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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tehda asiakastutkimus S-mobiilista, jossa
selvitettiin useita sovellukseen liittyvia asioita, kuten mitad ominaisuuksia asia-
kasomistajat kayttavat ja arvostavat eniten, miten he kokevat tunnettuuden ja
koetun hyodyllisyyden, mita uusia ominaisuuksia he haluavat sielta |oytyvan seka
miten asiakasomistajille tulisi markkinoida sisaltdja ja ominaisuuksia. Opinnayte-
tyd tehtiin toimeksiantona Osuuskauppa Arinalle.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostui kolmesta paaaiheesta, joita ovat
asiakaskokemus, palvelumuotoilu ja digitaalinen markkinointi. Asiakaskokemuk-
seen liittyen kasiteltin myos asiakaspolkua ja sen rakentamista, mobiilisovelluk-
sen kayttokokemusta ja digitaalista asiakaskokemusta. Digitaalisen markkinoin-
nin osalta kasiteltiin sen erilaisia keinoja ja strategiaa seka sosiaalisen median,
mobiilin ja sovelluksen markkinointia.

Tutkimusmenetelmana opinnaytetydossa kaytettiin maarallista tutkimusmenetel-
maa, jossa hankintamenetelmina kaytettiin kyselya ja havainnointia seka analyy-
simenetelmina keskiarvoa ja moodia. Kyselytutkimus toteutettiin marraskuussa
2021 ja se jaettiin useassa Meri-Lapin Facebook-ryhmassa, jonka lisaksi se jaet-
tiin Osuuskauppa Arinan omilla Facebook-sivuilla seka sisaisesti tyOyhteison
kesken kayttaen samanlaista alustaa kuin Facebook.

Tutkimuksessa selvisi, etta vastaaijilla oli selkea kasitys sovelluksen perustoimin-
noista kuten pankin, etujen, kuittien ja bonuksen seuraamisesta ja kaytosta. Vas-
taajat olivat vahemman tietoisia sovelluksen omat ostot palvelusta, joka sisaltaa
erilaisia laskureita. Tutkimuksessa selvisi myds, etta sovelluksen kayton ja koe-
tun hyodyllisyyden tulokset olivat samankaltaisia tunnettuuden tulosten kanssa.
Vastaajien toiveet sovellusta varten painottuivat etuihin, kaytettavyyteen, pank-
kiin ja maksupalveluiden parantamiseen. Tutkimuksesta saatujen tulosten perus-
teella sovellusta voidaan kehittaa paremmaksi kaytettavyydeltaan ja tuoda esille
vahemman tiedossa olevia ominaisuuksia kuten omat ostot palvelun erilaiset las-
kurit. Sovellusta tulisi markkinoida toimipaikoissa ja kayttaen nykyaikaisia vali-
neitd. Palautteesta saadut tulokset olivat suurimmilta osin positiivisia ja ne sisal-
sivat paljon kehitysideoita sovelluksen kehittajia varten.

Avainsanat asiakaskokemus, kayttajakokemus, palvelumuotoilu,
digitaalinen markkinointi, kyselytutkimus
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The aim of this thesis was to conduct a customer research on S-mobile which
was used to investigate several issues associated with the app, for example, what
features customer-owners use and appreciate the most, how they perceive
awareness and usefulness, what new features they would like to find there and
how would the contents and features be marketed to customer-owners. The re-
search was commissioned by Osuuskauppa Arina.

The theoretical framework of the study consisted of three main topics which were
customer experience, service design and digital marketing. In relation to cus-
tomer experience, the customer journey and its constructions, the user experi-
ence of mobile-applications, and digital customer experience were also dealt
with. With regards to digital marketing, its different means and strategy, marketing
related to social media and its mobile and application were dealt with.

The research method of the thesis is quantitative. The methods used to obtain
information were questionnaire and observation. Analytical methods that were
used were average value and mode. The questionnaire research was conducted
in November 2021, and it was shared in several Sea-Lapland’s Facebook-groups
and additionally it was shared on Osuuskauppa Arina’s official Facebook page.
The survey was also shared internally within the work community using the same
kind of platform as Facebook.

In my thesis, | discovered that the respondents had clear understanding of the
application’s basic functions such as checking and banking, benefits, receipts,
and bonus score. They were less aware of personal purchase service which con-
tains different kinds of counters. The thesis also reveals that the application’s
usage and experienced usefulness were similar to the results of perceived aware-
ness. The respondents’ wishes were mainly emphasized in benefits, usability,
improving the banking and payment service. The results from the thesis can be
used to improve the application’s usability and bring up lesser-known features
such as personal purchases services of different counters. The application should
be marketed in the place of business using modern equipment. The results of the
feedback were mainly positive, and they contained a lot of development ideas for
the developers of the application.

Key words customer experience, user experience, service design,

digital marketing, questionnaire
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ALKUSANAT

Haluan kiittdd Osuuskauppa Arinaa tutkimuksen teon mahdollistamisesta. Kiitan
erityisesti vastuullisuus- ja viestintdjohtajaa Pasi Ruuskasta, entistd osuustoimin-
tapaalikkoda ja nykyista tavaratalojohtajaa Heli Sirosta, asiakaspalvelupaallikkda
Marjo Ylikoskea seka Lapin ammattikorkeakoulun lehtoria ja opinnaytetyoni oh-

jaaja Mika Saloheimoa heidan tuestaan ja avuistaan tutkimuksen teon aikana.



1 JOHDANTO

Opinnaytetyon aiheena on tutkia ja selvittda S-mobiilin yleista mielikuvaa, jota
varten tuotetaan asiakastutkimus tydn toimeksiantajalle Osuuskauppa Arinalle.
Tutkittavan aiheen tutkimisen ja kehittamisen kohteena kiinnostavaksi tekee juuri
asiakastutkimus, silla yritysten on tarkea tietaa nykypaivana, mika onnistuu, mika
ei ja missa on kehitettavaa asiakkaiden silmissa. Harkésen (2015) mukaan ennen
vanhaan myyja tiesi asiakuntansa hyvin, mutta nykypaivana asiakkaita on niin
paljon, ettei kauppiaalla ole suoraa kokemusta kaikista asiakkaista, jonka seu-
rauksena asiakastutkimus on tarkea. Lisaksi Harkonen sanoo, etta asiakastutki-
muksen tulokset antavat suuntaviivoja liiketoiminnan kehittamiseen. Naiden to-
teamien perusteella tutkimus on kiinnostava ja hyodyllinen niin tutkijalle itselle

kuin toimeksiantajalleni.

Opinnaytetyon tydelamayhteys on palvelutuotteen julkisuuskuvan selvittaminen
ja palvelutuotteen kehittaminen seka markkinointityylin selvittaminen asiakasryh-
malle. Opinnaytetydni pohjautuu kaytannon tydelaman kehittamistarpeeseen,

joka on tuotteen/palvelun kehittaminen paremmaksi kuin se talla hetkella on.

Opinnaytetyon tutkimuksen tekeminen hyodyttda minua itseani, toimeksianta-
jaani ja yrityksen asiakkaita. Tutkiminen hyodyttaa minua itseani siten, etta paa-
sen opiskelijana tutkimaan ja selvittamaan asiaa seka tyontekijana voin mahdol-
lisesti hyodyntaa tehtya tutkimusta tydssani. Toimeksiantajaani tama hyodyttaa
siten, ettd se saa hyodyllista tietoa palvelutuotteen yleisesta mielipiteesta ja
kuinka sita voitaisiin kehittaa. Asiakkaita tama hyodyttaa siten, etta he saavat
tuoda mielipiteensa esiin ja luoda samalla mahdollisesti paremman sovelluksen

version heidan kayttoonsa.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys kasittelee aiheita kuten asiakaskokemus,
johon sisaltyy asiakaspolku, mobiilisovelluksen kayttokokemus ja digitaalinen
asiakaskokemus. Lisaksi kasitellaan palvelumuotoilua yleisena kasitteena ja mi-
ten yritykset voivat hydodyntaa sita toiminnan kehittamisessa. Lopuksi kasitellaan
digitaalista markkinointia ja sen erilaisia keinoja ja strategioita sekd some-, mo-

biili- ja sovellusmarkkinointia.



1.1 Tutkimusongelma ja tavoitteet

Opinnaytetyotutkimuksen pohjalla on aina tutkimusongelma, johon haetaan vas-
tausta tai ratkaisua. Tutkimusongelman pohjalla on useasti jokin kaytannon on-
gelma, joka pyritaan ratkaisemaan tutkimuksella. Prosessi alkaa silla, ettd on-
gelma muutetaan kysymykseksi ja aletaan tutkimaan, mita tietoa tarvitaan ratkai-
sua varten seka mista tietoa hankitaan ja miten se tullaan keradmaan. (Kananen
2011, 15.) Opinnaytetydni paatutkimusongelmaksi muodostuu palvelun kehitta-

mistarpeesta sellainen kuin:

» Mitd ominaisuuksia ja sisaltdja asiakasomistajat kayttavat ja arvostavat eniten

S-mobiilissa?

Rajaaviksi apututkimuskysymyksekseni muodostuivat sellaiset kuin:
» Miten asiakkaat kokevat tunnettuuden ja koetun hyddyllisyyden?

» Mita uusia ominaisuuksia ja etuja he haluavat sielta I0ytyvan?

* Miten asiakasomistajille tulisi tuoda esiin ja markkinoida sisaltdja seka ominai-

suuksia?

Opinnaytetyon tavoitteena on tuottaa asiakastutkimus S-mobiilista, jossa tarkoi-
tuksena on saada selville yleista mielipidetta. Lisaksi tutkimus vastaa siihen, mita
ominaisuuksia asiakasomistajat kayttavat ja arvostavat kyseisessa sovelluk-
sessa seka miten asiakkaat kokevat tunnettuuden ja koetun hyodyllisyyden. Vii-
meisena tutkimuksessa selvitetaan, mita etuja ja ominaisuuksia, asiakasomista-
jat toivoisivat sielta |0ytyvan. Naiden pohjalta tehdaan tutkivaa pohdintaa siita,
miten asiakkaille tarkeita ominaisuuksia seka sisaltdja kannattaa tuoda esiin ja

markkinoida.

1.2 Tutkimusmenetelmat, aineistot ja rajaus

Opinnaytetyossa tutkimusotteeksi valittin maarallinen eli kvantitatiivinen mene-
telma, koska Vilkan (2007, 13—14) mukaan kyseisellda menetelmallad voidaan an-
taa yleinen kuva muuttujien valisista suhteista ja eroista. Lisaksi Vilkan mukaan

tutkimuksessa voidaan hyddyntaa objektiivisuutta eli tutkijana en voi vaikuttaa



tutkimustulokseen. Lopuksi Vilkan mukaan tutkimuksessa voidaan hyodyntaa
mittareita, joilla saan tutkittavan sanallisen tiedon maaralliseen muotoon, jonka

seurauksena voin tutkia ja esittaa tutkimukseni tulokset selkeasti ja helposti.

Tutkimusaineiston hankintamenetelmina hyddynnetaan kyselya ja systemaattista
havainnointia. Kyselya tullaan kayttamaan siksi, koska kysymysten muoto on va-
kioitu eli jokainen vastaaja saa samat kysymykset, ja kysely on hyodyllinen silloin,
kun tutkittavia on suuri maara ja he ovat hajallaan (Vilkka 2007, 28). Kysymysten
vakioimisella saadaan tarkat vastaukset tutkimusongelmaan, ja kyselyn laajalla
ja suurella alueella olevien tutkittavien vuoksi kysely toteutetaan internetpohjai-

sena kyselyna.

Systemaattista havainnointia tullaan kayttamaan, koska sen avulla voidaan hyé-
dyntaa eri aisteja, ihmisten puhetta ja kayttaytymista seka julkaistuja teksteja, ku-
ten arkistomateriaalit, lait, asetukset ja artikkelit (Vilkka 2007, 29-30). Naita eri
havainnointikeinoja kayttamalla voin saada jonkinlaista yleista mielikuvaa sovel-
luksesta esimerkiksi tehdessani toita tyopaikallani Prismassa ja havainnoimalla
asiakkaiden kaytosta sovelluksen suhteen. Tutkimuksessa hyddynnetaan ha-

vainnoinnissa havainnointirunkoa (Liite 1).

Tutkimuksessa kaytetaan analyysimenetelmina tutkimusaineiston kasittelemi-
seen ja analysoimiseen sijaintilukuja, joita ovat keskiarvo ja moodi. Keskiarvo tar-
koittaa tulosten laskemista yhteen ja niiden jakamista tulosten lukumaaralla.
Moodi tarkoittaa arvoa tai havaintoa, joka esiintyy eniten keratyssa aineistossa.
(Vilkka 2007, 121-122.) Tutkimukseen valittiin nama menetelmat, koska keskiar-
von kanssa saadaan selville muun muassa vastaajien ikajakauma ja kayton eri
osa-alueiden hyodyntadmisen maara. Moodin avulla saadaan esille mika arvo
esiintyy aineistossa eniten, kuten ika, sovelluksen kayton aktiivisuus ja ominai-

suuksien seka etujen hyodyntaminen sovelluksessa.

Tutkimuksen aineistona tutkija voi kayttaa primaari- ja sekundaariaineistoja. Pri-
maariaineistona toimii tutkijan itse keraama aineisto, esimerkiksi kysely, ja se-
kundaarisena aineistona toimivat muiden keraamat aineistot kuten tilastot ja tie-
tokannat. Sekundaariaineisto ei niinkdan anna vastausta tutkijan omaan tutki-
musongelmaan, mutta voi toimia tukena ja vertailukohteena. (Vilkka 2007, 33—
34.)



Opinnaytetyon aineistona kaytetaan primaarisia ja sekundaarisia aineistoja. Tar-
keimmat primaariset tutkimusaineistot kerataan kyselylla. Sekundaarinen tutki-
musaineistoni on aikaisempi opinnaytety6tutkimus Osuuskauppa KPO:lle sa-

mankaltaisesta aiheesta kuin minulla.

Primaarisen aineistoni hankin kyselyn avulla, joka tullaan toteuttamaan verkko-
pohjaisena kyselyna Webropol-alustan avulla. Kysely tullaan jakamaan useam-
massa Meri-Lapin Facebook-ryhmassa ja mahdollisesti paikallisten kauppojen
Facebook-sivuilla saavuttaakseni tarpeeksi hyvan vastausmaaran. Hyodynnan
valmiita aineistoja vertailemalla ja tutkimalla aikaisemmin tehtya opinnaytetyota,

jossa on tehty samankaltainen tutkimus juuri S-mobiilista.

Primaarinen aineisto minun tulee kerata itse kyselyn avulla, mutta kuten Vilkka
(2007, 30) mainitsee, kaikkea tietoa ei tutkijan tarvitse itse kerata. Voin hydodyntaa
muiden tekemia valmiita tilastoja ja tietokantoja, kunhan saan ne muutettua nu-

meraaliseen muotoon maarallista tutkimusta varten.

Aineistoni keskeinen kohderyhma on S-ryhman asiakasomistajat, jotka kayttavat
aktiivisesti S-mobiilia. Tavoitan kohderyhmani erilaisten kanavien kautta kuten
sosiaalisen median eri alustat, esimerkiksi Facebook. Varmistan kohderyhman
saavutettavuuden ja aineistonkeruun toteutumisen luomalla kyselylomakkeen
sahkoisena, jotta kyselyni olisi mahdollisimman monen ihmisen saavutettavissa.
Lisaksi aineistonkeruun toteutumiseksi luon mahdollisesti uusintakyselyn tai
muistutuksen, koska on todettu, etta kyselylomakkeet palautuvat hitaasti tutkijalle

ja tata varten on hyva luoda uusintakysely (Vilkka 2007, 28).
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1.3 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Osuuskauppa Arina. Osuuskauppa Arina
on heidan asiakasomistajiensa omistama ja jatkuvasti kehittyva palvelualan yri-
tys, jonka tarkoituksena on tuottaa ja kehittaa palveluja seka kilpailukykyisia etuja
asiakasomistajilleen. Arina on osa suurempaa S-ryhman alueosuuskauppaver-
kostoa. (Arina 2021a.) Vuonna 2020 Osuuskauppa Arinan liikevaihto oli 856,2
miljoonaa ja liikevoitto oli 25,4 miljoonaa. Aktiivisessa tyosuhteessa Arinalla oli
tyontekijoita 2 812 kappaletta vuonna 2020. Asiakasomistajia eli osuuskaupan
jasenia Arinalla oli 174 698 kappaletta vuonna 2020. (Puutio 2020, 35.)

