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The target audience consists of tertiary students in Joensuu. This thesis is practice-based and
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1 Johdanto

Tassa opinnaytetydéssa  kasitellddn Danske Bankin  MobilePay -
mobiilisovelluksen  markkinointia  joensuulaisille  korkeakouluopiskelijoille.
Paadyimme valitsemaan kyseisen aiheen, koska MobilePay ei ollut saavuttanut
sellaista suosiota nuorten keskuudessa, kuin siltd oli odotettu. Myos aiheen
ajankohtaisuus jatkuvasti kasvavissa mobiilisovellusten markkinoissa heratti

mielenkiintomme.

Rajallisen budjetin VUuOoKsi markkinoinnissa turvaudutaan
sissimarkkinointikeinoihin.  Sissimarkkinoinnilla  tarkoitetaan perinteisesta
markkinoinnista poikkeavaa luovaa pienen budjetin markkinointia. Hyvin
segmentoitu kohderyhmda, mahdollisuus kayttdéa omaa luovuutta sek& pienen
budjetin  synnyttdm& rajallisuus  markkinointikeinoissa luovat pohjan

mielenkiintoisen opinnaytetyon tekemiselle.

Tavoitteenamme on antaa Danske Bankille mahdollisuus saavuttaa
korkeakouluopiskelijoiden mielenkiinto MobilePayta kohtaan ilman suurta
bulkkimainontaa, eli perinteista suuremman budjetin  televisio- ja

printtimediamainontaan keskittynytta markkinointia.

Alun perin tarkoituksena oli suorittaa toiminnallinen opinnadytetyé johon olisi
koottu sek& suunnitelma siitd, kuinka MobilePay saadaan korkeakouluille
markkinoiduksi, ettd suunnitelman toteutus Joensuun yliopistolla ja Karelia-
ammattikorkeakoululla. Totesimme kuitenkin opinnaytetyén kasvavan liian
suureksi, mikali haluaisimme toteuttaa sek& teoriaosuuden ettd toiminnallisen
osuuden. Niinpa paadyimme Kkirjoittamaan markkinointisuunnitelmamme

opinndytetydn muotoon.



Kokemusta ja mielenkiintoa pankkialaa kohden olemme saaneet
tydskennellessamme seka Pohjois-Karjalan Osuuspankissa (Heikki Karttunen)
ettd Danske Bankissa (Aleksi Kormilainen). Pankkimaailma elaa talla hetkella
vahvaa muutoksen aikakautta, silla kateisen rahan kayttaminen maksuvalineena

on vahentynyt dramaattisesti. (Yle 2015.)

1.1 MobilePay

MobilePay On Danske Bank Oyj:n kehittama mobiilisovellus, jonka
kayttotarkoitus on helpompi rahan siirtdminen eri henkildiden tilien valilla.
MobilePayn on ladannut télla hetkellda jo 190 000 suomalaista. (Danske Bank
2015.)

Koska kateisen rahan kayttdminen paivittaisissd ostoksissa on vahentynyt
huomattavasti, on syntynyt tarve erilaisten mobiilisovellusten hyédyntamiselle.
Mobiilipankkien kayttaminen on kuitenkin huomattavan vaivalloista, kun otetaan
huomioon, ettd mobiilipankissa rahan siirtdmiseen esimerkiksi ystavélle pitaa
tietdd ystavan IBAN-muotoinen tilinumero. Mukana on myds oltava
turvanumerolista, ja lisaksi kayttdjan taytyy muistaa oma henkilokohtainen
kayttajatunnus sekéa salasana mobiilipankkiin. (Danske Bank 2015.)
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Kuva 1. MobilePayn kayttaminen on helppoa.

Danske Bank on kyseisesta syysta kehittanyt seka omille, ettd muiden pankkien
asiakkaille soveltuvan MobilePay-sovelluksen. MobilePayn etuna on sen
helppokayttoisyys: muutamalla klikkauksella voidaan lahettaa rahaa saajan
matkapuhelinnumeron avulla, pyytaa toista henkiloa lahettamaan rahaa sinulle,
jakaa laskun ystavien kanssa, katsella tapahtumaluetteloa tai vaihtaa asetuksista

tilinumeroa ja maksukortin tietoja. (Danske Bank 2015.)

Danske Bankin MobilePayn nakyvimmat markkinointivaylat sijoittuvat talla
hetkella Tori.fi -verkkokirpputoriin, Suomen Punaisen Ristin keraysyhteistyéhon
seka sosiaalisessa mediassa jarjestettaviin kilpailuihin. Kilpailuista esimerkkind
Instagramissa seka Twitterissa oleva #aitilahetarahaa -kilpailu. (Danske Bank
2015.)

1.2 Menetelmalliset valinnat

Opinnaytetyd on toiminnallinen, joka tavoittelee MobilePay -mobiilisovelluksen
markkinoinnin  edistdmista.  Tiedonhankinnan  menetelmind  kaytetaan
tiedonkeruuta sahkoisia seka kirjallisia lahteita kayttden. Sahkoiset lahteet ovat

paaasiassa uutisartikkeleita sekad mobiilisovellusten omia esittelysivustoja.

Opinnaytetyon tuotos on markkinointisuunnitelma. Opinnadytetyd sisaltaa
toiminnallisen osuuden eli ns. produktin sekd opinnaytetydprosessin
dokumentoinnin seka arvioinnin tutkimusviestinnan keinoin. Sisaltoén kuuluu

myos teoreettinen viitekehysosuus.



1.3 Tavoitteet

Taman opinnaytetybn tavoitteena on luoda Danske Bankille mahdollisuus
saavuttaa MobilePay -mobiilisovellukselle stabiili kayttdjakunta Joensuun
korkeakouluopiskelijoiden keskuudessa. MobilePay on tarkoitus saada joka

kolmannen joensuulaisen korkeakouluopiskelijan alypuhelimeen.

Opinnaytetydn yhtena tavoitteena on tarjota Danske Bankille tydkaluja
markkinoida MobilePay -sovellusta minimaalisella budjetilla siten, etta
markkinointi tarvitsee padasiallisesti vain ajallisia resursseja seka luovaa
ajattelutydta.  Varsinainen kenttatyd pyritaan teettamaan Danske Bankin

tyontekijéiden sijaan yhteistydssa toimivien opiskelijajarjestdjen kautta.

Pyrimme |lahestym&én kohderyhmiamme valtavirran laajasta sosiaalisen median
aggressiivisen markkinoinnin keinoista poiketen kayttden apunamme edullisia
sissimarkkinointi keinoja. Markkinoinnin on tarkoitus olla perinteisesta

markkinoinnista poikkeavaa ja sitéa kautta myds kohderyhmalle kiinnostavaa.

