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Tama opinnayte toteutettiin osana Posthopper-mobiilisovelluksen rahoituksen kerdys-
vaihetta. Posthopper mahdollistaa postikorttien Idhettdmisen suoraan alypuhelimesta.
Opinnaytteen tarkoituksena oli 16ytaa vahvistus sovelluksen toteuttamiselle sekd osoit-
taa mobiilisovelluksen kaupallinen potentiaali. Lisdksi tavoitteenamme oli 10ytéa bud-
jettiimme sopiva lanseerausmenetelmé. Pyrimme myds Kriittisesti tutkimaan mobiiliso-
velluksia ja niiden kaupallisen menestymisen mahdollisuuksia.

Toteutussuunnitelma on rakennettu Posthopperin nakokulmasta. Kaikki tutkimamme
osa-alueet teknisestd toteutuksesta aina lanseerausvaiheeseen saakka peilataan Posthop-
periin. Opinndytteen empiirinen osuus pohjautuu tekemiimme asiantuntijahaastattelui-
hin ja vuonna 2012 toteuttamaamme sisaltostrategiatutkimuksen tuloksiin. Lanseeraus-
suunnitelman toteuttamisessa kéytettiin apuna ja analysointiin my0ds kahta maailmalla
viraalisti levinnyttd videota. Lahdeaineistona halusimme kayttad mahdollisimman ajan-
tasaista materiaalia. Tastéd johtuen suurin osa lahdemateriaalista on internet-pohjaista ja
kaannetty englanninkielisista teksteista.

Postikorttien lahettdmiseen tarkoitettu mobiilisovellus on itsessaan viraalisti levidava
palvelu. Lanseerausvaiheeseen liittyen halusimme selvittad, onko yritysten mahdollista
rakentaa suunnitelmallisesti viraalisti levidvia mainoskampanjoita. Pyrimme loytamaan
Posthopperiin parhaiten sopivat elementit ja viraaliin levidmiseen vaikuttavat ominai-
suudet. Asiakkaiden tietoisuuteen nousemisen jélkeen halusimme myos selvittad, kuin-
ka sitouttaa asiakkaat ja saada heidat kayttamaan palvelua myos tulevaisuudessa. Sisal-
tostrategiatutkimuksen tulokset antoivat meille tdhan hyvié tyokaluja.

Opinnaytteen ja siihen liitetyn liiketoimintasuunnitelman avulla tavoitteenamme on
pyrkid vakuuttamaan rahoittajat ja saada yrityksemme rahoitus varmistettua alkuinves-
tointien ja lanseerausvaiheen osalta. Tutkimustulosten pohjalta loimme sovelluksen lan-
seeraussuunnitelman ja mittariston, minka avulla seuraamme edistymistimme. Toi-
vomme tdmén tyon auttavan myods muita mobiilisovellusten kehittéji& arvioimaan oman
ideansa toimivuutta ja lanseerauskampanjan toteutusta.

Asiasanat: sisaltomarkkinointi, viraalimarkkinointi, mobiilisovellukset, ilmion luomi-
nen
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This thesis was written as a part of for first finance-raising round for a new mobile ap-
plication called Posthopper. Posthopper enables sending real physical postcards directly
from a smartphone. The goal of the thesis was to confirm the feasibility of the applica-
tion’s business concept and verify its commercial potential. Our goal was also to find a
suitable marketing strategy for a startup operating on a low budget. We also did a criti-
cal analysis of different mobile applications and identified some significant factors for
commercial success.

An implementation plan has been written for the Posthopper application. All the re-
search we have done, from technical design to marketing strategies has been tailored to
the Posthopper concept. For the empirical research section of the thesis, we conducted
interviews with experts in the field; we also report on the findings of content marketing
research which we conducted in the spring of 2012. To assist with the creation of our
product launching plan, we analysed two videos which had spread around the world like
viruses, and adopted some of the same techniques. Where source literature is concerned,
we wanted to use up-to-date material; that's the reason why most of our source material
Is web-based articles and news written in English, which we translated into Finnish.

A mobile application which enables the sending of real physical postcards is a virally
spreading product in itself. We wanted to find out what elements would need to be in-
cluded in the marketing campaign in order to promote the viral spreading of Posthopper.
In particular, we wanted to pay attention to and identify the specific elements and fea-
tures which cause viral spreading.

After gaining customers’ attention, it is also necessary to create long-term customer
relationships with them, so that they will be interested in using our services in the fu-
ture.

Key words: viral marketing, content marketing, mobile applications
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ERITYISSANASTO

Affiliate-mainonta

Hybridi-sovellus

Mobiilisovellus

Natiivisovellus

ROI

Web-sovellus

Verkossa tapahtuva kumppanuusmarkkinointi.
Hybridi-sovelluksessa HTML5-ohjelmointikielelld toteutettu
sovellus pakataan natiivin sovelluksen sisalle. Natiivi-
sovellus voi tarjota ne ominaisuudet, joita HTMLS5 el tarjoa.
Hybridi-sovellus myds mahdollistaa sovelluksen myymisen
sovelluskauppojen kautta, esimerkiksi Appstore.
Alypuhelimeen tai tablet-tietokoneeseen suunniteltu ohjel-
misto.

Natiivisovellus tarkoittaa sovellusta, jossa kayttoliittyma ja
sovellus ohjelmoidaan tietylle paatelaitteelle ja mahdollisesti
vield sen tietylle kayttojarjestelméan versiolle erillisend. Na-
titvisovellus taytyy ladata paatelaitteeseen sovelluskaupasta.
Natiivisovellus ei vaadi toimiakseen internet-yhteytta.
Return-of-investment, yhden mainontaan sijoitetun euron
tuottosuhde.

Web-sovellus on internetin kautta jaettava ohjelmisto, jolla

on web-kayttoliittyma.



1 JOHDANTO

Mobiilisovellukset ovat viime vuosina olleet kovassa nosteessa. Rovion ja Supercellin
kaltaiset suomalaiset menestystarinat ovat toimineet esikuvina monille aloitteleville
yrityksille. Monet nuoret ovatkin ldhteneet menestyksen toivossa innokkaasti kehitté-
mé&an omia mobiilisovelluksiaan ja pelejddn. Myos me ldhdimme tavoittelemaan unel-

maamme.

Olemme molemmat tehneet aikaisemmin mobiilisovelluksen myynti ja konseptisuunnit-
telua tamperelaiselle mobiilisovelluksia tekevalle yritykselle. Pitk&ntdhtdimen tavoittee-
na meilld oli luoda kuitenkin jotain omaa. ldea oman sovelluksen toteuttamisesta alkoi
kytemaan paassamme. Yrityksemme tavoitteena oli syksylla 2012 16ytaa uusia liiketoi-
mintamahdollisuuksia, joita voisimme toteuttaa tulevaisuudessa. N&iden innovointien

tuloksena sai alkunsa idea &lypuhelimella otettujen valokuvien hyddyntamisesta.

Alkuperdisend ideana oli teettdd &lypuhelimella otetuista kuvista oikeita perinteisid va-
lokuvia. Prosessin myoté idea kehittyi nykyiseen muotoonsa yhdistdmééan alypuhelimet
ja postikortit. Halusimme uudistaa postikorttien lahettdmisen ja tehda siita nykyaikaisen
prosessin. Posthopper yhdistdd alypuhelimen tarjoaman helppouden ja persoonalliset
postikortit sekd perinteisten postikorttien vastaanottamisen ja lahettdmisen tuoman hy-

vanolon tunteen.

Aikaisemmin tekem&mme liiketoimintasuunnitelma ja tdmé& opinndyte antavat meille
todella hyvan pohjan sovelluksen toteuttamiselle. Olemme tutustuneet mobiilisovelluk-
siin todella syvéllisesti ja analysoineet omaa asemaamme ja Kilpailutekijoitimme.
Olemme k&yneet esitteleméssa ideaamme usealle yksityiselle rahoittajalle ja olemme
saaneet heiltd positiivista palautetta. Tavoitteenamme on, ettd saamme rahoituksen jar-

jestettyd vuoden 2013 aikana.

Suomi tarvitsee rohkeita yritt4jiad ja ideoita. Posthopper ei ole suunnattu vain Suomeen,
vaan toimintakenttdnd meilld on koko maailma. ”Tavoitteenamme on, ettd vuonna 2016
Posthopper on synonyymi mobiilista lahetettdvien postikorttien lahettdmiselle niin

Suomessa kuin maailmallakin.” (Liite 1).



2 POSTHOPPER

Posthopper on mobiilisovellus, joka mahdollistaa oikeiden fyysisten ja persoonallisten
postikorttien tilaamisen alypuhelimella otetuista kuvista. Kuvaaminen, l&dhettdminen ja
maksaminen tapahtuvat kaikki suoraan alypuhelimen kautta. Nykyajan alypuhelinten
tekniset ominaisuudet ovat silla tasolla, ettd korteista tulee laadukkaita, I&hettdminen on
nopeaa ja maksaminen on helppoa (Liite 1).

Posthopperin tarkoituksena on tehdd postikortin l&hettdmisestd mahdollisimman
yksinkertainen ja nykyaikainen prosessi (Kaavio 1). Tdman opinndytetyon tarkoituksena
on pohtia mobiilisovelluksen toteuttamisen teknisid vaihtoehtoja sekd tutkia 2010-

luvulle sopivia lanseerausmenetelmia.

Ota kuva puhelimesi kameralla.
Lis&& kuvaan haluamasi kehykset.

Kirjoita tervehdysteksti kortin k&antépuolelle joko tekstaten tai sormella.

M w0 D oE

Lis&é vastaanottaja. Mikéli et muista vastaanottajan osoitetta tai nimeé voit ha-

kea sen Profinderista Fonecta-integraation ansiosta.

o

Maksaminen tapahtuu sujuvasti Paypalilla.

6. Eirikuva hoitaa kortin painamisen ja postittamisen.

Kaavio 1: Posthopper-sovelluksen toimintaperiaate

Yhteistyokumppanimme Eirikuva ja Fonecta ovat todella merkittdvdssa roolissa
sovelluksen toiminnallisuuden kannalta. Kun sovelluksen kayttdja ottaa kuvan
puhelimellaan ja kirjoittaa postikorttiin tulevat terveiset, han voi hakea vastaanottajan
yhteystiedot Fonectan palvelun avulla suoraan Fonectan tietokannasta. Kortin
ldhettdminen Eirikuvalle tapahtuu internetin valityksella. Eirikuva hoitaa kortin
painamisen ja toimittamisen postiin. My6ds maksaminen onnistuu kétevasti suoraan

matkapuhelimen avulla.



3 MITA TUTKIMME JA MITEN?

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, kuinka ilmiot syntyvat 2010-luvulla. Pyrimme
selvittdmaan, kuinka mainoskampanja lahtee leviaméaan viraalisti. Tarkoituksena on
myos selvittdd onko kohdeyleison keskuudessa viraalisti levidvad mainoskampanjaa
mahdollista suunnitella etuk&teen ja kuinka suuri merkitys sattumalla on. Tutkimukseen
mukaan valikoituneet yritykset ja ilmiot ovat saavuttaneet ihmisten tietoisuuden interne-
tissa eivétka tutkimuskohteemme ole kéyttdneet mainontaansa niin sanottuja perinteisia
medioita kuten lehti&, radiota tai televisiota. Tutkimukseen valikoitui mukaan mainos-
toimisto, internet-pohjainen vélityspalvelu sek& kaksi hyvin erilaisista lahtokohdista
nopeasti levidamaan lahtenyttd videota. Tarkoituksenamme oli tutkia ilmién syntymiseen
vaikuttavia tekijoita eri lahtokohdista ja pyrkid I6ytdmaan néiden leviamisprosessista

yhtenevaisyyksia.

Tutkimuksen  tuloksia on  tarkoitus hyoddyntdd  k&ytdnndsséd  Posthopper-
mobiilisovelluksen lanseerauskampanjassa. Yksi opinndytetyon tavoitteista on se, ettd
my0s muut toimijat voivat hyddyntaa tutkimustuloksia tuotteidensa ja palveluidensa
verkkomarkkinoinnissa. Tutkimusta tehdessamme emme Idytdneet ajantasaista suomen-
kielista kirjallisuutta viraalimarkkinoinnista, joten toivon mukaan opinndytetyémme

paikkaa tat4 epékohtaa.

3.1 Tutkimusmetodi ja tutkimusstrategia

Toteutimme osana opinndytetyota seké laadullisen ettd méaréllisen tutkimuksen. Mé&a-
réllisessa tutkimuksessa haastattelimme sataa suomalaista markkinointipaattajaa kevaal-
14 2012. Siséltostrategia-tutkimus toteutettiin yhteistydssa tamperelaisen sisaltostrategi-
oita suunnittelevan yrityksen kanssa. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, kuinka
markkinointipaattajat nékevat verkkomainonnan kehittyvdn omassa organisaatiossaan

tulevina vuosina ja kuinka tarkeéssa roolissa sisalléntuotanto tulee olemaan (Liite 2).

Laadullisessa tutkimuksessa keskityimme tarkastelemaan viraaliuteen ja nopeaan le-
vidmiseen vaikuttavia tekijoitd. Haastattelujen kautta ja perehtymalld kaytdnnon esi-
merkkeihin pyrimme l6ytamé&én yhteisia tekijoitd nopeasti levinneiden mainosten ja
ilmididen suhteen. Tutkitut yritykset ja ilmi6t valittiin tarkasti, joten kyseessa ei ole
satunnaisotos (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2008, 164). Emme asettaneet ennen tutki-
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muksen alkua hypoteesia vaan pyrimme tulosten analysointivaiheessa 16ytdmaan mah-
dollisia yhdistavia tekijoitd. Mikali yhdistavié tekijoita ei 10ydy, tyydymme siihen, ettd

viraalimarkkinointi ja ilmién muodostuminen ovat puhtaasti sattumasta kiinni.

3.1.1 Kysely

Kyselyyn valikoitui sadan suomalaisyrityksen markkinointipaattajan joukko. Tutkimuk-
seen valitut yritykset olivat 500 suurimman suomalaisen yrityksen joukosta. Geografi-
sesti yritykset sijaitsivat ympéri Suomea. Kaikilta kyselyyn osallistuneilta kysyttiin sa-

mat kysymykset.

Kysely sisélsi useita kysymystyyppeja. Kysely sisalsi avoimia kysymyksid, joilla pyrit-
tiin kartoittamaan mahdollisia yrityskohtaisia eroavaisuuksia ja tulevaisuuden suunni-
telmia. Kysely sisdlsi myos kylla tai ei -vaittdmi& ja kysymyksig, joista vastaajan piti
valita eniten omaa yritystd kuvaava vaihtoehto (Liite 3). Kysely toteutettiin kevaalla
2012 puhelinhaastatteluna.

