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Opinnäytetyön tarkoituksena oli edistää S-mobiilin käyttöä Koillismaan Osuuskaupan asiakasomistajien 
keskuudessa. Koska Koillismaan Osuuskaupan vuoden 2020 strategiassa painotettiin digitaalisuutta ja S-
mobiilia, kiinnitettiin sen johdosta enemmän huomiota mobiilisovellukseen ja sen käyttöön osuuskaupan 
asiakasomistajien keskuudessa. Organisaation suurin ongelma oli mobiilisovelluksen käytön vähyys suh-
teessa asiakasomistajien määrään. 

Opinnäytetyö tarkastelee teoreettisesti digitaalisuuden näkymistä vähittäiskaupassa ja sen jälkeen mobii-
lisovellusten käyttöä vähittäiskaupoissa. Työssä tarkastellaan myös asiakkaiden sitouttamista mobiilisovel-
lusta hyödyntäen sekä sen jälkeen mobiilisovellusta kuluttajien keskuudessa. Opinnäytetyössä S-mobiilin 
käytön kartoittamisen apuna toiminut kysely toteutettiin verkkokyselynä yrityksen Facebook-sivulla, ja ky-
selyn tuloksien pohjalta suunniteltiin sekä toteutettiin kilpailumuotoinen kampanja S-mobiilin käytön edis-
tämiseksi. Kampanja järjestettiin Koillismaan Osuuskaupan yksiköiden kesken, ja jokaisen yksikön henkilö-
kunnan jäsenen olisi täytynyt saada kolme uutta S-mobiilin käyttäjää kilpailun voittamiseksi. 

Vaikka opinnäytetyön tekijöiden asettamaa tavoitetta S-mobiilin käyttäjämäärän tuplaamisesta ei tavoi-
tettu, oli kehittämistyö onnistunut. Työn päätyttyä Koillismaan Osuuskaupan asiakasomistajista S-mobii-
lisovelluksen käyttäjiä oli lokakuun alussa 977. Tämä tarkoittaa, että myyntikampanjan jälkeen 30,7 pro-
senttia osuuskaupan jäsenistä käyttää S-mobiilia. Opinnäytetyön aikana luotujen mobiilietukuponkituottei-
den myyntiä saatiin edistettyä kustannustehokkaasti. 
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The purpose of the thesis was to develop the use of the S-mobiili mobile application in Koillismaan Osuus-
kauppa (cooperative). Because of its 2020 strategy, more attention was paid to the S-mobiili mobile appli-
cation and its use among the co-op members. The main problem in the organization was the lack of its 
usage among the co-op members. 

Before planning to promote the use, a survey of the S-mobiili usage was made. The survey was promoted 
on the Koillismaan Osuuskauppa’s Facebook page. Based on the results of the survey, a competitive cam-
paign was created to promote the use of the S-mobiili. The campaign was organized between the units of 
Koillismaan Osuuskauppa, and each of them should have received three new S-mobiili users in order to win 
the competition. 

The promotion was successful. 977 of Koillismaan Osuuskauppa’s co-op members started to use the S-
mobiili mobile application. It means that 30,7 percent of the co-op members use the S-mobiili after the 
promotion campaign and the sales of the discount coupon products were promoted cost-effectively. 
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1 Johdanto 

Digitaalisuus ja sen myötä suureen suosioon nousseet älypuhelimet ovat tuoneet yrityksille uusia 

mahdollisuuksia liiketoimintaan sekä markkinointiin. Yhä useammat yritykset hyödyntävät mobii-

limainontaa toiminnassaan koska se on helppoa, mutta ennen kaikkea se tavoittaa kuluttajat 

sieltä missä he ovat. 

Opinnäytetyön tarkoituksena oli kehittää S-mobiilin käyttöä Koillismaan Osuuskaupan asia-

kasomistajien keskuudessa. Opinnäytetyön toiminnallisen osion tavoitteena pidettiin uusien S-

mobiilin lataajien ja käyttäjien saamista, myynnin edistämistä kustannustehokkaasti sekä S-mo-

biilin käyttäjien määrän kaksinkertaistamista Koillismaan Osuuskaupan alueella. S-mobiili on iso 

osa S-ryhmän liiketoimintaa ja sitä kehitetään jatkuvasti asiakasomistajien arkipäiväiseen käyt-

töön paremmaksi ja monipuolisemmaksi. Koillismaan Osuuskaupan vuoden 2020 strategiassa 

pääpainona olevan digitaalisuuden myötä keskeisimpänä ongelmana organisaatiossa on ollut 

asiakasomistajien S-mobiilin käytön vähyys. S-mobiilin käytön kehittämiseksi luotiin kysely, jonka 

avulla kartoitettiin käytön ja käyttämättömyyden syitä. Kyselyn tulosten pohjalta suunniteltiin 

mobiilietukuponkeja myynninedistämiseksi ja S-mobiilin käytön lisäämiseksi. Sovelluksen käytön 

lisäämiseksi suunniteltiin myyntikampanja, joka toteutui Koillismaan Osuuskaupan toimipisteiden 

välisenä kilpailuna. 

Opinnäytetyön toimeksiantajana toimi Koillismaan Osuuskauppa, joka toimii Koillismaan talous-

alueella. Osuuskauppatoiminta on alkanut Koillismaalla virallisesti vuonna 1907, kun perustettiin 

Kemijärven, Kuusamon ja Taivalkosken Osuuskaupat. Posiolle perustettiin oma osuuskauppa 

1920-1930 -lukujen vaihteessa. Alueosuuskauppojen muodostamisen myötä Kuusamon, Taival-

kosken sekä Koilliskuntain Osuuskauppa fuusioituivat vuonna 1984. Kokonaisuutena Koillismaan 

Osuuskauppa aloitti toimintansa 1.1.1985. (Koillismaan Osuuskauppa, n.d.) 

Opinnäytetyö sisältää teoriaosuuden sekä toiminnallisen osuuden raportin käytännön toimenpi-

teistä S-mobiilin käytön lisäämiseksi Koillismaan Osuuskaupan alueella. Teoriaosuus pitää sisäl-

lään yleisesti digitaalisuuden näkymisen kaupanalalla sekä mobiilisovellusten hyödyntämisen vä-

hittäiskaupoissa. Teoriaosuudessa käydään läpi yritysmaailman projektien perusteita sekä sitä, 

kuinka kyselyitä hyödynnetään tiedonhankinamenetelmänä. Teoriaosuudessa esitellään myös 

osuustoiminnan pääpiirteitä ja esitellään alueosuuskauppana Koillismaa Osuuskauppa. 
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2 Vähittäiskaupan digitaalisuus 

Verkon rooli markkinoinnissa on tänä päivänä huomattavasti suurempi kuin ennen esimerkiksi 

sen tehokkuuden, henkilökohtaisuuden ja nopeuden vuoksi. Digitalisaatiossa on käytännössä 

kyse organisaatiokulttuurin muutoksesta, ja sen vuoksi yleensä uudet ja kasvavat yritykset omak-

suvat digitalisaation helpommin kuin suuret ja vanhat organisaatiot. (Kasvi 2019.) Tässä opinnäy-

tetyössä digitaalisuus painottuu nimenomaan organisaatioiden, erityisesti vähittäiskaupan digi-

taalisuuteen. Tässä luvussa keskitytään asiakassuhteisiin ja digitaalisuuteen sekä käydään läpi 

minkälainen asiakaskokemus verkossa voi olla. 

2.1 Asiakaskokemus digimaailmassa 

Asiakaskokemus on asiakkaan luoma käsitys yrityksestä, jonka hän muodostaa yrityksen herättä-

mien tuntemuksien, hänen omien mielikuviensa sekä erilaisten kohtaamisten pohjalta. Digitaali-

suus ja sen yleistyminen tuo asiakaskokemuksiin yrityksen kannalta omat haasteensa, sillä sen 

myötä on syntynyt uusia kohtaamispaikkoja eikä kaikissa yrityksellä ole valtaa. Kokemuksien ja-

kaminen ja lukeminen on helpottunut niin hyvässä kuin pahassa, ja yrityksen onkin mahdotonta 

hallita keskusteluja sosiaalisen median eri kanavissa. (Korkiakoski 2019, 19.) Ennen kaikkea asia-

kaskokemus on tunnetta, eikä sitä voida suoraan mitata myynnin tai tuotteen mittareilla. Asia-

kaskokemus- ja liiketoimintamittarit voidaan kuitenkin kytkeä toisiinsa, ja tällöin asiakaskokemuk-

sen kehittämiselle on selkeät liiketaloudelliset tavoitteet alusta alkaen. Tavoitteena voi esimer-

kiksi olla asiakaspalvelun kustannuksien alentaminen verkkopalvelun ja sen sisällön parantami-

sella. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 1.) 

Liiketoiminnan logiikka ja asiakkaiden ostopolut ovat digitalisaation myötä muuttuneet radikaa-

listi, ja asiakkaat hoitavat entistä suuremman osan ostoprosesseistaan itse. Henkilökohtainen 

myyntityö on siis osittain saanut väistyä itsepalvelun tieltä, ja verkostoista on tullut erittäin tär-

keitä markkinointikanavia. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 1.) 

Teknologian kehittyessä jatkuvasti on huomioitava kuitenkin, että asiakaskokemuksen kehittämi-

seen sisältyvät peruselementit ovat tähänkin päivään saakka pysyneet samana. Sen sijaan tekno-

logian kehittyessä ja digitaalisuuden yleistyessä painopiste on siirtynyt teknologia-avusteiseksi. 

Itse asiakaskokemuksen lisäksi teknologia tulee tulevaisuudessa entistä enemmän vaikuttamaan 
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myös asiakkaiden ostopäätöksiin, sillä tänä päivänä asiakkaat odottavat personoidumpaa palve-

lua ja asiointia yrityksessä. Algoritmien lähettämillä suosituksilla asiakkaiden ostohistoriaan pe-

rustuen on suuri vaikutus asiakkaan tekemiin ostopäätöksiin. (Eskelinen & Gerdt 2018, 33.) 

Ostokokemus saadaan vastaamaan asiakkaiden odotuksia kehittämällä digitaalista ja moni-

kanavaista asiakaskokemusta. Yksinkertaisen mobiilisovelluksen avulla verkkokaupan hakuomi-

naisuudet saadaan tuotua myös kivijalkaan, ja sen myötä parantaa myös asiakaskokemusta. 

Kanta-asiakasjärjestelmien rakentaminen mobiilisti on nykyaikaisella teknologialla vaivatonta ja 

edullista. Kauppa pääsee kohdentamaan markkinointiaan paremmin liittämällä asiakkaiden hen-

kilökohtaiset profiilitiedot erilaisiin kampanjoihin, eli asiakas saa varmemmin niitä tuotteita, joita 

hän etsii ja tulee ostamaan. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 4.) 

Yrityksen tulee olla asiakasta edellä ja ennakoida tulevaa, sillä asiakkaat haluavat tulla palvelluiksi 

siellä, missä he ovat. Eri tutkimuslaitosten mukaan yli 90 prosenttia asiakaspalvelusta hoidetaan 

Suomessa puhelimitse. Puhelimen rinnalle tarvitaan kuitenkin muita välineitä, sillä yli 65 prosent-

tia kuluttajista haluaa tulla palvelluksi digitaalisissa kanavissa. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 1.) 

Kun yrityksessä suunnitellaan asiakaskokemuksen tuottamista, tulisi yrityksen visio ja brändi pitää 

mielessä. Brändin tulisi tuottaa asiakkaalle kokemuksia ja tunteita, joita halutaan jakaa positiivi-

sena kuvana eteenpäin. Vaikka brändit ovat jo erilaisissa sosiaalisen median kanavissa, ne eivät 

siellä kuitenkaan saavuta samanlaista asemaa kuin perinteisessä mediassa. Kuluttajat voivat hel-

posti ohittaa tai poistaa mainokset sosiaalisessa mediassa, jotka eivät vastaa heidän mielenkiin-

nonkohteisiinsa. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 2.)  

