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Lyhenteet ja maaritelmat

Mobiililaite Mukana kannettava tietokone, joka hytdyntaa matkapuhe-

limille alkujaan rakennettua verkkoa.

Mobiilisivu Versio internetsivusta, joka soveltuu paremmin mobiililaittei-

den pienemmille naytdille.

Mobiilisovellus Mobiililaitteeseen ladattava sovellus, jolla on jokin ominai-

suus, josta kayttaja saa haluamaansa hyotya.



1 Johdanto

Tama opinnaytety0 kasittelee uusille markkinoille tuloa erityisesti uuden yrityksen ja
mobiilisovelluksen nadkokulmasta. Projektissa kehitetaan UUH! Oy:lle ja heidan Gazolin
sovellukselleen markkinoille tulon strategia. Tarve kehityshankkeelle on olemassa, silla
opinnaytetyon tekija ja h&nen tuleva yhtiokumppaninsa julkaisevat kesalla 2014 uuden
mobiilisovelluksen Suomen markkinoille. Sovelluksen tietoteknisesta puolesta vastaa
Juuso Saranki, joka toimii talla hetkella tietotekniikkapalveluja tarjoavassa yrityksessa
jarjestelmaasiantuntijana Tuotteen markkinoinnista puolestaan vastaa tuleva tuotanto-

talouden insin66ri Panu Arjanko eli opinnaytetydn tekija.

2 Yrityksen ja tuotteen esittely

Idea tuotteeseen syntyi, kun toinen kehittajisté ajoi Jyvaskylasta Helsinkiin ja arsyyntyi,
kun lahimmista huoltoasemista seka heidéan palveluistaan ei ollut saatavana informaa-
tiota. Vaihtoehdot olivat odottaa seuraavaa tienvarsimainosta, joka kertoi palveluista
hyvin vahan ja useasti tuli vastaan aivan lilan myoh&éan, mika aiheutti huoltamon ohi
ajamisen; tai selata alypuhelimella internetista tiedot alueen huoltoasemista, mika taas
on aarimmaisen hidasta ja vaarantaa autoilun. Helsinkiin paastyaan kuski kertoi on-
gelmastaan kaverilleen, joka viikon paasta ilmoitti, ettéa tasséa on erinomainen kehitys-
idea uudelle tuotteelle ja yritykselle. Lahtékohta oli tarjota tarvittava informaatio autoili-
joille helposti ja huoltoasemille tehokas tapa tavoittaa ne kaikkein potentiaalisimmat el

[ahimmat asiakkaat.

Kehityksen tuloksena syntyi UUH!. Osakeyhtiomuotoinen markkinointiin erikoistunut
yritys tullaan rekisterdimaan kesalla 2014. Yrityksen paatuote on kannettaviin tietoko-
neisiin ja alypuhelimiin ladattava mobiilisovellus Gazolin. Sovellus toimii mobiililaitteissa
karttapohjalla ja tarjoaa kohderyhmilleen erilaisia hyttyjd. Gazolinin kohderyhmaét voi-
daan jakaa kahteen osaan: maksaviin asiakkaisiin eli huoltoasemiin, jotka mainostavat

iimaiseksi lataavat sovelluksen alylaitteeseensa ja hyddyntavat sita.

Sovellus ohjaa autoilijoita karttangkyman avulla huoltoasemien mobiilisivuille. Autoilijat

saavat ladata sovelluksen maksutta mobiililaitteeseensa ja huoltoasemat ostavat mobii-



lisivun palvelun tarjoajalta (UUH!). Jokainen huoltoasema péivittdd itse haluamansa

tiedot sivulle.

2.1 Gazolin kayttajan silmin

Gazolin on kayttajan nakokulmasta hyotysovellus, joka tarjoaa tietoja lahimmista huol-
toasemista. Sovellus laskee heti kdynnistyttyaan kayttajan sijainnin ja lahimmat huolto-
asemat seka ilmoittaa nama graafisessa nakymassa kartalla. Sovellus lajittelee huolto-

asemat kayttadjan ennalta maarittelemien tarpeiden mukaisesti paremmuusjarjestyk-

seen.
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Kuva 1. Mobiilisovellus Gazolinin kolme hakuikkunaa: kartta, lista ja reitti.

Nailla kolmella eri ndkymalla kayttaja loytda haluamansa tiedon Gazolinin avulla. Kart-
ta-ndkyma soveltuu parhaiten kaupunkikayttoon, jolloin autoilija helpoimmin tekee paa-
toksensa edullisuuden mukaan, eika niinkaan sen perusteella, onko huoltoasema aivan
matkan varrella. Lista kertoo kayttgjalle enemman asemien palveluista ensi ndkemalla,
joten jos valintakriteeri onkin esimerkiksi huoltopalvelu, niin tdméa nakyma kertoo sen
tiedon heti. Sovelluksen Reitti-ndkyma soveltuu parhaiten niille, jotka suunnittelevat
pidempaa reissua kotikaupunkinsa ulkopuolelle ja haluavat esimerkiksi paattaa heidan
pysahdyspaikkansa etukateen ja nain aikatauluttaa matkustuspéaivaansa. Kaikissa kol-

messa eri hakundkymassa kayttaja valitsee mieluisimman huoltoaseman, jonka tulok-



sena ohjelma avaa valitun kohteen mobiilisivun. Télta sivulta on mahdollista valita kart-

taopastus huoltoasemalle.

Huoltoasemakohtainen mobiilisivu pita& sisallaan kaikki tarkeimmat tiedot huoltoase-
masta, kuten polttoaineiden hinnat, aukioloajat ja tarjonnan muista palveluista ikoneina.
Liséksi jokainen huoltoasema voi halutessaan tehda lisda sisaltda sivulleen eri palve-

luistaan, esimerkiksi ilmoittamalla ravintolansa aukioloajat ja menun kuvien kera.
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Kuva 2. Gazolinin huoltoasemakohtainen mobiilisivu, jota selaamalla alas-
pain l6ytaa lisatietoja palveluista (polttoaineiden nimeaminen viela kesken).

Yksi tarkeimmista ominaisuuksista mobiilisovellukselle on helppokayttoisyys, johon
kehittajat ovat alusta asti keskittyneet. Kayttaja saa haluamansa tiedon esiin vain muu-
tamalla painalluksella, eika tarkeimpia tietoja tarvitse etsia sivuilta. Sovelluksen avattu-
aan kayttaja tarvitsee enimmilladn kolme painallusta saadakseen GPS-opastuksen
haluamalleen huoltoasemalle. Yksityiskohtaisemman tiedon, kuten paivakohtaisen ra-
vintolamenun, l6ytamiseen kayttajan tulee selata mobiilisivua alas kohtaan, josta l6ytyy

ravintolan tiedot.

2.2 Gazolin asiakkaan kayttssa

Sisallon tuotanto, kuten kaikki muukin, on tehty asiakkaalle eli huoltoasemalle mahdol-

lisimman helpoksi. Heille on luotu oma internetsivu, jonne he kirjautuvat omalla tietoko-



neellaan ja omilla tunnuksillaan. Taman jalkeen he saavat eteensa omaa huolto-
asemaansa koskevan yllapitosivun, jossa he pystyvat nopeasti paivittdmaan muuttuvia
tietojaan. Sivu on rakennettu siten, ettéa ne tiedot, joita huoltoasema paivittaa eniten,
I0ytyvat heti yllapitosivun ylaosasta. Talla ratkaisulla valtytdéan turhalta selaamiselta ja
mobiilisivun paivittamiseen kuluu mahdollisimman vahén aikaa. Muuttuneiden polttoai-
neiden hintojen paivitys Gazoliniin vie alle minuutin tydaikaa. Helppokayttdisyyden on
todettu madaltavan teknologian osto- ja kayttoonottokynnysta (Gartner 2014).
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Kuva 3. Huoltoasemien yllapitosivu, jossa he voivat tehda paivityksia omal-
le mobiilisivulleen.

Mobiilisivulle tulevien palvelukuvausten sisallén tuotto tapahtuu Word-pohjaisella alus-
talla, mink& ansiosta paivitysten tuottamiseen kaytetyt toiminnot ovat suurimmalle osal-
le kayttdjia jo entuudestaan tutut ja helpot. Yllapitosivun oikeassa reunassa on nakyma,
joka kertoo huoltoaseman tyontekijalle, miltd hdnen tekemansad muutokset nayttavat

kayttajan eli autoilijan mobiililaitteessa.

Koska UUH! on vasta perustamisvaiheessa oleva yritys ja jonka hyottysovellus tarjoaa
uuden kanavan markkinoida huoltoasemia, on markkinoille tulo suunniteltava hyvin

tarkasti.



2.3 Kehittamishaaste

Yleisesti voidaan sanoa, ettd me suomalaiset seuraamme erittdin tarkasti polttoaineen
hintojen muutoksia, ja suuri osa autoilijoista metsastdd mieluusti sitéa halvinta huolto-
asemaa. Erilaisissa medioissa julkaistaan useita aihetta kasittelevia juttuja vuodessa.
Tulevaisuudessa Suomen hallituksen tekemat paatokset tulevat entisestddn nosta-
maan autojen polttoaineen hintaa (Niemeldinen 2014). Nouseva hinta ei varmasti tyy-
dyta autoilijoita, joten informaatio bensiinin hinnasta ja lahimmasta huoltoasemasta olisi

varmasti tervetullutta. Tallaisen informaation puutteesta Gazolinkin sai alkunsa.

Huoltoasemien nakokulmasta taas pelkka polttoaineen myynti ei enda riitd tuomaan
tarpeeksi tuloja, vaan ison siivun tuloista tuovat muut tuotteet ja palvelut (Alavalkama
2013). Huoltamoiden pitéaa siis erottua kilpailijoistaan tarjoamalla kattavampia ja erilai-
sempia palveluja ja saada tdaméa etu myos kuluttajien eli autoilijoiden tietoisuuteen.

Nykyisin internetissa kaytetysta ajasta yli puolet tapahtuu mukana kulkevilla mobiililait-
teilla kuten alypuhelimilla ja erilaisilla tableteilla. Tama tarkoittaa sita, etta ihmiset etsi-
vat tietoa laitteilla, joiden kuvaruudut ovat pienia ja informaatio tulisi olla helposti |6ydet-
tavissa sielld, missa sitd juuri kyseisella hetkella tarvitaan. Normaalit tietokoneruuduille
tarkoitetut verkkosivut eivét siis enda tayta kayttajan kriteereita. Mobiilisivujen kysyntéa
on kasvanut rajahdysmaisesti, ja tutkimusyhtid Juniper ennustaa mobiilimainonnan
kasvavan Yhdysvalloissa 300 prosenttia nykyisesta 13 miljardista 40 miljardiin seuraa-
vien viiden vuoden aikana. Tama heijastaa heidan mukaansa globaalia mainosmarkki-
noiden kehitysta (M&M 2013). Sunil Guptan julkaisemien tutkimustulosten mukaan
mobiililaitteiden kayttajat eivat pida niin sanotusta bannerimainonnasta, vaan mainok-

sen tulisi olla piilotettu johonkin kayttajaa hyodyttavaan asiaan (Gupta 2013).

Naihin edellda mainittuihin ongelmiin on kehitteilla mobiilisovellus Gazolin, joka tarjoaa
autoilijoille tietoja lahelld tai suunnitellun matkan varrella olevista huoltoasemista. So-
vellus myds antaa huoltoasemille mahdollisuuden tavoittaa edullisesti heidan kannal-
taan potentiaalisimmat asiakkaat eli ne, jotka ovat muutaman kilometrin séteelld ja

huoltoasemien palveluja vailla.

Sovellusta kehittava yritys on kuitenkin vasta perusteilla, joten sen on luotava nékyvyy-
tensa tyhjasta ja tiedettava tarkkaan, kuinka uusi, perinteisistd mainostavoista poikkea-

va mobiilisovellus on parasta tuoda markkinoille. Projektia hankaloittaa myos se, etta



sovelluksella on kaksi eri kohderyhmaa, jotka molemmat pitda saada sovelluksen pariin
ja vielapad samanaikaisesti. llman huoltoasemien mainostamaa tietoa kayttajat eivat
hyddy sovelluksesta. Huoltoasemat taas haluavat asiakkaita itselleen eli jos sovelluk-
sella ei ole kayttgjia, ei huoltoasemien kannata siella mainostaakaan.

2.4 Kehityshankkeen tarve ja aiottu lopputuotos

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia, kuinka yritykset ovat menestyksella val-
lanneet uusia markkinoita ja tuoneet tuotteitaan markkinoille, erityisesti mobiilisovellus-
ten puolella. Koska sovellus tuodaan Suomen markkinoille, keréan tietoja ja mielipiteita
alan suomalaisilta huipuilta haastattelemalla heitd. Lopputuloksena keratyista tiedoista
suunnitellaan mobiilisovellus Gazolinille tutkimustuloksiin pohjautuva markkinoille tulon

strategia. Strategia on tarkoitus ottaa kaytant66n kesalla 2014.

