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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli kehittéda Billebeino Padelin asiakasuskollisuutta mobiiliso-
velluksen avulla. Tyd saatiin toimeksiantona Billebeino Padelilta marraskuussa 2022. Opinnay-
tetyon tekeminen aloitettiin perehtymalla tarkemmin liikunta-alalla toimiviin mobiilisovelluksiin.
Taman jalkeen suunniteltiin Webropol-kysely, joka julkaistiin helmikuussa 2023. Kyselyssa hyo-
dynnettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa. Kehittamistydn aineisto (n = 332) keréttiin verk-
kokyselyn avulla. Aineistoon hyvaksyttiin kaikki vastaukset, silla aineiston keraamisessa hyo-
dynsimme Billebeino Padelin sosiaalisen median kanavia, sdhkodpostilistoja, WhatsApp-ryhmia
sekad Padel Suomi Facebook-ryhméaa. Kyselyn tavoitteena oli saada selville padel-harrastajien
toiveita alkuvaiheessa olevan Billebeino Padel-mobiilisovelluksen siséllosta.

Kyselysta nousi esiin useita yksityiskohtia, joita toimeksiantaja pystyy hyodyntdmaan asiakasus-
kollisuuden kehittamisessa mobiilisovelluksen avulla. Vastauksien perusteella mobiilisovelluk-
sesta tulisi voida varata pelivuoroja ja hallinnoida varaushistoriaa. Taman lisaksi tarkeana pidet-
tiin sovelluksessa toimivaa kanta-asiakasohjelmaa, jonka ominaisuuksia olisivat vaihtuvat asia-
kasedut seka pelisaldon kerryttdminen ostojen perusteella. Kyselyn tulokset huomioimalla Bille-
beino Padelilla on mahdollisuus kehittaa asiakasukollisuuttaan pian julkaistavan mobiilisovelluk-
sen avulla.

Kehitysehdotuksena toimeksiantajalle olisi kanta-asiakasjarjestelman luominen mobiilisovelluk-
seen. Tamé mahdollistaisi asiakkaita keskittam&an ostoksensa Billebeino Padeliin. Samasta
mobiilisovelluksesta asiakas pystyisi varaamaan pelivuoron, saamaan erilaisia asiakasetuja ja
keramaan bonuspisteitéd omien ostojensa perusteella. Bonuspisteita pystyisi hydodyntamaan vuo-
rojen varaamiseen, Billebeino Padelin verkkokauppaan tai Pro shoppiin.
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1 Johdanto

Digitalisaatio on muuttanut kaupankayntia viimeisten vuosikymmenten aikana. Digitalisaation
my6ta markkinoille on tullut paljon uusia mahdollisuuksia ja konsepteja liittyen yritysten myynnin ja
markkinoinnin kehittdmiseen. Erilaiset mobiilisovellukset ovat yksi merkittavaan asemaan nous-
seista uudistuksista kaupallisella alalla. Mobiilisovellusten avulla yritykset pyrkivat luomaan seka
yllapitamaan pitkaaikaisia asiakassuhteita. Mobiilisovelluksesta l6ytyvan kanta-asiakasohjelman
avulla yritetdan saada asiakasta keskittdmaan ostoksiaan tiettyyn palveluntarjoajaan. Kuluttaja
hyotyy keskittamisesta usein esimerkiksi erilaisten kanta-asiakasetujen muodossa. (Ilmarinen &
Koskela, 2015.)

Asiakkaan sitouttaminen on tarke&a ajatellen yrityksen ja asiakkaan valista vuorovaikutusta. Jo
olemassa olevien asiakassuhteiden yllapitaminen on jopa tarkedmpaa kuin uusien asiakkuuksien
solmiminen. Hubspotin (2021) mukaan vanhat asiakkaat tekevat enemman ja useammin ostoksia
kuin uudet asiakkaat.

Mobiilisovelluksissa piilee kuitenkin my0s haasteita yrityksille. Uusien sovellusten lataaminen on
tehty helpoksi nykypéivana, mutta myos sovellusten poistaminen tapahtuu sekunneissa. Sovelluk-
sen lataaja tekee paatoksen sovelluksen toimivuudesta ja sen sailyttamisesta omassa puhelimes-
saan jo ensimmaisen kayttoviikon aikana. Tasta syysta mobiilisovelluksen antama ensivaikutelma
on todella tarke& osa asiakkaan sitouttamisen kannalta. (Andrew Chen 2015.) Ensivaikutelman li-
saksi kayttajan sitouttamiseen vaikuttaa asiakkaan kokema arvo sovelluksen kaytosta. Mita asia-
kas hyotyy mobiilisovelluksen kaytosta? Saako asiakas mobiilisovelluksen kaytdsta esimerkiksi he-
donistisia tai taloudellisia hy6tyja? Sovelluksen taytyy olla seka teknisesti toimiva ettd selkeésti
kaytettava. Avainasemassa kuluttajan tyytyvaisyydessa on myos sovelluksen nopea avautuminen

ja keskittyminen ydinpalvelun tarjoamiseen. (Liquid State 2017.)

Opinnaytetyd koostuu teoreettisesta seka empiirisesta osiosta. Teoriaosuus luo pohjaa kehittamis-
tydssa kasiteltaviin tutkimuskysymyksiin ja se koostuu paaluvuista 2—4. Tyén empiirisessa osuu-
dessa (luvut 5., 6. & 7.) kaydaan lapi kehittamistydssa kaytettya tutkimustapaa, kehittamistyon
suunnittelua, kehittdmistydn toteutusta, kyselylomakkeen laadintaa, aineiston keruuta, kehittamis-
tyon tuloksia, pohdintaa seké johtopaatdksid. Kokonaisuudessaan ty6d koostuu seitsemasta paalu-
vusta ja niiden alaluvuista. Paalukuja tydssa ovat 1. Johdanto, 2. Digitaalinen asiakaskokemus, 3.
Asiakasuskollisuuden kehittdminen, 4. Mobiilisovelluksen hyddyntaminen asiakasuskollisuudessa,

5.Kehittamisprojekti, 6. Kehittamistydn tulokset ja 7. Pohdinta ja johtopaatokset.

Tassa tutkimuksellisessa kehittamistytssa kehitetddn Billebeino Padelin tulevan mobiilisovelluksen

siséltod asiakasymmarryksen avulla. Tavoitteena on selvittdd mink& ominaisuuksien avulla asiakas



saadaan sitoutumaan kayttamaan Billebeino Padel uutta mobiilisovellusta ja tata kautta keskitta-

maan toimintansa heidan keskuksiinsa.



2 Digitaalinen asiakaskokemus

Konttisen ja Sipposen (s.a, 9-12) mukaan kokonaisvaltainen asiakaskokemus muodostuu digitaali-
sista ja fyysisista kosketuspisteista. Se koostuu erilaisista tuntemuksista seka havainnoista, jotka

asiakas on saanut yrityksesta, sen tuotteista seka palvelusta.

Mobiilisovelluksen avulla digitaalinen asiakaspolku johtaa asiakasuskollisuuden kehittdmiseen (Ku-
vio 1.). Automatisoinnilla tarkoitetaan markkinoinnin, viestinnan, asiakaspalvelun ja prosessien au-
tomatisointia teknologiaa hyédyntaen. Personoinnilla voidaan tarkoittaa asiakastiedon keraamista,
tiedon analysointia seka sen hyddyntamista. Yrityksen panostaessa personointiin ja automatisoin-
tiin asiakas saa itselleen sopivaa suosittelua seké palvelua perustuen asiakkaan asiakasprofiiliin
seka ostohistoriaan. (Gerdt & Eskelinen, 2018, 14-16.) Kanta-asiakkuus vaatii yritykselta asiak-
kaan tuntemista. Talla tavoin kanta-asiakasta voidaan lahestya yksil6llisesti esimerkiksi kanta-asi-
akkaan toivomalla informaatiolla. T&méa johtaa asiakasuskollisuuden kehittymiseen (Pollanen 1995,
24.).

Digitaalinen asiakaspolku
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Kuvio 1. Digitaalisen asiakaspolun viitekehys. (mukaillen Gerdt & Eskelinen, 2018, s. 14-16.)

Digitaalinen asiakaskokemus syntyy silloin, kun perinteinen asiakaspalvelu muuttuu virtuaaliseen
muotoon. Asiakas hyddyntaa naissa tapauksissa erilaista paatelaitetta tai kayttoliittymaa. (Filenius,
2015, 30, 76.) Digitaalista asiakaskokemusta voidaan ajatella myos prosessina. Prosessin ensim-
mainen vaihe on ostamisen harkinta ja viimeinen ostopaatts. Asiakas arvioi omaa kokemustaan
kokonaisuutena ja pitkalla aikavalilla. Arviointiin vaikuttavat mainonta, asiakkaan omat verkostot tai
erilaiset suosittelut. Jos ostoprosessi on onnistunut kuluttajan mielesté ja han kokee paasseensa
vuorovaikutukseen yrityksen kanssa omien valintojensa vuoksi, niin asiakas kokee saavansa lisé-
arvoa elamaansa. Kokonaisvaltainen asiakaskokemus ei muodostu yksittaisissé hetkissa, vaan se

muodostuu kaikissa eri vaiheissa asiakaspolkua. Tasta syysta positiivisia kokemuksia pyritaan



luomaan monissa eri kanavissa. (Konttinen & Sipponen, s.a, 9-12.) Gerdtin ja Eskelisen (2018, 27)
mukaan digitalisaation myo6ta asiakaskokemuksesta voidaan poistaa erilaisia vaiheita kuten jonot-
tamista tai eri vaiheiden toistamista. Gerdt ja Eskelisen (2018, 20) toteaa myds, kuinka digitaali-
sessa asiakaskokemuksessa keskiossa on yrityksen kyky tuottaa, hallinnoida, eritella, kerata ja uu-
delleen kayttaad saamaansa tietoa. Digitaalisen asiakaskokemuksen syntymisté pystytaan tarkaste-

lemaan prosessina.

Asiakaskokemuksesta puhuttaessa tarkoitetaan kasitystd, joka muodostuu asiakkaalle kaikista
kohtaamisista palvelun tarjoajan kanssa (Tuulaniemi 2011, luku 2.). Erilaisia kohtaamispisteité voi
olla useita yrityksen seka asiakkaan valilla, mutta asiakkaan kokemus on aina kokonaisuus. Tasta
syysté asiakaskokemusta kartoittaessa kokonaislaatu on tarkeampéa kuin pienet yksityiskohdat.
(Ahvenainen ym., 2021, 2. 68). Yrityksen kannattaa huomioida niitd kokemuksia, jotka se kokee
tarpeellisena oman liiketoiminnan nékdkulmasta (Saarijarvi & Puustinen, 2020, 62—-65).

Korkiakosken (2019, 19-20) mukaan erilaisten kohtaamisten liséksi asiakaskokemukseen vaikut-
taa myds ne tunteet ja mielikuvat mita asiakkaalla on herannyt. Asiakkaan mielikuvat voivat olla
juuri edeltéavasta kohtaamisesta syntyneitd, mutta ne ovat voineet syntyd myos aikaisemmissa koh-
taamisissa. Asiakkaan paatoksiin seka valintoihin vaikuttavat kaikki aikaisemmat kokemukset, kes-
kustelut aiheesta seka lukemansa jutut aiheeseen liittyen. Ahvenaisen ym., (2021, 33—34) mukaan
asiakaskokemus on taysin yksilollinen, silla asiakaskokemus syntyy fyysisestd, tiedostamattomasta
seka digitaalisesta kohtaamisesta. Fyysinen kokemus syntyy, kun asiakas ja yrityksen edustaja ta-
paa kasvokkain ja tiedostamaton kohtaaminen koostuu omista kokemuksista, yrityksen markkinoin-
nista ja mainonnasta. Myds oma mielikuva hintalaatu-suhteesta seka ensivaikutelma vaikuttaa tie-
dostamattomasti ihmisen valintoihin jatkossa. Digitaalinen kohtaaminen tapahtuu organisaation so-

siaalista mediaa, verkkosivuja tai erilaisia arvosteluja selaillessa.

Asiakaskokemus on ydinasemassa myds asiakkaan sitouttamisessa (Suomen digimarkkinointi
2022). Onnistunut asiakaskokemus vaatii, etta yritys ymmartaa asiakkaita kokonaisvaltaisesti seka
heidan erilaisia motivaation lahteita. Asiakkaan arvo muodostuu palvelun ominaisuuksien tuotta-
mista seurauksista, hyoddyista ja vaikutuksista asiakkaan tavoitteisiin. Palvelun ominaisuudet eivat
itsessaan tuota asiakkaalle arvoa. (Arantola & Simonen 2009, luku 2.) Ahvenaisen ym. (2021, 34,
44) mukaan my0s brandi eli tiedostamaton kokonaismielikuva vaikuttaa kokonaisvaltaiseen asia-
kaskokemukseen (Kuvio 2.) Brandiin liitetty mielikuva syntyy asiakkaalle hinnan ja laadun valisesta
suhteesta, omista kokemuksista, luetuista arvosteluista, mainonnasta syntyneesta mielikuvasta
seka ensivaikutelmasta. Kéasitys brandistd muokkautuu hallitsemattomista seka hallituista mielleyh-
tymista. Kun yhdistetaan fyysinen seka digitaalinen asiakaskokemus tiedostomattomaan kohtaami-

seen niin syntyy kokonaisvaltainen asiakaskokemus.
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Kuvio 2. Kokonaisvaltainen asiakaskokemus (mukaillen Ahvenainen ym., 2021, 33; Konttinen &

Sipponen, s.a, 8, 10)

Akateemisessa tutkimuskirjallisuudessa voidaan nahda teoreettisesti kaksi erilaista lahestymista-
paa littyen asiakaskokemukseen. Ensimmaisessa teoriassa nahdaan, etta asiakaskokemukseen
vaikuttavat jokaisen henkilokohtaiset merkitykset. Yksilon henkilokohtaisia merkityksi& maarittavat
ympardivat ihmiset seka vallitseva kulttuuri. Naissa tapauksissa asiakaskokemus on subjektiivinen
ja vaikeasti johdettava. Asiakaskokemus pystytddn méaaritteleméaan myds manageriaalisesta eli liik-
keenjohdollisesta nakdkulmasta. Organisaatio pystyy saavuttamaan tavoitteen mukaisen asiakas-
kokemuksen kehittdamalla asiakaspolkua seka erilaisia kosketuspisteita yrityksen ja asiakkaan va-
lill&. (Saarijarvi & Puustinen, 2020, 56-57.)