Osuuskauppa Arinan tehtavana on huolehtia Pohjois-Suomessa asuvien pohjois-
suomalaisten hyvinvoinnin kehittamisesta, jonka seurauksena osuuskaupan saa-
mat hyddyt kohdennetaan pohjoissuomalaisten omistajien hyvaksi. Naiden avulla
Arina on perustanut "Sydan Pohjois-Suomelle” kampanjan, joka auttaa yritysta
avartamaan sen ajatusmaailmaa asiakkailleen. Arinan yritysmuoto on osuus-
kunta ja se harjoittaa osuustoimintaa. Arinan osuustoiminnan pohjana on tuottaa
kilpailukykyisia tuotteita ja palveluita, vahvistaa alueen elinvoimaisuutta, edistaa
avunantoa ja turvata palveluja jokaisella alueella Pohjois-Suomessa. (Arina
2021c.)

Osuuskauppa Arinan historia alkaa 25.2.1917, jolloin Oulun VPK talolla pidettiin
kokous, jonka seurauksena alueelle perustettiin oma osuuskauppa. Kokous pi-
dettiin, koska pohjoisen asukkaat halusivat yndessa hankkia tavaroita perheilleen
kohtuuhintaan. Lopuksi osuuskauppa perustettiin ja jasenmaksuksi asetettiin 10
markkaa seka uuden osuuskunnan nimeksi valittin Osuusliike Arina r.l. (Arina
2021b.)

Osuuskauppa Arinan ensimmaisen toimintavuoden jalkeen heilld oli 546 jasenta,
7 myymalaa ja 39 tyontekijaa seka he omistivat oman jakelutoiminnan leipomon
ja makkaratehtaan. Arinalle myonnettiin saastokassaoikeudet vuoden 1919 lo-
pulla, ja sen toiminta alkoi 1920-luvun alussa. Ensimmaista kertaa Arina maksoi
ostohyvityksia vuonna 1927. (Arina 2021b.)
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2 S-MOBIILIN ESITTELY

2.1 S-mobiilin perustoiminnot

S-mobiili on S-ryhman kehittdma mobiilisovellus, jossa yhdistyvat S-ryhman
kauppojen ja S-pankin palvelut. Sovelluksessa voidaan muun muassa tarkastella
bonustietoja, tutkia sahkdisia kuitteja ja selata asiakasomistajille kuuluvia etuja.
Naiden lisaksi sovellus toimii mobiilipankkina, jossa voi tarkastella tilitapahtumia,
maksaa laskuja, muokata kortin ominaisuuksia ja luottotapahtumia seka hoitaa
rahastoja ja lainoja. (S-ryhma 2021.) Sovelluksen saa itsellensa kayttoon lataa-
malla sen Google Play- tai Apple AppStore -sovelluskaupasta riippuen minkalai-
sen puhelimen omistaa. Ladatun sovelluksen sisaankirjautumiseen tarvitaan joko
S-Pankin tai jonkin muun pankin verkkopankkitunnukset, ja kirjautuvan henkilén
tulee olla itse asiakasomistaja tai kuulua asiakasomistajatalouteen. (S-ryhma
2021.)

Naiden toimenpiteiden jalkeen voi alkaa kayttamaan S-mobiilia ja hydédyntamaan
sen laajoja etuja ja ominaisuuksia, joita tullaan kaymaan lapi tassa luvussa. En-
simmaisena kun asiakasomistaja on ladannut sovelluksen ja kirjautunut sisaan,
iimestyy esille kuvion 1 mukainen nakyma, jossa han saa selville bonustietoja, S-
tilin saldon, vahvistettavien laskujen tilanteen ja viimeisimpien ostojen seka kuit-
tien tilanteen. (S-mobiili 2021.)

Seuraavaan tasoon 19,24 €
Saatat o olla seuraavalla bonustasolla &

S 10%
1.0snt/L

Vahvistettavat o

Bonusostot ja kuitit

Marraskuu - Bonusostot yht. 2076 €

Tiistai 211
ooooooo

Sale Keminmaa 1214 €
Sahkdinen kassakuitti

Kuvio 1. S-mobiilin aloitussivu (S-mobiili 2021)
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Seuraavaksi asiakasomistaja voi edeta seuraavalle valilehdelle, jonka nimi on
”Oma kauppa” (Kuvio 2). Taalla asiakasomistaja voi etsia tiettya toimipaikkaa tai
palvelua, tarkastella tarkemmin bonustietoja, tutkia kauppa- ja takuukuitteja seka
kayda lapi erilaisia etuja ja vinkkeja, kuten etukupongit ja kampanjat. (S-mobiili
2021.)

@
g ¢
Bonus Kuitit
Edut ja vinkit Néytd kaikk
! . !
-
Arinan Pr\s‘nma‘ka Pora Hel
[

Kuvio 2. S-mobiilin Oma kauppa -osio (S-mobiili 2021)

Halutessaan asiakasomistaja voi tarkastella bonustietojaan tarkemmin (Kuvio 3),
johon sisaltyy muun muassa jokaisen kuukauden bonustietojen tarkasteleminen,
bonusostojen seuraaminen, mista ketjuista on saanut bonusta ja paljonko on saa-

nut bonusta tai maksutapaetua (S-mobiili 2021).

30,76¢

Bonusostot yhteensa

Bonusta tulossa 3s
0,00 0,0%o00sn

Kuvio 3. S-mobiilin Oma kauppa: Bonus (S-mobiili 2021)
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Asiakasomistaja voi myos tarkastella ja hyodyntaa sahkaista kuittiarkistoa (Kuvio
4). Taalla asiakas nakee jokaisen kuukauden kaikki ostoskuitit, joissa on kaytetty
S-etukorttia. Lisdksi asiakas nakee kaikkien takuunalaisten tuotteiden takuukuitit

ja voi hyodyntaa niita reklamaatiotilanteissa. (S-mobiili 2021.)

Prisma Kemi
22102021
Sale Keminmaa

Sa
20.1€

° Prisma Kemi
2010202

° Prisma Kemi|
19.10.202
e Prisma Kemi
° Prisma Kem|
5.10.2021

e Pnsmakemwe
g
Omakauppa

Kuvio 4. S-mobiilin Oma kauppa: Kuitit (S-mobiili 2021)

Selatessaan alaspain "Oma kauppa” (Kuvio 5) -valilehdellad asiakas voi tutustua
”"Omat ostot” -palveluun ja kayda lapi digitaalisia lisapalveluja kuten ABC-mobiili
ja MobilePay (S-mobiili 2021).

Omat ostot Avaa palvelu

OSTOSKORISI
HINTAA

Kiinnostaako ostostesi ravintoarvot,
kotimaisuus tai hiilijalanjlki? Katso taita!

£, Henkilgstoedut
Digitaaliset palvelut

am ABC-mobiili
Tankkaus, pesu ja ravintol

MobilePay
Bonus ja maksaminen puhelimellas

s ©

Kuvio 5. S-mobiilin Oma kauppa: Omat ostot ja digitaaliset palvelut (S-mobiili
2021)
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2.2 S-mobiilin laskurit

Avatessaan "Omat ostot” -palvelun, avautuu asiakasomistajalle kuviossa 6 esi-
tetty nakyma, jossa han nakee 12 kuukauden ajalta kaikkien S-etukortilla tehtyjen

ostosten jakauman ja voi tarkastella niita yksityiskohtaisemmin (S-mobiili 2021).

OSTOKSET (12 KK)
B%
Poittoanest »
200¢
4B %
Ruoka »
, 1688¢€
Parattaistavarat »
133¢
35 % o
Viihde Ja kodinelekt...» Urhellu
176 ¢
1311€

Avaa —

Kuvio 6. S-mobiilin ostokset 12 kuukauden ajalta (S-mobiili 2021)

Selatessaan alaspain "Omat ostot” -sivua tulee vastaan hintavertailija (Kuvio 7),
jossa asiakasomistaja voi nahda ja vertailla tehtya saastoa lahimpana sijaitsevan
kilpailjan kauppaan. Hintavertailija vertailee vain tuotteita, jotka I16ytyvat molem-

mista kaupoista. (S-mobiili 2021.)

HINTAVERTAILIJA

=

OO

Vuodessa voit sadstaa arviolta @

bl ¢

Vertaile hintatasoja kauppojen valilla ja katso mika
on sinun ruokaostoillasi edullinen

Avaa palvelu -

Kuvio 7. S-mobiilin hintavertailija (S-mobiili 2021)
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Jatkaessaan eteenpain ilmestyy esille ravintolaskuri (Kuvio 8), jossa asia-
kasomistaja voi tarkastella tehtyjen ostosten ravintoarvoja jopa tuotetasolle asti

ja miten ne vertautuvat virallisiin saantisuosituksiin (S-mobiili 2021).

RUOKAKORIN RAVINTOLASKURI

Suosiluksissa (12 kk)
Rasva

M0,

Kak |
Proteiini Hillihydraatit

w3 ﬂ %
Suositusarvojen ulkopuoiella (12 ki)
Kuitu
1000 Keal
Tyydyttynyt
Suola Sokerl rasva
’2.9 ] .'3:. 1 0

Avaa -

Kuvio 8. S-mobiilin ravintolaskuri (S-mobiili 2021)

Seuraavaksi eteen ilmestyy kotimaisuuslaskuri (Kuvio 9), joka kertoo ostosten
kotimaisuusasteen raaka-aineiden ja valmistuksen osalta. Kotimaisuusastetta voi

tarkastella 12 kuukauden ajalta tuoteryhma- ja tasokohtaisesti. (S-mobiili 2021.)

RUOAN KOTIMAISUUS

%-0Suus ostoista (€)

\1?%
58 7

@ Valmistetty Suomessa kotimalsista raska-ainelsta *
© Valmistettu Suomessa

& w

Rvaa -

Kuvio 9. S-mobiilin kotimaisuuslaskuri (S-mobiili 2021)
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Kotimaisuuslaskurin jalkeen tulee hiilijalanjaljenlaskuri (Kuvio 10), joka kertoo
asiakasomistajalle ostostensa luoman hiilijalanjaljen maaran. Laskuri kertoo tie-
dot 12 kuukauden ajalta ja sen luoman keskiarvon kuukautta kohti. (S-mobiili
2021.)

RUOAN HIILIJALANJALKILASKURI

Maitotaloustuotteet ja munat

— 36 % 185 kg coze
15% 24005€
Valmisiuoka
4 — 35 % 181kg €02
9% 834436
— Leipomotuotieet
- g% 47 kg 000
1% 23453€
Muut ruokaostokset
_— 20 % 103 kg coze
2% 523816

@ Hillijaianjalk 12 ki (CO.e) @ Oslojen maara 12 ki (€

Avaa -

HEDELMAT JA VIHANNEKSET

Kuvio 10. S-mobiilin hiilijalanjalkilaskuri (S-mobiili 2021)

Selatessaan eteenpain esille tulevat hedelma- ja vihanneslaskuri seka ostota-
pahtumat (Kuvio 11), jotka kertovat ostosten kilomaaraisen HeVi-kulutuksen ja

kaikkien ostosten tapahtumat (S-mobiili 2021).

Sulje

HEDELMAT JA VIHANNEKSET i

uluva kuukaus

[{
0,‘! ko n. gll u/béiva

DSTOTAPAHTUMAT (12 KK)

2112021
Sale Keminmaa

18,14 €

Kuvio 11. S-mobiilin hedelma- ja vihanneslaskuri seka ostotapahtumat (S-mobiili
2021)
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Naiden jalkeen eteen ilmestyy ostopaikat-laskuri (Kuvio 12), jonka avulla voidaan
tarkastella tiettyjen ostopaikkojen kokonaisostoja seka tarkemmin tuoteryhma- ja
tuotekohtaisesti. Ostorytmilaskuri (Kuvio 12) kertoo paivakohtaisen kulutuksen,
jossa vuoden ajalta tehdyt ostot lyddaan yhteen ja jaetaan kellonajalla, viikonpai-

villa ja kuukauden paivilla. (S-mobiili 2021.)

Sulje

OSTOPAIKAT (12 KK) 0
Prisma Kemi 3173706
—— (1 %
ABC Prisma Kemi 28998 €
-y
Sale Keminmaa 161.35€
L
S-market Keml 34286
11%

Avaa =

OSTORYTMI (12 KK) i)
S

Ma Tl Ke To [ 8 8

Avaa -

Kuvio 12. S-mobiilin ostopaikat ja rytmilaskuri (S-mobiili 2021)

Viimeisena "Omat ostot” sivulla voidaan tarkastella ostettujen ostoskassien
maara 12 kuukauden ajalta (Kuvio 13) (S-mobiili 2021).

MUOVIKASSIT (12 KK)

Lkl

8/2021 9/2021 10/2021 11/2021

Avaa -

Kuvio 13. S-mobiilin muovikassilaskuri (S-mobiili 2021)
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2.3 S-mobiilin pankki ja omat tiedot

Oma kauppa osion jalkeen asiakasomistaja voi siirtya S-pankki valilehdelle (Ku-
vio 14), jos han on liittynyt S-pankin asiakkaaksi. Valilehdella voidaan tarkastella
tilien tilanteita, kortin tapahtumia ja muuttaa kortin asetuksia, ottaa saastajan eli
mikrosaastamisen muodon kayttoon ja hallita sita, aloittaa rahastosaastamisen
ja hallita sita seka hakea ja hallita lainojaan. Lisaksi voidaan tarkastella ja hyvak-

sya tulevia laskuja tai maksuja. (S-mobiili 2021.)

I3 Kortit

S-Etukortti Visa Debit online

Saastija
d Sédstd ylivoimaisen helposti.

=

Sijoitukset
Tutustu sdastamisen ja
sijoittamisen palveluihimme.

Lainat
Hae lainaa kaiken kokoisiin

hankintoihin

[ |
g 3

Kuvio 14. S-mobiilin S-pankki-osio (S-mobiili 2021)

Lisaksi S-Pankki osiossa voidaan tarkastella palkkalaskelmia. (Kuvio 15) Palkka-
laskelma nayttda vain tiettyjen palveluntarjoajien palkkalaskelmat. (S-mobiili
2021.)

«= b Verkkopalkka
Katso palkkalaskelmasi

{/‘ ¥ H lﬁ e E‘ |

Omakauppa  Maksu S-Pankki

Kuvio 15. S-mobiilin S-Pankki-osio: Verkkopalkka (S-mobiili 2021)
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Viimeisena valilehtena toimii "Mina” osio (Kuvio 16), jossa voidaan tarkastella ja
muokata omia tietojaan, saataa ilmoituksien saapumista, laittaa omien ostojen
seurannan paalle seka ottaa sahkoiset kuitit ja paperittoman asioinnin kayttoon.
Lisaksi voidaan kirjautua tietokoneella verkkopankkiin QR-koodin avulla ja tun-

nistautua S-pankissa "Hyvaksy tapahtuma” kohdan avulla. (S-mobiili 2021.)

kolset kuitit
f e

Kuvio 16. S-mobiilin Ming-osio 1 (S-mobiili 2021)

"Mina” osiossa voidaan myo0s rajoittaa analytiikan kerryttamista, saataa tunnista-
misasetuksia, tarkistaa verkkopankin tunnuksen seka tarkastella ja muuttaa omia

asiakastietojaan (S-mobiili 2021).