Projektin Markkinoille
tarkoitus ja tuonnin

paamaara kaytantoja

Asiantunti-

PROJEKTIN ETENEMINEN joiden

haastattelu

Gazolin - Ehdotus Tiedon
mobiilisovelluksen markkinoille sovellus

julkaisu kesalla 2014 tuonnista Gazoliniin

Kuva 4. Lohkokaavio projektista.

Ylla oleva lohkokaavio kertoo, millaisia osia projekti pitda sisalladn. Kaaviosta naemme
myds, etté lopputydn valmistumisen ja palautuksen jéalkeen tapahtuu sovelluksen jul-
kaisu projektissa tehdyn ehdotuksen mukaisesti.



3 Markkinoille tulon ja tuotteen julkaisun kaytantoja

Tassa osiossa kaydaan lapi parhaita kaytantdja markkinoille tulon toteuttamiseksi ja
katsotaan tarkemmin esimerkkien avulla, kuinka suuryritykset maailmalla ovat vallan-
neet uusia markkinoita. Taman jalkeen keskitytaan Gazolinin kahteen kohderyhmaan,
eli potentiaalisiin asiakkaisiin ja kayttajiin sekd naiden tavoittamiseen. Tatd aineistoa

hyddyntéden kootaan myéhemmin UUH!:lle ja Gazolinille markkinoille tulon strategia.

3.1 Markkinoille tulo

Yritykset tarvitsevat kasvua pysydkseen Kkilpailussa mukana. Kasvu itsessdan ei saa
olla paatavoite, vaan sen tulisi olla hallittua ja kannattavaa kasvua. T&ma sama saanto
patee myods Gazolinin tapauksessa, jossa kasvu aloitetaan nollasta. Markkinoinnilla on
paavastuu tassa kaikessa. Sen tehtavana on maéaritella, arvioida ja valita mahdolliset

markkinat seké luoda strategiat tavoitteiden saavuttamiseen.

Yksi tapa arvioida omia mahdollisuuksiaan markkinoilla verrattuna kilpailijoihin on kayt-
tédd Ansoffin matriisia eli niin sanottua tuote-markkina-matriisia. Siind omaan markkina-
osuuteen voidaan vaikuttaa neljalla eri tavalla: markkinapenetraatiolla ja laajenemisel-
la, missa kasvatetaan markkinaosuutta jo olemassa olevilla markkinoilla kayttamalla jo
olemassa olevia tuotteita. Toinen vaihtoehto on edetd vanhalla tuotteella uusille mark-
kinoille ja alueille, jolloin puhutaan markkinakehitysstrategiasta. Kolmas tapa on vallata
uusia markkinoita uudella tuotteella, jolloin erottaudutaan vanhoista kilpailijoista taysin
(diversifikaatio). Neljas osa Ansoffin matriisissa on jo olemassa oleviin markkinoihin
vaikuttaminen uuden tuotteen turvin, jolloin puhutaan tuotekehitysstrategiasta. (Kotler
ym. 2013: 45.)

Tuotekehitysstrategia on my@s se strategia, jolla Gazolin tuodaan asiakasmarkkinoille.
Olemassa olevilla polttoainemarkkinoilla mainonta tehdaan paaosin niin sanotusti pe-
rinteisin tavoin eli tienvarsi- ja televisiomainonnalla, jolloin mobiililaitteisiin tuotava hyo-
tysovellus on uusi tuote néilla markkinoilla. Kayttajia ajatellen kyseessa on diversifikaa-
tio, koska vastaavaa sovellusta ei ole Suomessa saatavana. Markkinat ovat huolto-
asemille uudet, silla sovellus tavoittaa aivan eri ryhméan ihmisia kuin aiemmin kaytetyt

keinot.



Olemassa olevat

Olemassa Markkinoille tulo/ .
Tuotekehitys

olevat laajentuminen

. . Erilaistuminen
Markkinakehitys
(Diversifikaatio)

Kuva 5. Ansoffin tuote-markkina-matriisi (Kotler ym. 2013: 46)

Vaikka edella esitetty matriisi on vuodelta 1957, niin se on erinomainen tapa hahmot-
taa, missa tilassa yritys on markkinoihin ndhden ja kuinka sen kannattaa lahteé etene-

maan kohti kasvavaa tai uutta markkinaosuutta.

3.1.1 Minne ja kuinka?

Ennen uusien markkinoiden miettimista yrityksen tulee tietd&d, mitk& ovat sen omat ta-
voitteet ja kaytannot toimittaessa uudella markkina-alueella. Syyta olisi myds paattaa,
kuinka suurta osuutta se tavoittelee uusista markkinoista ja mika on yrityksen uuden
alueen valtaamiseen kaytettdvissa oleva kapasiteetti. Uusia markkinoita mietittdéessa
tulee ottaa huomioon, etta niihin vaikuttaa monesti useita erilaisia asioita, joita kaikkia
ei valttamatta edellisilla markkinoilla ole tarvinnut huomioida. Téllaisia huomioitavia
asioita ovat muun muassa markkinoiden koko ja kasvu, kilpailuedut, riskit, markkinoilla
toimimisen hinta, kilpailijoiden taso sek& poliittiset ja psykologiset muutokset. Paapiir-
teittdin nama vaikuttavat asiat voidaan lajitella taloudellisiin, poliittisiin ja lakiin liittyviin
seka kulttuurisiin piirteisiin. Naita kaikkia osa-alueita analysoiden voidaan laskea, mitka
markkinat tarjoavat parhaan pitkéntahtaimen tuoton sijoituksille.

Uusille markkinoille tulon voi tehda monella eri tavalla. Useasti yksinkertaisin tapa on
vieda jo toisilla markkinoilla olevia ja tuotettuja tuotteita halutulle markkina-alueelle.



Vienti voidaan aloittaa epasuoralla viennilla, johon liittyy pienemmat riskit ja vaihtaa
my6hemmin suoraan vientiin, jolloin yritys tarvitsee my0s laajemman markkinointistra-
tegian. Vientistrategian valinnan ansiosta tuotelinjastoon ja yrityksen organisaatiora-
kenteeseen ei tarvitse tehda suuria muutoksia. Ainoat muutokset tulevat silloin, jos
tuotetta halutaan muokata uusille markkinoille paremmin sopivaksi. Toinen vaihtoehto
on tehda yhteistyota toisen yrityksen kanssa, joka jo toimii halutulla markkina-alueella.
Talla tavalla yritys saa yhteistyon kautta kayttoonsa paljon etuja paikalliselta yritykselta.

Lisensoinnissa tuotteita valmistava yritys myy oikeudet tuotteensa nimeen ja brandiin
paikalliselle toimijalle, joka sitten vastaa tuotteen jakelusta uudella markkina-alueella.
Talloin yritys saa kayttéonsa jo valmiit verkostot, ja riski on hyvin vahainen. Toisaalta
valmistavalle yritykselle maksetaan tuotteiden myynnista vain osa voitosta, jolloin tuo-
totkin jaavat pieniksi. Vahaisen riskin lisensoinnissa on my6s muutamia haittoja, kuten
se etta yhteistybkumppani vastaa omista operaatioistaan eik& valmistajayritys voi niihin
paljoltikaan vaikuttaa. Myds lisenssisopimuksen loppuessa saattaa yhteistydkump-

panista kehkeytyad vahva kilpailija.

Yksi yhteistytn tapa on lisensoinnista tavallaan k&&nteinen versio eli hankitaan tuot-
teen tai palvelun valmistaja kohdemarkkinoilta, jolloin logistiset ja valmistukseen liittyvéat
kulut pienenevéat huomattavasti. Talloin tuotteet valmistetaan valmiiksi markkinoilla,
jonne ne myydaan, ja ndin ollen ne saadaan nopeammin myyntiin eivatka ole kulttuuri-
vaikutuksille niin alttiit. Haittana tassa on, etta yritys menettaa kontrollin valmistuksesta

ja siind mahdollisesti saatavista taloudellisista eduista.

Johtamissopimuksessa yritys menee markkinoille tarjoamalla osaamistaan jo markKki-
noilla toimivan yrityksen kayttéon. Tasta tietotaidosta sille maksetaan korvaus, ja jois-
sain tapauksissa yritykset voivat vaihtaa myds omistusoikeuksia, jolloin vieraan yrityk-
sen on helppo tehda tuloa markkinoille yhteisty6tyrityksensa avulla. Haittana pidetaan
tietamyksen sitoutumista eli silloin se on sidottu yhteistydyritykseen, eika sita voi kayt-
taa tuottoisampaan toimintaan. Joissain tapauksissa tiedolla voisi tehda enemman voit-

toa, jos omistaisi koko yrityksen.

Viimeinen yhteistydn muoto on yhteisomistus, jossa kaksi yritysta liittavat voimansa ja
muodostavat yhteistyon joko toiseen yrityksista tai perustavat aivan uuden yrityksen.
Nain saadaan kaytt6én enemman mahdollisuuksia. Tallainen jarjestely voi olla talou-

den tai poliittisten paatdsten takia valttamaton. Yhteisomistuksessa omistajia on kaksi
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tai useampia, mika tarkoittaa sitd, ettd myds paattgjia ja mielipiteitda on huomattavasti
enemman kuin perinteisesti johdetussa yrityksessa. Paatostentekijoiden maara yleensa
tarkoittaa vaikeampia ja jopa mahdottomia paéatoksia.

Viimeinen ja ty6lain markkinoille tulon tapa on suora investointi halutuille markkinoille.
Tassa yritys tulee uusille markkinoille taydella teholla eli valmistaa tuotteensa, myy ja
markkinoi omalla riskillaan. Yritys kantaa vastuun toimistaan, mutta myos ker&é kaikki

voitot, koska muita sijoittajia ei ole. (Kotler ym. 2013: 579-581.)

Ainakin alkuun UUH! lahtee itsendisesti liikkeelle tuoden sovelluksen markkinoille
omalla panoksellaan. Gazolin on valmistettu, markkinoidaan, myydaan ja yllapidetaan

osakkaiden toimesta.

3.1.2 Kohderyhman valinta

Markkinoiden jakoa eri kohderyhmiksi kutsutaan segmentoinniksi, josta valitaan yrityk-
selle ja tuotteelle parhaiten sopiva ryhma, johon tahdataan. Segmentointi voidaan teh-
da eri perustein, kuten vaestéryhman, maantieteellisen sijainnin tai kayttaytymisen ja
mieltymysten perusteella. Ryhmilla on eri tarpeita ostaa tuote tai palvelu, ja naihin tar-
peisiin pyritdan vaikuttamaan aina ryhmalle parhaalla tavalla. Segmentti voidaan maari-
telld ryhmaksi kuluttajia, joiden tulisi vastata samalla tavalla heihin kohdistettuun mark-
kinointiin. Yrityksen, jolla on pienet ja rajalliset mahdollisuudet, kannattaa usein tdhdata
muutamaan pienempaan kohteeseen. Useimmat yritykset tulevat markkinoille tahdaten
yhteen segmenttiin, ja jos tdma toimii, niin he laajentavat toimintaansa. (Kotler ym.
2013: 51-52.)

Gazolinilla suurin kayttajasegmentti ovat ne, jotka omistavat ajokortin ja mobiililaitteen.
Tarkemmin eroteltuna moottoriajoneuvoja oli vuoden 2012 lopussa liikenteessa lahes
viisi miljoonaa kappaletta (trafi.fi 2013) ja kannettavan alylaitteen omisti vuonna 2013
yli 1,7 miljoonaa suomalaista, ja maara kasvaa rajua vauhtia joka vuosi (tns-gallup.fi
2013). Koska Gazolin tarvitsee kayttajiltd&dn molemmat eli moottoriajoneuvon ja alylait-
teen, voidaan maksimaalisena kayttajaryhmana pitdé arvioilta noin puoltatoista miljoo-
naa suomalaista, joilla on seka ajokortti ettd mobiililaite. Potentiaalisia asiakkaita eli

huoltoasemia Suomessa on melkein 2 500 kappaletta (Oljyalan keskusliitto 2014).
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3.1.3 Yritysesimerkki: Tele2 - Tulo Liettuan markkinoille

Vuonna 1998 TeliaSoneralla oli Liettuassa monopoliasema, koska se oli ainoa toimija
internetmarkkinoilla ja omisti puhelinlinjat. Vahvan aseman seurauksena asiakkaat sai-
vat kalliita ja heikkoja palveluita. Myds matkapuhelinmarkkinat olivat vain muutaman
yrityksen hallussa, kun muut toimijat olivat Omnitel ja Bite ? GSM. Vahéaisen kilpailun
takia yritykset eivat panostaneet imagoonsa, eikd liemmin maineeseensa ja asiakas-

mielikuvaansa.