Gerdt ja Eskelinen (2018, luku 3.) muistuttaa, kuinka digitaalisten palveluiden kehittaminen mah-
dollistaa yrityksille paljon erilaisia mahdollisuuksia kilpailuedun luomiseen seka asiakkaiden sitout-
tamiseen. Pureuduttaessa tarkemmin digitaalisen asiakaskokemuksen kehittdmiseen tulee huomi-
oida kayttajaystavallisyys, palvelun nopeus seka sen personointi. Kehityskohteiden toimintaa tukee
ja helpottaa niitd ymparo6iva teknologia. Kayttajaystavallisyyden tulee ndkya palvelun helppokayttoi-
syytena. Mahdollisten ongelmien koittaessa myds tiedon ja avun tulee olla helposti |0ydettavissa.
Palvelun nopeus taytyy nakyé asiakaspalvelussa ja asiakaspalautteisiin vastaamisessa. Taman
lisksi palautteiden analysoinnin ja palautteisiin reagoinnin tulisi olla reaaliaikaista tai lahes koko-
naan automatisoituja. Personoinnin tarkoituksena on luoda asiakkaalle tunne, etta sovellus palve-

lee h&nen tarpeitaan sekd mukautuu h&nen kayttohistoriaansa. (Gerdt & Eskelinen, 2018, 30-31.)



2.1 Digitaalinen markkinointi

liImarinen ja Koskela (2015) toteavat, kuinka digitalisaatio on muokannut yritysten mainontaa ja
markkinointia. Suomen suurimmat markkinointikanavat vuonna 2022 olivat verkkomedia (53 %),
televisio (17 %) ja sanomalehdet: painettu (13 %) (Kantar & IAB Finland 2022). Markkinointi ja mai-
nonta tapahtuu eri kanavissa, joista suurimmat ovat digimainonta, TV-mainonta ja sanomalehtimai-
nonta. (Ilmarinen & Koskela, 2015, luku 3.5.)

Digitaalisessa markkinoinnissa ydinasioita ovat personointi ja automatisointi. Personointi tarkoittaa
esimerkiksi asiakastiedon keraamista, tiedon analysointia seké sen hyddyntamista. Yrityksen pa-
nostaessa personointiin ja automatisointiin asiakas kokee saavansa sopivaa suosittelua seka pal-
velua, joka muodostuu asiakkaan aikaisemmasta asiakasprofiilista seka ostohistoriasta. Automati-
soinnista puhuttaessa tarkoitetaan markkinoinnin, viestinnan, asiakaspalvelun ja prosessien auto-
matisointia teknologiaa hyddyntéen. Automatisointi ja personointi ovat laheisesti yhteydessa toi-
siinsa, jolloin esimerkiksi erilaiset markkinointivaiheet noudattavat asiakkaan ostoprosessin eri vai-
heita. Kun yritys pystyy tarjoamaan asiakkaalleen automatisoitua reagointia seka reaaliaikaista tie-
toa hanen kayttaytymisestaan, pystyy yritys samalla parantamaan asiakaskokemusta seka lisda-
maan yritykselle itselleen saatua hyotya. (Gerdt & Eskelinen, 2018, s. 14-16.)

Teknologian kehittymisen my6téa digitaalinen markkinointi on helpottunut merkittavasti. Markkinoin-
nin automaatio sekd monikanavaisen asiakaspalvelun ratkaisut tuovat mukanaan vdhemman ma-
nuaalista ty6td ja ndin ne myds parantavat asiakaskokemusta. Naiden avulla epéarelevantti viestinta
asiakkaan ja yrityksen valilla vahentyy. Samalla asiakkaalle voidaan tarjota esimerkiksi aikaisem-
man asiakasprofiilin perusteella kohdennettua sisalt6a, joka johtaa henkilokohtaiseen asiakaskoke-
mukseen ja nopeuttaa ostoprosessia. Markkinointia automatisoimalla voidaan hyddyntaa parem-
min myds erilaisia tarjouksia. Monikanavainen asiakaspalvelu on tuonut mukanaan erilaisia tieta-
myskantoja seka itsepalveluportaaleja. Niiden yleistyminen on muodostunut osaksi nykyaikaista
asiakaspalvelua. Itsepalveluportaali tarkoittaa portaalia, jossa yksild pysty kasittelem&&n omia tie-
tojaan seka aikaisempia ostoksiaan kayttajatunnusten takaa. TietAmyskanta tarkoittaa automaatti-
sesti paivittyvaa tietokantaa, joka ohjaa asiakasta ajankohtaisen ja hanelle suositellun tiedon pa-
riin. (Gerdt & Korkiakoski, 2016, luku 4.)

2.2 Digitaalinen asiakaspolku

Nykyajan digitalisaation ja sosiaalisen median myo6ta asiakkaiden valta on kasvanut kaupallisessa
viitekehyksessa. Valtaosa tiedosta on helposti saatavilla verkon valityksella, joten henkilokohtaisen

myyntitydn merkitys on vahentynyt. Digitalisaatio on mahdollistanut myds ostoprosessin



itsendistymisen. Asiakaspalaute on myds muuttanut muotoaan digitalisaation myota. Verkosta 16y-
tyvien erilaisten kanavien avulla asiakas pystyy jakamaan kokemuksiaan ja antamaan palautetta
reaaliajassa. Digitaalisen asiakaskokemuksen keskeisista kehitysalueista puhuttaessa olennaisim-
mat kasitteet ovat Gerdtin ym. (2018) mukaan reaaliaikainen palvelu, personointi, kayttajaystavalli-
syys seka teknologiaymparistd. Reaaliaikaisella palvelulla tarkoitetaan palvelun nopeutta. Aikai-
semmin asiakas on odottanut saavansa verkkokauppatilauksen noin viikossa ja vastauksen asia-
kaspalautteeseen muutaman paivan viiveella. Digiaika on muokannut ihmisen kayttaytymista niin,
etta han odottaa saavansa kaiken heti. Karsivallisyytta ei ole. Palvelun taytyy olla reaaliaikaista,
l&hes aina saatavilla seké& ainakin osittain automatisoitua. Suora palaute yrityksille on vahentynyt ja
yritysten taytyy itse pyrkia itse loytamaan palaute eri kanavista. Kaikki yrityksesta l16ytyva palaute ja

jalkimarkkina vaikuttaa suoraan yrityksen lilkketoimintaan. (Gerdt & Korkiakoski, 2016, s. 48—49.)

Uusien digitaalisten palveluiden tarjonta muuttuu jatkuvasti. Muuttumisen myéta asiakaspolun tar-
kastelemisen tulee olla jokaisen yrityksen saannéllinen tydtehtava. Digitalisoitumisen my6ta uusia
markkinoinnissa hyddynnettavia teknologioita ovat sosiaalinen kuuntelu, automatisointi seka eri-
laisten monikanavaisten palvelujen ratkaisut. Asiakaskokemuksen kehittamisessa hyddynnetaan
lisaksi tiedon keraamiseen ja tiedon analysointiin toimivia jarjestelmia. Markkinoinnissa automaatio
nakyy asiakasjarjestelman optimoinnissa. Asiakasjarjestelmassa yhdistellaén toisiinsa mm. resurs-
seja, budjetteja, kanavia ja viesteja. Taman jalkeen jarjestelma automatisoi asiakkaille lahtevat

viestit perustuen asiakkaan ostokayttaytymiseen.

Personoinnin tavoite on saada asiakas tuntemaan itsensa huomatuksi ja tunnistetuksi. Yritykset
ovat jo pitkaan pyrkineet siihen, etta asiakaspalvelu olisi henkildkohtaista. Personoidut viestit koe-
taan henkilokohtaisempana palveluna. Palvelun personoinnissa on mahdollista hyédyntaa myos
tekodlya. Digitalisaation ja teknologian tuomat hytdyt eivat korvaa ihmisty6ta, mutta niiden avulla
pystytddn vahentaméaan manuaalista tydta. Automatisoinnin hyotyja ovat vastausaikojen lyhentymi-
nen, tehokkaammat kampanjat sek& parempi asiakastuntemus. (Gerdt & Korkiakoski, 2016, s.
134-136.)

Digitaalisen asiakaspolun eri vaiheet ovat tietoisuus, arviointi, paatés seka uskollisuus (Kuvio 3.).
Ensimmaisessa vaiheessa asiakkaalle syntyy tietoisuus, kun han kohtaa brandin ensimmaisen ker-
ran esimerkiksi mainoksessa tai sosiaalisessa mediassa. Arviointivaiheessa asiakkaan mielenkiin-
toa tulee pitaa ylla saanndllisella viestinnalla seka hanelle lisdarvoa tuottavalla sisallolla. Mielen-
kiinnon yllapitdmiseen voidaan kayttaa sahkopostimarkkinointia, sosiaalista mediaa tai muita kana-
via, jotka tavoittavat asiakkaan aktiivisesti. Aktiivisella viestinnalla asiakasta ohjataan kohti seuraa-

vaa digitaalisen asiakaspolun vaihetta eli ostopaatdsta. Viestinnassa pyritdan ohjaamaan asiakas



yrityksen verkkosivuille. Tassa kohdassa verkkosivujen tulee olla visuaalisesti miellyttavia ja help-
pokéayttdisia. (Folcan, 2022.)

1. Tietoisuus 3. Paatos

2. Arviointi 4, Uskollisuus

Kuvio 3. Digitaalisen asiakaspolun nelja eri vaihetta (Folcan, 2022)

Paatbsvaiheessa potentiaalisesta asiakkaasta konvertoituu asiakas. Taman jalkeen asiakas tulisi
palkita esimerkiksi henkilokohtaisilla palkinnoilla tai tarjouksilla. Kiitos-viestin lahettdminen asiak-
kaalle on myos hyva vaihtoehto asiakkaan huomiointiin. Digitaalisen asiakaspolun viimeinen vaihe
on uskollisuus, johon kiteytyy koko asiakaspolun tavoite ja tarkoitus. Asiakaspolun tarkoitus on
saada uskollinen asiakas yritykselle. Uskollinen asiakas ostaa palveluita myds jatkossa kyseiselta
yritykselta ja jopa suosittelee organisaatiota myds muille kuluttajille esimerkiksi sosiaalisen median
kanavissa. Suosittelun tuomat hyoddyt ovat ilmainen néakyvyys yritykselle seka mahdolliset uudet
asiakkaat, jotka astuvat suosittelun toimesta yrityksen digitaaliselle asiakaspolulle. Uskollisen asi-
akkaan tyytyvaisyyden lisaamiseksi voidaan hanelle tarjota esimerkiksi erikoisalennuksia, kutsuja
asiakastilaisuksiin tai personoidulla mainonnalla. (Folcan, 2022.) Digitaalisen kuten fyysisenkin
asiakaspolun, tavoitteena on tarjota mahdollisimman hyvé asiakaskokemus. Taysin samanlaisia
asiakaspolkuja ei kuitenkaan ole olemassa eika asiakaspolku kaytanndssa aina etene yhtéa suora-

viivaisesti kuin teoriassa. (Komulainen, 2018, s. 60.)

2.3 Asiakasymmarrys palveluiden personoinnissa ja kayttajakokemuksen parantamisessa

Asiakasymmarrysta voidaan kartoittaa keraamalld tietoa asiakkaiden odotuksista, tavoitteista ja
tarpeista. Asiakasymmarrysta kartoittaessa on tarkeda havaita suuren ryhman toimintamalli. Kun
organisaatio ymmartaa, kuinka suuri joukko heidan asiakkaistaan kayttaytyy, on helpompi l&hted
rakentamaan juuri heille personoitu mainontaa. Asiakasprofiilia kuvataan potentiaalisena asiak-

kaana, joka osuu taysin yrityksen kohderyhmaan. Asiakasprofiloinnin tarkoitus on auttaa yritysté




ymmartamaan, mitké ideat kannattaa sailyttaa ja mitka jattaa kokonaan pois. Mikali organisaation
kohderyhma on laaja, niin myos asiakasprofiileja voi olla useampia kuin yksi. Ei ole kuitenkaan tar-
koituksena profiloida jokaista kohderyhmé&an kuuluvaa asiakasta erikseen, vaan hyodyntéaé kerat-
tya dataa ja luoda sen pohjalta erilaisia asiakasprofiileja. (Tuulaniemi 2011 s.154-155.) Organisaa-
tio suunnittelee palvelunsa asiakkaita varten, jolloin heid&n tarpeensa ja toiveet tulee huomioida
mahdollisimman tarkasti. (Tuulaniemi 2011, Luku 3.)

