-
ta, houkuttelee seuraajia seké rakentaa vaikutusvaltaa ja tukee liiketoimin-
taa. YhteisOllinen media on kuitenkin niin monimuotoinen, ettd edelld
mainitut tekijat ovat vain osana sen hallinnointia. Mukana oleminen kom-
mentoimalla ja seuraamalla lisd4 asiantuntemusta keskusteluissa ja sité
nakyvammaksi ja uskottavammaksi yritys tulee. (Forsgard & Frey 2011,
65-66.)

Tavoitteita tulee asettaa kun sosiaalista mediaa kaytetd&dn osana myyn-
ninedistamista ja mainontaa. Tavoitteena voi olla yrityksen ja sen tuottei-
den tunnettuuden lis&&minen ja samalla mielikuvien vahvistaminen yrityk-
sestd ja sen toiminnasta. Muita tavoitteita voi olla muun muassa lisdarvon
tuottaminen nykyisille asiakkaille ja samalla asiakassuhteen syventami-
nen, tuoteinformaation jakaminen ja ostajien opastaminen seké tuotekehi-
tysideoiden saaminen. (Bergstrom & Leppénen 2009, 378-379.)

Sosiaalista mediaa voidaan hyédyntdd monella eri tapaa saada yritykselle
nékyvyytté ja asiakkaita. Naitd edelld mainittuja tavoitteita kohti voidaan
paéstd ottamalla asiakkaat mukaan yrityksessd tapahtuvaan toimintaan.
Sosiaalisen median kanavat antavat mahdollisuuden osallistaa asiakkaat



mukaan. Esimerkiksi kayttajien kommentit MP- sovelluksen kaytdsté voi-
vat antaa mahdollisia parannus- tai kehittdmisideoita ja potentiaalisia asi-
akkaita kiinnostumaan sovelluksesta ja sen kayttdmisesté.

Some on viestintdkanavana kaksisuuntainen, sen kayttdjilla on mahdolli-
suus keskusteluun yrityksen kanssa. Palautetta saadaan nopeasti ja tie-
donkeruu on tehokasta. Sosiaalinen media voidaan n&hd& hallitsematto-
mana ja viestiketjut voivat vaaristya todellisuuden vastaisiksi. Taman
vuoksi somen kaytté markkinointimediana vaatii ja edellyttdd avoimuutta
ja rehellisyyttd. Yrityksen tulee totuudenmukaisesti kertoa tarjoamistaan
tuotteista ja/tai palveluista. Kuitenkin somen kayttajilta hyvin mahdollises-
ti tulee my6s negatiivista palautetta seka yrityksesta ettd sen tarjonnasta.
Na&itd ei pida jattdd huomioimatta vaan niihin tulee reagoida mahdollisim-
man pian. (Bergstrom & Leppénen 2009, 380.) Yrityksen maineeseen ja
mielikuvaan vaikuttaa kuinka se asiakkaitaan kohtelee myds negatiivisissa
asioissa. Yksikin niin sanotusti huonosti hoidettu negatiivinen palaute voi
saada suuret mittasuhteet somen kanavissa. Somessa pystytdan jakamaan
tietoa nopeasti suurelle joukolle. Siksi on tarkeda, etta kritiikkiin pystytaan
vastaamaan avoimesti.

Kriittisia ndkemyksidkin tulee arvostaa. Niitd ei voi est&dd, mutta niihin voi
varautua ja niistd voi hyotya. Kritiikki tulee havaita nopeasti, samoin sii-
hen vastaaminen. Aitoon valitukseen véliton reagointi tilanteen korjaami-
seksi tai hyvittdmiseksi on hyvéa palvelua. Kritiikkiin vastaamisen vaiku-
tus ulottuu laajemmalle kuin kritiikki itsessdédn. Tamén vuoksi nopea rea-
gointi on valttia. Avoimuuteen tulee pyrkia ja olla aidosti l&4snd sosiaali-
sessa mediassa. Asiakkaiden julkinen arvostaminen kertoo luottamuksesta
omaan asiaan. Hyokkays, puolustaminen tai piiloutuminen on huonoja tak-
tilkoita yrittd4d luoda hyvaad yritysmielikuvaa sosiaalisessa mediassa.
(Forsgard & Frey 2011, 58, 62-63.)

3.3.1 Sisdltomarkkinoinnin hyodyt sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media soveltuu sisaltomarkkinoinnin vélineeksi hyvin. Sisal-
tomarkkinointi on toimintaa, jossa markkinointi tapahtuu epésuoraan. Tas-
s& markkinoinnin tyylissa luotetaan enemman sisaltoon. Padasiana voidaan
pita4 asiakkaan omaa paatosvaltaa. Sisaltomarkkinoinnissa ei tyrkyteta mi-
tdan, ja tuote puhuu puolestaan. Paatehtdva on auttaa asiakasta ja antaa
asiakkaan vakuuttua itse. Sisaltomarkkinointi sopii yrityksille jotka eivat
myy konkreettisia tavaroita. Siksi asiakas pitdd saada vakuuttumaan laa-
dusta tekstien ja kuvien avulla. (Kortesuo 2014, 94.)

Siséllon pitad olla kiinnostavaa ja lisdarvoa tuottavaa. Kortesuon (2014,
94) mukaan asiantuntijan viihteellisyys on enemmankin lisdarvo kuin hait-
ta. Markkinoinnissa kannattaa kayttad viihteellistd ja yllattavaa tulokul-
maa, mikali se on mahdollista yrityksen ja sen tuotteiden kannalta. Viih-
teellisempi ndkodkulma sosiaalisessa mediassa Kiinnostaa nykypaivana
enemman. Erilainen ldhestymistapa sosiaalisessa mediassa kannattaa, silla
se herattdd huomiota, jonka ansiosta saadaan lisad nakyvyytta. Mobiiliso-
velluksen tunnettuuden lisddmiseen hyvia keinoja ovat persoonallinen Kir-
joitustyyli sosiaalisessa mediassa seka kayttdjien osallistaminen osaksi si-



td. Koska sosiaalinen media on kaksisuuntainen kanava, on hyva olla kon-
takteja asiakkaiden kanssa. Né&in saadaan keskustelua aikaiseksi ja yllapi-
dettyd. Tama my0s vaikuttaa siihen kuinka asiakas kokee yrityksen sosiaa-
lisessa mediassa. Jos yritys on kontaktissa asiakkaisiinsa ja tiedonkulku on
sujuvaa sek& materiaali somessa on mielenkiintoista, on siind silloin hyva
perusta sosiaalisen median maailmaan.

Sisaltomarkkinointi on somessa usein ilmaista, mutta ndkyvyytta voi saada
my0s rahalla. Esimerkkind voidaan pitdd sponsoroituja blogeja, jossa on
maksettua mainostilaa sisaltémarkkinoinnille. Materiaalin tekemiseen me-
nee aikaa ja rahaa, mutta julkaiseminen on ilmaista. Sisaltomarkkinointi
vaatii aikaa ja se on pitk&janteistd markkinointia. Se on yritykselle toimin-
tatapa ja se on yhta valttdméatontd kuin yrityksen toimintojen kehittdminen.
(Kortesuo 2014, 94-95.) Kehittdminen on avainasemassa nykypaivana.
Yrityksien tulee olla mukana kehittyméssa ja parantamassa toimintaa. Kun
yritys on ajan hermolla, antaa se paljon mahdollisuuksia tehda yrityksesta
entista parempi. Kéyttgjat ovat kiinnostuneita muutoksista, ja huomioon
voi ottaa myos asiakkaiden tuntemukset ja mielipiteet osana kehittamis-
prosessia. Jos jokin asia ei toimi tulee sille tehdd muutos parempaan ja
toimivampaan ratkaisuun.

3.3.2 Sovelluksen markkinointi Facebookissa

Facebookissa mainostaminen on iso osa sosiaalisessa mediassa mainosta-
mista. Sen suurien kayttdjamaarien ansiosta Facebookista on tullut yksi
some-markkinoinnin tarkeimmista tekijoistd. Facebook-mainonta on koh-
dennettua nettimainontaa, jonka lahtokohtana on suosittu sosiaalisen me-
dian verkosto. (Olin 2011, 15.) Markkinointiympéristéna Facebook tavoit-
taa monia ihmisid useita kertoja paivassd. Facebookia kaytetdén Olinin
(2011, 11) mukaan yli 80 miljoonaa tuntia joka péivéa ja Facebookissa jae-
taan valokuvia ja linkkeja pdivéassa noin 15 miljoonaa kappaletta. Siella
voidaan mainostaa monin eri tavoin joista yleisimpid mainostamisen kei-
noja ovat muun muassa uutissyotemainokset, Facebook-sivustot ja sponso-
roidut mainokset. Néit& keinoja hyddyntamalld 10ytyy oikea tapa, joka so-
pii parhaiten osaksi mainostamisen suunnitelmia. (Olin 2011, 10, 19.) Fa-
cebookissa on syyta pohtia, mitk& kaikki keinot ovat tarpeellisia ja hyodyt-
tavat yritysta eniten. Kaikkia toimintoja ei kannata kayttaa, vaan pitaa pys-
tyd poimimaan parhaat keinot, joilla yritys saa suurimman hyodyn.