Vuotta myohemmin ruotsalainen Tele2 paatti tulla Liettuan markkinoille. Se aloitti toi-
mintansa Vilnassa rakentamalla sinne oman verkkoinfrastruktuurin, vaikka Liettuan
matkapuhelinliittymien maara per asukas oli Euroopan alhaisimpia eli vain noin 10 pro-

senttia. Toisaalta lankapuhelinten maara oli korkea.

Oman matkapuhelinverkon rakentaminen oli kallista ja hidasta, mika teki hintakilpailun
haastavaksi. Samaan aikaan kilpailijat mainostivat liittymidan halvoilla hinnoilla ja laa-
jimmalla verkolla. Tele2 vastasi mainoksiin jakamalla lahes ilmaisia laitteita ja halpoja
palveluja, mutta kilpailijoiden bréandit olivat vahvemmat. Pikku hiljaa Tele2:n verkon
laajetessa Kilpailijat menettivat suurimman etunsa ja keskittyivdt mainoskampanjois-
saan tunteisiin vetoamiseen, jolla koetettiin helpottaa ostopaattsta. Tuloksena oli hep-
poisia mainoskampanjoita, jotka joko arsyttivat kuluttajia tai eivat kertoneet heille halut-

tua viestia.

Toisistaan eroavat sekavat viestit, joita lyhyet kampanjat toistivat, eivat tehonneet ku-
luttajiin ja tarkeat eroavaisuuksista kertovat viestit jaivat valittAmatta. Tele2 péaéatti valita
toisen reitin ja vallata markkinoita segmenteittain. Lankapuhelinlinjat olivat olleet huo-
nosti hoidetut, ja miellettiin vanhempien ihmisten sekd huonompituloisten viestintavali-
neiksi. Niitd ei pidetty houkuttelevina matkapuhelinmarkkinoina. Tama oli kuitenkin juuri

se markkina-alue, johon Tele2 tahtasi ensimmaisena.

Kohderyhman vaestoélliset ja psykologiset piirteet maariteltiin ja niiden pohjalta suunni-
teltiin heille kohdistettu viesti. Tutkimukset paljastivat, ettd kohderyhma piti meksikolai-
sista saippuaoopperoista, ja elakelaiset usein soittivat toisilleen keskustellakseen suo-
sikkiohjelmansa tapahtumista. Tatd kaikkea hyoddynnettiin pitkakestoiseksi suunnitel-
lussa mainoskampanjassa, jonka humoristinen sanoma oli "Rikkaat ihmiset myds séés-
tdvét” suosittua sarjannime& mukaillen. Onnistunut mainoskampanja pyorii edelleen

samalla idealla ja kaikissa medioissa, kuten televisiossa, radiossa, printtimainonnassa
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ja internetissa. Lopputuloksena oli, ettéd sekéd lanka- ettd matkapuhelinten kayttajista

suuri osa siirtyi Tele2:lle.

Saatuaan haluamansa kohderyhman haltuunsa, Tele2 siirtyi aivan toisenlaiseen seg-
menttiin eli nuoriin ja opiskelijoihin. He kuitenkin pysyivat hyvaksi havaitussa mai-
nosideassa ja vain muuttivat sitd hieman. Halvoilla hinnoilla ja Frendit-tv-sarjaa imitoi-
valla mainonnalla saavutettiin haluttu tulos. Taméan segmentin tavoittamiseksi yhtio
lisési markkinointikanavakseen internetin sosiaalisen median ja kaytti osallistavaa mai-
nontaa saavuttaakseen maksimaalisen huomion. N&in Tele2 oli noussut Liettuan tun-

nistettavimmaksi brandiksi televiestinnassa. (Kotler ym. 2013: 440-442.)

Gazolinia ajatellen edellisesta esimerkista esille nousee pitkajanteinen ja hyvin suunni-
teltu teknologian tuominen maahan ja markkinoille. Yritys keskittyi ensiksi varmista-
maan, ettd silla oli edellytykset tarjota tuleville asiakkailleen jotain paljon parempaa
kuin mit& he olivat tottuneet saamaan. Samaa ideaa toteuttaa UUH! pitden huolen, etta

sovellus seka vaadittavat internetsivut toimivat moitteitta ja ovat helppokayttoisia.

Kun Tele2:n verkkoinfrastruktuuri oli rakennettu, keskittyi yritys sellaiseen segmenttiin,
jolle se pystyi tarjpamaan eniten. Vanhemmilla ihmisilla oli ennen puutteelliset mahdol-
lisuudet kayttdd uutta mobiiliteknologiaa, joten oikeanlaisella mainonnalla ja viestilla
asiakasryhma oli saavutettavissa. Sama pati myds seuraavaan segmenttiin, joka oli
nuoret ja ei niin varakkaat inmiset. Tassakin yritys eteni viisaasti ja kaytti jo luomaansa
menestyskonseptia hyvakseen ja tavoitti asiakasryhmansd. Gazolinin tapauksessa
potentiaaliset asiakkaat on todella selkeasti tiedossa eli Suomen reilut 2000 huolto-
asemaa. Maara on sen verran pieni verrattuna yksittaisten ihmisten tavoitteluun, niin
kuin oli kyse Tele2:n tapauksessa, etta ainakin talla hetkella tarkoitus on tavoitella heti

alusta alkaen koko joukkoa huoltamoja.

3.2  Mobiilimarkkinointi

Mobiililaitteiden kayttdjien arkea ovat tana paivana erilaiset mobiilikanavat, internet
seka mobiilipalvelut ja -sovellukset. Nama yhdistavat yksilot, yritykset ja palvelut toi-
siinsa kaksisuuntaisen, reaaliaikaisen ja paikkakohtaisen viestintakanavan avulla. In-
ternetissé tehtava kayttajien toimintojen tallennus ja analysointi mahdollistaa todella

personoidun markkinoinnin, mutta mobiililaitteet vievat tAméan vield pykaldd pidemmal-



13

le, koska lahes poikkeuksetta ne ovat taysin yksilollisia eika niitd kaytd kukaan muu.
Niinpa mobiilimarkkinoinnista voidaan tehd& entisté henkilokohtaisempaa. My0s tavoi-
tettavuus ottaa harppauksen eteenpain, kun ihmisen on laskettu katsovan mobiililaitet-
taan 150 kertaa paivan aikana (Belic 2010).

Vaikka markkinoinnin valine on kuluttajalla mukana kaiken aikaa, ei se silti sulje pois
perinteisia sdantdja, jotka patevat onnistuvaan markkinointiin. Kuluttajaa pitaa aktivoi-
da, jotta haluttu tulos saavutettaisiin. Taméa tapahtuukin paremmin, jos kontakti on jota-
kin muuta kuin vain esimerkiksi digitaalinen flyeri. Nykyaan suosittuja tapoja ovat erilai-

set pelit ja follow up -tiedustelut, joilla kayttajia osallistetaan.

Mobiililaitteiden liikuteltavuus luo aivan omanlaisensa mahdollisuudet. Yksil6llisen kayt-
tajan olinpaikka saadaan tietoon helposti ja hanelle voidaan kohdistaa paikallisten pal-
veluntarjoajien markkinointia tai mobiiliutta voidaan hyddyntaa esimerkiksi opastami-
seen. Jatkuva paasy puhelimeen tai muuhun sosiaaliseen verkkoon tuo mahdollisuu-
den suuremman yleison tavoittamiseen. Mobiililaitteen avulla kayttaja voi jakaa koke-
muksiaan ja huomioitaan ja nain luoda ymparistoonsa reaktioita seka levittdd viestia
eteenpdin. Tutkimuskeskus Gartnerin mukaan kannettavat laitteet valtaavat alaa van-
hemmilta osa-aluilta ja ennustetaan, ettd mobiili-internet ohittaa perinteisen tyopoyta-
kayton vuoden 2014 kuluessa.

Kaytettavyys on kaikki kaikessa etenkin mobiilikonsepteissa, silla laitteiden naytét ovat
usein pienia, kayttajat likkeessa ja intuitiivisuus nousee tarkedéan rooliin. Taman takia
sovellusten ja palvelujen tulisi olla yksinkertaisia, mutta silti mielenkiintoisia. Laitekoh-
taisilla konsepteilla saadaan usein parempia tuloksia kuin esimerkiksi verkkopohjaisilla
toteutuksilla. (Klikkaa tasta 2012: 266-271.)
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Location-Targeted Mobile
Ad Spend

U.S. location-targeted mobile advertising revenues
will more than triple over the next 5 years

$15.7

$4.5 billion

billion

2013 2014 2018
Source: BlA/Kalsey's U.5. Local Madia Forecast - Mobile Edition (2013-2018)
» www.biakelsey.com
R ey
Kuva 6. BIA Kelseyn arvio paikantamisperusteiseen mobiilimainontaan

kaytettévista rahasummista lahivuosina USA:ssa. (BIAKelsey. 2014)

Markkinoinnin tutkimiseen erikoistunut BIA Kelsey arvioi mobiilissa tapahtuvan mai-
nonnan jatkavan vahvaa kasvuaan myds tulevina vuosina. Kuvasta nakyy, etta erityi-
sesti paikkatietoja tarjoavat ja hyddyntavat mainokset tulevat kasvamaan moninkertai-
seksi. Mobiilimainontaa ei kuitenkaan voi tehda aivan perinteisin keinoin, jos siind ha-

luaa erottautua (BlAKelsey. 2014).

Harvard Business Schoolin markkinointipuolen johtaja Sunil Gupta kehottaa markkinoi-
jia miettimaan mobiililaitteista puhuttaessa ennemmin sovelluksia kuin mainoksia. Har-
vard Business Review’'n artikkeli paljastaa, etté nelja viidesta ihmisesta ei pida mobiili-
mainoksista ja vain muutamat klikkaavat niitéa. Paras tapa kommunikoida mobiililaitteis-
sa on sovellusten valitykselld. Sovelluksissa mainokset ovat osa toiminnallisuutta ja
asiakkaalle tuomaa arvoa, eika niita nédin ollen pideta haitallisina ja arsyttavina -
mainoksina. Mainospaikan tarjoajalle eli sovelluksen kehittgjalle tAma avaa hintatehok-
kaamman alustan kuin esimerkiksi perinteiset bannerimainokset, ja voivat tuoda koko-
naan uusia tulolahteitd. Mobiililaitteiden kayttsta keskimaarin 82 % tapahtuu sovellus-
ten parissa ja vain 18 % laitteen internetselaimessa. Sovelluksia ladataan noin 40 pu-
helimeen ja niistd noin 15 kaytetaan aktiivisesti. Alypuhelimien sovellukset voidaan
lajitella seuraavasti:

e pelit ja viihde (noin 42 % kaytetysta ajasta)
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e sosiaaliset verkostot (31 %)

o tyOkalut; kartat, kellot, kalenterit, kamerat, maili
e etsintd; Yelp, TripAdvisor, Flixster

e Dbrandit, Nike, Red Bull.

Suurin osa kayttgjien ajasta kuluu viihteelliseen tarkoitukseen, joten mainonnan on
keksittava omaperaisia tapoja erottua kaikista muista. Gupta kokoaakin viisi strategiaa,

jotka auttavat sovelluksen menestymisessa.

Kaytettavyytta laajentamalla kayttgjalle tarjotaan mahdollisuus tehda mobiilissa toimin-
toja, jotka normaalisti pitdisi tehdé jossain tietyssa paikassa. Talla tavalla kayttaja saés-
taa aikaa ja kokee sovelluksen hyddylliseksi itselleen eli siitd on lisdarvoa kayttajalle.
Hyvéat sovellukset toimivat jopa paremmin tarkoituksessaan kuin esimerkiksi alkujaan
tietokoneille tarkoitetut internetsivut. Tallaiset sovellukset ovat yleensa hyvia jo ole-
massa oleville asiakkaille, mutta niilla on vaikea houkutella uusia asiakkaita. Asiakkai-
den kayttdd helpottavia sovelluksia tulee jatkuvasti lisdd, mika tekee niiden tekijoille

massasta erottautumisen vaikeaksi.