2 MobilePayn markkinatilanne

2.1 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on ty6valine tuotteen tai palvelun kilpailutilanteen analysointiin.
Lyhenne SWOT tulee englannin kielen sanoista Strengths (vahvuudet),
Weaknesses (heikkoudet), Opportunities (mahdollisuudet) ja Threats (uhat).
Analyysi ottaa siis huomioon tuotteen tai palvelun tdman hetkisen tilan liséksi

tulevaisuuden haasteet ja mahdollisuudet. SWOT-analyysia voi kayttaa



tyokaluna vahvuuksien hyddyntdmisessd mahdollisuuksiksi, heikkouksien
vahvistamisessa seké uhkien tunnistamisessa. (BBC 2015.)

SWOT-analyysi helpottaa markkinoijan ty6ta auttamalla l6ytamaan tuotteen tai
palvelun mahdollisuudet ja sitd kautta myos tulevaisuuden suunnan.
Ymmartamalla tuotteen tai palvelun heikkoudet markkinoija voi valttya SWOT-
analyysin avulla esille tulleilta uhkakuvilta. Yksinkertaisena, mutta toimivana
analyysityokaluna SWOT-analyysi auttaa keskittymaan tuotteen tai palvelun
vahvuuksiin, minimoimaan uhat sekd mahdollistaa myds kilpailijoiden
arvioimisen. Analyysia kaytettaessa on pystyttdva ajattelemaan asioita

rehellisesti ja realistisesti. (Manktelow 2015.)

Halusimme Kkartoittaa MobilePayn l&htttilannetta ennen  varsinaisen
markkinointisuunnitelman tyostamista. Valitsimme avuksemme SWOT-analyysin,
jonka avulla saisimme laajennettua jo olemassa olevaa nakemystamme
MobilePayn nykytilanteesta seka erityisesti sovelluksen niistd ominaisuuksista,

joita voisimme kayttada markkinointisuunnitelmassamme “keihaankarkina”.

Alla oleva taulukko kartoittaa SWOT-analyysimme tulokset.
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Vahvuudet Heikkoudet

- Uudenlainen konsepti mahdollistaa e
sovelluksen kayttamisen kaikkien - Korkea kynnys ottaa kayttoon
pankkien asiakkaille toisen pankin asiakkaana

- Ensimmaisena markkinoilla Yh |
- Jo 190 000 latausta - Yhteysongelmat

- limainen kayttaa

- Danske Bank suomen
kolmanneksi suurin
henkiloasiakkaiden pankki

SWOT

Mahdollisuudet | Uhat

- Tulla maan johtavaksi - E!isa Lompakko
pankkimobiilisovellukseksi - Pivo
- Tehda yksityisten henkildiden - Tietoturvaongelmat

valisesta kaupankaynnista - Mahdolliset uudet tulokkaat
entistakin turvallisempaa alalla

Kuvio 1. MobilePayn SWOT-analyysi

2.1.1 Vahvuudet

MobilePayn vahvuutena on erityisesti tdysin uudenlainen tuotekonsepti, joka on
ensimmainen laatuaan markkinoilla. MobilePayn erikoisuus perustuu siihen, etta
sovellusta on mahdollista kayttdaa omasta pankista riippumatta. Nain ollen rahan

siirtdminen mydos eri pankkien valilla tapahtuu nopeasti ja vaivattomasti.



11

Talla hetkella ainoat samankaltaiset mobiilimaksusovellukset on Elisa Lompakko
sekd Osuuspankin Pivo. MobilePay on ladattu jo 190 000 kertaa
mobiililaitteeseen, joten tuotteella on jo hyva pohja ja tunnettuus Suomessa.
(Danske Bank 2015.)

Kynnys tuotteen lataamiseen ja kokeilemiseen asiakkaalle on pieni, silla
MobilePayn lataaminen ja kayttdminen on ilmaista. Danske Bank on Suomen
kolmanneksi suurin henkildasiakkaiden pankki, mista syysta erityisesti omien

asiakkaiden tavoittaminen markkinoinnilla on helppoa. (Danske Bank 2015.)

2.1.2 Heikkoudet

Heikkoutena MobilePaylla on se, ettd tuote on brandatty erityisesti Danske
Bankin tuotteeksi. Tama lisaa jossain maarin kayttajan kynnysta aloittaa tuotteen
kayttaminen toisen pankin asiakkaana. Toisaalta tdm& voidaan nahda myos
hyvana asiana siind mielessd, ettd kynnys Danske Bankin asiakkaille on
pienempi. Liséaksi MobilePay saattaa houkutella Danske Bankille uusia asiakkaita

seka luo selkedéa nakyvyytta Danske Bankin brandille.

Danske Bankin brandiin leimautumisen liséksi heikkoutena ovat ajoittain
esiintyvat yhteysongelmat. Ajoittaiset ongelmat sovellukseen
sisdaankirjautumisessa seka rahan lahettamisessa heikentavat

asiakaskokemusta.

2.1.3 Mahdollisuudet

MobilePaylla on mahdollisuus tulla Suomen johtavaksi
pankkimobiilisovellukseksi. Laaja kayttajakunta takaa rahan siirtdmisen helposti
ja nopeasti henkil6lta toiselle ympari Suomen. Laajaan tietoisuuteen ja kayttdon

tullut sovellus mullistaisi nykyisen kateisen rahan kayttamisen taysin.
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Sovellus voi myds tehda yksityisten henkildiden valisestd kaupankaynnista
entistakin  turvallisempaa poistamalla kateisen rahan varastamis- ja
vaarentamisriskit pois. Suosiotaan jatkuvasti kasvattaneessa Tori.fissa liikkui
tavaraa jopa 5,9 miljardin euron edesta vuonna 2012. Tassd on potentiaalia
laajentaa MobilePayn kayttdjakuntaa. Tori onkin tehnyt yhteistyotd Danske
Bankin kanssa MobilePayn osalta vuodesta 2014 lahtien. (Markkinointi &
Mainonta 2013, 2014.)

2.1.4 Uhat

Mobiilisovelluksen uhkana on erityisesti samankaltaista palvelua tarjoava Elisa
Lompakko. Lompakko mahdollistaa MobilePayn tapaan rahan siirtamisen pelkan
puhelinnumeron perusteella. Rahan siirtamisen lisaksi Elisa Lompakko
mahdollistaa kaupassa maksamisen puhelimella lahimaksamisen avulla.
Vaatimuksena on, etté puhelimessa on NFC-ominaisuus ja puhelimeen on ostettu
lahimaksutarra, joka maksaa 4,90 €. (Elisa 2015.)

Mobiilipankkisovellusten ala on houkutellut MobilePayn sekd Elisa Lompakon
lisdksi kolmannen toimijan, Pivon. Osuuspankin kanssa yhteistyossa kehitetty
mobiilisovellus palveli asiakkaita alkuun lahinna nayttden kayttajalleen tilin
saldotilanteen mobiililaitteesta nopeasti ja vaivattomasti. Talla hetkella Pivossa
kokeillaan  pilotointivaiheessa  olevaa  |&himaksuominaisuutta  rajatun
kokeilijajoukon avulla. Elisa Lompakon tavoin NFC-tekniikkaa hyddyntava
lahimaksu mahdollistaa kaupassa ostosten maksamisen kannykkaan liitettyyn

mobiilimaksukortin avulla. (Pivo 2015.)