Yrityksille Facebookissa on kaksi vaihtoehtoa; Facebook-sivustot ja Face-
book-ryhmat. Sivustoja kaytetddn yleisimmin, kun halutaan nékyvyytta
esimerkiksi brandille tai kaupalliselle tuotteelle. Facebook-ryhmat ovat
enemmankin kayttdjille suunnattuja, joissa voidaan keskustella samalla ta-
valla ajattelevien kayttdjien kanssa. Yleensa ryhmat sisaltavat keskusteluja
harrastuksista tai jostain muusta kayttdjid yhdistavasta tekijastd. (Olin
2011, 20.) Facebook-sivustot ovat suunnattuja yrityksille ja niissé yritys
pystyy saavuttamaan haluamaansa nakyvyyttd. Sivustolla yritys pystyy
luomaan omaa imagoaan ja yritysmielikuvaa lisaédmaélla kuvia ja paivityk-
sid kiinnostuneille kayttajille. Sivustot ovat ikaan kuin yrityksien nykyajan
nettisivut. Niissé yritys voi kertoa kaiken tarpeellisen asiakkailleen ja tie-
dottamaan tarkeista asioista nopeasti.



Yrityksen ottaessa Facebookin kdyttdon on tehtdva suunnitelma ja selkedt
toimintatavat siitd, miten yritys toimii sosiaalisessa mediassa, ja ennen
kaikkea, mitd kanavia yrityksen tulisi hyodyntdd toiminnassaan. T&ssa
vaiheessa astuu mukaan kohderyhmén méarittely, kenelle halutaan nakyé
ja miten. N&kyvyys tulee hyddynt&a niissa kanavissa joissa kohderyhman
tavoittaa. (Olin 2011, 14.) Facebook ei ole ainoa kanava jota yritykset voi-
vat toiminnassaan hyodynt&é. Kuitenkin se on yleisin tapa ja paivityksilla
ja omaperéiselld sek& mielenkiintoisella sisallon tuottamisella pystytéan
erottumaan.

Mikali MP menisi Facebookiin, sen tulisi hyédyntda Facebook-sivustoja,
joiden avulla kerrytetddn nédkyvyytté uudelle tuotteelle. Facebook-sivuston
avulla MP saisi ndkyvyytta ja kayttdjia tykkaamaan sovelluksen sivustos-
ta. Tarkoituksena olisi antaa sovelluksen kayttajille kanava, jota pitkin
voidaan jakaa kayttokokemuksia kayttajien kesken ja samalla sovellus sai-
si sosiaalisen median kayttdalustan. Sitd pitkin voidaan mainostaa tuot-
teesta, sen ominaisuuksista ja kaikesta mika liittyy sovellukseen.

Facebook-sivut toimisivat kanavana seka yrityksille, jotka kayttavat MP:t&
seka yksittaisille kuluttajille. Yrityksilla olisi mahdollisuus seurata mita
yhteistyokumppani tekee ja samalla se nédkee kuinka paljon potentiaalisia
asiakkaita on mahdollisuus saavuttaa kayttdmalla sovellusta. Facebook-
sivujen avulla kuluttajat pystyvat seuraamaan mitka yritykset puolestaan
hyodyntavat MP:ta. Sovellusta kdyttavat saisivat tarvittaessa tietoa sovel-
luksesta sivuston kautta. N&in siis sekd yritykset ettd kuluttajat pystyvét
hyodyntdmaan sosiaalista mediaa vuorovaikutteisesti.

3.3.3 Asiakaspalvelun merkitys sosiaalisessa mediassa

Kontaktikanavana asiakkaisiin sosiaalinen media on hyvé valine ja edulli-
nen. Asiakkaita tulee palvella somessa ja sielld yrityksen tulee olla l&sna.
Somea ei kannata kaytta, jos sielld ei ole aktiivinen. (Kortesuo 2014, 57.)
Aikaisemminkin jo mainittuna sosiaalinen media mahdollistaa organisaa-
tion ja asiakkaan valisen vuoropuhelun, jolloin keskustelu on avoin ja kyse
on one-to-one-to-many-viestinnastd. Eli somessa kaikki halukkaat nékevét
koko viestiprosessin. Onnistunut ja epdonnistunut palvelukokemus voi siis
vaikuttaa moninkertaisesti, koska kaikki informaatio on nakyvilla. Siksi
palvelun laatuun on panostettava, jonka ansiosta asiakas saa hyvaa palve-
lua seka yritys positiivista nakyvyytta. (Forsgard & Frey 2010, 64.) Somea
kéyttéessa tulee miettid, mitd kaikkea siella voi julkaista ja miten asiak-
kaan kanssa toimitaan.

Asiakaspalvelun kanavana some on tehokas, ja se nédkyy kolmella eri ta-
valla. Asiakkaan kysyessa somen kanavien kautta tiettyd asiaa nakee moni
muukin samaa tietoa kaipaava asiakas saman vastauksen. Joskus asiakkaat
keskendén vastailevat toistensa kysymyksiin eikd yrityksen vélttaméatta
tarvitse olla mukana vastaamassa itse kysymykseen. Tietysti aktiivisuus
somessa on valttia, ja asiakkaiden vastatessa toistensa kysymyksiin yritys
voi huomioida ndma aktiiviset asiakkaat mainitsemalla asiantuntevista asi-
akkaistaan samaisessa asiayhteydessa. Ennen kaikkea somen alustat ovat



kayttajalleen ilmaisia, joten niiden hyddyntdminen yritystoiminnassa kan-
nattaa kayttdd. Kuitenkin someen mentdessa on huomioitava, etta sielld on
oltava aktiivinen, muuten somen kanavista ei ole hyotya. (Kortesuo 2014,
64.)

Asiakaspalvelu somessa ei kuitenkaan sovi kaikkeen viestintddn asiakkai-
den kanssa. Somessa viestittely asiakkaiden kanssa sopii kuluttajille ja t&s-
s& tapauksessa etenkin sovelluksen kayttgjille. Yritykset ovat yhtdlailla
mukana sosiaalisessa mediassa ja esimerkiksi Facebookin maailmassa toi-
set yritykset voivat "tykatd” toisista yrityksisté. Siksi onkin huomioitava
mité kaikkea asiakkaiden kanssa voi somessa viestid, niin kuluttajien kuin
yritysasiakkaiden kanssa. Yritysasiakkaiden kanssa viestintd tapahtuu la-
hinn& puhelimitse ja séhkopostitse. Somessa yritysasiakkaiden kanssa
viestiminen onkin pintapuolista niin sanottua kuulumisten vaihtoa.

Yksityisyyteen ja sopimuksellisiin asioihin ei somessa paneuduta seka
vastaukset asiakkaiden kysymyksiin ovat pddasiassa tapauskohtaisia. So-
me on hyvé kanava neuvontaan, koskien tuotteita tai palveluja sek& mah-
dollisia kehitysideoita ja palautteen vastaanottamista varten. (Kortesuo
2014, 65-66.) Palautteen vastaanottaminen ja siihen vastaaminen sosiaali-
sen median kanavien kautta seka tuotteista ja palveluista keskusteleminen
antavat ndkyvyytté ja lisdavat tietoisuutta kayttajien keskuudessa.

3.4 Mobiili osana markkinointiviestintaa

Digitalisoitumisen ja verkko-ja mobiiliviestinndn yleistymisen myéta on
viestinnéssa tapahtunut muutos. Tietoa siirtyy eri kanavista toisiin nopeas-
ti ja globaalisti. Yrityksen toiminnassa verkko-ja mobiiliviestinndn hyo-
dyntaminen kuuluu osaksi markkinointiviestintad, yritysviestintdd kuin si-
sdista viestintddkin. Tuotteen ymparille pystytdan kehittdamaan markki-
nointiviestinndssé yhteisod, joka on vuorovaikutuksessa keskendan. Digi-
taalisen teknologian kehittyminen on tehnyt mahdolliseksi yhteistjen
luomisen verkko- ja mobiiliviestinndssa. Markkinointiviestintd on muuttu-
nut henkilokohtaisemmaksi ja réatéloidyksi. Internet ja mobiili ovat muut-
taneet markkinointiviestinndn vuorovaikutteisuutta. Myds markkinoijien
tulee kayttdd vuorovaikutteisia medioita markkinoinnissa. (Isohookana
2007, 127, 251.) Té&ssd luvussa keskitytddn mobiiliviestintaan, sen yleis-
tymiseen sekd miten mobiilissa mainostetaan ja viestitdan asiakkaille.