S-Pankin palvelut

Kuvio 17. S-mobiilin Min-osio 2 (S-mobiili 2021)

Sovelluksen esittely on tehty version 2.12.0 pohjalta, joka on paivitetty 16.9.2021.
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3 ASIAKASKOKEMUS (CX)

Asiakaskokemus on nostanut paataan viime vuosien aikana strategisena paino-
pisteena yrityksissa, koska yha useampi heista on ymmartanyt sen, etta asiak-
kaiden kokemuksia ja odotuksia on pystyttava kuuntelemaan paremmin. Lisaksi
asiakkaiden kokemat palvelut ja muut toiminnat maarittavat yrityksen menestyk-
sen. Lisaksi yritykset, jotka suhtautuvat asiakaskuntaansa innokkaasti, tulevat
mittaamaan ja kehittamaan asiakaskokemustansa jatkuvalla syotolla. Myos yri-
tyksen asiakkaiden ostokayttaytyminen ja odotukset muuttuvat kovalla tahdilla,
jonka seurauksena kaiken toiminnan suunnittelu, toteutus ja seuranta on tarkea

pysya mukana jokaisessa vaiheessa. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 1,7,9.)

Saarijarven ja Puustisen (2020, 13, 15, 18, 19, 24) mukaan on olemassa Vviisi
erilaista syyta, miksi asiakaskokemus kannattaa valita yhdeksi strategiseksi pai-
nopisteeksi. Ensimmainen on se, etta asiakaskokemuksen hoitaminen tuo konk-
retiaa asiakaslahtdiseen ajatteluun. Toisena on markkinaevoluution eteneminen,
joka ohjaa enemman asiakaskokemusmaiseen ajattelutapaan. Kolmantena asia-
kaskokemus osana strategiaa on yritysten avain yhteiskuntaan eli asiakkaiden
ajatuksiin. Neljantena toimii hyvat asiakaskokemukset, jotka parantavat ihmisten
elamaa. Viimeisena on, kun asiakaskokemus on osa strategiaa ja se on suurena

palasena yrityksen johtoportaan johtamisessa.

3.1 Asiakaspolku ja sen rakentaminen

Asiakaskokemus koostuu hyvin usein palvelupolusta, kontaktipisteista ja palve-
lutuokioista, jossa asiakas etenee tiettya reittia pitkin kohti ostotapahtumaa. Ta-
man aikana yrityksen tulee varmistaa prosessien mutkaton eteneminen niin esilla
kuin kulisseissa. Asiakaspolku koostuu seuraavista vaiheista: Heraaminen — Tie-
donhaku — Luottamus — Valinta — Ostotapahtuma — Varojen siirto — Ostosta naut-
timinen. (Komulainen 2018, 57-58.) Suhteessa tdhan S-ryhman mobiilisovellus
S-mobiili on yksi kosketuspiste, jota asiakasomistajat saattavat kayttda useassa
kohdassa kulkiessaan pitkin asiakaspolkuansa. Taman seurauksena on tarkeaa

huolehtia tasta kosketuspisteesta, jotta asiakkaan positiivinen kokemus sailyy.
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Gerdtin ja Korkiakosken (2016, 26) mukaan kun yritykset miettivat omaa asiakas-
polkuaan on heidan tarkea miettia muutamia seikkoja, kuten nayttavatko yrityk-
sen sisaiset prosessit samalta kuin asiakkaan ostopolku, tekeeko yritys tarpeeksi
yhteistyota eri toimintojensa valilla ja onko yritys Iasna niissa kanavissa, joissa
asiakas haluaa heidan olevan. Lisaksi Gerdtin ja Korkiakosken mukaan on tarkea
tietaa, liikkuko tieto yrityksen sisalla tarpeeksi nopeasti liittyen asiakaskokemuk-
seen ja lopuksi perustuuko yrityksen asiakaspolku heidan sisaiseen tehtyyn tyo-

hdnsa vai onko taustalla aikaisempi asiakastutkimus auttamassa.

Lisaksi on todettu, etta kun yritykset tarkastelevat omia asiakaspolkujaan niin hei-
dan on tarkeaa tutkia huolellisesti mitka kontaktipisteet jatetaan asiakkaiden it-
sensa hoidettavaksi ja missa asiakkaat kaipaavat apua seka olettavat sita saa-
vansa. Taman lisaksi digitalisaatio on muokannut prosesseista enemman itsenai-
sempia asiakkaan kannalta, joiden pohjalta hyvin toteutettu itsepalvelu on yrityk-
selle kustannustehokasta ja asiakkaalle mieluisa vaihtoehto, koska palvelu on
asiakkaiden odotusarvojen hyvaa johtamista. Naiden avulla asiakas helpommin
hyvaksyy asiakaskokemuksen, kun hanelle kommunikoidaan selvasti mita asia-

kaspolun jokaisessa osassa hanta odottaa. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 26-27.)

Asiakaspolku koostuu kymmenesta erilaisesta osasta, jonka mukaan yritys alkaa
sita rakentamaan ja yritysten tulee hyddyntaa naita osia, jos se haluaa luoda hy-
van asiakaspolun. Asiakaspolun tarkoituksena on selventaa yritykselle, mita ta-
pahtuu, kun yrityksen asiakas hyddyntaa heidan tuotettaan tai palveluaan, seka
se antaa yleiskuvan asiakkaan ja yrityksen valisesta vuorovaikutuksesta. Asia-

kaspolku koostuu seuraavista mittareista:

1) Asiakkaan toiminta — Mita yrityksen asiakas tekee asiakkuuden eri vai-

heissa.

2) Asiakkaan tavoitteet — Mita asiakas haluaa saavuttaa ja mitka ovat hanen

tavoitteensa.

3) Kosketuspisteet ja kanavat — Mitka asiat luovat yhteytta asiakkaan ja yri-

tyksen valille.

4) Asiakaskokemus — Kuinka hyvin yritys tayttaa asiakkaan odotukset ja mika

on asiakaskokemuksen taso.
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5) Liiketoiminnan tavoite — Yrityksen tavoitteet ja mitd menestymisen edelly-

tyksia yrityksella on.

6) KPI eli Key Performance Indicator — Yrityksen tulee maarittaa tavoitteet ja

pohtia nykyista liiketoiminnan menestysta.

7) Organisaation nakokulma — Miten yritys kehittaa ja tukee asiakaskoke-

musta.

8) Roolit ja tehtavat — Kuka on vastuussa mistakin asiakaskokemuksen vai-

heesta.

9) Asiakkaalle tarkeat asiat asiakaspolulla — Yritysten tulee maaritella huip-

puhetkia, jolloin kokemus on odotuksia suurempi.

10)Polun kipupisteet — Milloin asiakkaan turhautumisen riski kasvaa, missa
kohdissa yritys voi vaikuttaa asiakkaan kasityksiin ja milloin yritys voi avata
uusia tulonlahteita. (Komulainen 2018, 62,69.)

S-mobiilin asiakaspolku voisi koostua seuraavanlaisesti: asiakas heraa S-mobii-
lin tietoisuuteen jonkinlaisen markkinoinnin kautta - asiakas hakee tietoa sovel-
luksesta ja sen kaytdsta - asiakas lataa sovelluksen - asiakas ottaa sovelluk-
sen kayttoon ja alkaa tutkia sen sisaltdja > asiakas alkaa kayttamaan aktiivisesti
sovelluksen eri ominaisuuksia - sovellus on osana paivittaista elamaa eli toimii

niin sanotusti eraanlaisena asiakasomistajan kaukosaatimena.

3.2 Mobiilisovellus ja sen kayttokokemus (UX)

Mobiilisovellusten hyddyntaminen liiketoiminnassa on kasvava ja kehittyva etu,
silla llénin (2014) mukaan vuonna 2010 yli 50 % erilaisten nettipalveluiden kay-
tosta tehtiin kadessa pidettavalla laitteella kuten alypuhelin tai tabletti. Lisaksi on
todettu, etta jokaisella yrityksella, joka on jarkeva ja kehittymisenhakuinen tulisi
olla selkea strategia, miten se voi hyddyntaa tehokkaasti mobiililaitteita omassa
toiminnassaan kuten asiakaspalvelu ja markkinointi. Huomioiden, etta kyseisen
artikkelin tieto perustui vuoteen 2010, voidaan olettaa mobiililaitteiden nettipalve-

luiden kayton kasvaneen entisestaan alypuhelinten yleistyttya vuosi vuodelta ja
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taman seurauksena tukena toimivat mobiilisovellukset ovat yha tarkeampia yri-

tyksen ja sen liiketoiminnan kannalta.

Mobiilisovellusta rakentaessa yritysten on tarkea hyodyntaa kayttodataa ja kysya
asiakkailtaan mita he haluavat sovellukselta, jotta sen kayttokokemus olisi mah-
dollisimman hyva. Lisaksi kayttokokemuksessa tulee ottaa huomioon se miten
useasti tietyn toiminnon tai palvelun helpottamista varten tehtya mobiilisovellusta
kaytetaan ja mita enemman seka paremmin se auttaa asioiden hoitamista. Nama
seikat huomioon ottaen asiakas saadaan houkutettua lataamaan sovellus. (Mu-
ranen 2021.)

Hyvan digitaalisen kayttokokemuksen saavuttamiseksi on olemassa kuusi eri-
laista aluetta, joita yritysten olisi hyva noudattaa saavuttaakseen hyvan digitaali-
sen asiakaskokemuksen. Ensimmaisena yrityksen tulee huolehtia, kuinka hyvin
sen digitaalinen alusta on saavutettavissa eli kuinka hyvin se esiintyy kaikkialla.
Toisena yrityksen tulee pitaa huoli kayttomukavuudesta eli kuinka mutkattomia ja
ajan tasalla eri asiat ovat. Kolmantena on ostamisen helppous eli ovatko tuote-
tiedot ajan tasalla ja kuinka mutkatonta ostaminen on. Neljantena on personali-
sointi eli kuinka hyvin yritys voi tunnistaa jokaisen asiakkaan. Viidentena on yk-
sinkertaisuus ja kayton helppous eli kuinka intuitiivinen kayttoliittyma on asiak-
kaalle. Kuudentena on erilaisten kanavien joustavuus eli kuinka hyvin eri kanavat

ovat yhtenaistyneet. (Dagher & Guney 2015.)

Aikaisemmin mainittujen keinojen avulla yritykset voivat kehittda ja nostaa digi-
taalisen kayttokokemuksen uudelle tasolle, jonka seurauksena yleinen asiakas-
kokemus paranee ja asiakkaat ovat tyytyvaisia. S-mobiilin tapauksessa hyvan
digitaalisen kayttokokemuksen saavuttamiseksi S-ryhman tulisi huolehtia hy-
vasta saavutettavuudesta eri kanavissa seka pitaa kayttomukavuus hyvalla ta-
solla jatkuvasti paivittden sovellusta. Sovelluksessa tulisi myds pitaa tiettyjen asi-
oiden tiedot ajantasaisina ja kulkureitit selkeind. S-ryhma voi personoida sovel-
lusta ja sen sisaltdja asiakkailleen hyvalla tasolla, silla aktiiviset S-etukortin kayt-
tajat keraannyttavat suuren maaran ostosdataa, joita voidaan hyddyntaa mm. S-
mobiilin "Omat ostot” palvelussa. Yksinkertaisuus S-mobiilin kannalta on tar-
keaa, silla helppokayttdisyys lisaa interaktiota sovelluksen kanssa. Lisaksi tulee

huolehtia yksinkertaisuudessa, silloin kun sovellukseen lisataan ominaisuuksia
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tai sisaltéja. Kanavien joustavuudesta voidaan huolehtia mm. lisdamalla osuus-
kunta kohtaiset sosiaalisen median kanavat, lisaamalla linkin verkkokauppaan ja

muihin tarkeisiin sivuihin sovelluksen sisalle.

3.3 Digitaalinen asiakaskokemus

Digitaalinen asiakaskokemus koostuu kaikista kohtaamispisteista, joissa yrityk-
sen asiakas kohtaa heidat verkossa. Tama sisaltdéa mm. internetsivut tietoko-
neella, mobiilissa ja tabletissa seka mahdolliset alypuhelinsovellukset, sosiaali-
sen median profiilit, hakutuloksissa nakyminen, sahkopostiviestit ja mainokset.
Asiakkaan digitaalinen asiakaskokemus voidaan rinnastaa fyysiseen asiakasko-
kemukseen, koska asiakkaan tulee |oytaa yrityksen palvelut, asiakasta tulee oh-
jata, asiakkaalle pitaa myods selittaa palvelun sisaltd ja asiakkaalle tulee puhua
tunnetasolla, jotta asiakas saadaan vakuuttuneeksi paatoksestaan. Asiakkaan
digitaalinen kokemus etenee suurin piirtein nain: asiakas ndkee yrityksen mai-
noksen ja reagoi siihen - asiakas saapuu yrityksen verkkosivuille ja reagoi siihen
—> asiakas toteaa sivun olevan hyva ja tutkii syvemmalle - asiakas I0ytaa tuot-
teen/palvelun ja haluaa ostaa sen tai kysya siita lisatietoa - asiakas poistuu si-
vuilta ja reagoi siihen - Lopuksi tarjoaako yritys jalkimarkkinointia tai kannusti-

mia seuraava kertaa varten. (Koivuniemi 2021.)

Digitaalisen asiakaskokemuksen kehittaminen jaetaan neljaan erilaiseen koh-
taan, joita ovat palvelun nopeus, personointi ja kayttajaystavallisyys seka naita
kaikkia vahvistaa ja tukee teknologiaymparistd. Palvelun nopeudessa yritysten
tulee olla vikkelia asiakaspalvelussa, asiakaspalautteissa ja niiden analysoin-
neissa, jonka seurauksena palveluiden taytyy olla reaaliaikaisia, saavutettavissa
seka melkein kokonaan automatisoituja. Personoinnissa yritysten tulee huolehtia
siita, etta asiakkaat tuntevat saavansa henkilokohtaista palvelua eli yrityksilla tay-
tyy olla jarkeva kuva siita, mita tietoa heilla on asiakkaistaan ja miten sita voidaan
hyodyntaa. Kayttajaystavallisyydessa yritys pyrkii tekemaan tiedon I0ydettavyy-
desta ja saavutettavuudesta mahdollisimman helppoa, silla kokemuksen tulee
olla intuitiivinen asiakkaan nakdkulmasta. Teknologiaympariston tarkoituksena
on vahvistaa ja pitaa ylla vahvaa IT-infrastruktuuria palveluiden tuottamiseksi.
(Gerdt & Eskelinen 2018, 30-31.)
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Fileniuksen (2015, 58, 60) mukaan asiakkaan digitaalisen kokemuksen palvelu-
prosessi koostuu kuudesta erilaisesta vaiheesta, joita ovat saavutettavuus, etsi-
minen ja havaitseminen, valitseminen ja paattaminen, ostotapahtuman lapikaynti,
kayttoonotto ja ostotapahtuman jalkeiset toimenpiteet. Lisaksi Filenius todennut,
etta digitaalisesta asiakaskokemuksesta huolehtiminen on erittain tarkeaa jokai-
selle sita harjoittavalla yritykselle, koska jokainen yritys haluaa ohjata asiakkaan
luoksensa ja perustella miksi heilta olisi kannattava ostaa jatkossa tarpeensa.
Naiden lisaksi jokainen yritys antaa omanlaisen asiakaslupauksensa, joka tullaan
lopuksi maarittelemaan asiakkaan toimesta, minkalaisena han on kokenut saa-
dun palvelun. Naiden pohjalta on tarpeellista, etta tarkeat asiat digitaalisessa

asiakaskokemuksessa on huomioitu ja suoritettu niin hyvin kuin vain on pystytty.

