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Yritys X:n mobiilisovelluksen lanseerausvaiheen toimenpiteet ja kayttdonoton esteet
asiakkaan nékokulmasta

1 JOHDANTO

Tassd opinnédytetydssa perehdytddn mobiilisovelluksiin ja lanseeraus-
markkinointiin. Lanseerauksella tarkoitetaan uuden tuotteen markkinoille
tuontia (Rope 1999, 16). Tyon lahtdkohtana on case -yrityksen uuden mo-
biilisovelluksen lanseerausvaihe ja yrityksen toimenpiteet tassd uudelle
tuotteelle tai palvelulle tarkedssé vaiheessa. Aihe on ajankohtainen, sill&
mobiilisovellukset ovat alypuhelinten yleistymisen myo6td kasvattaneet
suosiotaan ja lukuisat toimijat ovat huomanneet niiden tarjoaman markki-
napotentiaalin, mink& seurauksena laitevalmistajien ja laitteiden ymparille
on kehittynyt erittdin suuri palveluntarjoajien ja muiden toimijoiden
ekosysteemi. Mobiili onkin nykypdivana l&sna jo lahes kaikissa arkipéivan
askareissamme. (Tuominen 2012, 263-264.)

Alypuhelinten yleistymisen myota erilaiset mobiilisovellukset ovat nyky-
aan hyvin yleisia ja suosittuja. Monet yritykset ovat luoneet omiin tuottei-
siinsa ja palveluihinsa liittyvia mobiilisovelluksia. Hyva esimerkki tallai-
sesta sovelluksesta on mobiilipankki. Mobiilipankki tarkoittaa pankin
verkkopankin toimintojen kayttod matkapuhelimessa tai muussa kannetta-
vassa laitteessa. Tatd varten on kehitetty erillinen sovellus, joka mahdollis-
taa mobiililaitteessa samat tai ldhes samat toiminnot kuin tietokoneella
kaytettdvassa verkkopankissa.

Lanseerauksen merkitys on tullut yh& tarkedmmaksi yritysten markkinoin-
nissa. llman uudistuslanseerauksia tai uutuustuotteen lanseerauksia yritys-
ten kilpailukyky heikkenee, ja edellytykset pysya markkinoilla ennemmin
tai myéhemmin loppuvat. (Rope 2000, 500-501.) Yritysten on siis kyetta-
va uudistumaan ja kehittdm&&n uusia tuotteita ja palveluita pysyakseen
mukana kehittyvéssa yhteiskunnassa. Teknologian kehitys on ajanut yri-
tykset uudistumaan ja kehittdméan palveluitaan vastaamaan nykyisen tek-
nologian asettamia vaatimuksia.

Yritys X:n lanseerattua oman mobiilisovelluksen, suuri osa yrityksen asi-
akkaista otti sovelluksen heti kayttéon. Yrityksessa kuitenkin huomattiin,
ettd merkittdva osa sovelluksen potentiaalisista kayttajista ei ottanut sovel-
lusta kayttoon. Tamén opinndytetyon tarkoitus on selvittdd, miksi potenti-
aaliset kayttéjat eivat ole l1oytaneet sovellusta.

Yritys X on tehnyt jo kayttajatutkimuksia niille asiakkaille, jotka ovat ot-
taneet sovelluksen kayttoon. Myos yrityksen muiden sahkoisten palvelui-
den kayttéa on tutkittu asiakaskyselylla. Ndma molemmat kyselyt on to-
teutettu alkuvuodesta 2014. Kyselyissa on tutkittu sovelluksen kayttaja-
maéarid, ominaisuuksia, kayttokokemuksia ja parannusehdotuksia.

Néissé tutkimuksissa esiin nousi muutamia mielenkiintoisia asioita mobii-
lisovellukseen liittyen. Joka neljds Yritys X:n asiakas kéyttaa pankkipalve-
luita puhelimeen ladatulla mobiilisovelluksella. Lisaksi kolmannes olisi
kiinnostunut kayttamaan mobiilisovellusta.
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Pankkipalveluiden kayttaminen mobiililaitteella kiinnostaa eniten 18-34-
vuotiaita. Miehet ovat asiasta kiinnostuneempia kuin naiset. Suur-
Helsingissa asuvat ja korkeimpaan tuloluokkaan kuuluvat ovat kiinnos-
tuneempia kuin muut. Selvésti véhiten mobiilisovelluksen kayttdminen
kiinnostaa 50—75-vuotiaita ja 20 000—39 999 €/vuosi ansaitsevia asiakkai-
ta. Noin puolet naihin ryhmiin kuuluvista ilmoitti, ettei asia kiinnosta lain-
kaan.

Sita ei kuitenkaan ole ndissa tutkimuksissa tutkittu, miksi osa potentiaali-
sista kayttajistd ei ole sovellusta ottanut kayttoon, ja onko kayttdonotolle
joitain oleellisia esteitd. Tahan kysymykseen toimeksiantaja haluaa saada
vastauksen.

1.1 Tyon tavoitteet ja tutkimusongelma

Tyon tavoitteena on selvittdd, mitkd lanseerausvaiheeseen liittyvét tekijat
ovat esteend mobiilisovelluksen kayttoonotolle. Tarkoitus on 16yta4 lan-
seerausmarkkinoinnin teoriasta toimivia tapoja uuden tuotteen lanseerauk-
selle. Tydssé toteutetaan haastattelututkimus Yritys X:n asiakkaille, ja ta-
man tutkimuksen kautta on tarkoitus saada esille asiakkaiden nakdkulma
mobiilisovelluksesta ja Yritys X:n lanseerausvaiheen toimenpiteiden on-
nistumisesta.

Teorian ja haastatteluiden kautta voidaan ndhda ne seikat, jotka ovat edis-
taneet mobiilisovelluksen kéayttéonottoa ja myods ne tekijat, jotka ovat asi-
akkaiden nakokulmasta esteena Yritys X:n mobiilisovelluksen kayttoon-
otolle. Td4mé& opinndytetyd on siis rajattu koskemaan uuden mobiilisovel-
luksen lanseerausvaihetta. Tyon péaasiallinen tutkimusongelma on 16ytaa
esteitd mobiilisovelluksen kayttéonotolle niin teorian kuin asiakkaidenkin
nékokulmista tarkasteltuna.

1.2 Tutkimusmenetelmén valinta

Edelld esitettyihin keskeisiin kysymyksiin on tarkoitus hakea vastaukset
selvittamélla teemahaastattelun avulla, miksi asiakkaat eivét ole sovellusta
ottaneet kayttoon ja mitd mieltd he siité yleisesti ottaen ovat. Haastatteluis-
ta saadaan myos tietoa sovelluksen lanseeraustoimenpiteiden toimivuudes-
ta.

Kéytettdva tutkimusmenetelmé on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus.
Kyseessa on tutkimusmenetelmd, joka antaa vastauksia miksi?-tyyppisiin
kysymyksiin. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritdankin tutkimaan koh-
detta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2000, 152.)
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Haastattelut ovat vapaamuotoisia, keskustelun omaisia tilanteita. Raken-
teeltaan ne voivat olla valjan avoimia tai tiukan rakenteellisia. Nain ollen
niistd saatava informaatio ei ole numeerista, vaan laadullista, haastatelta-
van kokemuksiin perustuvaa tietoa. (Méantyneva, Heinonen & Wrange
2008, 71.) Taménkaltainen tieto on toimeksiantajan taholta todettu tarke-
aksi tiedoksi, josta toimeksiantaja voi vetdd johtopéatoksia sovelluksesta
ja sen kayttoonotosta.

Haastattelututkimus tehdadn puhelinhaastatteluna. Vastaajat valikoidaan
sen perustella, ettd he ovat kohderyhman nékokulmasta potentiaalisia so-
velluksen kayttdjid, mutta heilla ei kuitenkaan ole sovellusta vieléd kaytos-
sé. Osalla haastatteluun valikoiduilla henkil6illa saattaa sovellus kuitenkin
jo olla kaytossé. Jos tallaisia henkil6ité tulee vastaan, kysytaéan heiltd vain
sovelluksen kaytosta ja markkinoinnista. Naita tietoja kaytetdan lansee-
rausvaiheen markkinoinnin analysoinnissa. Haastattelututkimuksen otanta
on 10 henkil6a. Otanta on riittdva antamaan tietoa toimeksiantajalle sovel-
luksen kayttamattomyyden syistd. Toimeksiantaja saattaa tehdd kyselyn
tulosten perusteella laajemman jatkotutkimuksen tassé tutkimuksessa esil-
le nousevien ongelmien perusteella.

Tutkimus oli alun perin tarkoitus tehdd kyselylomakkeella. Tasta kuiten-
kin luovuttiin, koska puhelinhaastattelulla tavoitetaan paremmin haluttu
kohderyhmé ja haastattelulla saadaan syvéllisemp&é tietoa sovelluksen
kayttoonoton esteistd. Haastatteluiden avulla keratty aineisto analysoidaan
ja siitd johdetaan johtopaatokset sovelluksen kayttonoton esteistd, kayte-
tyn markkinoinnin toimivuudesta ja asiakkaiden nékemyksista sovelluk-
seen liittyen.

1.3 Toimeksiantaja

Tama opinndytetyd pohjautuu toimeksiantoon yrityssektorilta. Toimek-
siantaja on pankki- ja rahoitusalan yritys.

Toimeksiantajan pyynnosta tyosté ei kéy ilmi toimeksiantajan nimi, eika
tyossa tasta syysta kasitellda toimeksiantajaan liittyvid asioita syvallisell&
tasolla. Tydssa toimeksiantajasta kdytetddn nimitysta Yritys X.