3.1.2 Haastattelu

Haastattelua kaytettiin tutkimuksen laadullisen osion toteuttamiseen. Haastattelujen
tarkoituksena oli perehtyd valikoitujen yritysten toimintaan syvallisemmin ja pyrkia
Ioytdméaan ilmion syntymisen taustatekijoitd. Haastattelumuotona kaytettiin avointa
teemahaastattelua. Tutkimuksen alussa ei ollut selkedd hypoteesia vaan tarkoituksena oli
pyrkia l6ytamaan mahdollisia yhdistavia tekijoitd. Avoin haastattelu mahdollisti luon-

nollisemman keskustelun ja tarkentavien kysymysten esittdmisen haastattelun aikana.

3.2 Laadullisen tutkimuksen kohteet

Laadulliseen tutkimukseen valikoitui suomalainen internetissa liiketoimintaa harjoittava
SLM Finland Oy, jonka péé&tuote on Pizza Online -verkkopalvelu. Haastattelimme SLM
Finlandin toista perustajaosakasta Henrik Bamfordia. SLM Finlandin lisaksi haastatte-
limme Marko Pyhéjarved. Pyhéjarvi on suomalaisen Facebook-markkinointiin erikois-

tuneen Fiercer Media Oy:n toinen perustaja ja toimitusjohtaja.
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Haastattelujen liséksi perehdyimme tutkimuksessamme kahteen internetissd laajalle
levinneeseen videoon. Molemmat videot on tehty taysin erilaisista lahtokohdista. Etela-
korealaisen PSY:n musiikkivideo Gangnam Style on toteutettu jarjestelmallisesti kau-
pallisiin tarkoituksiin artistin levy-yhtion toimesta. Kony2012-niminen video on toteu-
tettu hyvantekevaisyysnakdkulmalla. PSY:n video on Youtube-videopalvelun historian
katsotuin video. Kony2012-video saavutti hetkessa ldhes 100 miljoonaa katselukertaa
Youtubessa. Tarkoituksenamme oli selvittadd, mitka tekijat aiheuttivat molempien taysin

erilaisten videoiden rajahdysmaisen nopean kasvun.

3.2.1 Fiercer Media Oy

Fiercer Media on Marko Pyhé&jérven ja Janne Niinin perustama sosiaaliseen mediaan ja
internet-markkinointiin erikoistunut yritys. Yritys on perustettu vuonna 2007 eli hie-
man ennen Facebookin kayton yleistymistd Suomessa (Hirvonen & Tebost, 2013).
Marko on koulutukseltaan tietotekniikan insinddri ja ohjelmistosuunnittelija. Ennen
Fiercer Median perustamista Marko tydskenteli tietotekniikka-alan yrityksissé. Vapaa-

ajallaan Marko perehtyi affiliate-mainontaan ja myyntiin.

Fiercer Media tekee koulutuksia, verkkomarkkinointia sekd Facebook-kampanjoita
asiakasyrityksille. Facebook on kuitenkin kaiken toiminnan keskidssa. Yritys on kokeil-
lut myds muita sosiaalisen median kanavia, mutta Facebook on osoittautunut kaikista
toimivimmaksi ja kustannustehokkaimmaksi kanavaksi. Fiercer Media on ollut toteut-
tamassa menestyvid Facebook-kampanjoita. Yhtend menestyksekkdimmista kampan-
joista on ollut I support firefighters -Facebooksivusto ja verkkokauppa. Fiercer Media
painottaa kampanjoiden nopeaa toteuttamista ja ideoiden testaamista. Tavoitteena on
testata pienilld summilla useita eri mainoksia ja klikkien perusteella valita kohderyh-
maan parhaiten toimivat mainokset. Tamé mahdollistaa mainosten tehokkaan optimoin-

nin ja mahdollisimman korkean tuoton kampanjaan kéytetyille euroille.

Tutkimukseen haluttiin mukaan mainostoimisto, jolla on kokemusta ilmion luomisesta
ja sosiaalisen median hyddyntamisestd markkinoinnissa. Fiercer Medialla on tasté Suo-
men tasolla vakuuttavimmat naytot, joten valitsimme heidat yhdeksi tutkimuskohteek-

Semme.
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3.2.2 SLM Finland Oy

Pizzaonline.fi on SLM Finland Oy:n omistava, Suomessa toimiva valtakunnan kattava
verkkopalvelu. Pizza online -palvelun ideana on tarjota kuluttajille yksi ja ainut kanava
tilata pikaruokaa verkosta, kun nalka yllattaa, oli kuluttaja missa pdin Suomea tahansa.
Palvelunk&yttdjd méaarittdd ensimmaéiseksi oman sijaintinsa. Tdma voi tapahtua helposti
etenemélld kartalla tai nopeasti syottamalla postinumero. Sijainnin madrittdmisen jal-
keen kayttéjalle listataan ravintolat, jotka toimivat alueella tai toimittavat ruokaa kysei-
selle alueelle. Kayttdja voi tutustua ravintoloiden tarjontaan listautuvien ravintoloiden

verkkokaupoissa, joista siirtyminen tilaamiseen kaykin vaivattomasti (SLM.fi, 2013).

Verkkopalvelussa on 1060 rekisterditynytta ravintolaa ja rekisterdityneitd asiakkaita
puolestaan on yli 400 000. Pizza-online.fi -palvelu aloitti toimintansa vuonna 2008 ja
nosti SLM Finlandin yhdeksi Suomen nopeimmin kasvavista yrityksista (2010 Deloitte
Technology Fast 50 Rising Star, 2011 toinen sija Suomessa). Pizza-onlinen kautta on
mahdollista tilata ruokaa Kkotiinkuljetuksena tai noutona ravintolasta. Pizza-online on
onnistunut kasvattamaan liikevaihtoaan erinomaisesti. Vuodesta 2008 liikevaihto ennen
yrityksen myyntid onnistuttiin kasvattamaan 600 000 eurosta 14 miljoonaan euroon.
Vuosina 2008-2012 yrityksen liikevaihto on kasvanut keskimaarin 180 % vuosivauhtia.

Tutkimme ja analysoimme Pizza-online palvelua opinnéytetytdssa kolmesta syysta. Piz-
za-onlinen toiminnasta voi 10ytad samoja piirteitd kuin Posthopperista. Kummassakin
tuodaan vanhoihin ja vakiintuneisiin toimintamalleihin teknologial&htdisesti uusia omi-
naisuuksia ja toimintamalleja. Pizza-online on onnistunut tekemaan useilla mittareilla
rajahdysmaisté kasvua (liikevaihto, tilaukset, asiakkaat). Pizza-online on myds onnistu-
nut sitouttamaan asiakkaan siten, ettd palvelua kdytetddn useita kertoja vuodessa. Ha-
lusimme tutkia, mitk& ovat vaikuttimet kasvun takana. Haastattelimme tutkimusta var-

ten SLM Finlandin toista perustajajasentd Henrik Bamfordia kevaalla 2013.

3.2.3 Kony2012

Dokumentti Kony2012 on Invicible Children -jarjeston toteuttama video afrikkalaisten
lasten puolesta (Invicible Children, 2012). Videon tarkoituksena on nostaa pahamainei-
sen sissililkkeen LRA:n ja sen pahamaineisen johtajan Joseph Konyn veriteot Keski-

Afrikan viidakoista ihmisten tietoisuuteen. Dokumentin levittdminen tapahtui internetin
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ja sosiaalisten medioiden valitykselld. Yhteisopalvelu Twitterin k&yttajat jakoivat video-
ta aihemerkeilld #StopKony2012 ja #MakeKonyFamous ja onnistuivatkin kansainvali-
sen nakyvyyden saavuttamisessa. Kyseiset aihemerkit olivat Twitterin jaetuimpia aihei-

ta ympéri maailman useita viikkoja videon julkaisemin jalkeen (Rimaila, 2013).

Ugandan pohjoisosassa toimiva ja Konyn johtama LRA-liike on pakkovéarvannyt lapsia
sotilaikseen, pakottanut heidat hyokk&&dmaan siviilikyliin ja teloittamaan siviileja.
LRA:n johtajia syytetddn useista sotarikoksista ja rikoksista ihmisyyttd vastaan. Liik-
keen johtaja Joseph Kony on Yhdysvaltain tiedustelupalveluiden etsityimpien terroristi-
en listalla. Vaikka LRA:n jdsenmadrén uskotaan viime vuosien piileskelyn aikana vé-
hentyneen vain muutamiin satoihin taistelijoihin. LRA tekee kuitenkin saannollisesti
hyokkayksia Eteld-Sudanin, Kongon demokraattisen tasavallan ja Keski-Afrikan tasa-

vallan alueella sijaitseviin kyliin (Independent: The deadly cult of Joseph Kony, 2008).

Halusimme ottaa tutkimukseemme mukaan ilmion, jolla ei ole kaupallisia tarkoituksia.
Kony2012-video on siksi mielestimme yksi parhaista ja ajankohtaisimmista esimerkeis-
t4. Videolla on Youtubessa noin 100 miljoonaa katselukertaa, joten voidaan puhua yh-
desta historian vaikuttavimmasta hyvéntekevéisyystempauksesta. Yritimme saada opin-
naytetyotdmme varten haastattelun myos Invicible Children -jérjeston edustajalta, mutta
han ei vastannut pyyntdéémme. Kony2012-videota varten hankkimamme taustatieto on

kerétty yksittaisista tutkimuksista ja haastatteluista.

3.2.4 Gangnam Style

Vuonna 2012 internetin ja populaarikulttuurin valtasi etela-korealainen artisti PSY. PSY
lauloi koreaksi, pukeutui réikeasti ja tanssi erikoisesti (Official Psy, 2012). PSY poikke-
si tdysin kotimaansa muista artisteista olemalla hieman ylipainoinen ja esiintymalla
ylimielisesti. Silti vastoin kaikkia odotuksia PSY:n Gangnam Style -musiikkivideo on
noussut Youtube-videoportaalin historian katsotuimmaksi videoksi lahes kahdella mil-
jardilla katselukerralla (Youtube.com). Halusimme tutkia, kuinka ndistd lahtokohdista

voi nousta ihmisid ympéri maailman koskettava ilmi6.

Gangnam Style toimi Kony2012-videon vertailukohtana. Molemmat videot levisivat
Youtubessa, mutta videoiden taustatekijét olivat taysin erilaiset. Kony2012 oli puhtaasti

hyvantekevaisyys néakokulmalla toteutettu ihmisin tunteisiin vetoava video. Gangnam
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Style vetosi myos tunteisiin, mutta ilmién taustalla oli korealaisen levy-yhtion toimenpi-
teet ja kaupallinen nakdkulma. Gangnam Stylen tutkimus toteutettiin analysoimalla vi-
deon sisaltoa ja levidmistapaa. Tutustuimme myds useisiin Gangnam Stylen levidmista

pohtiviin artikkeleihin ja tutkimuksiin.
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4 POYTATIETOKONEELTA MATKAPUHELIMEEN

Internetin syntyhistoria ajoittuu aina 1960-luvulle saakka. Kaupalliseen kaytt6on inter-
net avautui 1990-luvun alkupuolella (ARPANET - The First Internet). Téssa opinnéyte-
tyossa tarkastelemme internetin kehitysta web 1.0:sta web 2.0:aan. Mobiililaitteilla ta-
pahtuva internetin kayttdminen on osa tat4 kehityskaarta. On tarkedd ymmartaa interne-
tin historiaa ymmartaakseen nykyhetken ilmigitd ja ennen kaikkea pystyakseen hahmot-

tamaan tulevaisuutta.

Alypuhelimilla tapahtuva internetin kaytto on luonnollinen jatkumo kehittyvassa maa-
ilmassa. Jatkuvasti kayttdjan mukana kulkevalla, internetiin yhteydessé olevalla laitteel-
la on omat erityispiirteensa ja ominaisuutensa (Sharma, Herzog & Melfi 2008, xvi).
IIman internetid ei kuitenkaan ole &lypuhelimia tai niilld kaytettavia sovelluksia. Inter-
net mullisti 1990-luvulla maailman, &lypuhelimet puolestaan mullistivat 2000-luvulla

internetin.

Tiedonkulun nopeus tiedonjakamisen helppous on internetin my6ta edesauttanut usei-
den ilmididen syntymist, tai ainakin tehnyt tasta prosessista huomattavasti nopeampaa.
IImion syntymiseen ei kuitenkaan tarvita internetid tai nopeaa tiedonsiirtoa, mikéli sa-
noma puhuttelee kohdeyleisdd. Martin Luther Kingilla ei ollut 1960-luvulla kaytettavis-
sé&an 3G-verkkoa tai omaa blogia. Silti hén sai Yhdysvalloissa aikaan ennen nédkemat-
tomén suuren kansanliikkeen (Sinek, 2009). 1970-luvulla ei ollut mahdollista katsoa
Youtubesta Abban musiikkivideoita, mutta Abbasta tuli silti yksi historian suosituim-
mista yhtyeistd ympdari maailman. Nama ilmiot eivat kuitenkaan syntyneet nopeasti
vaan niiden syntymiseen meni aikaa ja ilmiot olivat pitkaikéisia. Internetin myo6ta ilmi-
0itd saattaa syntyd yhden yon aikana ja seuraavalla viikolla ne on jo unohdettu. Michele
Coscian (2013, 1) mukaan internetin my6té nopean kasvun saavuttaminen maailmanlaa-
juisesti on nopeampaa kuin koskaan aikaisemmin, mutta ilmididen elinik& on myds ly-

hyempi kuin koskaan aikaisemmin.
4.1 Kaupallisen internetin ensiaskeleet
Yhdysvaltain puolustusvoimat loi omaan kéyttoonséd 1960-luvulla internetin esi-isan,

ARPAnet-tietoverkon. 1970- ja 1980-luvuilla ARPAnet:id péésivat kayttdmaan myos
yliopistot ja tutkimuslaitokset. Yhdysvaltain armeija irtaantui ARPAnet:isté ja siirtyi
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kayttdmadn omaa suljettua jarjestelmad, mutta ARPAnet jai yliopistojen kayttéon. AR-
PAnet-nimi vaihtui myds internetiksi, jolla tarkoitettiin yhteen liitettyjen tietoverkkojen
kokonaisuutta. 1980-luvulla internet laajeni myos yksityisyritysten kayttoon. Yrityksia
kiinnosti erityisesti séhkdpostipalvelut ja tiedon siirtdiminen internetin vélityksella.
(ARPANET - The First Internet, 2000.)