Saavutettavuus tarkoittaa sita, etta yrityksen asiakas hyvin yleisesti valitsee pai-
kan, ajan ja laitteen, kun he paattavat olla tekemisissa yrityksen kanssa. Saavu-
tettavuudessa yritysten tulee ottaa huomioon yleinen tietolikenne seka asiak-
kaan laite ja palvelu. Tietoliikenteessa yrityksen on hyva huomioida ihmisten eri-
laiset verkkoyhteydet ja kuinka niiden toimivuus ei ole yrityksesta itsestaan kiinni,
vaikka asiakas hyvin usein osoittaa palvelun tarjoajan syylliseksi. Taman takia
yritysten tulee tarjota asiakkaillensa mahdollisimman hyvat verkkopalvelut sellai-
sesta teknisesta ymparistosta, joka hoitaa tydonsa ammattimaisesti, oli se sitten
yrityksen oma osasto tai ostettu ulkopuolinen palvelu. Asiakkaan laitteessa ja pal-
velussa yrityksen on otettava huomioon lisdantynyt mobiililaitteiden kaytto joka-
paivaisessa elamassa, silla suurin osa ihmisista kayttaa mobiililaitettaan ensim-
maisena, kun he aikovat tehda tiedonhakua, pankkiasioiden hoitoa tai ostoksia.
Alypuhelin on siis muodostunut térkedksi osaksi yrityksen toimintaa varten ja yri-
tyksilla on kaytossaan kolme erilaista ratkaisua mobiilikehitykseen: luomalla res-
ponsiivisen ratkaisun, mobiilioptimoidun sivuston tai oman sovelluksen. (Filenius
2015, 60-62.)

Etsiminen ja havaitseminen tarkoittaa sita, etta yrityksen tulee huolehtia asiak-
kaan palveluun ohjautumisesta ja tuotteiden I6ytamisesta. Ohjautumisessa yritys
harjoittaa hakukoneoptimointia, jotta he esiintyisivat mahdollisimman korkealla
hakutuloksissa. Tuotteiden loytamisessa yritys huolehtii sisaisesta hakuko-
neesta, jotta se osaa tarjota asiakkaille oikeita tuotteita erilaisilla hakusanoilla.
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Valitseminen ja paattaminen implikoi sita, etta yritys huolehtii asiakkaan saami-
sen ostotapahtumaan asti erilaisilla keinoilla. Naihin lukeutuu hyvat, selkeat ja
arkikielella tehdyt tuotetiedot, tuotevertailua varten helposti kaytettava toiminto ja
suositukset, jossa asiakkaat voivat toisten asiakkaiden kommentteja seka arvos-
teluja. (Filenius 2015, 6264, 66, 71, 73.)

Ostotapahtuman lapikaynnissa yritys on luonut sellaisen sivuston, jotta asiak-
kaalla on mahdollisimman helppo hoitaa ostoprosessinsa loppuun asti. Tata
asiaa varten yritys huolehtii siita useilla keinoilla, kuten yksinkertaisilla lomak-
keilla, hoitamalla prosessipelkoa tiedostamalla asiakasta tarpeeksi jokaisessa
vaiheessa ja huolehtimalla maksamisen mutkattomuudesta. Kayttdonotossa yri-
tyksen tulee tehda se asiakkaalle mahdollisimman helpoksi vaatimatta heilta lii-
koja tai tarpeettomia tietoja, jotta he voivat alkaa kayttamaan tuotetta tai palvelua.
Ostotapahtuman jalkeisissa toimenpiteissa yritys huolehtii asiakkaasta monilla
toimenpiteilla, kuten ilmoittamalla tervetulleeksi, pyytamalla asiakaspalautetta,
laajentamalla asiakasprofiilia, rohkaisemalla tuotearvostelujen tekemiseen ja
mielipiteiden jakamiseen sosiaalisessa mediassa, kannustamalla uusinta- ja tay-
dennysostoksiin alennuksilla seka kampanjoilla, muistuttamalla yrityksen ole-
massaolosta asiakkaan uudelleenaktivoimiseksi ja lopuksi kannustamalla asia-
kasta liittymaan kanta-asiakkaaksi, jos yrityksella on kanta-asiakasohjelma. (Fi-
lenius 2015, 74-76, 81-85.)
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4 PALVELUMUOTOILU

Palvelumuotoilu on vikkelasti yleistynyt keino suunnitella asiakaslahtoisesti uusia
palvelutuotteita. Pahkinankuoressa palvelumuotoilijat keskittyvat asiakkaan on-
gelmiin ja haasteisiin sekd seuraavat maailman menoa, jonka avulla he voivat
I0ytaa parhaan mahdollisen ratkaisun tilanteen ratkaisemiseksi. Yritysten on tar-
kea ymmartaa asiakasta ja pyrkia luomaan yhteinen nakemys asiakkaan koke-
masta tilanteesta seka todellisesta ongelmasta, jotta palvelu olisi onnistunut. Pal-
velumuotoilu on myds hyva ja yleistynyt keino oppia yrityksen kehittymisen kan-
nalta, silla mitd tehokkaammin yritys saa tarvittavan tiedon kerattya ja mita kitkat-
tomimmin yhteistyo sujuu seka mita parempi vuorovaikutus yrityksen ja asiakkai-
den valilla on, niin sita hyddyllisemmin yritys oppii ja saavuttaa toivotun tuloksen.
(Otala 2018, 187.)

Tuulaniemen (2011, 45) mukaan palvelumuotoilu on hyddyllinen kaikenlaisille yri-
tyksille, koska se antaa loogisen toimintamallin ja yhdistaa organisaation seka
liketoiminnan tavoitteet asiakkaan nakokulmaa varten. Lisaksi palvelumuotoi-
lussa on myds yritykselle liiketoiminnallisia etuja, kuten strateginen suunta, toi-
minnan fokusointi enemman asiakaslahtdisemmaksi, sisaisten toimintojen kehit-
taminen, brandin syventaminen, asiakassuhteen syventaminen ja uusien seka

vanhojen palveluiden kehittaminen.

Yrityksen saadessa ymmarryksen asiakkaan kokemasta todellisuudesta syntyy
asiakasymmarrys, joka tarkoittaa asiakkaiden arvonmuodostusta. Palvelumuo-
toilussa tarkeimmat asiakkaiden muodostamat arvot ovat tarve, odotukset, tottu-
mus, tapa, muiden asiakkaiden mielipiteet, palvelun hinta ja ominaisuudet seka
muiden yritysten vastaavien palveluiden hinta. Asiakasymmarryksen hyoddynta-
misella yritykset voivat luoda uusia palvelukonsepteja ja erottuvia asiakaskoke-

muksia muihin palveluihin verrattuna. (Tuulaniemi 2011, 35.)

Palvelumuotoiluprosessi koostuu kolmesta erilaisesta mahdollisuudesta, joita
ovat yrityksen asiakkailta oppiminen, oppiminen yrityksen omista toiminnoista ja
tiedolla oppiminen. Asiakkailta oppimisessa useimmiten yritys oppii saadun asia-
kaspalautteen myd6ta, mutta yritys voi lisaksi oppia myods tarkastelemalla asiak-

kaan toimintaa ja etsia sen kautta uusia mahdollisia tarpeita. Asiakaspalaute on
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runsaasti kaytetty mittari osaamisen kannalta yrityksissa ja yleisesti asiakkaiden
nakokannat ovat hyvia oppimisen lahteita. Taman lisaksi asiakkaiden mieltymyk-
set ja tarpeet voivat muokkautua ajan kanssa, jonka seurauksena yritysten tulee
hyvaksya tapahtuvat muutokset ja sopeutua niihin pysyakseen kehityksen kar-
jessa palvelumuotoilun suhteen. Mita paremmin ja nopeammin yritys pystyy vuo-
rovaikuttamaan asiakkaiden kanssa ja astumaan asiakkaiden jalkoihin niin sita
tehokkaammin yritys pystyy ottamaan tilanteen haltuun palvelumuotoilun kehityk-

sessa osana yrityksen toimintaa. (Otala 2018, 188.)

Omasta toiminnasta oppimisessa tehokkaasti ja ketterasti toimiva yritys pystyy
hyddyntamaan opittua tietoa, jonka se on saanut tarkastelemalla omia toimiaan.
Oman toiminnan seuraamisessa yritys voi arvioida erilaisia projekteja tai tekemi-
sid, verrata tuloksia tavoitteisiin ja arvioida miksi tulos oli negatiivinen tai positii-
vinen seka tarkastella epaonnistumisia ja menestyksia. Kaikki yrityksen tekema
toiminta tai koettu kokemus voi olla oppimiskokemus, jos siihen sisaltyy pa-
lauteaspekti ja palautetta voivat antaa kuka tahansa kuten esimies tai asiakas.
Naiden lisaksi itsearviointi kaikessa tekemisessa on tarkeaa, toimii henkilo sitten
yksin tai tiimissa. (Otala 2018, 190.)

Tiedolla oppimisessa yrityksen kaikki tiimit tai yksikot saavat heidan omaa toimin-
taansa tyypillista tietoa, jonka perusteella he paattavat mita toimintaa tulee muo-
kata tai kehittda. Jokaisella tiimilla tai yksikdlla on omat mittarit ja tavoitteet, jonka
seurauksena kaikkien tulee sisaistaa ja tunnistaa mitka tekijat vaikuttavat mihin-
kin mittarin tai tavoitteen osaan. Naiden seurauksena, kun yksikossa tai tiimissa
keskustellaan tuloksista ja miksi niihin paastiin tai ei paasty, jokainen henkilo op-
pii ymmartamaan oman vaikutuksensa eri mittareihin ja mika on loppujen lopuksi

tarkeinta omassa toiminnassa. (Otala 2018, 191.)

Palvelumuotoilu voi olla myds tarkea osa asiakaspolkua, silla se auttaa yritysta
havaitsemaan polulla olevat keskeiset kosketuspisteet. Taman seurauksena pal-
velusta laaditaan palvelukuvaus, jossa kerrotaan kaikki palvelun vaiheet yrityk-
sen asiakkaalle. Yrityksen tulee luoda polku kokonaiskuvan hahmottamiseksi ja
aloittaa helpoimmista kohtaamispisteista, jonka jalkeen polulle voidaan lisata

muita kanavia parhaan mahdollisen datan hankkimiseksi ja analysoimiseksi. Pal-
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velumuotoilun lisdaminen asiakaspolun kehittamiseen voi vaikuttaa yrityksen toi-
mintakulttuuriin eli asiakkaan johdattaminen myyntisuppilossa muuttuu enem-
man asiakaskeskeisemmaksi, jonka seurauksena yritys tarvitsee tietoa asiak-
kaan kanavista ja kayttaytymisesta. Naiden pohjalta asiakaskokemus on myds
tarkea osa palvelumuotoilua, jota harjoittaa esim. Airbnb, jonka liiketoimintamallin

ainoa valttikortti on asiakaskokemus. (Komulainen 2018, 60-61.)

Palvelumuotoilun tulevaisuus nojautuu vahvasti teknologisiin mahdollisuuksiin
kuten tekoaly ja robotiikka. Nama teknologiset mahdollisuudet tulevat vaikutta-
maan yritysten palveluun seka niiden kehittamiseen, luoden uudenlaisia palve-
luita ja helpottaen asiakasymmarryksen keruuta ja analysointia laadukkailla seka
tehokkailla keinoilla. Tekoalyn lisaaminen palvelumuotoiluun mahdollistaa ja vah-
vistaa sen vaikuttavuutta ja osumatarkkuutta. Palvelumuotoilualan kehittyessa
yritysten tulee ottaa huomioon erilaisia kehittamiskohteita seka haasteita, kuten
palvelumuotoilun laajentuminen kasitteena ja kehittamisotteena seka palvelu-
muotoilun lisaaminen osaksi kompetenssia. Tama tarkoittaa siis sita, etta tulevai-
suudessa tyonantaja saattaa haluta sellaisen tyontekijan, joka hallitsee palvelu-
muotoilun kokonaisuutena. Lopuksi palvelumuotoilun haasteena on laadukkaan
ja vaikuttavan kehittamistoiminnan yllapito eli yritysten valilla tulee olemaan laa-
tueroja palvelumuotoilun suhteen, jonka seurauksena yritysten tulee huolehtia
siita, ettd palvelumuotoilua harjoitetaan asianmukaisella osaamisella ja resurs-

seilla. (Koivisto, Saynajakangas & Forsberg 2019, 219-220.)
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5 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

5.1 Digitaalisen markkinoinnin keinoja

On todettu, etta yrityksen markkinointi on avainasemassa digitalisaation luomissa
uusien mahdollisuuksien hyodyntamisessa osana yrityksen toimintaa, koska jat-
kuva digitalisoituminen muuttaa jatkuvasti asiakkaiden kulutuskayttaytymista ja
tyoskentelytapoja, joka peilautuu yrityksen liiketoimintaan, etenkin myyntiin ja

markkinointiin (Komulainen 2018, 15).

Digimarkkinoijan tiekartta on hyodyllinen yrityksen markkinointiosastolle, koska
se koostuu useista tyokaluista. Naiden avulla yritys saa tietoonsa mm. miten asi-
akkaat tavoitetaan verkossa, tunnistetaan uusia nousevia trendeja ja uudistetaan
markkinointistrategia tuloksellisesti. Kartan lukeminen alkaa kulutuskayttaytymi-
sen- ja markkinoiden muutoksella, jonka pohjalta syntyy uusia trendeja. Taman
aikana asiakas pidetaan keskiossa (tunnistetaan asiakkaiden tarpeet ja unelmat,
tunnistetaan erilaiset ostajapersoonat ja muotoillaan heille omat asiakaskoke-
muksen raamit. Naiden aikana yrityksen tulee tunnistaa uudet kilpailutilanteen
kuviot seka liiketoimintamallit digimarkkinoilla, jonka pohjalta luodaan uusi mark-
kinointistrategia ja valitaan kanavat. Naiden jalkeen aloitetaan sisallontuotanto,
jossa brandi toimii yhtena markkinoinnin pilarina, jonka jalkeen rakennetaan
myyntisuppilo keraamalla asiakasdataa (s-postimarkkinointi, analytiikka ja mark-
kinoinnin automaatio). Lopuksi kaydaan ostosputki lapi ja suoritetaan moni-

kanavaista myyntia eri alustoilla. (Komulainen 2018, 17-18.)

Digitaalisen markkinoinnin etuna toimii taydellinen kohdistettavuus, koska vies-
tinnasta on tulossa enemman henkildokohtaisempaa ja sita voidaan taten raata-
I6ida jokaisen kohdalla omanlaiseksi. Naiden lisaksi vuorovaikutteisuus nostaa
myds enemman paataan, silla markkinoinnin vastaanottajat voivat vastata mark-
kinoijalle tai jopa keskustella heidan kanssaan. Taman seurauksena internet ja
mobiilimedia vahvalla vuorovaikutuskyvyllaan ovat herattaneet yritykset uuteen
median aikakauteen, koska ne toimivat erittain hyvina kanavina asiakkuusmark-
kinoinnissa eli toisin sanoen asiakassuhdemarkkinoinnissa. Harjoittaakseen te-

hokasta digitaalista markkinointia yritysten kannattaa keskittyda muutamiin asioi-
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hin, joita ovat branditietoisuuden lisaaminen seka brandi-imagon ja brandiasen-
teiden muuttaminen, kokeilujen tuottaminen ja uskollisuuden lisaaminen seka
asiakkuusmarkkinointi. (Karjaluoto 2010, 127,129.)

Uudet ja erilaiset digitaaliset viestintakeinot eivat ole korvaamassa vanhojen me-
dioiden kuten television, radion ja printatun median asemaa, mutta ne ovat liitty-
neet tarkeaksi osaksi nykyaikaista markkinointiviestintaa. Nykyaikainen digimark-
kinointi voi esiintya useassa eri muodossa, joita ovat yrityksen omat sivut, erityi-
sesti yrityksen brandatyt sivut, hakukonemarkkinointi, viraalimarkkinointi, verkko-
mainonnan useat erilaiset muodot (banneri, pop-up), mobiilimarkkinointi ja sah-
koépostimarkkinointi. (Karjaluoto 2010, 127,129.)