2.2 Digiajan markkinointi 

Digitaalinen markkinointi on yksinkertaisuudessaan sähköisesti tuotettua markkinointia kaikissa 

eri muodoissaan. Digitaalinen markkinointi sekä digitaalisuus ylipäätään näkyvät jokaisen ver-

kossa toimivan yrityksen markkinointisuunnitelmassa ja -strategiassa. (Digitaalinen markkinointi, 

n.d.) Digitaalisen markkinoinnin tarkoituksena on pyrkiä tunnistamaan jo olemassa olevan koh-

deryhmän lisäksi potentiaaliset kohderyhmät, jonka jälkeen suunnataan heille kohdennettua mai-

nontaa digitaalisilla markkinointikanavilla (Digitaalinen markkinointi on kaikkien kaveri, n.d.). 

OECD:n mukaan digitaalisten innovaatioiden, kuten muun muassa mobiilin ja internetin, ansiosta 

maat ovat päässeet lähemmäksi kestävämpää menestystä (Kartajaya, Kotler & Setiawan 2017, 
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45). Digitaalisuuden myötä asiakkaista on myös tullut entistä älykkäämpiä sekä tietoisempia kuin 

aiemmin. Essexin yliopiston suorittama tutkimus osoitti älypuhelimien ohjaavan ihmisten huo-

miota pois muusta ympäristöstä. Tutkimuksessa myös havaittiin, että tunne, jolla kyetään muo-

dostamaan yhteys laajempaan verkkoon, estää ihmisten kykyä olla empaattisia lähellä oleville ih-

misille. Digitaalisen talouden yleistyessä ihmiset siis odottavat teknologian välityksellä tulevansa 

itse myös empaattisiksi. Käytännössä tämä tarkoittaa sitä, että markkinointiviestinnän tulee ny-

kypäivänä olla enemmän tunteisiin vetoavaa. (Kartajaya, ym. 2017, 46.) 

Jatkuvasti digitalisoituvassa ja muuttuvassa yhteiskunnassa on tehtävä suuria investointeja tek-

nologiaan, mikäli yrityksen tarkoitusperänä on rakentaa vahvempaa asiakaskokemusta. Yritys tar-

vitsee myös toiminnan tuekseen erilaisia teknologioita etenkin markkinoinnin sekä asiakaspalve-

lun saralla. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 17.) 

Digitalisoituminen on myös ajanut markkinoijia ideoimaan uusia innovatiivisia lähestymistapoja 

oman kohderyhmänsä tavoittamiseen nykyajan media-alustoilla, jonka myötä suosituksi markki-

nointiviestinnän keinoksi on myös Suomeen rantautunut sisältömarkkinointi. Sisältömarkkinoin-

nissa on kyse asiakkaan tarpeisiin kohdistuvasta markkinointiviestinnästä, jotka perustuvat hänen 

omiin valintoihinsa sekä mielenkiinnonkohteisiin. Käytännössä sisältömarkkinointi on siis enem-

män henkilökohtaisempaa sekä yksilöllisempää, sillä perinteisen oston ohjauksen sijaan kohde-

ryhmälle luodaan arvoa esimerkiksi erilaisten viihdykkeiden ja inspiroitumisen avulla. Sisältö-

markkinoinnin yleistyminen on tuonut myös omat haasteensa markkinointiin, sillä sen myötä yri-

tykset eivät enää kilpaile keskenään toistensa kanssa, vaan kaikkien, jotka jakavat sisältöä sa-

moilla media-alustoilla verkossa. (Hakola, Hiila & Rummukainen 2019, 33-41.) 

Sisältömarkkinoinnin tulisi koskettaa koko yritystä pelkän markkinoinnin ja viestinnän sijaa, sillä 

sisältömarkkinointiprosessin avulla on mahdollista tuottaa myös myynnille tärkeää asiakasym-

märrystä. Digitaaliset kanavat ovat mahdollistaneet asiakkaille nopean yhteydenottomahdolli-

suuden ja siksipä asiakaspalvelun tulisi olla yhteydessä sisältömarkkinoinnin kanssa. Ilman ym-

märrystä asiakkaiden reagointiin verkossa menettää yritys tärkeää informaatiota kohderyhmäs-

tään ja heidän ajatuksistaan. (Hakola ym. 2019, 44.) 
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2.3 Digitaalisuuden näkyminen vähittäiskaupassa 

Digitaalisuus muokkaa kaupan toimintaympäristöä ja -edellytyksiä voimakkaasti. Maailman-

markkinat tulevat helpommin yrityksien ulottuville digitalisaation myötä, ja digitaalisuus onkin 

kaupan toiminnan tehostamisen ja tuottavuuden lisäämisessä tärkeä väline. (Kaupan liitto, n.d.).  

Asiakasdataa keräämällä vähittäiskaupan toimijat saavat asiakkaiden ostokäyttäytymisestä ja 

mieltymyksistä tietoa, ja voivat näin ollen tarjota kuluttajille esimerkiksi räätälöityjä tuote-ehdo-

tuksia ja kokemuksia, sekä parantaa ostokokemusta ja asiakasuskollisuutta. Asiakasdataa voidaan 

analysoida esimerkiksi tekoälyä hyödyntävillä työkaluilla. Asiakasuskollisuus on vähittäiskaupan 

alalla Microsoftin EMEA-alueen vähittäiskaupasta ja kuluttajatuotteista vastaavan Nina Lundin 

mukaan menestyksen mittari. Lund toteaakin, että ’’Se on suurin yksittäinen asia, joka vaikuttaa 

yritysten liiketoiminnan jatkuvuuteen ja mietityttää johtajia. Miten saat asiakkaan palaamaan 

kauppaasi?’’. Asiakasdatan kerääminen tarjoaa yrityksille monia mahdollisuuksia asiakaspalvelun 

kehittämiseen, ja sen avulla vähittäiskauppiaat voivat luoda asiakkaille henkilökohtaisesti koh-

dennettuja tarjouksia kiinnostuksen mukaan. Vähittäiskaupan toimijat voivat myös tukeutua esi-

merkiksi dataan perustuviin ennusteisiin varastojenhallinnassa, jotta suuren menekin tuotteita 

olisi varmemmin saatavilla. (Microsoft News Center 2018.) 

Yksi vähittäiskaupan trendi on kuluttajien tarve saada tietoa ostamistaan tuotteista. Hinnan ja 

laadun lisäksi kuluttajat haluavat saada vastauksia myös moraalisiin kysymyksiin, kuten tuotteen 

ympäristöystävällisyyteen tai valmistustapoihin. Vähittäiskaupat, jotka pystyvät tarjoamaan asi-

akkailleen tietoa tuotteistaan ja palveluistaan selkeästi ja vaivattomasti, saavat vastineeksi asiak-

kaiden uskollisuuden. (Microsoft News Center 2018.)  

Fujitsu Future Insights – Digital Transformation in Retailin mukaan milleniaalit ja Z-sukupolvi vie-

roksuu perinteisen massatuotannon ja kaupallisen kulutuksen mallia. Liiketoiminnan digitalisoi-

tumisella pystytään vaikuttamaan muutokseen, joka määrittelee vähittäiskauppojen merkityksen 

tai merkityksettömyyden asiakkaille ja sen, mitkä vähittäiskaupat selviytyvät digitalisaatiosta. 

Vuoteen 2030 mennessä on kehittynyt kuusi kuluttajasukupolvea, joiden arvot ja käyttäytyminen 

muuttuvat erilaisten teknologiakokemusten pohjalta. Erilaisilla digitaalisilla alustoilla toimiminen 

on suuri etu markkinoilla. Vähittäiskaupan tulee kehittää palveluja, joilla kuluttaja voi hallita esi-

merkiksi omia tietojaan nykyistä paremmin. (Pelttari 2019.) 

Digitaalisuus on mahdollistanut kaupan ja heidän asiakkaiden suoran vuorovaikutuksen, joka puo-

lestaan mahdollistaa asiakkaille reaaliaikaisen kommunikaation. Tulevaisuuden vähittäiskaupassa 
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tulee siis korostumaan pitkälti digitaalisen asiakaskokemuksen merkitys, sillä tulevaisuudessa asi-

akkaat voivat ostaa tarvitsemansa mistä vain ja milloin heille parhaaksi sopii. (Sippola 2019.) 

Vähittäiskaupan yhtenä suurimpana muutoksena on ollut mobiililaitteet. Mobiililaitteet mahdol-

listavat kaupan kulkemisen kuluttajan mukana, eikä fyysiseen kivijalkamyymälään meneminen 

ole enää välttämätöntä ostoprosessissa. (Eskelinen & Gerdt 2018, 214.)  
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3 Mobiilisovellusten hyödyntäminen vähittäiskaupassa 

Mobiili on suomalaisten keskuudessa tärkeässä asemassa ostoprosessin monissa vaiheissa erito-

ten vertailua tehdessä hintojen ja ominaisuuksien osalta ennen lopullisen ostopäätöksen tekoa. 

Kuitenkin suomalaiset ovat mobiilien osalta jäljessä muihin maihin verrattuna, sillä mobiilin 

käyttö ostoksen teon välineenä on hyvin vähäistä sen nopeasta yleistymisestä huolimatta. Nuoret 

ovat vanhempia ikäryhmiä edellä mobiilin hyödyntämisen suhteen, mutta siitä huolimatta myös 

vanhemmat ikäluokat ovat omaksuneet ajan kuluessa mobiilin sekä erilaiset mobiilisovellukset 

omaan käyttöönsä. (Digikuluttaja ostaa innokkaasti verkosta – myös ulkomailta 2017.) Tässä lu-

vussa käydään läpi, miten mobiilisovellusten hyödyntäminen sekä digitaalisuus näkyvät vähittäis-

kaupassa. 

3.1 Mobiilisovellukset 

Sovellus (engl. application) on matkapuhelimeen, tablettiin tai tietokoneelle useimmiten sovel-

luskaupasta ladattava ohjelmisto, eli ohjelma, toiminto tai peli. Applen laitteiden sovelluskauppa 

on AppStore, Android-käyttöjärjestelmien laitteiden Play-kauppa ja Windows laitteissa se kulkee 

nimellä Windows Store. Tarjolla olevista sovelluksista suuri osa on ilmaisia ja osan sovelluksista 

voi ladata kertamaksua vastaan. Jotkut ilmaiset sovellukset voivat tarjota lisäsisältöä maksusta, 

ja jotkut sovellukset, kuten esimerkiksi Ilta-Sanomien sovellus, ovat mainosrahoitteisia. Tämän 

kaltaiset sovellukset voidaan käyttäjälle tarjota maksutta, sillä sisällön tuottaminen sovellukseen 

ja sen kehitys on rahoitettu käyttäjille esitettävillä mainoksilla. (Mobiilisovellukset, n.d.) 

Sovellukset, jotka ladataan käyttöjärjestelmävalmistajien sovelluskaupoista, ovat pääsääntöisesti 

turvallisia, sillä ne on automaattisesti tarkistettu haittaohjelmien ja väärinkäytösten varalta. Myös 

maksaminen sovelluskauppojen kautta sovelluksista ja niiden sisällöstä on yleisesti ottaen turval-

lista ja maksuvälityksistä huolehtii alustan tarjoaja, eli esimerkiksi Apple tai Google. (Mobiilisovel-

lukset, n.d.) 