Ty0ssa kasitelladn ensin teoreettisesti lanseerausvaiheen toimenpiteita se-
k& mobiililaitteita ja -palveluita. Lanseerausvaiheen toimenpiteet kdydaan
lapi myos kaytdnnontasolla Yritys X:n osalta. Ty6ta varten toteutetaan
haastattelututkimus, jonka menetelmd ja tulokset esitelladn kappaleessa
kolme. Lopuksi tarkastellaan tutkimustuloksista johdettuja johtopaatelmié
sekd esiin nousseita kehitysehdotuksia.
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2 MOBIILIPALVELUN LANSEERAUSVAIHEEN TOIMENPITEET

Markkinointitoimenpiteitd yrityksissd kohdistetaan yleensd olemassa ole-
ville tuotteille. Téassa opinnaytetydssa keskitytddn kuitenkin uuden tuot-
teen lanseeraukseen. Tassa luvussa kaydaan lapi lanseerausmarkkinoinnin
paapiirteet mobiilipalvelua lanseeratessa seka luodaan katsaus Yritys X:n
lanseerausvaiheen toimenpiteille.

Markkinointiajattelun keskeinen ldhtokohta on nykyisten ja mahdollisten
asiakkaiden tarpeet ja toiveet. Naiden pohjalta tulisi kehittda tavaroita ja
palveluja. Markkinoinnin avulla mahdollisille ostajille viestitddn omista
tuotteista ja erotutaan Kilpailijoista. (Bergstrom & Leppanen 2003, 9-10.)

Vaikka perinteinen markkinoinnin kasite on sailynyt samana vuosikausia,
on markkinointi muuttunut muun maailman mukana. Markkinoinnin kéasite
liittyy olennaisesti makrotalouteen. Aina kun makrotaloudellinen ymparis-
tdmme muuttuu, vaikuttaa se kuluttajakéyttdytymiseen, mika taas vaikut-
taa tapaan markkinoida. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, 11-12.)

Kotler ym. (2011, 17-19) kuvaavat teoksessaan markkinoinnin kokemaa
murrosta. Maailma on kovaa vauhtia siirtyméassa kohti markkinoinnin uut-
ta vaihetta eli markkinointi 3.0:aa. Tassa vaiheessa markkinoijat eivat voi
endd kohdella ihmisia pelkkind kuluttajina, vaan henkising ja tuntevina
ihmisind. Kuluttajat etsivét enenevassa méaarin ratkaisuja, joiden avulla he
voivat parantaa maailmaa. Nykyisenkaltainen eldam&nmeno on vaikuttanut
siihen, ettd kuluttajat haluavat samaistua yrityksiin, joilla on sosiaalisesti,
taloudellisesti ja ympariston kannalta kestavét arvot. Markkinointi 3.0 téh-
taa edelleen kuluttajien tarpeiden tyydyttamiseen. Yrityksilla jotka ovat
tdhdn vaiheeseen siirtyneet, on vahva missio, visio ja arvot. Ndiden kautta
ne pyrkivat vaikuttamaan ympardivaan maailmaan ja ratkaisemaan yhteis-
kunnallisia ongelmia. Markkinointi 3.0:n perusajatus on arvol&htoisyys. Se
huomioi kuluttajien inhimilliset tunteet ja henkisyyden.

Tiedon digitalisoituminen seka verkko- ja mobiiliviestinnan kehittyminen
on johtanut viestinn&n historialliseen murrokseen. Digitaalisessa maail-
massa tietoa voidaan siirtdd kanavasta toiseen helposti, nopeasti ja globaa-
listi. Digitaalinen maailma on suuri kulttuurinen murros, jota vie eteenpéin
tekniikka ja sen kehittyminen. Se luo yrityksille paljon haasteita, mutta
myos todella paljon uusia mahdollisuuksia. Toisaalta digitaalinen maailma
on my0s maailma, jota sen kayttdjat ja kuluttajat vievat omaan suuntaansa
omien tarpeiden ja motiivien innoittamina. (Isohookana 2007, 251-255.)

Nykyéan kuluttajat viettavéat aikaa todella paljon verkossa, niin mobiililait-
teiden kuin tietokoneidenkin kautta. Mobiililaitteilla tarkoitetaan laitteita,
joilla paasee verkkoon missa ja milloin tahansa. Mobiililaitteiksi luetaan
alypuhelimet ja tablet-tietokoneet. Mobiililaitteen idea on, ettd se kulkee
mukana ja sill& on helppo péaasta internetiin, joko tydskenteleméaén, viih-
tymaan tai hoitamaan arjen asioita. Mobiilimediaa k&ytetddn nimenomaan
silloin, kun kayttaja on liikkeessa. Talloin kayttdjéalla ei ole kaytossaan tie-
tokonetta, jolla hdan muuten hoitaisi asiansa, esimerkiksi junan aikataulun
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tarkistamisen. Toki mobiililaitteita k&ytetd&n paljon myos toissé ja kotona.
(Karjaluoto 2010, 151-152.)

Langaton viestinté tarjoaa yrityksille ja kuluttajille suuria mahdollisuuksia.
Erityisesti kuluttajille lisdarvoa tuo mobiliteetti eli lilkkuvuus. Informaati-
on ja ihmisten saavutettavuus on mobiililaitteiden avainasia. Tietoa on tar-
jolla mihin vuorokauden aikaan tahansa ja ihmiset ovat myds kokoajan ta-
voitettavissa. Toisaalta tietoa on niin paljon, etta juuri halutun tiedon 16y-
tdminen on entistd tarkedmpad. Mobiilikayttdja ei halua seikkailla infor-
maatiossa samalla tavalla kuin kotikoneella internetissa, vaan haluaa 10y-
taa tarvitsemansa tiedon nopeasti. Yrityksiltd tdma edellyttd4 internetsivu-
jen rinnalle juuri mobiilikayttajille kohdennettuja sivustoja ja palveluita.
Heidén taytyy tietda jotain kayttajasta ja hdnen mielenkiinnonkohteistaan
jolloin informaatiota on helpompi kohdistaa. (Ahola, Koivumaki & Qinas-
Kukkonen 2002, 165-166.)

Markkinoinnin kokema muutos seké tiedon digitalisoituminen mahdollis-
tavat yrityksille uusia mahdollisuuksia, mutta kuten Kotler ym. (2011)
ovat todenneet, eivét yritykset voi kohdella ihmisia nykyaéan pelkkina ku-
luttajina. Jotta mobiilisovelluksista saadaan kaikki mahdollinen hyéty irti,
tulisi yrityksen avata sovelluksen kautta keskusteluyhteys kayttajaan hen-
kilokohtaisella tasolla. Tassa on kuitenkin syytd muistaa, ettd yrityksen
viestinndn on oltava samassa linjassa yrityksen arvojen kanssa. Myos
markkinointitoimenpiteet on osattava suhteuttaa yrityksen muuhun julki-
seen imagoon ja brandiin. Yritysten on hyva huomioida uutta tuotetta tai
palvelua lanseeratessaan, ettd tuotteen on sovittava yrityksen julkisuusku-
vaan ja arvoihin.

Mobiililaitteisiin voi ladata erilaisia sovelluksia. Sovellus eli application
on ohjelma, joka jaetaan internetin kautta kaikkien saataville. Sovellukset
ovat joko ilmaisia tai niista peritddn kayttdbmaksu. Maksu on joko kerta-
maksu latauksen yhteydessé tai joka kuukausi toistuva kayttémaksu. So-
vellukset ladataan yleensd mobiililaitteen sovelluskaupasta. Tunnetuin
naistd on Applen AppStore. Sovellukset voivat liittyd viihteeseen, hyoty-
kayttoon tai laitteen toimintaan. Kun mobiililaitteeseen lataa sovelluksen,
siitd muodostuu laitteeseen sovelluksen logo, jota painamalla padsee suo-
raan sovellukseen. Sovellusten avulla mobiililaitteen kéyttdja voi perso-
noida laitetta ja saa sinne juuri niit4 toimintoja joita han tarvitsee. (Infoko-
ne 2013.)

Pitkalle kehitetyt sovellukset oppivat kayttdjasta asioita ja muokkaavat in-
formaatioita sen mukaan mita kayttaja on palvelusta aikaisesmmin hakenut
(Ahola ym. 2002, 167). Esimerkiksi YouTube ker&a kéyttéjista tietoa kat-
selluista videoista ja ndyttaa etusivullaan vastaavia videoita, joita kayttaja
on aikaisemmin katsellut ja joista hén saattaisi olla kiinnostunut.

Mobiilisovellukset ovat viime vuosina yleistyneet, mutta vieldkaan niiden
sisaltd ei ole kovin innovatiivista. Sovelluksilla ei ole onnistuttu tuotta-
maan liséarvoa asiakkaille tai erottumaan kilpailijoista riittavésti. Syyna
tdhén voi olla se, etta yrityksilla ei ole selkeita strategioita uusien kanavien
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hyddyntamiseen. Strategioita ei ole koska uusien kanavien tehokkaita
kayttotapoja on mallinnettu vield varsin vahan, eiké niista ole ehditty kera-
t4 tarpeeksi kokemuksia. Siksi strategia néistd kanavista ja niiden roolista
on monessa yrityksessa jasentymaton ja hajanainen. Kun nékemys on epa-
varma, ovat myos panostukset varovaisia. Parhaimmillaan tdma uusi tek-
nologia voisi tarjota merkittavia mahdollisuuksia tehostaa markkinointia ja
sitouttaa asiakkaita. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 29.)

Mobiilisovellusten yleistyminen on kuitenkin riippuvainen kaupallisten
palveluiden tarjonnasta. Kuluttajille suunnatussa kaupankéynnissa koros-
tuvat erilaiset informaatioita tarjoavat sovellukset. Yrityksen liiketoimin-
taa voi tukea monin muinkin tavoin, kuin myymalla hyddykkeita asiak-
kaille. Oman toiminnan tehostaminen liikkuvuuden myo6té voi nousta yh-
deksi Kilpailutekijéksi. (Ahola ym. 2002, 167.)

Myos sovelluksen toiminnalla ja kaytettdvyydelld on suuri merkitys. Liian
hitaasti latautuva sisalto ja liian tdyteen ahdetut ndkymat &rsyttavat kaytta-
jia ja saattavat johtaa palvelun kayton lopettamiseen. (Tuominen 2012,
273.)