Yhtena digitaalisen markkinoinnin tyokaluna toimii sisaltomarkkinointi, joka on
asiakkaiden valintoihin ja mielenkiinnon kohteisiin perustuvaa markkinointia. Si-
saltomarkkinoinnin tavoitteena on useimmiten luoda vahvasti arvoa sisaltjen
kohderyhmille kayttamalla opastusta, neuvoja, inspirointia tai viihdyttamista. Si-
saltomarkkinoinnin tehtavana on tukea yrityksen taloudellisien tavoitteiden ai-
kaansaamista ja sen yleisimpina jakelukanavina toimivat digitaaliset kanavat, ku-
ten verkkosivut, hakukoneet ja sosiaalinen media. Yritysten harjoittaessa hyvin
tehtya sisaltomarkkinointia se vahvistaa heidan brandiansa ja brandisisaltojaan,
silla parempi nakyvyys ja asiakkaiden kokema hyoty vahvistaa yritysta verraten
sita kilpailijoihinsa. (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, 32—-33.) Sisaltomarkki-
nointia voitaisiin kayttdad mm. S-mobiilisovelluksen vahemmin kaytettyjen ominai-

suuksien markkinoinnissa, jotka selviavat tehtavan tutkimuksen pohjalta.

5.2 Some-, mobiili- ja sovellusmarkkinointi

Virtasen (2020, 12) mukaan sosiaalisen median markkinoinnilla tarkoitetaan kaik-
kea yrityksen tekemista, jonka avulla se tuo itseaan, tuotteitaan ja tavoitteitaan
esille erilaisilla sosiaalisen median alustoilla ja kanavilla. Tama siis tarkoittaa,
ettei sosiaalisen median markkinointi ole ainoastaan mainontaa vaan myodskin

kaikkea sosiaalisen median nakyvyyteen liittyvaa.

Lisaksi on todettu, etta yritykset kertovat suorasti ja epasuorasti heidan tavoitteis-
tansa, palveluista ja tuotteista. Esimerkiksi kaksi yritysta (yritys A ja yritys B) voi-

vat hyddyntaa toinen toisiaan. Yritys A mainostaa omaa tuotettaan, mutta voi
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myOs samalla esitella toimitilojaan ja itsedaan seka jakaa asiakkaiden palautteita
ja kertoa tukevansa toista yritysta. Yritys B mainostaa myos omia tuotteitaan/pal-
veluitaan seka kiittaa yritys A:ta fyysisesta tuesta ja kaikki tama lukeutuu some-

markkinoinnin piiriin. (Virtanen 2020, 12.)

Somemarkkinoinnissa hyodynnetaan useita erilaisia kanavia, joista yleisimpia
talla hetkella ovat Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, Pinterest, LinkedIn,
Snapchat ja TikTok. Facebookin markkinointipotentiaali on keski-ika luokan koh-
dalla ja sen vahvuus on sisaltdjen monipuolisuus seka keskusteluryhmien laaja
kirjo. Instagramissa vahvuutena toimii kuvat ja lyhyet videot seka saatetekstin
mukana tulevat avainsanat eli hashtagit. Twitterin vahvuutena on tekstipohjai-
suus ja siella on enemman yritysjohtajia, paattajia ja toimittajia, jonka seurauk-
sena se toimii paremmin vaikutuskanavana. YouTuben vahvuutena on kaiken pi-
tuiset ja kaikenlaiset videot, jonka seurauksena yleisot |I0ytavat omanlaisen sisal-
Ion hakemalla sita tai tormaamalla siihen jossain muussa somekanavassa. Pin-
terestin vahvuutena toimii linkkien ja kuvien kokoaminen yhteen ja se sopii mark-
kinointikanavana suunnittelijoille, taiteilijoille seka kasityolaisille. LinkedInin vah-
vuutena on, etta se toimii tydeldman keskustelualustana ja ansioluettelona seka
sita voidaan hyddyntaa markkinoinnissa, kun halutaan asiantuntijoina kayda kes-
kustelua erilaisista aiheista. Lopuksi Snapchat ja TikTok ovat lyhyiden videoiden
jakamista varten ja niiden vahvuus toimii silloin kun yrityksen kohderyhmana ovat
nuoret. (Virtanen 2020, 5, 15, 19, 23, 30, 32, 34-35.)

Mobiilimarkkinointi tarkoittaa kaikkea mobiililaitteessa tapahtuvaa markkinointi-
viestintaa, kuten teksti- ja multimediaviesteja, mobiiliverkkosivuja seka sijaintitie-
topalveluita (Karjaluoto 2010, 151). Mobiilimarkkinoinnin suunnittelu koostuu mai-
nonnan tavoitteiden asettamisesta, mainonnan budjetin maarittelemisesta, mai-
nosviestin valitsemisesta, median valitsemisesta ja tehokkuuden mittaamisesta.
Naiden lisaksi markkinointi on jaettu kampanjan suunnitteluun, rakentamiseen,
toteuttamiseen sekd sen seurantaan, analysointiin ja raportointiin. (Karjaluoto
2010, 156.)

Mobiilisovellusmarkkinointi ja sen koko prosessi koostuu siita, etta asiakas 10ytaa

yrityksen sovelluksen, lataa sen, suorittaa liittymisprosessin ja pysyy sovelluksen
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aktiivisena kayttajana. Mobiilisovelluksen markkinointisuppilo sisaltaa useita eri-
laisia kohtia, joita yritysten tulisi hyodyntaa ja naita ovat mm. tietoisuus, harkitse-
minen, konvertointi, asiakassuhde ja pysyminen. Tietoisuudessa houkutellaan
keskitetysti kayttajia sovellukseen mm. sosiaalisen median, maksettujen mainos-
ten, sovelluskaupan, sovellusarviointisivujen ja QR-koodien kautta. Tietoisuu-
dessa on tarkea keskittaa markkinointi niihin kanaviin, joissa asiakas on. Konver-
siossa asiakas tuottaa rahallista arvoa yritykselle lataamalla sovelluksen, luo-
malla kayttajan, tekemalla sovelluksen sisaisen oston ja lisaamalla sovelluksen
aktiivista kayttda. Pysymisessa pyritaan sailyttamaan asiakas sovelluksen kayt-
tajana niin pitkdan kuin mahdollista, johon lukeutuu mm. sovelluksen sisainen
viestinta, push-ilmoitukset, uskollisuusohjelmat ja asiakaskyselyt. Taman seu-
rauksena yritysten on hyodyllista kysya palautetta ja palkita asiakkaitaan. Lisaksi
yritysten kannattaa seurata kolmea mittaria, kun he harjoittavat mobiilisovelluk-
sen markkinointia, joihin sisaltyy keskimaarainen paivittaisten ja kuukausittaisten
kayttajien maara, sovelluksen kayton kesto yhden kayttokerran aikana ja hankin-
tojen segmentointi lahteen alkuperaa kayttaen eli esim. paikka X tuottaa X maa-
ran sovelluksen latauksia tietylla hinnalla verraten sita paikkaan Y, joka tuottaa

samat tulokset, mutta kaksinkertaisella hinnalla. (Oragui 2018.)

5.3 Digitaalisen markkinoinnin strategia

Digitaalisen markkinoinnin strategian tarkoitus on ohjata yrityksen toimintaa
suunnitellusti ja poistaa turhia toimintoja yrityksen internetstrategiasta. Strategia
auttaa kertomaan tyylin ja toimintatavan, miten jokaisessa yksittaisessa kana-
vassa tulisi toimia. Kaikki yrityksen toiminta verkossa on tavoitteellista, silla verk-
koalustoille tullaan etsimaan kasvua ja uusia mahdollisia asiakkaita. Lisaksi nailla
alustoilla voidaan luoda uusia tuotteita, kehittaa erilaisia kampanijoita ja hankkia
asiakkailta palautetta. Verkkoalustoilla menestymisen palaset sijaitsevat siina,
etta yritys osaa ajatella ja toimia sen yhteison eli asiakkaiden jasenena ja vasta
sen jalkeen markkinoijana, silla kaikkea on tarkea ajatella asiakkaan nakokul-
masta. (Komulainen 2018, 115-116.)

Digitaalisen markkinoinnin strategia koostuu useista erilaisista vaiheista, joita
ovat yrityksen tavoitteet, idean konseptointi, avainsanoman valittaminen, minka-

laisia brandin ominaisuuksia halutaan viestittaa, tunnistaa yrityksen brandin
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asema markkinoinnissa ja markkinointikokonaisuuden arviointi. Naiden lisaksi
yritysten tulee pohtia erilaisia kanavia ja niiden sisaltoja strategian suhteen. joita
ovat mm. verkkomainonta, omien nettisivujen mainonta, hakukonemainonta, min-
kalaista sisaltoa pitaisi tehda, somekanavat ja niiden kautta asiakkaan tunnista-
minen, asiakasrekistereiden kasvattaminen, erilaiset suositukset ja vaikuttaja-
markkinointi. (Komulainen 2018, 125-126.)

Naiden lisadksi Komulainen (2018, 120-123) on todennut yhdeksan askelta hy-
vaan ja onnistuneeseen digitaalisen markkinoinnin strategiaan. Ensimmaisena
yrityksen tulee asettaa selkeat ja jarkevat tavoitteet itselleen. Toisena yrityksen
tulisi hyodyntaa ostajapersoonien kayttoa eli astua asiakkaiden saappaisiin. Kol-
mantena yrityksen kannattaa valita jarkevat kanavat ja aloittaa yksinkertaisesti,
jonka jalkeen yritys voi aloittaa lisdamaan kanavia ja harjoittamaan monikanavai-
suutta. Neljantena tulisi luoda idealista erilaisista otsikoista ja avainsanoista. Vii-
dentena yritysten tulisi luoda lyhyt ja houkutteleva otsikko sisallGilleen. Kuuden-
tena tulisi koukuttaa yrityksen asiakkaat sisallolla luomalla sellaista sisaltoa, joka
on merkityksellistd asiakkaalle tai luo lisdarvoa. Seitsemantena yritysten kannat-
taa kayttaa kuvia sisalldissaan, silla lukijat tulevat jakamaan sita enemman. Kah-
deksantena yritysten tulisi luoda ja noudattaa aikataulua, jossa maaritellaan si-
sallon luomisen ja lahettamisen ajankohdat. Viimeisena yritysten tulisi valttaa
myynnin kiusausta, silla asiakkaat todennakdisesti pitavat yrityksesta enemman,

jos se ei yrita jokaisella julkaisullaan myyda asiakkailleen jotain.
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TULOKSET

6.1 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen aikana tehtiin jatkuvaa yhteistyota toimeksiantajan kanssa useiden
sahkopostikeskustelujen kautta. Tutkimuksen aihetta, tutkimusongelmaa ja kyse-
lylomaketta pohdittiin ja muokkailtiin niin kauan, kunnes kaikki olivat tyytyvaisia
lopputulokseen. Tutkimuksen aihe ja siihen liittyvat pohdinnat pyorivat sen ympa-
rillda mita S-mobiilin liittyvista asioista haluttiin tietda, jotka muodostuivat tunnet-
tuuden, kayton ja koetun hyddyllisyyden selvittamiseksi. Tutkimusongelma ja sen
kysymykset saatiin, kun aihe oli saatu selville, joka muokkautui ja laajeni hieman
tutkimuksen edetessa eteenpain. Tutkimuslomaketta ja sen tekoa kaydaan tar-

kemmin |api seuraavaksi.

Tutkimuksen kohderyhmaksi valikoitui sellaiset taysi-ikaiset henkildt, jotka kayt-
tavat jollakin tasolla S-mobiilisovellusta. Heilta kysyttiin S-mobiilin tunnettuu-
desta, kaytosta ja koetusta hyodyllisyydesta. Tutkimuskysely tuotettiin hyodyn-
taen Webropol-ohjemistoa, koska se on kaytettavyydeltaan helppo ja yleinen tyo-
kalu Lapin AMKin opiskelijoiden kesken erilaisten tehtavien ja tutkimusten te-
ossa. Kysely sisaltaa 18 kysymysta (poislukien suostumus ja yhteystietokysy-
mykset) liittyen S-mobiilin eri osa-alueisiin ja suurin osa kysymyksista toteutettiin
monivalintakysymyksina vaikkakin muutamat kysymykset ovat avoimia. Vastaa-
jien laajan kirjon ja muutamien avointen kysymysten takia otanta tehtiin harkin-

nanvaraisena, josta huolimatta pyrittiin keraamaan laaja aineisto.

Tutkimuskyselyn saateteksti ja linkki jaettiin vildessa erilaisessa ryhmassa, joista
nelja jaettiin Facebook-alustalla ja yksi jaettiin sisaisesti tyonantajan yllapita-
massa samankaltaisessa alustassa kuin Facebook, jonka nimi Workplace. Face-
book alustalla kysely jaettiin seuraavin ryhmiin: Kemi (jasenia kirjoitushetkella 15
707), Keminmaa (jasenia kirjoitushetkella 5 337), Puskaradio Meri-Lappi (jasenia
kirjoitushetkella 12 889) ja Osuuskauppa Arinan virallinen Facebook-sivusto (ja-
senia kirjoitushetkelld 15 676). Sisaisesti jaetussa ryhmassa jasenia kirjoitushet-
kella on 2 909. Yhteensa mahdollisia vastauksia voitaisiin saavuttaa 52 518 kap-

paletta.
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Kysely myos toteutettiin anonyymina ja vastaamisen kesto oli noin 5-15 minuut-
tia. Lisaksi suuremman vastausmaaran ja paremman saavutettavuuden vuoksi
kyselyn vastaajien kesken arvottiin 50 euron lahjakortti S-ryhman toimipaikkoihin,
joka onnistui erittain hyvin, silld vastaajia saavutettiin 428 kappaletta ja tavoit-
teena oli saada 350450 vastausta maaraaikaan menneessa. Kyselya nostatet-
tiin eri ryhmissa ja kanavissa tutkijan seka toimeksiantajan toimesta saannolli-

sesti ja tarpeen mukaan.

Kysymyksia laadittaessa pyrittiin huomioimaan vastaajien laaja kirjo eli kysymyk-
set laadittiin mahdollisimman yksinkertaisiksi ja helposti ymmarrettaviksi, silla ei
voida tietaa kuka tutkimuskyselyyn vastaa. Taman avulla pyrittiin valttamaan vas-
taamisen hankaluutta ja vaarinymmarryksia. Kyselylomake on esitetty opinnay-

tetyon liitteessa 2.

6.2 Tutkimuksen eettisyys ja luotettavuus

Oikein tehty tutkimus noudattaa aina hyvaa tieteellista kaytantéa. Lyhykaisyydes-
saan tama tarkoittaa, etta tutkimuksen eri osat, kuten kysymystenasettelu ja ta-
voitteet, aineiston hankkiminen ja kasitteleminen seka tulosten esittaminen tai ai-
neistojen sailytys ei saa loukata tutkimuksessa olevaa kohderyhmaa, tiedeyhtei-
s0a ja hyvaa tieteellista kaytantotapaa. Tutkimusta tehdessaan tutkija on aina
vastuussa tekemistaan valinnoistaan seka niiden perusteluistaan. Tutkimuksen
aikana tutkijan tehtava on vahentaa riskeja niin paljon kuin mahdollista ja vastaa-

vasti laajentaa hyotyja niin paljon kuin mahdollista. (Vilkka 2007, 90-91.)

Eettisyyden lisaksi tutkimuksessa on otettava huomioon ajantasainen lainsaa-
danto, koska jokaisessa tutkimuksessa on henkildiden yksityisyyteen ja tekijan-
oikeuksiin liittyvia asioita. Tietosuoja tarkoittaa, etta tutkimusta tehdessa tutkijan
tulee huolehtia ja kunnioittaa henkildiden yksityisyytta. Taman seurauksena tut-
kijan tulee huolehtia kaytanndssa, etta tutkittavien henkildiden yksityisyyden suo-
jaa ei loukata seka henkildiden tiedot tulee suojata muuttamalla ne tunnistamat-
tomiksi muiden kuin tutkijan toimesta. (Vilkka 2007, 91, 95.)