Sovellukset keräävät käyttäjiltään tietoa, jotta sovellusta pystytään kehittämään käyttäjälähei-

semmäksi. Kerättäviin tietoihin kuuluu muun muassa tieto siitä kuinka ja milloin sovelluksia käy-

tetään. Sovellukset lähettävät tietojen mukana käyttäjää yksilöivän tunnisteen, joka muodoste-

taan satunnaisesti laitteessa tai itse sovelluksessa. Yksilöivän tunnisteen perusteella yksittäiset 

sovelluksesta kerätyt tiedot voidaan liittää yhteen käyttäjään, jotta esimerkiksi kerättyjen tietojen 
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analysointi olisi onnistuneempaa. Tietojen keräys ja niiden käyttö tapahtuu nimettömästi, eikä 

tilastoista voi tarkastella tietyn henkilön sovelluskäyttöä. Yksilöintiä käytetään myös mainonnan 

kohdentamiseen, jotta mainonta vastaisi enemmän käyttäjän mielenkiinnon kohteisiin. Mainon-

nan kohdentaminen ei kuitenkaan lisää mainonnan määrää, vaan yksilöinnin avulla pyritään ai-

noastaan näyttämään käyttäjälle ajankohtaisimmat ja kiinnostavimmat mainokset. (Mobiilisovel-

lukset, n.d.) 

Osa sovelluksista lähettää käyttäjän laitteelle ilmoituksia eli notifikaatioita, ja niiden käyttöönot-

toon kysytään käyttäjältä erillinen lupa. Notifikaatioiden avulla on tarkoitus tuoda käyttäjälle tie-

toa ajankohtaisista sekä kiinnostavista asioista, ja näin ollen palvella käyttäjää paremmin. Käyttäjä 

voi jälkikäteen muokata notifikaattia esimerkiksi poistamalla ilmoituksen äänimerkin tai vaihta-

malla sen värinään, tai jopa ottaa ilmoitukset kokonaan pois käytöstä. (Mobiilisovellukset, n.d.) 

Sovelluksen käytön aloittaessa käyttäjältä pyydetään lupaa myös päätelaitteen sijaintitietojen 

(GPS) käyttötarkoituksiin, jotka ovat erikseen mainittu. Yleisimmät sijaintitietoja tarvitsevat pal-

velut ovat esimerkiksi sijaintiperusteinen säätietojen tarjoaminen tai sisällön personointi. Sijain-

titietoa voidaan yleensä käyttää myös sijaintiperusteisen mainonnan esittämiseen. Edellä maini-

tuissa palveluihin liittyvissä toiminnoissa käyttäjän päätelaitteelta saadut koordinaatit lähetetään 

palvelimelle, joka palauttaa sille lähetetyn sisällön käyttäjän päätelaitteeseen. Matkapuhelimet, 

tietokoneet ja tabletit voivat laskea sijaintinsa myös esimerkiksi GPS-satelliittien lähettämistä sig-

naaleista. (Päätelaitteen sijaintitiedot (GPS), n.d.) 

3.2 Mobiilisovellukset kuluttajien keskuudessa 

 Tilastokeskuksen toteuttaman tutkimuksen mukaan internet on tänä päivänä suuressa keskiössä 

suomalaisten arjessa ikäryhmistä riippumatta. Sen perusteella 16-74-vuotiaista suomalaisista 

käyttää aktiivisesti internetiä noin 90 prosenttia sekä heistä käyttää internetiä useita kertoja päi-

vässä jopa noin 70 prosenttia. Vaikka luonnollisesti nuorempien keskuudessa digitaaliset palvelut 

ovat suuremmalla käytöllä päivittäin, on kuitenkin tämän perusteella selkeää, että digitaalisten 

palveluiden käyttö sekä niiden hyödyntäminen on tullut osaksi kaiken ikäisten elämää. (Ilmarinen 

& Koskela 2015.) 

Kaupan liiton raportoimassa Euromonitor Internationalin tuottamassa tutkimuksessa listattiin 

kymmenen vuoden 2019 kuluttajatrendiä, joissa osassa myös digitaalisuus korostui vahvasti. Tut-

kimuksen perusteella voidaan huomata digitaalisuuden olevan edelleen kuluttajien keskuudessa 
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arvostettua, sillä se on tuonut kuluttajien kiireiseen arkeen lukuisia tuotteita ja palveluita entistä 

nopeammin sekä tehokkaammin heidän saatavilleen. Mobiilisovellukset ovat tukeneet kuluttajia 

tässä suhteessa tehostaen ajankäyttöä, sillä sen myötä on yleistynyt nuorten ikäluokkien nopeasti 

omaksuma mobiilimaksaminen. Vaikka suurilla yrityksillä onkin enemmän resursseja nopeustren-

din hyödyntämiseen, on kuluttajien odotukset sen osalta ajan kuluessa kohdistumassa kaiken ko-

koisiin yrityksiin. (Kuluttajatrendien 10 kärjessä vuonna 2019 2019.) 

Tutkimuksessa esiin nousi myös se, ettei ikää ajatella tänä päivänä merkityksellisenä tekijänä, var-

sinkaan vanhempien ikäluokkien joukossa. Iän ajatellaan olevan vain numero, ja sen myötä iäk-

käämmät kuluttajat haluavat heitä kohdeltavan samoin kuin nuorempia ikäryhmiä. Iästä riippu-

matta kuluttajat haluavat pysyä aktiivisena, joten nykypäivänä myös iäkkäille ikäryhmille tulisi 

kohdentaa niin sanotusti ikäneutraaleja tuotteita sekä palveluita senioreille kohdistettujen mark-

kinointien sijasta. (Kuluttajatrendien 10 kärjessä vuonna 2019 2019.)  

Kaupan alalla suurimpia kilpailutekijöitä ovat aina olleet helppous, nopeus, edullisuus sekä laatu, 

jotka ovat digitalisaation ja internetin myötä korostuneet entisestään. Internet on mahdollistanut 

palveluiden saatavuuden kuluttajille entistä helpommin, nopeammin ja mihin tahansa kellon ai-

kaan vuorokaudesta. Mobiilin ansiosta internet kulkee meidän jokaisen mukana ja sen myötä 

myös palvelut ovat mobiilisovellusten ansiosta kaikkialla silloin kun haluamme. Kuluttajien tottu-

mukset sekä odotukset yrityksiltä ovat muuttuneet siihen pisteeseen, että näitä kilpailutekijöitä 

odotetaan jokaiselta yritykseltä. (Ilmarinen & Koskela 2015.) 

Mobiili toimii saumattomana jatkeena muun muassa markkinoinnille, myynnille sekä asiakaspa-

lautteille. Asiakkaan lähestyminen mobiilin kautta voi auttaa vahvistamaan brändimielikuvaa ja 

vahvistaa asiakassuhdetta. Mobiilin kautta lähestyminen voi kuitenkin olla asiakkaalle myös ne-

gatiivinen asia. (Leino 2010, 192.) 

Kaupan liiton raportoiman tutkimuksen (Salesforcen ostoindeksi) mukaan verkko-ostojen teke-

minen älypuhelimella on globaali trendi, ja se näkyy kaikkialla maailmassa. Älypuhelimilla tehty-

jen verkkotilausten osuus olikin noussut 46 prosenttiin vuonna 2019. Ensimmäisen vuosineljän-

neksen aikana vuonna 2017 älypuhelimella tehtyjen ostojen määrä oli 32 prosenttia, joten osto-

jen osuus oli noussut 14 prosenttiyksikköä. Tämä tarkoittaa siis sitä, että verkko-ostoksia tehdään 

yhtä usein älypuhelimilla kuin tietokoneilla. Eniten ostoksia älypuhelimella tehdään Britanniassa, 

missä niiden osuus vuonna 2019 oli 52 %. Myös Suomessa digiostosten tekeminen on kasvanut 

mobiilin käytön johdosta, sillä jopa 45 % ostoista on tehty mobiililaitteilla. Kaupan liiton pääeko-

nomisti Jaana Kurjenojan mukaan suomalaiset pitävät älypuhelintaan jatkuvasti mukana, joten 
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niin ostokset, tilaukset kuin tietohautkin tehdään sillä. Kurjenojan mukaan vanhemmat ikäluokat 

kuitenkin käyttävät ostoksien tekemisessä mieluummin tietokonetta kuin mobiililaitetta. (Maail-

malta: Älypuhelimet kirivät tasoihin tietokoneiden kanssa 2020.) 

Kaupan liiton tutkimuspäivässä 30.1.2020 läpi käydyn Vähittäiskaupan Tutkimussäätiön vuonna 

2019 toteuttaman tutkimuksen mukaan ikääntyvät asiakkaat ovat tulevaisuuden kaupalle yhä tär-

keämmässä roolissa. Tutkimuksessa paneuduttiin yli 55-vuotiaiden kuluttajien asenteisiin, arvoi-

hin ja ostokäyttäytymiseen, ja sen mukaan itsekunnioitus, turvallisuus ja hyvät ihmissuhteet ko-

rostuvat yli 55-vuotiailla. Tutkimuksen esitelleen professori Heikki Karjaluodon mukaan yrityksen 

tulisi suunnitella palvelun siten, ettei asiakaskokemus olisi turvaton ja että itsekunnioitus asiak-

kaana säilyy. SOK:n johtaja Veli-Pekka Äären mukaan ikä selittää asiakkaiden keskinäisiä eroja yhä 

vähemmän. Äären mukaan monet S-ryhmän asiakkaat eivät miellä itseään esimerkiksi tietyn ikä-

ryhmän edustajiksi, vaan terveellisyys, kotimaisuus ja ilmasto kiinnostavat tasaisesti kaikkia ikä-

ryhmiä. Karjaluodon mukaan yli 55-vuotiaat eivät niinkään hyödynnä mobiililaitteita ostosten te-

kemiseen, vaan asioivat mieluummin kivijalkamyymälöissä, mutta Äären mukaan esimerkiksi S-

mobiilia käytetään iäkkäämpien ihmisten keskuudessa suhteessa lähes yhtä paljon kuin alle 34-

vuotiaidenkin. (Vakaat ja vastuulliset yli 55-vuotiaat arvostavat palvelua 2020.) 

 

3.3 Myynninedistäminen ja mobiilisovellusten hyödyntäminen 

Markkinointiviestinnän yhtenä osa-alueena on myynninedistäminen. Yksinkertaisuudessaan sen 

tavoitteena on lisätä muun muassa yrityksen tuotteiden ja palveluiden myyntiä sekä henkilöstön 

halua myydä niitä. Myynninedistämisellä halutaan myös vaikuttaa kuluttajien ostohalukkuuteen, 

sillä myynninedistämisellä kannustetaan asiakkaita erilaisiin ostoihin. Kuluttajiin kohdistuvan 

myynninedistämisen tavoitteena on kannustaa asiakkaita esimerkiksi ostotiheyden lisäämiseen 

tai ostopäätöksen nopeuttamiseen sekä vahvistaa asiakkaiden yritys- tai tuotekuvaa. Erilaiset hin-

tatarjoukset tai muut erikoistarjoukset ja alennusmyynnit sekä kampanjat ovat hyviä esimerkkejä 

kuluttajiin kohdistuvasta myynninedistämisestä. (Isohookana 2007, 161-165.) Kuten aiemmin 

mainittiin, myynninedistäminen on osa markkinointiviestintää, mutta myös osa kilpailukykyistä 

liiketoimintaa. Terminä myynninedistäminen viittaa esimerkiksi kampanjoihin ostokehotuksiin, 

jotka on suunniteltu kannustamaan kuluttajia ostamaan enemmän sekä useammin. (Ogden-Bar-

nes & Minahan 2015, 9-10, 14.) 
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Nykypäivänä tarjoukset ja mobiilietukupongit ovat myynninedistäjiä, jossa kuluttajan puhelin on 

suuressa osassa. Puhelin kulkee kuluttajalla mukana, ja mobiilin näyttäminen kassalla onkin pal-

jon helpompaa sen sijaan, että kanniskelisimme mukanamme yksittäisiä, fyysisiä paperikupon-

keja. (Leino 2010, 198.) 