Lanseerauksella tarkoitetaan uuden tai uudistetun tuotteen markkinoille
viemista siten, etta silla tietoisesti tavoitellaan kaupallista menestysta. Eli
kéytdnnossé tuote ja sen ominaisuudet ja hyodyt esitellddn suurelle ylei-
sOlle. Lanseerausprosessin tehtdvaksi katsotaan vastaaminen neljaan paa-
kysymykseen, namé& ovat: milloin lanseeraus toteutetaan, mitk& kohde-
ryhmat valitaan, mika markkinointistrategia valitaan ja miten lanseeraus
toteutetaan. Lanseerausprosessi on kuvattu seuraavassa kuviossa. (Rope
1999, 16-18.)



Yritys X:n mobiilisovelluksen lanseerausvaiheen toimenpiteet ja kayttdonoton esteet
asiakkaan nékokulmasta

Tuotekehitysprosessi

Testattu markkinakelpoinen tuote

\ 4

Lanseerausprosessi

Lanseerauksen |3htékohtien maarittely
- Aikataulutus ja budjetointi
- Lahtokohta-analyysi

Lanseerauksen perusratkaisut
- Yrityksen strategiset perusratkaisut
- Tuote/markkinointiratkaisun maarittely

\

Markkinoinnilliset perusratkaisut
- Markkinointielementtien maarittely
- Markkinointielementtien testaus

v

Lanseerauspaatos

v

Lanseeraustyo

- Lanseerauksen tavoitteet
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- Seuranta

Kuvio 1. Lanseerauksen paavaiheet. (Rope 1999, 31.)

Lanseeraus on yleensa tuotekehitysprosessin jatke, jonka avulla yritys
pyrkii saattamaan uuden tuotteen potentiaalisten asiakkaiden ulottuville.
Kyseessa on siis tuotekehitysprosessin viimeinen vaihe.

2.1 Tuotekehitysprosessi

On tarke&d, ettéd yritykset kehittdvat uusia tuotteita ja palveluita tai uudis-
tavat jo olemassa oleviaan, koska pysédhtymallad yritys ennen pitkdan nai-
vettyy. Kaytdnnossa koko maailmantalous pyorii sen varassa, etté yrityk-
set uudistuvat ja ihminen keksii aina jotain uutta tavoittelemisen arvoista,
eli synnyttaa tarpeita, joita tayttdmaan yritysten tulee kehittdd uusia tuot-
teita.

Kaikkien yritysten onkin mietittava tulevaisuutta ja satsattava uusiin tuot-
teisiin. Kotler (1997, 307) kertoo teoksessaan, ettd pelkastédan paivittaista-
varamarkkinoille tulee uusia tuotteita yli 16 000 joka vuosi. M&éara on ny-
kydéan varmasti vield tatakin suurempi.
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Kypsa markkina on haaste myds markkinoinnin ammattilaisille, koska
naissa kasvua on joko véhan tai ei ollenkaan. Kuluttajat ovat hyvin valveu-
tuneita ja ndkevét tuotteet pelkkind hyodykkeina. Erottautumiskeinona yri-
tys voi satsata erinomaiseen palveluun tai jannittavaan tuotteeseen. (Kotler
ym. 2011, 135).

Tuotekehityksen tavoitteena on saada aikaan kokonaisuuksia, jotka vas-
taavat ostajan tarpeita. Késitteena tuotekehitys tarkoittaa seka taysin uusi-
en tuotteiden eli innovaatioiden tuottamista ettd entisten parantamisty6té
eli muunnosten aikaansaamista. (Bergstrém & Leppanen 2003, 174.) Tuo-
tekehitys on yrityksen elinehto, sill& harva yritys nykyaan menestyy, jos se
ei kehitd toimintaansa tai tuotteitaan.

Bergstromin ja Leppasen (2003, 175) mukaan tuotekehityksen tarkeytta

kuvaavat seuraavat nakokulmat:
« tyydyttymattomat ja muuttuvat tarpeet vaativat uusia tuotteita
« teknologian kehitys mahdollistaa uudenlaiset tuotteet

« tuotekehityksella voidaan 16ytaa ratkaisu havaittuun tarpeeseen
« uutuuksilla saadaan kilpailuetua ja erilaistutaan
* uutuudet lisddvat voittoa

« julkisen vallan vaateet ja toimenpiteet edellyttdvat muutoksia

« kilpailu vaatii jatkuvaa kehittelya: on kallista epdonnistua.

Tuotteen
ideointi

)

Idean
alustava
arviointi

Tuote-
konseptin
raken-

taminen

Konseptin
jalosta-
minen
proto-

tyypiksi

Proto-
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tekninen,
tuotan-
nollinen
ja talou-
dellinen
analy-
sointi

Tuote-
testaus

D)

Testattu
markkina-
kelpoinen

tuote $

Lansee-
raus-
prosessi

Kuvio 2. Tuotekehitysprosessin eteneminen. (Rope 1999, 22.)

Kuviossa on esitetty tuotekehitysprosessi vaiheineen. Kaikki alkaa ideasta,
jota lahdetadn kehittelem&én toimivaksi tuotteeksi. Yrityksissa syntyy
myos ideoita, joita ei kannata ldhted viemaan eteenpdin. Tdmén takia idean
arviointi huolellisesti on tarkeé vaihe tuotekehitysprosessissa. Kun toimiva
idea on valittu, rakennetaan sen ympadrille konsepti, josta jalostetaan proto-
tyyppi. Taman jalkeen prototyyppi analysoidaan vielé& kertaalleen ja teh-
daan siihen tarvittavat muutokset, jonka jalkeen uusi tuote testataan kay-

tannossa.

Kéyttdjia ja kayttoa koskeva tiedonkeruu on yksi tuotekehityksen avain-
taidoista. Monet yksinkertaisilta vaikuttavat asiat kayttdjatiedosta paljas-
tuvat kdytdnngssa mutkikkaammiksi kuin alun perin oli ajateltu. Tutki-
musten mukaan yritysten kyky toteuttaa kdytdnnoén suunnittelua on varsin
heikkoa. Esimerkiksi 70 % Ison-Britannian ja USA:n laajoista tietojarjes-
telmistd on todettu toiminnallisuudeltaan ep&onnistuneeksi. Tuotteen kay-
tOsta saatava tieto on keskeistd tuotteen tekniselle toteutukselle. Tiedon
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puute nékyy esimerkiksi siing, ettd tuotteen kayttoonoton jalkeen siihen on
pakko tehda heti teknisid muutoksia ja korjauksia. My6s markkinointipon-
nistelut menevat hukkaan, jos tuotteet joudutaan vetdmaan takaisin tai nii-
den toimitukset viivastyvat. Suurin harmi ja kulu aiheutuu kuitenkin tuot-
teen loppukayttajalle, joka voi joutua esimerkiksi tekemddn tyotaan tai
harrastuksiaan huonolla valineelld. (Hyysalo 2009, 12-16.)

Tuotekehitysprosessin tarkoitus on siis aikaansaada markkinakelpoinen
tuote, jossa on tai johon voidaan rakentaa kaupallinen kilpailuetu. Tuote-
kehityksessa saatu markkinakelpoinen tuote kdaynnistdéd lanseerausproses-
sin ja siihen kuuluvat p&atokset. (Rope 1999, 22.)

2.2 Lanseerausprosessi

Onnistunutta tuotekehitysprosessia seuraa siis lanseerausprosessi. Lansee-
rausprosessi on tuotekehitystd seuraava paatds- ja toimintaprosessi, jossa
suunnitellaan ja toteutetaan uuden tuotteen markkinoille tulo ja seurataan
toteutusta onnistumisen varmistamiseksi. Vasta lanseerausprosessi ratkai-
see lopullisesti tuotteen markkinoille tulon onnistumisen ja luo pohjan
tuotteen kaupalliselle menestykselle. (Rope 1999, 17, 30.)

On yleistd, ettd uutuustuote annetaan yrityksen korkeimmasta johdosta
myyjille myytavéksi pienelld tai olemattomalla koulutuksella. Myyjille
kerrotaan ehkd markkinatilanne, myyntikatetavoite ja valmiit myyntiar-
gumentit. Kun néilla tiedoilla 1ahdetdén tekeméaan uutuustuotteen myyntid,
kay usein niin, ettd tuote ei koskaan saavuta sit4 potentiaalia, mit4 tuote-
kehitysvaiheessa on ajateltu. Vain alle 10 % tuoteuutuuksista menestyy
markkinoilla. Tahan on monia syitd. Seuraavissa kappaleissa kaydaan yk-
sityiskohtaisesti 1api, miten onnistunut lanseerausprosessi tulisi toteuttaa.
Lanseerausprosessi  koostuu lanseerauksen ladhtokohtien madrittelysta,
markkinoinnillisten ratkaisujen valinnasta ja varsinaisen lanseerauksen to-
teutuksesta. (Perttula 1994, 3-4.)

2.2.1 Lahtokohdat

Lanseerauksen lahtokohtien méérittely kasittdd aikataulutuksen, budje-
toinnin ja lahtokohta-analyysin teon.

Aikataulutuksen avulla saadaan kasitys siitd, kuinka kauan lanseerauksen
eri vaiheet kestavat ja kuinka paljon niihin kéytetdan aikaa. Kéytanndssa
lanseerausprosessin pituus riippuu siitd, millaisia yrityksen suunnittelujér-
jestelmat ovat ja siitd, miten paljon yrityksella on kokemusta aikaisemmis-
ta tuotteiden lanseerauksista. (Rope 1999, 35-36.)

Budjetoinnin tarkoituksena on selvittdd lanseerausprosessin kulut. Budje-
tin on kuitenkin oltava vain alustava, sill& todelliset kustannukset on usein
vaikea maééritella etukéteen. Budjetin olisi kuitenkin hyvé olla niin yksi-
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tyiskohtainen kuin mahdollista, koska budjettia k&ytetdan prosessin vaati-
man padomatarpeen méaarittelyyn ja se on siten yksi tuotteen tuottavuuden
arvioinnin keskeinen kustannusperusta. (Rope 1999, 36-37.)