Hyddyntéen liikkuvuuden tuomia etuja osa sovelluksista tarjoaa néin uniikkeja etuja,
joita tavallisissa tietokoneissa ei voisi edes olla. Esimerkkind Gupta esittelee Home
Plus -kauppasovelluksen, jolla kayttajat pystyivat alypuhelinta hyddyntden tekemaan
ruokaostoksensa juna-asemien seiniin Kiinnitetyistd mainoksista. Kotiin saapuessaan
kuljetuspalvelu oli toimittanut ostokset perille. Sovellus ei tunnu kayttajalle mainonnalta,

mik& nimenomaan onkin tarkoitus.

Sosiaalista arvoa tuottamalla voi myds saada julkaistuksi menestyneen sovelluksen.
Sosiaalisten medioiden kautta voi lahettaa ystavilleen lahjakortin, joka oikeuttaa tiettyi-
hin tuotteisiin. Nain sovellus helpottaa lahjan antajaa toimittamalla lahjan perille. Tama
tuottaa my0s iloa vastaanottajalle. Koska kanavana kaytetdan sosiaalista mediaa, on

tdma huomionosoitus myds muiden nahtavilla, mika lisda kayttajan sosiaalista arvoa.

Vanha keino on |8ytanyt uudet kanavat, eli kylkidisten tarjoaminen on tullut myés mobii-
lilaitteisiin. Nykyisin yrityksesta tai tuotteesta voi tyk&td mobiilisivun kautta ja nain saa-
da itselleen tuotepalkinnon. Suosituinta ajanviettotapaa eli viihdyttdmistd voi myos

kayttaa hyvaksi mainonnassa. Monet yritykset ovatkin jo tehneet omia pelisovelluksia,
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joissa kayttaja yksinkertaisesti pelaa yrityksen tekeméaa pelia. Peliin on kuitenkin lisatty

yrityksen logoja ja muita mainoksia muistuttamaan, kenen pelia pelaat.

Sovelluksissakin tarke&dd on muistaa, ettd kayttdja tulee saada kayttamaan sovellusta
useammin kuin kerran, jotta saavutettaisiin pitkdaikaisia kayttajasuhteita. Hyvaa tietoa
tarpeesta saa, kun kysyy kayttgjien mielipidetta. Kayttgjat eivat halua mainoksia vaan
hy6tya. (Gupta 2013.)

3.2.1 Yritysesimerkki: uudet markkinat - vanhat tekniikat

Mauro F. Guillénin ja Esteban Garcia-Canal pohtivat Harvard Business Review'n artik-
kelissa espanjalaisten yritysten kansainvalistymisen onnistumisia, vaikka lansimaisen
talouden tilanne on ollut heikko. Heid&n tutkimukset osoittavat, ettd vaikka yritys ei
omaisi vahvaa brandia tai korkeaa tietamysta uusimmista teknologioista, voi se silti
menestya uusilla markkina-alueilla. Menestyakseen on tarkeampaa tietdd, minne on
menossa ja miten, sekd omata hyvat ihmissuhdetaidot ja toiminnallinen tietamys. Esi-
merkkiyrityksina kirjoittajat kayttavat espanjalaisia yrityksia, jotka lahtivat uusille mark-
kinoille viimeisimman laman aikaan. Yritykset keskittyivat muutamiin teollisuuden aloi-
hin ja maantieteellisiin alueisiin. Taman jalkeen he vain luottivat omiin verkostoitumis-
kykyihinsa, projektien toiminnallisuuteen ja pystysuoraan integraatioon. Yritykset onnis-
tuivat ohittamaan perinteiset aikaa vievat laajentumisstrategiat, ja nopeus oli yksi hei-

dan suurimpia etujaan.

Espanjasta tulee nykydan suuria kansainvalisia yrityksia eri markkinoille. Niitd kaikkia
yhdistaa se, ettd ne valttivat kalliita ja riskialttiita strategioita sekéa suosivat ennemmin
kumppanuuksia, fuusioita ja yritysostoja. Myos maantieteellisilla valinnoilla varmistettiin
markkina-alueen valtausta, silla kaikki yritykset suuntasivat laajentumisensa paasaan-
toisesti Etela-Amerikkaan ja Eurooppaan. Kohteista 16ytyi kaksi erilaista etua espanja-
laisille eli yhtenevainen kieli ja kulttuuri etelassa, seka lyhyet vélimatkat Euroopassa.
Keskittymalla vain muutamaan alueeseen varmistettiin se, ettd laajentuminen pysyi
kapasiteettien vaatimissa rajoissa. Ensin he vakiinnuttivat asemansa pienemmalla alu-

eella, josta sitten laajensivat eteenpain.

Historia on opettanut espanjalaiset luovimaan |api erilaisten sdantdjen ja lisenssien,

osaksi muutosprosessia. Tasta johtuen seitsem&n kymmenesta suurimmasta kuljetus-
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yrityksestd on espanjalaisia eika se ole sattumaa, ettd osa niista toimii alueilla, joissa
on hyvin tiukat saannot. Bussiyhtio ALSA kaytti taté tuntemustaan hyvékseen ja aloitti
toiminnan 80-luvulla Kiinassa, joka tuolloin oli suurelta osin suljettu. Yhteistydssa pai-
kallisen toimijan kanssa ALSA opetteli maan tavat, ja kun 1990 rajat avautuivat, oli se

valmis valtaamaan markkinat.

Guillén ja Garcia-Canal mainitsevat esimerkkind nopeasta toiminnasta teleoperaattori
Telefénican siirtymisen Latinalaiseen Amerikkaan. Yrityksella on erinomaiset projektin
toteutustaidot, ja niiden avulla se ensin tuplasi Espanjan verkostonsa ja Etela-
Amerikassa valtasi markkinat kuudessa eri maassa. Yritys osti paikallisia yrityksia, tayt-
ti aukkoja puutteellisessa tarjonnassa ja nopeasti laajensi verkkoinfrastruktuuria. No-

pea reagointi loi pohjan Telefénican toiminnalle Etela-Amerikassa.

Osa nopeutta on yritysten suosima vertikaalinen eli pystysuora integraatio, missa yri-
tykset vastaavat koko tuotantolinjasta aina suunnittelun ja tuotannon kautta markkinoin-
tiin ja myyntiin. Kun yrityksell& on hallinnassaan koko tuotantolinja, voi se niin halutes-
saan muuttaa kaikki osa-alueet toimimaan haluamaansa tarkoitukseen. Tuotantoketjun
omistaminen ja hallinta mahdollistavat sen muokkaamisen innovatiivisella tavalla, niin
kuin kuohuviinien valmistajan Freixenetin esimerkki osoittaa. Heidan piti muokata tuo-
tantoaan ja minimoida kuluja. Tasta tuloksena kehitettiin automatisoitu pullojenk&énta-

ja, joka mahdollisti suuret tuotantomaarat.

Nopeuden ja omiin kykyihinsa luottamisen ansiosta maailma on tallakin hetkella pullol-
laan suuria espanjalaisia yrityksia. Naistd esimerkeista nahdaan, etta aina ei tarvitse
olla edellakavija ja innovatiivisen keksinndén omistaja, jotta voi vallata markkinaosuuk-
sia. Nopeus tulee olemaan myds ratkaisevassa osassa Gazolinin julkaisussa, silla tuo-
te itsessaan on niin yksinkertainen etta isommat yritykset voivat nopeasti sen kopioida.
Taman takia on elintarkeaa vallata kayttgjien suosio mahdollisimman nopeasti. (Guillen
& Garcia-Canal 2010.)

3.3 Asiakasmarkkinointi

Kun yritys markkinoi ja myy tuotteita tai palveluita toiselle yritykselle, kaytetddn englan-
ninkielistd termid Business to Business eli B2B. Téallainen kaupan teko eroaa huomat-

tavasti suoraan kuluttajille tapahtuvasta, silla vastapuolella oleva yritys tai organisaatio
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tavoittelee eri asioita kuin loppukuluttaja. Yritykset ja organisaatiot pyrkivat tekemaan
voittoa, ja tama tapahtuu vain joko lisaamalla myyntia tai alentamalla kuluja. Joskus
tavoitteena on muovautua hallitusten uusiin lakeihin ja nain ollen valttaa mahdollisia
sanktioita. Oman tuotteen tuoma lisdarvo kohdeyritykselle tulee tulla selkeasti esille
(Zimmerman & Blythe 2013: 2).

Alan Zimmerman ja Jim Blythe luettelevat kirjassaan Business to Business Marketing
Management, a global perspective kaksitoista eroavaisuutta kuluttajamarkkinoinnin ja

yritysten valisen markkinoinnin valilla:

Yrityksen eri yksikot ovat riippuvaisia toisistaan.

Eroavaisuuksia siind, kuka on vastuussa mistakin.

Yrityksessa markkinointistrategia on sama kuin organisaation strategia.
Yritysmarkkinoinnissa tehdaan enemman rationaalisia paatoksia.

Asiakasryhman koko.

I A

Yrityshisneksessa ostovalta on jakautunut laajemmin ja myyntipisteita on use-
ampia.

7. Erilaiset segmentit.

8. Yrityskaupassa on enemman markkinoita ja vaikutuskanavia.

9. Yritysmarkkinoinnissa henkilokohtainen asiakaskontakti on tarkedmpaa.

10. Teknologian hyddynnettavyys auttaa etenkin yritysmyynnissa.

11. Johdettu kysynta.

12. Kuluttajamarkkinoista on saatavissa valtavat méarat tietoa.

Kolme ensimmaista kohtaa kuvaavat, kuinka yrityksissa tehtavissd ostopaatoksissa
pitdd ottaa huomattavasti laajemmalti asioita huomioon, koska ne vaikuttavat useisiin
eri yksikoihin ja strategiaan. Kuluttajapuolella ostopaatds koskee useasti vain yhta tai

muutamaa henkiléa ja vastuun kantaa ostaja itse.

Kuluttajat tekevat useasti ostopéatdksensé tunteiden johdattelemana, mik&é onkin mah-
dollista, kun puhutaan pienistéd méaarista ja alhaisesta hinnasta, mutta yritysten on teh-
tava kaikki ostopaatoksensa jarjen kautta, jotta tuotteista saadaan irti mahdollisimman
suuret hyodyt. Myos hinta ja ostomaarat erottavat naita kahta markkinoinnin aluetta,
kun kuluttajamarkkinoilla asiakkaita on miljoonittain, taas esimerkiksi yrityksen lentoko-

neen moottorille saattaa olla vain kourallinen potentiaalisia asiakkaita.
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Kohdesegmentit maérittyvat aivan eri tavalla riippuen asiakkaasta. Kuluttajat voidaan
maaritella vaestbryhman tai mieltymysten perusteella, mutta yrityspuolella vaikuttavia
tekijoitd on esimerkiksi teollisuuden ala, hinta, sijainti ja tuotteen tarkeys yritykselle.
Taméa mahdollisten segmenttien maara nakyy myos B2B -myyntikanavissa, koska tuot-
teita voidaan myyda suoraan suurille kohdeasiakkaille tai useampien valikasien kautta
pienemmille asiakkaille. Kun myydaan muille ammattilaisille, on henkilokontakti erityi-
sen tarke&a. Yritysmyynneissa myyjan pitda olla asiantuntija, jotta han kykenee vas-
taamaan ostajan, joka on myds alan ammattilainen, vaatimuksiin ja nain ollen teke-

maan kauppaa. Kuluttajamyynnissa useasti riittda mainonnan tuoma mielikuva.

Teknologian hyotdyntaminen ja ymmartaminen on ensisijaisen tarkeaa yrityskauppaa
tehtaessd, koska asiakkaat voivat joko kayttéda teknologiaa hyvakseen tiedonhankin-
nassa tai toisaalta myyjan tulee tuntea asiakkaansa tarpeet, jotta esimerkiksi asiakkaan
tuotantolinjat pysyvat aikataulussa. Kuluttajamyynnissa teknologian hyddyntdminen on

huomattavasti vahaisempaa.

Kuluttajamarkkinoilla myydaan niin sanotusti valmiita lopputuotteita, jotka yritykset ovat
valmistaneet muilta yrityksilté tilaamistaan osista. Niinp& naiden osien valmistajien tu-
lee huomioida sekd oman asiakkaansa etta kuluttajien tarpeiden muutos. Téallaisen
muutoksen ennustaminen voi olla erittain haastavaa, etenkin kun B2B-yritykset eivat
toimi suoraan kuluttajarajapinnassa. Téallaista tietoa kuluttajista mitataan valtavia maa-
ria joka hetki, mutta yrityspuolella saatavilla oleva tieto on huomattavasti heikompaa ja
vahaisempéaa. (Zimmerman & Blythe. 2013: 7-10.)

3.4 Kayttdjamarkkinointi

Kayttajamarkkinointi on toinen tarked osa mobiilisovellus Gazolinin julkaisua ja silla
tavoitellaan potentiaalisia kayttajia eli niita, jotka ovat autoissaan mobiililaitteiden kans-
sa. Sovelluksen kayttotarkoitus ja -paikka rajaat hyvin tarkasti potentiaaliset kayttajat ja

nain ollen Gazolinille on jo rajautunut sopiva segmentti.