Mobiiliteknologialla on nykyään entistä suurempi rooli vähittäiskaupoille. Erilaiset mobiilisovel-

lukset mahdollistavat asiakkaille kohdistettujen liikkeissä olevien kampanjoiden, tapahtumien tai 

alennuksien viestinnän perillemenon reaaliajassa. (Eskelinen & Gerdt 2018, 219.) 

Yhä useammat ihmiset käyttävät vähittäiskauppojen mobiilisovelluksia, ja niiden avulla vähittäis-

kaupat voivat helpommin luoda suhteita asiakkaisiinsa. Mobiilisovellukset mahdollistavat myös 

personoidun ja uniikin ostokokemuksen. (Green 2018.) 

Jotta mobiilisovellus saadaan oikean kohderyhmän tietoisuuteen, sen markkinointi kannattaa 

aloittaa jo sovellusprojektin alkuvaiheessa. Ensivaikutelma on sovelluksien osalta tärkeä, ja se luo-

daan yleensä seitsemän ensimmäisen sekunnin aikana. Tämän aikana käyttäjän pitäisi kokea on-

nistumisen tunne: käyttäjä löytää sen mitä etsii ja osaa käyttää sitä. Arvostelujen tärkeys korostuu 

digitaalisissa tuotteissa, koska käyttäjien on helpompi turvautua muiden käyttökokemuksiin. Mo-

biilisovellukset ja niiden käyttö olisi hyvä nostaa esille yrityksen sosiaalisen median kanavissa, 

verkkosivuilla ja uutiskirjeissä. Eri sosiaalisen median kanavilla mainontaa pystyy kohdentamaan 

helposti ja tekemään suoraa sovelluslatauksiin edistävää mainontaa. Sisältö kanaviin tulisi miettiä 

harkiten, koska internetistä löytyy huomattavasti sisältöä juurikin mobiilisovelluksista. Erottuva 

sisältö voi olla esimerkiksi tarkoin mietittyjä tiedotteita, tuote- tai fiiliskuvia tai jopa videoita. Laa-

dukas sisältö on kaiken perusta, ja se varmasti lisää mobiilisovelluksen näkyvyyttä. (Riippi 2020.) 

3.4 Asiakkaiden sitouttaminen mobiilisovellusta hyödyntäen 

Asiakkaiden sitouttamiseksi osaksi yritystä pyritään heihin luomaan henkilökohtainen ja emotio-

naalinen side, sillä pelkkä mainonta ei enää riitä vaan asiakkaat haluavat kokea olevansa erityisiä. 

Asiakkaita pyritään sitouttamaan kaikilla mahdollisilla tavoilla sosiaalisen median eri kanavista 

perinteisiin kanta-asiakkuuksien luomiseen. Kuten aiemmin mainittiin, emotionaalisen siteen luo-

minen asiakkaan ja yrityksen välillä on avainasemassa. Se nousee esille myös ostopäätöksissä, 

sillä asiakkaiden päätökset perustuvat usein tunnepohjalta tehtyihin valintoihin. (Erply, n.d.) 
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Mobiilisovellusten avulla mahdollistuu asiakkaan sitouttaminen, asiakkaalle paremman ja henki-

lökohtaisemman palvelun tarjoaminen ja kustannustehokkaan viestintäkanavan luominen. Sovel-

lusprojektit ovat tyypillisesti rakentuneet kolmen kokonaisuuden ympärille: push-viestit, ostami-

nen ja maksaminen sovelluksella sekä etukupongit. Sovelluksien push-viestit ovat kustannuste-

hokas kanava asiakkaaseen. Niillä voidaan kohdentaa sovelluksen käyttäjälle esimerkiksi kiinnos-

tuksien pohjalta viestejä tietystä tuoteryhmästä. Push-viestejä voidaan personoida asiakkaalle 

parhaaksi myös ajastuksen ja automaation avulla. Sovellukset voivat tarjota kuluttajalle palvelua 

ympäri vuorokauden esimerkiksi pankki-/maksutoiminnoilla. Asiakkaiden sitouttaminen mobii-

lisovelluksen avulla on helppoa esimerkiksi etukuponkeja luomalla. Sovelluksessa olevat etuku-

pongit ja niistä tulevat push-viestit ovat tehokas tapa etukuponkien markkinoinnissa. Etujen lu-

nastaminen mobiilissa kerryttää dataa, mikä taas auttaa yrityksiä etukuponkien ja kampanjoiden 

luomisessa ja analysoinnissa. (Jalasaho, n.d.) 
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4 Kampanjaprosessien suunnittelu ja toteutus  

Opinnäytetyössä hyödynnettiin kyselytutkimusta kampanjasuunnittelussa ja sen toteutuksessa. 

Tässä luvussa käydään läpi projektien ja myyntikampanjoiden suunnittelua, sekä perehdytään sii-

hen, kuinka kyselytutkimusta voidaan käyttää myyntikampanjan pohjana. prosessien ja hankkei-

den suunnittelua myyntikampanjan näkökulmasta 

4.1 Kampanjan suunnittelu 

Nykypäivänä projektit ovat yritysmaailmassa niin yleisiä, että jokainen yritys ja organisaatio on 

niissä mukana ainakin pienimuotoisesti. Jokaisen projektin olemassa ololle on jokin syy, johon 

pohjautuen asetetaan tietyt tavoitteet toiminnalle. Projektin suunnitteluvaiheessa laaditaan pro-

jekti- tai toimintasuunnitelma, jonka tarkoitus on toimia projektiryhmän toiminnan ohjauksen tu-

kena. Suunnitelman avulla jokaiselle projektiryhmäläiselle on selkeää mitä tehdään, miksi teh-

dään ja miten tehdään. (Kettunen 2009, 15.) 

Projektit voivat poiketa toisistaan merkittävästi ja niiden tavoitteet voivat vaihdella hyvinkin laa-

jasti, sillä osa projekteista voivat olla niin aikaa vieviä, että niiden työstämisestä ja toteuttamisesta 

huolehtiminen voi muuttua projektiryhmäläisten työksi. Tavanomaisimmat projektit ovat kuiten-

kin pienimuotoisempia, jolloin projektiryhmäläiset työstävät projektiaan muiden töiden ohella. 

(Kettunen 2009, 15-16.) 

Ennen projektin käynnistämistä on tehtävä tarkat valmistelut ja suunnitelmat projektin toteutta-

miselle, jotta saavutetaan asetetut tavoitteet. Valmistelut aloitetaan arvioimalla työmäärät, joita 

projektin toteutus edellyttää sekä toiminnan ohjaukseen liittyvät valinnat eli millaisin menetelmin 

projektipäällikkö ohjaa projektia. Olennaista valmisteluvaiheessa on myös projektin miehittämi-

nen eli tarvittavan henkilömäärän määrittäminen ja oikeiden henkilöiden valinta projektin toteu-

tuksen kannalta, sillä työnjaon ollessa selkeä on myös tavoitteiden saavuttaminen todennäköi-

sempää. Projektin valmisteluihin kuuluu aina tarkan projektisuunnitelman laatiminen, jossa konk-

retisoituu tavoitteiden asettaminen sekä mahdollisten riskien ja uhkien määrittäminen. Ennen 

kuin mitään konkreettista aletaan työstämään käytännön tasolla, on projektisuunnitelma hyväk-

sytettävä, jotta varmistetaan johdon sitoutuminen projektiin sekä sen toteuttamiseen. (Kettunen 

2009, 59.) 
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Projektin onnistumisen kannalta on tärkeää suunnitteluvaiheessa kartoittaa tarkoin mahdolliset 

olemassa olevat sekä eteen tulevat riskit, joita luonnollisesti jokainen projekti ja toiminta sisältää. 

Riskien tunnistamisessa voidaan käyttää hyödyksi nelikenttä- eli SWOT-analyysiä. SWOT-analyysi 

tarkastelee aiheen vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia sekä uhkia. Yleensä riskit tiedoste-

taan jo ennalta, mutta niiden välttämiseksi ja ehkäisemiseksi on niihin kyettävä vaikuttamaan jo 

hyvissä ajoin projektin aikana riskien varautumissuunnitelman laatimisen avulla. (Kettunen 2009, 

75; Silfverberg 2007, 52.) 

Iso osa projektin suunnitteluvaihetta on miettiä projektin dokumentointia sekä sen raportointia, 

jota on tärkeää tehdä eri tahoille projektin aikana. Projektiryhmäläisten tehtävä on laatia doku-

mentit ja raportit esimerkiksi toimeksiantajalle tai asiakkaalle, joka pääsee hänelle tuotettavaan 

projektiin käsiksi vain tuotettujen raporttien avulla. Dokumentointien sekä raportointien määrä 

kokonaisuudessaan riippuu projektin suuruudesta ja luonteesta, sillä projektin ollessa esimerkiksi 

pieni ja lyhytaikainen on projektisuunnitelma sekä lyhykäiset muistiot riittäviä dokumentteja. Pro-

jektin ollessa suurempi ja laajempi on laadittavia dokumentteja ja raportteja enemmän, joita ovat 

esimerkiksi kokousten ja ohjausryhmien muistiot ja pöytäkirjat, tarvittavat muutospyynnöt sekä 

lisätyötilaukset sekä tilanne- ja loppuraportit projektin päätyttyä. Näitä tarvitaan toteutettaessa 

projekteja asiakkaille, sillä yleensä asiakkailla ilmenee uusia tarpeita, jotka vaativat korjauksia 

sekä muutoksia työhön. (Kettunen 2009, 76-79.) 

Projektin käynnistämisen aloittamisvaiheessa laaditaan projektisuunnitelma, jossa kuvataan tar-

kemmin projektin tarkoitusta sekä käytettäviä menettely- ja toimintatapoja. Projektisuunnitel-

massa käydään läpi olemassa olevat sekä mahdolliset riskit, joita avataan suunnitelmaan syvem-

min. Tärkein osa suunnitelmaa kuitenkin on tavoitteiden asettaminen projektille, joiden pohjalta 

laaditaan toimintatavat niiden saavuttamiseksi. Projektisuunnitelmassa kuvataan myös käytössä 

olevat resurssit ja budjetti koko projektille sekä arviot projektin vaatimasta budjetista, jotta osa-

taan varautua menoihin. Ennakkoon täytyy tässä vaiheessa myös suunnitella aikataulu, jota nou-

datetaan projektin sujuvan etenemisen ja tuloksellisuuden takaamiseksi. (Kettunen 2009, 91-92.) 

Projekteissa ja työyhteisöissä hyödynnetään yhä enemmän maantieteellisesti hajautettuja virtu-

aalitiimejä, ja projektiryhmä voi jakautua jopa useampaan maahan. Ihmisten keskinäinen vuoro-

vaikutus kasvokkain voi kuitenkin auttaa projektiryhmäläisiä pysymään samalla aaltopituudella, 

vaikka sähköiset yhteydet toimisivatkin. Virtuaalitiimin, toisin sanoen fyysisesti etäällä toisistaan 

toimivien projektiryhmäläisten toimintaa voi tukea muun muassa sillä, että yksittäisten projekti-
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ryhmän jäsenten vastuualueet on selkeytetty, raportoinnit ja niihin liittyvät käytännöt ovat sel-

keitä kaikille, ja että yhtenäiset työtavat ja käytännöt ovat kaikilla tiedossa, jotta turvataan tuo-

toksen laadut ennakointi. (Mäntyneva 2016, 27-28.) 

Nykypäivänä puhuttaessa kampanjoista, nähdään markkinointi enemmän jatkuvana, systemaat-

tisena sekä oppivana prosessina, jossa optimoidaan reaaliajassa eri digitaalisissa kanavissa sisäl-

töjä, kuluttajia sekä käytettäviä kanavia. Kaikki liiketoiminnan ja markkinoinnin prosessit tarvitse-

vat taustalle toimivat strategiat, tarkat yhteiset tavoitteet ja mittarit sekä tulokselliset toiminta-

tavat ja hyvän tiimin prosessin toteuttamiseen. (Kallio 2017.) 