Lahtokohta-analyysit sisaltavat tarkat analyysit siitd, missa tilanteessa yri-
tys talla hetkell& on toimintaansa ajatellen. Yrityksen oman analyysin li-
séksi tulee tarkastella niin kilpailijoiden, markkinoiden kuin toimintaym-
pariston tilaa. Kaikkien naiden osa-alueiden kokonaisvaltainen tarkastelu
on tarke&d4 lanseerausprosessin perustan rakentamiselle. Naiden analyysien
tehtdvana on tuottaa informaatiota kaikkiin lanseerausprosessin vaiheisiin.
(Rope 1999, 38-39.)

Lahtokohta-analyysien yhteydessa on hyvé ennakoida myds tulevaisuutta.
Sen voi tehda esimerkiksi kayttamalla skenaariotekniikkaa. Siind pyritaan
ensin maarittdmaan yrityksen kannalta ne muutostekijat, joiden arvellaan
eniten vaikuttavan yrityksen toimintaan. Naille muuttujille arvioidaan ta-
man jalkeen esimerkiksi kolme vaihtoehtoista tulevaisuutta: uhkaava, ylla-
tykseton ja positiivinen. Muuttujista laaditaan tdman jalkeen tulevaisuus-
taulukko, johon merkitd&n uskottavin tulevaisuuspolku. Taman skenaarion
tulevista tapahtumista on tarkoitus auttaa yritystd arvioimaan ja varautu-
maan tuleviin tapahtumiin niin, ettd yrityksen visio tulevaisuudesta voi-
daan varmistaa. (Kinnunen 2004, 117-118.)

Lanseerauksen perusratkaisuilla Rope (1999, 48-61) tarkoittaa sitd, etta
lanseerattava tuote sopii yrityksen nykyiseen strategiaan ja paamaariin.
Lanseerausratkaisujen tulee toteuttaa niitd yrityksen strategisia paddmaaria,
joihin perustuen yritysjohto on suunnitellut yrityksen tulevaa menestysta.
Tallaisia strategisia padmaaria ovat:

e markkinaosuuksien sailyttaminen
markkina-asemien vahvistaminen
uusien markkinoiden valtaaminen
innovaattorin aseman hankkiminen/sailyttdminen
kilpailijoiden lyominen/pitdminen poissa yrityksen markkinaseg-
mentilta.
N&ma strategiset ratkaisut muodostavat selkeét rajat ja suuntaviivat tehté-
ville tuote- ja markkinaratkaisuille.

Moni yritys lanseeraa uuden tuotteen tai palvelun markkinoille ilman sel-
keé& suunnitelmaa ja mittavia tavoitteita. Mercuri Internationalin markki-
noinnin ja myynnin ammattilaisille tekeman kyselyn perusteella noin puo-
let yrityksisté lanseeraa tuotteensa ilman selke&é toimintamallia. Yritykset
voisivat sadstédd keskiméarin viidenneksen lanseerauskuluistaan suunnitte-
lemalla ja mallintamalla lanseerauksensa aiempaa paremmin. Heikko
suunnittelu heijastuu my®ds tuloksiin, silld yrityksissa ei paasta lanseerauk-
sissa asetettuihin tavoitteisiin. Yrityksissa olisi myds hyva kiinnittaa
enemman huomiota henkil6kohtaiseen myyntitydhon osana uuden tuotteen
lanseerausta. Myyjid tulisi sitouttaa ja motivoida, silld he toimivat yrityk-
sissa lahimpané asiakasta. Henkilokohtainen myyntityd koetaankin tarke-
aksi asiaksi lanseerauksen onnistumisen kannalta. (Nivaro 2009, 14.)
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2.2.2 Markkinoinnilliset ratkaisut

Lanseerauksen markkinoinnillisilla ratkaisuilla tarkoitetaan kaikkia niita
yrityksen kilpailukeinoratkaisuja, joiden rakentamisen jalkeen yritysjoh-
dolla on vahva usko siihen, ettd lanseeraus kannattaa toteuttaa. Markki-
noinnillisten ratkaisujen tarkoituksena on aikaansaada sellainen yrityksen
strategiapdatoksiin pohjautuva, markkinoinnin kilpailukeinot kattava linja-
ratkaisu, jolla yritys saavuttaa Kkilpailuedun valitsemillaan tuote-
/markkinalohkolla. (Rope 1999, 72-73.)

Tuotekehityksen aikaansaama markkinakelpoinen tuote on se perusta, jolle
markkinoinnilliset tuoteratkaisut rakennetaan. Tuoteratkaisut ovat yleensa
se markkinointitoiminnan lahtékohta, joka pitkélti vaikuttaa my6s muiden
kilpailukeinojen toteutukseen. Tuoteratkaisulla tavoitellaan ennen kaikkea
Kilpailuetua. Kilpailuedun tulee ilmetd konkreettisesti asiakkaille, koska
sill& perusteella asiakas tekee tuotevalintansa. Harvan lanseerattavan tuot-
teen kilpailuetu perustuu hintaan. Markkinoinnillistamistydn yksi padmaa-
rd on tehda tuote sellaiseksi, ettei hinta ole keskeisin ostopéatdsperuste.
Kilpailuedun perustan tulee aina lahtea valitun markkinasegmentin arvos-
tusperusteista. Keskeistd on, mit4 tuotteen ominaisuuksia pidetdan niin
hyvind, etta niitd kannattaa lahted markkinoimaan. (Rope 1999, 73-74.)

Ropen (1999) mukaan tuotekehitys keskittyy usein ydintuotteen kehitta-
miseen. Kuitenkin vain harvat lanseeraukset perustuvat ydintuotteen yli-
voimaisuuteen kilpailijoihin nédhden. Yleensa tuotteen erilaistamista hae-
taan lisdeduista. Lis&etuja edustavat esimerkiksi kaikki tuotteeseen kytket-
tavat liitanndispalvelut, joilla ydintuote saadaan eroamaan asiakasta tyy-
dyttavalla tavalla kilpailevista tuotteista. Kaytdnndssa tdma tarkoittaa sité,
ettd koska lisdedut ovat usein palveluita, on niiden merkitys markkinoin-
nillisena kilpailutekijand jatkuvasti korostumassa. Mikali yritys ei pysty
tekemaan lanseerattavalle tuotteelle kilpailuetua ydintuotteesta eika lisa-
eduista, se on aina rakennettavissa mielikuvaelementtien varaan. Niit4
ovat esimerkiksi nimi, pakkaus, muotoilu ja véritys.

Yrityksen tulee myds miettid, millaisen mielikuvan se haluaa tuotteen an-
tavan. Tuotteen mielikuva voi olla esimerkiksi nuorekkuus tai suomalai-
suus. Mielikuva tuotteesta yhdistdd kohdeasiakkaan tuotteeseen. Tuotteen
mielikuva kiteytyykin tuotteen nimeen, joka voi myos antaa mielikuvalle
sisaltéd. Nimen tulisi kuvastaa tuotteen mielikuvaa, toimialaa, kayttotar-
koitusta, kilpailuetua ja avainominaisuutta. Nimen olisi hyva olla mygds
lyhyt, koska se helpottaa mieleen jaamista.

Kulutushyddykemarkkinoilla tarkeitd ominaisuuksia ovat pakkaus ja muo-
toilu. Muotoilu sisaltdd myos esimerkiksi tuotteen logon. Muotoilun tar-
koitus on erottaa tuote visualisesti kilpailijoista, mutta myds muodostaa
mielikuva tuotteen ja yrityksen yhteenkuuluvuudesta. Tand paivana yritys-
ten kyky rakentaa tuotteesta toimiva merkkituote on erds onnistuneen lan-
seerauksen avaintekijoista. (Rope 1999, 76-81.)

Tuotteen brand&d&@minen on yksi onnistuneen markkinoille viemisen kul-
makivistd. Tuotteen ensihankinta on aina lahtokohtaisesti imagopohjainen.
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Tuotteen ensimmaéinen osto tai mobiilipalvelun kohdalla lataaminen perus-
tuu kuluttajan oletukseen tuotteen sisallosté ja toimivuudesta. Taman takia
on tarkedad, ettd tuotteen brandi on toimiva ja vetovoimainen. (Rope 1999,
82.)

Tuotteen bréndiin heijastuu yhd vahvemmin koko yhtién toiminta, mika
edellyttdd yrityksilta lapindkyvyyttd, uskottavuutta ja eettisyyttd. Etenkin
sosiaalinen media nostaa keskusteluun sellaisia asioita, jotka voivat him-
mentad bréndin arvoa. Yhd useampi kuluttaja jattdd ostamatta tuotteen,
jonka valmistaja esimerkiksi kohtelee huonosti tyontekijoitadn, saastuttaa
ymparistoa tai aiheuttaa epéilyjé lapsitydvoiman kaytosta. (Salo 2009, 20.)

Tuotteen nimen ja brandadmisen paatoksenteon tukena kannattaa k&yttaa
tuotteen asemointia. Tuotteen asemoinnilla tarkoitetaan sen sijoittamista
markkinoille keskeisten ominaisuuksien suhteen verrattuna kilpaileviin
tuotteisiin. Yrityksilla on useita ominaisuuskriteereitd, joita se voi kayttaa
asemointiperustanaan suorittaessaan tuotteen asemointia. (Rope 1999, 83.)

Kilpailijat

4

Kohderyhma =) | Asemointiratkaisu |<4mm Toimiala

1

Tuote-/yritys-
tekijat

Kuvio 3. Asemointiratkaisuun vaikuttavat tekijat. (Rope 1999, 83.)

Asemointiratkaisu muodostuu kuviossa nékyvien tekijéiden yhteisvaiku-
tuksesta. Kilpailevien tuotteiden imago vaikuttaa asemointiin niin, ettd
tarkoituksena on erilaistaa oma tuote Kilpailijoiden vastaavista. Kohde-
ryhmaa taytyy miettia, koska asemointiratkaisun tulee istua kohderyhman
arvostuksiin. Toimialasta riippuen eri tekijat ovat asemoinnissa merkitta-
vid. Tama riippuu siis yrityksen toimintakentasta. Esimerkiksi pankkialalla
tarkeitd ominaisuuksia ovat luotettavuus ja turvallisuus. Tuote-
lyritystekijat tuottavat sen perustan, mikd asemoinnille on mahdollista.
Tarkoitus on profiloida yritys oikein vastaamaan sitd mielikuvaa, mitd se
todellisuudessa on. (Rope 1999, 84.)