Mobiilissa viestiminen on ajasta ja paikasta riippumatonta viestintda. Mo-
biili on viestintdkanavana kaksisuuntainen, reaaliaikainen ja paikkatietoi-
sia yksiloita, yrityksid ja palveluita yhdistédva tekija. Mobiilien kanavien
merkitys digitaalisessa viestinndssa on kasvanut huoattavasti. Suurin osa
kuluttajien paivista kuluu mobiililaitteiden parissa. (Tuominen 2012, 263.)
Mobiilien laitteiden k&ytto on yleistynyt ja samalla niiden avulla viestimi-
nen on arkipaivaista. Mobile Life 2013- tutkimuksen mukaan (TNS Gallup
2013) alypuhelimien suosion noustessa mobiililaitteissa mainostaminen on
alkanut yleistymdan kasvavaa vauhtia. Suomalaisista jopa 70 % omistaa
alypuhelimen ja 35 % tabletin. Luvut ovat selvésti kasvussa mita alylait-
teiden hankintaan tulee. Tablettien maar& on kaksinkertaistunut vuodesta
2013 TNS Gallupin (2013) tutkimuksen mukaan. Tdméan myo6ta mobiili-



internetin kayttd6 kasvaa ja paasyynéd alypuhelimen hankintaan voidaan
nahda helppo péasy internetiin milloin vain. (TNS Gallup 2014.) Tutki-
musyhtid Gartnerin tekemassa tutkimuksessa arvioidaan tietokoneiden
kayton vahentyvén, kun &lypuhelimet ja tabletit valtaavat alaa. (Markki-
nointi & Mainonta, 2014.) Taman perusteella voidaan sanoa, ettd kulutta-
jat tulevat tulevaisuudessa kayttamaan palveluja enemman mobiilisti.

Kuluttajat ovat mobiilissa, jolloin palveluntarjoajien kuuluisi olla siella.
Mobiilipalveluita voidaan pitdé kilpailuetuna, vaikka nuoret kuluttajat ja
uusien asioiden omaksujat pitavéat niitd itsestddnselvyyksind. Mobiilipalve-
lun tulisi olla kéyttdjansa mielesta riittdva ja tukea kayttgjan tarpeita. Jos
kayttaja ei koe palvelua riittavana, 16ytaa kayttaja toisia palveluita kayt-
toonséd. Teknologia on otettava mukaan yrityksen liiketoimintaan. Talloin
hyvén palvelun merkitys korostuu ja kehittyakseen se vaatii jatkuvaa kehi-
tystd sekd& onnistumisia kuin ep&onnistumisiakin. Kuluttajat alkavat tulla
entistd tietoisemmiksi néistd palveluista ja alkavat vaatia niitd. Jos yritys ei
kehity, se mielletddn osaksi yrityskuvaa. Yritykset, jotka eivat ole mobii-
lissa saatavilla alkavat nykyaan olemaan sama asia kuin ennen, jos yrityk-
selld ei ollut kotisivuja. Yritys ei ole olemassa mikéli se ei ole saatavilla
esimerkiksi nettisivujen kautta. Mobiili on kehittymassé oleva tarkeé osa
yritystd. Taytyy kuitenkin tietdd miten palvelu muotoutuu mobiiliin ja
kuinka se on kaikkein jarkevin toteuttaa. (Bade 2014.)

3.4.1 Tunnettuuden liséaminen mobiilissa

Organisaation markkinointiviestinndssd hyoddynnettdvdd mobiilimediaa
kutsutaan mobiilimarkkinoinniksi. Se tarkoittaa kaikkea mobiilimedian
avulla tehtdvad markkinointiviestintda, jossa kaytetaan apuna eri mobiili-
median tekniikoita, kuten mobiiliverkkosivuja. Tarkeimpana mobiilimark-
kinoinnin kanavana voidaan pita4 viestittelyd asiakkaan kanssa ja samalla
mobiilia CRM:&4 eli mobiilia asiakkuusmarkkinointia. (Karjaluoto 2010,
151.)

Karjaluodon (2010, 153) mukaan mobiilimainonnassa mainostaja kom-
munikoi kohderyhmdn kanssa mobiilin pé&éatelaitteen avulla. Mobiili-
mainonta on mainontaa, jossa kaytetddn apuna mobiilia laitetta, yleisim-
min aly-ja matkapuhelimia. Mobiilimainonta on markkinointiviestinndssa
yksi varteenotettavista medioista. (Isohookana 2007, 265.) Mainostaminen
mobiililaitteissa on kasvanut eniten vuoden 2014 aikana. Se on ohittanut
ensimmaisen kerran lehtimainonnan ja radion. Mobiililaitteilla mainosta-
minen nousee kolmanneksi suosituimmaksi mainoskanavaksi heti televisi-
on ja tietokoneiden jalkeen. (TNS Gallup 2013.)

Mainostaminen mobiilissa on kannattavaa sen kayton yleistymisen myota
sekd koko ajan kasvavan kayttajakunnan myotd. Mobiilissa mainostami-
nen on tullut jaadakseen, koska silla on mahdollista tavoittaa paljon ylei-
s0&. Mobiilin avulla saadaan nopeasti ja tehokkaasti jaettua informaatiota.
(Karjaluoto 2010, 154.) Mobiilimainosten suosio on kasvanut huimasti ja
verkkomainonnan tavoin myds mobiilimainonta kehittyy yha interaktiivi-
semmaksi ja monipuolisemmaksi. (Tuominen 2012, 270.) Belicin (2012)
mukaan alypuhelimen omistava ihminen voi paivan aikana katsoa perati



150 kertaa puhelintaan. Mobiilimainonnan avulla saavutetaan paljon kayt-
t4jid. Tastd voidaan paatelld ettd &lypuhelimet ovat liikkuvia mainonnan
kanavia. Se kulkee ihmiselld mukana ja sit4 katsotaan useita kertoja péi-
van aikana. Siind mainostaminen ja viestiminen potentiaalisten asiakkai-
den kanssa on mahdollisuus.

Mobiilissa mainonnan mééra on kehittynyt nopeaa tahtia. Kuitenkaan mo-
biilimainonnan hyédyntdminen ei ole niin suuressa roolissa kuin itse mo-
biilin kayttdminen. Mobiilimainontaa suomalaiset eivat vield ole ottaneet
kéayttoon vaikka markkinat sen mahdollistavat. (Avonius 2014.) Avonius
listaakin seitseman kohtaa mobiilimainonnan suunnittelun tueksi. Digitaa-
lisessa ymparistossd monikanavaisuus on valttia, erityisesti kun luodaan
brandeja. Viestin tai kampanjan tekeminen mobiilisti kannattaa, silld mo-
biilimarkkinointi on vielda kayttdmaton voimavara jota tulee hyodyntaa.
Mobiilissa mainonnan muotoja ja tapoja paljon, joista esimerkkeind voi-
daan pitad videoita ja 3D-mainoksia. Mainonnan kohdennus mobiilissa on
hyvin tarkkaa. Nopean kehityksen ansiosta kdytdssa on uusia keinoja ta-
voitteiden saavuttamiseksi ja kohderyhmén tavoittamiseksi. Viestin per-
sonoiminen ja luovuus antavat viestille lisdarvoa sen saajan silmissa.

Mobiilimedialla on eri kéyttotilanteita, jotka on hyvda ymmartdd markki-
nointiviestinndn kannalta. Mobiilimediaa ké&ytet&én tilanteissa, joissa kéyt-
tdja on liikkeella, tOissé tai kotona. Naissa tilanteissa mobiilimediaa kayte-
tdan eri tavalla. Liikkeella mobiilimediaa kéytetd&n sosiaaliseen kanssa-
k&ymiseen, tiedon hakemiseen, pelaamiseen ja ty0asioiden hoitamiseen.
Mobiilimediaa kaytet&én erityisesti liikkeelld, jolloin mahdollisuutta kéyt-
ta4 jotain toista korvaavaa mediaa on epéatodennakdisempéé. Mobiilimedi-
an kayttdminen liikkeelld onkin térkein ja yleisin kayttotilanne. Toissa
mobiilimediaa hy6dynnetdan tydasioiden hoitamiseen esimerkiksi myynti-
tyossd, joka on liikkuvaa tyotd. Kotona oltaessa kayttajat kokevat mobii-
limedian toissijaisena mediana, koska siella sité ei kayteta niin aktiivisesti.
Kotona padosassa ovat muut mediat kuten televisio, radio ja tietokoneet.
(Karjaluoto 2010, 152.)