Digitaalisuuden myo6ta asiakasymmarrysta on aikaisempaa helpompi kerata, silla asiakkaiden toi-
minnasta ja kayttaytymisesta on paljon tietoa saatavilla. (llmarinen & Koskela, 2015, Luku 8.) Berg-
stromin ja Leppasen mukaan (2021, 3.1) asiakkaan asiakaskayttaytymiseen vaikuttaa maailman
tilanne, elinymparistd, yhteiskunta ja jokaisen henkilékohtaiset ominaisuudet. Erilaisia vaestoéteki-
joita pystytaan mittaamaan ja niiden avulla voidaan 10ytaa syité asiakkaiden ostokayttaytymiseen.
Yritykselle tarkeita vaestotekijoitd ovat mm. sukupuoli, siviilisaaty, perheen koko, ik&, asuinpaikka
ja asumismuoto. Naita tekijoitd mittaamalla ja analysoimalla voidaan selittaa asiakkaiden motivaa-
tion lahteet seka erilaiset tarpeet. Kuluttajan persoona ja elaméantyyli vaikuttavat tuloksiin selvitta-
essa vaestotekijoita, vaikkakin psykologisia tekijoita on vaikeampaa kerata ja analysoida kuin de-

mografisia tietoja. (Bergstrom & Leppanen 2021, 3.1.)
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3 Asiakasuskollisuuden kehittaminen

Tassa kappaleessa tarkastellaan, miten asiakasuskollisuus iimenee kaytanndssa. Asiakkaan osto-
kayttaytymisessa asiakasuskollisuus perustuu toistuvuuteen, asenteen kaltaisena mielentilana tai
yhdistelménéa néista. Talléin uskollinen asiakas suhtautuu tiettyyn yritykseen mydnteisemmin kuin
muihin Kilpailijoihin, jolloin han valitsee mieluummin taman tuotteet tai palvelun. (Lahtinen & Isoviita
2001, 85.) Griffinin (2002, 31-32) mukaan asiakasuskollisuus on kayttaytymista, jossa asiakas
kayttaa toistuvasti yrityksen eri tuotteita sekéa palveluita. Arantola (2003, 38) toteaa, ettei asiakas-
uskollisuudelle ei ole olemassa yhta selkeaa maaritelmaa, joten sita pitda tarkastella kohteen mu-
kaan. Kohteesta riippuen uskollisuus voi esiintyd myymala-, toimittaja-, brandi- tai palvelu-uskolli-

suutena.

Asiakasuskollisuuden téarkein mittari on kuitenkin asiakassuhteen kesto, eli aika, jolloin asiakas on
pysynyt saman organisaation asiakkaana. Pitkdan asiakkaana olevalle henkilélle muodostuu myds
tunnesiteité organisaatiota kohtaan, jolloin uskollisuus on voimakkainta. (Ylikoski 1999, 176-177.)
Asiakassuhteen kestoon vaikuttaa merkittavasti asiakassuhteen lujuus. Se muodostuu asiakkaan
kokemasta tyytyvaisyydestd, sitoutumisesta seké yhteydestéa asiakkaan ja yrityksen valilla. Mit&
suurempi yrityksen osuus asiakkaan ajatuksista, tunteista ja lompakosta on, sitéd vahvempi asia-
kassuhde on. Sitoutunut asiakas pyrkii kayttAmaan enemman kyseisen yrityksen palveluita kuin
muiden kilpailijoiden. Vahvalla sidoksella voidaan vaikuttaa suoraan my6s asiakastyytyvaisyyteen.
Asiakkaan sitoutuminen ei kuitenkaan aina tarkoita positiivista sitoutumista. Asiakas saattaa olla
sitoutunut yritykseen myos negatiivisella tai valinpitamattomalla tavalla. Yrityksen ja asiakkaan va-
linpitamattomalla sidoksella tarkoitetaan sitd, etta kuluttaja ei syysta tai toisesta halua aloittaa asi-
akkuutta kilpailevan yrityksen kanssa. (Storbacka & Lehtinen 2006, 103-105.)
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3.1 Asiakastyytyvaisyys

Asiakas antaa asiakkuuden kehittamiseksi aina yritykselle tietyn resurssipanostuksen, joka voi olla
rahallinen, tunteellinen tai tiedollinen. Jos asiakas kokee saavansa tarpeeksi arvoa vastineeksi ha-

nen antamistaan resursseista, niin silloin han on tyytyvainen. (Storbacka & Lehtinen 2006, 104.)

~
Asiakastyytyvdisyyteen vaikuttavat tekijat
T aisyys
[P Tyytyvaisyys tu k\i,"gr",:ste\llr‘r,liin | Tvlvtvvalfv_v: 00
palvelukontakteihin Jar) palveluymparistoon
tuotteeseen
. Asiakaspalveliian * Verkkosivujen ja * Selkeys, siisteys,
i F')an g * Tuotteen toimintaja laskutuksen toiminta saavutettavuus
vy kayttoominaisuudet * Takuun kattavuus ja * Turvallisuus
saavutettavuus, - . :
. . * Tuotteen kestavyys huollon toiminta * Ruuhkat, jonotus
asiantuntemus ja )
+ Tuotteen laatu * Asiakasneuvonnan * Verkkokaupan
palvelutapa . . ..
toiminta kaytettavyys

o N AN

Kuvio 4. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat (mukaillen Bergstrom & Leppénen 2021, luku
6.7)

Asiakastyytyvaisyyden merkitysta ei voi olla korostamatta, silla sen avulla lujitetaan uskollisuutta,
joka parantaa asiakaskannattavuutta (P6llanen 1995). Bergstréomin ja Leppasen (2021) mukaan
asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa tyytyvaisyys palvelukontakteihin. Tata edistaa asiakaspalvelijan
asiantuntijuus seka helposti lahestyttavyys. Tuotteen toiminta, kestavyys ja kayttdominaisuudet
vaikuttavat asiakkaan tyytyvaisyyteen. Tukijarjestelmien kuten asiakasneuvonnan, huollon- ja verk-
kosivujen toimivuuden seka laskutuksen toiminta maarittelevat asiakkaan tyytyvaisyyden tukijarjes-
telmiin. Palveluympaéristdn selkeys ja turvallisuus ovat asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoita.
Taman lisdksi sujuva palvelu verkkokaupassa seké toimipisteessa vaikuttaa asiakkaiden tyytyvai-

syyteen. (Kuvio 4.) (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 6.7.)

Liiketaloudellisesti yrityksen asiakassuhteen perimmaéinen tavoite on asiakaskannattavuus. Asia-
kastyytyvaisyyden mittaamiseen tarvitaan tarkkaa tietoa siitd, mitka asiat tekevéat asiakkaat tyyty-
vaisiksi. Erilaisten tyytyvaisyystutkimusten avulla voidaan selvittdd organisaatioiden heikkoudet ja
vahvuudet. (Ylikoski 1999, 149.) Tyytyvaiset asiakkaat ovat erittain merkittavassa roolissa sen li-
séksi, etté he ostavat enemman palveluita, mutta myo6s kertovat hyvista kokemuksistaan todenna-
koisesti muille asiakkaille, joka vaikuttaa merkittavasti heidan ostopaatokseensa. (Lahtinen & Iso-

viita 2001, 81.) Joskus asiakas saattaa kuitenkin ostaa tuotetta, esimerkiksi jos parempaa
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vaihtoehtoa ei ole saatavilla tai h&n ei tieda muista vaihtoehdoista. Tall6in usein toistuva ostaminen
tai suuri maara ei valttamatta aina kerro asiakkaan tyytyvaisyydesta. Tallainen asiakas voi vaihtaa
toiseen tuotteeseen tai yritykseen tarjolle tulevan hinnan takia tai uudenlaisen asiakkuuden pe-
rassa. (Bergstrom & Leppénen 2021, luku 6.7.) Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat myos erilaiset
odotukset, joita jokaisella asiakkaalla on. Ylikosken (1999, 109) mukaan asiakkaan ostotyytyvai-

syys on seuraus oman kokemuksensa vertaamisesta odotuksiin.

Rope ja Pollanen (1998, 58) muistuttaa, kuinka asiakas vertaa odotuksia omaan kokemukseen pal-
velusta, jos h&n kokee palvelun vastaavan odotuksiaan. Tasta seuraa tyytyvaisyyden tunne omaan
ostokseen. Painvastoin jos asiakkaan odotukset olivat suuremmat kuin koettu hyo6ty asiakkaalle
syntyy pettymyksen tunne. Odotukset organisaation ja sen toimintaan liittyen voivat syntya esimer-
kiksi aiempiin kokemuksiin, tuttavien kertomuksiin tai yrityksesta kertoviin artikkeleihin.

Ropen & Pdllasen (1998) mukaan asiakkaan odotukset voidaan luokitella kolmeen eri luokkaan.
Ihanneodotukset ovat asiakkaiden toiveita yritykselta tai tuotteelta. Edullinen korkealaatuiset tuot-
teet sisaltava tuotevalikoima, ammattitaitoinen palvelu ja laheinen sijainti ovat yleisimpia ihanne-
odotuksia. Ennakko-odotukset syntyvat asiakkaalle omien mielikuvien perusteella. Mielikuvat yri-
tyksesta, sen tuotteista ja ominaisuuksista syntyvat yleensa toimialaperustasta ja liikeideasta. Yri-
tyksen markkinointi, kokemukset sen toiminnasta, julkisuudesta muodostuneet kasitykset, seka yri-
tyksen imago muodostavat kaikki asiakkaalle ennakko-odotuksia. Asiakkaat luovat ja asettavat itse
vahimmaistasoja yrityksen palveluita ja tuotteita kohtaan. Naita kutsustaan minimiodotuksiksi ja nii-
hin vaikuttavat vuorovaikutussuhteessa toisiinsa asiakkaan tausta- ja tilannetekijat seka toimiala- ja
yritystekijat. Asiakkaan minimiodotukset voivat vaihdella eri yrityksia tarkastellessa. (Rope & Polla-
nen 1998, 31-37.)

3.2 Asiakkuusmotivaatio

Motiivit kertovat asiakkaan syité aloittaa tai jatkaa asiakkuutta, seka tehda ostoja toistuvasti. Eri-
laisten asiakkuusmotiivien avulla syntyy asiakkuusmotivaatiota, joka heijastuu sitoutumisena ja
kayttaytymisena yritystd kohtaan. (Arantola 2003, 118-120.) Arantolan (2003, 147) mukaan asiak-
kaiden erilaiset motiivit selviavat selvittdmalla, onko heidan suurin syynsé pysya yrityksen asiak-

kaana hinnasta, palvelusta, tottumuksesta, kiinnostuksesta tai vaihtamisen vaikeudesta johtuvaa.

Erilaisia motiiveja ovat esimerkiksi asiakkuusedut, joilla palkitaan kuluttajia uskollisuudesta nor-
maalien palveluiden lisdksi. N&mé voivat olla esimerkiksi rahallisia etuja, joihin kuuluvat ilmaiset
tuotteet tai palvelut, seka alennukset ja erilaiset bonukset. Naiden liséksi yritys voi tarjota mygds

pehmeité etuja, kuten asiakastapahtumia, lahjoja tai parempaa palvelua kanta-asiakkaille. Parempi
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palvelu heijastuu sosiaalisina etuina, jotka luovat yhteenkuuluvuuden tunnetta muiden samaan ryh-
maan kuuluvien kanssa esimerkiksi vain vakiovuorolaisille kaytdsséa olevassa saunatila. (Arantola
2003, 120-126.)

Arantolan (2003, 132-135) mukaan merkittavin motiivi miksi kuluttaja pysyy asiakkuudessa ovat
erilaiset tottumukset ja tavat. Asiakkaan arjen rutiinit ja tottumukset ovat arvokasta tietoa, silla ne
saavat asiakkaan pysyméaan asiakkuudessa, vaikka han ei olisi edes tyytyvainen tuotteeseen. Pit-
kien asiakkuuksien aikana syntyy myos erilaisia sidoksia, jotka selittavat erityisia syita sille, miksi
asiakkuus on jatkunut pitkaan. Sidokset syntyvat aina asiakkaan omista kasityksista ja sitoutumi-
sen kokemuksista yritysté kohtaan. Ne voivat olla esimerkiksi tunne-, brandi-, osaamis-, maantie-
teellisid, taloudellisia, rakenteellisia tai juridisia sidoksia. (Arantola 2003, 133-135.)

3.3 Kanta-asiakkuuden merkitys asiakasuskollisuudessa

Kanta-asiakkaiksi kutsutaan yritykselle kannattavimpia ja tarkeimpia asiakkaita, silla he ovat uskol-
lisia ja ostavat yritykseltd useammin kuin uudet asiakkaat (Korkeaméaki ym. 2002, 144). Bergstro-
min ja Leppéasen (2021, luku 6.6) mukaan yrityksen asiakkaista kanta-asiakkaita ovat 20 % ja he
luovat 80 % yrityksen kokonaismyynnista. Markkinointikustannukset ovat heille paljon edullisem-
mat, kuin uusille asiakkaille. Taman lisaksi kanta-asiakas on inhimillisempi myds erehdysten ja vir-
heiden suhteen. Satunnaisasiakkaat eivat ole yritykselle yhtd kannattavia kuin toistuvasti ostavat
asiakkaat. Ostopotentiaalin maksimoimiseksi kerran ostaneet ja satunnaisasiakkaat tulisi saada
ostamaan uudelleen. Pitk&aikaiset asiakkaat tuovat valtaosan yrityksen tuloksesta, joten on erittain

tarkeaa palvella heitd mahdollisimman hyvin. (Bergstrom ym. 2021, 6.6.)

Pdllasen (1995, 18-19) mukaan, jotta yritys voi luoda kanta-asiakasmarkkinointia on heidan ensin
maadritettdva kanta-asiakkuus ja luotava sille kriteerit. Asiakasryhmien segmentoinnin tarkoituksena

on jaotella eri asiakassegmentit, joiden avulla voi méarittdd kanta-asiakkaiden kriteerit. Ryhmittelyn



14

kriteerina voi kayttaa asiakaskannattavuutta, mutta ryhmitellessa tulee huomioida kriteerien tark-
kuus, silla liian alhaisilla kriteereilla kanta-asiakkaiden maara voi kasvaa suureksi.

Asiakassuhteiden segmentoinnin voi tehda kannattavuuden perusteella (Kuvio 5). Kuviossa seg-
mentit on jaoteltu muutettaviin, kehitettaviin ja suojeltaviin asiakkuuksiin. (Ylikoski 1999, 187.)