Hinta on tuotteen menestysedellytysten kannalta keskeinen avaintekija.
Hinta kilpailutekijand muodostuu hintapolitiikan valinnasta, hinnoittelu-
tekniikasta, itse hinnasta ja erilaisista tavoista kayttada hintaa markkinointi-
keinona (Bergstrom & Leppénen 2003, 213). K&ytdnnossé hinta on tuot-
teen arvon mittari, tuotteen arvon muodostaja, kilpailun peruselementti,
kannattavuuteen vaikuttava elementti ja tuotteen asemointiin vaikuttava
tekija (Rope 1999, 88). Kun yritys tuo uuden tuotteen markkinoille, se
asemoi hinnan vastaamaan jo markkinoilla olemassa olevaa hintatasoa sii-
né tuotekategoriassa, jossa oma tuote on.

Keskeinen lanseerauksen onnistumiseen vaikuttava tekija on markkinoin-
tikanavan madrittely. Onnistuneella markkinointikanavan méarittelylla yri-
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tys varmistaa, ettd tuote on halutun kohderyhman tietoisuudessa. Markki-
nointikanavan kanavapaatoksen lahtokohtana tulee aina olla lopullinen
asiakaskohderyhmd. Kanavapaatokseen vaikuttavat myos lanseerattavan
tuotteen mahdolliset tuotekohtaiset vaikutukset kanavaratkaisuun. Téllai-
nen olisi esimerkiksi tuotteelle haluttu imago ja sen vaikutus kaytettavaan
kanavaan. Myds markkinapeiton tulee olla riittdva. Yrityksen omat voi-
mavarat vaikuttavat toki my6s markkinointikanavan valintaan. (Rope
1999, 93-94.)

Internet on muuttanut markkinointia. Outbound-markkinointi vélittda koh-
deryhmélle tuotetietoa niissa viestintdvalineissa, joille kohderyhman olete-
taan altistuvan. Outbound-markkinoinnin perinteisid valineitd ovat radio,
tv, lehdet, ulkomainonta, messut ja nayttelyt. Digitaalisista viestimista net-
timainonta ja sahkdpostimarkkinointi toimivat outbound-periaatteella.
Massamarkkinointi keskeyttdd lukijan, kuulijan tai katsojan viestilld, jota
kuluttaja ei vélttdmatta ole halunnut vastaanottaa. Tdman péivan kuluttajat
eivét halua olla "pommituksen” kohteena. Markkinointi muuttaa kokonai-
suudessaan muotoaan tuputtavasta tarjonnasta auttavaksi, neuvovaksi ja
hyodyllisid vinkkeja tarjoavaksi toiminnaksi. Inbound-markkinoinnissa
viesti toimitetaan kuluttajalle silloin, kun tieto on kuluttajan ostoaikomuk-
sen kannalta ajankohtainen. Markkinointi perustuu asiakkaan suostumuk-
seen ja aloitteellisuuteen. Inbound-markkinoinnin vélineitd ovat internet-
sivut, blogit, hakukoneet ja muut sosiaalisen median valineet. Internetin
markkinointimahdollisuuksien ymmartaminen edellyttdd uusien toiminta-
mallien omaksumista ja perinteisen markkinointiajattelun muuttamista.
(Kananen 2013, 11.)

Tietoverkkoja ja niissé olevaa tietoa voisi kuitenkin hyédyntaa paremmin-
kin. Nykyisen kaltainen tekniikka antaisi tand péivdna mahdollisuuden
moniin asioihin. Uusiin innovaatioihin ja erilaisten sovellusten tietojen
yhdistdmiseen, mutta jostain syysté niiden kéyttéonotto on ollut hidasta ja
jopa ldhes olematonta. Hyvanad esimerkkind tésta ovat terveydenhoidon
potilastietojarjestelmét. Niit4 ei vield tdndkaan péivana ole saatu yhden-
mukaistettua, vaan edelleen Suomessa on useita eri potilastietojarjestel-
mid, kun niitd pitdisi kaytannollisyyden ja potilaiden asianmukaisen hoi-
don kannalta olla vain yksi. (Kopponen 2013.)

Digitaalisten kanavien hyddyntdminen markkinoinnissa on sekin edennyt
hitaasti. Asiakkaat ovatkin monesti markkinoijia aktiivisempia uusien ka-
navien omaksumisessa ja kaytssd. Varovaisuus nayttdd yha leimaavan
digitaalisten kanavien kayton kehittymistd, eikd uusia kanavia kokeilla.
Tekniset valmiudet alkavat olla kunnossa. Kehittymisen pullonkaula on
ennemmin strategisen nékemyksen puute kuin teknologian saatavuus.
(Merisavo ym. 2006, 26-29.)

Kun mobiilimediaa ké&ytetddn osana organisaation markkinointiviestintag,
kaytetddn termid mobiilimarkkinointi. Talla tarkoitetaan kaikkea mobiili-
median avulla tehtdvaa markkinointiviestintdd. Mobiilimediassa kaytetta-
vida markkinointitekniikoita ovat tekstiviestit, multimediaviestit, mobiili-
verkkosivut ja paikkatietopalvelut. (Karjaluoto 2010, 151.)
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Markkinoinnin nakodkulmasta mobiilikanava sisaltda merkittavia erityis-
piirteitd. Ennen kaikkea mobiili on henkilokohtainen media. Tama mah-
dollistaa hyvin personoidun viestinndn kuluttajajoukon tai yksittaisen ku-
luttajan kanssa. Mobiili on kaksisuuntainen media, mutta yritykset hyo-
dyntévat sitd kuitenkin usein perinteisen tiedotusmedian tapaan. Kaytan-
nossa tdma tarkoittaa yleenséd koko asiakassegmentille lahetettdvad teksti-
viestia. Kayttdjien sitouttaminen ja vuorovaikutus vaativat mielenkiintois-
ta sisaltod, osallistamista ja keskustelua. Mobiili on mediana aidosti reaa-
liaikainen ja mahdollistaa esimerkiksi kéyttdjan sijaintiin pohjautuvan
mainonnan. (Tuominen 2012, 265-266.)

Sosiaalinen media on ihmisten valistd vuorovaikutusta verkossa. Sosiaali-
nen media tarjoaa paljon mahdollisuuksia, jotka ovat kaikkien ulottuvilla
ja muuttuvat nopeasti. Nykyaikaisen markkinointindkemyksen mukaan on
kyse asiakassuhteiden luomisesta ja hoitamisesta, jonka yllapitamiseen so-
siaalinen media on tehokas valine. Yleinen tapa markkinoida sosiaalisessa
mediassa on julkaista sama sisaltd kuin omilla verkkosivuilla myds sosiaa-
lisessa mediassa. (Kananen 2013, 13-14.)

Sosiaalisen median hyddyntdminen mobiilisovelluksissa on vield padosin
néakemattd. Kuten edelld on todettu, yritysten tapa hyddyntad sosiaalista
mediaa rajoittuu lahinna siihen, etté sosiaalisen median palveluun kopioi-
daan samat asiat kuin omilla verkkosivuilla on. Tdméa on vaara tapa kayt-
t4a sosiaalista mediaa. Se vaatii yritykseltd resursseja paivittaa ja osallistua
sosiaaliseen kanssakaymiseen asiakkaiden kanssa. Tatd samaa ajatusta
voitaisiin hyddyntad myos yrityksen omassa mobiilisovelluksessa.

Sosiaalisen median sovelluksille on tyypillistd avoimuus ja jatkuva muu-
tos, joilla tuetaan keskustelua ja yhteisollisyytta. Sosiaaliselle medialle on
ominaista, ettéd julkaisukynnys on matala ja sisélt6 levidd internetiin ilman
etukateisvalvontaa. Tama tuo yrityksille haasteita, silld uutisarvoa omaa-
vat asiat ja varsinkin negatiiviset asiat voivat levitd nopeasti kaikkien tie-
toisuuteen ilman ennakkovaroitusta. Yritys voi hyodyntaa erilaisia yhtei-
s0ja ulkoistamalla osan tehtévistaéan asiakkaille tai kuluttajille. Kuluttajien
vastikkeeton hyddyntdminen ei onnistu pidemman péélle, joten sosiaalisen
median ydinkysymys onkin, miten yritykset saavat kuluttajat myos tule-
vaisuudessa mukaan yhteisotoimintaan. (Kananen 2013, 14.)

Lanseeraus voidaan toteuttaa my6s ns. hiljaisena lanseerauksena ilman
suuria mediaponnistuksia. Nain teki uutena markkinoille saapunut kiinteis-
tonvalitysyritys Igglo vuoden 2006 alussa. Igglon edustaja ”unohti” asun-
tomarkkinaseminaarin wec-tiloihin Igglon esittelypresentaation. Tama toi
kévijoita yrityksen uusille internetsivuille ja Markkinointi & Mainonta -
lehti teki asiasta jutun, jota jatkoi vield Helsingin Sanomat seuraavana
paivand. Kun yhtion varsinainen lanseerauksesta kertova lehdistotilaisuus
pidettiin, oli yleison kiinnostus jo saavutettu. Kampanjallaan Igglo otti
voiton Adprofit-kilpailun lanseeraussarjassa. Kampanja oli tuomariston
mukaan onnistunut arsyttdmaan ja hurmaamaan kohderyhmanséa: kulutta-
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jat, tiedotusvélineet seké& kilpailijat. Hiljainen lanseeraus oli edellytys var-
sinaisen lanseerauksen onnistumiselle. (Hatakka 2007, 10.)