Tutkimusta tehdessa piilohavainnointi tarkoittaa sita, etta tutkimuksen kohderyh-

maa havainnoidaan ilman heidan lupaa. Tutkimuksen aineisto yleensa kerataan
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lomakkeella ja joissakin tilanteissa osa kerataan havainnoimalla. Tutkimuksen te-
ossa kaytetaan nimitysta ns. peiterooli, jossa tutkija keraa havainnoinnilla tarvit-
semaansa aineistoa kohderyhmalta ilman, etta he ovat tietoisia siita. Piilohavain-
nointia pidetaan ongelmallisena tutkimusmenetelmana, koska kyseessa on ih-
misten itsemaaraamisoikeuden kunnioittaminen. Julkisilla paikoilla kuten liike-
keskuksissa piilohavainnoinnin ongelmaksi muodostuu monien erilaisten ihmis-
ten esiintyminen kuten alaikaiset ja fyysisesti seka psyykkisesti vajaakuntoiset
ihmiset. (Vilkka 2007, 93-94.)

Opinnaytetyon tutkimuksessa eettisyydesta huolehditaan silla, etta tutkimus to-
teutetaan hyvia tieteellisia tapoja kayttaen ja loukkaamatta kohderyhmaa. Koh-
deryhman henkildiden yksityisyys saavutetaan toteuttamalla kysely anonyymina,
jotta ylimaaraisia henkildtietoja ei kerattaisi seka tutkijalla itsellani on ainoastaan
paasy tutkimuksen tuloksiin. Kysely sisaltdéa vapaaehtoisen arvonnan, johon
asiakas voi osallistua antamalla yhteystiedot ja taman seurauksena henkilotietoja
kasitellaan vain tutkijan toimesta seka yhteystiedot tuhotaan, kun arvonta on suo-
ritettu. Lisaksi kun tutkimuksen tulokset on hyddynnetty ja tutkimus tehty, niin ky-
selytulokset tuhotaan perusteellisesti. Tutkimuksen havainnointi suoritetaan valt-
tamalla piilohavainnointia ja havainnoinnin kohteena ovat ainoastaan taysi-ikai-
set ja fyysisesti seka psyykkisesti kunnossa olevat ihmiset. Lopuksi havainnoin-
nin kohteena olevilta kysytaan lupa, jotta havainnoitua tapahtumaa voidaan kayt-

taa tutkimuksessa.

Validiteetti tarkoittaa tehtavan tutkimuksen patevyytta mitata sita, mita pitikin.
Nain ollen selvitetaan, miten tutkija on onnistunut jarjestamaan tutkimuksen teo-
reettisen kasitteet arkikielen tasolle eli kuinka hyvin on onnistuttu siirtdmaan teo-
rian kasitteet ja erilaiset ajatuskokonaisuudet tutkimuskyselyyn eli analysoitavaan
mittariin. (Vilkka 2007, 150.) Kaytetyt menetelmat ja mittarit eivat aina kohtaa sen
todellisuuden kanssa, jossa tutkimuksen tutkija uskoo sita tekevansa. Mahdolli-
sena esimerkkina tutkimuksen kyselyn kohderyhma ymmartaa kysymyksen vaa-
rin kuin tutkija oli sen olettanut ja tutkija kasittelee saamansa vastaukset alkupe-
raisen ajatusmallinsa mukaan, niin tutkimuksesta saatuja tuloksia ei voida pitaa

tosina ja patevina. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 226—-227.)



38

Tutkimusta tehdessa validiutta voidaan tehostaa triangulaation avulla eli kaytta-
malla useita tutkimusmenetelmia. Lisaksi triangulaatiosta on olemassa nelja eri-
laista versiota, jotka ovat metodologinen tai metodinen triangulaatio eli eri tutki-
musmenetelmien kaytto, tutkijatriangulaatio eli useampi tutkija osallistuu tutki-
mukseen aineistonkeraajina, analysoijina ja tutkijoina. Lopuksi on olemassa teo-
reettinen triangulaatio eli aihetta tutkitaan eri teorioiden nakdkulmasta, johon si-
saltyy aineistotriangulaatio eli tutkimusongelmaan hankitaan lukuisia erilaisia tut-

kimusaineistoja. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2007, 226-227.)

OpinnaytetyOssa validiteetista huolehditaan silla, etta teoriaosaan on valittu sopi-
via aiheeseen liittyvia kasitteita ja niitd on avattu riittavasti. Lisaksi teoriaa hyo-
dynnetaan tutkimuskyselyn teossa mahdollisimman paljon, jotta tutkimus vastaa
valitsemaani tutkimusongelmaan ja muihin alakysymyksiin. Tutkimuskyselyn ky-
symykset tullaan luomaan niin selkeasti ja arkikielella kuin vain voidaan, jotta val-
tytaan vaarinymmarryksilta, jonka lisaksi kysymyksia kaytetaan useamman hen-
kilon arvioivan silman alla parhaan lopputuloksen saavuttamiseksi. Tutkimustu-
losten analysoinnin aikana ilmenevien vastauspoikkeuksien kanssa luodaan joko
uusi kysely paremmin muotoilulla kysymyksella tai muokkaamalla tutkijan ajatus-
maailmaa kyseisen kysymyksen kohdalla. Tutkimustani tehostaa myds triangu-
laatio eli tutkimuksessa kaytetaan kahta erilaista tutkimusmenetelmaa: tutkimus-

kyselya ja havainnointia havainnointirungon kera (Liite 1).

Reliabiliteetti tarkoittaa tehtavan tutkimuksen kompetenssia tuottaa ei-sattuman-
varaisia tuloksia eli se arvioi tulosten pysyvyytta, vaikka mittauksia tehtaisiin use-
ammin. Tehty tutkimus on tarkka ja luotettava silloin, kun tulokset ovat toistetussa
tutkimuksessa samanlaiset kuin aiemmin tehdyssa eri tutkijoiden toimesta. Re-
liabiliteettia tulisi arvioida jatkuvasti tutkimuksen aikana ja sen jalkeen. Tutkimuk-
sen mittaustuloksia ei saa kayttaa tutkimuksen ulkopuolella eli patevyysalueen
ulkopuolella. (Vilkka 2007, 149.) Tutkimuksessa tehty harkinnanvarainen otanta

heikentaa tulosten yleistettavyytta niiden laajasta maarasta huolimatta.

Reliabiliteettia tehdyssa tutkimuksessa tarkistellaan varsinkin mittaukseen liitty-
vissa asioissa ja tutkimuksen tarkkuuden toteutumisessa. Tutkimustarkkuus tar-

koittaa sita, ettei tutkimuksesta I0ydy satunnaisvirheita tuloksista tai tutkimuksen-
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tekovaiheesta. Reliabiliteetissa tutkijalla arvioinnin kohteena ovat mm. miten on-
nistuneesti tutkimuksen otanta edustaa perusjoukkoa eli otoskoko ja laatu, mika
on tutkimuksen vastausprosentti, kuinka huolellisesti havaintoyksikkojen muuttu-
jien tiedot on syotetty seka minkalaisia mittausvirheita tutkimuksessa on ilmennyt
eli kertoo kuinka kattavasti mittari voi mitata tutkittavia asioita. (Vilkka 2007, 149—
150.)

Opinnaytetyossa reliabiliteetti varmistetaan laatimalla laaja tietoperusta hyodyn-
tamalla useita lahdemateriaaleja. Tyossa on hyddynnetty kansainvalisia asian-
tuntijalahteita, tuoretta lahdekirjallisuutta ja asiantuntijateksteja. Lahteet ovat
useimmiten puolueettomia ja suurin osa lahteista on saatavissa sahkoisessa
seka kirjallisessa muodossa muutamia poikkeuksia lukuun ottamatta. Naiden li-
saksi reliabiliteetti varmistetaan tarpeeksi suurella osallistumismaaralla kohde-
ryhmassa. Tutkimus jaetaan useampaan kunnan Facebook ryhmaan seka mah-
dollisesti yrityksen omalle Facebook kanavalle paremman vastausmaaran saa-
vuttamiseksi. Tutkimusta tehtaessa tutkija huolehtii, etta kyselyn kysymykset ovat

riittdvan selkeasti muotoiltuja, jotta kohderyhman on helppo ymmartaa ne.

6.3 Tutkimuksen tulokset

Kysely toteutettiin kolmen viikon pituisena, joka alkoi 3.11.2021 ja kesti
26.11.2021 saakka. Kysely avattiin vastaajien toimesta 1307 kertaa, mutta vas-
tauksia oli 428 eli kokonaisvastaamisprosentti oli 33 %. Kyselyyn vastaaminen
aloitettiin 547 vastaajan toimesta, josta 428 vastaajaa suoritti kyselyn loppuun
saakka eli vastaamisprosentti oli tdman osalta 78 %. Vastaajien kannalta, jotka
olivat vastanneet loppuun asti, voidaan kyselya pitaa onnistuneena korkean pro-
senttimaaran takia. Kokonaismaaran pienemman maaran johdosta voidaan olet-

taa, etta ihmiset eivat olleet kiinnostuneita aiheesta tai kysely oli liian pitka.

Havainnointia toteutettiin samalla aikavalilla kuin kyselya ja tulokset kerattiin tyos-
kennellessani samaan aikaan Kemin Prisman kayttotavaraosastolla. Havainnoin-
nin tuloksia saatiin 12 kappaletta, jossa hyédynnettiin havainnointirunkoa (Liite
1). Havainnoinnin tulokset olivat positiivisia. Havainnoinnissa seurattiin osallistu-

jien reaktioita S-mobiilin kaytdn suhteen. Sovellus miellettiin kokonaisuutena hy-
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vaksi ja tarkeaksi, asioiden loytaminen koettiin helpoksi, sovelluksen kaytto pal-
velutilanteissa todettiin suuremmilta osin hyvaksi, mutta muutama osallistuja koki
sen hieman hitaana, edut koettiin vaivanarvoisiksi ja niihin oltiin tyytyvaisia seka
kuittien etsinta koettiin helpoksi. Osallistujilta kysyttiin lupa havainnointiin, jotta
piilohavainnoinnilta valtyttaisiin tutkimuksen teon kannalta. Kyselylla ja havain-

noinnilla ei ollut vaikutusta toisiinsa.

6.3.1  S-mobiilin tunnettuus

Kyselyssa kysyttiin vastaajien sukupuolta. Kyselysta saatiin selville, etta naiset
olivat innokkaampia vastaamaan kuin miehet. Muutamat vastaajat eivat halun-
neet kertoa sukupuoltaan (Kuvio 18). Toimeksiantajan tietojen mukaan noin 60
% omistajatalouksien varsinaisista jasenista on naisia (Ruuskanen 2021). Tulos-
ten vastaajajoukko siis osittain edustaa perusjoukkoa, vaikkakin tulosten prosent-

timaarat ovat hieman enemman suuntautuneet naisia kohti.

Sukupuoli (N=428)

B Nainen ™ Mies En halua kertoa

Kuvio 18. Vastaajien sukupuoli
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Kyselyssa vastaajilta kysyttiin heidan ikdansa (Kuvio 19). Suurin osa vastaajista
oliikdhaarukalla 31-50, kun taas ian molempien aaripaiden maara oli lievasti pie-

nempi vertailukohteena. Kyselyyn vastasi vain kaksi alle 18-vuotiasta.

Ik (N=428)

Alle 18-vuotias | 0%

18-25

26-30

31-40

41-50

51-60

61+

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Kuvio 19. Vastaajien ika

Kyselyssa tiedusteltiin vastaajien talouden kokoa (Kuvio 20). Kahden henkildn
talouksia oli huomattavasti enemman kuin muita. Yhden, kolmen ja neljan henki-

|6n taloudet jakautuivat tasaisesti. Suurtalouksia oli huomattavasti vahemman.

Talouden koko (N=426)

1 henkilo

2 henkil6a

3 henkil6a

4 henkiloa

Enemman kuin nelja henkil6a taloudessa

|

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Kuvio 20. Vastaajien talouden koko
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Kyselyssa kysyttiin vastaajien tietoisuutta S-mobiilin olemassaolosta (Kuvio 21).
Suurimmalla osalla vastaajista sovellus oli jo kaytdssa, ja muutamat olivat kuul-

leet siita eri kanavien kautta seka pari vastaajaa ei tuntenut sovellusta.

Tunnetko S-mobiili-sovelluksen? (N=428)

m Sovellus on minulla kaytossa Olen kuullut En tunne

2

%

Kuvio 21. Tuntevatko vastaajat S-mobiilisovelluksen?

Kyselyn avulla haluttiin tietaa mita kautta ihmiset nakevat sovelluksen mainontaa
(Kuvio 22). Suurin osa nahdysta mainonnasta tapahtui sosiaalisessa mediassa
ja S-ryhman toimipaikoilla. Seuraavana ovat internet- ja sahkopostimainonta. Pe-
rinteisimpien keinojen kautta tapahtunut mainonta oli vahaisempaa. Osa vastaa-

jista ei ollut nahnyt mainontaa ollenkaan.

Oletko nahnyt S-mobiilin mainontaa
viimeisen 6kk aikana? (N=428)

L L L L L L L

Sosiaalinen media 53%
Internet (nettisivut, yleinen selaaminen) | 26%
Sahkoposti | 21%
Arinan/S-ryhman toimipaikat | 74%

Kuulin tuttavaltani | 6%
Sanomalehti 5%
Televisio/Netti-TV 13%

En ole ndhnyt S-mobiili mainontaa 12%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Kuvio 22. Missa vastaajat ovat ndhneet S-mobiili mainontaa
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6.3.2 S-mobiilin kayttd

Kyselyn avulla haluttiin tietda, onko sovellus vastaaijilla kaytdéssa (Kuvio 23). Suu-
rimmalla osalla vastaajista on sovellus kaytossa ja 34 vastaajalla ei ollut sovel-

lusta kaytossaan.

Onko sinulla kaytdssa S-mobiili sovellus?
(N=428)

8%

m Kylla
Ei

Kuvio 23. Onko vastaajilla S-mobiili kaytdssa?

Kyselyssa kysyttiin vastaajien sovelluksen kayton tiheytta (Kuvio 24). Eniten so-
vellusta kaytetaan useasti viikossa, jonka perassa tulee paivan aikana useasti
kayttaminen. Yhden kayttokerran valinnat olivat huomattavasti pienempia vas-

tausmaaraltaan. Kolme vastaajaa kaytti sovellusta harvemmin.

Kuinka usein kaytat S-mobiilia? (N=394)

1 L L L L L L L L

Useita kertoja paivassa

Kerran padivassa

Useita kertoja viikossa

Kerran viikkossa

Useita kertoja kuukaudessa

Kerran kuukaudessa

Harvemmin 1%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Kuvio 24. Vastaajien S-mobiilin kayton tiheys
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Kyselyssa tiedusteltiin vastaajien sovelluksen sijainti puhelimessa (Kuvio 25).
Suurimmalla osalla sovellus sijaitsi ensimmaisella tai toisella sivulla. Osalla se
sijaitsi jossain puhelimen uumenissa ja 15 vastaajalla sovellus sijaitsi pankki ai-

heisessa kansiossa tai jonkinlaisessa kansiossa.

Missa S-mobiili sijaitsee puhelimessasi?
(N=394)

50%
40% -
30% 3
20% 42% 40% i
10% 4% 14% I

0%

Joku muu, mika? Jossain puhelimen Toinen sivu Etusivu
uumenissa

Kuvio 25. Vastaajien sovelluksen sijainti puhelimessa

Kyselyssa vastaajien haluttiin spontaanisti muistelevan mita ominaisuuksia ja si-
saltéja he muistavat parhaiten (Taulukko 1). Parhaiten vastaajien mielessa oli ns.
sovelluksen etusivu, joka sisaltaa tilinsaldon, bonuksen ja viimeisimpien ostojen
seurannan. Edut, kuittiarkisto ja tarkempi bonusostojen seuranta olivat myos hy-
vin vastaajien muistissa. Sovelluksen pankkiosio kerasi myos hyvan maaran mai-

nintoja.

Vahemman mainintoja saivat "Mina” osio, saastamisen eri muodot ja palvelu
seka toimipaikkahaku. Kaikista vahiten mainintoja saivat erilaiset sovelluksen si-
saiset laskurit, kuten kotimaisuus, ravintoarvo ja hiilijalanjalkilaskurit. Omat ostot-
palvelua oli mainittu kokonaisuutena enemman, silla laskureiden mainintojen va-
haisyys voi johtua siita, etteivat vastaajat ole jaksaneet eritella laskureita erik-

seen.