Internetin ennétyksellisen nopean kasvun vauhdittajina on toiminut kolme sen rakennet-
ta ja kayttod avustavaa innovaatiota: html-kieli, internet-selain ja laajakaista (Juslen
2009, 28). Sir Tim Barnes-Lee kehitti WWW-tekniikan (World Wide Web), mik& mah-
dollisti internetsivujen toteuttamisen ja ndyttamisen. Eric Binan ja Marc Andreessenin
kehittdma Mosaic-webselain toimi pohjana internet-selainten syntymiselle ja tekniikan
standardisoinnille. Nama innovaatiot helpottivat merkittavasti internetin kayttod ja
edesauttoivat internetin yleistymistd kuluttajien keskuudessa seka loivat tdysin uusia
liiketoimintamahdollisuuksia (Internetin historia). Internetin vaikutus yhteiskuntaan on
ollut valtava. Tastd saatiin viitteitd jo 1990-luvulla, mutta 2000-luvulla tekniikan kehit-
tymisen ja laitteiden halpenemisen myoté internetistd on tullut osa nykyaikaista yhteis-
kuntaa. Kuviosta 1 nahddan, kuinka vuosien 1995-2010 vélisend aikana internetkéytta-
jien m&ard on kasvanut maailmanlaajuisesti 16 miljoonasta kaytt4jastd 1,6 miljardiin
kayttajaan (Kuvio 1).
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Internet Users in the World
Growth 1995 - 2010
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KUVIO 1: Internetin kayttdjamaaran kehitys (Internetworldstats, 2008.)

4.1.1 Web 1.0 jaweb 2.0

Www-palveluiden kehitysté ja eri vaiheita kuvataan termeillda web 1.0 ja web 2.0. Alku-
aikojen www-palveluita kutsutaan web 1.0 -termill&. Ei ole olemassa selkeda ajankoh-
taa, milloin web 1.0 muuttui web 2.0:ksi, vaikka néilla kahdella eri ajanjaksolla on sel-
kedt erot. Leimaavinta web 1.0:lle oli www-sivujen ja palveluiden staattisuus. Kayttéjat
pystyivat tekemé&an sivuilla vain muutamia ennalta maarattyja toimintoja ilman vuoro-

vaikutusmahdollisuuksia (Kinnunen, 2010).

Www-palveluiden kehittyessa lanseerattiin kehitystd kuvaamaan termi web 2.0
(O"Reilly, 2005). Www-sivuille oli mahdollista luoda interaktiivisuutta sivuston omista-
jan ja kayttajan kesken seka eri kayttajien valille. Facebook, Youtube ja Wikipedia ovat
esimerkkeja web 2.0:n palveluista (Kinnunen, 2010). My0ds tekniikan kehittyminen on

mahdollistanut web 2.0 kehittymisen eteenpéin. Yh& nopeammat internetyhteydet mah-
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dollistivat monimutkaisempien www-sivujen toteuttamisen ja tuomisen kuluttajille

edullisesti.

4.1.2 It-kupla

Tdysin uudenlainen tekniikka ja rajattomalta tuntuneet liiketoimintamahdollisuudet loi-
vat 1990-luvulla ympdri maailmaa ennenndkeméttoman innostuksen it-alan yritysten
ympdrille. Kyseessa oli taysin uusi liiketoiminnan ala eivatka sijoittajat, media tai ym-
paréiva yhteiskunta tdysin ymmartaneet alaa. Tama johti 1990-luvulla taysin késittamat-

tomiin virhearviointeihin ja ylimitoitettuihin tuotto-odotuksiin.

1990-luvun loppupuolella alkoi hiljalleen valjeta, ettd tuotto-odotukset olivat ylimitoi-
tettuja ja suurin osa aloittavista yrityksistd ei saanut liiketoimintaansa kannattavalle ta-
solle. Tapahtui niin sanottu it-kuplan puhkeaminen. Yritysten arvo tipahti hetkessa mur-
to-osaan oletetusta ja moni aloittava yritys ajautui konkurssiin. Kuplan puhkeamisen
jalkeen suurimmat taloudelliset tappiot kantoivat totutusta poiketen yrittdjien sijaan si-
joittajat. Sijoittajien rahalla pyrittiin auttamaan aloittavia yrityksia kohti menestysta ja
monet sijoittajat halusivat innostuneena mukaan téysin tuntemattomalle alalle. It-
kuplan puhkeaminen ja sieltd saadut opit heijastuvat voimakkaasti 2010-luvun teknolo-
gia-alan yrityksiin ja potentiaalisiin sijoittajiin. Sijoittajat osaavat nykypdivana vaatia
aloittavalta yritykseltda enemman ja alalle on muodostunut sarjayrittdjia jotka ovat olleet

mukana monessa onnistuneessa teknologia-alan yrityksessé.

4.2 Nykyhetki

Nykypaivana internet on merkittavassa roolissa yhteiskunnassamme ja kaytanngssa se
on kaikkien saatavilla. Kevaélla 2011 84 % suomalaisista kodeista oli internetyhteys
(Tilastokeskus: Internetyhteydet ja internetin kéayttd, 2011). Internetiin on mahdollista
paastd kotona poytédkoneelta tai kannettavalta tietokoneelta. Liikkeella ollessa interne-

tiin on mahdollista p&ésta alypuhelimella tai tablettitietokoneella.

Internetin kehittyessa 16ytyy yrityksille yha jatkuvasti uusia liiketoimintamahdollisuuk-
sia internetistd. Suurinosa sovelluskehittédjista ja median huomiosta on keskittynyt eri-
tyisesti mobiililaitteille tehtavien sovellusten ympérille. Teknologiateollisuuden tilasto-
jen mukaan tietotekniikka-ala tyollistdd Suomessa noin 48 000 ihmist4 ja alan yhteen-
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laskettu liikevaihto oli vuonna 2012 6,4 miljardia euroa. Alan merkitys Suomen kansan-

taloudelle on varsin merkittdva (Teknologiateollisuuden toimialaraportti, 2012).

4.2.1 Alypuhelimien nousu

Vuonna 2007 yhdysvaltalainen teknologiayhtio Apple julkaisi ensimmaisen iPhone-
alypuhelimensa. Iphone oli ensimmaéinen kosketusnaytollinen puhelin maailmassa. Ap-
ple mullisti matkapuhelinmarkkinat iPhone-puhelimellaan ja sen ymparille rakennetulla

palvelukokonaisuudella. Nykypdivana alypuhelin maaritell&dn seuraavalla tavalla.

Alypuhelimet kayttavat 3G- tai 4G-matkapuhelinverkkoa. Niissa on
useimmiten kosketusnayttd. Alypuhelinten ndppaimistd on laajempi, eli
siind on useampia nappdimia kuin perusmatkapuhelimissa. Néppéimisto
voi olla kosketusnaytdssa toimiva tai mekaaninen. Liséksi &lypuhelimiin
voidaan ladata erilaisia hyotysovelluksia ja peleja. (Tilastokeskus: Interne-
tyhteydet ja internetin kaytto, 2011.)

iPhonen julkaisun jélkeen luonnollisesti myds muut laitevalmistajat alkoivat valmista-
maan kosketusnaytollisid alypuhelimia. Laitteiden yleistymisen my6td myés mobiilida-
tan madré on kasvanut Suomessa nopealla tahdilla. Vuoden 2012 tammi-kesékuussa
datamé&ara oli Suomessa ldhes 60 prosenttia enemman kuin vuoden 2011 vastaavana
aikana (Viestintavirasto: Vuoden 2012 keskeiset ICT-ilmidt tilastoina). Maailmanlaajui-
sen mobiilidatan madran ennustetaan kasvavan vuosien 2011 ja 2016 vélisena aikana

l&hes 80 prosentin vuosivauhdilla (Viestintavirasto, 2012).
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KUVIO 2: Mobiilidatan maarén kasvu Suomessa (Viestintavirasto, 2012)



20

4.3 Verkkopalveluiden ansaintamallit

Verkkopalveluiden ansaintamalleja on olemassa useita ja ne ovat luokiteltavissa monin
eri tavoin. Verkkopalveluiden ansaintamallit vat jatkuvasti kehittyvia ja heijastavat uut-
ta teknologiaa ja trendejd. Erilaisista ansaintalogiikoista muodostetaan usein liiketoi-
minnalle parheiten sopivia malleja. Seuraavaksi tarkstelemme joitakin perinteisia verk-

kopalveluiden ansaintamalleja. (Rappa, 2007.)

Verkkopalveluiden ansaintamallit voidaan jakaa useisiin pienempiin osa-alueisiin. Esi-
merkiksi niin sanotut Freemium-ansaintamallit ovat jaettavissa pienempiin ryhmiin.
Freemium-ansaintamallissa rajoitetaan ominaisuuksia, aikaa, kapasiteettia, paikkoja tai
annetaan kayttajalle kapeamman laatuluokituksen palvelu ilmaiseksi. Tavoitteena on

saada potentiaalinen asiakas sitoutettua palveluun veloituksetta (Anderson, 2009).

4.3.1 Mainostuloihin perustuva malli

Perinteisen printtimedian puolelta tuttu mainostuloihin perustuva malli on tuttu myos
verkkosivustoilla — verkkosivusto tarjoaa sisaltoa ja palveluita, joiden sekaan asetetaan
mainosviestejd. Se toimii tehokkaimmin, kun k&vijéiden maara on suuri tai he ovat Kii-
nostuneet jostakin tietystd erikoisalueesta, jolloin mainonta on helppo kohdentaa ja

verkkopalvelu voi myyda suoraan mainostilaa yrityksille.

Verkkopalvelussa mainostaminen voidaan toteuttaa yksinkertaisimmillaan varaamalla
sivulta mainokselle tarkoitettu tila. Mainoksia aseteltaessa tdytyy ottaa huomioon, etta
suurin osa sivuilla kévijoista ei kiinnita niihin huomiota. Liian réikeét ja kayttomuka-
vuutta laskevat mainokset kaantyvét itseddn vastaan. Nykypéivana on mahdollista saada
mainos nayttdmaan palvelun omalta toiminnallisuudelta ja saada kavija taten painamaan
mainosta. Kyseinen mainontamuoto laskee sivuja aktiivisesti kéayttavien henkildiden

maaréé (Nielsen, 2007).
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4.3.2 Kauppiasmalli

Kauppiasmallia kayttava verkkopalvelu toimii jalleenmyyjana sivuilla myytéville tuot-
teille tai palveluille. Ansainta tapahtuu samalla tavalla kuin verkon ulkopuolisellakin
jalleenmyyjalla eli lisdamalla myytévaan tuotteeseen oma kate. Kauppiasmallia kéytta-
vat monet vahittaiskaupat, joilla on myods verkkokauppa. Bit vendor-kauppiaiden tuot-
teet ja palvelut ovat digitaalisessa muodossa ja niitd on helppo levittad globaalisti, kuten

esimerkiksi musiikki ja elokuvat (Rappa, 2007).

4.3.3 Valmistaja-suoramyyntimalli

Valmistajan suoramyyntimalli on ominainen tilanteessa, jossa tuotteen valmistaja on
palvelun avulla vélittdéméassa yhteydessa asiakkaaseen. Ansainta perustuu palvelun kaut-
ta tapahtuviin toimintoihin, nditd toimintoja voivat olla esimerkiksi myynti ja vuokraus.
Kyseisessé mallissa pyritddn valmistajan ja asiakkaan yhteytta toisiinsa l&hentdmaan,
jotta valmistaja voisi ymmartééd asiakasta paremmin. Tama parantaa myos asiakkaan

sitoutumista yrityksen bréndiin ja palveluihin (Rappa, 2007).

4.3.4 Jasenyyteen perustuva ansaintamalli

Jasenyyteen pohjautuvassa ansaintamallissa palvelun tuotot saadaan veloittamalla kéyt-
t4jilta jasenmaksua. Monesti kayttaja pyritddn sitouttamaan palveluun tarjoamalla ensik-
si palvelu kayttoon ilmaiseksi. Ilmaisjasenyys saattaa kuitenkin sisaltda joitakin rajoi-
tuksia. Jasenyyden avulla kayttdjalle voidaan esimerkiksi tarjota lisaa sisaltod ja ominai-

suuksia, rajoittamaton kayttoaika ja lisata tallennustilaa (Rappa, 2007).

4.4 Teknologian vaikutus mainostajiin

Teknologian kehittymiselld on ollut my6s suuri vaikutus tuotteiden ja palveluiden mai-
nostamiselle. Ensimmaiset lehtimainokset nékivét paivanvalon 1600-luvun loppupuolel-
la Englannissa. Kysynnan kasvaessa uutislentien rinnalle nousi kilpailemaan mainosta-
jista myds enemman viihdesisaltoiset aikakauslehdet (Charma, Herzog & Melfi 6-10,
2008). 1900-luvulla printtimainonnan rinnalle nousi ensimmaéinen virtuaalinen mainos-
kanava - radio. Radio mullisti mainonnan taysin. Mainostajat pystyivat valittdmaan
kohdeyleisolleen danta ja musiikkia. Radio poikkesi mediakanavana perinteisesta print-
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timediasta taysin. Toisin kun lehtid lukiessa kuuntelijat pystyivat tekemaan useita asioi-
ta samaan aikaan. Aluksi lehdet hyokkasivét rajusti radiokanavia vastaan pelédten omien
mainostulojensa puolesta. Lehdet ja radio 16ysivat molemmat nopeasti oman asiakas-
kuntansa ja mainostajat myos tunnistivat radio- ja printtimainonnan parhaat puolet
(Charma ym. 10, 2008).

Seuraava suuri yhteiskunnallinen mullistus oli television tuleminen. Televisio uudisti
viihteen kuluttamisen 1930-luvulla taysin. Televisiot yleistyivat yhdysvaltalaisissa koti-
talouksissa nopealla tahdilla, miké vaikutti vadjadmattomasti myos mainostajien toimin-
taan. Ensimmaisté kertaa historiassa oli mahdollista yhdistd4 &&ni, kuva ja lilke oman
viestin vélittdmiseksi (Charma ym. 11-14, 2008). Televisiomainonnan yleistymisen
myota 1960-luvulla kasvanut markkinointiviestinnén toimiala loi mainonnalle kasitteen

ja toimintamallin, joka on séilynyt 2000-luvulle saakka (Juslén 53, 2009).

Markkinoinnin toimintamalli on pysynyt muuttumattomana kymmenien vuosien ajan.
Markkinointi on suurelta osin asiakkaan keskeyttdmiseen perustuvaa mainontaa, jota
tuottavat markkinointiviestinndn ammattilaiset ja jolle kohdeyleisd altistetaan kaytta-
malld sopivia yksisuuntaisia medioita (Juslén 41, 2009). Internetin my6té on tapahtunut
suuri media- ja viestintdkayttdytymisen muutos. 2000-luvun nuorille internet on arki-
paivdinen véline sanomalehtien ja jopa television menettdessa rooliaan. Mediakéayttay-
tymisen muutokset saavat aikaan sen, ettd yh& suurempaa joukkoa kuluttajia on vaikea
tavoittaa keskeytykseen perustuvan markkinoinnin, erityisesti mainonnan avulla (Juslen
41, 2009). Meneillaan oleva murros asettaakin mainostajat haasteelliseen tilanteeseen.
Oman viestin kohdentaminen halutuille segmenteille oikeaan aikaan oikeassa paikassa
tulee olemaan tulevaisuudessa todella tarkedssé asemassa (How can mobile marketing

help your business succeed, 2013).