Kun markkinointikanava on valittu, on aika miettid varsinaisen markki-
nointiviestinnan sisaltéd. Ropen (1999, 103) mukaan lanseerauksen mark-
kinointiviestintd koostuu neljéstd osatekijastd. Ndma ovat: mainonta, me-
nekinedistdminen, henkilokohtainen myyntity6 ja tiedotustoiminta eli jul-
kistaminen. Varsinaiseen viestintiratkaisuun vaikuttaa keskeisesti valittu
kohderyhm&, muut Kkilpailukeinoratkaisut, yrityksen muiden tuotteiden
viestinnalliset ratkaisut seké lanseeraukselle asetetut strategiset padmaarét.
Néaistd nakokulmista yrityksen tulisi muodostaa lanseerausmarkkinointi
niin, ettd taysin tuntematon tuote saadaan markkinoille ja valittu kohde-
ryhmaé kiinnostumaan siita.

Markkinointiviestinndn suunnittelussa taytyy valita ne keinot, joita yritys
aikoo kayttaa kuluttajan kayttdytymisen ohjaamiseksi. Suunnittelulla yri-
tys pyrkii systemaattisesti valmistautumaan tulevaisuuteen, jotta se voi
séilyttaa ja vahvistaa markkina-asemiaan. (Isohookana 2007, 92.) Suunnit-
telussa on kuitenkin tarkedd huomioida, etté eri viestintédkeinot sopivat sy-
nergisesti yhteen. Viestinnén suunnittelu on hyvi tehdd “markkinointivies-
tinndn kultaista linjaa” hyvaksikéyttiden. (Rope 1999, 105.)

Kohderyhma

pr

Motiivit

&

Viestin sisalto

«

Tapa viestia

e

Viestintavalineet

L 2

Toteutus

Kuvio 4. Markkinointiviestinnan kultainen linja. (Rope 1999, 106.)

Kohderyhma mééritella&n niin, ettd selvitetadn keitd kohderyhméan kuu-
luu, minkalaisia he ovat ja mitka ovat heidan tyypilliset ominaispiirteensa
sekd mistd heid&t tavoittaa. Motiiveista tulee tietdd, mitd henkild haluaa
saada ja miltd han haluaa vélttyd, kun hdn on ostamassa tuotetta, jota lan-
seerataan. Tarkedd on myo0s tietdd kohderyhmdn ominaispiirteet, koska
vain niiden avulla pystytdan tulkitsemaan valintaperusteet, jotka ohjaavat
kohdehenkilén ostopaatosta. (Rope 1999, 106.)
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Kotler (1997, 334-335) kuvailee teoksessaan uudelle tuotteelle potentiaa-
listen kuluttajien jakautumista neljadn eri ryhmaan. Naméa ovat vapaasti
suomennettuina varhaisessa vaiheessa mukaan l&htijat, suurkuluttajat, mie-
lipidevaikuttajat ja edullisesti tavoitettavat. Naistd tarkeimméat ryhmaét,
joille uutta tuotetta kannattaa ldhted markkinoimaan, ovat kaksi ensim-
maéistd. Varhaiset omaksujat ja suurkuluttajat ovat yleensa myos mielipi-
devaikuttajia, joten markkinointi juuri naihin asiakasryhmiin on lanseera-
uksessa jarkevaa.

Viestisanoman sisaltd rakennetaan aina kohderyhméan motiiveista kasin.
On tarkedd maaritelld, mité asioita tuotteesta tulee nostaa esiin, jotta sa-
noma kohdistuisi kohderyhmén ostomotiiveihin. Viestinnassa tulee valttaa
lanseerattavan tuotteen ominaisuuksien esittelyd. Tarkoitus on keskittya
tuotteen hyotyihin kohderyhmén ostomotiivien perusteella. Tuote on kui-
tenkin ostajalle vain tarpeen tyydyttamisen valine. Tarkeéa viestinndssa on
Ioytad tehokkain tapa, jolla haluttu sanoma vélittyy kohderyhmalle. Vies-
tin sisélléssa oleellista on, ettd kohderyhman mielikuva viestista vastaa
viestinnélle asetettua tavoitetta. Viestintdvélineiden tehtavé on saada ha-
luttu sanoma mahdollisimman tehokkaasti ja taloudellisesti kohderyhmén
tietoisuuteen. Mediavalinnassa tarkein asia on se, miten media kykenee
valittdmaan sen viestisisallon, joka viestinndn kultaisen linjan mukaisesti
on suunniteltu. Viestinnan toteutusvaiheessa madaritellddn mika on tehok-
kain, jarkevin, ja taloudellisin tapa toteuttaa lanseerausviestinta. On yleis-
t4, ettd ainakin osassa viestintaprosessin toteutusta kaytetdan ulkopuolista
erikoisosaamista, esimerkiksi mainostoimistoa. Tyypillisesti mainonnalli-
set toteutusratkaisut ovat ulkopuoliselta yritykseltd hankittuja. (Rope
1999, 107.)

Kun uutta tuotetta 1dhdetddn markkinoimaan, on mietittdva, mika on se sa-
noma, joka uuteen tuotteeseen halutaan liitt4d. Sanoma on lupaus asiak-
kaalle ja syy valita uusi tuote kayttéon. Sanoman tulisi ennen kaikkea ker-
toa se etu, mita asiakas saa valitsemalla tuotteen. Lanseerausvaiheessa sa-
noman tulisi herattdd huomiota ja kiinnostusta. Hyva sanoma on samalla
kertaa totuudenmukainen ja innostava. Sanoma voi olla my6s tunteisiin
vetoava tai rationaaliseen ajatteluun pohjautuva. My6s huumoria kéytetaan
paljon. Sanoma liittyy aina viestinnassa kuvalliseen ilmaisuun. Kuvat aut-
tavat oivaltamaan tekstin sanoman ja luovat siihen tunnelman. (Kinnunen
2004, 127.)

Edella tarkastellut kilpailukeinoratkaisut ovat keskin&isesti toisistaan riip-
puvaisia. Kilpailukeinoratkaisuja ei voida tehdé irrallisina paatoksiné vaan
tavoitteena on aikaansaada yhteensopiva ja toisiaan tukeva kilpailukeino-
jen kokonaisuus. Kilpailukeinoja suunniteltaessa peruslahtokohta on se,
ettd ne ovat toimivia yrityksen tavoittelemassa asiakaskohderyhmaéssa.
(Rope 1999, 73.)

16



Yritys X:n mobiilisovelluksen lanseerausvaiheen toimenpiteet ja kayttdonoton esteet
asiakkaan nékokulmasta

2.2.3 Toteutus

Varsinainen lanseerausty0 alkaa kéytdnndssé vasta, kun kaikki edella esi-
tetyt lanseerauksen suunnittelu- ja pohjustustoimenpiteet on tehty. Kéy-
tdnnossa taméa tyd on suurimmaksi osaksi viestintatyotd, jonka tavoitteena
on l0ytéa lanseerattavalle tuotteelle pysyvd asema markkinoilla. (Rope
1999, 125.)

Lanseerauksen tavoitteiden perusteella rakentuu se toimintaprosessi, jolla
lanseerausta lahdetaan toteuttamaan. Lanseerauksesta kannattaa tehdé lan-
seeraussuunnitelma, jossa kasitelladn seuraavat kokonaisuudet: tunnettuus-
ja imagotavoitteet, taloudelliset tavoitteet, lanseerauskohderyhmét, kilpai-
lukeinot, budjetointi, aikataulutus seka organisointi. Taman suunnitelman
perusteella yritys toteuttaa varsinaisen lanseeraustyon. Tunnettuus- ja
imagotavoitteilla yritys méarittelee minkalaisen mielikuvan lanseerattava
tuote antaa itsestddn, mutta myos yrityksesta itsestdan. Taloudelliset ta-
voitteet madrittelevat ne liiketaloudelliset tulosodotukset, jotka uudelle
tuotteelle kohdistetaan. Naisté tarkein on kannattavuus. Tappiollista tuo-
tetta ei ole jarkevaa pitaa yrityksen tuoteportfoliossa mukana. Lanseeraus-
kohderyhmét tulee erottaa segmenttikasitteestd. Lanseerauskohderyhmilla
tarkoitetaan kaikkia niita kohdehenkil6ita, joille lanseeraustoimenpiteet
suunnataan. Kilpailukeinojen kannalta tarkeint& on, etta ne toimivat syner-
gisesti yhteen, mahdollistavat markkinoinnille asetettujen tavoitteiden to-
teutumisen ja riittdvdn markkinapeiton. Lanseerauksen budjetointi tulee
suhteuttaa asetettuihin tavoitteisiin nahden ja tarkistaa, ovatko kustannuk-
set oikeassa suhteessa tuotteen tulostavoitteiden kanssa. T&ssd vaiheessa
koko lanseeraus saatetaan vield kyseenalaistaa, mutta yleensa tullaan kui-
tenkin siihen tulokseen, ettd on parempi toteuttaa lanseeraus hyvin, vaikka
se olisikin hintavaa verrattuna vaarassa paikassa tehdyn saaston seurauk-
siin yritykselle tulevaisuudessa. Lanseeraus kannattaa aikatauluttaa mah-
dollisimman tarkasti. Kaikki osa-alueet tulee asettaa aikajanalle, josta ai-
kataulua ja toimenpiteitd on helppo seurata. On hyva muistaa, etta lansee-
rausprosessi alkaa jo hyvissa ajoin ennen varsinaista lanseerausta. Lansee-
rausmarkkinointi tulee aina selkeasti vastuuttaa yhden henkilon keskeisek-
si vastuualueeksi. Jos vastuu on jaettu, on vaarana, etta lanseerauksen ko-
konaisuus ei ole kenenkadn hallinnassa. Yrityksen resursseja tulee kuiten-
kin kéayttdd mahdollisimman laajasti itse lanseeraustytssd, jotta kaikki
kaytettdvissé olevat voimat saadaan mukaan lanseerauksen toteuttamiseen.
(Rope 2000, 524-534.)

Lanseerauksen tavoitteiden asettamisessa tulee olla mahdollisimman rea-
listinen. Eparealistisiksi koetut tavoitteet eivat motivoi henkilékuntaa ei-
vatkd ne ohjaa toimintaa. Realistiset tavoitteet sitd vastoin koetaan moti-
voiviksi ja parhaimmillaan ne ovat toimintaa ohjaavia. (Kinnunen 2004,
121.)