Kehitettavat
asiakassuhteet

Muutettavat
asiakassuhteet

Suojeltavat
asiakassuhteet

~ Vo W <

o

* Asiakkuudet, joiden * Kanta-ja
* Kannattamattomat kohdalla on avainasiakkaat
asiakassuhteet, jotka mahdollista lisata * Pitkaaikaisetja
pyritddan muuttamaan asiakkaan kannattavat
kannattaviksi palvelunkayttoa ja asiakassuhteet
parantaa * Yritykselle tarkeimmat

A 4

\ kannattavuutta

/ K asiakkaat

Kuvio 5. Asiakkaiden segmentointi kannattavuutta kuvaavien tekijoiden avulla (mukaillen Ylikoski
1999, 187-188)

Suomessa suurin osa yrityksista tarjoavat erilaisia uskollisuusohjelmia suojeltavia ja kehitettavia
asiakkuuksia varten. Niiden tarkoituksena on kannustaa jasenia ostamaan enemman seké keskit-
tdmaan hankintansa ja ostonsa samaan yritykseen. (Bergstrom & Leppénen 2014.) Arantolan
(2003, 53) mukaan uskollisuusohjelmalla voidaan tarkoittaa esimerkiksi kanta-asiakasohjelmaa tai
bonusohjelmaa. Uskollisuusohjelman tarkoitus on palkita asiakasta ostosten keskittdmisesta sa-
maan yritykseen erilaisilla alennuksilla, erikoistarjouksilla tai muilla eduilla. Kanta-asiakasohjel-
missa voi olla erilaisia tasoja erilaisille kuluttajille. Ensimmainen taso on asiakkaille, jotka tekevat
ostoksia usein, mutta eivat kuitenkaan tuo juurikaan lisdarvoa yritykselle. Useammin ja isompia os-
toksia tekevat kuuluvat seuraavalle tasolle. Taman jalkeen kanta-asiakasohjelmassa voi olla viela
erillinen taso uskollisimmille ja eniten ostaville asiakkaille. (Bergstrém & Leppé&nen 2021, luku 6.6.)
Perinteisesti kanta-asiakasedut pitdé ansaita ja edut pystytaan porrastamaan asiakkuuden arvon
seka kannattavuuden perusteella. Naissa tapauksissa asiakas saa sitd parempia etuja mitd enem-
man han on tehnyt ostoksia. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 6.6.) Ostojen maaraan perustu-
vassa palkitsemisjarjestelmassa on myos riskinsa. Yksittainen henkild voi olla uskollinen yritykselle

ja keskittaa ostoksensa tuomatta merkittavaa lisdarvoa yritykselle. (Arantola 2003, 131-132.)
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Korkeamaki ym. (2002, 156) korostaa kuinka kanta-asiakasetujen tulee sopia valtaosalle asiak-
kaista, olla kiinnostavia ja asiakkaiden arvostamia, jotta asiakkuuksia pystytdan sailyttdmaan ja os-
toja kasvattamaan. Etujen on oltava vaihtuvia, jottei asiakkaat kyllasty. Yrityksen on tunnettava asi-
akkaansa mahdollisimman hyvin, jotta osataan suunnitella uskollisuusohjelmaan oikeanlaisia yksi-
I0ityja tarjouksia ja markkinointiviestintdd. Asiakassuhdemarkkinointi muodostuu asiakkaan tunte-
misesta, asiakkaan arvostamisesta seka asiakassuhteen kehityksesta. Yritykselle arvokasta tietoa
on tietda, millainen hinnoittelu saa asiakkaan kiinnostumaan seké millaisia oheistuotteita tai palve-

luita asiakas tarvitsee. (Bergstrém & Leppéanen 2021, luku 6.6.)

Yritys voi lisata asiakasuskollisuutta eri sitouttamisen keinoja hyddyntéen, kuten alennuksien suh-
detoimintaetujen tai palvelujarjestelman avulla. (Pollanen 1995, 22.) Pdéllasen (1995, 23-24) mu-
kaan alennuksiin perustuvassa kanta-asiakasmarkkinoinnissa on luontaista kayttaa alhaista hintaa,
esimerkiksi tarjouksilla seka ostoista saatavilla bonuksilla ja pisteilla. TAma on yleisin sitouttamisen
keino, joten kanta-asiakkaat olettavat saavansa rahallisia etuja kanta-asiakkuudestaan. Rahallisten
etujen puuttuminen kanta-asiakasjarjestelmasta saattaa heikentda asiakastyytyvaisyytta. Suurin
heikkous alennuksiin perustuvassa uskollisuudessa on se, etta kilpailijat voivat helposti kopioida,
jonka seurauksena asiakkaat helposti vaihtavat palveluntarjoajaa toiseen kilpailevaan yritykseen.
Pdéllanen (1995, 24) linjaa myo6s, kuinka suhdetoimintaedut pyrkivat lisdamaan kanta-asiakkaisiin
kohdistuvaa henkilokohtaista arvostusta ja huomiointia. Asiakkaan henkildkohtainen huomiointi
mahdollistaa luottamuksellisen suhteen luomisen asiakkaan ja yrityksen valille. Palvelujarjestel-
maan perustuvalla markkinoinnilla kanta-asiakkaan on nopeampi ja yksiléllisempi asioida yrityksen
kanssa, silla heidat eriytetty muiden asiakkaiden palvelujarjestelméasta. Palvelujarjestelméperustei-
sen markkinoinnin etuna on asiakkaiden tehokkaampi sitouttaminen yritykseen verrattuna alennus-
ja suhdetoimintaetuihin. (Pollanen 1995, 24-25.)

Erilaiset kanta-asiakasedut eivat sulje toisiaan pois. Tuloksellisesta kanta-asiakasmarkkinoinnista
tulisi 10ytya kaikkia edelld mainittuja muotoja. Tavoitteellisten kanta-asiakkuuksien hoitamisessa
pitaisi pyrkid tuottamaan maksimaalinen maaré lisdarvoa asiakkaille keinoilla, jotka ovat vaikeasti
jaljiteltavissa. (Korkeaméaki ym. 2002, 160-161.)
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4 Mobiilisovelluksen hy6édyntdminen asiakasuskollisuudessa

Matkapuhelimet ovat nykyaan keskeinen osa ihmisten arkea ja niiden kaytté on kasvanut huomat-
tavasti viime vuosina. Alypuhelimet ovat myos yha suosituimpia, silla ne tarjoavat monipuolisia
ominaisuuksia ja mahdollistavat kdtevan paasyn internetiin ja erilaisiin sovelluksiin. Mobiilisovelluk-
set ovat tulleet yha tarkedmmiksi ja ne ovat olennainen osa alypuhelinten kayttokokemusta. Niiden
avulla kayttajat voivat kayttaa monia eri palveluita ja sovelluksia suoraan puhelimellaan, kuten
verkkokauppoja, sosiaalisen median sovelluksia, pelisovelluksia ja muita hyodyllisia sovelluksia.
Mobiilisovellusten kehitys on jatkuvaa, ja niiden ominaisuudet ja kayttbmahdollisuudet paranevat
jatkuvasti. Sovelluskehittgjat pyrkivat tarjoamaan entista parempia ja kayttajaystavallisempia sovel-
luksia, jotka tarjoavat yha monipuolisempia toimintoja ja palveluita. (Filenius, 2015, s. 18.)

4.1  Mobiilisovellusten hyddyt

Mobiilisovellusten avulla yritykset voivat tarjota henkilokohtaisempaa ja raataloitya asiakaskoke-
musta, joka on avainasemassa nykypaivan kilpailussa. Mobiilisovellukset mahdollistavat asiakkaille
yksil6llisempien tarjousten ja viestien lahettdmisen, mika voi johtaa parempaan asiakasuskollisuu-
teen ja lisamyyntiin. Lisdksi mobiilisovelluksen avulla yritys voi kommunikoida asiakkaan kanssa
reaaliajassa, joka parantaa asiakaskokemusta entisestaan. Mobiilisovellukset ovat my6s erittain
tarkeita brandi-identiteetin kannalta, silla ne toimivat jatkuvana muistutuksena yrityksen olemassa-
olosta. Sovellus voi sisaltaa yrityksen logoja, vareja ja muita tunnistettavia elementteja, jotka autta-
vat vahvistamaan brandia asiakkaiden mielessa. Kun asiakas kayttaa sovellusta saanndllisesti, se
voi myds auttaa lisddmaan yrityksen nakyvyytta ja mainetta. Yhteenvetona voidaan todeta, etta
mobiilisovellukset ovat erittéin tarkeitéd nykypaivan liiketoiminnassa. Ne tarjoavat monia etuja, kuten
paremman asiakaskokemuksen, raataloidyt viestit ja tarjoukset, reaaliaikaisen kommunikoinnin asi-
akkaiden kanssa seké vahvan brandi-identiteetin. Mobiilisovelluksen avulla yritykset voivat pysya

kilpailussa mukana ja tarjota parempaa palvelua asiakkailleen. (Numminen, 2012, Snigdha, 2021.)

Mobiilisovelluksen avulla voidaan tarjota asiakkaille henkilokohtaisia tarjouksia ja alennuksia, mika
parantaa asiakkaan sitoutumista yritykseen ja lisda asiakasuskollisuutta. Sovellus mahdollistaa
myds helpon ja nopean tilaamisen, joka helpottaa asiakkaan elamaa ja samalla lisdd myyntia. Mo-
biilisovellus voi myds sisaltaa erilaisia toimintoja, kuten pelillisia elementteja tai interaktiivisia omi-
naisuuksia, jotka lisaavat asiakkaan kiinnostusta sovellusta kohtaan. Tama taas johtaa siihen, etta
asiakas viettdd enemman aikaa sovelluksen parissa ja tutustuu samalla paremmin yrityksen tuot-
teisiin ja palveluihin. Kaiken kaikkiaan mobiilisovellus on siis erittdin tarke& osa yrityksen markki-

nointia ja myyntia nykypaivana. Sen avulla yritys voi luoda henkilokohtaisen ja miellyttavan
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asiakaskokemuksen, joka erottaa sen kilpailijoistaan. Lis&ksi mobiilisovelluksen avulla kerattava
data auttaa yritysta kehittamaan liikketoimintaansa ja tarjoamaan asiakkailleen juuri heidén tarpei-
siinsa sopivia tuotteita ja palveluita. (Snigdha, 2021.)

Kanta-asiakasohjelman tarjoaminen mobiilisovelluksen kautta voi olla erittiin tehokas tapa sitout-
taa asiakkaita ja lisata myyntid. Asiakkaat ovat usein kiinnostuneita saamaan palkintoja tai etuja
uskollisuudestaan, ja mobiilisovelluksen kautta tarjottavat edut ovat helppoja kayttaa ja seurata.
Bonus- ja pistejarjestelmat voivat myds kannustaa asiakkaita tekem&an enemman ostoksia tai
kayttamaan yrityksen palveluita sdannollisesti, mikéa parantaa yrityksen taloudellista tulosta. Push-
ilmoitusten avulla yritys voi lahettaa asiakkaille henkilokohtaisia viesteja ja tarjouksia, mik& paran-
taa asiakaskokemusta ja edistdé asiakassuhteiden kehittamista. (Superapp, 2021.)

4.2 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat ominaisuudet mobiilisovelluksissa

Ensivaikutelman merkitys mobiilisovelluksissa on suuri, silla niiden lataaminen ja poistaminen on
nykypaivana erittain helppoa. Mobiilisovellusten ensivaikutelmaan vaikuttaa jo ennen kayttbonottoa
erilaiset arvostelut esimerkiksi sovelluskaupoissa. Mikali ensimmaisina nakyvat arvostelut ovat ne-
gatiivisia latausméaarien on todettu tippuvan huomattavasti. Valttaakseen huonot arvostelut, tulisi
asiakkaita pyytaa arvioimaan sovellusta sen jalkeen, kun he saavat onnistuneesti suoritettua en-
simmaisen tehtavan sovelluksella, tuossa hetkessa asiakas todennakdisesti on ollut tyytyvainen
sovellukseen. (Ellis ja Brown 2017, 32-33.) Chen (2015) mainitsee kuinka tilastojen mukaan mobii-
lisovellus menettaa keskimaarin nelja viidesta aktiivisesta kayttajistddn muutaman paivan kuluessa
latauksesta. Ensimmaisten paivien aikana on siis hyvin tarkeda saada lataajat koukutettua kaytta-
jiksi. Sovelluksen lataajien palkitseminen konkreettisella edulla toimii hyvana koukuttamiskeinona,

jolloin asiakas huomaa sovelluksen oikeasti tuottavan lisdarvoa hanelle.

Asiakkaan saama arvo sovelluksesta mitataan asiakkaan saamista hyodyista suhteessa teke-
miinsad uhrauksiin, kuten raha, aika tai energia. Tarjousten ja etujen lisdksi mobiilisovelluksen tar-
keimpiin tehtaviin kuuluu ratkaista jokin ongelma. Talla tavoin asiakas kokee sovelluksen kaytén
tuottavan arvoa. Useimmat sovellukset pyrkivat keskittymaan ainoastaan yhteen asiaan ja teke-
maan sen erinomaisesti. Tama luo asiakkaille tehokkuutta, nopeuttaa asiointia ja tarjoaa palvelua

ilman ongelmia, jolloin asiakas kayttaa jatkossakin sovellusta uudelleen. (Liquid State 2017.)

Mobiilisovelluksen suosioon vaikuttaa merkittavasti sen kaytettavyys. Kaytettavyys syntyy kolmesta
eri osa-alueesta, jotka ovat tarkoituksenmukaisuus, tehokkuus ja tyytyvaisyys. Tarkoituksenmukai-
suudella tarkoitetaan sitd, miten hyvin sovelluksella haettavat tavoitteet saavutetaan. Tehokkuuden

mittarina toimii, kuinka pitk& aika menee yhden tehtéavan suorittamisessa sovelluksessa.
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Tyytyvaisyys nakyy siind, kuinka miellyttavana kayttaja kokee sovelluksen kaytdn. On muistettava,
etta talldin kyseessa on subjektiivinen kokemus, joka vaihtelee yksiloittain. Taman vuoksi yrityksen
on pohdittava omalle kohderyhmalle sopivimmat ominaisuudet sovelluksessa. Kayttdjan kokemuk-
seen sovelluksesta vaikuttaa myds kayttoymparistd. Kayttdymparistolla tarkoitetaan tuotteen kay-
tettavyytta erilaisissa tehtavissa. Kayttoymparistoon vaikuttaa myos kayttajan tavoitteet tuotetta
kaytettaessa. Tuotteen kaytettavyyttd voidaan mitata, silla oppiiko asiakas kayttdmaan sovellusta
jo kayttoonottovaiheessa, jolloin se tehostaa olennaisesti tuotteen kayttoa. (Niemela 2020.)