Se tahdatty kohderyhma, jota yritys pystyy parhaiten ja tuottoisimmin palvelemaan, on
tarkeda tunnistaa. Tahan ryhmaan tulee rakentaa tarkasti suunniteltu markkinointistra-
tegia, jolla luodaan oikeanlaiset suhteet oikeisiin asiakkaisiin. Aikaisemmin yritykset

tavoittelivat laajaa asiakaskuntaa niin sanotulla haulikkol&hestymiselld, mutta nykyisin
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pyritdan tahtaamaan tarkemmin niihin kohteisiin joille tuotteella on eniten arvoa (Kotler
ym. 2013: 203).

Segmentin koosta riippuen voidaan valita markkinointistrategia seuraavista neljasta:
erilaistumaton markkinointi, missa tahdataan laajaan maaraén kuluttajia samalla mark-
kinointisuunnitelmalla; erilaistuvassa markkinoinnissa tavoitellaan eri segmentteja eri-
laisin strategioin; tahdatyssa markkinoinnissa eli niin kutsutussa niche-markkinoinnissa
tavoitellaan suurta osuutta tietystéd pienemmasta segmentisté; viimeinen vaihtoehto on
mikromarkkinointi, missa raataldidaan seka tuotteet ettd markkinointi muutamille yksi-
I6ille (Kolter ym. 2013: 215-217).

Segmentin ja tahdatyn kohderyhman lisaksi yrityksen pitaa erottua kilpailijoistaan. Tal-
lainen eroavaisuus tarjoaa kayttajalle ylivertaisen arvon, jota kukaan muu ei kykene
tarjoamaan. Tuotesijoituksella tarkoitetaan sitd, kuinka kayttajat kokevat tuotteen ver-
rattuna kilpailijoihin. Tuotteen ja yrityksen brandilla ja mainonnalla on suuri merkitys
siihen, miten kayttajat ndkevat ja kokevat tuotteen. Eroavaisuuden ja sijoituksen luomi-
seksi yrityksen tulee tunnistaa kilpailijoista erottavat kilpailuedut ja valita niistd parhaat,
jolle kayttajamielikuva luodaan, seka valita kokonaisstrategia kayttajamielikuvan luomi-
seksi. Naiden suoritusten jalkeen yrityksen tulee suunnitellusti tuoda haluamansa viesti
eri kanavien kautta kayttajien pariin.

Tuottoisien kayttdjasuhteiden luomiseksi yrityksen tulee tiedostaa kayttdjien tarpeet
paremmin kuin kilpailijat ja tuoda tata hyodyntaen kayttajalle enemman lisaarvoa. Talla
tavalla yritys saa kilpailuedun kilpailijoihinsa ndhden. Eroavaisuuksia voi l6ytaa ja hyo-
dyntaa useassa eri asiassa, ei pelkdstaan tarjotussa tuotteessa. Erottua voi muun mu-
assa asiakaspalvelun tasossa, markkinointikanavien valinnassa, ihmisissa ja imagos-
sa. Kaikkia eroavaisuuksia ei kuitenkaan kannata tuoda esille, koska jokaiseen esille
tuotuun eroavaisuuteen ja sen mainostamiseen kuluu rahaa. Eroavaisuuden tulisi la-

pdista seuraavat kriteerit, ettd se kannattaa julkaista:

e Tarkeys. Eroavaisuus tuo arvokkaita etuja kayttdjille.

¢ Tunnistettavuus. Kilpailijat eivat tarjoa samanlaisia ominaisuuksia.

e Ylivertaisuus. Eroavaisuus on ylivoimaisesti paras tapa tuottaa lisdarvo kaytta-

jalle.
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o Nakyvyys. Eroavaisuus on viestittavissa ja nakyvissa kayttajille

e Ennaltaehkéaiseva. Kilpailijat eivat voi helposti kopioida ominaisuutta.

o Kannattavuus. Kayttajilla on varaa maksaa eroavaisuudesta.

e Tuottoisuus. Eroavaisuuden julkaisu on tuottoisaa yritykselle.

Nailla kriteereilld varustetut ominaisuudet tuovat yritykselle huomattavaa kilpailuetua
muihin yrityksiin ndhden. (Kolter ym. 2013: 222-224.)

3.5 Raami suunnitelmalle

Toteutettavan markkinoille tulon strategian tulee olla joustava, toteutettavissa ja huo-
mioida uuden, pienen yrityksen kapasiteetti. Gazolinilla |Ahdetdan tavoittelemaan pit-
kalla tahtaimella kaikkia Suomessa autoilevia kannettavien laitteiden omistajia. Tama
tullee viemaan paljon aikaa, mutta siihen on varauduttu yrityksen strategiaa suunnitel-
taessa. Asiakkaiksi tavoittelemme tietysti kaikkia polttoainetta tarjoavia asemia eli huol-
to-, rekka- ja kylmdasemia seka venesatamia.

Ainakin aluksi markkinoille tulosta vastaa UUH! taysin itse, silla markkinoilla toimivat
yritykset toimivat melko lailla erilaisin tavoin ja tuottein eli yhteistyd on mahdotonta.
Liséksi tulorakenne on laskettu siten, ettd siind ei ainakaan alkuun ole tilaa yhteistyo-
kumppanille. My6s kayttajamarkkinointi tehdaan itse. Asiakkaiden ja kayttajien valinen
riippuvuus toisistaan asettaa julkaisulle haasteita. Tata riippuvuutta pyritaan selvitta-
maan silla, etta Gazolinia markkinoidaan ensiksi asiakkaille, jotta heilla on aikaa tutus-
tua tuotteeseen ja samalla paivittaa tietojaan kayttojarjestelméaén. Kun Gazolinissa on
kayttajia hyodyttavaa tietoa, julkaistaan se myos heille. Markkinointi toteutetaan kilpai-

luetuja hyddynt&en ja nama edut tulee julkaista edella mainittuja kriteereja noudattaen.

4 Asiakaslupaus

Yrityksen markkinoinnin paatehtava on elintarkedd maarittaa selkeéasti. Se ei valttamat-

ta kuulosta jarisyttavan mielenkiintoiselta, mutta se kertoo, mita asiakkaat ja kayttajat
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haluavat seka ohjaa yrityksen resurssit tamén tehtavan saavuttamiseksi (Zimmerman &
Blythe. 2013: 4). Tasta paatehtavasta muovautuu myds UUH!:n asiakaslupaukset, se-
k& asiakkaille etta kayttajille.

4.1 Asiakaslupaus huoltoasemille

Huoltoasemille myytdessa Gazolin kuuluu teollisten tuotteiden joukkoon, koska sita
tullaan kayttamaan heidan liiketoimintansa edistamiseen (Kotler ym. 2013: 264). Ydin-
lupaus huoltoasemille on, ettd lisidmme heidan nakyvyyttaan kaikkein potentiaalisim-
missa asiakkaissa eli niissd, jotka ovat muutamien kilometrien paassa ja huoltoasemi-

en palveluja vailla.

Tuotelupaukseen sisaltyy logonakyvyys kayttajan karttahaussa, kun huoltoasema on
kayttajan asettamien rajojen sisalla eli alueella, jolta kayttdja huoltoasemaa etsii. Kayt-
tajan paatyessa tiettyyn huoltoasemaan, ndytetdan huoltoasemasta entista laajemmat
tiedot kayttajalle, mika johdattelee entisestddn kayttajaa kohti kyseistd huoltoasemaa.
Kun kayttaja haluaa nahda tarkemmin huoltoaseman tarjonnasta, niin UUH! mahdollis-
taa mobiilisivun aukeamisen, mista kayttdja nakee huoltoaseman itsensa yllapitdmaét
sivut palveluistaan. UUH! mahdollistaa kaiken tdmé&n nékyvyyden kayttdjalle, mutta ei
vastaa huoltoasemaa koskevista tiedoista. Huoltoasemat pitavat itse huolen siitd, etta

kayttajalle nakyvat tiedot ovat ajan tasalla.

Lisapalveluina UUH! kerdd huoltoasemia koskevaa kayttajadataa eli seuraa, kuinka
useasti kyseinen huoltoasema on nékynyt valikoissa ja valinnoissa. Lisaksi keraamme
tiedot siita, kuinka useasti kayttaja on paatynyt aina mobiilisivulle asti eli periaatteessa
kayttajatiedot niin pitkélle kuin vain suinkin mahdollista. Tiedot ovat anonyymejé, joten
niité ei voida kayttaa vaarin. Naita tietoja hyddyntden, naytamme toteen, ettd asiakas

eli huoltoasema on saanut hyotya Gazolinista.

UUH! ottaa vastuun tuotteen toimivuudesta eli, ettd teknologia toimii luvatulla tavalla.
Talla tarkoitetaan sita, etta kaikki nakymat ovat asianmukaiset ja saatavilla samanlaisi-
na kaikkina kayttdaikoina. Yritys myds huolehtii verkkosivuista, joilla huoltoasemat ylla-
pitdvat omia mobiilisivujaan. Jos ongelmia esiintyy, ei huoltoajalta veloiteta asiakasta.
Kaikki UUH!:n tietokantoihin sydtetyt tiedot ovat vain UUH!:n ja Gazolinin kayttoon eika

niité luovuteta kolmansille osapuolille.
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4.2 Kayttadjalupaus

Gazolin on kayttajien kannalta kuluttajasovellus (Kotler ym. 2013:264), joka etsii kaytta-

jalle edullisimmat huoltoasemat, kayttajan antamien kriteerien perusteella.

Kayttdja saa ladata sovelluksen mobiililaitteeseensa sovelluskaupasta ilmaiseksi. So-
velluksen ladattuaan tulee kayttajan antaa muutamat perustiedot eli haetun bensan
laatu ja mita kriteeria kdytetddn huoltoasemia etsittdessda. Nama asetukset tallentuvat
kayttajan sovellukseen, eikd niita kysyta toiste ellei kayttaja itse halua niita vaihtaa.

UUH! lupaa pitéé sovelluksen mahdollisimman korkealaatuisena ja helppokayttdisena.

Kayttdjasta keratdan kayttotietoja, joita kaytetddn sovelluksen kehittdmiseen ja myyn-
tiin. Tiedot ovat anonyymejd, eik& niista voida tai haluta seurata kenenkaan yksittaisen
henkilon menemisia. Kayttajille tarjotaan mahdollisuus ilmoittaa mielipiteensa sovelluk-
sesta ja mahdollisista toiveista sovellusta kohtaan. Koska kayttajat saavat sovelluksen
kayttoonsa ilmaiseksi, ei heille varsinaisia takuita luvata.

5 Asiantuntijoiden haastattelut

Haastattelin projektiin liittyen suomalaisia asiantuntijoita teknologian ja markkinoinnin
alalta. Haastattelujen aiheet jaoin asiantuntijan erikoisosaamisen perusteella asiakas-
markkinointiin ja kayttajamarkkinointiin. Haastatteluja tullaan jatkamaan vield opinnay-
tetyon palautuksen jalkeen, kun tapaan strategiseen viestintdé erikoistuneen Ellun Ka-
nat Oy:n toimitusjohtajan Kirsi Pihan ja digitaaliseen markkinointiin erikoistuneen Elli
Leppisaaren. Heidén kanssaan on tarkoitus tehda tarkempi viestinnéllinen suunnitelma,

joka otetaan kayttoon eri julkaisutavoissa ja kanavissa.

5.1 Emma Varis, Digimarkkinoinnin p&allikkd, F-Secure

Haastattelin tiistaina 6.5.2014 F-Securen digimarkkinoinnin paallikkdd Emma Varista
aiheesta uuden teknologian markkinoille tuonti ja uusasiakashankinta. Variksen ty6n-
kuvaan kuuluu jo olemassa olevien sekad uusien tuotteiden markkinoinnin suunnittelu.

F-Secure myy IT-tuotteitaan asiakkailleen, minka takia keskityin haastattelussa kuule-
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maan asiantuntijan mielipiteen nimenomaan maksavien asiakkaiden tavoitettavuudes-

sa.

5.1.1 Asiakaskontaktointi

F-Secure on yhteydesséa suoraan loppuasiakkaaseen, mutta toimii myds jalleenmyyiji-
ensa valityksella, jolloin kontaktointi suunnitellaan hieman erilailla. Yleisin tapa tavoittaa
asiakkaita uusiin tuotteisiin koskevissa asioissa on ennalta suunnitellut asiakaskam-
panjat. Tallaiset kampanjat koostuvat myyntiesityksestéa tuotteelle suunnitelluista inter-
netsivuista ja informaatiota lisaavista esitteista ja videoista.