Tuotteen markkinoilleviemisvaihe on lanseerausprosessin tarkein vaihe.
Siind onnistuminen on tarkeaa siksi, ettd lanseeraukseen liittyy kertaonnis-
tumisen pakko. Jos lanseerausvaihe on epdonnistunut ja tuote ei ole I6yta-
nyt haluttua kohderyhmaa ei tarvitse enda miettiéd jatkotoimenpiteitd. (Ro-
pe 2000, 520-522.)
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Onnistuminen tuotteen lanseerauksessa edellyttdd myds seniorikonsultti
Alpo Arasmon (Korpimies 2007, 8) mukaan visualisoitua mallia, joka hel-
pottaisi aikataulun hallintaa, véhentaisi riskeja ja lisdisi kustannustehok-
kuutta. Mallin avulla voitaisiin hyodyntaa yrityksen hiljaista tietoa ja pois-
taa karikoita tulevista lanseerauksista. Yrityksen ylimmalla johdolla on
usein hyvin erilaiset odotukset myynnille ja markkinoinnille. Keskeinen
kysymys on Arasmon mukaan se, miten varmistetaan, ettd tuote on riitta-
van valmis asiakkaiden kayttoon. Lanseerauksen epaonnistumisesta kun
voi olla kohtalokkaat seuraukset.

Lanseeraus voi siis olla yritykselle my6s virhe. Vaikka tuotekehityksessa
tuote on todettu hyvaksi, voi se markkinoille tullessaan aiheuttaa yrityksel-
le jopa mittavaa vahinkoa. Seuraavassa on kuvattu, miten Coca-Colalle
kavi vuonna 1985. Coca-Cola lanseerasi uuden tuotteen, New Coken, mut-
ta se jouduttiin vetdamadn markkinoilta alle kolmessa kuukaudessa, koska
kuluttajat eivat pitaneet siitd. Kuluttajilla oli vahva side Coca-Colaan
brandind ja sen salaiseen reseptiin. New Coke tuhosi tdman siteen ja kulut-
tajat hylkasivat tuotteen. Yhdysvalloissa tuotelanseeraus oli Coca-Colalle
kallis floppi. Tapaus tulkittiin yleisesti tuotekehityksen virheeksi, mutta
oikeasti kyse oli siita, ettd Coca-Cola -yhti6 tulkitsi vaarin markkinointi-
tutkimuksen tuloksia ja samalla kuluttajien tarpeita. Tapaus on esimerkki
myos siitd, ettd menestyvat yritykset eivat endd omista brandejaan. Yritys-
ten on hyvéksyttava, ettd kuluttajat omistavat brandit ja yritysten tehtavak-
si jaa pitaa kaytdnnon toimet linjassa mission kanssa. (Kotler ym. 2011,
65-67.)

Suurimpina syina epéaonnistumiselle lanseerauksessa voidaan pitda esi-
merkiksi tuotekehitystd, jos tuote ei ole hyvin suunniteltu. Idea voi myos
olla hyva, mutta markkinapotentiaali on yliarvioitu. Joskus johtoporras
saattaa pakottaa omien mieltymystensd mukaisen tuotteen markkinoille,
vastoin markkinatutkimusten antamaa viestid. Tuote saattaa olla vadrin
asemoitu markkinoille, tehottomasti markkinoitu tai ylihinnoiteltu. Myos
Kilpailijat saattavat omilla tuotteillaan vaikuttaa lanseerauksen onnistumi-
seen. (Kotler 1997, 308.)

Jones (2007, 54) kertoo lanseerauksista tehtyihin tutkimuksiin viitaten, et-
t&4 suurin syy lanseerauksen epé&onnistumiselle johtuu siitd, ettd yritys ei
Ioyda oikeaa markkinarakoa tai kohderyhmé&& uudelle tuotteelle. Oikein
méaéritelty kohderyhmé synnyttdd perustan kaytettaville markkinointitoi-
menpiteille. Jones kertoo erdéstd yrityksestd, joka péaatti kayttdd koko
markkinointibudjetin yhteen etusivun mainokseen. Se oli iso riski, mutta
yrityksessa oli tehty kohderyhman maéérittely oikein. Lehti oli oikea ja
suunnattu juuri sille kohderyhmalle, jota kyseinen yritys tavoitteli omalla
tuotelanseerauksellaan. T&ssé tapauksessa uhkapeli kannatti. Mainos oli
oikeassa lehdessé ja se nakyi juuri oikealle yleisolle. Talla yhdelld etusi-
vun mainoksella saatiin onnistunut tuotelanseeraus ja sitd kautta menesty-
va liikeyritys.
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Epdonnistumista ei voi kuitenkaan pelatd etukateen. Jos yritys on kdynyt
lapi tuotekehitysprosessin ja lanseerauksen suunnittelun, ei resursseja tule
séastad lanseerausvaiheessa. Yrityksen tuleekin panostaa lanseerausvai-
heeseen kaikki kaytettavissa olevat resurssit, jotka silld vain on kaytetta-
visséan. Jalkeenpdin ei voi endd harmitella, jos jotain mité olisi voitu teh-
da, onkin jaanyt lanseerauksessa tekemattd. Lanseerausvaiheeseen satsaa-
minen kannattaa jo senkin takia, ettd ihminen on aina kiinnostunut uutuuk-
sista. Tatd kannattaa hyodyntéa ja tuoda uusi tuote markkinoille massiivi-
sesti ja kertarysaykselld, jotta se saa mahdollisimman paljon huomiota. Jos
tuote tuodaan markkinoille niin, etté siina ei ole koskaan ollut nakyvéa uu-
tuusleimaa, on hyvin todenndkoista, ettd se ei saa koskaan riittavasti kiin-
nostusta ja kysyntaa osakseen. (Rope 2000, 522.)

Uuden tuotteen elinkaari lahtee lanseerausmarkkinoinnista, jota seuraa va-
kiinnuttamismarkkinointi. Tuotteen kiinnostus kuluttajien keskuudessa on
yleensé nousujohteista 3—6 kuukautta lanseerauksesta, jonka jalkeen se al-
kaa hiljalleen laskea. Td&mé johtuu siit4, ettd uudella tuotteella ei ole vielad
vakiintunutta asemaa ihmisten mielissa. Vaikka lanseeraus sindnsé olisikin
toimiva ja onnistunut, on eriasia saada tuotteelle vakiintunut asema mark-
kinoilla. Lanseerausmarkkinointia seuraakin vakiinnuttamismarkkinointi,
jonka tarkoitus on saada tuote pysymaan markkinoilla ja ihmisten mieles-
sé. (Rope 2000, 523.)

2.3 Lanseerausvaiheen toimenpiteet Yritys X:sséd

Yritys X:n asiakaskunta oli ehtinyt esittdm&én toiveita, ettd yritys toisi
palveluvalikoimaansa mobiilisovelluksen. Tahan oli myds yrityksessa ha-
lua ja sovelluksen tarve oli tunnistettu. Sovellus haluttiin kuitenkin toteut-
taa mahdollisimman hyvin ja testata riittdvan laajasti ennen kuin se tuotai-
siin markkinoille. Sovellus oli yrityksen nédkdkulmasta erityisen odotettu,
koska siina on mobiilipankki, jota asiakkaat ovat odottaneet. Sovellus si-
séltad mobiilipankin toimintoja ja muuta yrityksen tuotteisiin ja palvelui-
hin liittyvaa tietoa. Tyon toimeksiantaja ei halua, ettd yritys voidaan tasta
tyOsté tunnistaa, joten sovelluksen siséltoon ei tarkemmin téssa tydssé pe-
rendyté.

Sovelluksen kehittdminen alkoi jo vuonna 2011 jolloin tehtiin ensimmaiset
selvittelyt siitd, millainen sovelluksen pitéisi olla ja mitd sinne halutaan.
Sovelluksen ensimmainen prototyyppi valmistui vuonna 2012. Se oli var-
sinkin ulkon&ollisesti hyvin erinédkdinen kuin valmis sovellus. Vuoden
2013 alkupuolella valmistui sovelluksen niin sanottu beta-versio, eli ldhes
valmis tuote. T&m4 versio annettiin testattavaksi Yritys X:n henkilostolle.
Henkildsto sai ladata sovelluksen omaan alypuhelimeensa. Henkil6st6 an-
toi sovelluksesta tuotekehitysprosessin loppuvaiheessa palautetta, joka eh-
dittiin viel& ottaa huomioon pienten parannusten osalta valmiiseen tuottee-
seen. Valmis sovellus lanseerattiin loppuvuodesta 2013.

Sovellus on ladattavissa Applen, Nokian ja Android-laitteiden sovellus-
kaupoissa ilmaiseksi. Sovellus ei siis ole maksullinen eik& siihen voi
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myosk&én ostaa mitddn lisdominaisuuksia. Sovellus toimii kuitenkin
myyntikanavana Yritys X:n tuotteille ja palveluille. Sovelluksen tarkoitus
onkin olla tukemassa jo olemassa olevaa palvelutarjontaa ja saada kéytta-
jat kiinnostumaan yrityksen tuotteista ja palveluista.

Sovellusta oli tammikuussa 2014 ladattu alypuhelimiin yli 137 000 kertaa.
Sovelluksen toteutuksessa on otettu huomioon asiakkaiden mielipiteet ja
tarpeet ja tama nékyy sovelluksen saamissa arvosteluissa. Mobiilisovel-
luksia voi kuka tahansa sovelluskaupoissa arvioida. Arviointiasteikko on
1-5 tahted. Yritys X:n mobiilisovelluksen kayttdjat ovat arvioineet sovel-
luksen neljén ja puolen tdhden arvoiseksi. (Riihivaara 2014, 39.)

Lanseerausmarkkinointia tehtiin lanseerausta seuraavina noin viitend kuu-
kautena monissa eri kanavissa. Aluksi kaytdssa olivat padosin Yritys X:n
omat myynti- ja markkinointikanavat seka julkaisut.