4.2 Kyselytutkimus myyntikampanjan pohjana 

Tutkimuksen aineiston keräilyyn on monia eri tapoja, joista varmasti käytetyimpiä on kysely. Yk-

sinkertaisuudessaan kyselyllä tarkoitetaan menetelmää, jossa kohdehenkilöt muodostavat otok-

sen ja heiltä kerätään aineistoa standardoidusti. Tällä tarkoitetaan sitä, että kohdehenkiköiltä ky-

sytään haluttuja kysymyksiä täsmälleen samalla tavalla. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2000, 180.) 

Kyselyn merkittävimpänä etuna pidetään sen monipuolisuutta siltä osin, että sen avulla on mah-

dollista kysyä kohderyhmältään monia eri asioita sekä sen avulla on mahdollista saada paljon hen-

kilöitä tutkimukseen. Kysely on myös loistava ajansäästäjä, sillä se vähentää tutkijan työnmäärää 

sekä vaivaa. Kuten jokaiseen aineistonkeruumenetelmään, myös kyselyyn liittyy omat heikkou-

tensa. Merkittävimpiä heikkouksia ovatkin kyselyn osalta esimerkiksi vastaajien vakavuuden mah-

doton arviointi, vastausvaihtoehtojen tieto onnistuvuudesta, vastaajien perehtyneisyys aihee-

seen sekä aiempi tieto aiheesta. (Hirsjärvi ym. 2000, 182.) 

Kyselytutkimuksien avulla saadaan tuotettua konkreettisia lukuja esimerkiksi siitä, onko negatii-

vinen asiakaspalaute vain yksittäisen ihmisen mielipide vai yleinen ongelma. Kyselyillä voidaan 

siis selvittää kuinka yksittäiset kokemukset tai näkemykset vastaavat yleiseen mielipiteeseen. Ky-

selytutkimuksien avulla selvitettyjä konkreettisia lukuja voidaan käyttää hyödyksi esimerkiksi tär-

keitä päätöksiä tehdessä. Kyselyiden avulla vastaajien tarpeet voidaan ottaa riittävän analysoin-

nin jälkeen helposti huomioon, sillä kyselyt antavat vastaajille mahdollisuuden tuoda äänensä 

esille. (Miksi kyselytutkimus kannattaa? n.d.) 
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Kyselytutkimuksen mittaus ei kuitenkaan ole kaikkein suoraviivaisinta, ja sen luotettavuuteen vai-

kuttaa sekä tilastolliset että sisällölliset, mutta myös kulttuuriset ja kielellisetkin seikat. Validi-

teetti kertoo, onko tutkimuksessa mitattu sitä, mitä piti, ja se on mittauksen luotettavuuden kan-

nalta tärkein peruste. Reliabiliteetti kertoo mittauksen tarkkuuden, mutta se ei kuitenkaan ole 

yhtä tärkeässä roolissa mittauksen luotettavuudelle. (Vehkalahti 2019, 40-42, 116.) 

Jotta kyselytutkimuksesta saadaan vastaajalle mahdollisimman helppo, tulisi kyselyssä keskittyä 

käyttämään suljettuja kysymyksiä. Suljetuissa kysymyksissä vastaajille on annettu vastausvaihto-

ehdot valmiiksi. Suljetuilla kysymyksillä, eli esimerkiksi monivalintakysymyksillä saadaan analysoi-

tavaksi määrällistä tietoa. Kyselytutkimuksessa kannustimien käyttö voi edesauttaa vastauksien 

saamista. Kannustimena voi toimia esimerkiksi lahjakorttiarvonta vastanneiden kesken. (Kysely-

tutkimuksen perusteet, n.d.) 
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5 Koillismaan Osuuskauppa ja S-mobiili 

Vuonna 1907 perustettu Koillismaan Osuuskauppa toimii Koillismaan talousalueella, johon kuu-

luu Kuusamo, Kemijärvi, Taivalkoski, Posio, Salla, Savukoski sekä Pelkosenniemi. Koillismaan 

Osuuskaupan omistaa noin 14 000 asiakasomistajataloutta ja yhdessä muiden alueosuuskauppo-

jen kanssa Koillismaan Osuuskauppa omistaa SOK:n, eli Suomen osuuskauppojen keskuskunnan 

muodostaen strategisen S-ryhmän. (Koillismaan Osuuskauppa, n.d.) 

Tässä luvussa esitellään osuustoiminnan perusteita, asiakasomistajuutta sekä asiakasomistajille 

tarkoitettua S-mobiilia. 

5.1 Osuustoiminta 

Osuustoiminta tarkoittaa käyttäjien eli tässä tapauksessa asiakasomistajien omistamaa, hallitse-

maa ja heitä hyödyttävää yritystä (Osuuskunta yritysmuotona, n.d.). 

Osuuskunnan jäsenyys edellyttää vähintään yhden osuuden ottamista ja osuutta vastaavan 

osuusmaksun maksamista osuuskunnalle. Osuusmaksu voidaan suorittaa jäsenyyden alkaessa ra-

hana, tai jäsenyyden aikana apporttiomaisuudella. (Mähönen & Villa 2005, 5.) Osuuskauppojen 

toiminnassa apporttiomaisuudella tarkoitetaan jäsenelle, eli asiakasomistajalle palveluita käytet-

täessä kertyvää Bonusta. 

Osuustoiminnallisuusuuden tarkoituksena ei ole tuottaa mahdollisimman suurta voittoa, vaan 

varmistaa asiakasomistajille hyvät edut sekä palvelut (Osuustoiminta ja asiakasomistajuus.) Koil-

lismaan Osuuskaupalle osuustoiminnallisuus tarkoittaa asiakaslähtöisyyttä, kustannustehok-

kuutta, jatkuvaa toiminnan parantamista ja kilpailukykyisyyttä. Kilpailukykyisten palveluiden ja 

etujen luominen asiakkaille kannattavasti ovat Koillismaan Osuuskaupan toiminnan tarkoituk-

sena. Pääomatuotot käytetään asiakkaiden hyödyksi, kuten esimerkiksi ostoista konkreettisesti 

rahana palautuvana Bonuksena sekä maksutapaetuna, joten osuuskauppa on markkinaepäkoh-

tien ratkaisija. (Koillismaan Osuuskauppa, n.d.) 
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5.2 Asiakasomistajuus 

Jokaisen alueosuuskaupan omistaa sen alueen asiakasomistajat, eli Koillismaan Osuuskaupan 

omistaa sen asiakasomistajiksi liittyneet asiakkaat. Asiakasomistajaksi liittyessä liitytään samalla 

osuuskaupan jäseneksi. Liittyessä osuuskaupan pääomaan sijoitetaan osuusmaksu, joka on 100 

euroa ja tällöin asiakasomistajalle avataan tili S-Pankkiin Bonuksen sekä maksutapaedun kerry-

tystä varten. Asiakasomistajasta tulee automaattisesti osuuskuntaan liittyessään myös S-Pankin 

asiakas. (Osuustoiminta ja asiakasomistajuus, n.d.) Asiakasomistajaksi voidaan liittyä tekemällä 

asiakasomistajasopimuksen ja maksamalla osuusmaksun (100 €) heti, tai maksaa osuusmaksua 

vähintään 20 euroa, ja kerryttää loput 80 euroa Bonuksella. Osuusmaksun voi myös maksaa 

osuuskaupan säännöissä määritellyn ajan (yleensä 24 kuukautta) kuluessa erikseen. Mikäli asia-

kasomistaja haluaa erota osuuskaupasta, hän saa sijoittamansa osuusmaksun takaisin osuuskau-

pan määrittämien sääntöjen mukaisesti. (Mitä asiakasomistajuus tarkoittaa?, n.d.) 

Asiakasomistajuus tarkoittaa enemmän kuin kanta-asiakkuus. Jokainen alueosuuskaupan asia-

kasomistaja on sijoittanut osuuskauppaansa saman suuruisen osuusmaksun (100 €). Toisin sa-

noen asiakasomistaja on samaan aikaan sekä oman osuuskauppansa asiakas, että yksi sen omis-

tajista. Yhden alueosuuskaupan liiketoiminnan tuotto käytetään kokonaan sen alueen asia-

kasomistajien hyväksi. (Mitä asiakasomistajuus tarkoittaa?. n.d.) 

Osuustoiminnan periaatteiden mukaan asiakasomistajia palkitaan siinä suhteessa S-ryhmän pal-

veluiden käytöstä, kuinka paljon niitä käytetään. Tämä tarkoittaa sitä, että esimerkiksi Bonusta, 

eli takaisin maksettavaa rahaa kertyy asiakasomistajalle sitä enemmän, mitä enemmän asia-

kasomistaja keskittää ostoja S-ryhmään ja käyttää S-Etukorttia ostoja tehdessä. (Osuustoiminta 

ja asiakasomistajuus, n.d.) 

Koillismaan Osuuskaupan omistaa noin 14 000 asiakasomistajataloutta, eli 23 212 asiakasomista-

jaa. Osuuskaupan ikäjakauma on melko tasainen, mutta suurin osa asiakasomistajista on 55-64 

vuotiaita. Pienin määrä asiakasomistajista on alle 24-vuotiaita, tai heitä kenen ikä ei ole tiedossa. 

(Kuva  
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Kuva 1 Koillismaan Osuuskaupan asiakasomistajien ikäjakauma 

5.3 S-mobiili 

S-mobiili on asiakasomistajille luotu älypuhelinsovellus Android ja iOs-laitteille, joka sisältää arkea 

helpottavia palveluja asiakasomistajille ja S-Pankin asiakkaille. S-mobiilista löytyy asiakasomista-

jalle luotuja etuja, bonustiedot, mobiilipankki ja sähköiset kassa- sekä takuukuitit. S-mobiilista 

asiakasomistaja löytää muun muassa oman hiilijalanjälkensä S-ryhmässä tehtyjen ostojen perus-

tella, sekä voi tarkastella LähiTapiolan vakuutuksia. (S-Pankki 2019.)  

SOK Median Cognos -palvelusta löytyvän tiedon mukaan tammikuussa 2020 asiakasomistajia Koil-

lismaan Osuuskaupassa on ollut 23 212. Heistä 6074 henkilöä, eli 26.2 % käyttää ja 17 138 henki-

löä, eli 73,8 % ei käytä S-mobiilia. Koillismaan Osuuskaupan asiakasomistajista hyvin pieni määrä 

käyttää S-mobiilia, ja koska digitalisaatio näkyy osuuskaupan vuoden 2020 strategiassa hyvin vah-

vasti, asiakasomistajien sovelluksen käyttöä tulee lisätä voimakkaasti. 

Kuten yllä jo mainittiin, S-mobiili tuo käyttäjälleen yhden sovelluksen avulla käyttöön niin kaupan, 

pankin, varainhoidon ja LähiTapiolan vakuutuksien palvelut. Sovellus tarjoaa käyttäjälleen myös 



20 

juuri hänelle kohdennettuja etuja, etukuponkeja sekä tapahtumia. S-mobiilin ansiosta sen käyt-

täjät pääsevät itse nopeasti tarkastamaan oman taloutensa bonustilanteen, eli paljonko bonusta 

on jo sen kuukauden aikana kertynyt ja kuinka lähellä seuraavaa bonustasoa ollaan. Omat ostot -

osion avulla sovelluksen käyttäjät pysyvät nimensä mukaisesti ajan tasalla siitä, mitä ostavat ja 

mistä ostavat. (Google Play.) 