Nielsen (2012) on luonut mallin, jossa jaotellaan tuotteen kaytettavyyteen vaikuttavat tekijat viiteen
eri osa-alueeseen: opittavuuteen, tehokkuuteen, muistettavuuteen, virheettdmyyteen ja miellytta-
vyyteen. Kaikkia naita tekijoita pystytaan mittaamaan, jopa kayttajan subjektiiviseen kokemukseen
enemman kuin itse sovellukseen perustuvaan miellyttavyytta. (Nielsen 2012.)

Opittavuus on tarkea kaytettavyyden osatekija, silla se vaikuttaa suoraan kayttokokemukseen ja
kayttajien sitoutumiseen jarjestelmaan. Hyva opittavuus tarkoittaa sitd, ettd uudet kayttajat oppivat
kayttamaan jarjestelmaa nopeasti ja tehokkaasti, ilman turhautumista tai tarvetta liiallisiin ohjeisiin
tai opastuksiin. Jarjestelman johdonmukaisuus ja selkeys ovat keskeisia tekijoita opittavuuden
edistamisessa. Sovelluksen elementtien tulisi olla yhdenmukaisia ja selkeitd, jotta kayttajat pysty-
vat ymmartamaan, mita eri toiminnot tarkoittavat ja miten niita kaytetaan. Jarjestelman tulisi myods
tarjota riittavasti selkeita ohjeita ja opastusta, jotta kayttajat voivat suoriutua tehtavista itsenéi-
sesti. (Nielsen 2012.)

Tehokkuus on toinen tarkea kaytettavyysominaisuus, joka kuvaa sita, kuinka nopeasti ja tehok-
kaasti kayttaja pystyy suorittamaan tehtavia jarjestelmassa, kun hén on jo oppinut sen kayton. Te-
hokkuus riippuu monista tekijoistd, kuten jarjestelman suunnittelusta, toimintojen sijoittelusta ja
kaytettavissa olevista tyokaluista. Tehokkuutta voidaan mitata esimerkiksi ajan perusteella, joka
kayttaja tarvitsee suorittaakseen tietyn tehtavan jarjestelméssa. Toinen tapa mitata tehokkuutta on
tarkkailla kayttajan tekemia virheita tai kayttokatkoksia tietyn ajanjakson aikana. Selkea tieto jarjes-
telman toiminnasta ja sen tarjoamista toiminnoista on tarked tekija tehokkuuden edistamisessa.
Kun kayttgja ymmartaa, mitd jarjestelmé tekee ja miten se toimii, han voi suorittaa tehtavia nope-
ammin ja tarkemmin. Selked kayttoliittyma ja toimintojen looginen sijoittelu ovat myos tarkeita teki-

joita tehokkuuden kannalta. (Nielsen 2012.)

Muistettavuus kuvaa kayttajan kykya muistaa kuinka jarjestelmaa kaytetaan ja selvita kaytosta
tauon jalkeen. Muistettavuus on yksi osa kaytettavyytta ja hyva muistettavuus on tarkeaa erityisesti
silloin, kun kayttaja kayttaa jarjestelméa harvoin tai epasaannoéllisesti. Hyva muistettavuus voi aut-
taa kayttdjaa nopeammin paasemaan takaisin vauhtiin jarjestelman kaytdssa tauon jalkeen ja va-

hentaa kayttdvirheitd. Muistettavuutta voidaan mitata erilaisilla kayttajatestauksilla, kuten



19

testaamalla kayttdjan kykyd muistaa jarjestelman toimintoja tauon jalkeen ilman ohjeistusta. (Niel-
sen 2012.)

Virheettdmyys tarkoittaa kayttoliittyman selkeytté ja johdonmukaisuutta, joka vahentaé kayttajan
tekemien virheiden maaraa ja vakavuutta. Tarkeda on myos, etté jos virheita kuitenkin sattuu,
niisté paasee eteenpain helposti ja nopeasti. Virheettomyytté voidaan mitata tarkkailemalla kaytta-
jan tekemia virheita ja niiden vakavuutta kayton aikana. Virheiden sietoa voidaan parantaa esimer-
kiksi ennakoimalla kayttajan mahdollisia virheita ja tarjoamalla ohjeita virheiden valttamiseksi. Va-
roitukset ja vahvistuskyselyt voivat my6s auttaa valttdmaan peruuttamattomia tehtévid. (Nielsen
2012.)

Miellyttéavyys kuvaa kayttajan subjektiivista kokemusta siita, miten miellyttavéaksi kayttaja kokee so-
velluksen kaytén. TAma vaoi liittyd esimerkiksi sovelluksen ulkoasuun, kaytettavyyteen tai kayttoko-
kemukseen yleisesti. Miellyttavyytta voidaan arvioida esimerkiksi kayttajakyselyilld tai -testauksilla,
joissa kerataan kayttajien kokemuksia sovelluksen kaytosta ja miellyttavyydesta. Vaikka kilpailijoi-
den vertailu voi antaa osviittaa siitd, miten oma sovellus parjaa suhteessa muihin markkinoilla ole-
viin sovelluksiin, ei se yksin riita maarittamaan sovelluksen miellyttavyytta kayttgjien silmissa. On
tarkedd myds huomioida kayttajien henkilokohtaiset mieltymykset ja tarpeet sovelluksen suunnitte-

lussa ja kehittdmisessa. (Nielsen 2012.)

Mobiilisovellusten nopea kayttéonotto on tarkea kayttajan kokemuksen kannalta. Kayttajat odotta-
vat, ettd sovellus on nopeasti kayttdvalmis latauksen jalkeen. Mikali kayttodnotto kestaa liian
kauan, kayttajan karsivallisyys voi loppua ja han saattaa jopa lopettaa sovelluksen kaytén ennen
kuin se on edes aloitettu. Tama voi johtaa kayttdjien menettamiseen ja huonoon maineeseen. On
siis tarkeda suunnitella sovellus siten, ettd kayttdonotto on nopeaa ja sujuvaa. Tdma voi tarkoittaa
esimerkiksi kevyempaa latausprosessia, kayttajaystavallisia kayttbohjeita ja selkeita kayttoliittymia,
jotka auttavat kayttajaa navigoimaan sovelluksen lapi. Lisdksi on tarke&é huolehtia sovelluksen
suorituskyvysta ja optimoida sen kaytto resurssitehokkaasti, jotta sovellus toimii sujuvasti erilaisilla

laitteilla ja yhteyksilla. (Nielsen 2012.)

Pelkastaan lisddmalla uusia ominaisuuksia sovellus ei valttdméattd menesty. Termilla feature creep
tarkoitetaan likaominaisuuksien vaaraa, jolloin ominaisuuksia lisataan niin paljon, etta palvelun
ydinarvo hamaértyy. Sen sijaan etta lisattaisiin ominaisuuksia vain lisddmisen vuoksi, on tarke&a
miettia, mita kayttajat todella tarvitsevat ja haluavat. Tama voidaan selvittda haastattelemalla asi-
akkaita ja potentiaalisia asiakkaita seka analysoimalla kayttdjadataa. Liséaksi muutoksia ja uusia
ominaisuuksia tulisi testata kokeellisesti, jotta voidaan varmistaa niiden toimivuus ja hyddyllisyys
ennen kuin ne julkaistaan lopullisessa versiossa. Yksinkertaisuus ja kayttajaystavallisyys ovat

usein avain menestykseen. Palvelun tulisi tarjota selkeda ja yksinkertainen kayttoliittyma, joka
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helpottaa kayttajan tehtavien suorittamista. Tarjoamalla vain oleellisia ominaisuuksia, palvelu voi
olla helppo ja nopea kayttaa, mik& parantaa kayttdjakokemusta ja sitouttaa kayttajia palveluun. (El-
lis & Brown 2017, 71.)

4.3 Mobiilisovelluksella asiakkaan koukuttaminen

Nir Eyal kuvailee kirjassaan "Hooked: How to Build Habit-Forming Products" The Hook Modelia,
joka on nelivaiheinen malli, jonka avulla yritykset voivat koukuttaa asiakkaansa kayttamaan tuottei-
taan uudelleen ja uudelleen. The Hook Modelin nelja vaihetta ovat laukaisin, toiminto, muuttuvat
palkinnot ja sitoutuneisuus. (Eyal & Hoover 2014, 5-10.)

Eyalin ja Hooverin (2014, 76—78) mukaan ensimmaéinen vaihe on laukaisin, joka on tapahtuma tai
arsyke, joka saa asiakkaan kiinnostumaan tuotteesta. TAma voi olla esimerkiksi mainos, sahko-
posti tai kaverin suositus. TallGin puhutaan ulkoisista ja sisdisista laukaisijoista. Ulkoiset laukaisijat
ovat tekijoita, jotka aktivoivat asiakkaan kayttdmaan tuotetta tai palvelua, kuten esimerkiksi sovel-
luksen kuvake puhelimessa tai mainos, joka muistuttaa kayttajaa sovelluksesta. Kun haluttu kaytés
on toistunut useita kertoja, tavoitteena on saada aikaan sisainen laukaisin, joka saa asiakkaan
kayttamaan tuotetta tai palvelua ilman ulkoisia tekijoitd. Tama tapahtuu, kun halu kayttaa tuotetta
tai palvelua tulee itsestdan, ilman ulkoisia tekijoita. Talloin k&ytds on juurtunut syvélle kayttajan
muistiin ja han yhdistaa tietyn tilanteen sellaiseksi, etta tuotteen tai palvelun kaytto ratkaisee ongel-

man.

Toinen vaihe on toiminto, joka on seuraava askel, jonka asiakas ottaa tuotteen kayttamisessa.
Tama voi olla esimerkiksi tuotteen avaaminen, sovelluksen lataaminen tai tilin luominen. Oikean
motivaattorin valinta on myos tarke&a toiminnan kannalta. Eyal puhuu tédssa yhteydessa muun mu-
assa palkinnoista, joiden avulla haluttua kaytosta voidaan vahvistaa. Palkinto voi olla esimerkiksi
sosiaalinen hyvaksynta, fyysinen palkinto tai emotionaalinen hyva olo. Tarkeaa on, etta palkinto
koetaan merkitykselliseksi ja se on saavutettavissa halutun kaytdksen kautta. Eyal korostaa myos,

ettd palkinnon on oltava vélitdn ja varma, jotta se toimii tehokkaasti. (Eyal & Hoover 2014, 76-78.)

Kolmas vaihe on muuttuva palkinto, joka on se, mité asiakas saa kayttdessaan tuotetta. Muuttuva
palkinto voi olla esimerkiksi erilaisia saavutuksia, tunnustuksia, yllatyspalkintoja tai alennuksia. Tér-
ke&a on, ettd palkinto tuntuu kayttajalle arvokkaalta ja saavutettavissa olevaksi, mutta samalla sen
saaminen ei saa olla liian helppoa tai vaikeaa. TAméa auttaa yllapitamaan kayttgjan kiinnostusta ja

motivaatiota kayttaa tuotetta tai palvelua pitkalla aikavalilla. (Eyal & Hoover 2014, 95-98.)

Viimeinen vaihe on panostus, joka on asiakkaan investointi tuotteen kaytt6én. TAma voi olla esi-
merkiksi kaytetty aika, raha tai muu resurssi. Mitd enemman asiakas investoi tuotteeseen, sita to-

denndkoisemmin han jatkaa sen kayttoa tulevaisuudessa. On tarkeé&a tarjota asiakkaille riittavasti
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arvoa ja hyotya kayton aikana, jotta heitéa kannustetaan jatkamaan sovelluksen kaytt6a. Tama voi
siséltaa esimerkiksi uusia ominaisuuksia, parempaa kayttajakokemusta tai henkilékohtaisempaa
sisaltdd. On myds tarkead muistaa, ettd asiakkaiden tarpeet ja toiveet voivat muuttua ajan myota,
joten sovelluksen kehittdminen ja paivittdminen on tarke&é pitdd asiakkaat kiinnostuneina ja sitou-
tuneina. (Eyal & Hoover 2014, 136, 143-145.)
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5 Kehittamisprojekti

Opinnaytetydn aiheena on mobiilisovelluksen avulla asiakasuskollisuuden kehittdminen ja tavoit-
teena on selvittdd, minka ominaisuuksien avulla asiakas saadaan sitoutumaan kayttamaan Bille-
beino Padelin uutta applikaatiota ja tata kautta keskittdmaan toimintansa Billebeinon Padel-keskuk-
siin. Applikaatio on kehittamisty6ta tehdessa kaytettavissa vain selainversiona ja sita ei ole viela
mahdollista ladata mobiililaitteeseen. Sovelluksen suunnitellut ominaisuudet eivét ole viela kay-
tossa, kuten kanta-asiakasjarjestelma tai vuoron varaaminen. Mobiilisovelluksen tarkkaa julkaisu-

paivaa ei ole viela tiedossa.

Verkkokyselyn avulla pyrimme selvittamaan asiakkaan ndkdkulmasta téarkeimpid ominaisuuksia,
joiden avulla asiakas pystyttaisiin sitouttamaan kayttamaan juuri kyseista Billebeino Padel-appli-
kaatiota ja samalla myds muita Billebeino Padel-keskuksien palveluita. Tyon empiirinen osuus kes-
kittyy kevaalla 2023 julkaistavaan Billebeino Padel-mobiilisovellukseen. Aihe on télla hetkella ajan-
kohtainen, sill& useat eri palveluiden tarjoajat ovat tavoitettavissa my6és mobiilisti. Mobiilisovellus-
ten tavoitteena on I6ytaa erilaisia keinoja asiakkaiden sitouttamiseksi.