Variksen mielestéd UUH!.n pitda ehdottomasti tehda huoltoasema-asiakkailleen selkeat
verkkosivut, mistd asiakkaat l6ytavét helposti tiedon siitd, mista tassa kaikessa on ky-
se. Sivuille tulisi myos lisata kohta, jossa huoltoasemia pyydetadn jattamaan omat tie-
tonsa, jotta UUH! voi olla heihin péain yhteydessa ja tarjota lisétietoa. Talla tavalla saa-

daan myos kerattya asiakasrekisteria.

Asiakaskontaktointiin parhaana kanavana Varis piti paédkonttorien markkinointiosastoi-
hin kohdistuvaa esittelykayntia, jota kautta tieto Gazolinista saataisiin levitettya helposti
ja nopeasti kaikille huoltoasemille. Jos viestin valittdminen huoltoasemiin ei onnistu tata
kautta, niin sitten myyntia tulisi tehda mahdollisimman ihmislaheisesti eli suoralla sah-

kopostilla, puhelinsoitoilla ja kdymalla paikan paalla.

Myynnissa tulee korostaa sovelluksen vaivattomuutta ja suuria hyotyja. Myds argumen-
tointi ja vertailu ovat tehokkaita keinoja ilmaista uuden tuotteen tarpeellisuutta. Liian
karkkaasti ei kuitenkaan pidd mennéd osoittamaan asemakohtaisia eroja tai virheita
vaan tuoda ennemmin potentiaaliset hyddyt nékyviin eli, ettd huoltoasema tulee saa-

maan tuloja sovelluksen avulla.

5.1.2 Julkaisu

Julkaisusta puhuttaessa Varis kaytti esimerkkind F-Securen uutta tuotetta Younitedia.
Taman pilvipalvelun julkaisu tehtiin osissa, jolla tahdattiin siihen, etta kayttajien kes-
kuudessa pyrittiin nostamaan odotuksia. Younitedin kayttajaksi laskettiin siis vain pieni

maara ihmisi& kerrallaan, ja muut joutuivat jonottamaan tata uutta ja mullistavaa palve-
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lua. Tallaista metodia voisi soveltaa myds Gazolinin julkaisuun, mutta silloin se tulisi

tehda niin, ettd markkinointi kohdistettaisiin alueittain ympari Suomea.

Julkaisun tulisi tapahtua siten, etta huoltoasemat ehtisivéat rauhalla tutustumaan uuteen
ohjelmaan ja samalla tuottamaan sinne sisaltda. Variksen mielesta ensimmainen kuu-
kausi pitaisi olla kohdistettu huoltoasemille ja vasta sitten julkaista sovellus kayttgjien
saataville. Myo6s pilottivaineesta voisi olla hyotya itse julkaisulle, jolloin saataisiin heti
asiakkaiden ja kayttajien mielipiteita tietoon ja voitaisiin tarvittaessa tehdd muutoksia.
Toinen etu on, ettd voisimme kayttaa pilottihuoltamoiden suoria lainauksia markkinoin-
nissa. Tahan vaiheeseen osallistuvia huoltoasemia houkuteltaisiin alennetuin hinnoin ja

muunlaisin eduin, kuten nakyvyydella ennen Kilpailijoita.

5.1.3 Haasteita

Suurimpana haasteena Varis naki saman ongelman kuin sovelluksen kehittajatkin, eli
kuinka saada sisaltbd ennen kuluttajia. Kayttajan ensimmainen kokemus on kuitenkin
useasti se ratkaiseva, eli jos sovelluksesta on hyotya, sen kayttoa jatketaan, jos ei, niin
se poistetaan. Vaikka sovelluksen teknologinen puoli toimisi moitteettomasti ja kaytta-
jakokemus olisi kaikin puolin hyva, ei sovelluksesta ole haluttua hyétya, jos se ei pysty

tarjoamaan lupaamaansa informaatiota huoltoasemista.

Tahan ratkaisuksi Varis ehdotti huoltamoilta kerattdavaa pohjaa ja pienemmissa seg-

menteissa julkaistaessa tietojen kerdaamistd paikan paalla kayden.

5.1.4 Kayttagjamarkkinointi

Haastattelun lopuksi puhuimme myos kayttdjien tavoittamisesta. Edullisimpana kana-
vana Varis néki Facebookin, jota kautta on mahdollisuus tavoittaa pienia ryhmia, joita
sovellus varmasti kiinnostaisi. Haittapuolena tdssa on kuitenkin se, ettd maarat esimer-
kiksi kimppakyytisivustoilla ovat verrattain pienet ja Hit Rate eli osumistarkkuus on mel-
ko pieni. Tavoittaakseen mahdollisimman suuren osan potentiaalisista kayttajista Fa-
cebookin kautta, on viestin oltava hyvin selkeé ja helppo. Siséllon on oltava kunnossa,

jotta kaikki ymmartavat, mista on kysymys.

Toinen kanava tavoittaa potentiaalisia asiakkaita on kesan festivaalit, jossa kay paljon

nuoria autoilijoita. My6s ammattiautoilijoihin kannattaa panostaa, silla he kuitenkin ovat
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huoltoasemien suurkuluttajia. Kaiken kaikkiaan Varis oli erittdin positiivisella mielella
tutustuessaan sovellukseen ja oli sitd mieltd, ettd toiminnallisuuksiltaan se vastaa
markkinoiden kriteerejd. Han ei nahnyt suuria ongelmia tai riskeja, miksi sovellus ei

VOisSi menestya.

5.2 Sini Tiensuu, Digitaalisen markkinoinnin suunnittelija, Dagmar

Sunnuntaina 12.5.2014 haastattelin markkinointitoimisto Dagmarin digitaalisen markki-
noinnin suunnittelija Sini Tiensuuta erityisesti aiheesta kayttajien ja kuluttajien tavoitta-
minen. Tiensuu on erikoistunut kuluttajamarkkinointiin digitaalisissa medioissa. Aluksi
puhuimme Kkuitenkin huoltoasemien tavoittamisesta, ja Tiensuun mielestd kontakteja
kannattaa lahtea metsastamaan markkinointiosastojen kautta. Jos naitd ei kuitenkaan
saada, niin silloin 16ytyy myds muita keinoja, kuten esimerkiksi Fonectan myymat tieto-
kannat.

Huoltoasemien omistajaoikeudet jakautuvat hyvin monipuolisesti, eli yksi ihminen saat-
taa omistaa yhden kylmdaseman tai sitten useita kymmenid asemia. Huoltoasemien
mukanaolo on niin tarkedd, etta etenkin suuremmat maarat asemia omistavia asiakkai-

ta kannattaa houkutella mukaan erilaisin paljousalennuksin.

5.2.1 Kayttajamarkkinointi

Kayttgjille tulee tehda selvaksi, mista tuotteessa on kyse. Heille on siis kerrottava yk-
sinkertaisella ja lyhyella viestilla, mitd he saavat, kun lataavat sovelluksen. Kuluttajat
eivat odota valtavia maaria ominaisuuksia ja mahdollisuuksia sovelluksilta, vaan heille

riittad, ettd se tarjoaa lupaamansa hyddyn tarpeeseen nopeasti ja helposti.

5.2.2 Julkaisu kayttajille

Julkaisun ideallisin ajankohta olisi kesalla, jolloin suomalaiset liikkuvat autoillaan eniten
ja pisimpid matkoja. Tastd saadaan johdettua erilaisia kanavia, joiden kautta potentiaa-
lisimmat kayttgjat tavoitettaisiin. Tiensuun mielestd radiomainonta olisi ehdottomasti
paras vayla tavoittaa ne ihmiset, jotka tarvitsevat sovelluksen tuomia etuja. Radiota
kuunnellaan kuitenkin eniten juuri autossa, ja radiomainonta on edullista verraten esi-

merkiksi televisiomainontaan.
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Toinen suoraan autoilijaan kohdistuva mainoskanava on Youtube. Tama siksi, etta
nykyaan lapset katsovat paljon piirrettyja sarjoja Youtubesta autossa matkustaessaan
ja ennen jokaista videota yrityksilla on mahdollista ostaa itselleen tehokas muutamien
sekuntien mainospaikka. Mainos voidaan kohdistaa vain naihin suosittuihin videoihin,
mutta se tulisi suunnata siten, ettd sen &aniraita tavoittaisi etupenkilla matkustavat
vanhemmat. Mainoskanavana Youtube on myds edullinen ja nain ollen UUH!:n pienen
budjetin ulottuvilla. Kolmas suoraan autoilijoihin vetoava markkinointikanava, joka
Tiensuulle tuli mieleen, on internetin ruuhka-ajan tietosivut, jonne saa edullisesti mai-

nostilaa ostettua ja joita ihmiset seuraavat etenkin juhlapaivina.

Muita kanavia on hakusanamainonta, missa Gazolinin nakyvyys linkitetd&n joihinkin
tiettyihin asiasanoihin, kuten polttoaine, huoltoasema, edullinen tai muut vastaavat.
Talloin kohdesanoja haettaessa hakukone julkaisisi myos tietoja Gazolinista. Twitter on
toinen mahdollisuus, missa mainos voidaan linkittda tiettyihin asiasanoihin liittyvaksi.
Myds huoltoasemaketjujen omille sivuille kannattaisi sovelluksen mainosta tarjota, kos-
ka se hyodyttaisi myds huoltoasemia ja nain ollen molemmat saisivat hyotya kaytta-

janékyvyyden lisdantymisesta. Tallaisia toimia suosii ainakin K-ryhman internetsivut.

5.2.3 Vinkkeja

Lopuksi Tiensuu ehdotti muutamia lisdyksia sovellukseen ja yrityksen ansaintalogiik-
kaan. Han ehdotti, ettéa sovelluksen latauksien ajaksi voitaisiin myyda pienia mainoksia
esimerkiksi l&hialueen huoltoasemille. Tallgin ei kyseessa olisi niinkaan perinteinen
bannerimainonta, minka kuluttajat kokevat arsyttavaksi. Mainos nakyisi vain latauksen

ajan, jolloin sovelluksen kaytto on joka tapauksessa seisahduksissa.

Parhaana kanavana tavoittaa kaikkein potentiaalisimmat kayttajat oli radio, koska sil-
loin ollaan samassa paikassa, jossa sovellusta tullaan tarvitsemaan. Tiensuu koki so-
velluksen erittdin hyvaksi mainoskanavaksi huoltoasemille, silla kyseessa on kayttgjille

lisdarvoa ja hyotya tuova asia, ei arsyttava mainos.

5.3 Asiantuntijoiden lausuntojen yhteenveto

Haastatellut asiantuntijat olivat innoissaan ja luottavaisin mielin Gazolinin suhteen.

Heidan mielestaan haasteita riittdd, mutta mitdan ylitsepaasematonta ei ole havaitta-
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vissa. Kahteen kohderyhmaan ja heidan riippuvuutensa toisistaan oli suurin ongelma,

mutta tdhankin sain hyvia ratkaisumalleja.

Asiakkaiden eli huoltoasemien tavoittamiseksi tarvitaan paljon ty6ta ja markkinoijan on
paasta todella lahelle jokaista, jotta tuotteen hyddyt saadaan tuotua varmasti kaikille
esiin. Heidan tavoittamisensa tarvitsee useita eri viestintdkanavia ja -kertoja, seka jois-
sakin tapauksissa kasvotusten kohtaamista. Rinnakkaisina viestintdkanavina pitaa olla
selkeat internetsivut, josta Gazolinin toiminnallisuudet ja hyodyt tulevat helposti esiin,
mahdollisesti videon kautta. Samaan aikaan tietoa pitaé tarjota sahkodpostitse ja tarvit-

taessa puhelimen valityksella.

Kaikki asiantuntijat olivat sita mielta, etta paras tapa aloittaa asiakkaiden lahestyminen,
on kayda tapaamassa jokaisen huoltoasemaketjun markkinointiosastoa ja koettaa
myyda sovellus heille. Jos sovellusta ei saada myytyd suoraan heidan kauttaan, niin
seuraava askel on pyytaa heitd olemaan yhteydessa huoltamoiden omistajiin tai pyytaa
heidan yhteystietonsa. Myyntity6ssa on varauduttava siihen, ettd sovellus joudutaan
myymaan pienissd osissa pienemmille alueille. Tasta on kuitenkin se hytty, ettd nain

pystymme helpommin kontrolloimaan tarjolla olevan sisallon maaraa ja laatua.