Lisaksi mainintoja oli mm. digitaalisista palveluista, joka tarkoittaa yhteistydokump-
paneiden tai S-ryhman omia lisdsovelluksia esim. MobilePay tai ABC-mobiili. Li-
saksi oli mainittu yleisesti asiakasomistaja asioita kuten jasennumeron- ja tietojen
tarkastaminen seka asiakaspalvelun eri muodot sovelluksessa kuten palautteen

anto, viestit, asiakaspalveluun soitto ja usein kysyttyjen kysymysten osio.
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Taulukko 1. Vastaajien spontaanisti muistamat sisallot ja ominaisuudet

Mainitut sisallot ja ominaisuudet (N=394)

Edut ja vinkit (sis. Edut ja kupongit 361, kampanjat 7 ja reseptit 5) 373
Bonusostojen- ja kertyméan seuranta 280
S-Pankki (sis. S-Pankki 195, maksut/laskut 32, lainat/luotot ja niiden hoito 23,

verkkopalkka 10) 260
Sahkadinen kuittiarkisto (sis. kauppa- ja takuukuitit) 213
S-tili, saldo ja seuranta 164
Omat ostot 83
Mina-osio (tunnistautuminen 35, omat tiedot 15, S-kanava 2) 52
Saastaminen (sis. saastotili 2, yleinen saastaminen 12 seka sijoitus ja rahastot

37) 51
Palvelu- ja toimipaikkahaku (sis. haku 33, palaute 3 ja aukioloajat 5) 41
Saastaja 37
Ruoan kotimaisuuslaskuri 30
Oma kauppaosio kokonaisuutena 29
Hintavertailija 21
Ruokakorin ravintolaskuri 19
Ruoan hiilijalanjaljen laskuri 19
S-Pankin hallinta (esim. PIN-koodi, kayttajatunnus, turvarajat, tilien ja korttien

tiedot) 16
Digitaaliset palvelut (sis. MobilePay 2, ABC-mobiili 12, yleisesti 4) 15
Ostopaikat 14
Hedelma ja vihannes kulutuslaskuri 8
Ostorytmi 8
Asiakasomistaja asiat 6
LahiTapiolan vakuutusosio (poistunut kevaalla 2021) 6
Siirto-palvelu (poistunut 12.2.2021) 6
Asiakaspalvelu 4
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Kyselyssa haluttiin selvittaa vastaajien tietoisuus sovelluksen erilaisista sisal-
|6ista ja ominaisuuksista (Kuvio 26). Suurin osa vastaajista olivat tietoisia tilin- ja
bonuksen seuraamisesta, sahkoisesta kuittiarkistosta, eduista ja vinkeista seka
S-Pankki osiosta. Palvelu- ja toimipaikkahaun seka omien ostojen seurannan tie-
toisuus oli myds hyvalla pohjalla. Seuraavana ovat saastajapalvelu ja ostopaikat.
Vahiten vastaajien tietoisuudessa kuitenkin olivat muut sovelluksen laskurit kuten

hinnanvertailija, ravintoarvolaskuri ja ostorytmilaskuri.

Oletko tietoinen seuraavista S-mobiilin
ominaisuuksista/sisalloista? (N=394)
S-tilin saldoseuranta 95%
Bonusostojen ja -kertyman seuranta 98%
Palvelu ja toimipaikkahaku 75%
Sahkoinen kuittiarkisto (sis. kauppa- ja... 98%
Edut ja vinkit (etukupongit, ruokavinkit ja... 96%
Omat ostot (12kk ajalta tehdyt ostokset S-... 83%
Hintavertailija 34%
Ruokakorin ravintolaskuri (kertoo ostosten... 41%
Ruoan kotimaisuuslaskuri 44%
Ruoan hiilijalanjalkilaskuri 42%
Hedelma ja vihannes kulutuslaskuri 34%
Ostopaikat (kertoo asioidut toimipaikat ja... 55%
Ostorytmi (kertoo mina paivina asioit... 26%
S-Pankki (tilit, maksut, rahastot ja lainat) 92%
Sdastaja 58%
20% 40%

Kuvio 26. Vastaajien tietoisuus sovelluksen sisalldista ja ominaisuuksista




Kyselyssa haluttiin tietdd mitd ominaisuuksia ja sisaltoja vastaajat olivat kaytta-
neet, kun tietoisuus niista oli saatu esille (Kuvio 27). Eniten kaytetyimpia olivat
tili- ja bonusseuranta, edut, sahkoinen kuittiarkisto ja pankki. Vahemman vastaa-
jat olivat kayttaneet omien ostojen seurantaa ja palvelu- seka toimipaikkahakua.
Vahiten vastaajien kesken oli kaytetty Saastaja-palvelua, joka on mikrosaastami-

sen muoto, ja sovelluksen eri laskureita kuten hintavertailija ja hedelma- seka

vihanneskulutuslaskuri.
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S-tilin saldoseuranta

Bonusostojen ja -kertyman seuranta

Palvelu ja toimipaikkahaku

Sahkaoinen kuittiarkisto (sis. kauppa- ja
takuukuitit)

Edut ja vinkit (etukupongit, ruokavinkit ja
kampanjat)

Omat ostot (12kk ajalta tehdyt ostokset S-
ryhmaén toimipaikoissa)

Hintavertailija

Ruokakorin ravintolaskuri (kertoo ostosten
ravintoarvot)

Ruoan kotimaisuuslaskuri

Ruoan hiilijalanjalkilaskuri

Hedelma ja vihannes kulutuslaskuri

Ostopaikat (kertoo asioidut toimipaikat ja
ostosten kokonaiskulutuksen)

Ostorytmi (kertoo mina paivina asioit
useimmiten S-ryhmén toimipaikoissa)

S-pankki (tilit, maksut, rahastot ja lainat)

Saastaja

Mita em. ominaisuuksista/sisall6ista olet
kayttanyt? (N=394)

14%

19%

24%

18%

15%

26%

14%

26%

49%

54%

90%

94%

87%

92%

82%

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kuvio 27. Mita ominaisuuksia ja sisaltdja vastaajat ovat kayttaneet
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Kyselyssa haluttiin tietda mita ominaisuutta tai sisaltoa vastaajat kayttavat eniten,
kuinka usein ja miksi (Taulukko 2). Eniten kaytetyiksi nousivat pankkiasiointi, tilin
ja bonusten seuranta seka etujen hydédyntaminen. Naiden jalkeen kaytetyimpana
oli sahkodinen kuittiarkisto ja vahiten mainintoja oli "Omat ostot” palvelulla ja sen
laskureilla, saastajalla ja tunnistautumisella. Syyt ovat lueteltuna taulukossa 2 ja
niihin on valittu eniten esiintyvat syyt vastaajien mainintojen perusteella. Kaytto-
jen kerta on myds mainittu luettelossa ja ne vaihtelevat suuremmilta osin paivit-

taisen, viikoittaisen ja useamman kerran viikossa valilla eniten.

Taulukko 2. Mita vastaajat kayttivat eniten sovelluksessa, kuinka usein ja miksi

Ominaisuudet ja si-

sallot Maara | Syyt Kuinka usein
Pankin helppokayttoisyys,
paapankki, rahastojen seu-
S-pankki (kortit, mak- ranta, hyodyllinen ja arjen Paivittain, viikoittain, useita
sut, rahastot ja lainat) 153 | hoito kertoja viikossa ja 1-3krt/kk
Tietoisuus ennen/jalkeen,
useita tileja, on ja ei ole paa- | Paivittain, viikoittain, vah. 1-
pankki, budjetointi ja hyddyl- | 2krt/kk ja useita kertoja vii-
S-tilin saldoseuranta 147 | linen kossa
Nykyinen ja tuleva bonus, Paivittain, viikoittain, vah. 2
Bonusostojen ja -ker- hyodyllisyys, tietoisuus, ute- | krt/kk ja useamman kerran vii-
tyman seuranta 133 | liaisuus, ohjaus rahastoihin | kossa
Edut ja vinkit (etuku- Etujen hyddyntdminen eri Paivittain, viikoittain, vah. 1-3
pongit, ruokavinkit ja paikoissa, saasto ja hyodylli- | krt/kk ja useamman kerran vii-
kampanjat) 119 | nen kossa
Sahkoinen kuittiar- Ostosreissun jalkeinen tar-
kisto (sis. kauppa- ja kistus ja sahkdinen seka pa- | Paivittain, viikoittain ja useita
takuukuitit) 66 | periton asiointi kertoja viikossa
Omat ostot (12kk
ajalta tehdyt ostokset
S-ryhman toimipai- Budjetin ja ostojen tarkistelu | Viikoittain, useita kertoja vii-
koissa) 16 | seka mielenkiintoisuus kossa ja 1-3krt/kk
Hyddyllinen ja omien saasto-
Saastaja 15 | jen seuraaminen Paivittain ja viikoittain
Halu tietda kotimaisuus, ku-
Muut "omat ostot" las- lutus, terveellisyys ja ver- Paivittain, viikoittain ja 1-
kurit 14 | tailla 3krt/viikko
Tunnistautuminen 11 | Hyédyllinen Paivittain ja 1-3krt/viikko
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6.3.3 S-mobiilin koettu hyddyllisyys

Kyselyssa kysyttiin vastaajilta mitka sisallét he kokevat hyodyllisimmiksi ja perus-

telut niille (Taulukko 3). Hyodyllisimmiksi koettiin edut, S-Pankki, sahkdinen kuit-

tiarkisto ja bonusostojen seka kertyman seuranta. Osa vastaajista oli myos koke-

nut sovelluksen kokonaisuutena hyodylliseksi arjessaan. Vahemman mainintoja

olivat saaneet "Omat ostot” palvelu ja siihen liittyvat laskurit. Naiden lisaksi mai-

nittiin saastajapalvelu, toimipaikkahaku ja tunnistautuminen. Perustelut on mai-

nittu taulukossa 3 ja ne koostuvat muun muassa arkielaman helpottamisesta, etu-

jen ja palveluiden hyddyntamisesta seka talouden ja elamantilanteen suunnitte-

lusta.

Taulukko 3. Mitka asiat vastaajat kokivat hyodyllisiksi ja miksi

Maara | Miksi

Hyodylliseksi koettu (N=394

Edut ja vinkit (etukupongit, ruokavinkit ja
kampanijat)

127

Etujen hyédyntaminen, uuden kokeilu,
saasto ja aina mukana

S-pankki (kortit, maksut, rahastot ja lai-
nat)

126

Yleiset pankkitoiminnot, aina mukana ja
helppokayttéinen

Sahkoinen kuittiarkisto (sis. kauppa- ja
takuukuitit)

118

Paperiton ja sahkdinen kuitti

Bonusostojen ja -kertyman seuranta

107

Bonustason seuraaminen, keskittaminen
ja sdastd

S-tilin saldoseuranta

54

Talouden seuraus

Kokonaisuus on hyoddyllinen

40

Omat ostot (12kk ajalta tehdyt ostokset

Kulutuksen tieto, budjetin suunnittelu ja

S-ryhmén toimipaikoissa) 21 | kiinnostavuus
Kotimaisuuden, terveyden, ostosten seu-
Muut "omat ostot" laskurit 18 | ranta ja tukeminen seka vertailu
Mikrosaastaminen ja sijoittaminen tehty
Saastaja 16 | helpoksi
Arjen helpottaja ja matkustaessa hyodylli-
Palvelu ja toimipaikkahaku 10 | nen
Kirjautuminen/Tunnistautuminen 8 | Nopea ja verkossa hyddyntaminen
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Kyselyssa kysyttiin vastaajien mielipidetta siita, etta voisiko uusista ominaisuuk-
sista tai sisalldista olla jatkossa hydtya heille (Kuvio 28). Vahan yli puolet vastaa-
jista kokee, etta naista voisi olla jatkossa hyotya. Kolmannes vastaajista ei osan-
nut vield sanoa hyotyvatko he niista vai ei. Taustalla voi mahdollisesti olla omi-
naisuuden tai sisallon kayttamattomyys, josta vastaajat muodostavat mielipi-
teensa vasta kayton jalkeen. Vastaajista 52 kappaletta ei kokenut hyotyvansa

uusista asioista.

Mita mielta olet ominaisuuksista/sisalloista,
joita et viela ole kayttanyt? Voisiko niista
olla jatkossa sinulle hyotya? (N=394)

m Kylla, uskon hyotyvani uusista
ominaisuuksista

I Ei, en usko hydtyvani uusista
ominaisuuksista

En osaa sanoa

Kuvio 28. Uskovatko vastaajat hyotyvansa uusista ominaisuuksista ja sisallGista

Kyselyssa haluttiin selvittaa vastaajien sovelluksen helppokayttdisyyden koke-
muksia. Vastaukset kerattiin liukukytkin tyyppisella vastausmetodilla ja vastaajien
maara oli 394. Vastaajat valitsivat arvon 0—10 valilta, jossa 0 = ei ollenkaan help-
pokayttdinen ja 10 = todella helppokayttdinen. Vastausten keskiarvo oli 8 ja
moodi 10. Vastausten keskihajonta eli kuinka kaukana havainnot ovat keskimaa-

rin keskiarvosta oli 2
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Kyselyssa vastaajilta tiedusteltiin mita he pitavat sovelluksen kaytdssa helppona
ja vaikeana (Taulukko 4). Vastaajien maara oli 394. Helpoimpana vastaajat koki-
vat etusivun sisaltdineen, sovelluksen kaytén ja toimivuuden, tunnistautumisen
kayton, pankkiosion kayton ja kuittien seka etujen kayton. Muutaman maininnan
saivat myos "Omat ostot” palvelun seuranta. Vaikeaksi vastaajat kokivat etujen
ja kuittien etsinnan seka kayton. Vaikeaksi myos koettiin sovelluksen toiminta,
pankkiosion eri toiminnot, yleisesti eri ominaisuuksien ja sisaltdjen etsinta ja
kayttd. Myds tunnistautumisessa ja asiakaspalvelu osioissa oli joillakin vastaaijilla
vaikeuksia.

Taulukko 4. Mitka asiat vastaajat kokivat helpoksi ja vaikeaksi sovelluksessa

Vaikeaa

Etusivu kokonaisuutena 94 | Etujen seka kuittien etsiminen ja kayttd 120

Sovellus kokonaisuutena on

toimiva 71 | Hitaus, tokkiminen ja sekavuus 40
Kaytto, yksinkertaisuus ja toi- Pankki (laskut/maksut, rahastojen hoito,

mivuus 67 | sdastajan kaytto, perhejako) 23
Kirjautumisen ja tunnistautu- Asioiden etsiminen (jdsennumero, uu-

misen nopeus seka kayttd 53 | det asiat, tilitapahtumat, tieto) 22
Pankki osion kaytto 43 | Laskureiden etsiminen ja kaytto 10
Kuittien, etujen toimipaikkojen Tunnistautuminen ja/tai kirjautuminen ei

etsinta seka kaytto 23 | toimi kunnolla 6

Asiakaspalvelu (palautteeseen vastaa-
Omien ostojen seuranta 3 | minen) 2
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6.3.4 S-mobiilin kehitysehdotukset ja avoin palaute

Kyselyssa haluttiin tietda vastaajien toiveita S-mobiilin suhteen eli mita he toivoi-
sivat siihen jatkossa (Taulukko 5). Toiveita oli runsaasti ja eniten niita oli etujen,
kayton ja S-pankin puolesta. Naiden liséksi toiveita oli mm. maksupalveluihin,
ruoan verkkokauppaan, laskureihin ja avointen tyopaikkojen lisdamisen sovelluk-
seen. Eduissa toivottiin etujen raataldinti, monipuolistamista ja palkitsemisjarjes-

telmaa esim. pelien tai ostomaarien avulla.