4.5 Internet ja ilmi6t

IImiditd on monenlaisia ja ne syntyvat eri tavoilla. Téssa kappaleessa tarkastellaan aino-
astaan internet-ilmididen syntymistd ja niihin vaikuttavia tekijoitd. Internetin myota
maailmalla erilaiset sosiaaliset ja poliittiset ilmiot ovat myods levinneet ennennédkema-
tontd tahtia. Reaaliaikainen viestin vélitys internetissa ympari maailman on toiminut
tarkednd globalisaation eli maapalloistumisen vauhdittajana. Poliittisten ja sosiaalisten

ilmididen lisaksi internet on toiminut myds viihteellisen sisallon vélittjana. Internet-



23

ilmidksi kutsutaan asiaa, joka levidd nopeasti internetin vélitykselld. Osa internet-
ilmidistd on muodostunut vahingossa ilman kaupallisia tarkoitusperid, mutta maailmalta

I6ytyy myos useita esimerkkeja niin sanotuista maksetuista ilmidisté (Kerkeld, 2012 ).

Viime vuoden tunnetuimpia internet-ilmidita on korealaisen PSY-nimisen artistin kap-
pale Gangnam Style. Kappaleen musiikkivideo on saavuttanut videopalvelu Youtubessa
lahes kaksi miljardia katselukertaa ollen maailman eniten katsottu Youtube-video. Il-
man internetid vastaavanlaisen suosion saavuttaminen ei olisi ollut mahdollista. Inter-
net-ilmidita on viime vuosina tutkittu ja analysoitu todella paljon. Tutkijat ovat 16yta-
neet kaikkien ilmitiden vélille tiettyjd yhdistavié tekijoita, jotka esitellddn mydhemmin

tassa tydssa osiossa IImién luominen.
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5 MOBIILILAITTEET TOIMINTAYMPARISTONA

Tutkimusten mukaan &lypuhelimet ja tablet-tietokoneet tulevat lahivuosina syrjaytta-
maan perinteiset tietokoneet (Tietoviikko, Microsoftilla tulee kiire — mullistus tapahtuu
jo 2015, 2013). Tietoviikon artikkelin mukaan tablet-tietokoneiden myynti ohittaa myy-
tavien tietokoneiden mé&aran vuonna 2015. Nain nopean mullistuksen tapahtuessa on
todella tarkedd, ettd yritysten avainhenkilt ymmartavat muutoksen rajuuden ja sen vai-
kutukset yrityksen liiketoimintaan. Tietotekniikka-alan kokema muutos on ollut todella
huomattava. Ensimmadinen kosketusnaytdllinen alypuhelin julkaistiin vuonna 2007 ja
Apple julkaisi ensimmadisen tablet-tietokoneen vuonna 2010. Seuraavassa osiossa tar-
kastelemme mobiililaitteiden toimintaympéristod ja teknisen toteutuksen vaihtoehtoja.
Tarkoituksenamme on perehtyé eri vaihtoehtojen hyviin ja huonoihin puoliin ja 16ytaa

Posthopperille paras toteutuspa.

5.1 Alypuhelimien kayttojarjestelmat

Maailmanlaajuisesti markkinoita hallitsee télla hetkelld kaksi eri kayttojarjestelmaa:
Applen i0S (19,4 % markkinaosuus) ja Googlen Android (68,4 % markkinaosuus).
Kahden edelld mainitun lisdksi Suomessa Nokian kayttdma Microsoftin Windows Pho-
ne -kayttojarjestelma on merkittdvassa markkina-asemassa (Taloussanomat, Androidilla
ja Applella hurja markkinaosuus alypuhelimissa, 2013). Kayttojarjestelmat eroavat toi-
sistaan teknisen toteutuksen ndkokulmasta. Kayttojarjestelméan paalle voidaan ohjel-
moida puhelimella tai tietokoneella kaytettdvat ohjelmistot ja sovellukset (Tietoturva-
opas, 2010).

10S

Applen kehittdma iOs kayttojarjestelma on laajalti kaytéssa Applen tuotteissa. iOS:in
ensimmainen versio lanseerattiin vuonna 2007. iOS on kehitetty kaytettdvéaksi koske-
tusnaytdjen avulla. Kayttjarjestelman toiminnnallisuuksia ohjaillaan kosketus-, pyyh-
kaisy- ja nipistysliikkeilld. Nama liikeet ja toiminnallisuudet ovat kattavasti levinneet
my0s muiden valmistajien kayttojarjestelmiin (Heiskanen, 2012). Kéyttojarjestelméa
tukee ARM-arkkitehtuurille ja iOS:lle Kirjoitettuja ohjelmistoja. i0OS-ohjelmistot tulee
kirjoittaa Applen tahén tarkoitukseen kehitetyilla ohjelmilla ja ndmé& ohjelmat ovat jaos-
sa vain Applen hallinnoimassa App Storessa. 10S- kayttojarjestelma kulki pitkdaan ilman
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virallista nimeé&. i0S-nimi otettiin kdyttd6n vasta vuonna 2008. T&t4 ennen kayttojérjes-
telmaéstd kaytettiin nimed OS X, joka viittasi osittain Mac OS X:&an joka oli Applen
poytéakoneissa kaytettavé kayttojarjestelmé (Heiskanen, 2012).

Android

Android on kayttojarjestelma alypuhelimille ja mobiililaitteille. Google julkaisi ensim-
maisen version Androidista vuonna 2007. Avoimen ldhdekoodin ansiosta Androidin
kehittdminen ja kayttaminen on ilmaista. Android-puhelimia kehittavat useimmat suuret
valmistajat, kuten HTC, LG, Samsung, Motorola ja Sony. Android on alypuhelimille
suunniteltu kayttojarjestelma. (Androidsuomi.fi: Mik& on Android?.)

Android-puhelimet ovat vahvasti riippuvaisia Googlen palveluista. Kéytdnndsséd And-
roid-puhelinta kayttadkseen tarvitsee kayttajalla olla kayttajatili Googlen palveluihin.
Android-puhelimet ja muut Android-pohjaiset laitteet integroituvat automaattisesti
muun muassa Googlen kalenteriin, Gmailiin, tavalliseen sahkdpostiin, Facebookiin,
Twitteriin ja moniin muihin sosiaalisen median palveluihin. Google Maps toimii kaikis-
sa Android-puhelimissa ja lisdksi niihin on saatavilla useita sovelluskaupasta ostettavia
navigointisovelluksia (Androidsuomi.fi: Mika on Android?).

Useat valmistajat ovat tehneet Androidin paalle oman kéyttoliittyménsa ja omat liséso-
velluksensa. Android-puhelimissa voi kuitenkin aina kayttda sovelluskaupoista saatavia
vaihtoehtoisia sovelluksia valmiiksi asennettujen sovellusten tilalle. Tdma4 tarjoaa kayt-

t4jille todella suuret vapaudet puhelimen muokkaamiseen.

5.2 Sovelluksen tekninen toteutus

Mobiililaitteet ovat osa luonnollista teknologian kehityskaarta. Kuten aikaisemmin on
mainittu, ne muodostavat taysin uuden tavan selata ja kayttaa internetid. Mobiililaitteet
mahdollistavat taysin uusia liiketoimintamahdollisuuksia ja -malleja. Jatkuvasti kaytta-
jan mukana kulkeva henkil6kohtainen laite, jonka avulla kéayttdja voidaan yksilollisesti

tunnistaa, mahdollistaa todella monipuoliset liiketoimintamallit.

Mobiilisovelluksen voi toteuttaa kolmella eri tavalla. Natiivisovelluksena, hybridi-

sovelluksena tai websovelluksena. Teknisen toteutuksen valintaan kannattaa paneutua
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huolella ja pohtia mitd ominaisuuksia sovellukselta toivoo. Eri toteutustavat poikkeavat
ominaisuuksiltaan ja hinnaltaan todella paljon toisistaan. Seuraavassa osiossa késitel-
l4&n teknisestd ndkokulmasta mobiilisovelluksen toteuttamisvaihtoehtoja.

5.2.1 Natiivisovellus

Natiivisovellus on dlypuhelimeen sovelluskaupasta ladattava sovellus. Natiivisovelluk-
set on ohjelmoitu alypuhelimen omaan kayttojarjestelméan sopivaksi (Riippi 2013).
Natiivisovellus on  kayttojarjestelmaén sidottu.  Esimerkiksi ~ Applen iOS-
kayttojarjestelmalle tehdyt sovellukset eivat toimi muiden valmistajien kayttojarjestel-
missd. Natiivisovellus mahdollistaa sovelluskehittgjan ndkokulmasta sovelluksen kyt-
kemisen tiiviisti osaksi puhelinta ja puhelimen ominaisuuksien hyodyntdmisen. Natiivi-
sovelluksen avulla on mahdollista hyddyntdd muun muassa puhelimen kameraa, yhteys-
tietoja ja GPS-paikannusta. Natiivisovellusta on mahdollista kayttaa tarvittaessa ilman
internetyhteyttd. Natiivisovellus mahdollistaa k&yttojarjestelmén valmistajan tarjoamien
maksunvalityspalveluiden liittdmisen osaksi sovellusta. Tamé mahdollistaa sovelluksen

sisdisten maksutapahtumien toteuttamisen ja monipuolisemmat ansaintamallit.

Natiivsovelluksen toteuttaminen on kustannuksiltaan huomattavasti muita vaihtoehtoja
kalliimpaa. Riippuvaisuus kayttojarjestelméasta johtaa siihen, ettd mikali natiisovelluk-
sella pyritddn saavuttamaan mahdollisimman suuri kayttdjamaéara, taytyy sovelluksesta
tehdd useita eri versioita. Kehittajan nékokulmasta véhintddn 10S- ja Android-
versioiden toteuttaminen on vélttaméatontd. Suomessa yleensa myds Windows Phone -
versio on tarpeellinen, mikali haluaa sovelluksen olevan mahdollisimman monen saata-
villa. Pahimmillaan natiisovelluksen kehityskulut voivat olla kolminkertaiset muihin

vaihtoehtoihin verrattuna (Riippi 2013).

5.2.2 Web-sovellus

Web-sovellus on yleensd HTML 5 -ohjelmointikielelld toteutettu internetsivu. Web-
sovellus mahdollistaa sovelluskehittdjalle matalamman kustannustason ja helpomman
jatkokehittdmisen seka kevyemmadt taustajarjestelmat. Web-sovellukset voidaan raken-
taa pelkastadan mobiililaitteille sopiviksi tai responsiivisesti. Responsiivisuus mahdollis-

taa sivujen kaytettavyyden erikokoisilla paatelaitteilla, esimerkiksi tietokoneilla, table-
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teilla, &lypuhelimilla tai televisiossa. Web-sovellusten on arvioitu kasvavan nopeasti ja

syrjayttavan natiivisovellukset tulevina vuosina (Lehdonvirta 2012).

Web-sovellukset eivat tarjoa yhta laadukasta kéyttdjakokemusta kuin natiivisovellukset,
mutta kayttajakokemus on menossa tekniikan kehittyessa parempaan suuntaan. HTML
5 -tekniikalla toteutettuja web-sovelluksia on myds mahdollista k&yttdd ilman interne-
tyhteyttd mika parantaa kayttdjadkokemusta entisestdén. Web-sovellusten kayttdminen ei
kuitenkaan mahdollista yhté laajasti puhelimen omien ominaisuuksien hyodyntdmista
kuin natiivisovellus. Sovelluksen vaatiessa esimerkiksi puhelimen oman kameran kayt-

tdmista ei web-sovellus ole paras vaihtoehto (Riippi 2013).

5.2.3 Hybridi-sovellus

Véhiten tunnettu sovellusmalli on niin sanottu hybridi-sovellus. Hybridi-sovellus mah-
dollistaa web-sovellusten helppouden ja natiivisovellusten kaytdssa olevien jakelu-
kanavien yhdistamisen. Hybridi-sovelluksessa osa sovelluksesta on toteutettu HTML 5 -
ohjelmointikielella ja osa puolestaan puhelimen oman kéayttojarjestelman ohjelmointi-
kielelld (Iwa Labs, 2012).

Hybridi-sovellusten maine on kuitenkin karsinyt huonosti toteutettujen sovellusten ta-
kia. Kehittdjat ovat halunneet saada julkaistua sovelluksen mahdollisimman nopeasti ja
edullisesti. T&ma on johtanut tilanteeseen, missé on julkaistu keskeneréisia sovelluksia,
jotka ovat kaytettavyydeltddn huonoja ja toimivat hitaasti. Monet suuret yritykset kuten
Facebook ja Linkedin ovat paatyneet toteuttamaan omat sovelluksensa kayttaméalla hyb-
ridi-sovellusta. Tdmé osoittaa sen, ettd mikali sovelluskehittajalla on hieman malttia ja
resursseja on hybridi-sovelluksesta mahdollista saada erinomaisesti toimiva. Hybridi-
sovellusten suosio on ollut viimeaikoina nousussa. Sovelluskehittgjat ovat saaneet ko-
kemusta uudenlaisesta toteutustavasta, mikd on mahdollistanut aikaisempaa paremmat

toteutukset ja nostanut kayttokokemuksen paremmalle tasolle (Iwa Labs, 2012).
5.3 Ansaintamallit
Mobiilisovelluksilla voi ansaita monella tavalla. Ansaintamalleina toimivat monet pe-

rinteisen verkon puolellakin toimivat mallit, mutta mobiilipuolella on myd6s paljon vain

mobiilialustoille soveltuvia malleja ja variaatioita. Ansaintamallin hiominen ja oikeaan
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aikaan tarjottava ostomahdollisuus on mobiilipuolella paljon tarkedmpéé kuin verkko-
julkaisuissa. Tassé luvussa on esitelty muutamia tarkeimpid ansaintamalleja, joita ké&yte-
td&dn monessa sovelluksessa. Luvussa perehdytddn myds siihen, onko mobiilisovelluksil-

la oikeasti hyvat ansaintamahdollisuudet.