Pivon ominaisuuksiin suunnitellaan lisana myds verkkokaupassa maksamista.

Pivo mahdollistaisi verkkokaupassa ostosten maksamisen alypuhelimella ilman
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pankkitietojen syottamista verkkokauppaan. Talla hetkella Pivon maksukortiksi

Vvoi lisata ainoastaan Osuuspankin kortin. (Pivo 2015.)

Myds tietoturvaongelmat ovat uhkana, sillda pankkipalvelut ovat usein
tietoturvahyokkaysten kohteena. Vaikka MobilePayn suunnittelussa on
panostettu turvallisuuteen, on tietoturvariski aina olemassa. Rahaliikenteeseen
littyvat  sovellukset  ovat  erityisesti  tietoturvarikollisten  kohteena.
Verkkopankkisovelluksiin kohdistuvat tietoturvahyokkaykset ovat paljon esilla
mediassa, joten miksi ei MobilePaykin voisi olla tietoturvahyokkayksen kohteena.
(Kivinen, 2012.)

2.2 Yhteenveto SWOT-analyysista

MobilePayn vahvuutena oleva soveltuvuus kaikkien pankkien asiakkaille seka
sovelluksen ilmaisuus tulevat toimimaan markkinointisuunnitelmamme
keih&&nkarkina. Valitsimme kyseiset vahvuudet niiden ollessa selkeasti erottuvat
kilpailijoiden vastaavista sovelluksista. Tulemme myds kiinnittamaan huomiota
erityisesti heikkoutena mainittuun "Korkeaan kynnykseen” sovelluksen kayttéon

ottamisessa mikali henkild jonkun toisen pankin asiakas.

Sovelluksen  kompastuskiveksi  osoittautuu  Danske Bankin  brandiin
leimautuminen. Sen liséksi, ettd tama lisda kynnysta aloittaa sovelluksen kaytto
toisen pankin asiakkaana, saattavat syysta tai toisesta Danske Bankiin erityisen
tyytymattomat asiakkaat kieltaytya kayttamasta sovellusta.
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2.3 Kilpailija-analyysi

Tuotteen tai  palvelun  menestyminen  markkinoilla on  suorassa
vuorovaikutuksessa kilpailevien tuotteiden tai palveluiden kanssa. Kilpailuetua
saavuttaakseen tuotteen tai palvelun on oltava taloudellinen (hinnalla kilpailu),
toiminnallinen  (ylivoimaiset ominaisuudet) tai imagollinen (mielikuvat).
Markkinoilla parjaa siis kustannusjohtajuudella tai erilaistamisella eli differoinnilla.
(Bergstrom & Leppénen, 2007, 77 — 78.)

MobilePayn varsinaiset kilpailijat mobiilipankkisovellusten alalla ovat Elisa
Lompakko seka Osuuspankin Pivo. Vaikka kaikki kolme mobiilisovellusta
toimivatkin osittain samoissa tarkoituksissa, on sovelluksissa yhtenevaisyyksien

lisdksi myds merkittavia eroja.

Kaikki kolme kilpailijaa ovat siind mielessd samalla l[&htbviivalla, ettei mikaan
niista vaadi kayttajaa olemaan tietyn pankin tai puhelinoperaattorin asiakkaana.
Kaikki mobiilisovellukset ovat kuitenkin brandatty joko jonkin pankkiryhman tai
matkapuhelinoperaattorin yhteyteen, joka voi aiheuttaa suuremman kynnyksen
palveluiden kayttoon ottamiseen toisen pankin tai operaattorin asiakkaana.
Liséksi jotkin palveluiden ominaisuudet toimivat ainoastaan tietyn pankin tai

operaattorin littymaa kaytettdessa.
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2.3.1 Elisa Lompakko

Vahvuudet _
- ns. "pankkineutraali” palvelu. Heikkoudet
- Elisan ja Saunalahden laaja asiakaskunta - Léhimaksaminen ainoastaan Saunalahden
etuna. liittymiin.
- Houkutteleva "saat 5€ lataamalla" -kampanja.
- Verkkomaksaminen.

Elisa
Lompakko
Mahdollisuudet
Uhat
- Tulla maan johtavaksi .
pankkimobiilisovellukseksi. - MobilePay.
- Tehda yksityisten henkildiden vélisesta - Pivo.
kaupankaynnista entistékin turvallisempaa. - Tietoturvaongelmat.
- Tehd& kaupassa maksamisesta entistékin - Mahdolliset uudet tulokkaat alalla.
wrvallisempaaja helpompaa. J

Kuvio 2. Elisa Lompakon SWOT-analyysi

Elisa lompakko on MobilePaylle paha kilpailija erityisesti, koska sen tarjonta on
hyvin monipuolinen. Lompakon eduksi erottuu muista kilpailijoista se, etta se ei
ole brandatty minkdan pankkiryhman yhteyteen, joka Iuo siitd ns.
"pankkineutraalin® palvelun. Elisan ja Saunalahden laaja asiakasryhma on
takuulla etuna Lompakon suosion kasvattamisessa. Erityisen houkuttelevaksi
Lompakon lataaminen on tehty kampanjalla, jossa uudelle rekisteroityjalle

tarjotaan tutustumislahjaksi 5 euroa rahaa uudelle Lompakko-tilille. (Elisa 2015.)

Heikkoutena Elisa Lompakossa on erityisesti se, etté lahimaksaminen SIM-kortin
kautta onnistuu ainoastaan Elisan ja Saunalahden asiakkailta. Lahimaksutarralla

l&himaksaminen onnistuu myds muiden operaattoreiden liittymilla. (Elisa 2015.)

Mahdollisuuksien osalta Lompakko tarjoaa hyvin samantyyppisia palveluita

MobilePayn ja Pivon kanssa. Kaikissa kolmessa mobiilisovelluksessa on
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potentiaalia tulla maan johtavaksi pankkimobiilisovellukseksi. MobilePayn
kanssa yhteinen tavoite on tehda yksityisten henkildiden valisesta
kaupankaynnista entistakin helpompaa ja turvallisempaa. MobilePaysta poiketen
Lompakko ja Pivo voivat tehdd myos kaupassa maksamisesta vaivattomampaa

ja turvallisempaa.

Uhat ovat pankkimobiilisovelluksilla hyvin pitkalti samat. Lompakon uhkina ovat
selkeasti MobilePay seka Pivo. Myos tietoturvaongelmat seka uudet tulokkaat

alalla uhkaavat kaikkia naita kolmea sovellusta.