Omat ostot -palvelussa asiakasomistaja voi tarkastella henkilökohtaisia bonusostoja, tai koko 

asiakasomistajatalouden bonusostoja perhejaon avulla. Perhejaon saa päälle lähettämällä kut-

sulinkin talouden jäsenelle, ja hänen tulee hyväksyä se. Bonusostot jakautuvat tuoteryhmäkoh-

taisesti vuoden ajalta, mutta myös tarkempi ostojen tarkastelu on mahdollista esimerkiksi kuu-

kausitasolla yksilöidymmissä tuoteryhmissä. Palvelussa uusimpana hyötynä on ruokakorin ravin-

tolaskuri. Ravintolaskuri laskee asiakkaan ruokaostosten terveellisyyden hyödyntämällä asiak-

kaan omaa ostodataa. Ravintoaineiden lähteitä on mahdollista tarkastella tuotetasolla, ja laskurin 

avulla voidaan löytää esimerkiksi piilosuolan lähde. S-mobiilin ravintolaskuria on ollut mukana 

kehittämässä ravitsemustieteen professori Mikael Fogelholm Helsingin yliopistosta. Ravintolas-

kuri vertaa ravintoarvoja virallisiin ravitsemussuosituksiin, ja osoittaa niiden suhteellisen osuuden 

ostosten kokonaisenergiamäärästä. Ravintolaskuri osoittaa suositusarvot värikoodein. Vihreä väri 

kertoo ravintokokonaismäärän olevan suositusarvojen mukainen, keltainen kertoo arvojen ole-

van lähellä suositusta. Punainen väri kertoo sen, että ravintoarvot ovat joko ylittynyt tai alittunut, 

ja kuluttajan olisi tarpeellista kiinnittää ravintoarvojen lähteisiin enemmän huomiota. (S-ryhmä 

julkaisi ruokaostosten personal trainerin, 2020.) 

Omat ostot -palvelusta asiakas voi tarkkailla jo aiemmin mainittua ruoan kotimaisuutta. Kotimai-

suusmittari kertoo ostojen kotimaisuusasteen tuoteryhmittäin vuosi- tai kuukausitasolla. Mittari 

kertoo prosentuaalisesti, kuinka suuri osa ostoista  

- on valmistettu Suomessa kotimaisista raaka-aineista  

- on valmistettu suomessa 

- on valmistettu ulkomailla, tai  

- ostoista ei maatietoa. 

Palvelusta asiakas näkee myös oman hiilijalanjälkensä, sekä keskimääräisen hedelmien ja vihan-

nesten määrän ruokavaliossa kuukausi- ja päiväkohtaisesti. Omat ostot -palvelussa nähdään ko-
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konaisuudessaan kaikki asiakkaan ostotapahtumat, ostopaikat sekä ostorytmin. Palvelusta asia-

kas voi tarkistaa myös oman muovipussien käytön ja mahdollisesti pyrkiä sen avulla vähentämään 

niiden käyttöä, sekä lähettää palautetta Omat ostot -palvelun käytännöllisyydestä. (Google Play.) 

S-mobiilin edut ja vinkit -palvelussa on käyttäjälleen näkyvillä sovelluksen kohdentamat edut juuri 

hänelle, josta on myös nähtävillä kaikki eri S-ryhmän toimipaikkoja koskevat edut sijainnin mu-

kaan. Sovelluksen kuitenkin tärkeimpänä etuna konkreettisten etukuponkien lisäksi on sen tar-

joamat useat palvelut yhdessä ja samassa sovelluksessa. Sovelluksen käyttäjät hoitavat yhdellä ja 

samalla sovelluksella päivittäiset pankkiasiat, vakuutuksien ostot sekä säästämiset ja sijoittami-

set. (Google Play.) 

Pankkiasiointiin sovellus on tuonut käyttäjilleen myös helpotusta, joka sovelluksen tarkoitus on-

kin. S-mobiili toi pankin asiakkaille ensimmäisenä Suomessa Säästäjä -palvelun, jonka myötä so-

velluksen käyttäjät voivat arjen rutiinien yhteydessä vaihtoehtoisesti siirtää säästöön ostoksis-

taan kertyneen bonuksen tai itse asettamansa summan. Yksi suosituimmista tavoista on esimer-

kiksi siirtää euro säästöön aina käytettäessä S-Etukortti Visaa, jolloin haluttu summa siirtyy sääs-

töön itsestään. (S-mobiililla jo miljoona käyttäjää – jo 300 000 suomalaista seuraa ostoksiaan.) 

S-mobiili tuo opinnäytetyön tekijöiden näkökulmasta asiakasomistajille lisäarvoa heidän asiak-

kuuteensa, sillä organisaatio pystyy asiakkaan sijaintiin perustuen tarjoamaan hänelle enemmän 

etuja ja palveluita häntä lähimpänä olevasta toimipisteestä. Sovelluksen avulla pystytään näin ol-

len lujittamaan asiakkaan ja yrityksen välistä suhdetta, sekä tavoittamaan asiakas silloin, kun hä-

nelle itselleen parhaiten sopii. 
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6 Kehittämistyönä S-mobiilin käytön edistäminen 

Opinnäytetyön keskeisimpinä tavoitteina oli uusien S-mobiilin lataajien ja käyttäjien saaminen, 

myynnin edistäminen kustannustehokkaasti sekä S-mobiilin käyttäjien määrän kaksinkertaistami-

nen opinnäytetyöprosessin aikana. Työhön sisältyy asiakasomistajille kohdennettu kysely, jonka 

avulla kartoitettiin S-mobiilin käyttöön tai käyttämättömyyteen liittyviä syitä. Työhön sisältyy 

myös Koillismaan Osuuskaupan toimipisteille suunniteltu myyntikampanja, jolla S-mobiilin käyt-

töä edistettiin. S-mobiilin käyttöä on Koillismaan Osuuskaupan alueella aktivoitu myyntikampan-

jan lisäksi myös jatkuvilla, monipuolisilla mobiilietukupongeilla. Etukupongit suunniteltiin kyselyn 

tuloksien pohjalta vastaamaan mahdollisimman paljon asiakkaiden tarpeisiin ja mielenkiinnon-

kohteisiin. Tässä luvussa esitellään kyselyn ja myyntikampanjan suunnittelu ja toteutukset, sekä 

kyselyn pohjalta luotuja mobiilietukuponkiesimerkkejä. 

6.1 Kyselyn toteutus ja tulokset 

Kysely Koillismaan Osuuskaupan asiakasomistajien S-mobiilin käytöstä (Liite 1) toteutettiin Koil-

lismaan Osuuskaupan virallisilla Facebook -sivuilla toukokuussa 2020 (Liite 2), sillä Covid-19 -pan-

demian vuoksi julkiset tapahtumat kiellettiin ja sosiaalisia tilanteita tuli välttää. Kyselyn vastaami-

seen aikaa varattiin kuukausi, jonka aikana vastauksia kertyi hieman yli 300 kappaletta. Tavoit-

teena oli saada ainakin sata vastausta, jotta kysely sekä sen tulokset olisivat mahdollisimman re-

levantteja. Tavoite saavutettiin yli tuplaten, sillä kyselyyn vastasi 304 henkilöä.  

Kyselyllä haettiin vastauksia syihin, joita asiakasomistajilla on S-mobiilin käytön vähyyden tai käyt-

tämättömyyden taustalla, sekä siihen, mihin sovellusta käytetään. Vastauksia saatiin työhön näh-

den riittävän kattavasti ja niiden perusteella kyselyllä tutkittiin sitä mitä pitikin, joten kysely oli 

validi. Kysely oli tärkeässä roolissa mobiiliapplikaation käytön edistämisen kannalta, sillä tilanne 

sen hetkisestä sovelluksen käytöstä saatiin selvitettyä. Kartoituksen avulla kampanjan pääpaino 

sekä toteutus selkeytyi. Kyselyn runko hyväksytettiin toimeksiantajalla ennen sen julkaisua. Toi-

meksiantaja päätti kyselyn vastaajien kannustimen käytöstä, ja kannustimeksi sovittiin 100 euroa, 

mikä arvottiin kyselyyn yhteystietojen jättäneiden vastaajien kesken. 

Kyselyn tulosten perusteella voidaan huomata, että kyselyyn vastanneista asiakasomistajista noin 

20 % on 35-44 vuotiaita. Vastanneista noin 2 % oli 75 vuotiaita tai yli. (Kuva 2) Ikää koskevalla 
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kysymyksellä tarkoituksena oli kartoittaa vastaajien ikäryhmiä sekä millaisia vastauksia eri ikäryh-

millä on ja vastauksien mahdollisia yhtäläisyyksiä iän kanssa. 

 

Kuva 2 Kyselyyn vastanneiden ikäjakauma 

Kyselyyn vastanneista 84,5 % oli jo ladannut S-mobiilin älypuhelimeensa. Vastanneista siis vain 

12,5 % ei ollut vielä ladannut S-mobiilia. Kysymyksen tarkoituksena oli selvittää, kuinka suuri osa 

asiakasomistajista ei ole mobiilisovellusta vielä ladannut. Tämän jälkeen oli mahdollista kartoittaa 

käyttämättömyyteen liittyviä syitä. (Kuva 3) 

 

Kuva 3 Kyselyyn vastanneiden S-mobiilin käyttö 

S-mobiilia käytetään vastanneiden mukaan eniten etujen lunastukseen ja omien ostojen tarkkai-

luun sekä jonkin verran pankkipalveluihin. Sen sijaan vakuutusasioihin ja säästämiseen sovellusta 

käyttää vain pieni osa kyselyyn vastanneista. Kyselyn tuloksien perusteella S-mobiilia käytetään 
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Koillismaan Osuuskaupassa kolmanneksi eniten perus pankkipalveluiden käyttöön, eli S-mobiilia 

käytetään myös mobiilipankkina. (Kuva 4) Ylen 2018 tekemän tutkimuksen mukaan suomalaisista 

enää vain neljä prosenttia maksaa laskunsa konkreettisesti pankissa, maksuautomaatilla tai mak-

supalveluissa. (Mobiilipankki - Pankki aina mukana, n.d.) Sovelluksen osalta kolmannella kysymyk-

sellä haluttiin selvittää, mihin erilaisiin S-mobiilin tarjoamiin palveluihin sitä käytetään, sillä S-mo-

biilin käytön kohteista ei ole julkisia raportteja Koillismaan Osuuskaupalla.  

 

Kuva 4 Kyselyyn vastanneiden S-mobiilin käytön kohde 

Kuten aiemmin mainittiin, kyselyn avulla oli tarkoitus selvittää S—mobiilin käytön vähyyteen liit-

tyviä syitä, jotta voitiin kartoittaa mahdollisuuksia käytön opastamiseen ja tukemiseen. Vastauk-

sien perusteella voidaan huomata, että asiakasomistajilla ei välttämättä ole ollut tarpeeksi tietoa 

S-mobiilin käytöstä ja sen käyttöönottamisesta. Suurin osa vastanneista kertoi käyttämättömyy-

den syyksi sen, ettei S-Pankki ole heidän pääpankkinsa. (Kuva 5) Sisäänkirjautuminen S-mobiiliin 

on kuitenkin mahdollista tehdä minkä tahansa pankin verkkopankkitunnuksilla. 
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Kuva 5 Kyselyyn vastanneiden sovelluksen käyttämättömyyden syyt 

Kyselyssä kartoitettiin myös eri toimipisteiden etujen hyödyllisyyttä sekä toimivuutta asia-

kasomistajien keskuudessa. Tällä tarkoitetaan sitä, onko asiakasomistajille onnistuttu luomaan 

sellaisia etuja, jotka sitouttavat heitä applikaation käyttöön. Vastausten perusteella eduista eni-

ten kiinnostavimpia olivat elintarvikkeet. Myös pukeutumisen- ja kodintuotteita sekä erikoismyy-

mälöitä koskevat edut houkuttelivat kyselyyn vastanneita. ABC:n ja elektroniikan tuotteisiin löy-

tyy kiinnostusta, mutta muihin osuuksiin nähden reilusti vähemmän. (Kuva 6) 

 