5.3.1 Sovelluksen myynti

Myynti on talla hetkelld yleisin kaytdssé oleva malli. Google Play, App Store ja Win-
dows Store veloittavat kaikki sovelluksen myynnista 30 % provison, ja taten kayttavat
ansaintamallinaan kauppiasmallia. Suuri osuus on perusteltu kaupan ja palveluiden
yllapidon kustannuksilla. Myynti tapahtuu padsaantoisesti yksittéisind tapahtumina,
mutta massamyynti yrityksille ja kouluille on my6és mahdollista. Usein ohjelmasta on
tarjolla ilmainen ja rajoittunut niin sanottu kevyt-versio, jonka avulla kuluttajat paasevat

kokeilemaan ja tutustumaan sovellukseen ennen ostopaatdsta. (Murphy, 2009.)

Suurin osa suosituimmista sovelluksista on hinnaltaan alle euron. Hinnoitteluun kannat-
taa kdyttad aikaa ja tutustua kilpailijoiden sovelluksiin ja siihen, miten heidan asettama
hinta on vaikuttanut asiakkaisiin ja miten se on otettu markkinoilla vastaan. Tarke&& on
mya0s arvottaa sovellusta sen kdyttotarkoituksen mukaan. Mikali sovellus on kohdennet-
tu erittdin rajatulle segmentille esimerkiksi siten, ettd kayttajaryhmana toimii litkemaa-
ilma tai tiedeyhteisojen jésenet, sovelluksen voi hinnoitella paljon korkeammaksi kuin

kuluttajapuolella.

Todistetusti ei ole pystytty osoittamaan sitd, ettd jos sovelluksen hinnan asettaa yhden
euron tuntumaan, sovellus myisi maarallisesti paljon enemman verrattuna siihen, etta
hinta asetettaisiin esimerkiksi 1,99 euroon. Alussa korkeampi hinta mahdollistaa myos
alennusmyyntien jarjestamisen siind vaiheessa, kun suurin myyntipiikki alkaa laskea.
(Juola 2011, 30).

5.3.2 Mainostilan myynti

Mainosmyynti kuuluu ansaintamalliltaan usein osaksi Freemium-mallin sovelluksia ja
verkkosivustoja. Freemium-mallissa ohjelmiston perustoiminnallisuudet voivat olla
ilmaisia ja sovelluksella ansaitaan mainoksia nayttdméalla. Maksullisissa sovelluksissa

mainosten nayttdminen on harvinaisempaa ja sita ei suositella johtuen kayttajien nega-
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tiivisesta suhtautumisesta mainoksia kohtaan. Jos kéyttdja on maksanut sovelluksesta,
hé&n olettaa saavansa keskittyd sovelluksen toiminnallisuuksiin mainoksille altistumisen
sijaan. Mainoksia sijoitetaan sovelluksissa moniin paikkoihin. Mainokset voivat olla
sijoitettu ala- ja ylareunoihin tai ne voivat ilmestya ponnahdusikkunamaisesti kesken
pelin tai toiminnallisuuden tai esimerkiksi vilahtaa vain hetkellisesti jossain vaiheessa
kayttod. Namé vaihtoehdot ovat kehittdjan paatettavissa. Mobiilimainonnan keskeisia
ongelmia ovat muun muassa virheklikkaukset. Vaikka nykypéivand néyttokoot ovat
suurenemaan pain, virheklikkauksia tapahtuu silti (Murphy 2009).

Mainonta mobiililaitteilla pohjautuu mainosverkostoihin. Googlen omistuksessa oleva
Admob on mobiilimainonnan markkinajohtaja. Sen avulla voi Androidin lisaksi mai-
nostaa myos i0S ja Windows Phone -kayttojarjestelmissé (Admob). Applella on myos
oma palvelunsa iAd ja toki markkinoilla on myds monia ulkopuolisen toimijan yllapi-
tdmid mainosverkostoja. P&atoiminnallisuus kaikissa on kuitenkin se, ettd tulosta syn-
tyy vain klikkauksien ja nayttokertojen pohjalta. Mainonnan hintojen ja tulojen laske-
minen on hankalaa. Mainonnan tuloksellisuuteen vaikuttavat mainos, mainostaja, mai-
noksen sijainti, kohderyhmd, ja useat muut tekijat. Tulojen jakautumisessa on myos

eroja, mutta yleisin jakauma on 60/40 kehittgjan hyvaksi.

Kumppanuusmarkkinointi on toiminnaltaan hieman perinteisempaa mainontaa tehok-
kaampaa, mutta toimii vain rajatuimmissa tapauksissa. Toimintaperiatteena on, etta jul-
kaisija saa korvauksen tuloksen tuottamisesta mainostajalle. Tdma tapahtuu erilaisten
kumppanuusohjelmien avulla. Applella on esimerkiksi oma ohjelmansa nimeltaan
iTunes & App Store Affiliate Program. Mikali sovelluksesta tullut klikkaus johtaa os-

toon iTunes-kaupassa, julkaisija saa siitd provision.

5.3.3 Julkaisun jalkeen

Nykypaivan sovelluskaupat ovat tdynna sovelluksia. App Storessa sovelluksia on
900 000, Google Playssa noin miljoona ja Windows Marketplacessa 160 000 (Castello,
2013). Suurin tyo on edessa vasta sovelluskehityksen jalkeen, ainakin silloin jos aiko-
muksena on ansaita rahaa. Monet menestystarinat kymmenien tuhansien tienaamisesta
sijoittuvat sovelluskauppojen alkuajoille, jolloin sovelluksia on ollut vield véhan.

Uniikki, alkuperéinen idea ja erinomainen kaytettavyys ovat luonnollisesti ideaalisia
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ldhtdkohtia, mutta ne eivét takaa menestystd. Sovelluskehittdjan suurin virhe on luulla,

etté latauksia tulee itsestédén. (Juola 2007, 40.)

App store

Sovelluksista saatavien tuottojen tilastointi on erittdin vahaistd. Sovelluskaupat julkai-
sevat néité tietoja erittdin niukasti. On hyvin vaikeaa |0ytaa tietoja siitd, kuinka paljon
kehittéjille on maksettu myynti- tai mainostuloja. Sovelluskaupat eivdat myoskéaan jul-
kaise tarkkoja latausmaari& sovelluksistaan. Tiedot ovat saatavissa vain satojen, tuhan-
sien ja miljoonien tarkkuudella. Tutkimusyhtié IHS Screen Digestin tekema arvio vuo-
delta 2011 kuitenkin kertoo, ettd App Storen tulot vuonna 2010 olivat noin 1,782 mil-
jardia Yhdysvaltain dollaria. Edelld mainittu summa on Applen saama 30 % myyntipro-
visio. Kehittgjille tilitettiin loput 70 % eli siis noin 3,5 miljardia dollaria (Juola 2011,
31). Vuodesta 2010 lahtien tulot ovat jo huomattavasti suuremmat — tast4 kertovat esi-
merkiksi seuraavat luvut. Apple Worldwide Developers -konferensissa 2012 Applen
toimitusjohtaja Tim Cook julisti, ettd App Storessa on 400 miljoonaa rekisterdityé tilia
ja 650 000 saatavilla olevaa sovellusta. Latauskertoja on vuoteen 2012 mennessa ollut

yli 30 miljardia. 50 miljardin latauksen raja ylitettiin kesalld 2013 (Linnake, 2012).

Google Play (Android Market)

Ennen vuotta 2012 tulokset ovat olleet Google Playn osalta jokseenkin huonoja. Google
ei ole pystynyt tuottamaan lainkaan niin hyvin kuin App Store. IHS Screen Digest arvi-
oi Android Marketin vuoden 2010 tuloiksi 105 miljoonaa dollaria. Kun kyseisesta
summasta véhennetddn Goolen osuus, sovelluskehittéjille ja& jaettavaksi 73,5 miljoonaa
dollaria. Vuoden 2010 lopussa sovelluksia Marketista 16ytyi noin 200 000 ja néista
maksullisia oli ainoastaan 33,2 prosenttia. Nain ollen Android Market ei parjannyt tuo-

toissa vield vuonna 2010 App Storelle laisinkaan (Juola 2011, 31).

Suurin osa ensijulkaisuista tapahtuu iOS-ohjelmistolle, silld se on paljon yksiselittei-
sempi ja johdonmukaisempi. Android-versioita on jo useita ja niiden kayttdjamaarat
ovat jakautuneet tasaisesti (Kuvio 3). Myds kymmenet eri valmistajat ja useat eri néyt-
tokoot tuottavat paanvaivaa Android-laitteille ohjelmoitaessa. iOS-laitteille ohjelmointi
on paljon yksinkertaisempaa. Tastd jotuen iOS onkin usein ensimmadinen alusta, jolle

sovellus lanseerataan.
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KUVIO 3: Android-laitteiden eri versioiden kayttajaméaarat

Seuraavassa kappaleessa tarkastellaan tutkimusyhtio Distimon tekemi& huomioita tdmén
hetkisisté tilanteista ja siit4, miten tulot jakautuivat App Storen ja Google Playn kesken
kevaalla 2013.

Monet sovelluskehittgjat ovat pystyneet saamaan samanlaisia tuloja Google Playsta kuin
Applen App Marketista. Esimerkiksi sovelluskehittdja Mobage on kerannyt tuottoja
Yhdysvalloissa huhtikuussa 2013 Playsta 5,1 miljoonaa dollaria ja App Storesta 5,6
miljoonaa. Mobagen peli Blood Brothers on onnistunut kerddmaan huhtikuussa 1,8 mil-
joonaa, joista 61 % kertyi Google Playsta ja loput 39 % App Storesta (Kuvio 4). Monet
muut esimerkit osoittavat myos sen, ettd Google Play -kaupassa olevat sovellukset tuot-
tavat paremmin kuin App Storessa olevat. Tahan vaikuttaa huomattavasti se, ettd nyky-
puhelimista 69 prosentissa on kéayttojarjestelména Android (Van Agten, 2013).
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MOBAGE AND ITS APPLICATIONS
Total Revenue Share per Store in April 2013

All Mobage apps

Rage of Bahamut

Blood Brothers
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KUVIO 4: Mobage-yrityksen liikevaihto Android vs i0OS (Van Agten, 2013)

Myds WhatsApp Messenger -sovellus saa enemman tuloja Google Playn kautta useissa
maissa kuten Saksassa, Italiassa ja Espanjassa — siitédkin huolimatta, ettd sen lataaminen

on ilmaista Androidille ja maksullista Applen laitteille. Muissa maissa App Store on

kuitenkin parjannyt paremmin (Kuvio 5).

WHATSAPP
Total Revenue for WhatsApp in April 2013
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KUVIO 5: Whatsapp-sovelluksen tuotot eri maissa (Van Agten, 2013)

Google Playn markkinaosuus verrattuna App Storeen on kasvanut merkittavasti viimeis-

ten kuuden kuukauden aikana. Vaikka vain 19 prosenttia alan yhteenlasketusta liike-
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vaihdosta tuli Google Playn kautta marraskuussa 2012. Google Playn on onnistunut
kasvattavamaan markkinaosuuttaan kevadn 2013 aikana 8 prosenttiyksikolla. Huhti-
kuussa 2013 Google Playn markkinaosuus oli 27 prosenttia (Kuvio 6).

Google Play gains ground
I-f"l;".':g [ nue of || -;I."i 'i'- a *|| Store and |'_”-|"'|:' . 5 Pl
P
e ® 739
B1% =
[ B 21%
.
1% p—> "

Nov-12 Dec Jan Feb  Mar Ap-13  DISTIMO

KUVIO 6: Sovelluskauppojen liikevaihdon kehitys (Van Agten, 2013)

5.4 Mobiilimaksaminen

Mobiilimaksaminen on monille tuttua. 1990-luvulla IT-kuplan vauhdittamana kehitet-
tiin puhelinoperaattori-vetoinen tekstiviestin tai soiton vélityksell4 tapahtuva maksami-
nen. Kayttdja suoritti maksun lahettaméalla tekstiviestin tai soittamalla tiettyyn nume-
roon. Maksutapahtuma huomioitiin seuraavassa laskussa ja néin ollen kayttaja maksoi
kayttdmastadn palvelusta laskun maksamisen yhteydessa. Monet tv-ohjelmat hyddynsi-
vat kyseisté tekniikka yleis6dénestyksissa. Teknisestd nakokulmasta tama oli hyvin yk-
sinkertainen keino toteuttaa ja yllapitad. Asiakkaat omaksuivat my6és maksutavan hel-
posti (Mobile content services market in Finland 2011-2015 2012, 4). Myyjan nako-
kulmasta tdméa keino on kuitenkin kulurakenteeltaan epédedullinen. Operaattoreiden ot-
tama provisio saattoi olla jopa 70 % verottomasta hinnasta. Internet-yhteydelld varustet-
tujen alypuhelinten yleistymisen myota myyjille ja sovelluskehittdjille aukesi uusia
mahdollisuuksia maksutapojen kehittdmisen suhteen (Puustinen & Makelédinen 2013,
16).

iPhonen julkaisun jalkeen Apple avasi App Store -sovelluskauppansa vuonna 2008.

Kéyttgjat pystyivét lataamaan kaupan kautta iPhonelle suunniteltuja sovelluksia. App
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Storesta 16ytyy seka ilmaisia ettd maksullisia sovelluksia. App Storen myota Apple mul-
listi mobiilimaksamisen ja mahdollisti sovelluskehittéjille uusia ansaintamalleja. Apple
oli maksujen valitt4ja ja piti huolen taustajarjestelmisté (Puustinen & Mékelainen 2013,
16). Maksaminen tapahtuu luottokortilla kayttajan henkil6kohtaisen Apple-tilin kautta.
Applen provisio on kiinted 30 % verottomasta hinnasta. Sovelluskehittgjien on myds
mahdollista rakentaa sovelluksen sisdlle maksumahdollisuus ja tehda lisamyynti& sovel-
luksen ostamisen jalkeen. Osa sovelluksista puolestaan on ilmaisia ja koko ansaintamal-
li rakentuu sovelluksen siséisten ostotapahtumien pohjalle (Mobile content services
market in Finland 2011-2015 2012, 17). App Storen antaman esimerkin pohjalta vas-
taavanlaisia sovelluskauppoja on kehitetty Google Android -laitteille ja Microsoft Win-
dows Phone -puhelimille.

Sovelluskauppojen tarjoamien maksuvaihtoehtojen rinnalle on jatkuvasti kehitteilla uu-
sia tekniikoita. Pelk&std&dn Euroopassa on arviolta 300 mobiilimaksamiseen keskittynyt-
t4 hanketta (Keinanen, 2013). Sirpaloituneet markkinat ovat johtaneet tilanteeseen, mis-
sé ei ole viela selke&dd markkinajohtajaa eivatka myyjat tai kuluttajat tiedd, mista teknii-

kasta tulee markkinajohtaja.
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6 ILMION LUOMINEN

Bakteerit ja virukset ovat maailman tehokkaimpia levittaytyjid. Muutamassa hetkessa
tuhannet, jopa miljoonat ihmiset voivat altistua niille. Tartunnan saatuaan on hyvin
todennakaista, ettd myds henkilon 1&hipiiri altistuu taudille. Markkinoijan nakdkulmasta
bakteerit ja virukset ovat kuin tdydellinen mainoskampanja. Kun henkild altistuu kam-
panjalle, han levittaa sitd myos lahipiirilleen. Jokainen kampanjan vaikutuspiiriin jaava
ei voi olla huomioimatta sitd. Tamén opinnédytetydn yhtend tarkoituksena on perehtya
siihen, kuinka nykyaikana pystytddn saavuttamaan tuotteen virusmainen levidminen

mahdollisimman pienilld kustannuksilla (Gladwell 2007, 13).