3.4.2 Mobiilisovelluksen kayttajat

Mobiilisovelluksessa on kyse asiakaskokemuksesta ja sill4 luodaan henki-
I6kohtainen, asiakkaan tilanteeseen ja tarpeisiin vastaava kokemus. Mobii-
lin avulla luodaan paikkaan ja aikaan sidonnaisia sovelluksia ja se tdyden-
t44 muissa kanavissa tapahtuvaa asiointia. Talouselaman kumppaniblogin
kirjoittaja Antti Numminen (2012) Kirjoitti mobiilin mullistavan asiakas-
lahtoiset liiketoimintasovellukset. Moniulotteisuus mobiilissa voidaan
néhd& haastavana ja sen yksinkertaiset hyddyt unohtuvat helposti.

Mobiilisovelluksen hyotyja on sen tarjoama kokemus asiakkaalle. Niin sa-
notut hairidtekijat, joina voidaan pitda internetissé vastaan tulevia ponnah-
dusikkunoita ja haittaohjelmia vaikuttavat asiakkaan kokemukseen. Mo-
biilisovellukset ovat ndist4 vapaita, eivatka vie asiakkaan huomiota muual-
le, mikd vaikuttaa parempaan asiakaskokemukseen, joka puolestaan on
suoraan yhteydessé asiakasuskollisuuteen. Mobiilisovellukset ovat aikaan
ja paikkaan riippumattomia joten kuluttaja voi olla sovelluksen kanssa



osana myo6s perinteistd sosiaalista kanssakdymistd. Kuluttaja voi kayttaa
sovellusta sosiaalisissa tapaamisissa, kuten kahviloissa ja keskustella so-
velluksesta ja sen siséllostad. (Numminen 2012.) Jos kyseessa on kampaa-
MO ja sen ajanvaraus, voi sosiaalisessa kanssakdymisessa syntyé keskuste-
lua sen kampaajista, palveluista tai tuotteista. Tdma voi johtaa siihen ettd
sosiaalisessa tapaamisessa mukana olleet voivat ottaa kyseisen sovelluk-
sen kayttoonsa ja suosia samoja yrityksid. Mobiiliviestintd voidaan rajata
vastaamaan kayttajansa tarpeita seka toteuttaa se brandikohtaisesti. K&y-
tannossa se tarkoittaa, ettd kayttaja voi sovelluskohtaisesti valita mité vies-
tejd haluaa vastaanottaa. Talloin ké&yttjan saamat viestit ovat sellaisia,
jotka halutaan saada ja kiinnostus niihin on korkea. Jos asiakkaalla ei ole
mahdollisuutta valikoida saamiaan viestejd tai ilmoituksia mobiilisovel-
luksesta, se vaikuttaa asiakkaan laatumielikuvaan. (Numminen 2012.)

Huomioitavaa on, ettd alypuhelimella paasee vierailemaan yrityksen sivus-
tolla ja ennen kaikkea sivusto on optimoitu kaytettavaksi mobiililaitteella.
Monipuolinen digitaalinen kokonaisuus sek& sen suunnittelu toimivat yh-
dessd mobiilin mainonnan kanssa. Mobiilia tulee mitata seuraamalla ta-
voitteiden toteutumista sekd muokata tarpeen vaatiessa mainonnan suun-
taa. (Avonius 2014.)

MP:td kaytetddn péadosin alypuhelimella. Se myos listaa kaikki yritykset
joilla se on kéytossa. Nain kayttaja pystyy halutessaan seuraamaan kaikkia
niit4 yrityksié jotka kayttavat MP:t4. Sovellus niin sanotusti ehdottaa kayt-
tajalleen niitd yrityksia jotka kayttdvat MP:td toiminnassaan. (Toimek-
siantajan tiedoksianto 10.12.2014.) Nain ollen asiakas saa lisatd omalle
kayttajatililleen seuraamiaan yrityksid. Asiakas saa itse hallinnoida kéytta-
jatiligdn, mikd vahvistaa asiakaskokemuksen hyvaa mielikuvaa. Kun asia-
kas pystyy itse hallinnoimaan sovellusta omilla ehdoillaan se vahvistaa
asiakkaan uskollisuutta ja kokemuksia. Tyytyvaisyys on kaikkein tarkein-
td, ja sen mahdollistavat kayttdjan omat valinnat sovelluksessa. Valinnan
vapauden tunne puolestaan sitouttaa asiakkaita asiakasuskollisiksi.

Alypuhelin on kayttdjalle henkilokohtainen ja sen kaytosta paatetdan itse.
Mainonnalliset viestit voidaan kokea tunkeileviksi, joten viestintd kannat-
taa pitad rajallisena, koska koko ajan jatkuva ja toistuva viestinta vaikuttaa
myo6s yrityskuvaan ja tuotteisiin. Mobiiliviestinnén tarkoitus ei ole olla
kayttajaa rasittavaa, siksi viestintad tulisi hyddyntaa tilannekohtaisesti ja
kohderyhmélle soveltuvaksi. (Isohookana 2007, 266-267.) Viestinnassa
tulisikin keskittyd mieluummin laatuun kuin maardan. Viestien tehtavana
on pita4 asiakas tietoisena ja aktiivisena. (Karjaluoto 2010, 155.) MP:n
tarkoituksena on helpottaa kéyttdjan arkea ja antaa kayttdjalle mahdolli-
suus hallinnoida kayttdmiensa yrityksien palveluita. Kun MP:std varaa
ajan, kayttdja saa muistutusviestin tekemastaan varauksesta. Sovelluksen
viestinndssa keskitytddn kayttdjad auttaviin viesteihin. Jatkuva viestittely
el ole sovellukselle tarpeen vaan asiakkaan tyytyvaisyys palveluun ja sen
toimintoihin.

Tekniikka mahdollistaa mobiiliviestinndssa tekstien, kuvien ja aanien I&-
hettdmisen viestien muodossa. Erilaiset multimediaviestit ovat yleisida mo-
biiliviestinndssa. (Isohookana 2007, 265.) Mobiiliviestinnélle tarkeintad on



saavuttaa lisdarvoa. Mobiliteetin eli liikkuvuuden korostaminen on térke-
ad, koska juuri informaation ja ihmisten saavutettavuus tuovat tarvittua li-
séarvoa. (Ahola ym. 2002, 166.) Erityispiirteitd mobiileilla paatelaitteilla
on sen henkilo- ja tilannekohtaisuus, saavutettavuus, interaktiivisuus ja
mitattavuus. Alypuhelimet ovat henkilokohtaisia, mikd puolestaan mah-
dollistaa suoran yhteyden markkinoijan ja yksittaisen kohderyhman jase-
nelle. Mobiilin pa&telaitteen viesteja voidaan raataloidd huomioiden aika,
paikka tai olosuhde. Tamé& on tehokkaampi keino saavuttaa kohderyhmén
jasenia kuin raataléimaton viestiminen. (Isohookana 2007, 266.) Kohde-
ryhmén voi maéritelld ian, maantieteellisen sijainnin, kuten kaupungin pe-
rusteella ja tarjota yrityksien palveluita rajatulle kohderyhmalle. N&in saa-
daan tarjottua oikeita palveluja oikealle kohderyhmalle. Samalla pystyt&én
paremmin sitouttamaan kéyttaja sovellukseen.

Mobiililaitteilla voidaan viesti& interaktiivisesti eli kaksisuuntaisesti. Se on
moniulotteinen media, jonka avulla voidaan olla yhteydessé reaaliaikaises-
ti ja paikasta riippumatta yrityksen ja useampien asiakkaiden kanssa sa-
maan aikaan. Mobiiliviestinnan eri keinoilla voidaan reagoida esimerkiksi
radiossa, televisiossa tai lehdessa esitettyyn viestintddn mm. &&nestamalla
tai osallistumalla kilpailuun omalla mobiililaitteella. Mobiilin pééatelaitteen
esimerkiksi lypuhelimen avulla asiakas voi halutessaan jakaa tietoja seka
suositella tuotteita ja palveluja omien kokemuksien perusteella. Téata voi-
daan kutsua asiakkaalta-asiakkaalle-viestinndksi, joka tapahtuu reaaliai-
kaisesti nopeasti viestein, kuvin ja videoin. (Isohookana 2007, 266.)

Viestin voi lahettdd suoraan asiakkaalle ilman valitontad pyyntéa, jolloin
kyseessd on push-markkinointi. Talloin markkinointiviesti lahetet&déan yri-
tykselta eik& kuluttajan pyynndstd. Push-markkinoinnin avulla kannuste-
taan asiakkaita reagoimaan viestiin. Taman kaytt6a tulee miettia, jos lahe-
tetty viesti ei ole vastaanottajalle tarked, se voi kaantya yritysta vastaan.
Taman tyyliset viestit tulevat suoraan vastaanottajan henkilokohtaiseen
puhelimeen, joten viestin on oltava merkityksellinen. (Isohookana 2007,
267.) T&t4 viestien lahettelyd asiakkaiden puhelimiin sivuttiin jo aikai-
semmin ja erityisesti se korostuu push-markkinoinnissa.