Kehittamistyon avulla voidaan hankkia myds asiakasymmarrysta liittyen asiakkaiden mieltymyksiin
ja tarpeisiin. Tulevaisuuden kysynnan ennakointi sekd henkiléstokokemuksen kehittdminen on
my6s osa kehittamistyota. Organisaatioita ymparéiva maailma muuttuu nopeasti digitalisoitumisen,
verkottumisen seké globalisaation my6ta. Yritysten toiminta perustuu entistd enemman tasmalli-
seen tietoon seka sen hallitsemiseen. Tasmallista tietoa saadaan, kun poimitaan suuresta mas-

sasta yritysta parhaiten palveleva tieto. (Ojasalo ym., 2018, s. 12-13.)

Billebeino Padelin perusti vuonna 2019 entinen NHL-jaakiekkoilija Ville Leino. Ville Leino tunne-
taan myds Billebeino-vaatemerkin perustajana ja innokkaana padel-harrastajana. Billebeino Padel

on lanseerannut oman padel-urheiluvaatemalliston. (Billebeino Padel, 2023.)

Vuonna 2003 padel saapui Suomeen ja sen suosio on kasvanut viime aikoina rajahdysmaisesti.
Padel on sosiaalinen mailapeli, jota pelataan nelinpelind. Se sopii monipuolisuutensa ansiosta mo-
nenlaisille liikunnasta kiinnostuneille harrastajille lapsista ikaihmisiin. Laji, jossa yhdistyy squashin
ja tenniksen parhaat puolet, tarjoaa harrastajalleen hauskan tavan liikkua mukavassa seurassa.
Korona-pandemia vauhditti lajin nopeaa kasvua, silla se oli yksi ainoista liikuntaharrastuksista, joita
pystyttiin rajoituksista huolimatta harrastamaan. Vuonna 2021 padelin harrastajamaarat kasvoivat
noin 30 000:sta harrastajasta yli 60 000:een. Samana vuonna myds padel-kenttien lukumaara kol-
minkertaistui 206:sta 623:een seka padel-seurojen maara tuplaantui 28:sta 58:aan. Talla hetkella
Suomessa on raportoitu olevan noin 70 000 padel-harrastajaa (2/2023). Padel-kenttid sen sijaan
on raportoitu olevan 1066 (2/2023). (Padel.fi)
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Padelin harrastajamaéarien, kenttien sek& seurojen kasvu on tuonut myos paljon kilpailua alalle. Kil-
pailun kasvaessa Billebeino Padel haluaa kuulua osaksi maan suosituimpia padel-keskuksia ja
taata laadukasta palvelua asiakkailleen. Yksi uusi lisapalvelu, jonka Billebeino Padel haluaa tarjota
asiakkailleen, on mobiilisovellus. Padeliin liittyvia mobiiisovelluksia on jo alalla muutamia (Padel.fi,
Playtomic, Padel Mates, Padel Fam). Uuden mobiilisovelluksen avulla Billebeino Padel pyrkii pal-
velemaan entista monipuolisemmin asiakkaitaan ja sitouttamaan heita kayttamaan Billebeino Pa-

del-keskuksien palveluita.

Kehittamistyon kohdetta voidaan lahestya erilaisin menetelmin. Ennen menetelméan valintaa taytyy
miettia, etta mika lahestymistapa sopii juuri kyseiseen tyohon parhaiten. Huomionarvoista on, etta
kehittamistyohon valittu lahestymistapa liittyy tyén tavoitteeseen. Tarkempaa léhestymistapaa voi-
daan miettia, kun tyon tavoite on selvilla. (Ojasalo ym., 2018, s.104-105.)

Heikkilan (2014) mukaan kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus sopii tutkimusmenetelmaksi
niissa tilanteissa, joissa tutkimuksen tavoitteena on selvittaé erilaisia tuloksia tai prosenttiosuuksia.
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa pystytaan myos syventymaan otoksen sisalla oleviin joukkoihin.
Tutkimuskysymyksid méaarallisessa tutkimuksessa voi olla esimerkiksi missd, mika tai paljonko.
Tyypillinen menetelma naiden kysymysten esittamiseksi on lomakkeen muodossa esitetty kysely
tai haastattelu. Menetelmien tarkoitus on kysya tietylta joukolta samoja asioita samassa muodossa.
Taman avulla saadaan otos perusjoukosta, jota voidaan halutessaan tarkastella tarkemmin. (Heik-
kila 2014, 15.)

Kehittdmistytn paakysymyksena on:

¢ Kuinka sitouttaa asiakas mobiilisovelluksen ja sen sisaltamén kanta-asiakasohjelman

avulla?
Alatutkimuskysymyksia kehittamistydssa ovat:
o Mitka tekijat vaikuttavat kuluttajan keskuksen valintaan?
e Miten asiakasuskollisuutta voidaan lisdtd mobiilisovelluksen avulla?

o Millaiset asiakasedut kuluttaja kokee tarkedna keskittaessaan palveluita?
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Taulukko 1. Peittomatriisi

Alaongelmat Tietoperusta Kyselyn kysymykset Tu-
(luku) lok-
set
Mitka tekijat vaikuttavat kulut- | 2.1, 2.2, 2.3, 3., 5. Mik& on sinulle tarkein kriteeri pa- | 6, 7.
tajan keskuksen valintaan? 3.1, 3.2, 3.3, 4.2 | delvuoroa varatessa?

& 4.3 6. Kuinka suuri vaikutus hinnalla on
vuoron valintaan?

Miten asiakasuskollisuutta voi- | 2.2, 2.3, 3.3, 4.1, | 7. Mitka kolme ominaisuutta kokisit 6,7.

daan lisatd mobiilisovelluksen | 4.2 & 4.3 hyodyllisimpina Billebeino Padel-mo-
avulla? biilisovelluksessa?

Millaiset asiakasedut kuluttaja | 3.2 & 3.3 8. Mitka kolme (3) asiakasetua koki- | 6, 7.
kokee tarkeana keskittaes- sit itsellesi mieluisimpana?

saan palveluita?

Kehittamistyo toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena, silla maarallinen aineisto auttaa na-
keméaan laajemman kuvan suomalaisten padel-harrastajien mieltymyksista ja tulevaisuuden toi-
veista. Laadulliset tiedot lisdavat yksityiskohtia ja antavat kehittamistyon tuloksille inhimillisen na-
kokulman. Tutkimuksellisen kehittamistydn aineisto (n = 332) kerattiin verkkokyselylla. Kyselylo-
make (Liite 1.) luotiin webropol-tyokalulla. Webropoliin paadyimme sen helppokéyttdisyyden, luo-
tettavuuden ja monien raportointi toimintojen vuoksi. Haastattelimme toimeksiantajaa kyselya
suunniteltaessa, jotta saimme myds yrityksen nakdkulman kyselyn sisaltta ja tavoitteita koskien.
Taman lisdksi toinen opinnaytetyontekijoista toimii Lahden Billebeino Padel-keskuksen Club Mana-
gerina. Keskuksella tehtyjen havaintojen perusteella saimme tietoa keskuksen nykyisista palve-
luista ja niiden toimivuudesta. Aineiston kerdamisessa hyddynsimme Billebeino Padelin sosiaalisen
median kanavia, Billebeino Padelin sahkopostilistaa, Billebeino Padelin WhatsApp-ryhmia ja Face-
book ryhméssa (Padel Suomi). Hyvaksyimme aineistoon kaikki kyselyyn vastanneet. Vastaaminen
kyselyyn tapahtui nimettdména. Kyselyn lopussa vastaajilla oli mahdollisuus osallistua arvontaan,

jolloin han luovutti henkildtietonsa arvontaa varten.

Kehittdmisty6n tulokset analysoidaan ja taman jalkeen vdlitetaan toimeksiantajalle. Toimeksiantaja

hyodyntaa kyselystd saatuja tuloksia uuden mobiiliapplikaation suunnittelussa ja sisalléssa.
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6 Kehittdmistydn tulokset

Ensimmaisessa kysymyksessa selvitettiin misséa kaupungissa vastaajat kayvat useimmiten pelaa-
massa padelia. Taman kysymyksen avulla pystytaan tarkastelemaan keskuskohtaisia vastauksia.
Vastausvaihtoehtoina olivat kaupungit, joissa Billebeino Padel-keskukset sijaitsevat. Neljas vas-
tausvaihtoehto oli jokin muu, joka mahdollisti kyselyyn vastaamisen my6s muilla paikkakunnilla pa-
delia harrastavan pelaajan. Vastaajan ei siis tarvitse olla Billebeino Padelin kanta-asiakas tai edes
satunnainen kavija. Vastaukset jakautuivat tasaisesti Helsingin, Kuopion ja muun Suomen valilla.
Lahden alueelta vastauksia kertyi vahiten. Kyselyyn vastasi yhteensa 332 henkiléa (n = 332). (Ku-

Vvio 6.)

29% (n = 96) S gt e
17% (n = 56)
28% (n = 93)
@ Helsinki @ Kuopio @ Lahti @ Jokin muu, mika?

Kuvio 6. Missé& kaupungissa kayt useimmiten pelaamassa padelia? (n = 332)

Taman jalkeen halusimme tietda, kuinka usein vastaajat pelaavat padelia (Kuvio 7.) ja montako
kertaa pelikerroista tapahtuu Billebeinon Padel-keskuksissa (Kuvio 8.). Kuviosta 7. saa selville,
kuinka yli 75 % kyselyyn vastanneista pelaa padelia vahintaan kerran viikossa. Yli kolmannes
heistéa pelaa padelia enemman kuin kaksi kertaa viikossa. Kyselyyn vastanneista neljannes pelaa
padelia harvemmin kuin kerran viikossa. Kaikki kyselyyn vastanneista ovat joskus pelanneet pade-
lia. Kuviosta 8. on ndhtavissa, kuinka kolmannes vastaajista ei pelaa padelia lainkaan Billebeino
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Padel-keskuksissa. Vajaa puolet vastaajista, joiden kotikaupungista |0ytyy Billebeino Padel-keskus
(Helsinki, Lahti, Kuopio) pelaavat siell& padelia enemman kuin muissa keskuksissa.

B% (N=28) —
=10 —

14% (n=46) ~—— 35% (n = 115)

40% (n=132) —

@ ¥li 2 kertaa vilkossa @ 1-2 kertaa viilkossa
@ 2-3 kertaa Kuukaudessa @ Kerran kuukaudessa
@ Harvemmin kuin kerran kuukaudessa @ Enole koskaan pelannut

Kuvio 7. Kuinka usein pelaat padelia? (n = 332)

_— 37% (n=120)

-

12% (n=40) —

= 22% (n=73)

@ 05 ® 15 ® 25 ® 35 @ 45 @ 55

Kuvio 8. Kuinka usein pelaat Billebeino Padel-keskuksella? (n = 329)
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Taman lisdksi kyselyssa selvitettiin, kuinka moni vastanneista omistaa vakiovuoron padel-keskuk-
sessa. Yhtena vastausvaihtoehtona oli Billebeino Padel-keskukset, jotta pystyimme tarkastele-
maan vakiovuorolaisten toiveita mobiilisovelluksen siséllosta. Kolmannes vastaajista omistaa va-
kiovuoron padel-keskuksiin, joista 12 % ovat Billebeino Padelin asiakkaita. Kaksi kolmasosaa vas-
taajista ei omista vakiovuoroa mihink&an padel-keskukseen. (Kuvio 9.)

4% (n=15) "--—----____________ 12% (n=39)

—— 22% (n=73)

629% (n=205) —

@ Kylla, Billebeino Padel-keskuksella @ Kylld, toisella keskuksella @ En @ Enendd, miksiet?

Kuvio 9. Omistatko vakiovuoron? (n = 332)

Seuraavaksi ndemme mitk&a ovat vastaajille tarkeimmat kriteerit padelvuoroa varatessa (Kuvio 10.).
Kolmanneksen mielesta padel-keskuksen ominaisuudet seké sijainti olivat tdrkeimmat kriteerit.

Vastaajista neljannes piti yksittdisen vuoron hintaa tarkeimpana kriteerind. Jokin muu, mika? —
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vaihtoehdon valinneet pitivat tarkeimpéana kriteerinéd omien aikataulujen ja saatavilla olevien vuoro-

jen yhteensovittamista. (Kuvio 10.)

17% (n=57)
33% (n=108)
22%(n=73) —
T 28% (n=194)
@ Keskuksen sijainti ® Keskuksen tilat ja palvelut @ Vuoron hinta @ Jokin muu, mika?

Kuvio 10. Miké& on sinulle tarkein kriteeri padelvuoroa varatessa? (n = 332)

Kuviossa 11. ilmenee, kuinka paljon vuoron hinta vaikuttaa vastaajien mielesta padel-keskusta va-

littaessa. Vaikka vastaajien mielesta yksittdisen vuoron hinta ei ole tarkein kriteeri vuoroa vara-

tessa, niin kuitenkin l&hes puolet heista olivat sitd mieltd, ettéd vuoron hinta vaikuttaa paljon tai eni-

ten padelvuoroa varatessa (Kuvio 11.).

__— 8% (n=28)

9% (n=29) —_

34% (n=113)

U 49% (n = 162)

@ Vaikuttaa paljon @ Valkuttaa eniten

@ Ei vaikuta lainkaan

@ Vailkuttaa jonkin verran

Kuvio 11. Kuinka suuri vaikutus vuoron hinnalla on keskusta valittaessa? (n = 332)
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Seitsemannessa kysymyksessé kysyttiin vastaajien mieltymyksia liittyen mobiilisovelluksen sisél-
toon (Kuvio 12.). Vastaajia pyydettiin valitsemaan kolme itselleen hy6dyllisintd ominaisuutta tule-
vassa Billebeino Padel-mobiilisovelluksessa. Jopa nelja viidesté vastaajasta piti pelivuoron varaa-
mista yhtena hyodyllisimpana ominaisuutena mobiilisovelluksessa. Joka kymmenes piti pelaajapro-
fillin luomista yhtena hyodyllisimpana ominaisuutena. Nelja kymmenestéa vastaajasta kokivat seu-
raavat ominaisuudet hyodyllisina mobiilisovelluksessa: bonuspisteiden kerdaminen ja palkintojen
lunastaminen (42 %), tapahtumiin ja turnauksiin ilmoittautuminen (42 %), varaushistorian- ja tule-
vien varauksien nakeminen (41 %) ja peliseuran etsiminen (39 %). (Kuvio 12.)