Kampanjan nopeaan levidmiseen kohderyhman sisalla pyrkivdad mainontaa kutsutaan
viraalimarkkinoinniksi. Viraaliksi tarkoitettu mainos julkaistaan yleensd internetissé.
Viraalin ainoksen tavoitteena on levit4 kuin viirus (Le Blevennec, 2007). Viraalimark-
kinoinnin yhteydessé puhutaan usein myds buzz- ja engagement-markkinoinnista. Namé
kaikki kolme termid ovat synonyymeja toisilleen ja tahtadvat samaan pddmaaraan: koh-

deyleison osallistamiseen ja mielenkiinnon herattamiseen.

6.1 Viraalimarkkinointi

Viraalimarkkinointi on saanut alkunsa internetin mahdollistaman nopean tiedonsiirron
ansiosta. Erilaisten mainoskampanjoiden ja ilmitiden jakaminen lahipiirin kanssa on
ennen nadkemattoman nopeaa ja tehokasta. Le Blevennecin (2007) mukaan viraaliuteen
pyrkivien kampanjoiden yleistymiseen on vaikuttanut myds nykypéivan kuluttajien kyl-
lastyminen perinteiseen mainontaan. Kuluttajat pystyvat véistdimaan perinteisen tv-
mainonnan vaihtamalla kanavaa tai he pystyvét estdmadn mainosten ndkymisen inter-

net-selaimessa mainoksenesto-ohjelman avulla. (Tietokone.fi-artikkeli, 2013.)

Viraalisti levidvan mainoskampanjan toteuttaminen ei ole kuitenkaan yksinkertainen
toimenpide. Ei ole olemassa tiettyd ohjenuoraa, mitd noudattamalla kampanja lahtee
leviamaan viraalisti. Menestyneen viraalisti levinneen kampanjan taustalla on ollut
muun muassa huumoria, uutuuden tunnetta, kiehtovuutta ja seksikkyyttd. Omissa sosi-
aalisissa verkostoissa jaettavan sisallon tulee heijastaa kayttdjaa itsedan. Mitd enemmaén
sisaltd puhuttelee kéyttdjas, sitd todennadkdisemmin hén haluaa sen jakaa omissa nimis-

s&an eteenpdin.
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Viraaliksi tarkoitettu mainos ei keskity yritykseen tai brandiin vaan kampanjan keskios-
s& on tarkoin valikoitu sisaltd. Tavoitteena on saada kayttaja ottamaan mainos omak-
seen ja saada kayttaja tuntemaan olevansa osana kampanjaa. Kohderyhman pitda kokea
aitoa halua jakaa kampanjaa eteenpdin ja ndyttdd omalle sidosryhmalleen olevansa vii-
sas, trenditietoinen, hauska tai arsyttavé, riippuen halutun kohderyhmén arvomaailmasta
(Le Blevennec 2007). Tavoitellun kohderyhmén arvomaailman ja kayttaytymisen tun-
teminen on todella tarkedssd roolissa viraalimarkkinointia suunnitellessa. Internetin
luomien tydkalujen my6téd mainostajien on helppo kohdentaa viesti halutulle kohderyh-

maélle &&rimmaisen tarkasti ja taten pyrkid maksimoimaan kampanjan teho.

Le Blevennec on listannut muutamia Kriteereita kampanjan sisallolle, jotta mainoksen
jakamisella olisi vastaanottajalle mahdollisimman pieni kynnys. Kampanjan itsessaan
tulisi kannustaa vastaanottajia jakamaan viestid eteenpéin. Motiivina jakamiselle voi
olla esimerkiksi hyvantekevaisyys, itsearvostus, pila tai jonkun edun tai rahan ansaitse-
minen (2007, 19-23).

6.2 Viraalikampanjan rakentaminen

Viraalisti levidvd mainos on monen tekijan summa. Mainoksen suunnittelussa taytyy
ottaa huomioon muun muassa ihmisten psykologinen kayttaytyminen, teknologian mer-
kitys, kohderyhman mieltymykset ja vallitsevat trendit. Monia elementteja taytyy huo-
mioida kaikkien mainoksien suunnittelussa, mutta erityisesti viraaliuteen pyrkivissa
mainoksissa ndma elementit ovat avainroolissa. Vaikka kaikki nopeasti levidvaadn mai-
nokseen vaadittavat elementit olisivat teoriassa kohdillaan, on silti erittdin todennakois-
t4, ettd mainos ei levié viraalisti. Seth Godinin (What is viral marketing-artikkeli, 2008)
mukaan viraaliuteen tdhdatessa pitéisi tuotteesta itsesséan pyrkid tekemddn viraalisti
levidva. Kamerapuhelimet olivat viraaleja. Kavereilla nahdyt uuden aikaiset kameralla
varustetut puhelimet herattivat myos uusien kayttajien mielenkiinnon ja vaikuttivat os-

topaatokseen.
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6.2.1 Viestinviejat

Uusien ja innovatiivisten tuotteiden ja palveluiden levidminen noudattaa monissa tapa-
uksissa normaalijakaumaa (Rogers 1963, 247). Normaalijakaumassa asiakkaat on jao-
teltu ostokéyttaytymisen perusteella viiteen eri ryhméaén: innovaattorit, aikaiset omaksu-
jat, aikainen enemmistd, myohéinen enemmisto ja vitkastelijat. Innovaation levidmisen
kannalta on aarimmaisen tarkeda tunnistaa oman tuotteen kohdalla ndma viisi eri kaytta-
jaryhmaéa. Tuotteen taytyy tavoittaa innovaattorit ensin levitakseen aikaisille omaksujil-
le. Aikaiset omaksujat puolestaan suosittelevat tuotetta seuraavalle ryhmalle eli aikaisel-
le enemmistolle. My6hdinen enemmistd kuulee tuotteesta aikaiselta enemmistolta. Vit-
kastelijat eivat valttamatta ota tuotetta k&yttoon ikind tai k&yttoonotto tapahtuu aikaisin-

taan siind vaiheessa, kun muita vaihtoehtoja ei ole enaa saatavilla (Kuvio 7).

2.5%
Innovators

Early
Adopters Early Majority Late Majority Laggards
13.5% 34% 4% 16%

Gz Everad foagers (hioaon of fncviioss sz

KUVIO 7: Innovaatioiden omaksumisenkayra

Rogersin esittdmaa kuviota voidaan soveltaa innovaatioiden omaksumisen liséksi viraa-
liksi tarkoitetun markkinointikampanjan suunnittelussa. Tuotteen levidminen kannalta
on tdrkedd tunnistaa oman tuotteen tai mainoksen innovaattorit ja aikaiset omaksujat.
Malcolm Gladwell nimittaa t4t4 teoriaa harvojen laiksi. (2007, 25.) Harvojen lain mu-
kaan pieni joukko vaikutusvaltaisia ja sosiaalisesti lahjakkaita ihmisia panevat alulle

suuren osan ilmigista.

Kony2012-videon levidminen perustui k&ytdnndssé harvojen lakiin ja sen taydelliseen
noudattamiseen. Muutamat yhdysvaltalaiset julkisuuden henkil6t, joilla oli miljoonia
seuraajia Twitterissa tai Facebookissa, Kirjoittivat videosta ja nain video saavutti hetkes-

sé laajan suosion.
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6.2.2 Sisaltd

Vaikka mainostajalla olisi kaytossaan rajaton budjetti ja jakelukanavat olisivat maail-
man kehittyneimmat, ei kampanjasta tule viraali, mikali sisaltd ei puhuttele kohdeylei-
sfa. Malcolm Gladwellin (2007, 100) mukaan viestin tulee olla levitdkseen niin mie-
leenpainuva, ettd vastaanottaja saadaan toimimaan sen mukaisesti. Viraaliksi tarkoitetun
mainoksen levidmisen epdonnistuminen johtuu juuri tdmén elementin puuttumisesta.
Viestin siséllon mieleenpainuvuuteen tulee kiinnittdd tasta syysta erityistd huomiota.
Lahtedkseen levidmaan viraalisti taytyy mainoksen siséllon olla todella ainutlaatuista ja

kohderyhméa puhuttelevaa.

Kony2012-videon siséltd oli todella mieleenpainuva ja dramaattinen. Video lapsisotilai-
ta varvaavasta ja lapsia taisteluissa kayttavasta Joseph Konysta vetosi voimakkaasti kat-
sojien tunteisiin. Videolla katsojia haastettiin jakamaan videota eteenpéin ké&rsimysten
lopettamiseksi, mik& yhdessa merkityksellisen siséllon kanssa edesauttoi videon enna-
tyksellisen nopeaa leviamista. Pizza-online.fi -palvelun ulkoasu on tarkoituksella raken-
nettu kotitekoisen ja halvan nakdiseksi. Bamfordin mukaan tarkoituksena oli erityisesti
palvelun alkuvaiheessa vedota kayttdjien tunteisiin ja kayttdytymiseen sympaattisella
ulkoasulla. Perustajat uskoivat palvelun kayttdjien kertovan sympaattisen nakoisesta
palvelusta kavereilleen helpommin. Markkinointibudjetin ollessa todella pieni oli &a-

rimmaisen tarkead, ettd kayttajat kertoivat siitd mielellaan eteenpain.

6.3 Gangnam Style

Tarkempi tutkiskelu osoittaa, ettd ennen videon julkaisua tehtiin paljon taustatyota, jotta
video saataisiin levidmain mahdollisimman aggressiivisesti. PSY:n levy-yhti0 perusti
Amerikkaan sivutoimipisteen lisitdkseen tulevan videon ympdrille kehkeytyvad nostet-
ta. Lisaksi he kontaktoivat monia julkisuuden henkil6ité ja artisteja jarjestaakseen yh-
teistyotd heidédn kanssaan ennen videon lanseeraamista. Koko prosessissa on vahvana
vaikuttajana olleet huomiot siitg, ettd video ei lahde levidmaan nykypéivana eksponenti-
aalisesti ilman, ettd video osoitetaan vaikutusvaltaisille ihmisille, ja heidat saadaan ja-

kamaan videota (How Gangnam Style, Writer, 2012).

Videon levittdmiseen kaytettiin kolmiportaista lanseeraamissuunnitelmaa. Ensimmai-

sessd vaiheessa kaytettiin huomattava madré aikaa maailman vaikutusvaltaisimpien mu-
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siikillisten vaikuttajien ja taustavoimien kontaktoimiseen. Youtubeen tehtiin myo6s ka-
nava, jossa valmisteltiin tulevan videon lanseeraamista. Kanavalla yleisolle annettiin
pienid ennakkotunnelmia videosta. Kanavalle onnistuttiin kerddmaan 2,5 miljoonaa seu-
raajaa. Tama mahdollisti sen, ettd videolle saatiin julkaistaessa suuri maaré katsojia jo

ensimmaisen paivan aikana (Writer, 2012).

Taustatekijat, ihmiset ja jakelukanavat olivat kunnossa, joten mahdollisuus videon le-
vidmiselle oli olemassa. Suurin vaikutus onnistumiselle oli kuitenkin ehdottomasti vi-
deon siséltd. Gangnam Style ei ollut pelkastaan internetissé leviava video. Gangnam
Style -tanssi levisi yokerhoihin ja juhliin ympéari maailman. Gangnam Style soi tauotta
suosituimmilla radiokanavilla. Kappaletta kuuntelivat ihmiset musiikkimausta, alueesta
tai mielenkiinnonkohteista riippumatta. Video puhutteli jopa lapsia kirkkaista valoista ja
efekteista johtuen (Writer, 2012).

Videon alussa esiintyi my0s Eteld-Koreassa todella suosittu lapsitéhti ja kaksi muuta
Eteléd-Koreassa suuressa suosiossa olevaa julkisuuden henkil6d. Nama elementit toivat
videolle erityisesti alkuvaiheen leviamisen kannalta kaivattavaa monimuotoisuutta ja
tarttumapintaa korealaisten katsojien keskuudessa. TaustatyOn ansiosta video sai huo-
miota Yhdysvalloissa erityisesti julkisuuden henkildiden parissa. He jakoivat videota
eteenpdin seuraajilleen, mik& nosti videon katsojamaarét todella nopeaan kasvuun ja

auttoivat ilmién syntymista (Writer, 2012).
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7 SISALTOMARKKINOINTI

Markkinointi internetissa ei ole viraalikampanjoiden metséstystd vaan se on jatkuva
prosessi hyvan sisallon tuottamista. Vaikka viraali kampanja onnistuisikin, se ei saa
kavijaé tulemaan takaisin kohde sivuille. Kiinnostava blogi tai muu uusiutuva sisalté
sen sijaan saa (Pulizzi, 2013). Kestavien asiakassuhteiden kannalta on mielestdmme
aarimmaisen tarkedd ymmartad sisallon merkitys ja hyvén sisallon ominaispiirteet. Si-
vuston tai palvelun kavijdmaaria ei kannata tuijottaa. Pulizzin mukaan yritysten tulisi
tarkkailla sitd, ettd oikeat ihmiset tulevat sivuille ja tekevat oikeita asioita. Ei kaupalle-

kaan ole hyotya asiakkaista, jotka tulevat hetkeksi sisadn, mutta eivat osta mitaan.

Marko Pyhdjarven haastattelussa nousi esiin myos sisallon merkitys. Pyhajarven mu-
kaan kohderyhmé&é puhuttelevan siséllon luominen on paras keino sitouttaa asiakas so-
siaalisessa mediassa ja vaikuttaa ostopaatoksen syntymiseen. On jo ohitettu se aika, kun
riitti, ettd tuotteet ja palvelut esiteltiin verkkosivustoilla. Yritysten pitd4 kertoa, miten
tuotteet ja palvelut oikeasti syntyvat ja kenen toimesta. Yrityksen sivulle tulisi Kirjoittaa
toimialaa koskevaa blogia, joka tarjoaisi asiakkaille mielenkiintoista lisédtietoa ja uutisia

alasta (Tanni, 2011). Seuraavaksi tarkastelemme sisaltdstrategiatutkimuksen tuloksia.