Kaytodssa toivottiin yleisesti parempaa toimivuutta, hakutoiminnon lisaysta kuitti-
palveluun, parempaa saavutettavuutta ja mainostusta. Lisaksi toivottiin sovelluk-
sen muokattavuutta eli asiakasomistaja voisi muokata sivuja itse ja laittaa tar-

keimmat asiat itselleen esille.

S-Pankin puolelle vastaajilla oli myds toiveita laajempien pankkiominaisuuksien
osalta ja tilin saldon piilottamisesta etusivulta. Toiveena vastaajilla oli, etta pank-
kiosio sisaltaisi samat asiat kuin normaali selainversio, jotta heidan ei tarvitsisi

hoitaa tiettyja asioita tietokoneen kautta.

Maksupalveluiden osalta toiveet painottuivat maksu/bonus ominaisuuden lisaa-
miseen suoraan sovellukseen tai laajemmin muihin alylaitteisiin ja palveluihin. Li-
saksi toivottiin parempaa reaaliaikaiseen rahansiirtoon liittyvaa sovellusta tai toi-

mintoa.

Ruoan verkkokaupan suhteen toiveet olivat verkkokaupan sisallyttaminen sovel-
lukseen tai oma sovellus, joka kylla jo S-ryhmalta I6ytyy Foodien (vanha) ja S-
kaupat (uusi) sovellusten muodossa. Naiden lisaksi niihin toivottiin lisatoimintoja
helpottamaan kaupassakayntia tai arkea. Laskureiden osalta oli myos muutamia
toiveita, joita olivat niiden esilletuonti, selkeyttaminen ja ostoskuitteihin suoraan

ravintoarvon liittdminen.
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Taulukko 5. Vastaajien toiveet S-mobiilin suhteen

EDUT YHT. 76
Etujen etsimisen ja kayton helppous seka raataldinti 42
Lisda etuja, monipuolisempia ja infoa eduista 21
Resepti ja ruokavinkit sekd mité niihin ostaa 4
Paremmat ilmoitukset tarjouksista 3
Peleja, kerailypasseja, palkitsemisjarjestelma 6
KAYTTO YHT. 55
Parempi toimivuus ja kaytettavyys 39
Hakusanan kayttd kuittipalvelussa 6
Parempi saavutettavuus mm. englannin kieli ja some 5
Sovelluksen muokattavuus 5
S-PANKKI YHT. 43
Laajemmat ja selkedmmat pankkiominaisuudet 34
Tilin saldo pois tai piiloon etusivulta 9
E-laskujen hoidon kehittdminen

Rahastojen hoito seké sijoitusvinkit

Kululajien valinta verkkopankissa

Helpompi tilin aukaisu ja tilisiirto

Ostorajoitin ja hélytin sille

Tilitapahtumien etsinndn parantaminen

Tilin asetusten muuttaminen

Helpompi maksunsaajan tietojen tallennus

Vakuutukset takaisin

Tilinauha tyéntekijénéd S-pankkiin

Avainlukulistan korvaaminen

Pankin ajanvarauslinkki

Palveluiden helpompi kdytté6notto

MAKSUPALVELU YHT. 23
Maksuominaisuus (S-mobiili tai alylaite) 18
Reaaliaikainen rahansiirto 5
RUOAN VERKKOKAUPPA YHT. 10
Ruoan verkkokauppa tai oma sovellus 8
ABC-mobiilin yhdistaminen 2
Mobiiliskannaus ja maksu

Kauppakohtainen valikoimatieto

Ruokatilaus noutopisteesté (Meri-Lappi)

LASKURIT YHT. 4
Laskureiden esilletuontia ja selkeyttamista 3
Ostoskuitissa ravintoarvot esilla 1
MUU YHT. 1

Avoinna olevat tydpaikat
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Lopuksi vastaajilta kysyttiin avointa palautetta sovelluksen kehittajille. Vastaajia
oli 131, joista kayttokelpoisia vastauksia oli 128 kappaletta, joista kehuja oli 44,
moitteita 10 ja kehitysideoita 74. Loput kolme vastausta olivat joko tyhjia vastauk-

sia tai niita ei ymmarretty epaselvyyden takia.

Kehuissa kiitettiin hyvasta sovelluksesta ja tsempattiin kehittajatiimia jatkamaan
eteenpain. Moitteissa mainittiin sovelluksen toimivuus ja sekavuus. Kehityside-
oissa toivottiin parempaa toimivuutta ja selkeytta, toimintojen lisaamista, selkeyt-
tamista ja kehittamista. Toiveet ja palautteet toimitetaan toimeksiantajalle purkua

varten, jotta he voivat kehittda S-mobiilia paremmaksi
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7 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tuloksilla saatiin arvokasta tietoa S-mobiilin tunnettuudesta, kay-
tosta ja koetusta hyodyllisyydesta. Tutkimuksessa saatiin vastaus tutkimusongel-
maan ja muihin siihen liittyviin kysymyksiin teoreettisen viitekehyksen ja empiiri-
sen osan avulla. Tutkimus vastasi siihen, mitd ominaisuuksia ja etuja asia-
kasomistajat kayttavat ja arvostavat eniten S-mobiilissa, miten asiakkaat kokevat
tunnettuuden ja koetun hyodyllisyyden, mita uusia ominaisuuksia ja etuja he ha-
luavat sielta 10ytyvan. Lopuksi myOs selvitettin miten asiakasomistajille tulisi

tuoda esiin ja markkinoida sisaltéja seka ominaisuuksia.

Yleisella tasolla vastaajien kesken sovelluksen kaytto ja sen aktiivisuus seka tun-
nettavuus on hyvalla tasolla. Vastaajilla on hyva kasitys sovelluksen yleisista toi-
minnoista kuten, tilin- ja bonuksenseuranta, etujen ja kuittien kayttd seka pankki-
puolen ominaisuuksista. Vastaajat olivat selvasti vahemman tietoisia "Omat os-
tot” palvelusta ja sen kaytosta. Omat ostot palvelu sisaltda ruokaostoksista koot-
tuja erilaisia laskureita. Tata palvelua tulisikin siis mainostaa enemman asia-
kasomistajille ainakin Arinan alueella tutkimuksesta saatujen tulosten perus-

teella.

Vastaajat arvostivat ja kokivat hyodyllisimpina eniten aikaisemmin mainittuja ylei-
sia toimintoja ja sovellusta kokonaisuutena seka omat ostot palvelua ja saasta-
jaa. Uusia ominaisuuksia toivottiin eniten etuihin, kaytettavyyteen, pankkitoimin-
toihin ja maksupalvelun kehittamiseen. Asiakasomistajille kannattaisi mainostaa
S-mobiilia ja sen ominaisuuksia toimipaikoissa ja sosiaalisessa mediassa, unoh-
tamatta muita sahkoisia medioita, silla kaikki mainonta edistad ominaisuuksien

esilletuontia kuten omat ostot palvelun pienempaa tunnettavuutta.

Tulokset auttavat S-ryhmaa kehittdmaan S-mobiilia paremmaksi. Pelkka kyselyn
pitaminen heratti muutamien vastaajien tietoisuuden muista vahemman tiede-
tyista ominaisuuksista saatujen palautteiden perusteella. Naiden pohjalta tutki-

musta voidaan pitaa siis onnistuneena tutkijan ja toimeksiantajan kannalta

Aihe oli kiinnostava ja hyodyllinen, silla aihe oli pydrinyt mielessani jo pidemman

aikaa ja tiesin, ettd haluan tehda siitad jonkinlaisen tutkimuksen. Voin myoés itse
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mahdollisesti hyodyntaa tutkimuksen tuloksia tydssani, silla olen Arinalla tyonte-
kijana. Kaytan itsekin sovellusta paljon jo pelkastaan tyon puolesta, joten se on

erittain tuttu jo entuudestaan.

Tutkimuseettisyyden kannalta tutkimusta voidaan pitda hyvana ja onnistuneena,
silla tutkimus toteutettiin suuremmilta osin anonyymina arvontaan osallistumista
lukuun ottamatta, mutta henkilotietojen kasittelyssa noudatettiin hyvia kaytanteita
ja ne tuhottiin heti arvonnan pitamisen jalkeen. Lisaksi kysymykset eivat olleet
henkilokohtaisia tai loukkaavia ketaan kohtaan ja tutkittavilla on ollut koko ajan

itsemaaraamisoikeus kyselyyn ja havainnointiin osallistumisessa.

Uskon onnistuneeni tutkimuksen teossa hyvin tiukasta aikataulusta huolimatta,
silla ohjaajani seka toimeksiantajani ovat tukeneet etenemistani tutkimuksen
ajan. Teoreettisen ja empiirisen osien tekemiseen olisi voinut kayttaa viela enem-
man aikaa sisaltdjen hiomiseen. Omat oppikokemukset tutkimuksen teosta ovat
positiivisia, silla opin uutta asiaa teorian pohjalta esim. palvelumuotoilu ja empii-

risen pohjalta esim. tyossa hyodynnettavia tietoja.

Tutkimusta voidaan jatkossa hyddyntaa toimeksiantajan ja seuraavan tutkijan toi-
mesta. Seuraava tutkija voi luoda samantyyppisen tutkimuksen tai vertailla tiet-
tyja tuloksia keskenaan omassa tutkimuksessaan. Tutkimuksen teorian ja kay-

tannon vastaavuus on hyvalla pohjalla, jossa teoria tukee empiriaa.

Jatkotutkimuksen ja -kehityksen aiheita voisivat olla mm. sovelluksen tietyn osion
tarkempi tutkiminen, sovelluksen kehittyminen taman tutkimuksen teon pohjalta
ja laajempi otanta alue esim. koko Suomen laajuinen S-mobiili asiakastutkimus.
Kaiken kaikkiaan opinnaytetyon teko on ollut kokonaisuudessaan opettavainen

ja kiinnostava osa liiketalouden tutkintoa.
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Liite 1. Havainnointirunko

Miten asiakkaat reagoivat S-mobiilin kaytt6on?
Asiakaspalvelutilanteet
o Kokeeko jonkin tietyn asian hyvaksi ja tarkeaksi?

e Minkalaiseksi asiakas kokee etujen ja toimintojen I0ytamisen kassalla tai

reklamaatiotilanteessa?

e Minkalaisen reaktion sovelluksen kayttdo herattaa kassalla tai reklamaa-

tiotilanteessa?
e Kokeeko edun vaivan arvoiseksi kassalla tai reklamaatiotilanteessa?
o LOytaako helposti takuukuitin S-mobiilista reklamaatiotilanteissa?

e Onko tyytyvainen S-mobiilin etukuponkeihin?
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Liite 2 1(8). Kyselylomake

Kysely S-mobiili sovelluksen kaytostd

ﬂ Pakolliset kentat merkitaan asteriskilla (*) ja ne tulee tayttaé lomakkeen viimeistelemiseksi.

Kysely on toteutettu Lapin Ammattikorkeakoulun litketalouden koulutuksen
opinnaytetyota varten, jonka aiheena on selvittaa ihmisten 5-mobiilin kayttoa ja
yleista mielipidetta. Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Osuuskauppa Arina.

Kysely koskee Osuuskauppa Arinan asiakkaiden mieltymyksia ja toivomuksia 5-mobiilin
suhteen.

Kyselyn vastauksia hyodynnetaan S-mobiilin kehittamisessa ja markkinoinnissa seka
opinnaytetyon laatimisessa.

Jokainen vastaus on erittain tarkea opinnaytetyon onnistumisen kannalta. Kiitos jo
etukateen!

Kyselyyn vastaaminen kestaa 5-15 minuuttia. Vastaajien kesken arvotaan 50 euron
lahjakortti 5-ryhman toimipaikkoihin. Arvontaan osallistumista edellyttaa
yhteystietojen kertominen.

Yksittaisen vastaajan tietoja ei voi tutkimustuloksista tunnistaa.

Arvontaan osallistuminen on vapaaehtoista. Annettuihin henkilotietoihin on paasy vain
opinnaytetyon tekijalla. Henkilotiedot poistetaan, kun arvonta on suoritettu.

Lisatietoa kyselyyn liittyvien tietojen kasittelysta LapinAMK:n Webrapal-jarjestelman
tietosuojaselosteesta.

https:/ /julkiset.lapinamk.fi/DropOffLibrary/Tietosuojailmoitus%20webropol. pdf
Kyselytutkimukseen liittyvissa asioissa voit olla yhteydessa opinnaytetyon tekijaan:

Niko Aho (niko.aho@edu.lapinamk.fi)

1. Suostumus *
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Liite 2 2(8). Kyselylomake




Liite 2 3(8). Kyselylomake




Liite 2 4(8). Kyselylomake

Jale LY Tyylit
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Liite 2 5(8). Kyselylomake

spontaanisti. *

1. omi-

nai- |

boauis/ s

2. omi-

nai- |

11. Oletko tietoinen seuraavista S-mobiilin ominaisuuksista/sisalloista?
*

D 5-tilin saldoseuranta

D Bonusostojen ja -kertyman seuranta

|:| Palvelu ja toimipaikkahaku

I:‘ Sahkdinen kuittiarkisto (sis. kauppa- ja takuukuitit)

D Edut ja vinkit (etukupongit, ruokavinkit ja kampanjat)

D Omat ostot (12kk ajalta tehdyt ostokset S-ryhman toimipaikoissa)

|:| Hintavertailija
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Liite 2 6(8). Kyselylomake
D Ruokakorin ravintolaskuri (kertoo ostosten ravintoarvot)

D Ruoan kotimaisuuslaskuri

|:| Ruoan hiilijalanjalkilaskuri

|:| Hedelma ja vihannes kulutuslaskuri

D Ostopaikat (kertoo asioidut toimipaikat ja niiden kokonaiskulutuksen)

|:| Ostorytmi (kertoo mina paivina asioit useimmiten S-ryhman toimipaikoissa)

D 5-Pankki (tilit, maksut, rahastot ja lainat)

[ ] sasstaja

12. Mitd em. ominaisuuksista/sisallgista olet kayttanyt? *

I:] 5-tilin saldoseuranta

|:| Bonusostojen ja -kertyman seuranta

|:| Palvelu ja toimipaikkahaku

|:| S5ahkadinen kuittiarkisto (sis. kauppa- ja takuukuitit)

D Edut ja vinkit (etukupongit, ruokavinkit ja kampanjat)

|:| Omat ostot (12kk ajalta tehdyt ostokset S5-ryhman toimipaikoissa)

[ ] Hintavertailija

|:| Ruokakorin ravintolaskuri (kertoo ostosten ravintoarvot)

D Ruoan kotimaisuuslaskuri

D Ruoan hiilijalanjalkilaskuri

|:| Hedelma ja vihannes kulutuslaskuri

I:] Ostopaikat (kertoo asioidut toimipaikat ja ostosten kokonaiskulutuksen)
D Ostorytmi (kertoo mina paivina asioit useimmiten S-ryhman toimipaikoissa)
D 5-pankki (tilit, maksut, rahastot ja lainat)

|_| CSSetaas
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Liite 2 7(8). Kyselylomake

[[] saastsja

13. Mitd ominaisuuksia/sisdltoja kdytat eniten? Kuinka usein? Miksi? *

14. Mitkd S-mobiilin sisdllot koet hyddyllisiksi? Miksi? *

15. Mitd mieltd olet ominaisuuksista/sisdllgistd, joita et vield ole
kdyttanyt? Voisiko niista olla jatkossa sinulle hyotya? *

O Kylla, uskon hyotyvani uusista ominaisuuksista
O Ei, en usko hydtyvani uusista ominaisuuksista

O En osaa sanoa

16. Minkdlaisena koet S-mobiilin helppokdyttoisyyden? *

Ei ollenkaan . ‘I Erittdin
helppokayttdined 10 helppokayttdinen
5= En osaa sanoa
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Liite 2 8(8). Kyselylomake
17. Mikd S-mobiilin kdytossa on helpointa? Mika on vaikeinta? *

18. Mita toivoisit S-mobiiliin jatkossa?

o

20. Yhteystiedot arvontaan osallistumista varten

Etu-

ja
su
ks
i
mi

Bu:
he-

Ao |

u”_
&
ro
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