X
+
r

Pelivuoron varaaminen

@
g

Tapahtumiin ja turnauksiin iimeittautuminen 42%

Varaushistorian- ja tulevien varauksien nakeminen 41%

Bonuspisteiden keraaminen ja palkintojen lunastaminen

Peliseuran etsiminen

Paivittaisten etujen lunastaminen

Tulevien tapahtumien tiedottaminen 23%

Pelaajaprofililin luominen

Jokin muu, mika?

Kuvio 12. Mitk& kolme (3) ominaisuutta kokisit hyddyllisimpana Billebeino Padel-
mobiilisovelluksessa? (n = 996)
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Kuviossa 13. ndemme vastaajien mielesta kolmea mieluisinta asiakasetua. Valtaosa vastaajista piti
alennettua hintaa yksittaisvarauksista yhtena mieluisimmista asiakaseduista. Kaksi kolmesta vas-

taajasta koki yhtena mieluisimpana vaihtoehtona pelisaldon kertymisen ostojen perusteella.

liImaiset pelipallot (58 %) seka ilmainen saunavuoro (33 %) kuului myds suosituimpien etujen jouk-

koon. Viidennes vastaajista piti vaihtuvia tuotepalkintoja yhten& mieluisimmista asiakaseduista.

Alennettu hinta yksittaisvarauksiin BT

Pelisaldon kertyminen ostojen perusteella

limaiset pelipaliot

limainen saunavuoro

Tuotekampanjat

Vaihtuvat tuotepalkinnot

o
E H n
&

b

H | y

w

<

.

by

# A

8

~

Jokin muu, mika?

Kuvio 13. Mitk& kolme (3) asiakasetua kokisit itsellesi mieluisimpana? (n = 996)

Seuraavaksi selvitimme mistd markkinointikanavasta vastaajat haluavat saada Billebeino Padelia
koskevaa tietoa. Vastaajista suurin osa haluaa saada informaatiota mobiilisovelluksen kautta (Ku-

vio 14.). Talla hetkella Billebeino Padelin markkinointikanavina toimivat Instagram, WhatsApp,
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Facebook ja séhkoinen uutiskirje. Kolme viidesta vastaajasta piti Instagramia parhaana vaihtoeh-
tona nykyisista kanavista.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 15% 50% 55% 60%
Facebook 29%
Uutiskirje 24%
Whatsapp 22%
Keskusten mainokset 13%
Jokin muu, mika? '

Kuvio 14. Mista tahdot saada Billebeino Padelia koskevaa tietoa? (n = 850)

Otimme myo6s selvaa, kuinka moni kyselyyn vastanneista kayttaa erilaisia mobiilisovelluksia pade-
liin liittyen. Lisdkysymyksen avulla saimme myds tietdd mobiilisovellusten kayttotarkoituksen. Val-
taosa vastaajista, jotka kayttivat mobiilisovelluksia, kayttivat sita padelvuoron varaamiseen. Neljan-
nes kyselyyn vastanneista ei kayttanyt mobiilisovelluksia lainkaan padeliin liittyen.

25% (n = 84)

T 75% (n = 248)

@ Kylla, mita kanavia ja miksi? @ En, miksi et?

Kuvio 15. Kaytatkd muita mobiilisovelluksia padeliin liittyen? (n = 332)
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Vastaajien ikaa kysyimme, jotta pystymme tarkastelemaan vastauksia ikaryhmittain. Valtaosa vas-

tagjista oli ialtddn 25-54-vuotiaita. Kymmenes vastaajista oli joko yli 55-vuotiaita tai alle 25-vuoti-

aita. (Kuvio 16.)

1% (n=4)
o B%(n=28)

1%(n=2) —

8% (n=25) ——

—~

19% (n=64) —

—— 34% (n = 114)
29% (n = 95)
® Alle 18 ® 18-24 ® 25-34 ® 3544 ® 4554
® 55-64 @ 65 taiyli

Kuvio 16. Ika? (n = 332)

Kyselyyn vastanneista kaksi kolmasosaa oli miehia ja kolmasosa naisia (Kuvio 17.). Ika- ja suku-

puolijakaumaa kesken&én vertaillessa 25-54 vuotiaista vastaajista 83 oli naisia ja 189 miehia. Yli

55-vuotiaista ja alle 25-vuotiaista vastaajista 22 oli naisia ja 37 miehia.

32% (n = 105) —__

T 68% (n=226)

@ Mies @ Nainen ® Muu @ En halua vastata.

Kuvio 17. Sukupuoli? (n = 332)
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7 Pohdintajajohtopaattkset

Kehittamisty6n luotettavuutta arvioitaessa arvioidaan sen reliabiliteettia ja validiteettia. Sana relia-
biliteetti tarkoittaa toimintavarmuutta, kayttbvarmuutta ja luotettavuutta. Validiteetin tarkoitus on ku-
vata ja mitata mahdollisimman tehokkaasti niitd asioita, joita tutkimuksessa on tarkoitus mitata.
(Tietoarkisto 2021.) Internetissa julkaistun kyselyn validiteettiin ei vaikuttanut haastateltavan tai
haastattelijan valinen henkilokemia. Reliabiliteetin nakdkulmasta tutkimuksellisen kehittdmistytn
otanta oli erinomainen, silla vastaajien maara oli (n = 332) tarpeeksi suuri ja kohderyhma muodos-
tui valtaosin padel-harrastajista. Taman lisaksi nelja viidesta vastaajasta sijoittuu ikahaitarille 25—
54 vuotta, johon sijoittuu myds suurin osa padel-harrastajista. Luotettavuutta lisdd myos se, etta
vastaajat ovat olleet todennakoéisesti kiinnostuneita kyselyn sisallosta ja haluavat vastaamalla vai-
kuttaa lajin kehitykseen Suomessa. Kyselylle merkityksellisyytta luo se, ettéa Billebeino Padelin mo-
biilisovellus on viela alkuvaiheessa eika sita ole julkaistu. Julkaisun on tarkoitus tapahtua kesan
2023 aikana. Yritys pystyy hyodyntamaéan kyselysta saatua dataa mobiilisovelluksen suunnitte-
lussa. Kyselyn vastaukset huomioimalla yritys pystyy luomaan asiakkaille hyvan ensivaikutelman
mobiilisovelluksesta. Mobiilisovelluksen antama ensivaikutelma on todella tarkea osa asiakkaan
sitouttamisen kannalta (Andrew Chen 2015). Keratyn kayttajatiedon avulla mobiilisovelluksesta voi-
daan luoda hyodyllinen, haluttava, miellyttava seka kaytettava tosiasiallisille kayttajille (Hyysalo
2009, 18-20).

Kyselyn ajankohta oli onnistunut, silla kyselymme ajoittui padel-kauden keskelle. My6s padelin ta-
manhetkinen suosio on voinut vaikuttaa positiivisesti vastausten maaraan. Kyselyyn pystyi vastaa-
maan 15.2.2023 - 28.2.2023. Kanavat, joissa kyselya markkinoitiin, olivat padel-harrastajille suun-
natut ryhmat WhatsAppissa ja Facebookissa, Billebeino Padelin hallikohtaiset Instagram-tilit sekéa

Billebeino Padelin asiakasrekisterit.

Kyselyyn vastanneista valtaosa pelaa padelia enemman kuin kerran viikossa ja heista kolmannes
pelaa enemman kuin kaksi kertaa viikossa (Kuvio 7.). Vastanneista noin kolmannes pelaa padelia
muissa kaupungeissa kuin Helsingissd, Lahdessa tai Kuopiossa (Kuvio 6.). TAman tuloksen perus-
teella pohdimme, ovatko muissa kaupungeissa pelaavat potentiaalisia asiakkaita Billebeino Pade-
lile? Kun tuloksia katsoo tarkemmin, huomaa, etta vastausvaihtoehdon “Jokin muu, mika?” valin-
neista vastaajista puolet pelaavat padelia Uudenmaan alueella Espoossa tai Vantaalla. Muualla
pelaavilta harrastajilta voimme saada arvokasta tietoa liittyen mobiilisovelluksen kehittamiseen. Kil-
pailua on kuitenkin selke&sti eniten Uudenmaan alueella padel-keskusten osalta. Pd&kaupunkiseu-
dun alueella (Helsinki, Espoo, Vantaa & Kauniainen) sijaitsee yhteensa 43 padel-kenttda. Tahan
vertauksena Lahden alueella padel-kenttia on kahdeksan ja Kuopion alueella my6s kahdeksan.

(Padel.fi, 2/2023.) Uudenmaan kenttien maara voi myos osaltaan vaikuttaa siihen, etta Billebeino
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Padel Helsinki ei kuulunut alueella harrastavien suosituimmaksi pelipaikaksi. Kuitenkin kaikista ky-
selyyn vastanneista (n = 332) kolmannes pelaa padelia enemmaén Billebeinon Padel-keskuksissa
kuin muissa keskuksissa. Vastaajista kaksi viidesta pelaa padelia enemman Billebeino Padel-kes-
kuksissa kuin muissa keskuksissa, jos kyseinen keskus I6ytyy heidan kotipaikkakunnaltaan. (Kuvio
8.)

Pystyisikod kayttajaystavallinen kanta-asiakasjarjestelma mobiilisovelluksessa sitouttamaan lisdéa
uusia harrastajia Billebeino Padelille? Arantolan (2003, 120-126) mukaan uusia asiakkaita sitoutta-
essa motiiveina voi toimia esimerkiksi rahalliset edut, alennukset tai erilaiset bonukset. Asiakas-
eduista kysyttédessé valtaosalla vastaajista nousi esiin yksittaisten varausten alennettu hinta (Kuvio
13.). Mobiilisovelluksen push-ilmoitusten avulla asiakkaalle pystyttaisiin tuomaan nékyviin erilaiset
kampanjat ja alennukset koskien yksittaisten vuorojen hintoja. limoituksia voisi tulla esimerkiksi aa-
muisin koskien paivan vapaita vuoroja tai iltaisin koskien seuraavan péivan vapaita vuoroja. Varaa-

malla vuoron nopeasti saastat esimerkiksi 15-20 % vuoron normaalista hinnasta.

Yritykselle on arvokasta tietad, millaisia oheistuotteita- ja palveluita asiakas kokee tarvitsevansa
(Bergstrom & Leppénen 2021, luku 6.6). Saimme kyselyn avulla selville myds sen, mitk& ominai-
suudet vastaajat kokisivat hyddyllisina Billebeino Padel-mobiilisovelluksessa. Nelja viidesta vastaa-
jasta piti hyddyllisena ominaisuutta, jonka avulla voisi varata pelivuorot (Kuvio 12.). Talla hetkella
pelivuorojen varaus tapahtuu erillisen vuoron varaus sovelluksen avulla. Valtaosa kyselyyn vastan-
neista kayttaa jo mobiilisovelluksia padeliin liittyen (Kuvio 15.). Mikali uuteen Billebeino Padel-mo-
biilisovellukseen saataisiin mahdollisuus vuoron varaamiselle, olisi asiakkaiden helpompi keskittaa
kaikki toimintansa yhteen mobiilisovellukseen. Tama mahdollistaisi myds mobiilisovellukseen asia-
kasuskollisuutta kehittavan kanta-asiakasjarjestelman luomisen. Valtaosa vastaajista piti yhtena
mieluisimpana asiakasetuna pelisaldon kertymista omien ostojen perusteella (Kuvio 13.). Kanta-
asiakasjarjestelmassa jokaisen yksittaisen pelivuoron varaamisesta Billebeinon padel-keskukseen
asiakas saisi tietyn maaran bonuspisteitéd omalle asiakastililleen. Bonuspisteité voisi kayttaa Bille-
beino Padel-keskusten Pro shoppiin, verkkokauppaan tai pelivuorojen varaamiseen. Bonuspistei-
den kerryttdmisen kannustimena voisi toimia bonuspisteiden kasvu reaaliajassa ostoskorin arvon
mukaan. Samanaikaisesti ostoskorissa paivittyy teksti, jossa asiakasta kehotetaan lisdamaan tuot-
teita ostoskoriin saadakseen lisééa bonuspisteita. Tassé esimerkki, miten ostoskorin paivittyminen
voisi toimia reaaliajassa: “Kasvata ostoskorin sisaltdéa viela 10 €:lla, niin kerrytat itsellesi 2500 bo-
nuspistettd”. Mikali pelisaldon kerryttdmiseen ja muiden ostosten tekemiseen hyédynnettaisiin yhta
ja samaa pistejarjestelmaa, niin yksittaisten padelvuoron ostamisesta pisteet saisi 0.25 kertaisena
verrattuna johonkin muuhun ostokseen esim. Pro shopissa tai verkkokaupassa. Yll& olevat luvut (1
€ = 250 pistettd) ovat vain suuntaa antavia esimerkkeja. Toimeksiantaja (Billebeino Padel) paattaa

itse, kuinka paljon 1 € kerryttaa bonusjarjestelmaan pisteita.
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Pisteiden kerryttAmista voisi hyddyntdd myods mieluisimpina pidettyjen asiakasetujen kohdalla, ku-
ten ilmaisten saunavuorojen seké pelipallojen lunastamisessa (Kuvio 13.). Asiakkaiden kerddmat
bonuspisteet eivat nollaantuisi missaan vaiheessa, vaan asiakas kerryttaa jatkuvasti saldoa teh-
dessé&én ostoksia Billebeino Padel-keskuksissa tai heidan verkkokaupassaan. Talla tavoin mobii-
lisovellukseen luodaan jarjestelmd, jossa asiakas saavuttaa seuraavan tason kerryttamalla tar-
peeksi bonuspisteita. Asiakasta houkutellaan keskittamaan toimintaansa ja kerryttamaan itselleen
lisa&é bonuspisteita erilaisten etujen avulla. Billebeino Padel-mobiilisovelluksessa edut muuttuisivat

ajan kanssa, seka ne olisivat kaytettavissa mahdollisimman helposti ja vahin tydvaihein.