Kayttgjien tavoittaminen tapahtuu aivan eri kanavien kautta kuin asiakkaiden. Markki-
nointibudjetin ollessa, etenkin alkuvaiheessa, todella pieni, pitdd UUH!:n keskittya il-
maisiin tai todella edullisiin kanaviin. Facebook antaa parhaat mahdollisuudet tavoittaa
julkaisun alkuaikana kaikkein potentiaalisinta yleisda eli nuoria, hintatietoisia autoilijoita,
joilla on myds tarvittava teknologia ja taito omaksua uusia sovelluksia. Facebook tarjo-
aa seka ilmaisia keinoja tavoittaa kayttajia, ettd myds maksullisia vaylia. Oma mielipi-
teeni Facebookissa mainostamisessa on se, etta viisaasti kohdennettu ja rakennettu

viesti kimppakyytisivustoille tuo enemman tyytyvaisia kayttajia kuin maksettu mainonta.

6 Aikaisempien kaytantdéjen ja asiantuntijalausuntojen hyddyntaminen
Gazolinin julkaisussa

Markkinoille tuloon liittyy aina riskeja, silla markkinointitoimenpiteet vaativa yritykselta
kapasiteettia toimia ja vallata markkinaosuutta itselleen. Kuitenkin jostain on aina aloi-
tettava ja Gazolinin tapauksessa suurin menetettdva omaisuus ovat kaytetyt tyotunnit.
Toistaiseksi suurin julkaisua rajoittava tekija on yrityksen markkinointibudjetin pienuus,

jota pyritdan muuttamaan positiivisempaan suuntaan hakemalla yritystukia.
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Alusta asti sovellusta tehdessa meilla on ollut selkeat linjat, mitd me pyrimme teke-
maan ja mita lopputuloksen pitada olla. Lahtdékohtana oli, etta teemme hyodtysovelluksen,
josta on hyotya niin sen kayttajille kuin sen ostajillekin eli huoltoasemille. T&ta ideaa
tukee Sunil Guptan Harvard Business Review'n kirjoittama artikkeli: "Mobiililaitteille
mieti sovelluksia, ala mainoksia”, joka jo nimessaan paljastaa mobiilimainonnan on-

gelman ja ratkaisun.

Tele2 valtasi Liettuan markkinat samanlaisella jarjestyksella kuin Gazolinkin on tarkoi-
tus tehda eli ensiksi tuote, teknologiat ja kaytettavyys kuntoon ennen kuin tarjotaan sita
kuluttajille, silla hyva kayttdkokemus toimii pohjana markkinoinnille ja pitkille kump-
panuuksille. Gazolinin tapauksessa hyvaa ja helppoa kayttokokemusta puoltaa myods
se, ettd kyseessa on mobiilisovellus, jonka pééaasiallisena kayttdpaikkana toimii auto.
Nama kaksi ominaisuutta ovat ratkaisevassa osassa kayttbkokemuksen rakentamista,
koska nayttd on pieni ja kayttod tapahtuu tilassa, jossa kayttajan huomion pitéaa olla kiin-

ni jossain aivan muualla kuin mobiilisovelluksen kayttamisessa.

Julkaisun jalkeen on tarkeaa olla nopea, niin kuin Guillénin ja Garcia-Canalin esimerkit
espanjalaisten markkinoiden valloittamisesta osoittivat, silla kun sovelluksen myynti ja
kaytto lahtee etenemaan niin myos kilpailijat heraavat mahdollisuuteen ja heidan kapa-
siteettinsa ovat aivan eri luokkaa kuin vasta perustetun yrityksen. Taman takia meidan
tulee nopeasti saavuttaa tahtadmamme segmentit, jotta kayttajamaarat olisivat meidan
puolellamme. Vertikaalisen integraation tuomat edut ovat vahvasti UUH!:n puolella,
silla yritys on tarvittaessa nopea reagoimaan asiakkaiden ja kayttdjien toiveisiin. YKsi
espanjalaisten suurimmista eduista oli yhteistydkumppanien kanssakaymiseen liitty-
neet sosiaaliset taidot. Naita taitoja ei uudessa yrityksessa viela paljoakaan ole, mutta

niidenkin opetteluun saadaan paljon apua viestintatoimisto Ellun Kanoilta.

Asiantuntijoiden haastatteluista tuli paljon hyvia ja konkreettisia toimenpiteita, joita tulee
ottaa huomioon tallaista hyttysovellusta julkaistaessa. Emma Varikselta saimme hyvia
kaytannon vinkkeja tuotteen esittelysta asiakkaille ja siita, kuinka paljon erilaista ty6ta
joudumme tekemdaan tavoittaaksemme kaikki potentiaaliset asiakkaat ja saadaksemme
heille meidan viestimme l&pi. Asiakkaita tavoitellessamme joudumme ottamaan todelli-
sen tarkkuuskivaarin kayttoon, kuten Philip Kotlerkin aikaisemmin markkinoinnin koh-

distettavuutta kuvasi.
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Kayttajamarkkinointiin 16ytyy huomattavasti enemman vaihtoehtoja, joista budjetin puit-
teissa toteutamme mahdollisimman monia. Kayttajien saaminen heti alkuvaiheessa on

kuitenkin elintarkeaéa tuotteen asiakaskiinnostavuuden kannalta.

6.1 Gazolinin julkaisu

Gazolinista tulee olla valmiina Windows- ja Android-alustoille valmiit versiot ennen kuin
se voidaan julkaista. Kayttdjien version julkaisuajankohdaksi valitaan joku kalenteri-
vuoden juhlapyhista, jolloin suomalaiset tunnetusti matkustavat vapaiden viettoon
asuinpaikkakunnaltaan. Talla tavalla maksimoidaan alussa sovelluksen tuomien hyoty-
jen kiinnostavuus ja mahdollisten mainoskanavien maksimaalinen hyoty. Asiakkaille
sovellus ja yllapito-ohjelma julkaistaan kuukautta aikaisemmin, jotta he saavat rauhas-
sa opetella uuden ohjelma kayttéa ja paivittdd omat tietonsa mobiilisivulle. Tatékin ai-
kaisemmin on syytd kéyda tapaamassa huoltoasemaketjujen markkinointivastaavia,
jotta jakelua yksittaisiin huoltoasemiin voitaisiin mahdollisesti hoitaa heidan valityksel-

laan.

6.1.1 Huoltoasemien asiakkaiksi saaminen

Jos joku ketju kieltaytyy yhteistydstad sovelluksen jakelussa huoltoasemien omistajille,
joudutaan UUH!:n markkinoinnissa ottamaan kayttéon varasuunnitelma eli osoitetieto-
jen ostaminen muualta, kuten esimerkiksi Fonectalta tai turvautumaan jo kerattyihin
huoltoasemien paikkatietoihin. Jos sahkoposti ja puhelinmarkkinointi ei tuota haluttua
tulosta, joudutaan markkinointi kohdistamaan viela yksityiskohtaisemmin asemaan ker-
rallaan. Tall6in segmenttid pienennetéaén koskemaan tiettya aluetta kerrallaan ja alueen
asemista taytetddn sovelluksen tietokantaan pohjatiedot, joita kaytetddn osoittamaan

asiakkaalle sovelluksen tarkeys kilpailumielessa.

Huoltoasemille valitettdvassd markkinointiviestissa painotetaan sovelluksen kéyton
yksinkertaisuutta ja tarvittaessa naytetaan, kuinka vaivatonta tietojen pdivittAminen
huoltoaseman omalle mobiilisivulle on. Viestissa tulee myds tehda selvéksi, ettd kokei-
lujakson ajan sovellus toimii aivan kuten pitaakin, mutta yritys saa tutustua sovelluk-

seen maksutta eli heille tulee vain tuloja kokeiluajalta.
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Mobiilisovelluksen tuoma tarkea lisdarvo on mainonnan kohdistettavuus kaikkein po-
tentiaalisimpiin asiakkaisiin eli niihin, jotka ovat aivan huoltoaseman lahettyvilla. N&in
mainonta ei suinkaan kohdistu esimerkiksi sohvan pohjalla makaaville, joilla on viela
erikseen matka autolle. Kayttajan saama viesti on siis selkeé ja kohdistaa hanen mie-
lenkiintonsa juuri kyseiseen huoltoasemaan. Myds mainontaan kaytettyja hintoja kan-
nattaa verrata, silla 20 euron kuukausimaksu on paljon halvempi kuin esimerkiksi tv-
mainos tai uusi tienvarsimainos, jonka siséltd on todella suppea. Kokeilujakson ajan
UUH! mittaa kayttajatietoja mahdollisimman kattavasti ja ndilla tullaan toteamaan asi-
akkaille viimeistaén se, kuinka hyddyllinen sovellus on.

6.1.2 Kayttajien tavoittaminen

Kayttajia aletaan keraamaan ensin Facebookin tarjoamilla eri tavoilla. Naistd alussa
tarkeimmat ovat kimppakyytisivustoilla julkaistavat informaatiotekstit ja linkki sovelluk-
sen internetsivulle, seka sovelluksen kehittdjien sadat ystavat ja heidan kauttaan kul-
keva viesti. Nama kaksi keinoa ovat ilmaiset ja niilla tavoitetaan suuri osa potentiaalisia
kayttajia eli heitd, jotka omaavat auton, alypuhelimen ja tarpeen saastaa polttoainekus-

tannuksissa.

Seuraava kanava on kehittdjien ystavien kautta tapahtuva medianékyvyys eri lehdissa.
Uusista nuorista yrittdjista ja uudesta sovelluksesta saadaan lehtijulkaisu ainakin Etela-
Savossa julkaistavaan Lansi-Savoon. Julkisen lehdistétiedotteen kautta tavoitellaan
lisdjulkisuutta. Yksi suuri kayttajdkunta on ammattiautoilijat, joita tavoitellaan ammatti-

liittojen ja heidan julkaisujen kautta.

Ensimmainen maksullinen kayttdjiin kohdistettava markkinointitoimenpide tulee ole-
maan radiomainos, koska silla saadaan tavoitettua ihmisia autossa. Tosin tatakin en-

nen tavoitellaan radiokuuluvuutta asiachjelmien haastattelujen kautta.

Kayttgjille kohdistetussa viestisséa painotetaan Gazolinin mahdollistamaa hintavertailua
ja sité kautta tulevia saasttja. Myos huoltoasemien palvelujen nakyvyyttd ja l6ydetta-
vyytta kannattaa mainostaa, koska se on useasti ratkaiseva tieto kayttadjan tehdessa
paatosta ja miellyttdd myds UUH!:n asiakkaita eli huoltoasemia. Turvallisuusnakokul-
masta voidaan todeta, etta sovellus kertoo myds, missé on lahin huolto- tai hinauspal-

velu.
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Rahaa vaativia julkaisutoimenpiteitd otetaan kaytantéon siind vaiheessa, jos ja kun
UUH! saa sovellukselleen apurahoja tai sijoituksia. Téllaisia hakemuksia on koko ajan
vetamassa ja myos tapaaminen mobiilisovelluksen rahoitukseen erikoistuneen asian-

tuntijan kanssa on jarjestetty.

6.2 Julkaisun ja markkinoinnin toivotut vaikutukset

Seka asiakas- ettd kayttajajulkaisun tavoitteena on saavuttaa mahdollisimman nopeasti
molempien kohderyhmien huomio ja sité kautta saada heidat sovelluksen pariin. Tama
tulee olemaan todella haastava tavoite saavuttaa, mutta UUH!:n organisaatiossa ollaan
varauduttu siihen, etta tuloksen saavuttamiseen saattaa menné useita kuukausia. Jul-

kaisulla on kuitenkin muitakin tavoitteita kuin edella mainitut.

Kotlerin mukaan markkinointia kritisoidaan sen vaikutuksista eri osa-alueisiin. Markki-
noinnin koetaan luovan haittoja toisille yrityksille ja vahentavan kilpailua. Kolme ongel-
maa nousee ylitse muiden: kilpailijoiden ostaminen, markkinoille tulon vaikeuttaminen
ja epéareilut markkinointitoimet. Yritysostot vahentavat luonnollisesti kilpailua ja vahen-
tavat tuotteiden laadun kehittymistd. Myos nuoret yrittdjat kaapataan suuryrityksiin, etta
heista ei tule kilpailijoita. Kaikki tdm& on vahentéanyt kilpailijoiden mé&araé viimeisina

vuosikymmenina.

Markkinointitoimilla voidaan rajoittaa Kilpailijoiden tuloa omille markkinoille. Panosta-
malla markkinointiin, kuten patentteihin, kampanjoihin, hankkimalla myyntikanavat itsel-
leen, Kilpailijoiden tulo tehdaan todella kalliiksi ja nain ollen etenkin pienemmille yrityk-

sille mahdottomaksi.