Mobiiliteetissa halutun tiedon I6ytdminen on térkeinté. Silloin sen hyodyt
korostuvat kayttgjalleen parhaiten. Tietoa voi olla tarjolla paljonkin, jol-
loin oikean tiedon loytdminen mobiililaitteella on tarke&dd. Mobiililaitteita
kéytetdan ldhinna nopeaan tiedon etsintdan, ei niink&&n internetissa selai-
luun. Tasmaétiedon l6ytdminen helpottuu kun k&yttéjasté tiedetdan tausta-
tietoja kuten mielenkiinnon kohteita. Talldin informaation kohdistaminen
on helpompaa ja se vastaa tarjontaan paremmin. (Ahola ym. 2002, 166.)
Mobiililaitteen k&yttaja haluaa 10ytaa etsimansa tiedon nopeasti ja helpos-
ti. Kayttdjien tarkoitus ei ole etsia ja hakea tarvitsemaansa tietoa, vaan tie-
don tulee olla helposti saatavilla. Siksi onkin hyva kartoittaa oma kohde-
ryhmég, ja selvittdd mité tietoa kayttajat tarvitsevat, jotta voidaan keskittya
tarjoamaan tarpeellista tietoa. Riippuen yrityksen toimialasta, yrityksen tu-
lee tarjota niitd palveluita tai tuotteita, jotka ovat asiakkaiden nakokulmis-
ta suosituimpia. Asiakkaiden kysyntaan tulee vastata tarjoamalla sitd mit&
halutaan.



Mobiiliteitse on mahdollista tukea yrityksen liiketoimintaa my6s muulla
tavalla kuin myymalla hyodykettd kuluttajille. Liikkuvuuden myoté toi-
minnan tehostaminen voi tulla yhdeksi tarkeédksi kilpailutekijéksi. Palve-
lun taso mobiilisovelluksissa on ratkaisevana tekijané. Yrityksen on ero-
tuttava edukseen muista tarjotessaan mobiilipalveluita. Kilpailu- tai ima-
goedun saaminen mobiilipalveluilla ei en&a riitd. (Ahola ym. 2002, 167-
168. ) Asiakkaat vaativat palvelua ja joissakin tapauksissa palvelun laatu
voi olla asiakkaalla ratkaisevana tekijand. Myos tarjonnan ja kysynnan on
kohdattava.

Sovellusten kehittdmisessé lahestymistapaan tulee panostaa. Sovellusten
huolellinen suunnittelu ja kehittdminen sekd selkeét systemaattiset ratkai-
sut auttavat kehitysprosessissa etenemisessa. Tarkeda on tietdd mitd ollaan
tekemassa ja milla tavalla. Huolellinen pohjaty6 antaa paljon myos kaytta-
jalle ja suunnitteluvaiheessa asiakas on huomioitu. Asiakkaan tulee kokea
myonteinen kayttokokemus, johon hyvélla suunnittelulla pyritéan. (Ahola
ym. 2002, 168) Sovellusta kehitettdessa tulee ottaa huomioon sen kaytta-
jakunta. Se mit kayttajat saavat sovelluksesta, vaikuttaa kayttokokemuk-
seen. Tarkeintd on, ettd pyritddn luomaan mahdollisimman hyva ja laadu-
kas kayttokokemus. Yrityksen tulee ymmartdd mobiilin kayttdjia, jotta
mobiiliviestinndn hyddyt yritykselle ovat selvilld. Mobiili on yrityksille
uusi tapa viestia ja olla l&sna.



4 MYYNTITYO

Myyntityd vahvistaa asiakkaan ostopéatosta seka luo ja yllapitaa asiakas-
suhteita, jotka ovat kannattavia. Myyntityon voi kuvata prosessina, jossa
myyjan toiminnalla tuotetaan asiakkaalle arvoa. Kéytdnnossa se tarkoittaa,
etta asiakas on tyytyvdinen ja asiakkuus jatkuu sek& yrityksen tavoitteet
toteutuvat. (Bergstrom & Leppénen 2009, 411.)

Kaikkien yritysten markkinointiin liittyy olennaisesti myynti. Se ndéhdaan
usein pelkastddn henkilokohtaisena myyntityond, vaikka se on laaja-
alainen myyntiviestinndn kokonaisuus. Myyntityén muodot ja niihin liit-
tyvét elementit ovat osana myyntiviestinnédn kokonaisuutta. Tuloksellisuu-
teen vaikuttavat sitd pohjustavat viestintatoimet, eikd myyntityota tulisi
tarkastella erillisena toimintona. (Rope 2000, 385) Myyntityota kasitellaan
toimeksiantajan asiakkaan eli yritysasiakkaan nakokulmasta, jonka perus-
teella sovellukselle luodaan myyntiargumentteja. Myyntiargumentit toimi-
vat perustana myyntitilanteissa.

4.1 Henkiloékohtainen myyntityd yrityksen myyntilanteissa

Organisaation edustajan ja potentiaalisen asiakkaan vélistd vuorovaikutus-
ta kutsutaan henkilokohtaiseksi myyntityoksi. Se on tehokas markkinoin-
tiviestinndn keino, jonka heikkoutena voidaan pit&é pientd asiakaskontak-
tien mé&araa ja myyntityon vaatimia resursseja. Myyntityon etuna on sen
tehokkuus verrattuna mainontaan, koska myyntityoéna saadut asiakaskon-
taktit johtavat useimmiten ostopaatokseen. Jos tuotteen tai palvelun osta-
minen edellyttdd perehtymistd tai raatalointia ostajalle, silloin hyva mark-
kinointiviestinnén keino on henkil6kohtainen myyntityd. (Hollanti & Kos-
ki 2007, 131.) Henkilokohtainen myyntityd on viestintdprosessi, jonka
avulla yritys vélittaa tilannekohtaisesti raataloitya sanomaa vastaanottajal-
le. Viestinnan tulisi tapahtua aina asiakaskohtaisesti ja sanoman muotou-
tua tilanteen mukaan. Henkilokohtaisen myyntityon tarkeimpand ajatukse-
na on sanoman toteuttaminen henkilokohtaiseksi. (Vuokko 2003, 169.)

Henkilokohtaisen myyntityon tarve korostuu, kun tuotteen tai palvelun
ominaisuudet ovat monimutkaisia, ja sen myyminen tarvitsee tuekseen
esittelyd. Asiakaskunnassa on ominaisuuksia, jotka vaikuttavat siihen
kuinka tarpeelliseksi henkilokohtainen myyntityd koetaan. Naitd ominai-
suuksia ovat muun muassa asiakaskunnan pieni koko seka se, kun muilla
markkinointiviestinnén keinoilla ei voida véalittd4 ostajan tarvitsemaa in-
formaatiota. Jakelukanavan lyhyys eli tuotteen siirtyminen valmistajalta
suoraan kayttajalle sek& hintaneuvottelut ostajan ja myyjan valill4 mahdol-
listavat henkilokohtaisen myyntityon hyédyntamisen yrityksen toiminnas-
sa. (Vuokko 2003, 171-172.)

Henkilokohtaisessa myyntityossa selvitetddn ennen myyntityén aloittamis-
ta ja yhteydenottoa kohderyhmé sekd asiakkaan tilannetekijat. Demogra-
fisten tekijoiden avulla voidaan rajata kohderyhmaéd, joka myos pienentéa
niin sanotusti turhia yhteydenottoja. (Hollanti & Koski 2007, 131.) Myyn-
tityossd haetaan tuloksellisuutta, joka voidaan saavuttaa méaéarittamalla
kohderyhm4 ja sen tarpeet. Kohderyhman tarpeiden ja kiinnostuksen koh-



teiden ollessa selvilld, pystytdan tarjoamaan tuotetta tai palvelua niilla ta-
voilla, jotka ovat tarkeité ostajalle.

Business to business -markkinoinnissa henkilokohtainen myyntity6 jae-
taan neuvottelumyyntiin ja edustajamyyntiin. Neuvottelumyynnin eli asi-
antuntijamyynnin voidaan ajatella olevan myynnillinen tilaisuus, jossa ei
varsinaisesti myyda, vaikka tavoite onkin myynnillinen. Asiantuntijayri-
tykset, kuten suunnitteluyritykset tekevét neuvottelumyyntid. Sen tarkoi-
tuksena on esittad myytavéa asia niin, ettei sitd aktiivisesti oltaisi myymas-
sé. Edustajamyynti puolestaan on myyntig, joka on myyntiedustajien teh-
tava yritysmarkkinoilla. Myyjéan tehtdvana on olla aktiivisessa asiakaskon-
taktissa kohderyhman kanssa. Tarkoituksena on saada myynnilla aikaan
tulosta. Edustajamyynnin ominaisuuksiin kuuluu myynnin mittaaminen
myyntikdyntien maaran tai asiakaskontaktien kautta. (Rope 1998, 197-
198.)