Asiakas kayttaa mobiilisovellukseen ennemmin aikaan kuin rahaan liittyvia resursseja, silla mobiili-
sovellus on ilmainen asiakkaille. Sovellukseen kaytetyn ajan lisdamiseksi sek& mielenkiinnon ylla-
pitdmiseksi voitaisiin kayttajalle tarjota erikoistarjouksia. Paivittdisen lahjan tai koukuttavan pelin
avulla asiakas avaisi sovelluksen paivittdin uudestaan. Kayttaja voisi keréata lisaa pisteita tai lunas-
taa palkintoja my6s hallikohtaisia uutisia lukemalla. Taman lisaksi voisi lanseerata teemapaivia tai -
viikkoja, joissa kannustetaan tekemaan enemman ostoksia saavuttaen parempia etuja. Tarkeaa
sovellukselle olisi se, ettd asiakas palaa yha uudestaan kayttamaan sovellusta. Sovelluksen kay-

tosta pitaisi tulla alitajuntainen asia, minkéa asiakas tekee tottumuksesta.

Vastausten perusteella kaksi viidesta toivoisi, etta tulevasta Billebeino Padel-mobiilisovelluksesta
[6ytyisi myds mahdollisuus ilmoittautua tapahtumiin ja turnauksiin, ndhdé varaushistoria ja tulevat
varaukset, bonuspisteiden kerddmiseen ja palkintojen lunastamiseen seka peliseuran etsimiseen.
(Kuvio 12.). Arantolan ja Simosen (2009) mukaan asiakkaan kokema arvo muodostuu eri ominai-
suuksien tuottamista seurauksista, hyddyista seka vaikutuksista asiakkaan tavoitteisiin. Pelkat omi-
naisuudet mobiilisovelluksessa eivat kuitenkaan tuota asiakkaalle lisdarvoa. Kuten Niemela (2020)
avaa teoksessaan, niin kaytettavyys vaikuttaa merkittavasti sovelluksen suosioon. Ominaisuuksien
tulee siis olla helposti kaytettavissa, kun mobiilisovelluksen avaa. Tarkoituksenmukaisuus, tehok-
kuus seka tyytyvaisyys muodostavat kokonaisuuden, joka nékyy kayttdjien sitoutumisessa mobii-

lisovellukseen jatkossa. (Niemela 2020.)

Kilpailu- ja kuluttajaviraston tutkimuksen (2015) mukaan asiakas valitsee todenndkdisimmin osto-
paikan, jonka sijainti on mieleinen. My6s Ropen ja Pdllasen (1998) mukaan asiakkaiden yksi ylei-
simmista ihanneodotuksista yritykselta tai tuotteelta on laheinen sijainti. Kyselyn vastaukset puolta-
vat tutkimustuloksia, silla kyselyyn vastanneista kolmannes piti keskuksen sijaintia tarkeimpana kri-
teerind padelvuoroa varatessa (Kuvio 10.). Taméan tuloksen perusteella Billebeino Padelin kaikilla
keskuksilla on potentiaalia kasvattaa pelaajamaariaan, silla ne sijaitsevat keskeisilla sijainneilla ja
ovat saavutettavissa katevasti myos julkisella liikenteella. Toiseksi tarkeimpana valintakriteerina

vastaajat pitivat keskuksen ominaisuuksia (Kuvio 10.). Keskuksen ominaisuuksia voi olla
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esimerkiksi yleinen siisteys, pelikenttien laatu, pukuhuonetilat, saunatilat seka keskuksen yhtey-
dessa sijaitsevan Pro shopin tarjonta. Mobiilisovelluksessa voisi hytdyntdd oman brandin (Bille-
beino) tuotteita erilaisina asiakasetuina tai tuotepalkintoina. Pro shopin valikoimasta l6ytyy vaat-
teita, mailoja ja muita oheistuotteita. Joka viides vastaaja piti palvelun hintaa tarkeimpana kritee-
rind (Kuvio 10). Kuitenkin vajaa puolet vastaajista piti hinnan vaikutusta suurena padelvuoroa vara-
tessa (Kuvio 11.). Ahvenaisen ym. (2021) mukaan asiakkaan oma mielikuva hintalaatu-suhteesta
vaikuttaa tiedostamattomasti ihmisen valintoihin jatkossa. Padelvuoron hinta on korkeimmillaan
suosituimpina ajankohtina arki-iltoina ja sen hinta Billebeino Padel-keskuksissa vaihtelee 25 € - 54
€ /h.

Kuviossa 14. oli tarkoitus |6ytaa vastaajien mielesta mieluisimmat markkinointikanavat Billebeino
Padeliin liittyen. Vastaajat saivat valita 2—3 itselleen mieluisinta kanavaa. Taman tiedon avulla yri-
tys pystyy keskittdma&an markkinointia ja viestintaa niihin kanavoihin, joita padel-harrastajat kaytta-
vat eniten. Kaikille markkinointikanaville [6ytyi kysyntd&, mutta suurin osa vastaajista halusi saada

tietoa Billebeino Padelista mobiilisovelluksen seka Instagramin kautta. Mobiilisovellusta tulisi hyo-

dyntaa myods markkinointikanavana, jolloin kayttaja saisi tiedon tulevista tapahtumista seka mah-

dollisista kampanjoista push-ilmoitusten avulla. Kolmasosa vastaajista halusi tietoa myds nettisi-

vuilta, Facebookista ja sahkdisesta uutiskirjeestd, joten nykyiset viestintakanavat olisi hyva pitaa

aktiivisena tulevasta mobiilisovelluksesta huolimatta. Kuten Leppanen ja Bergstrom (2021, luku

6.6) toteaa, erilaisille asiakasprofiileille tulisi tarjota vaihtoehtoisia palvelutapoja seka kanavia.

tai pelivuorojen
varaamiseen.

.

= M v i

== -
Kanta- Pisteiden Kayttaja voisi Push-ilmoitusten Mahdollisuus Paivittaisen Billebeino Padel-
asiakasjarjestelma || kerryttamista voisi | | kerata lisaa avulla pelivuoron lahjan tai keskusten hinnoittelu
ssa pelivuoron hyodyntaa myos pisteita tai mobiilisovellus voisi | | varaamiseen koukuttavan voi olla kilpailijoita
varaamisesta mieluisimpina lunastaa toimia sovelluksen pelin avulla hieman kallimpi,
asiakas saisi pidettyjen palkintoja myds || markkinointikanava || kautta. Asiakas || asiakas avaisi | | mutta sijainnilla ja
bonuspisteita asiakasetujen hallikohtaisia na, jolloin kayttaja voisi keskittaa sovelluksen palveluilla on
omalle kohdalla, kuten uutisia saisi tiedon tulevista | | kaiken paivittain asiakkaalle suurempi
asiakastililleen. iimaisten lukemalla. tapahtumista seka toimintansa uudestaan. merkitys kuin pelkalla
Bonuspisteita voisi || saunavuorojen kampanjoista ja yhteen vuoron hinnalla.
kayttaa Billebeino || seka pelipallojen alennuksista mobiilisovelluks
Padel-keskusten lunastamisessa. koskien yksittaisten || een.
Pro shoppiin, vapaiden vuorojen
verkkokauppaan hintoja.

Kuvio 18. Yhteenveto johtopaatoksista

Jatkokehittamisideana toimeksiantajalle voisi olla hyotya vuoden sisé&n mobiilisovelluksen julkai-
susta tutkimuksesta mobiilisovelluksen kaytettavyyteen liittyen. Talla hetkella mobiilisovellus on jul-

kaisuvaiheessa, jonka vuoksi kaytettavyytta ei voida viela tutkia. Asiakkaiden kayttaessa
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mobiilisovellusta yritys saisi arvokasta tietoa mika sovelluksessa toimii, sekd miten sité voisi kehit-
tda. Tutkimuksen avulla saataisiin asiakkaille entistd miellyttavampi kayttokokemus seké arvokasta
tietoa olemassa olevien ominaisuuksien toimivuudesta. Tutkimuksen voisi toteuttaa kyselyn avulla
ja kohderyhmé&na olisi mobiilisovelluksen kayttgjat. Oikean kohderyhmén saisi tavoitettua parhaiten

sovelluksen kirjautumistietojen avulla. Talla tavalla varmistettaisiin tutkimustulosten luotettavuus.

Toisena jatkokehittamisideana toimeksiantajalle voisi olla tutkimus asiakasuskollisuuden kehityk-
sestd mobiilisovelluksen julkaisun jalkeen. Tyon tarkoituksena oli kehittaa asiakasuskollisuutta mo-
biilisovelluksen avulla, joten lisatutkimuksen avulla pystyttaisiin tarkastelemaan, onko mobiilisovel-
luksella ollut vaikutuksia asiakasuskollisuuteen. Toimeksiantaja voisi jatkaa asiakasuskollisuuden
kehittdmisté asiakkailta saatujen tulosten perusteella. Tuloksia voisi verrata nykyisiin vakio- ja irto-
vuorojen maaraan, myos Pro shopin myyntid pystyttéisiin tarkastelemaan. Taman lisatutkimuksen
avulla asiakasuskollisuuden kehityksen seuraamisesta tulisi jatkuvaa eika se jaisi yksittaiseen ke-

hittamisty6hon.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

BILLEREIND

Opinndytetyokysely (Haaga-Helia)
Kyselyyn vastaaminen tapahtuu nimettémdéna. Vastausten tuloksia kiytetidn opinndytetyén liséksi mobiilisovelluksen

suunnittelemisessa. Yksittisid vastauksia ei voida tunnistaa raportista.

1. Missa kaupungissa kdyt useimmiten pelaamassa padelia? *

O Helsinki
O Kuopio
O Lahti

o Jokin muu, mika? |

2. Kuinka usein pelaat padelia? *

O Yli 2 kertaa viikossa

O 1-2 kertaa viikossa

O 2-3 kertaa kuukaudessa

O Kerran kuukaudessa

O Harvemmin kuin kerran kuukaudessa

O En ole koskaan pelannut

3. Kuinka usein pelaat Billebeino Padel-keskuksella?

Esimerkiksi: Pelaat viisi kertaa kuukaudessa, joista kolme kertaa Billebeino Padel-keskuksella ja kaksi kertaa muualla.
Silloin vastauksesi on kolme kertaa viidesta (3/5).

0/5 1/5 2/5 3/5 4/5 5/5

En kertaakaan O O o o o O Joka kerta

4. Omistatko vakiovuoron? *

O Kylla, Billebeino Padel-keskuksella
O Kyll3, toisella keskuksella

OEn

O En endd, miksi et?

41



5. Mik3 on sinulle térkein kriteeri padelvuoroa varatessa? *

O Keskuksen sijainti

O Keskuksen tilat ja palvelut

o Wuoron hinta

O Jokin muu, mika? | |

6. Kuinka suuri vaikutus vuoron hinnalla on keskusta valittaessa? *

Ei vaikuta Vaikuttaa Vaikuttaa Vaikuttaa
lainkaan jonkin verran paljon eniten

O O O O

. N WY ]

7. Mitkéa kolme (3) ominaisuutta kokisit hyédyllisimpana Billebeino Padel-
mobiilisovelluksessa? *

Valitse kolme (3) vaihtoehtoa.

|:| Bonuspisteiden kerddminen ja palkintojen lunastaminen
|:| Pelaajaprofiiilin luominen

I:I Peliseuran etsiminen

I:I Pelivuoron varaaminen

D Paivittdisten etujen lunastaminen

D Tapahtumiin ja turnauksiin ilmoittautuminen

|:| Tulevien tapahtumien tiedottaminen

|:| Varaushistorian- ja tulevien varauksien nikeminen

D Jokin muu, mika?

Voit valita 3 ja 3 vaihtoehdon valilta
Valitut vaihtoehdot: 0

Seuraava
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8. Mitka kolme (3) asiakasetua kokisit itsellesi mieluisimpana? *

Valitse kolme (3) vaihtoehtoa.

I:I Alennettu hinta yksittiisvarauksiin

D limainen saunavuoro

I:l lImaiset pelipallot

|:| Pelisaldon kertyminen ostojen perusteella
|:| Tuotekampanjat

D Vaihtuvat tuotepalkinnot

D Jokin muu, miki?

Voit valita 3 ja 3 vaihtoehdon valilta
Valitut vaihtoehdot: 0

9. Mist3 tahdot saada Billebeino Padelia koskevaa tietoa? *
Valitse 2-3 vaihtoehtoa.

I:l Facebook

I:' Henkildkunta
El Instagram
I:l Keskusten mainokset
I:' Mobiilisovellus
l:' Nettisivut

I:l Uutiskirje

I:l Whatsapp

I:l Jokin muu, mika?

Voit valita 2 ja 3 vaihtoehdon vililt3
Valitut vaihtoehdot: 0

10. Kaytitkdé muita mobiilisovelluksia padeliin liittyen? *

o Kylla, mitd kanavia ja miksi?| |

O En, miksi et? | |

Edellinen Seuraava




11. Ika? *

O Alle 18
(O 18-24
O 2534
O 3544
O 45-54
(O 55-64
QO é5taiyli

12. Sukupuoli? *

o En halua vastata.

13. Avoin palaute Billebeino Padel-keskuksien toiminnasta.

Kehitysideoita esimerkiksi keskuksen viihtyvyyteen, tapahtumien sisiltoon tai turnausmuotoihin liittyen.

14. Osallistu arvontaan ja voita viisi (5) tuntia peliaikaa valitsemassasi Billebeino Padel-
keskuksessa (arvo n. 200€).

Etunimi | 3

Sukunimi | 2]

Matkapuhelin | z]

Sahksposti | z]
313
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