Epéareilulla markkinoinnilla tarkoitetaan kilpailijan aseman hankaloittamista ja tuhoamis-
ta. Téallaisia kilpailuun vaikuttavia toimia ovat esimerkiksi hintojen painaminen erittain
alhaisiksi, toimitusketjujen hairintda tai kilpailijoiden tuotteiden kritisointia. Tallaisia toi-
mia estetaan lakiasetuksin, mutta hairitsevan toimen todistaminen on usein hankalaa.
(Kotler ym.: 607-608.)

Myds UUH!ia voidaan syyttdd markkinointitoimien haitallisuudesta, kuten esimerkiksi
luonnolle haitalliseen yksityisautoiluun kannustamisesta. Me ndemme kuitenkin asian

toisin. Suomessa julkisen liikenteen lippujen hinnat ovat Euroopan kalleimpien joukos-
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sa ja yksityisautoilu on jo nyt halvempaa kun esimerkiksi junalla matkustaminen. UUH!
kokee, ettd lisaantyvan kilpailun liikenteen eri muodoissa tulisi vaikuttaa julkisen liiken-
teen hintoihin niité alentavasti ja nain ollen tekem&én siitd suomalaisille kannattavam-
paa, sekd mielekkddmpéd. Saksassa polttoaineiden hinnat ovat jo valtion toimesta
julkista tietoa, eika tietojen julkisuuden ole koettu vaikuttavan kilpailuun tai polttoainei-
den hintaan (Holm 2013).

7 Johtopaatokset

7.1 Yhteenveto

Julkaisun kannalta tarkeinté ja samalla vaikeinta on saavuttaa molempien kohderyhmi-
en huomio samanaikaisesti. T&han asettaa omat rajoituksensa yrityksen markkinointi-
budjetin pienuus. Gazolinin on pystyttava tarjoamaan molemmille ryhmille hyotyja myos
siind vaiheessa, kun huoltoasemien tietojen keruu on vielda kdynnissa. Taman pystyy
ratkaisemaan onnistumalla asiakasmarkkinoinnissa, joka aloitetaan kuukausi ennen
kayttajajulkaisua ja sovelluksen kehittdjien aktiivisella osallistumisella alustavien tieto-
jen keraamiseen. Julkaisun suuruuteen ja tahdattyyn segmenttiin vaikuttaa myoés paljol-

ti onnistuminen huoltamoketjujen markkinointiosastojen tapaamisissa.

Kaikkein positiivisin ja motivoivin asia julkaisuun liittyen tuli Suomen markkinat tuntevil-
ta asiantuntijoilta. He olivat todella mielissaan sovelluksen ideasta seké toteutuksesta
ja paapiirteittdin julkaisuun liittyvat asiat olivat samoja, mitd sovelluksen kehittajatkin
olivat miettineet kesken&an. Osittain tasta oli myts haittaa opinnaytetydn teoriaosuutta
kerattaessa, koska paamaara ja tavat olivat niin selvasti jo mielessa, niin julkaisussa

alustavasti tarpeetonta teoriaa oli hankala ottaa huomioon.

Markkinoilla huomioitavaa on &alypuhelinten lisd&ntyminen, huoltoasemien maaran hie-
noinen lasku ja teknologioiden tuomat haasteet. Alypuhelinten lisdéntyminen tarkoittaa
sitd, ettd niitd kayttaa yha monipuolisempi ryhma suomalaisia. Tastd voidaan tehda
johtopéétokset siihen, ettd keskimaardinen tietotekniikan kayttotaito tulee laskemaan
kun aikaisemmin vain tekniikasta jotain ymmartavéat ovat olleet alypuhelinten ensim-
mainen kayttajaryhma. Kayttajaystavallisyys tulee myds huomioida sovelluksen kay-
tossé ja yllapidossa, niin kuin on tehtykin ja sovelluksesta. My6s yllapidosta on tehty

mabhdollisimman yksinkertaista.
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Gazolinin kayttajajulkaisussa tullaan tarvitsemaan paljon apua kehittdjien ystavilta, joi-
den suhteita olisi tarkoitus hyodyntdd. Hyvaa tassa kaikessa on se, ettd korkealta ei
kehittjat voi pudota, koska suurin investointi on ollut heidan kehittamiseen kulutettu
aika.

7.2 Jatkotoimenpiteet

Ensimmainen toimenpide opinnaytetyén palautuksen jalkeen on viestinnan suunnittelu
yhteistydssa viestintatoimisto Ellun Kanojen kanssa. Yrityksen asiantuntijoiden suunni-
telmien pohjalta ruvetaan rakentamaan julkaisussa kaytettavaa viestia ja tyylia, jotta
saamme uskottavasti asiamme ymmarretyksi. Yhteistydsta pyritddn saamaan myos
kontakteja medioihin ja tata kautta lisaa nakyvyytta, koska etenkin Ellun Kanojen pe-

rustajalla Kirsi Pihalla on vahvat suhteet eri medioihin.

Ennen julkaisua on saatava sovelluksen kaksi ensimmaista alustaa julkaisukuntoon eli
Windows ja Android. Sitten tehdaan testeja, jotta ollaan varmoja teknologioiden toimin-
nallisuudesta ennen julkaisua, koska toisia yrityksia ei saa, jos kayttaja paattaa, etta
sovellus on huono. UUH!:n pitaa tehd& informaatio- ja mainosvideot, johon onneksi
saadaan apua mainostuotantotoimisto Front Deskilta, jossa UUH!:n markkinointivas-
taava on ollut toissa. Videon laatu tulee siis olemaan samalla korkealla tasolla itse so-

velluksen kanssa.

7.3 Arviointi

Projektin alussa tavoitteeksi asetettiin markkinointitoimisto UUH!:lle ja heidéan Gazolin
mobiilisovellukselle suunniteltava markkinoille tulon strategia. Tarked osa tata strategi-
aa on Gazolinin julkaisun suunnittelu. Mielestani tydssa oli paljon hyvia osa-alueita,
jotka antoivat rohkeutta ja uskoa kehittgjille. Gazolinille saatiin jarkeva ja toteutettavissa
oleva suunnitelma, jolla on hyvat mahdollisuudet tavoittaa molemmat sille asetetut

kohderyhmat.

Parhaista kaytannoista eniten hyotya oli yritysesimerkeisté eli siita, kuinka suuryritykset
tulevat markkinoille ja menestyksella. Nama esimerkit todensivat sen, etta sovellusta
on kehitettya oikein periaattein ja silla on hyvat edellytykset lydda itsensé lapi niin kayt-

tajien kuin asiakkaidenkin keskuudessa.
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Asiantuntijoiden innostuneisuus ja suhtautuminen sovellukseen on ollut pelottavankin
positiivista. Kaikki ovat toistaiseksi olleet sita mieltd, ettd Gazolinille on tarvetta ja kayt-
t6a. Myos idea huoltoasemien mainosalustana sai kehuja. Tassa vaiheessa mainitta-
koon, ettd olen pyytanyt kaikkia sanomaan, jos ideassa on jotain huonoa heidan mie-
lestdan. Toistaiseksi negatiiviset asiat ovat jadneet julkaisussa vaadittavien tietojen
saamisen haastavuuteen.

Olisin toivonut voivani tehda laajemmalti haastatteluja suomalaisista asiantuntijoista,
koska tuote on kuitenkin tulossa aluksi Suomen markkinoille. Myds teoriaosiosta olisin
toivonut saavani laajemman, etenkin mobiilimarkkinoinnin puolelta. Kokonaisuutena
olen kuitenkin iloinen saadessani tyon paatokseen ja siihen, ettd UUH!lla on markki-
noille tuloa varten suunnitelma tehtyna, ja se voidaan ottaa kaytantdon heti opinnayte-
tydn palautuksen jalkeen.
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Mobiilisovellus Gazolinin toiminnallisuus kuvina

Ladattuaan mobiilisovelluksen Gazolin pyytad kayttgjaltd muutaman perustiedon, joita
ohjelma hyddyntaa toimiessaan. Ensin valitaan kaytetty polttoaine (kuva 1.), jonka pe-
rusteella autoilijalle naytetaan hintatiedot. Seuraavaksi valitaan mieluisin lajitteluperus-
te (kuva 2.), eli joko polttoaineen hinnan tai huoltoaseman etaisyyden mukaan. Viimei-
sena valitaan huoltoaseman etsinndn sateen laajuus (kuva 3.). Kaikkia oletusasetuksia

voi muuttaa myéhemmin (kuva 4.).
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Kaynnistdessaan sovelluksen kayttaja saa automaattisesti listauksen lahimmista huol-
toasemista (kuva 5.). Karttandkymasta voidaan valita mieluinen kohde, josta saa lisa-
tietoja klikkaamalla huoltoaseman ikonia (kuva 6.). Samat toiminnallisuudet ovat voi-

massa myds listanakyméassa (kuva7.)

® o ® o ® o o
Gazolin o a3 Gazofin. o sm Gozolin. o se
wm - - - un o o, e
? AL E ih St Helsinki Pasila
wi' k| @ & $iis ® Neturiie 3
B ® H ABC Deli Mechelininkatu DiEsEL 14z
§ DIESEL 143460 1 ETAISYYS  ~1.10km
) ta N | Roerisves zeam
m a i& AJOAKA Smin
n B &l e J
P @ e | ERS Y W= k% ABC Deli Mechelininkatu

m \ o - u\ksu.L 143401

pRR =SV 7o Pl

- - { He, 4 afl 2ex

. B :
L Ga
u e - = { Teboil Helsinki
§ Rusk
B D A Ruskeasuo
: ] bEse e
o B ~ 3 ETASTYS <120
+

OO\ Nesta Fitira-mvuntiniste

Kuva 5. Kuva 6. Kuva 7.



Liite 1

2(2)

Sovelluksen reittindkymassa kayttaja kirjoittaa kohdekaupungin nimen (kuva 8.), jonka
perusteella lasketaan optimaalinen reitti ja reitin varrelta 10ytyvat hakukriteerit tayttavat
huoltoasemat (kuva 9.). Lisétietojen etsiminen tapahtuu, kuten aikaisemminkin. Jokai-
sesta asemasta I0ytyy oma mobiilisivu, jossa on huoltoaseman itsensé yllapitamaa
tietoa heidan tarjonnastaan (kuva 10). Sivulta saa myos ohjatun opastuksen huolto-

asemalle Navigoi -napin avulla.
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Huoltoasemat paivittavat mobiilisivullaan nakyvia tietojaan tavallisen tietokoneen inter-
netselaimen kautta. Jokaisella maksavalla asiakkaalla on omat tunnukset, milla he kir-
jautuvat jarjestelmaan ja paasevat yllapitamaan omia huoltoasemiaan (kuva 11.). Ylla-
pitojarjestelméa on suunniteltu mahdollisimman helppokayttoiseksi, jotta sen paivittami-
nen veisi mahdollisimman vahan aikaa huoltamohenkildkunnalta (kuva 12.). Sivulta

yllapitdja nakee myods, miltd hdnen tekemansd muutokset nayttavat kayttdjien mobiili-

laitteissa.
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F-Securen digimarkkinoinnin paallikdn Emma Variksen haastattelu

Haastattelin F-Securen digimarkkinoinnin paallikkod Emma Varista heidan paakonttoril-
laan Helsingin Ruoholahdessa 6.5.2014. Haastattelun aluksi esitin Gazolinin toiminnal-
lisuudet Varikselle kuvia apuna kayttden, minka jalkeen annoin hanen melko vapaasti
kertoa omia mielipiteitdan. Tarkoitukseni oli etenkin kuulla, kuinka asiakasmarkkinointia

tulisi tehdad UUH!:n tapauksessa. Haastattelua ohjasin seuraavin aihein:

e Teknologian markkinoille tuonti
o Kayttajakokemus

e Julkaisuaika ja -vauhti

e Markkinointikanavat

e Asiakkaiden tavoittaminen

o Asiakkaille myynti

e Haasteet

e Vinkit
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Markkinointitoimisto Dagmarin digitaalisen markkinoinnin suunnittelijan

Sini Tiensuun haastattelu

Haastattelin markkinointitoimisto Dagmarin digitaalisen markkinoinnin suunnittelijaa
Sini Tiensuuta Helsingissa 12.5.2014. Erityisesti tavoitteenani oli kuulla parhaita kay-
tantdja kayttajien tavoittamiseksi. Haastattelun aluksi esittelin Gazolinin toiminnallisuu-
det, minka jalkeen annoin Tiensuun kertoa vapaasti mielipiteensa. Haastattelua ohjasin
seuraavin aihein:

e Julkaisu

e Julkaisun ajankohta

e Markkinointi

e Mainonta

e Mainonnan kanavat

o Viesti kayttajille

e Haasteet

e Vinkit