Kuva 6 Etujen houkuttelevuus 

S-mobiilia kehitetään sekä uudistetaan jatkuvasti sen käytettävyyden parantamiseksi, sillä sovel-

luksen halutaan palvelevan käyttäjiään parhaalla mahdollisella tavalla. Uusimpien ominaisuuk-

Erikoismyymälöiden tuotteet 
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sien joukossa on Omat ostot-palvelu, jossa asiakas voi nimensä mukaisesti tarkkailla omia S-ryh-

mässä tehtyjä ostojaan. Kyselyssä haluttiinkin myös pienimuotoisesti kartoittaa ovatko asia-

kasomistajat tietoisia tästä ominaisuudesta. Vastauksien perusteella lähes kaikki kyselyyn vastan-

neet tietävät, että applikaatiossa on mahdollista tarkastella omia ostoja. (Kuva 7) 

 

Kuva 7 Kyselyyn vastanneiden tietoisuus Omat ostot -palvelusta 

6.2 Etukupongit kyselyn pohjalta 

S-mobiilin käytön jatkuvaksi aktivoimiseksi suunniteltiin säännöllisiä mobiilietukuponkeja vastaa-

maan asiakkaiden tarpeisiin heti opinnäytetyöprosessista lähtien. Suunnittelussa hyödynnettiin 

kyselyä, eritoten kyselyn kohtaa 5 (Kuva 5), jonka pohjalta etukupongit luotiin. Etukupongit suun-

nitellaan pienimuotoisesti yhdessä yksiköiden esimiesten kanssa. Etukupongeiksi valikoituu esi-

merkiksi ajankohtaisia tuotteita tai tuotteita, joiden menekkiä halutaan edistää. Eniten kampan-

jan aikana kuponkeja luotiin päivittäistavaroista, eli esimerkiksi elintarvikkeista. Elintarvikkeiden 

mobiilietukupongit (Kuva 8) vaihtuivat viikoittain tai useammin kun taas esimerkiksi erikoistava-

ramyymälöiden (Kuva 9) mobiilietukupongit olivat kestoltaan pidempiä.  

Suomalaisen ruoan päivänä 4.9. tehtiin kampanja Kotimaista -sarjan elintarvikkeista, jolloin S-mo-

biilietukupongilla sai kolme vapaavalintaista tuotetta puoleen hintaan. Kampanjalla haluttiin kan-

nustaa kuluttajia ostamaan kotimaista ruokaa. Mobiilietukuponkia lunastettiin yhden päivän ai-

kana yli 200 kertaa, ja kupongista saatiin paljon positiivista palautetta asiakkailta. (Kuva 8) 
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Kuva 8 Mobiilietukuponkiesimerkki elintarvikkeista. Tavoitteena edistää kotimaisten tuot-teiden 

myyntiä. 

 

 

Kuva 9 Mobiilikuponkiesimerkki erikoistavaraliikkeiden tuotteista. Tavoitteena lisätä Biotherm-

kosmetiikan myyntiä. 



28 

 Etukupongin pystyy lunastamaan mobiilisovelluksella ja S-Etukortilla. S-Etukortin käyttäminen 

oston yhteydessä ei kuitenkaan ole pakollista, vaan asiakasomistajia kehotetaan S-Etukortin käyt-

töön kaikkien etujen saamiseksi. Tässä tapauksessa muuna etuna toimii S-Etukortilla kerrytettävä 

Bonus. 

Kuten aiemmin mainittiin, mobiilietukupongeiksi suunniteltiin muun muassa ajankohtaisia tuot-

teita sovelluksen käytön lisäämiseksi ja myynnin edistämiseksi. Vapaavalintainen saunatuote 

(Kuva 10) oli ajankohtainen juhannuksen aikaan, ja tällöin asiakasomistajille pyrittiin tarjoamaan 

heidän tarpeitaan vastaava ja ajankohtainen etu.  

 

Kuva 10 Mobiilikuponkiesimerkki kodin tuotteista. Ajankohtaisella tuotteella tavoitteena edistää 

sovelluksen käyttöä. 

S-mobiilin käytön lisäämiseksi luotiin mobiilietukuponkeja tuotteista, joita kuluttajilla on päivit-

täisessä käytössä. Yhtenä suositumpana mobiilietukuponkina on toiminut kuponki, jolla sai kolme 

Juhla Mokka -pakettia kahden hinnalla (Kuva 11). Etukuponki lunastettiin 418 kertaa viikon ai-

kana. Etukupongin konversio oli 12,6 prosenttia, eli 12,6 % etukupongin etulistallaan nähneistä 

asiakkaista lunasti sen. Myös ABC:n ruoka-annoksien myyntiä edistettiin etukupongeilla ja S-Etu-

korttikampanjoilla, ja yhtenä myynninedistäjänä toimi ’’KEBABC! -annokset 2 yhden hinnalla’’. 

KEBABC-annosten myyntiä saatiin kasvatettua mobiilietukupongeilla. (Kuva 12) 
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Kuva 11 Mobiilietukuponki. Tavoitteena saada asiakasomistajia lataamaan sovellus suositulla 

etukupongilla. 

 

 

Kuva 12 KEBABC! -mainos 

6.3 Kampanjan suunnittelu ja toteutus 

Myyntikampanja suunniteltiin (Liite 5) edellisvuonna toteutettua mobiilikiertuetta hyödyntäen. 

Mobiilikiertueella kierrettiin Koillismaan Osuuskaupan toimipisteet ja esiteltiin S-mobiilia sekä 
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ABC-mobiilia. ABC-mobiili on autoileville asiakkaille suunnattu sovellus, jolla pystyy hoitamaan 

ruoan ennakkotilaamisen ja maksamisen, sekä mobiilitankkauksen ja -pesun. Sovellus on saata-

villa iOS- ja Android-puhelimille (ABC-mobiili, n.d.). Kiertueen tarkoituksena oli saada asiakkaita 

lataamaan mobiilisovellukset, ja jokaisessa toimipisteessä suoritettiin arvonta uusien lataajien 

kesken. 

S-mobiilin käytön lisäämiseksi suunniteltu myyntikampanja toteutettiin Koillismaan Osuuskaupan 

toimipisteiden välisenä kilpailuna 7.9.-20.9.2020. Kilpailun ohjeistus julkaistiin Koillismaan Osuus-

kaupan henkilökunnan viestintäkanavalla Workplacessa 3.9.2020. (Kuva 13) 

 

Kuva 13 Kuvankaappaus kilpailun ohjeistuksesta 

Myyntikampanja päätettiin toteuttaa henkilöstön kesken yksiköiden välisenä kilpailuna koronan 

vuoksi, sillä suunniteltu ajankohta ei ollut otollinen tapahtumakiertueiden järjestämiseen. Alku-

peräisenä suunnitelmana oli toteuttaa tapahtumakiertue jokaiseen Koillismaan Osuuskaupan yk-

sikköön, kuten tehtiin myös aikaisemmin järjestetyn RoadTourin aikana. Tulosten eli uusien käyt-

täjien ja latausten maksimoimiseksi koettiin parhaimmaksi tavaksi henkilöstön motivoiminen, 

joka mahdollisti suuremman henkilömäärän osallistumisen mobiiliapplikaation käytön edistämi-

seen. Oman toimipisteensä henkilökunnalla koettiin myös olevan suuremmat mahdollisuudet 

oman asiakaskuntansa aktivoimiseen sovelluksen käytön osalta, sillä asiakkaille jo entuudestaan 

tuttu henkilö on tässä tapauksessa paljon vakuuttavampi sovelluksen myymiseen. 

Kilpailussa yksiköiden henkilökunnasta jokaisen tuli hankkia vähintään kolme uutta S-mobiilin 

käyttäjää. Jotta uuden käyttäjän saaminen varmistui, pystyi yksikön henkilökunta tekemään la-

tauksen asiakkaan kanssa paikan päällä. Mikäli asiakkaalla ei ollut aikaa ladata sovellusta paikan 
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päällä, pystyttiin lataus todentamaan jälkikäteen lähetettävän latauslinkin avulla. Latauslinkki lä-

hetettiin asiakkaalle SOK:n sisäiseltä sivustolta, jossa hoidetaan osuuskaupan asiakkuutta koske-

via asiakkaiden henkilökohtaisia tietoja. Jotta latauslinkki pystyttiin lähettämään, asiakkaalta pyy-

dettiin siihen tarvittavat tiedot ja lupa latauslinkin lähettämiseen (Liite 3). 

Kilpailun voittaja oli se yksikkö, joka pääsi tavoitteeseen. Tämä tarkoitti siis sitä, että yksikön hen-

kilökunnasta jokaisen tuli saada vähintään kolme uutta S-mobiilin lataajaa. Mikäli tavoitteeseen 

pääsi enemmän kuin yksi yksikkö, kilpailun voitti se toimipaikka, jossa uusia latauksia on keski-

määrin eniten sen henkilökunnan määrään nähden. 

Kilpailun puoli välissä julkaistiin loppukirikampanja motivoimaan yksiköiden henkilökuntaa hank-

kimaan lisää uusia S-mobiilikäyttäjiä. Loppukirikampanjassa voittosummat tuplattiin. (Kuva 14) 

 

Kuva 14 Kuvankaappaus loppukirikampanjan ilmoittamisesta 

Alkuperäinen suunnitelma oli, että kilpailun päätyttyä kolme parhaan tuloksen saanutta ja tavoit-

teeseen päässyttä yksikköä palkittaisiin rahallisesti. Tällöin eniten uusia latauksia saanut yksikkö 

saisi 600 euron suuruisen summan yksikön virkistysrahastoon. Toiseksi eniten latauksia saanut 

saisi 400 euroa ja kolmanneksi eniten latauksia saanut yksikkö 200 euroa. 

S-mobiilin latauskilpailun toimenpidesuunnitelmaa laatiessa todettiin merkittävimmäksi sekä to-

dennäköisimmäksi heikkoudeksi kilpailulle henkilöstön motivoituminen, joka myös osoittautui la-

tauskilpailun edetessä todelliseksi heikkoudeksi. Isossa organisaatiossa henkilöstön motivoimi-

nen voi olla niin sanotun muutosvastarinnan takia haasteellista, mutta myös henkilöstön asen-

noitumisella tässä tapauksessa voi olla osuutta asiaan. 

S-mobiilin uusia latauksia koskevat luvut toimipaikoittain saatiin tietoon ainoastaan kahdelta yk-

siköltä, jonka johdosta yksiköiden palkitsemista jouduttiin soveltamaan alkuperäisestä suunnitel-
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masta. Koska kolmanneksi tullut yksikkö puuttui, päätettiin sen sijaan palkita parhaasta henkilö-

kohtaisesti suorituksesta se henkilö, joka sai kerättyä eniten sovelluksen latauksia kilpailun ai-

kana. (Kuva 15) 

 

Kuva 15 Voittajien julkistaminen Workplacessa 

6.4 Käytön aktivoinnin tulokset 

Opinnäytetyöprosessin tavoitteena oli tuplata S-mobiilin käyttäjien määrä Koillismaan Osuuskau-

pan alueella. Ennen kehittämistyötä asiakasomistajista 26.2 %, eli 6074 henkilöä 23 212:sta käytti 

S-mobiilia. Jotta tavoite olisi saavutettu, käyttäjiä olisi pitänyt olla myyntikampanjan jälkeen 

12 148. 

Kampanjan jälkeen S-mobiilia Koillismaan Osuuskaupan asiakasomistajista käytti 30,7 prosenttia. 

Syyskuun lopussa asiakasomistajia Koillismaan Osuuskaupassa oli 22 981, heistä 7051 henkilöä 

käytti S-mobiilia. Näin ollen opinnäytetyöprosessin aloituksesta lähtien uusia S-mobiilin käyttäjiä 

on tullut 977 lisää. 