7.1 Verkkomainonnan tulevaisuuden painopisteet

Tutkimuksen kohderyhmané olivat 500 suurimman suomalaisen yrityksen markkinoin-
tipaattajat. Kysely toteutettiin ndista sadalle yritykselle. Lahes puolet eli 48 % yrityksis-
t4 tulee panostamaan tulevaisuudessa olemassa olevien verkkokanavien siséalléntuotan-
toon (Kuvio 8). Mielestdmme tdma osoittaa suomalaisyritysten ymmartaneen laaduk-
kaan siséllon merkityksen. Uusia verkkokanavia oli avaamassa 17 % tutkituista yrityk-
sistd. Kotisivujen ja mahdollisen Facebook-sivun lisdksi yrityksilla oli suunnitelmissa
avata esimerkiksi Youtube-videopalveluun oma kayttajatili. Mielestdamme ne 15 % yri-
tyksistd, jotka ovat tulevaisuudessa panostamassa siséltOstrategian mittaamiseen, ovat
vastanneista yrityksisté kaikista edistyneimpid ja heidan verkkostrategiansa on kaikkein
kehittynein. Ainoastaan kaksi prosenttia yrityksistd on panostamassa tulevaisuudessa
verkkomainontaan tai sen lisédmiseen. T&m& on mielestdmme osoitus siité, ettd vaikka
verkkomainonta on ollut kovassa kasvussa, ovat yritykset ymmaértaneet sisallon tarkey-

den merkityksen.
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VERKKOPANOKSET  Sisilléntuotantoon 48%

Dusien kanavien

TULEVAT avaamiseen 1%
LAHITULEVAI- Sisiltsstrategiaan 15%
SUUDESSA T
raltukone-
SUUNTAUTUMAAN: optimointiin 13%

Ulkcasuun 5%
Mainontaan 2%

KUVIO 8: Yritysten tulevaisuuden verkkopanostukset (Tanni 2012)
7.2 Yritysten kayttamat verkkofoorumit

Kaikilla tutkimukseen osallistuneilla yrityksilla oli omat kotisivut. Perinteiset kotisivut
ovat olleet osa yritysten viestintdkanavia 1990-luvulta asti internet-yhteyksien yleisty-
misen my6td. Nykypdivané kotisivut ovat kaytannossé jokaisella yritykselld. Facebook-
sivut ovat yleistyneet yrityksilla kovaa tahtia. Kyselyyn vastanneista yrityksista 67 %
kaytti Facebookia osana verkkoviestintdd (Kuvio 9). Facebookilla on Suomessa noin 2,2
miljoonaa rekisterditynytta kayttajaa (Toyryld: Facebookilla jo miljardi kayttajaa,
2012). Facebookin kayton yleisyydesta johtuen myds monet yritykset haluavat nakya
siell4. Facebook mahdollistaa yrityksille myds tdysin ylivertaisia mahdollisuuksia koh-
dentaa mainontaa. Facebook mahdollistaa yrityksille mainosten kohdentamisen kaytta-
jan mielenkiinnon tai kayttaytymisen perusteella. Tdma on tdysin ainutlaatuinen mah-
dollisuus muihin verkkopalveluihin verrattuna. Facebook tarjoaa yrityksille myds mah-

dollisuuden aktiiviseen vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa.

YRITYSTEN KAYTTAMAT VERKKOFOORUMIT
oma www-stvu 100% [

Facebook-sivu 66% F

YouTube 21%
blogt 20% N 67% !;
Twitter 18% [N :
Linkedin 13% '
Flickr 2%

KUVIO 9: Yritysten kayttdmat verkkofoorumit (Tanni 2012)
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7.3 Verkkomainonnan painpopisteet tulevaisuudessa

Halusimme tutkia osana opinndytetydtdmme, kuinka suomalaiset yritykset ndkevat
verkkomainonnan kehittyvan tulevaisuudessa. Alypuhelinten tarjoamat mahdollisuudet
ovat tuoneet tdhan kenttaan vield oman ulottuvuutensa ja asettanut yritykset haastavaan
tilanteeseen. Tutkimuksen mukaan 43 % vastanneista aikoi seuraavan vuoden aikana
kasvattaa selvasti verkkoon suunnattuja panoksiaan (Kuvio 10). Kyselyn antama tieto
Suomen suurimpien yritysten suhtautumisesta verkkomainonnan kehittymiseen antaa
my06s meille vahvan signaalin siitd, ettd Posthopperin markkinointia tulisi toteuttaa paa-
asiassa verkossa ja mobiilissa. Mukaan otettaessa myos yritykset joiden verkkonaky-
vyys kasvaa hieman yhteensd 94 % kyselyyn vastanneista yrityksistd aikoi kasvattaa
verkkonakyvyyttaan.

—

MITEN PANOKSENNE VERKKOON
TULEVAT SEURAAVAN VUODEN
AIKANA KEHITTYMAAN?

Kasvaa selvast] 43%
Kasvaa hieman 51%
8dilyy ennallaan 6%

KUVIO 10: Miten yritysten verkkoon tehtavéat panostukset tulevat muuttumaan? (Tanni
2012)

7.4 Kuka on meidan asiakas?

Vaikka Suomen suurimmat yritykset panostavat tulevaisuudessa paljon sisélléntuotan-
toon ja uusien verkkokanavien avaamiseen, on osalta yrityksista silti hukassa verkko-
kanavien tarkoitus ja kohderyhmét. Ainoastaan noin puolet vastanneista yrityksista oli
asettanut verkkotoiminnalleen selkeét tavoitteet (Kuvio 11). Syitd toiminnan sekavuu-
teen voi olla useita. Mahdollisesti markkinointi- tai viestintdosastolla ei ole tarpeeksi
kokemusta internetistd toimintaymparistond, eikd tasta johtuen tiedetd, kuinka siell&
tulisi toimia. Tai yrityksen liiketoiminta ja asiakkaat 16ytyvat p&éosin jostain muualta
kuin verkkokanavista. Kotisivut ja Facebook-sivu on tehty vain sen takia koska ne kuu-

luu olla. Monissa yrityksissa on hyvaksytty tilanne, ettd heiddn oma osaamisensa ei riité
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kaikkien verkkokanavien hallintaan ja osaaminen taytyy ostaa talon ulkopuolelta. Mar-
ko Pyhdjarven mukaan todella moni yritys on tehnyt Facebook-sivun, mutta sivun luo-
misen jalkeen siséllontuotanto unohdetaan taysin. Tama johtaa tilanteeseen, jossa yritys
antaa itsestdan todella huonon kuvan verkkoa aktiivisesti kayttéville asiakkaille ja yh-

teistyokumppaneille.

VERKKOTOIMINNAN TAVOITTEELLISUUS

Mailli on tavolta salkeAna miselessa: 58%
Tavoitbest eiviit verkkotekemisessi ole selkeiti: 28%

KUVIO 11: Yritysten verkkotoiminnan tavoitteellisuus (Tanni 2012)

Verkkotoiminnan tavoitteellisuuden puuttumista viel&dkin kiinnostavampi havainto on
se, ettd 35 % yrityksista ei tiedd kenelle he suuntaavat verkossa tuottamansa sisallon
(Kuvio 12). Tdma on mielestimme yksi mielenkiintoisimmista tutkimuksen tuloksista.
Olisi &arimmadisen mielenkiintoista toteuttaa jatkotutkimus, joka keskittyisi verkon ul-
kopuolisen mainonnan kohdentamiseen ja kohderyhmien tuntemiseen. Mikéli yritykset
ovat verkon ulkopuolella tapahtuvassa mainonnassaan yhté epétietoisia omista kohde-
ryhmistdan, on tilanne yrityksen nédkdkulmasta mielestamme erittdin halyttava. Verk-
komainonnan maailma muuttuu todella nopeasti. Verkosta vastuussa olevien henkil6i-
den oma-aloitteisuus ja kouluttaminen on todella tarkedd. Mikali henkilé putoaa kehi-
tyksen tahdista tai organisaatiolla ei ole sosiaalisen median strategiaa laadittuna, puuttuu
toiminnalta tavoitteellisuus ja kohderyhmétkin saattavat hamértya (Sosiaalinen media
yrityksissa 2011, 9).

MEILLA ON KOHDE-
RYHMAT TARKASTI
TIEDOSSA JA

SUUNTAAMME
SISALLOT HEILLE Kyla 65% B 35%

KUVIO 12: Yritysten kohderyhmien tuntemus (Tanni 2012)



44

8 JOHTOPAATOKSET

Opinndytetyon tarkoituksena oli lanseeraussuunnitelman lisaksi Kkriittisesti tutkia
jaarvioida erilaisia teknisia alustoja ja sovellusvaihtoehtoja. Tutkimus on osoittautunut
erittdin hyodylliseksi. Johtopéatoksista keskeisimmat tulokset osoittavat, ettd mobiiliso-
vellukset ovat liiketoiminnallisessa mielessé kiehumispisteessé ja ylitarjontaa on erittdin

paljon.

Mobiilisovelluksen brandayksen pitaa olla erittdin vahvaa ja asiakassegmentin tulee olla
alkuvaiheessa erittéin kapea. Tuoreen tutkimuksen mukaan 60 % kaikista mobiilisovel-
luksista on kaytdnndssd vanhentuneita eli sovellukselle ei ole tulossa paivityksia eika
silld ole aktiivisia kayttdjia (StardustSPM tutkimus, 2013). Alaan perehtyminen osoitti
myos sen, ettd pelkk& erinomainen tekninen ratkaisu ja nerokas idea ei riitd. Sovelluk-
selta vaaditaan nykyaan paljon enemman. Sovelluksen pitdd olla vuorovaikutteinen,
jannittava, sosiaaliseen mediaan kytkeytyva ja monikanavainen palvelu. Pelkka ongel-
manratkaisuun keskittyva mobiilisovellus ei riitd, vaan sovelluksen pitéa tarjota kéytta-

jalleen eldamyksia ja uudenlainen kayttokokemus.

Ensimmainen ajatuksemme oli, ettd sovellusta ei kannata tehdd. Euromé&é&rdinen kat-
teemme on liian pieni ja taten yhden uuden asiakkaan saamiseen kéytettdva rahamaéra
ei ole taloudellisesti mahdollinen. Vastaavia postikortin lahettdmiseen tarkoitettuja so-
velluksia 16ytyy jo, ja sovelluskaupoissa on runsaasti ylitarjontaa. Monet sovelluskehit-
tajat eivat valttamatta saa edes sovelluksen kehityskuluja katetuiksi. Ylitarjonnan joh-
dosta julkisen kehitysrahan saaminen mobiilisovellukselle on Suomessa talla hetkella

todella haasteellista.

Toisaalta opinndytetyd ja tutkimus vahvistivat uskoamme konseptiamme kohtaan enti-
sestadn. Tarkoituksenamme on rakentaa yhteisollistd toimintaa verkkoon valokuvauksen
ja reppureissaamisen ympdrille. Sovelluksesta tulee reppureissaajien yhteiséllinen por-
taali, jolla he voivat olla yhteydessé l&heisiinsd persoonallisesti ja tuoda iloa laheistensa
arkeen. Asiakassegmenttimme on erittdin kapea, eika vastaavia toimijoita 10ydy vield.
Koska segmentti on kapea, pystymme luomaan vahvan, kohderyhmamme nakdisen
brandin. Konseptiimme sopii provosoivien viraalikampanjoiden tavoittelu. Pystymme

luontevasti luomaan sisélt6d, joka kiinnostaa asiakkaitamme. Onnistuneen sisaltomark-
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kinoinnin merkitys on suuressa roolissa péivittdisessé toiminnassamme ja viestinnas-

samme.

Sovelluksen kayttdmisen mahdollistaminen ilman internet-yhteyttd pakottaa teknisen
toteutuksen nékokulmasta valitsemaan natiivisovelluksen. Sovelluksen kéayttokokemus
on taten huippuluokkaa. Kaikki toiminnallisuudet toimivat my6s ilman internet-yhteytta
esimerkiksi ulkomailla. Natiivisovelluksen kehittdminen on huomattavasti kalliimpaa
verrattuna hybridi-sovellukseen tai web-sovellukseen, mutta natiivi kayttoliittymakoh-

tainen ohjelmistokehitys on ainoa tapa jolla offline-kaytt6 on toteutettavissa.

Liiketoimintasuunnitelmassa on avattu ja perusteltu valittuja kohderyhmid tarkasti, mut-
ta tutkimustemme tulokset korreloivat myos aikaisemmin intuitiolla tekemidmme péa-
toksid. Tutkiessamme PSY':n videota Gangnam Style huomasimme, kuinka suuri merki-
tys ensimmaiselld Gangnam-kanavalla Youtubessa oli. Yhteisoon keréttiin 2,5 miljoo-
naa seuraajaa ennen videon lanseeraamista. Tama prosentuaalisesti pieni joukko otti
videon omakseen. Lanseeraamisen jalkeen he alkoivat jakamaan videota aggressiivisesti

eteenpdin yhteisoilleen ja verkostoilleen.

Gangnam Style -malliin pohjautuen my6s meidén tavoitteenamme on tehda reppureis-
saajista tuotteemme ensimmaisia kéyttdjid, joiden sitoutumisaste on korkealla. Kapean
kohderyhmén ansiosta pystymme mainostamaan tuotetta pienelle kohderyhmalle tietty-
jen reppureissaajia kiinnostavien foorumien kautta. Pystymme rakentamaan palvelulle
vahvaa brandid. Ajatellessamme reppureissaajia sosiaalisena ryhmand, he jakavat kes-
ken&dan myos paljon muutakin kuin halun ndhdd mailmaa ja tutustua ihmisiin. Reppu-
reissaajat jakavat usein paljon samoja arvoja ja ndkemyksid maailmasta. Reppureissaajat
ovat erittdin vahva yhteisollinen ryhmé, jotka jakavat samantyylisen maailmankatso-
muksen, tulevaisuuden tavoitteet, arvot ja ndkemykset. Reppureissaajat ryhmané luovat
my06s mielenkiintoisen ja trendikk&an mielikuvan ihmisestd. Reppureissaajat mielletaan
rohkeiksi, vapaiksi, onnelliseksi, vapaamielisiksi, avoimiksi ja seksikkaiksi. Mikéli
saamme lanseerattua palvelumme onnistuneesti reppureissaajille, olemme onnistuneet
luomaan palvelullemme uskottavan ja vahvan brandin sekd saavuttamaan lojaalit asiak-
kaat.