2.3.2 Pivo
Vahvuudet Heikkoudet
- Lahimaksaminen - Korkea kynnys ottaa kaytt66n muun kuin
- Verkkomaksaminen Osuuspankin asiakkaana
- Saldon ja rahaliikenteen seuraaminen - Osa ominaisuuksista vasta kehitteilld

- Yhteisty6 kauppojen kanssa

Pivo
Mahdollisuudet Uhat
- Tulla maan johtavaksi - MobilePay
pankkimobiilisovellukseksi - Elisa Lompakko
- Tehda kaupassa maksamisesta -Tietoturvaongelmat

entistakin turvallisempaa ja helpompaa - Mahdolliset uudet tulokkaat alalla

Kuvio 3. Pivon SWOT-analyysi

Pivon vahvuuksiksi erottuvat lAhimaksamisen ja verkkomaksamisen tarjonta.
Vaikka nama ovatkin viela osittain kehitteilla, erottaa ne Pivon selkeasti

MobilePaysta. Pivo tarjoaa myos hyvan tytkalun tilin saldon seké rahaliikenteen
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seuraamiseen. Yhteistyd useiden kauppaketjujen kanssa mahdollistaa hyvéat
tarjoukset Pivon kayttajille. (Pivo 2015.)

Heikkoutena Pivosta voi mainita korkean kynnyksen ottaa se kayttoon jonkin
muun kuin Osuuspankin asiakkaana. Heikkoutena on myds se, ettd osa
ominaisuuksista on vasta kehitteilla.  Nykyisessa pankkimaailman
mullistustilanteessa on tarkeda tarjota uusia palveluita nopeasti, ettei jaada
kilpailijoiden jalkoihin. (Pivo 2015.)

Pivon mahdollisuudet kulkevat melko hyvin kasi kaddessd Elisa Lompakon
mahdollisuuksien kanssa. Molemmat voivat tulla maan johtavaksi
pankkimobiilisovellukseksi. Lisdksi mahdollisuutena on tehda kaupassa
maksamisesta entistdkin turvallisempaa ja helpompaa. Uhat ovat Pivolla
kilpailijoiden tavoin samanlaiset. Kilpailijat MobilePay seka Elisa Lompakko
itsessaan muodostavat suuren uhan Pivolle. Lisaksi tietoturvaongelmat seka

mahdolliset uudet tulokkaat alalla ovat riskind Pivon toiminnalle.

2.3.3 Yhteenveto kilpailija-analyysista

Yleisesti tarkasteltuna kaikki kolme mobiilipankkisovellusta tarjoavat
samankaltaisia palveluita. MobilePaylla ja Lompakolla on yhteista siirtda rahaa
yksityisten henkildiden valilla, siind missa Pivon ja Lompakon valilla yhteista on
lahimaksaminen.  Kilpailijoita voi tulla ja todennakoisesti tuleekin
mobiilipankkisovellusten alalle 1ahivuosien myo6ta. Nykyiset kolme kilpailijaa ovat
kaikki muutaman vuoden sisalla julkaistu, joten mobiilipankkisovellusten
aikakausi on vasta aluillaan. Suuren mullistuksen aikakautta elavat pankit
pyrkivat pysym&a&n mukana kehittyvdssd teknologiassa, jossa vasta
vuosikymmen sitten totuteltiin ajatukseen verkkopankista ja sen kayttdmisesta

paivittaisessé raha-asioiden hoitamisessa.
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Mobiilipankkisovelluksien konseptin tuoreus tarjoaa sovelluksen kehittajille
suuria mahdollisuuksia, mutta myds merkittavan uhan. Nopeasti kasvavat
markkinat mobiilisovellusten alalla voi yllattda sovellusten kehittgjat.
Mahdollisuutena on kuitenkin olla ensimmaisena luomassa jotain taysin uutta ja

innovatiivista.

3 MobilePayn markkinointi

3.1 Markkinointi

"Markkinointi-kasitteen voidaan katsoa syntyneen vuonna 1960 amerikkalaisen
McCarthyn rakentaessa klassisen 4 P:n (tuote-elementin, hinnoittelun,
markkinointikanavan ja viestinnan kattaman) kilpailukeinomallin.” (Rope 2000,
17).

4P-malli on saanut voimakasta kritisointia muun muassa siksi, ettd se olisi
perusajatukseltaan lilan tuoteléahtdinen. Liian tuotelahtdisyytensa vuoksi se
mielletddn usein vanhentuneeksi ajattelumalliksi. 4P-mallia on sittemmin
kehitetty erilaisiin versioihin siten ettd siilhen on lisatty uusia kilpailukeinoja
esimerkiksi henkildsto ja yrityspolitikka. (Bergstréom, Leppanen 2007, 147)

Kaytamme opinnaytetydmme teoriassa kuitenkin perinteista 4P-mallia, koska sen
avulla on helppo havainnollistaa markkinoinnin perusperiaatteet. Hinta,
markkinointiviestintd, tuote ja sijainti ovat mielestamme keskeisimmat tekijat
onnistuneelle markkinoinnille. 4P-mallin kayttd ei kuitenkaan saa sulkea pois
myo6s muita markkinointiin liittyvia tekij6itd vaan se toimii perustuksena, jonka
avulla onnistunut markkinointi  tullaan suunnittelemaan. Markkinoinnin

tarkoituksena on saavuttaa kohderyhman tietoisuus olemassa olevasta
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tuotteesta tai palvelusta. Tama taas mahdollistaa jokaisen yrityksen

perustavoitteen, taloudellisen hy6dyn tavoittamisen.

McCarthyn klassisen 4 P:n mallissa markkinoinnin tehokeinoina toimivat hinta,

markkinointiviestinta, tuote ja sijainti.

Markkinointi-

Hinta Tuote Sijainti

viestinta

Hinnan (Price) Markkinointi- Tuote Sijainnin
pitaisi tAsméata viestinnan (Product) on (Place) pitaa
tuotteen (Promotion) tarkein taata tuotteen
laatumieli- tarkoitus  on myyntikeino, helppo
kuvaan herattaa ja sen tulisi saatavuus
asiakkaan vastata asiakkaalle.
mielenkiinto. asiakkaan
tarpeisiin.

Kuvio 4. 4P-malli

Hinnan kayttaminen tehokeinona perustuu joko tuotteesta annettavaan
mielikuvaan laadusta (korkea hinta kertoo laadukkaasta tuotteesta) tai
mahdollisuudesta saada kyseinen tuote edullisesti. Hinta itsessaan on tarkea
my6s markkinoinnin asemoinnin kannalta. Sen on oltava tarkasti suunniteltu
oikeaa kohderyhmaa varten; lilan korkea tai lian matala hinta ei palvele myyjaa
halutun  kohderyhman tavoittamiseen. Oikea hinta tuotteelle selvidaa
asiakassegmentin  kysynnan, ostoherkkyyden, markkinoiden tarjonnan ja
kilpailutilanteen suhdetta tutkimalla. (Manninen, Nymander, 2009)
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Tuote itsessdan voi osoittautua erittdin tehokkaaksi keinoksi erottautumalla
kilpailijoista tarjoamalla jotain uniikkia ja ennenndkeméatonta, tai olemalla vain
yksinkertaisesti kilpailijoitaan parempi jo tutuissa vanhoissa asioissa. Tuote onkin
yrityksen markkinointimixin tarkein kilpailukeino ja muut kilpailukeinot tulee
koostaa sen ymparille. Tuotteen kasite on sikali laaja, ettei se pelkastaan tarkoita
vain tuotteita tai palveluita, vaan se voi kattaa my0s organisaatiot, ihmiset tai
ideat. Asiakassegmentille suunniteltu palveluiden ja tavaroiden kokonaisuus,
joka on kilpailijoiden tuotteita houkuttelevampi, on onnistuneen markkinoinnin

perusta. (Manninen & Nymander, 2009.)