Edellisvuonna järjestetyllä mobiilikiertueella pääpainona oli ABC-mobiilin käytön edistäminen, 

mutta suuressa osassa myös S-mobiilin käytön lisääminen. S-mobiilin käyttöä saatiin henkilökun-

nan osalta nostettua niin, että ennen kampanjaa henkilökunnasta 75 prosenttia käytti sovellusta, 

ja kampanjan jälkeen 92,8 prosenttia käytti sitä. Kampanjan aikana uusia ABC-mobiilin käyttäjiä 
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saatiin vajaa 300, joten opinnäytetyöprosessin aikana uusia S-mobiilikäyttäjiä saatiin huomatta-

vasti edellistä mobiilikiertuetta enemmän. 

Vaikka opinnäytetyön tekijöiden näkökulmasta tavoitetta, eli S-mobiilin käyttäjämäärän tuplaa-

mista ei saavutettu, SOK:n ketjutason tavoitteissa (Kuva 16 & Kuva 17) Koillismaan Osuuskauppa 

menestyy erinomaisesti opinnäytetyöprosessin johdosta, sillä se on ensimmäisenä uniikkien, eli 

yksittäisten käyttäjien tavoitteessa. Vuonna 2019 ketjun asettamia uniikkien käyttäjien tavoitteita 

ei saavutettu kuin muutaman kerran, ja vuonna 2020 Koillismaan Osuuskauppa on ollut viikosta 

25 lähtien reilusti yli ketjun asettamien tavoitteiden. 

 

Kuva 16 S-mobiilin tavoitteiden seuranta ketjutasolla, viikko 39 

 

Kuva 17 S-mobiilin tavoitteiden seuranta Koillismaan Osuuskauppa, viikko 39 

6.5 Käytön aktivointi jatkossa 

S-mobiilin käytön aktivointia tullaan jatkamaan muun muassa etukupongeilla, jotka suunnitellaan 

yksiköiden esimiesten kanssa mobiilikupongin ajankohtaa edeltävällä viikolla, sekä säännöllisillä 

Facebook-julkaisuilla liittyen asiakasomistajien etuihin, S-mobiiliin ja sen käyttämiseen. Myös 
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myymälämarkkinointiin tullaan kiinnittämään enemmän huomiota. Tämä tarkoittaa esimerkiksi 

sitä, että etukupongit pyritään nostamaan paremmin esille myymälöissä. Opinnäytetyön aikana 

myymälämarkkinointi oli kohtalaista, eli silloin mobiilietukuponkituotteiden kohdalla oli vain 

pieni juliste. S-mobiilikuponkien mainostamiseen suunnitellaan myös uusia julisteita, jotka kiin-

nittäisivät asiakkaiden huomion paremmin kuin aikaisemmin. 

Opinnäytetyöprosessin aikana Koillismaan Osuuskaupan yksiköiden henkilökunta alkoi luomaan 

enemmän omiin toimipisteisiinsä yksikkökohtaisia etukuponkeja. Yksiköiden luomat etukupongit 

toimivat erinomaisena lisänä niin sanotuille yleisille etukupongeille, sillä yksikkökohtaiset etuku-

pongit voivat vastata jopa paremmin asiakkaiden tarpeisiin. 

Aktivoinnin lisäämiseksi luodaan mahdollisesti saman tyylisiä myyntikampanjoita kuin opinnäyte-

työssä. Tulevaisuuden mahdollisissa S-mobiilin myyntikampanjoissa keskitytään enemmän henki-

lökunnan motivointiin, sillä opinnäytetyössä se ilmeni suureksi haasteeksi. 
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7 Pohdinta 

Tässä luvussa tarkastellaan tarkemmin opinnäytetyöprosessia kokonaisuudessaan sekä sen on-

nistumista sille asetettujen tavoitteiden osalta. 

Opinnäytetyöprosessi oli tekijöiden näkökulmasta selkeintä aloittaa kyselyllä, jolla kartoitettiin S-

mobiilin käyttöä ja käyttämättömyyttä Koillismaan Osuuskaupan alueella. Vastaavanlaista kyselyä 

ei ollut toteutettu aiemmin, joten S-mobiilin käytöstä ja käytön kohteista ei ollut konkreettista 

näyttöä. Koillismaan Osuuskaupan asiakasomistajat käyttävät S-mobiilia eniten etujen lunastuk-

seen ja omien ostojen tarkkailuun, joten etukupongit ovat suuressa osassa asiakkaiden sitoutta-

misen kannalta, ja niillä asiakasomistajia saadaan sitoutettua käyttämään osuuskaupan omia pal-

veluja sekä lujitettua asiakassuhdetta. Perinteisen kanta-asiakkuuden lisäksi etukuponkien avulla 

asiakasomistajaan saadaan luotua henkilökohtainen side, sillä edut on luotu vastaamaan asiak-

kaiden tarpeita. S-Etukortin avulla on mahdollista kerätä dataa asiakasomistajien ostokäyttäyty-

misestä, jolloin mahdollistuu räätälöityjen etujen sekä etukuponkien kohdentaminen. 

Kyselyn tuloksiin pohjautuen S-mobiilin käyttöä alettiin tehostamaan asiakkaiden tarpeisiin vas-

taavilla mobiilietukupongeilla, jotta asiakassuhdetta saatiin vahvistettua. Mobiilietukuponkien 

avulla mahdollistui myös esimerkiksi varastoa täyttävien ja ajankohtaisten tuotteiden kustannus-

tehokas myynninedistäminen. Mobiilietukupongit on ollut käytössä jo aiemmin, mutta tarkoituk-

sena oli vakiinnuttaa sovelluksen käyttäjiä säännöllisillä sekä vaihtuvilla etukupongeilla, sillä ai-

kaisemmin kuponkeja on ollut vain satunnaisesti. 

Kyselytutkimuksen tulokset eivät olleet kehittämistyön kannalta relevanteimmat, sillä kyselyyn 

vastanneista suurin osa oli jo S-mobiilin käyttäjiä. Kyselyssä kartoitettiin syitä siihen, miksi sovel-

lusta ei käytetä. Jälkikäteen pohdittuna vastauksia olisi pitänyt olla enemmän heiltä, jotka eivät 

sovellusta käyttäneet. Tällöin kyselyn tulokset olisivat olleet luotettavammat kehitystyön kan-

nalta, sekä kyselyn pääpaino olisi pysynyt kehitettävässä ongelmakohdassa. Kyselyn avulla saatiin 

kuitenkin syitä sovelluksen käyttämättömyyteen, sekä siihen, mihin suurin osa ihmisistä sovel-

lusta käyttää. 

Alkuperäisenä suunnitelmana toteutettavan kampanjan osalta oli järjestää vastaavanlainen kam-

panjakiertue, joka oli ABC-mobiilin ja S-mobiilin osalta edeltävänä vuonna. Koronapandemian 

myötä asetettujen rajoitteiden sekä kehotusten vuoksi kampanjakiertueen sijaan suunniteltiin to-
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teutettavaksi myyntikampanja Koillismaan Osuuskaupan koko henkilökunnan kesken. Myynti-

kampanjan suunnitteluvaiheessa määritettiin projektin toteutuksen kannalta oikeat henkilöt, 

jotka olivat jokaisen yksikön henkilökunta, sillä jokaisessa yksikössä tunnetaan parhaiten omat 

asiakkaansa ja toisinpäin. Myyntikampanjan suunnitelmassa (Liite 5) avattiin projektin vahvuudet, 

heikkoudet, mahdollisuudet sekä uhat. Niin määrittäminen oli projektin onnistumisen kannalta 

erittäin tärkeää, jotta pystyttiin hyödyntämään olemassa olevia vahvuuksia sekä ennaltaehkäistä 

mahdollisia uhkia. 

Opinnäytetyön tekijöiden näkökulmasta tavoitteet, jotka luotiin ennen opinnäytetyön aloitta-

mista, saavutettiin lähes kokonaan. Toiminnallisen osion tavoitteina pidettiin uusien lataajien ja 

käyttäjien saamista, myynnin edistämistä kustannustehokkaasti, sekä S-mobiilin käyttäjien mää-

rän kaksinkertaistamista Koillismaan Osuuskaupan alueella. Tavoitteet käyttäjien tuplaamisesta 

olivat tekijöiden mielestä jälkikäteen ajateltuna liian kunnianhimoiset ja epärealistiset. Opinnäy-

tetyöprosessin alussa asiakasomistajien ikäjakauma koettiin haasteeksi, ja oletuksena oli sen vai-

kuttavan negatiivisesti käyttäjämäärän lisäämiseen. Työn edetessä tuli ilmi, että älypuhelimen ja 

sen sovelluksien käyttö ei ole riippuvainen käyttäjän iästä, vaan ikääntyvät ihmiset ovat potenti-

aalinen kohderyhmä tulevaisuuden kannalta. Opinnäytetyöprosessin tavoitteina pidettiin myös 

aikataulussa pysymistä, tekijöiden ammatillisten taitojen lisäämistä sekä tarpeeksi kattavan teo-

reettisen taustan löytämistä ja ne saavutettiin. Ammatillisten taitojen lisääntymisen opinnäyte-

työn tekijät kokevat itsenäisessä tekemisessä, vastuun kantamisessa sekä valmiutensa muutosten 

johtamisessa. 

S-mobiilin päällimmäinen tarkoitus on tuottaa asiakasomistajille lisäarvoa, mutta organisaation 

näkökulmasta se toimii toiminnan tehostamisessa sekä tuottavuuden lisäämisessä tärkeänä väli-

neenä. S-mobiilin käytön edistämisen avuksi luotuun kyselyyn käytettiin houkuttimena 100 euron 

lahjakorttiarvontaa, jota teoriaosuudessa suositeltiin vastausten saamisen edistämiseksi. Lahja-

korttikannustin oli toimiva, sillä tavoite vastaajien määrästä ylitettiin. Kannustinta käytettiin myös 

myyntikampanjassa henkilökunnalle, mutta se ei ollut niin toimiva kuin kyselyn kohdalla. Henki-

löstön motivointi koitui suurimmaksi haasteeksi opinnäytetyön ja myyntikampanjan osalta. Tämä 

haaste oli opinnäytetyön tekijöillä tiedossa jo etukäteen, mutta sen ennalta ehkäisemiseksi olisi 

tullut käyttää huomattavasti enemmän aikaa parempien tulosten takaamiseksi. S-ryhmä pystyy 

suoraan vastaamaan S-mobiililla vähittäiskaupan tämän hetkiseen trendiin asiakkaiden tiedonha-

lusta omia ostojaan kohtaan. Tiedot omista ostoista näkyvät täysin S-mobiilin Omat ostot -palve-

lussa, jossa pystyy tarkkailla muun muassa ostojen ympäristöystävällisyyttä ja kotimaisuutta. 
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Opinnäytetyön toimeksiantajan näkökulmasta opinnäytetyöprosessi antoi hyvän pohjan Koillis-

maan Osuuskaupan strategian muutosohjelmien toteutukselle niin valmistelu- ja työstövaiheessa 

kuin valmiinakin. Opinnäytetyön tekijät käyttivät organisaation järjestelmiä toimeksiantajan mu-

kaan hyvin itsenäisesti, löytäen tarpeelliset tiedot sekä mittarit. Oikeiden mittareiden ja tavoittei-

den löytyessä tekemisen kohde siirtyi tavoitteiden saavuttamiseen erilaisten ja monipuolisten toi-

mien avulla. Toimeksiantajan mukaan opinnäytetyön tekijöiden aito kiinnostus aiheeseen ja työn 

tekemiseen näkyi hyvin suunniteltuna ja jäsenneltynä työnä, jonka myötä toimeksiantaja koki 

roolinsa helpoksi. Niin toimeksiantajan kuin opinnäytetyön tekijöidenkin näkökulmasta työ toteu-

tettiin aikataulussa, sekä vuorovaikutukseen tekijöiden ja toimeksiantajan välillä oltiin tyytyväisiä 

(Liite 4). 
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