Edellisen luvun perusteella henkilokohtaisen myyntityon rooli ja tavat
ovat erilaiset riippuen yrityksen koosta. Tassd tapauksessa mobiilisovel-
luksen myyntiin voidaan hyddyntdd kumpaakin myyntityon keinoa. Neu-
vottelumyyntid hyodyntamalla luodaan asiakaskontakteja ja saadaan ai-
kaan kiinnostusta sekd sovitaan tapaamisia potentiaalisten ostajien kanssa.
Edustajamyynnin keinoja kayttden myydaén tuotetta asiakkaan tarpeeseen,
josta on asiakkaalle hyotyd. Edustajamyynnissé tarkoituksena on luoda
asiakkaalle tarve, johon tarjottava tuote on vastaus. Ropen (2000, 391)
mukaan edustajamyynti on oikeaa myyntity6td, koska se on myynnin la-
jeista ndkyvin. Myynti ja myynnillinen ote ovat mukana liike-elaméssa
erilaisten myyntitoimintojen kautta.

4.2 Myyntitapahtuman vaiheet

Myyntitilanteet ja -prosessit ovat kaikki erilaisia. Nain myyja pystyy
muuntamaan toimintansa sen mukaan kenelle myydaén ja mita sekd mil-
laisessa tilanteessa. (Vuokko 2003, 172.) Myyntitapahtuman eri vaiheisiin
vaikuttaa tuote, jota ollaan myymassd, asiakas ja tietysti myyja. Oston
ma&ara ja investoinnin suuruus vaikuttavat osiltaan myyntitapahtuman kes-
toon ja vaiheisiin. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 424.) Myyntitapahtuman
voi jakaa viiteen eri osaan; valmisteluvaiheeseen, myyntikeskusteluun, tar-
jousvaiheeseen, kaupan paattdmiseen ja jalkihoitoon. (Rope 2000, 392.)
Alla oleva kuvio selventdd myyntitapahtuman eri vaiheita.



4 N eselvitys perustiedoista M

g ; eesittelymateriaalin & ajankayton
1. Valmisteluvaihe B itelL
\_ Y emyyntineuvottelun valmistelu )
é : B
2 eavaus & tarvekartoitus
oo eongelmaratkaisu/tarveargumentointi

Myyntikeskustelu eepéilyjen héivyttdminen )
g

¢ N ; i N

etarjouksen rakentaminen
3. Tarjousvaihe =tarjouksen markkinoinnillinen
esittdminen

\_ J
p

e erohkaisu )

. ttanf)inen -aikalisa/Kiirehtiminen
P «"palkinto”
\_ J
a ~
o otyytyvaisyyskyselyt & tervehdykset
5. Jalkihoito easiakaslehdet/tiedotteet
ekutsut asiakastilaisuuksiin
\_ /

Kuvio 5.  Myyntiprosessin vaiheet (Rope 2000, 392.)

Valmisteluvaiheessa selvitetddn asiakkaasta perustietoja, kuten kokoluok-
ka, ik& eli onko kyseessa uusi vai vanha yritys, sek& yrityksen asiakasseg-
mentit, tarjonta (tuotteet) ja omistusperusta. Ndiden tietojen avulla myyja
VoI ndyttédd perehtyneensd asiakkaaseen. Myynnin tueksi on hyvé ottaa
myyntimateriaalia, kuten esitteitd ja ndytekappaleita. Myyntimateriaalia
koottaessa on hyvé suunnitella myyntiprosessiin sopivat tukivélineet seka
soveltaa myyntirekvisiittaa asiakaskohtaisesti. Silloin asiakas kokee ettd,
héantd pidetdan arvossa. (Rope 2000, 392-393.)

Myyntineuvottelun suunnittelu siséltd4 neuvottelupaikan ja tilan suunnitte-
lun, esimerkiksi jos asiakas tulee myyjén tiloihin, on myyntineuvottelun
suunnittelu helpompaa. Neuvottelutaktiikka on toimintamalli, joka on
suunniteltu myyjalle tehtdvéksi. Myyntineuvottelun toimintamallin avulla
tarkastellaan asiakastekijoiden, myyjatekijoiden, tuotetekijoiden ja tilanne-
tekijoiden perusteella tarkoituksenmukaisinta toimintamallia. Asiakasteki-
joita ovat kontaktihenkiloiden asema organisaatiossa ja asiakkuuden koko.
Myyijéatekijoita ovat luonteenpiirteet ja toimintatyyli myyjahenkil6illa.
Tuotteen ainutlaatuisuus ja monimutkaisuus ovat tuotteeseen liittyvia teki-
joitd kun taas tilannetekijoitd ovat asiakkaan mahdollisuus ostoon ja ko-
kemukset myyja-asiakassuhteista. (Rope 2000, 395-397.)

Myyntikeskustelu alkaa avauksesta, jossa voidaan esittdd kysymys tai vii-
tata asian tarkeyteen ja uutuuteen. Asiakasta tavatessa ensimmaista kertaa
on erittéin tarkedd tehda hyvéa ensivaikutelma. Sanottuja sanojakin tarke-
ampad on oheisviestintd, joka syntyy eleistd, ilmeistd ja ulkoisesta ole-
muksesta. Myyntitilanteessa tulisi tarkkailla omaa oheisviestintdd seka
huomioida asiakkaan kayttaytymistd. Myyjan pitdd uskoa itseensa ja tar-
joamaansa tuotteeseen, jotta myyntitapahtuma onnistuisi. (Bergstrém Lep-



panen 2009, 425.) MP:t& myydessé tulee korostaa sen uutuutta myyntita-
pahtuman avauksessa. Myyntitapahtumassa olisi hyva olla mukana asia-
kasta varten malli, jota asiakas saa kokeilla ja testata. Asiakkaan on térke-
aa saada kuva siitd, ettd myyja uskoo myymaansé tuotteeseen, joka myos
heijastuu asiakkaaseen ostopéatostd vahvistavana tekijana.

Tarvekartoituksessa selvitetddn asiakkaan tarve kyseistd tuotetta kohtaan
esittdmélla kysymyksié, esimerkiksi milloin hankinta on ajankohtainen,
miten toiminta sujuu ja mit4d muutoksia yrityksessa on suunnitteilla. Tar-
peiden kartoittamiseen voidaan kayttda Spin-kaavaa, jossa tarvekartoitus
suoritetaan esittamélla tilanne-, ongelma-, seuraus- ja merkityskysymyk-
sid. Kaavan avulla saadaan selville asiakkaan tiedostamattomat tarpeet ja
havaitsemaan tarpeensa ostoon. Tilannekysymyksilla selvitetd&dn nykyhet-
ken tilannetta eli miten yrityksessa nyt toimitaan. Ongelmakysymyksilla
puolestaan kartoitetaan olemassa olevia ongelmia, kun seurauskysymyk-
silla havainnoidaan ongelmien aiheuttamia seurauksia. Ongelmien laajuut-
ta ja ratkaisun merkitysta korostetaan merkityskysymyksilla. Tarvekartoi-
tuksen ideana on selvittdd asiakkaan tarpeet keskustelun omaisesti ilman,
ettd asiakas kokee kysymykset ylitsepdédsemattomana tulvana. (Bergstrom
& Leppanen 2009, 427-429.)

Myyntikeskustelun aikana myyja voi joutua kasittelemaan asiakkaan os-
toepdilyja. Ostoepdilyjad on kahdenlaisia, myyntilanteessa hoidettavia os-
ton esteitd tai ylitsekaymattomia oston esteitd. Ensin mainittuihin esteisiin
lukeutuu tuotteen kestavyyttd tai ominaisuuksia koskevat epailyt. Jalkim-
maisia oston esteitd kutsutaan myos verukkeiksi. Verukkeita voivat olla
esimerkiksi vetoaminen huonoon aikaan ostaa ja paatoksentekijoiden pois-
saoloon. Veruketta ei voi kdyda asiakkaalle vaittaméén, vaan myyjan pitéé
kypsyttdd hanketta véhitellen. Verukkeissa asiakas ei kerro haluttomuut-
taan ostaa suoraan ja verukkeet ovatkin todellisia oston esteitd. (Rope
2009, 398-400.)