Kuten yleisesti markkinoinnissa myds Mobilepayn kohdalla tuote on
merkittavassa roolissa, silla se vie mobiilimaksamisen helppouden uudelle tasolle
tavalla, jota kilpailevat sovellukset eivat ole pystyneet tekem&aan. Mobilepayn
tapauksessa markkinoinnin rakentaminen tuotteen ymparille on jarkevaa.
Sijainnissa painotetaan markkinointia oikeissa miljdissd. Tavaroiden ja
palveluiden jakelutie tulee valita asiakaslahtdisesti siten, ettd asiakassegmentin
tavoittaminen tulee mahdollisimman helpoksi. Asiakkaan tulee 16ytaa seka tieto
markkinoitavasta tuotteesta ettd itse tuote helposti. Konkreettisesti tdméa
tarkoittaa myymalan sijaintia, likenneyhteyksida, opasteita ja yrityksen

erottuvuutta kilpailijoista. (Manninen & Nymander, 2009.)

Esimerkiksi luksusjahtien mainosplakaatti keskella Saharan autiomaata ei
todennakoisesti tuota mainostavalle yritykselle yhta suurta voittoa kuin oikein

sijoitettu mainos jonkin vilkasliikenteisen sataman lahettyvilla.

Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan keinoja, joilla asiakassegmenttia pyritaan
lahestyméaan seka niitd vaylia, joita kaytetaan hyvéaksi mahdollisimman
tehokkaan nakyvyyden saamiseksi. Kaikki kuuluvuus ja nékyvyys, jota yritys
erikeinoin tuotteelleen hankkii, on markkinointiviestintdd. Markkinointiviestinta
itsessaan tuottaa yritykselle nakyvyyttd, luo asiakassegmenttien keskuuteen
mielikuvat yrityksest&, antaa tietoa hinnoista, palveluista, tuotteista, ostopaikoista
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seka erottaudutaan kilpailevista yrityksista. Markkinointiviestintaa kilpailukeinona
kaytettdessa tulee hyodyntdd eri viestimid ja erilaisia tapoja viestintdan

asiakassegmentista riippuen. (Manninen & Nymander, 2009.)

3.2 Segmentointi

Markkinoinnin toimintaratkaisujen perustaksi on yrityksen tehtéva kunkin
markkina-alueen sisélla tiukka asiakaskohderyhman valinta, méarittely ja
kohderyhman tyyppiominaisuuksien kuvaus. Tama segmentoinniksi
kutsuttu toiminta on perusta muiden markkinoinnillisten ratkaisujen
toteutukselle. (Rope 2000, 153.)

Segmentoinnilla siis tarkoitetaan tarkkaa asiakasryhman maarittely&, jonka avulla
markkinointi voidaan suunnata oikein eikd resursseja kayteta turhaan.
Opinnaytetydéssamme segmentointi kohdistuu joensuulaisiin
korkeakouluopiskelijoihin.  Esimerkiksi kun haluamme saada tavoitettua
mahdollisimman tehokkaasti korkeakouluopiskelijoita Joensuun alueella, emme
lahde laajentamaan Mobilepayn markkinointia Joensuun ulkopuolelle tai keskity

sellaisiin miljéihin, joissa opiskelijat eivat vieta aikaansa.

3.3 Sissimarkkinointi

Sissimarkkinoinnilla tarkoitetaan pienen budjetin markkinointia, joka keskittyy
suurten asiakassegmenttien sijasta pienempiin ja yksityiskohtaisempiin
segmentteihin. Koska sissimarkkinoinnilla pyritd&dn kohtaamaan asiakas suoraan
ja jopa aggressiivisesti, soveltuu sissimarkkinointi hyvin yksittaisten ihmisten
tavoittamiseen suurten massojen sijasta. Valitsimme sissimarkkinoinnin
Mobilepayn péaé&aasialliseksi markkinointikeinoksi rajallisen budjettimme seka

suppean asiakassegmentin vuoksi.
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Sissimarkkinoijan tunnusmerkeista tarkein on se, ettd han kayttaa
enemman jarkeaan kuin raakaa rahaa. Sissimarkkinointi tarkoittaakin
epatyypillisia markkinoinnin keinoja, jotka tuottavat hyvia tuloksia pienin
panoksin. Sissimarkkinoija opiskelee asiakkaidensa ostokayttaytymista.
Han tavoittelee suurten myyntilukujen sijaan hyvaa tulosta. (Parantainen
2005, 11)

Parantainen esittelee Sissimarkkinointi-kirfjassaan esimerkin onnistuneesta

sissimarkkinointi kampanjasta.

Polkupyoréaliikkeen asiantuntijat kiersivat kevaalla 2004 kaupungin katuja
ja tarkastivat telineista I6ytamiensa polkupydrien kunnon. Mekaanikot
tayttivat havaitsemansa puutteet raporttilomakkeeseen, jonka he
ripustivat minigrip-pussissa pyoran ohjaustankoon. Py6ran omistaja sai
samalla tarjouksen, joka lupasi 20 prosentin alennuksen huollosta tai
varaosista. Uuden pydran ostajalle alennus olisi kymmenen prosenttia.
Cykelspecin myynti nousi kampanjan ansiosta 24 prosenttia verrattuna
edellisvuoteen. Kampanja palkittinkin  vuonna 2005 Cannesin
mainosfestivaalien pronssileijonalla.

-AdForum.com 10.9.2005
(Parantainen 2005, 13)

Mika tapauksesta sitten tekee onnistunutta sissimarkkinointia? Poiketen
perinteisista markkinointi keinoista pyoraliike Cykelspec paatti lahestya suurten
asiakassegmenttien sijaan yksittaisia ihmisid. He markkinoivat palveluitaan
suoraan asiakkaalle perustuen asiantuntijan tekemaan kartoitukseen asiakkaan

tarpeesta pyoraliikkeen palveluihin.