Posthopper on tuotteena viraalisti levidva ja itse itseddn markkinoiva. Aina kun l&hettéja
lahettdd kuvan, tulee vastaanottajalle tutuksi myos palvelun toiminta. Gladwellin (2000)
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mukaan ihminen sosiaalisena olentona kayttaytyy siten, ettd hdn ymparoi itsensa ihmi-
silla, jotka jakavat paljon samoja asioita, kuten esimerkiksi harrastukset, arvot, mielipi-
teet, kiinnostuksen kohteet ja luonteenpiirteet. Ndiden tutkimustulosten pohjalta meidén
tulee kannustaa kayttajiamme lahettamaan kortteja hyville ystavilleen. Kun asiakkaam-
me lahettda kortin ystavélleen, on hyvin mahdollista, ettd ystdva innostuu samasta asias-

ta ja ottaa taten palvelun kéayttoonsa.

Koska kohderyhmamme on aluksi kapea, pystymme markkinoimaan tuotetta erittdin
hyvin erilaisten matkailuun liittyvien foorumien ja palveluiden avulla. Taten saamme
pidettyd ROI:n mahdollisimman korkealla optimoimalla mainontaa niin demograafisesti
kuin myo6s ihmisten kiinnostuksen kohteiden mukaan. Sosiaalisessa mediassa mainos-
taminen toimii tuotetta ajatellen erittdin hyvin. Marko Pyhdjarvi huomautti haastattelus-
samme, ettd jos ihmiset jakavat yhteisollisyyden tunteen tuotteen tai palvelun ympérilla
oikeassa eldmaéssa, on yhteiso luotavissa myds sosiaalisessa mediassa menestyksekkads-
ti. Esimerkiksi rullalautailuharrastus on yhteisollista toimintaa, ja kun tdman toiminnan
ympdrille muodostuu yhteist oikeassa elaméssa, yhteisé on luotavissa myos sosiaalisiin
medioihin. Kirjanpitopalveluita tarjoava tilitoimisto ei taas heratad mitéan yhteisollisyy-
den tunnetta aiheen ymparilla, joten tilitoimiston on yrityksend vaikeampaa luoda sosi-
aalisessa mediassa yhteisod kuin rullalautailijoiden. Jokaisen yrityksen olisi hyva poh-
tia, ettd mika on yrityksen sosiaalinen tarrautuvuustekija. Muodostuuko tarrautuvuuste-
kijan ymparille sosiaalinen ryhma verkon ulkopuolella ja onko tdmén ryhmé&n muodos-

tuminen myos verkkossa saavutettavissa.

8.1 Brand model canvas

Alex Osterwalderin kehittelema Business model canvas (Osterwalder 2010, 18-19) on
lilketoiminnan kehittdmiseen tarkoitettu tyokalu. Canvas on perinteista liiketoiminta-
suunnitelmaa kevyempi ja helpommin muokattavissa oleva. Olemme kéyttaneet Post-
hopperin konseptoimiseen paljon Business model canvasta (Liite 4). Business model
canvasista on tehty useita eri versioita. Yksi néist4 versioista on Brand model canvas.
Brand model canvas on tarkoitettu yrityksen markkinoinnin suunnitteluun. Brand model
canvas koostuu yhdeksésta eri osa-alueesta, joita ovat erilaisuus, strategia, taktiikat,
asiakkaat, yritys, yhteenveto, asiakastutkimuksen tulokset, nykyinen tilanne ja tavoiteltu

tilanne (Kaavio 2).
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Erilaisuus (Difference)
Erilaisuudella viitataan siihen, kuinka yritys pyrkii erottautumaan muista alan toimijois-
ta. Mitk& ovat tuotteen edut verrattuna kilpailijoihin? Mitk& ovat yrityksen kohderyh-

mat? Mité yritys haluaa omalla viestinnalld&n osoittaa?

Strategia (Strategy)
Strategia tarkoittaa niitd isoja linjauksia, joilla erottautuminen on mahdollista. Stretagia
maarittdd sen, mihin kanaviin markkinointipanostukset tullaan suuntaamaan ja mitka

kohderyhmét pyritdén tavoittamaan.

Taktiikat (Tactics)
Taktiikat ovat ne kdytannon toimenpiteet, joilla strategiaa toteutetaan valituissa kana-

vissa tavotelluille kohderyhmille parhaalla tavalla.

Asiakkaat (Customers)
Asiakasnédkokulmaan pyritaan l16ytaméan asiakkaan todellinen ongelma ja ratkaisu on-
gelmaan. Asiakaskohtaan ei tarvitse méaritelld segmenttia vaan pyrkia I0ytdmaén ja

ratkaisemaan ongelma.

Yritys (Company)
Mitka ovat yritystd mahdollisesti uhkaavat ongelmat ja toimialalla yleisesti leimaavat
haasteet? Tama kohta on térked sisdistéa ja kasitella, jotta yrityksell&4 on olemassa val-

miina toimintatavat mahdollisesti eteentulevien ongelmien suhteen.

Asiakastutkimuksen tulokset (Analysis)
Asiakastutkimuksella voidaan selvittdd esimerkiksi, kuinka paljon ihmiset ovat valmiita
maksamaan kyseessé olevasta tuotteesta tai palvelusta. Tai mitd tuotteen ominaisuuksia

tavoittelemasi asiakkaat arvostavat.

Yhteenveto (Synthesis)
Yhteenvedosta 10ytyy tiivistettyna alan vallitsevat trendit ja toimintatavat. Mika on yri-

tyksen suurin yksittdinen erottautumistekija?
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Nykytilanne (Situation 1)

Missa tilanteessa yritys ja brandi ovat talla hetkella?

Tavoiteltu tilanne (Situation 2)

Missa yrityksen ja brandin halutaan olevan tietyn ajan kuluttua?

Company Analysis Difference Strategy Customers
Business Concemns Research Findings The Brand Core The Plan Target Concems
i ? Stshhienariddnoinl Postikortittien Iahettdminen
1bydetdankd marikinarako? [, s maksamaan Segmentsnk roppureiasasjet or?iaigajloisla,ar::tta
postikortin lihottimisesth Viraaht mainoskampanjat ki
miten lavoiletaan asiakkaal? |2.3¢ Osoitetistojen tarjoaminen . vastaanolttaminen kivaa.
Lanseeraaminen yritysmyynti
Erotutaanko rittavast Kortin piths hordtlsd tunieda Yiitysmyynt hybdynthen. Korttien |ahelitdmisen
kilpailijoista? “Viostionviafien Ioytiminer helpottamien
Yhteisdn korostaminen )
Otetaanko palvelu vastaan? Korttien personointi
“postikortiien instagram® vastaanottajaa
Kuinka saada markkinointi 4 puhutielevaksi
kannattavaksi? Synthesis Tactics
Research Findings The Process
Lanseeraaminen pienen Vahva sosiaaknen madia
tarkkaan vafitun segmentin Kuvakipaiut
kautta Maridonointryhioisty yritysien kansga

imasgia koriiesa blogparedie,
ulkisuiden henkildille ja
vaikutusvanaisille nmisilia.

Situation 1 Situation 2

Thie Current State The Desired State

Ei sovellusta ohjelmoituna Synonyymi mobiilista lahettavien postikorttien
Aloittava start-up --> Pienet resurssit lahettamiselle

Kilpailijana perinteinen postkortti, mutta myoés 100 000 kayttajaa vuoteen 2016 mennessa

ulkomailla toteutetu vastaavanlaiset sovellukset.

Kaavio 2: Posthopperin Brand Model Canvas

8.2 CREF

Maailman kehittyessa myos liiketoiminta- ja markkinointimallien tulee kehittyd. Vanho-
jen mallien siirtdminen digitaaliseen ymparistoon ei riitd, vaan yrityksen on pystyttava
muuntamaan strategiansa vastaamaan muuttuneen internetin ja mobilisoituneen maail-
man tarpeisiin. Salmenkivi ja Nyman (2007, 219) ovat muokaneet perinteisesta 4P-
markkinointimallista nykyajan internet-markkinointiin sopivan mallin. Malli vastaa pa-
remmin yhteisollisen internetin ja verkostoituneen maailman tarpeita. CREF-mallin
tavoite on kiinnittdd huomiota siihen, ettd markkinointi on muutosvaiheessa. Mallin
tarkoituksena ei ole pyrkia I6ytdméaén taydellista ratkaisua ja ottaa jokaista osatekijaa

huomioon. Malli on luotu nykyaikaisen nopeasti muuttuvan maailman tarpeeseen.
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Olemme kéayttdneet CREF-mallia Posthopperin markkinointia suunnitellessamme. Mie-
lestimme CREF-malli kattaa perinteistd 4P-mallia paremmin meidén tarpeemme ja ot-

taa toimintaympéristomme haasteet paremmin huomioon.

Promotion — _ | Collaboration (Kaksisuuntainen markkinointi)
Price ___ | Revenue Model (Ansaintamalli)

Product — | Experience (Kokemus)

Place — _ | Findability (Loydettavyys)

KAAVIO 3: CREF-malli (Salmenkivi, Nyman 2007, 220)

Promotion — Collaboration
Mainonnasta, yksisuuntaisesta markkinoinnista siirrytdén kaksisuuntaiseen markkinoin-
tiin eli asiakkaiden tai muiden sidosryhmien kanssa tehtdviin markkinointitoimenpitei-

siin.

Price — Revenue Model
Hintakilpailun sijaan keskitytdan ansaintamallin hiomiseen ja voitto tehdain enenevassa

maarin epasuorien tulojen avulla.

Product — Experience
Tuotteen merkitys vdhenee ja kuluttajat ovat kiinnostuneempia tuotteeseen liittyvasta

kokonaisuudesta. Erityisen tarked4 tdmé on palvelutuotteissa.

Place — Findability
Tuotteen saattaminen kuluttajien saataville tarkoittaa fyysisen sijoittelun sijaan tuotteen

|6ydettdvyyden varmistamista.
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9 POHDINTA

Koko projekti t4hdn mennessa on ollut jo erittdin opettavainen, vaikkakin suurimmat
opit ovat vasta tulossa lanseeraamisvaiheen lahestyessa. Olemme kehittyneet liikeidean
esittdmisessé kdydessdmme muun muassa Finnish Business Angels Networkin (FIBAN)
tapahtumassa esitteleméssé konseptiamme 30 rahoittajalle ja enkelisijoittajalle. Olem-
me kehittyneet huomattavasti liikeidean konseptoinnissa sek& markkinointiviestin, ima-
gon ja brandin rakentamisessa ja suunnittelussa. Olemme pystyneet luomaan teoriata-
solla toimivan palvelun lanseeraamismallin ja olemme pystyneet rajaamaan asiakas-
segmentin brandid vahvistavaksi ihmisjoukoksi. Olemme onnistuneet luomaan toimivan
tarinan konseptin ympadrille vision ja arvojen kautta (Delivering happiness, delivering

situations ja delivering experiences).

Olemme oppineet ja hyddynténeet projektissamme paljon nykyaikaisia markkinoinnin
teorioita ja konseptoinnin tyokaluja kuten sisaltdstrategiaa, sisaltomarkkinointia ja vi-
raalimarkkinointia, business model canvasta ja why-ajattettelua. Nama keinot ja muu-
tamat asiantuntijahaastattelut ovat muuttaneet myds omaa kasitystamme tuloksekkaasta
markkinoinnista. Nykypéaivan verkossa tapahtuva markkinointi on muokattavissa sellai-
seksi, jota myds pienempi yritys voi kayttdad hyoddyksi menestyksekkaasti ja tuloksek-
kaasti. Projekti on tutustuttanut meidat myés mobiilialaan ja tulevaisuuden teknologi-
oihin, kuten rikastettuihin hybridi-sovelluksiin ja monikanavaisiin responsiivisiin verk-
kojulkaisuihin. Kaikki konseptimme kulmakivet ja strategiset p&4tokset ovat jo jonkin

toimivan teorian kautta perusteltavissa.

Vaikka olemmekin oppineet projektista hyvin paljon, ovat menneet kuukaudet olleet
erittdin raskasta ja haastavaa aikaa. Pitkd luova prosessi, joka vaatii jatkuvaa konseptin

hiomista, kéyttajalahtoista asennoitumista, tutkimista ja suunnittelua on voimia vievéaa.

Posthopperin kaltaiset projektit vaativat intohimoa ja sitoutumista. Muuten luominen,
konseptointi ja liiketoimintamallin kehittdminen on ldhes mahdotonta. Olemme kauan
aikaa sitten lopettaneet ty6tuntien laskemisen. Usein huomasimme innostuessamme ja
Posthopperia tyostaessaimme tekevdmme 12-14 tunnin mittaisia tyopéivia ilman tietoa-
kaan palkasta. Tamankaltainen innostuminen on mahdollista vain, mikali tuntee projek-
tin omakseen ja uskoo ideaan. Olemme oppineet myods paljon verkostojen hyodyntami-
sestd. Olemme padsseet keskustelemaan monien rahoittajien ja kokeneiden liike-elamén
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vaikuttajien kanssa. Olemme kertoneet projektista monille ja pyrkineet aina haastamaan

mielenkiintoisia ihmisia konseptimme kehittamiseen.

Opinnayteprosessin aikana havahduimme siihen, ettd sovelluksesta on todella hankala
saada taloudellisesti kannattavaa. Meilld ei ole resursseja panostaa sovelluskehitykseen
ja sovelluksen lanseeraamiseen tarpeeksi rahaa eiké sovellus ole tarpeeksi uniikki erot-
tautuakseen sovelluskauppojen valikoimasta. Vaikka hankkeestamme kiinnostui myos
erés enkelisijoittaja, emme néhneet Posthopperilla olevan siltikdén tarpeeksi kaupallista
potentiaalia. Olimme kuitenkin oikeilla jaljilla. Itella lanseerasi lokakuussa 2013 oman
mobiilisovelluksen, jonka yhtend osana oli my6s oikeiden postikorttien lahettdminen
alypuhelimella. Ruotsalainen Postify julkaisi myos yrityksille suunnatun markkinointi-
sovelluksen, joka mahdollistaa mainosrahoitteisten postikorttien lahettdmisen. Posthop-
per-projekti ja tdma opinndytetyd olivat meille molemmille todella opettavaisia koke-
muksia. Ndiden oppien pohjalta olemme paljon valmiimpia tarttumaan uusiin haastei-

siin.

Lopuksi haluamme vield korostaa tiimitydon merkitystd. Ilman toimivaa ja avoimesti
ajattelevaa tiimid projektin saattaminen néinkin pitkalle ei olisi ollut mahdollista.
Olemme tukeneet toinen toisiamme uskon loppuessa ja selvinneet yhdessé hankalistakin
hetkistd. Vastaavat luovat prosessit eivat voi mielestimme kehittyd, mikali ei synny
kriittistd keskustelua ja ajastusten vaihtoa erilaisista vaihtoehdoista. Tama opinnaytety®
on hieno huipennus usean kuukauden pituiselle taustatydllemme. Tamé projekti on nyt
saatettu paatokseen ja on aika siirtyad eteenpéin.

”’If you can dream it you can do it”
Walt Disney
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