Myyntiprosessin kolmannessa vaiheessa keskitytddn tarjouksen rakenta-
miseen ja markkinoinnilliseen esittdmiseen. Tarjous on myynnillinen ele-
mentti kaupank&yntiviestinnassa ja samalla markkinoijan mahdollisuus.
Tarjouksessa tarkedé on sen ulkoinen ja kielellinen vakuuttavuus, sen tulee
olla asettelultaan toimiva kokonaisuus seké kielellisyyden tulee olla am-
mattimaista. N&ma asiat vaikuttavat yrityksestad annettavaan mielikuvaan.
(Rope 2000, 401-402.)

Neljas vaihe on kaupan paattdminen. Asiakas voi antaa myyijalle piilevan
ostosignaalin. Asiakas voi tiedustella toimitus- ja maksuehdoista, jolloin
myyjan on pystyttdva vastaamaan asiakkaan kiinnostukseen. Myyjén teh-
tdvand on uskaltaa ehdottaa asiakkaalle kauppaa. Aina on mahdollista, etta
asiakas ei halua ostaa, silloin pitd4 selvittdd syy epardintiin. Epérdintiin
voidaan vastata tarjoamalla harkinta-aikaa tai tekemalld alustavan tilauk-
sen. Kaupan paattadmisessa myyjan tulisi vastata asiakkaan ostopaatokseen
muun muassa kertaamalla kaupan hyddyt ja kiittdméalla asiakasta péaatok-
sestd. (Bergstrom & Leppanen 2009, 432-433.)



Myyntitapahtuman jalkihoidolla vahvistetaan asiakkaan ostopéatosta hy-
vasta kaupasta eli asiakas on tassa vaiheessa jo tehnyt kaupat, ja nyt viela
varmistetaan asiakkaan tyytyvaisyytta ja huolletaan asiakassuhteita. Jalki-
hoidon avulla luodaan positiivista kuvaa yrityksesta ja samalla voidaan
pohjustaa mahdollista uutta tai lisakauppaa. Vield tdssa vaiheessa myyjéan
kannattaa antaa neuvoja tuotteen toimitukseen ja kayttoon liittyen seké so-
pia yhteydenpidosta my0s jatkossa. (Bergstrom & Leppénen 2009, 433—
434.) Nain asiakas kokee olevansa tarked ja saavansa hyvaa palvelua.

Myyntiprosessin jalkeen huolehditaan asiakkaalle sovituista asioista, kuten
toimituksesta ja laskutuksesta. Asiakkaalta myos tiedustellaan tyytyvéi-
syytta yrityksen toimintaan seké tarvittaessa opastetaan asiakasta ongelmi-
en ratkomisessa. Asiakkaalle tiedotetaan uutuuksista ja mahdollisista lisa-
tarpeista. Tarkedd on huomioida mahdolliset valitukset ja k&ydé& ne huolel-
la 1api sekd saada asiakas taas tyytyvéiseksi. Asiakkaan tyytyvaisyys antaa
paremmat mahdollisuudet yhteistyon jatkumiselle. Asiakassuhteen seuran-
ta ja kehittdminen ovat isossa osassa myyntiprosessin jalkihoitoa. (Berg-
strom & Leppénen 2009, 434.)

Luottamuksen séilyttdminen asiakassuhteen yllapidossa on tarkeda. Job-
ber ja Lancaster (Bergstrom & Leppanen 2009, 436) esittelevat Kirjassaan
Selling and Sales Management asiakassuhteen jatkumiselle viisi keskeista
avaintekijad. Ensimmaisend on henkilokohtainen luottamus, jossa pidetdan
annetut lupaukset, ja vastataan asiakkaan ongelmiin ja kyselyihin nopeasti.
Asiakkaalle jarjestetddn tarvittaessa palveluita kaupanteon jalkeen, kuten
asennusta ja huoltoa, jolloin tekninen tuki on avainasemassa asiakassuh-
detta. Resurssituki koetaan yhtend tekijand asiakassuhteen jatkumiselle,
siind asiakkaalle tarjotaan parempia maksuehtoja asiakkaan tilanteeseen
néhden. Palvelutaso on ratkaiseva tekij4 asiakassuhteissa, asiakkaan tulee
luottaa siihen, ettd toimitukset tulevat luotettavasti ajallaan. Riskien va-
hentdmisessé asiakkaalle voidaan myontda tuote - tai toimitustakuu seka
sopia miten jatkossa toimitaan. (Bergstrom & Leppénen 2009, 436-437.)
Jos asiakkaan kanssa tehdaidn muutoksia maksuehtoihin tai muihin toimi-
tusta koskeviin asioihin on térkeédé huolehtia kummankin osapuolen tietoi-
suudesta sovituista ehdoista.

MP:n asiakassuhteiden yll&pidossa tarkeimpiné tekijoind voidaan pitda
henkil6kohtaista luottamusta ja teknista tukea. MP on mobiilisovellus, tu-
lee teknisen tuen ongelmien kohdatessa olla sujuvaa. Asiakas arvostaa
palvelun sujuvuutta ja haluaa saada ongelmatilanteessa ratkaisun nopeasti
asiantuntijalta. Asiakkaalle on tarke&4 saada tarvittaessa apua helposti ja
vaivattomasti. Ongelmatilanteiden selvittdminen nopeasti, nostaa yrityk-
sen arvoa asiakkaan silmissa. Téllaisen ongelmatilanteen ratkomiseen
asiakas tarvitsee tukiaseman, joka mahdollistaa nopean yhteydenoton ja
ongelman korjaamisen.

4.3  Mobiilisovelluksen myynninedistaminen

Myynninedistdmisen eli SP-toiminnan (sales promotion) tarkoitus on kan-
nustaa ja tehostaa ostajia ostamaan ja myyjid myymaan tuotteita tai palve-
luita. Uudet kokeilijat ja nykyisten asiakkaiden uskollisuuden vahvistami-



nen on myynninedistdmisen tavoitteena. Myynninedistdminen pitaa sisél-
14&n kaiken sen toiminnan, joka edistdd myyntid. (Bergstrom & Leppéanen
2009, 448) Myynninedistdiminen on osana myyntitukea, miké taydentéda
henkilokohtaista myyntityoté ja mainontaa. Mainonta houkuttelee asiak-
kaita yritykseen, kun taas myynninedistamiselld pyritd&dn viemaan yrityk-
sen tuotteita ja palveluita asiakkaille. Myynninedistaminen yrittad saada
asiakkaat kohti tuotetta. (Rope 1995, 268.) Myynninedistdminen vahvistaa
muuta markkinointiviestintdd, ja sen kesto voi vaihdella lyhytaikaisesta
kampanjoinnista pitk&aikaiseen sponsorointiin. Suunnitellessa myyn-
ninedistamista on tarke&d méaaritelld tavoite, ja suunnitella tarvittavat toi-
menpiteet sekd seurata suunnitelman toteutumista ja tuloksia. (Bergstrom
& Leppéanen 2009, 449.)

Myynninedistdminen on toimintaa, jossa yhdistyy moniviestinnallisyys eli
sama aktiviteetti pitdd sisallddn monia ominaisuuksia. Mainonnallinen
vaikutus, henkilokohtainen vaikuttaminen ja tiedotuksellinen toteutus yh-
distyvat tavalla tai toisella myynninedistamisessé. Silloin, kun on kyse ta-
pahtumasta, Kilpailusta tai sitten jostain muusta markkinointioperaatiosta
puhutaan myynninedistdmisen tavoittelusta. Tunnusmerkki myynninedis-
tdmiselle on pyrkid tavoittamaan mahdollisimman suurta kohdehenkilo-
joukkoa. (Rope 2000, 366-367.) Kilpailut, tuote-esittelyt, ostotarjoukset ja
messut ovat esimerkkeja myynninedistdmiskeinoista. Keinojen avulla in-
nostetaan asiakasta tekemaan ostopééatoksia ja pyritaan lisadméaéan ostous-
kollisuutta. (Raatikainen 2005, 98.) Myynninedistamisell&d pyritd&n saa-
maan aikaiseksi myyntid muun muassa tuotteen esittelytilaisuudessa tai
messuilla. Tarkoituksena on tavoittaa potentiaaliset asiakaskohderyhmat,
jotka hyotyvat tarjottavasta tuotteesta. Myynninedistamiselld pyritédan loy-
tdmaan asiakkaan tarve tuotetta tai palvelua kohtaan. Myynninedistaminen
on osa myyntityotd, jota voidaan hyddyntaéd henkilokohtaiseen myyntityo-
hon.