"Cykelspecin kampanja on liikuttavan suoraviivainen ja yksinkertainen — ja siksi

niin nerokas.” (Parantainen 2005, 15)

Mita sissimarkkinointi ei ole? Tiivistettynd sissimarkkinointi ei koskaan ole
helppoa, kallista, tuhlaavaa, tavallista, markkinointikursseilla opetettavaa tai
oppikirjoista 16ytyvaa, mainostoimistojen tekemdaa tai kilpailijoiden tuntemaa.
Sissimarkkinointi on siis markkinoijan itse luovalla ajattelulla kehittamaa

kustannustehokasta markkinointia. (Helin, 2006.)



23

Sissimarkkinoinnin kayttaja on useimmiten pieni yritys, jonka rahalliset resurssit
markkinoinnin  suhteen ovat hyvin rajalliset. Pienen yrityksen etuna
markkinoinnissa on se, ettd markkinoinnista vastaava henkild on usein my6s
hyvin lahella myyntid ja asiakasta. Suuryrityksen markkinointiosaston
kehitellessa mieleisiaan markkinointikampanjoita, on markkinoinnin ja myynnin
valinen vuorovaikutus usein katkennut yrityksen kasvaessa suuriin mittoihin.
Tasta syysta suuryritysten markkinointikampanjat eivat valttamatta vastaa juuri

ollenkaan asiakkaiden todellisia tarpeita ja toivomuksia. (Helin, 2006.)

Sissimarkkinoinnissa voidaan joissain tapauksissa kumota perinteisen
markkinoinnin perusajatus havittda kilpaileva yritys markkinoilta. Kilpailijan
havittamisen sijaan kilpailijasta hyodytaan tai kilpailijan kanssa jopa tehdaan
yhteisty6ta. Sissimarkkinoijalle kilpailijan ja kilpailevien tuotteiden tai palveluiden

tuntemus on erittain tarkeaa. (Helin, 2006.)

Perinteisessa markkinoinnissa markkinoija tavoittelee usein suuria ihmismassoja
mainoksella, joka nakyy suurelle kohderyhmalle. Sissimarkkinoija sen sijaan
paattaa tarkasti rajatun asiakassegmentin, jolle sissimarkkinointi kohdennetaan.
Perinteisen hakuammunnan sijaan sissimarkkinoijan markkinointi perustuu
ihmisen ostokayttaytymista tutkivaan psykologiaan. Markkinoinnin psykologia
jakautuu kahteen eri osioon: ihmisen tietoiseen tajuntaan vaikuttavaan
"Skinnerian marketingiin” seka ihmisen alitajuntaan vaikuttavaan “Freudian
marketingiin”. Naistd kahdesta ensiksi mainittu on helpompaa, ja perinteinen
markkinointi perustuu usein siihen. Sissimarkkinoija sen sijaan keskittyy
hyodyntamdadn molempia psykologian osioita saavuttaakseen hyvan
lopputuloksen. (Helin, 2006.)
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3.4 Markkinoinnin tehokkuus

Markkinoijalla on kaksi tavoitetta: saada aidosti kiinnostuneiden potentiaalisten
asiakkaiden yhteystietoja tai valittomia tilauksia. Markkinoinnin tehokkuuden ja
hinnan voi usein laskea kohtuullisen tarkasti. Esimerkiksi perinteisista
l&hetetyista myyntikirjeista lasketaan kustannukset kirjeiden hinnan, postituksen,
tydajan ja muut mahdolliset kulut. Markkinointikampanjan lopullinen tulos/tappio
saadaan selville vertaamalla kuluja kampanjasta saatuun myyntiin. (Parantainen
2005, 27.)

Digitalisoitunut maailma helpottaa markkinoijan arkea. Markkinoinnin
tehokkuuden seurantaa helpottaa esimerkiksi verkkokaupassa kampanjaan
yhdistetty etukoodi, jolla saadaan selville tarkasti juuri kyseisen kampanjan kautta
saadut asiakkaat. Digitaalisuus nopeuttaa markkinoinnin tehokkuuden seurantaa
l&hes reaaliaikaan. Yksinkertaisimmillaan digitaalisen markkinoinnin seuranta on

kavijamaaran laskemista. (Talentum Events 2015.)

35 Facebook

Facebook on markkinoijalle korvaamaton tyokalu, silla se mahdollistaa ilmaisen
mainostamisen juuri tietylle kohderyhmalle kohtuullisen pienellda vaivalla.
llImaisen Facebook-ryhméan tai fanisivun perustaa alle tunnissa, mutta
toimiakseen hyvin markkinointitarkoituksessa se vaatii myds mielenkiintoista
siséltéa jolla houkutellaan paljon tykkaajia. (Isokangas & Vassinen 2010, 107 —
109.)

Facebook mullistaa markkinoinnin  myds maksullisen mainonnan puolella.
Mainokset voidaan kohdentaa helposti ja tarkasti esimerkiksi i&n, asuinpaikan tai
mielenkiinnon kohteiden mukaan, silla Facebook tietda ihmisisté olennaisimmat

asiat markkinoinnin kannalta. Mainonnan hinnan voi laatia oman budjetin
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mukaan, joten markkinoija tietda tarkalleen, kuinka paljon rahaa Facebookissa
markkinointiin menee. (Facebook 2015.)

Markkinoija voi paattdd, ohjaako mainos klikkaajan mainostettavan tuotteen
Facebook-sivulle vai tuotteen omille verkkosivuille. Mainosten hinnan voi valita
joko mainosten klikkausten tai mainosten nayttokertojen mukaan. Mainosta
tehdessa laskuri arvioi, kuinka monelle kayttajalle mainos naytetddn mainostajan
laskemalla budjetilla. (Facebook 2015.)

Sosiaalisessa mediassa markkinoinnin etuna on erityisesti markkinoinnin
tehokkuuden helppo  seurattavuus. Useimmat sosiaalisen  median
markkinointisovellukset mahdollistavat mainoksen nayttd- ja klikkauskertojen
seuraamisen tarkasti. Tata ominaisuutta hyddyntavan markkinoijan kannattaakin
tehda useita erilaisia mainoksia naytettavaksi sosiaalisessa mediassa ja seurata,

mika mainoksista toimii parhaiten. (Isokangas & Vassinen 2010, 198)

4 Markkinoinnin toteutus

Kaytannon toteutus MobilePayn markkinoinnin osalta hoidetaan useamman
pienemman kampanjan kautta joista lopulta muodostuu yksi suuri kokonaisuus.
Joensuulaiset korkeakouluopiskelijat ovat suuri kohderyhma, joten markkinoinnin
on oltava siella, missa opiskelijatkin ovat. Tama tarkoittaa kaytdnnodssa
korkeakouluja sekéa opiskelijatapahtumia. Markkinointikampanjoissa pyritaankin
tehokkuuteen olemalla esilla erilaisissa opiskelijatapahtumissa, ettei

markkinointiresursseja valuisi hukkaan vaaran kohderyhmén tavoittamiseen.
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Kampanjan strategiana on kohderyhméan tehokkaan tavoittamisen liséksi toisto
eri yhteyksissa. Tasta syysta markkinointi toteutetaan usean pienen ideana, jotka

yhdessa muodostavat toimivan ja tehokkaan markkinointikokonaisuuden.