Myynninedistdmisen voi kohdistaa asiakaskuntaan tai vaiheisiin, joilla py-
ritddn viemaan tuotetta markkinoille. Myynninedistamisen jako suuntau-
tuu siis loppuasiakkaisiin ja valivaiheisiin. Loppuasiakkaisiin ja valivai-
heisiin suuntautunut myynninedistamisen jako ei ole toimivin tapa tarkas-
tella myynninedistamista. Toiminnalliset muodot jaottelevat myynninedis-
tdmisen toimivammin keskeisimpiin alueisiin. Naitd myynninedistadmisen
muotoja ovat:

— markkinointikilpailut

— ndytemarkkinointi

— kylki&ismarkkinointi

— product placement (tuotesijoittelu)

— sponsorointi

— tapahtumamarkkinointi

— messut. (Rope 2000, 366.)

Edelld mainituilla toiminnoilla voidaan tavoitella laajasti erilaisia sidos-
ryhmid (Rope 2000, 366). Naitd keinoja soveltaen on mahdollista luoda
monipuolista myynninedistamista tarkoituksien mukaan.



Myynninedistadmisen moniviestinnéllisyydelld pyritddn toteuttamaan mo-
nipuolista vaikutusta mainonnan, henkilokohtaisuuden ja tiedottamisen
keinoilla. Mainonnalla halutaan saavuttaa kohderyhmén asiakkaita, ja luo-
da kestdvéaa asiakassuhdetta vaikuttamalla henkilokohtaisesti ostopaatok-
sen tekoon. Mobiilisovelluksen myynninedistdmiskeinoina voidaan kéyt-
taa erilaisia kampanjoita, esimerkiksi sovelluksen kokeiluajasta. Nain saa-
daan potentiaaliset asiakkaat kiinnostumaan, kokeilemaan ja tutustumaan
tuotteeseen. Siten asiakkaalla olisi tarttumapintaa ja parempi yhteys kysei-
seen tuotteeseen. Tarkoituksena néilld toimilla on tukea myyntia ja saada
asiakkaat sitoutumaan tuotteeseen ja tarvitsemaan sita.




5 JOHTOPAATOKSET & TOIMENPIDESUOSITUKSET

Taman opinndytetyon aiheena oli mobiilin ajanvarausjérjestelmén tunnet-
tuuden lisdédminen markkinointiviestinnan keinoin. Tunnettuuden lisdamis-
t4 kasiteltiin erityisesti sosiaalisen median sekd mobiiliviestinnan hyodyn-
tamisen keinoilla. Opinnéytetyd rakentuu tapaustutkimuksesta, joka on
yksi kehittdmistyon menetelmistd. Teoreettisena tietoperustana tydssa on
business to business -markkinointi ja markkinointiviestintd, jonka koko-
naisuutta sosiaalinen media ja mobiiliviestinté tukevat.

Opinnaytetyon aihe on ajankohtainen, silla sovellusta ei ole viela julkaistu.
Sovellus on vield kehittdmisvaiheessa, ja siksi sen ulkoisista seikoista el
ole tassa tyossé esimerkkeja. Sovellus tarvitsee tuekseen kehittdmisideoita
ja -ehdotuksia tunnettuuden lisédmisen keinoihin markkinoilla. Tyon tar-
koituksena oli antaa toimenpidesuosituksia, joilla panostetaan mobiiliso-
velluksen tunnettuuden lisédmiseen.

Kilpailuanalyysin perusteella nédkyvyytté tulee lisdta hyodyntamalla sosi-
aalista mediaa ja mobiiliviestintdd. Seuraamalla kilpailutilanteen kehitty-
mistd voidaan suunnitella yrityksen toimintaa tulevaisuuteen. Kilpailuti-
lanteen kehityksen seuraaminen lisad mahdollisuuksia vastata kilpailussa
tapahtuviin muutoksiin ennalta. Kilpailu tulee huomioida, jotta toimintaa
voidaan kehittdd. Sovelluksen kilpailuetuna on sen ainutlaatuisuus mobii-
lisovellusmarkkinoilla sekd sen tuottama lisdarvo yritykselle. Kilpailuetua
hyodyntamalla pystytéan erilaistumaan kilpailijoista ja keskittyméén asia-
kaskohderyhmaan, joka on merkityksellinen sovellukselle.

Markkina-asiakasanalyysissa kartoitettiin asiakkaat markkinoilla sek&
pohdittiin kuluttaja-asiakkaiden ja yritysasiakkaiden ostoprosessin muo-
toutumista. Tarkeimpana asiana on luoda yritysasiakkaaseen asiakkuus-
suhde, jolloin ostoprosessin paatdsvaihe helpottuu. Yrityksen ostopaatok-
seen vaikuttaa kuluttaja-asiakkaan kayttdtarve sovellukseen, jolloin yri-
tyksen kannattaa ottaa mobiiliajanvaraus kayttoon. Ostopéétoksen raken-
tumiseen pyritédan vaikuttamaan sovelluksen sisaltamilla eduilla, joita ovat
kayttgjien toiminnan seuranta mobiilissa, ja sité kautta yritys voi kehitt&a
palveluja asiakkaiden tarpeiden mukaan. Aktiivinen markkinoiden seu-
raaminen ja kehityksen suunta ovat keinoja, milla pystytdén kartoittamaan
markkinatilannetta. Asiakkaiden segmentoinnilla pystytddn tarjoamaan
sovellusta kohdistetusti eri asiakaskohderyhmille.

Sosiaalinen media on merkittava osa yrityksen nakyvyyttd, joten sen hyo-
dyntaminen myyntitydssa ja asiakkaiden saamisessa on merkittavassé roo-
lissa. Sosiaalista mediaa tulee osata kayttda oikein, erityisesti yritysten.
Sosiaalisen median kanavissa tieto levidd nopeaa vauhtia, ja sielld on
helppo kommentoida ja herattda keskustelua. Sosiaalinen media on erittéin
hyvé tunnettuuden tavoittelussa oikein kaytettyna. Sielld tulee olla aktiivi-
nen eli antaa tietoa ja saada aikaan keskustelua. Aktiiviseen sosiaalisen
median kayttéon kuuluu vuorovaikutus asiakkaiden kanssa. N&in yritys
kerad lisdarvoa, mik& puolestaan luo hyvaa mielikuvaa.



Facebook -sivusto toimii useimmilla yrityksilla sosiaalisen median kana-
vana. Viestinnalla pyritddn tuomaan yrityksen parhaat puolet ja ominai-
suudet esiin. Tama toimii myyntitilanteissa perusteena yritysasiakkaille.
Sosiaalinen media on nykyisyytta ja sielld olo antaa mahdollisuuksia olla
yhteydessa asiakkaisiin. Vuorovaikutuksen avulla saadaan asiakkaat Kkiin-
nostumaan yrityksesta.

Mobiili on entistd enemman mukana kayttdjien arjessa. Se on hyva ottaa
osaksi markkinointiviestintad, koska viestintd mobiilissa on ajasta ja pai-
kasta riippumatonta viestintdd. Kuluttajat tulevat tulevaisuudessa kaytta-
méaén palveluja entistd enemméan mobiilisti. Sovelluksen kayttajat eli ku-
luttaja-asiakkaat seuraavat sosiaalista mediaa ja ovat kiinnostuneita mobii-
lin kaytosta. Silloin myos yrityksien tulee olla mobiilissa ja siirtyd kéytta-
méaan mobiilia osana liiketoimintaa, esimerkiksi mobiilin ajanvarauksen
muodossa. Toimenpidesuosituksena on ottaa sosiaalinen media ja mobiili-
viestintd osaksi mobiilisovelluksen markkinointiviestinndn kokonaisuutta.
Nakyvyytta tulee lisata sielld, missa sovelluksen loppukayttdjat ovat.

Myyntity0 kartoittaa oikean tavan myyntitilanteisiin, kun myydaan yritys-
asiakkaille. Myyntiargumentteina on loppukayttdjan saama hyoty sovel-
luksesta, kun se on yrityksen kaytdssd. Sovellusta voi kayttaa ajasta ja
paikasta riippumatta milloin vain, mika on loppukéyttgjalle merkittava
hyoty. Loppukayttdja paattdd kuinka usein sovellusta hyddyntéd, jolloin
kynnys sitoutua kayttamaan sovellusta on matalampi. Aktiiviset sosiaali-
sen median kayttajat ja mobiilin kayton yleistyminen ovat huomioitavia
tekijoitd myyntitilanteissa. Sosiaalisen median hyotyja, kuten vuorovaikut-
teisuutta ja nékyvyyttd tulee korostaa yritysasiakkaille. Mobiiliviestintd
luo yksiloidyn tavan viestid loppukayttdjille, mik& antaa lisdarvoa, jolloin
viesti muuttuu henkilokohtaiseksi ja kiinnostavaksi. Yritysasiakkaalle
myyntiargumenttina toimii sovelluksen sisdltama tieto loppukayttajien
toiminnasta. Ymmartamalla loppukayttéjien tarvetta olla sosiaalisessa me-
diassa sekd mobiilissa, saa yritys uusia tapoja asiakkaiden tavoittamiseen.
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