4.1 Maksutapa-alennuskampanjat

MobilePayn markkinoinnin tavoitteena on saada ihmiset lataamaan ja
kayttamaan sovellusta. Paras tapa tavoittaa kohderyhman mobiililaitteet on
houkutella korkeakouluopiskelijat lataamaan ja kayttdmaan MobilePayta

maksutapa-alennuskampanijoilla.

Kampanja toimii siten, ettd opiskelijatapahtuman maksulliset ennakkoliput
maksetaan joko kateisella tai MobilePaylla. Lipunmyynnista vastaavat henkilot
opastavat ja neuvovat lipun ostajia MobilePayn lataamisessa ja kayttdmisessa.
Tapahtumalipun hinta olisi euron tai kaksi kateisostoa edullisempaa MobilePaylla
maksettaessa. Pienikin sddstd houkuttelee varmasti suuren joukon opiskelijoita
lataamaan ja kayttdmaan sovellusta. Toistuvasti olevat maksutapaetukampanjat
tuovat markkinoinnille toistoa ja luovat markkinoinnista entistékin tehokkaampaa.
(Relander 2013.)

Ennakkolippujen lisdksi myds tapahtumien yhteydessa seka jalkeen myytaisiin
makkaraperunoita ja muita grillituotteita. Maksun voisi suorittaa ainoastaan
MobilePayn avulla ja edullinen hinta houkuttelisi opiskelijat ruokailemaan. Tassa
tehtaisiin yhteistyota jonkin paikallisen grillin kanssa, ja ruoat nimettaisiin

MobilePay-teeman mukaisesti.
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4.2 Lehtimainonta

MobilePayn nakyvyytta pyritddn saamaan monipuolisesti eri medioissa, jonka
takia mukaan markkinointiin otetaan printtimedia. Heikon tehokkuuden ja
kallimman hinnan vuoksi printtimediaksi ei valita Karjalaista, silla suurin osa
opiskelijoista ei lue nykypaivana uutisia printtimediasta. Sen sijaan kohderyhméa
tavoitetaan printtimedioista parhaiten Itd-Suomen ylioppilaslehti Uljaan kautta.
Uljas on kerran kuukaudessa ilmestyva opiskelijoille kohdennettu ilmaislehti, joka

rahoitetaan mainostuotoilla.

Varsinaisen lehden lisaksi mainos sijoitetaan myds Uljaan verkkosivuille. Pienen
mainoskuvan sanomana on esimerkiksi pizzalla kdayneiden kaverusten hinnan
jakaminen puoliksi. Mainos tiivistyy tekstiksi "Sori, mulla ei oo kateista mukana.”
"Mikset sa maksa MobilePaylla?” Pieni ja yksinkertainen mainos on nopea lukea
ja jattaa lukijan miettimaan, mista tassa on oikein kyse? Sininen tausta- ja

tekstivari viestii lukijalle sovelluksen luotettavuudesta. (Forsberg 2013.)

- Sori, mulla ei oo
kateista mukana.

- Mikset s maksa
MobilePaylla?

Danske Bank

Kuva 2. MobilePayn printtimainos
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Lehtimainos on todennakdisesti kampanjan rahallisesti eniten resursseja vieva
0sa, joten mainos julkaistaan vain muutaman kerran Uljaassa. Liséaksi printti-
mainoksen sanomaan voitaisiin yhdistaa myéhemmin jarjestettavan nuudeli-
kampanjan ajankohta seké perusajatus. Kalliista hinnastaan huolimatta se on
tarkea osa MobilePayn markkinointikokonaisuutta, jonka tavoitteena on saada

nakyvyyttd monessa eri lahteessa.

4.3 Opiskelijatapahtumien sponsorointi

Opiskelijatapahtumien lipunmyynnissa nakyva markkinointi on hyvaa mainosta,
mutta mika on viela parempaa? Tietysti opiskelijatapahtuman nimessa esiinty-
minen. Sponsorointia vastaan MobilePay saa nakyvyytta opiskelijoiden keskuu-
dessa sponsoroimalla lahes viikoittain jarjestettavia opiskelijatapahtumia.
Opiskelijatapahtumat voitaisiin nimeta esimerkiksi "Haalaribileet Feat. Mobile-

eh)

Pay”.

Tapahtumamarkkinoinnissa asiakashankinnan lisaksi ohella saadaan myos kas-
vatettua MobilePayn tunnettuutta. Samalla brandi ja tuotekuva vahvistuvat, joka
puolestaan liséa MobilePayn lataajamaaraa jo itsesséén joensuulaisten korkea-
kouluopiskelijoiden keskuudessa. Tapahtumaan osallistuvat seka useat osallis-
tumattomatkin eivat voi vélttyd nakemasta MobilePayn logoa. (Wanha Satama
2015.)

Nakyvyytta korostettaisiin Facebookin tapahtumasivulla, mainosjulisteissa seka
paikan paalle asetettavilla postereilla. Teemaan sopii myds opiskelijatapahtu-
man aiheeseen liittyvien haalarimerkkien jakaminen ilmaiseksi. Haalarimerkit
ovat suhteellisen edullinen mutta tehokas tapa mainostaa MobilePayta, silla
haalareihin kiinnitetyt haalarimerkit nakyvat jopa vuosikausia ympari kaupunkia.

Tapahtumapaikan tyontekijéiden kanssa suunniteltaisiin teemaan sopivan Mobi-

lePay-drinkin, joka sopii variteemaltaan Danske Bankin brandiin ja houkuttelee
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opiskelijaystavallisella hinnallaan. Drinkin nimi olisi tapahtuman ajan selkeasti
nakyvilla tiskien valittomassa laheisyydessa. MobilePay-drinkin hinta olisi opis-

kelijaystavallisesti edullinen, jotta se saisi paljon kannatusta.

4.4 Lumiveistos koulujen laheisyyteen

Perinteisesti koulujen seinilla oleilevat A4-kokoiset mainokset hukkuvat usein
yleisoltd varien ja mainosten paljouden sekaan. Erottuva mainos pienella
budjetila on haastava tehtdva. Kuitenkin erityisesti talvella koulujen
laheisyydesta I6ytyy usein ilmaista mainostilaa jos osaa kayttda luovuuttaan.
Suunnittelimme MobilePayta markkinoitavan syksyn ja talven aikana lumesta
tehtavalla mainoksella.

Mainoksen ideana olisi valkoiseen lumeen kohokirjoituksella veistetty teksti
"MobilePay” joka maalattaisiin siniseksi. Veistamisen ja maalaamisen jalkeen

teos tulee jaadyttaa jotta se kestaisi auringonpaisteen.

Tarkoituksen mukaisesti lumiveistos tulisi sijoittaa joko koulun sisapihalle siten
etta se erottuu ikkunoista koulun sisélle paikkoihin joissa se kiinnittd& huomiota.
Tallaisia paikkoja ovat esimerkiksi ruokalan laheisyys (opiskelijat joko jonottavat
ruokaa tai ovat jo istuneet sydméaan ja voivat rauhassa katsella ymparistéaan) ja
seinustat joista on nékyvyys mahdollisimman moneen luokkahuoneeseen.
Toinen mahdollinen sijoituspaikka mainokselle on luonnollisesti sisdantulovaylien
l&heisyys. Mainoksen sijoittamisessa on otettava huomioon mahdollinen ilkivalta,

joten mainos ei saa olla esilla lian huomiota herattavasti.

Lumeen tehty mainos erottuu positiivisesti edukseen erilaisuudellaan ja ymparilta
puuttuvat mainokset saavat juuri tdman mainoksen painumaan kohderyhmaén
mieleen. Mainoksen tekemiseen ei tarvitse palkata ammattilumenveistajaa vaan

teoksen toteutuksessa voidaan tehda yhteistyota koulujen eri opiskelulinjoilta.
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4.5 Nuudelikampanja

Opiskelijoiden taloudellinen tilanne on usein heikko. Tasta syysta yksi parhaita
keinoja houkutella opiskelijoita on edullinen ja helposti valmistettavissa oleva
ruoka. Opiskelijoiden keskuudessa yleisesti edullisena ja nopeana ruokana on

pidetty nuudeleita.

Nuudelikampanjan ideana on tarjota nimellisté korvausta vastaan (esimerkiksi 10
snt) nuudelipaketti, jonka luonnollisesti voi lunastaa itselleen MobilePay-
mobiilisovelluksella. Nuudeleiden myymisesta vastaava henkild opastaisi

samalla opiskelijoita lataamaan ja kayttamaan MobilePayta.

Kampanja vaatii kaynnistydkseen riittdvan tiedottamisen opiskelijoille
mahdollisuudesta ostaa edullisia nuudeleita. Markkinointikanavina kyseiseen
tiedottamiseen soveltuu hyvin koulun sisdinen sahkoposti, jolla periaatteessa
tavoittaa jokaisen koulussa opiskelevan. Lisaksi tiedottamiseen soveltuu hyvin
esimerkiksi ruokaloiden laheisyydessa olevat ilmoitustaulut. Itse ilmoitukseen ei
tarvitse kayttaa runsaita resursseja, silla tuote myy itse itsedan.

Kampanjan toteuttamisessa kannattaa pyrkia yhteistydhon paikallisten
opiskelijakuntien kanssa. Opiskelijakunnat voisivat hydtyd kampanjassa
avustamisesta saamalla nuudeleista saatavat myyntituotot omaan kaytt6onsa.
Nain Danske Bankin ei tarvitse kayttaa omaa, pankkitydskentelyyn erikoistunutta

henkilokuntaansa kampanjan toteuttamiseen.
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5 Yhteenveto

Vastasimme Danske Bankin tarpeeseen saada kayttéonsa keinoja tavoittaa kor-
keakouluopiskelijoita taman opinnaytetydon muodossa. Mielestimme opinnayte-
ty0 antaa hyvat valmiudet opiskelijoiden tavoittamiseksi korkeakouluissa. Haas-
teena tyolle saimme pienen budjetin ja ns. "tyhjan pelikentan”, jolta lahtea ra-

kentamaan suunnitelmaamme onnistuneeseen markkinointiin.

Opiskelijoiden tavoittaminen markkinoinnissa pienella budjetilla on sinansa
haastavaa, koska sosiaalinen media nayttelee yh&a suurempaa roolia paivittai-
sessa elaméssa. Toisaalta sosiaalista mediaa hyddyntamalla on mahdollista
paasta nakyviin tuloksiin helposti, mutta vaarana on markkinoitavan tuotteen
hukkuminen tarjonnan paljouteen. Siksi lahdimme hyddyntamaan perinteisista
markkinointikanavista (sosiaalinen media mukaan lukien) enemman face to face

-tyyppista markkinointia.

Kyseisen asiakassegmentin tavoittamiseksi uskomme fyysisen lasn&olon ja sis-
simarkkinoinnin olevan tehokkaampi keino saavuttaa kohderyhma, kuin kam-
panjointi sosiaalisen median eri kanavissa. Hydodynsimme markkinoinnissa
useaa pientd markkinointitempausta saavuttaaksemme mahdollisimman laajan
tietoisuuden MobilePaysta opiskelijoiden eri mielenkiinnon kohteiden mukai-

sesti.

Markkinointisuunnitelma vastaa mielestamme hyvin alussa asetettuja tavoitteita
antaen Danske Bankille tydkaluja markkinoida MobilePayta pienella budijetilla

joensuulaisille korkeakouluopiskelijoille. Monipuolinen, mutta samalla vahan ta-
loudellisia resursseja vieva markkinointisuunnitelma antaa Danske Bankille sen,

mita luvataankin.
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MobilePay markkinoitavana tuotteena innosti meitéa sen ainutlaatuisuuden ja
pankkimaailman yleisen arvokkuuden takia. Tiesimme jo aloittaessamme opin-
naytetyota ettd luovuus tulisi nayttelemaan suurta roolia markkinoinnin onnistu-
misessa, siksi pyrimme tietoisesti jattamaan sosiaalisen median pienempaan
rooliin ja panostamaan enemman erilaisuuteen (esim. Lumiveistos markkinoin-

nissa).

Kriittisesta nakdkulmasta katsottuna emme tied& varmaksi, toimivatko markki-
nointisuunnitelman eri osat kaytanndssa. Koska emme péése todellisuudessa
kokeilemaan markkinointikampanjoiden tehokkuutta, emme voi taata Danske
Bankille niiden toimivuutta. Lisaksi emme tieda Danske Bankin mielipidetta
markkinointikampanjoiden suhteen, joten osa kampanjoista saattaa vaikuttaa

Danske Bankin mielesta absurdeilta ehdotuksilta.

Opinnaytetydn tekeminen oli mielenkiintoinen prosessi, jonka aikana opimme
nakemaan uusia mahdollisuuksia sissimarkkinointikeinojen hyddyntamisessa.
Opinnoissa aikaisemmin painotetut luovat keinot nayttelivat suurta roolia, kun
|lahdimme suunnittelemaan mahdollisia markkinoinnin tytkaluja Danske Bankin

tarpeita vastaamaan.

Prosessi kokosi hyvin viimeisen kolmen vuoden aikana opitut teoriaopinnot yh-
deksi suureksi kokonaisuudeksi. Aikataulujen yhteen sovittaminen kahden tyos-
sakayvan opiskelijan valilla osoittautui suurimmaksi haasteeksi projektin etene-
misen kannalta. Lopputuloksena syntyi kuitenkin yhtenevainen kokonaisuus,
jonka uskomme olevan suureksi avuksi Danske Bankille MobilePayn markki-

noinnissa.
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