Ensimmaisend sovellukselle tehtiin omat kotisivut internetiin. Néille si-
vuille asiakas ohjautui aina, kun han klikkasi mobiilisovellukseen liittyvaa
mainosta internetissé. Bannerimainoksia oli yrityksen omilla verkkosivuil-
la seka yrityksen sidosryhmien sivuilla. Liséksi mainontaa oli myds muilla
internetsivustoilla, esimerkiksi Facebookissa ja Googlessa. Jos asiakas
meni puhelimen internetsivujen kautta sovelluksen omille sivuille, hén
pystyi lataamaan sovelluksen myds suoraan siirtymalla sivujen linkista
oman puhelimensa latauskauppaan. Sovellus tuotiin esille myds Nokian,
Applen ja Android-laitteiden sovelluskauppoihin, joissa sille pyrittiin
saamaan etusivun nakyvyytta sovelluskaupan etusivulle. Yritys X:n omis-
sa toimipaikoissa sovellus oli myds luonnollisesti ndkyvasti esilla, esimer-
kiksi julisteiden ja infondytdilla pydrivien mainosten muodossa.

Muutaman kuukauden jalkeen lanseerausmarkkinointia syvennettiin ja
kayttoon otettiin sovellusta varten tehty tv-mainos. Mainoksessa pyrittiin
tuomaan esille sovelluksen kayton helppoutta ja sen kayttoa arkisena vali-
neend, jolla hoidetaan arjen peruspankkiasiointia. Mainosta esitettiin kol-
men viikon ajan seitsemalla kaupallisella tv-kanavalla. Kanaviksi valikoi-
tuivat maan suurimmat kanavat: MTV3, Nelonen, Ava, Liv, Jim, TV5 ja
Kutonen.

Kampanjoinnin tukena asiakkaat saivat uusia verkkopankkitunnuksensa
maksutta Yritys X:n toimipaikoissa. Pankkitunnuksia tarvitaan mobiiliso-
vellukseen kirjauduttaessa. Normaalisti tunnusten uusiminen on maksullis-
ta.

Kéytossa olleet markkinointikanavat ja -toimenpiteet valittiin sovelluksen
lanseeraukseen varatun budjetin perusteella. Kéytettavissa olleen budjetin
perusteella laadittiin lanseeraussuunnitelma, jossa maéaériteltiin mit4 toi-
menpiteitd tehdddn ja mit4 kanavia kaytetddn. Kaytossa oli paljon yrityk-
sen omia kanavia. Tdma johtui niiden edullisuudesta, mutta myds siitd, et-
t4 néiden kautta on hyvd mahdollisuus tavoittaa haluttua kohderyhmaa.
Yritys X:11& ei ollut aiempaa kokemusta mobiilisovelluksen lanseeraami-
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sesta. Né&in ollen mit&én tarkkaa vertailukohtaa markkinoinnin laajuudesta
tai kéytettavista kanavista ei ollut kaytossa.

Heti alusta pitéen oli selvaa, ettd Yritys X:n mobiilisovellus on asiakkaille
ilmainen. Sovellus sisaltdd kuitenkin asiakkaan aktivoimiseksi erilaisia
etuja. Tama on hyva esimerkki siitd, ettd vaikka tuote sinédnsa on ilmainen,
on silla kuitenkin vahva kaupallinen tarkoitus. Vaikka varsinainen sovel-
lus ei tuo tuloja, tarkoitus on aktivoida asiakkaita kayttamaan yrityksen
tuotteita ja palveluita entistd enemman ja laajemmin. T&t4 kautta se tuottaa
yritykselle myds rahallista hyotyd. Sovelluksella on my6s yrityksen ima-
goon liittyva tarkoitus. Yritys X:n toimialalla kilpailijoilla on vastaava so-
vellus kéytossa ja asiakkaat odottavat etta sellainen kuuluu peruspalvelui-
hin. Myo6s mielikuva yrityksestd on nykyaikainen ja moderni jos silla on
kaytossadan nykyaikaiset palvelut. Sovelluksen olemassaolo on ndin ollen
tavallaan pakollista. Sovellus itsesséan toimii myos eradnlaisena markKki-
nointikampanjana. Sovelluksen kayttaja mieltdd sovellusta kayttdessaan
olevansa pankin asiakas. Kaiken kaikkiaan sovelluksen tarkoitus on saada
asiakas sitoutumaan Yritys X:ddn ja saada hénet kdayttdmaén sen tuotteita
ja palveluja aktiivisesti.

Alla on kuvattu aikajanalle Yritys X:n mobiilisovelluksen lanseerausvai-
heen tarkeimmat toimenpiteet:

Idea ja tarve
mobiilisovellukselle

Vuosi
2011 ‘
— Tuotekehitys alkaa

Vuosi Ensimmainen

2012 — | prototyyppi
Sovelluksen beta-versio
henkilostolle testattavaksi

¥

Budjetti ja lanseeraus-
— suunnitelma

2

Valmis sovellus

Vuosi

2013 ‘

Lanseeraus

¥

Lanseerausmarkkinointi
alkaa: Internet-
markkinointia,

toimipaikkamainontaa,

mainontaa Yritys X:n
omissa julkaisuissa
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I Televisiomainos |

Sovellusta ladattu
sovelluskaupoista yli
137 000 kertaa

Muistutusmarkkinointi
Vuosi alkaa

2014 !

Sovelluksesta teetetaan
kayttdjatutkimus,
huomataan, ettd kaikki
asiakkaat eivat kayta

¥

Opinndytetydprosessi alkaa

Kuvio 5. Yritys X:n mobiilisovelluksen lanseerausprosessi.

Kuten kuviosta nakyy, lanseeraus on prosessina varsin pitkd. Vaikka lan-
seerauksen ndkyvin vaihe eli markkinointi kestdékin n. 3-6 kuukautta, vie
prosessi kokonaisuudessaan lahes aina useita vuosia. Tama on yksi syy sil-
le, miksi tuotelanseeraukseen kannattaa panostaa. Silla jos koko lansee-
rausprosessin lopputulos on pettymys, on siihen kaytetty yrityksen aikaa ja
rahaa aivan turhaan.
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3 TUTKIMUSMENETELMA JA HAASTATTELUIDEN TULOKSET

Markkinointitutkimus tarjoaa mekanismin tunnistaa ja arvioida asiakkai-
den tarpeita ja mitata ovatko asiakkaat tyytyvéisia tdman hetkiseen tuote-
tarjontaan (Crouch & Housden 1996, 6). Markkinointitutkimuksen tekija
suunnittelee tiedonkeruumenetelmat, johtaa tiedonkeruuprosessin ja to-
teuttaa sen, analysoi tulokset seka raportoi niista ilmenneet seikat tutki-
muksen toimeksiantajalle. Markkinointitutkimus kasittdd kvantitatiiviset
tutkimukset, kvalitatiiviset selvitykset, media- ja mainontatutkimukset,
kohderyhmétutkimukset, mielipidekyselyt ja Kirjoituspoytatutkimukset.
(Méntyneva ym. 2008, 9-10.)

Yritykset ovat nykyaan hyvin Kiinnostuneita siitd, mitd mieltd kuluttajat
ovat heidan tuotteistaan ja palveluistaan. Tdémén takia erilaiset markki-
nointitutkimukset ovat nykyaan hyvin yleisia ja niill& selvitetdan erittdin
yksityiskohtiin menevié asioita. Ndin on myo6s Yritys X:n kohdalla. Yri-
tyksessa haluttiin selvittdd miksi potentiaaliset asiakkaat eivat ole ottaneet
mobiilisovellusta k&yttoon. Téhan kysymykseen haettiin vastausta toteut-
tamalla haastattelututkimus.

Tutkimus tehtiin teemahaastatteluna puhelimitse. Puhelinhaastatteluun
paadyttiin, koska tutkimusongelman kannalta oli tarkeda tavoittaa juuri
sellaiset vastaajat, jotka eivat ole ladanneet mobiilisovellusta. Puhelin-
haastatteluun on helppo valikoida vastaajia yrityksen asiakasrekisteristé.
Néin vastaajat voidaan valikoida niin, ettd he vastaavat parhaiten madritel-
tyd tutkimusongelmaa. Tutkimuksen otanta oli siis harkittu. Vastaajat va-
likoitiin yrityksen asiakasrekisteristda sen perusteella, ettd he ikénsa ja
kayttdmiensa palveluiden perusteella olisivat potentiaalisia kayttéjia Yritys
X:n mobiilisovellukselle.

3.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Kéytetty tutkimusmenetelmé on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus.
Bogdan ja Taylor (1975) kuvaavat teoksessaan kvalitatiivisen tutkimuksen
ominaisuudet seuraavasti. Kvalitatiivinen tutkimus kertoo, miksi asiat ovat
niin kuin ne ovat. Tuloksena ei ole numeerisia taulukoita, vaan tulkintaa
lukuisiin miksi? -kysymyksiin. Mé&é&ritelman mukaan kvalitatiiviset mene-
telmat ovat tutkimusmenetelmid, jotka tuottavat kuvailevaa aineistoa: ih-
misten itse kirjoittamia tai puhumia sanoja ja havainnoitavaa kayttayty-
mistd. Kvalitatiiviset tutkimusmenetelmét tuottavat siis laadullista aineis-
toa verrattuna kvantitatiivisten tutkimusmenetelmien tuottamaan méaaralli-
seen aineistoon. (Solatie 1997, 11.) Laadullisissa tutkimuksissa ei pyrita ti-
lastollisiin yleistyksiin. Niissa pyritddn kuvaamaan jotain ilmioté tai tapah-
tumaa, ymmartdmaan tiettyd toimintaa tai antamaan teoreettisesti mielekas
tulkinta jollekin ilmidlle. (Mantyneva ym. 2008, 72.)

Lahtdkohtana kvalitatiivisessa tutkimuksessa on todellisen elaman kuvaa-
minen. Tassa on kuitenkin huomioitava, ettd todellisuus on moninaista ei-
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ka sitéa voi pilkkoa mielivaltaisesti osiin. Tapahtumat muovaavat samanai-
kaisesti toinen toistaan ja tutkimuksissa on mahdollista 16ytdd monensuun-
taisia suhteita. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritadn kuitenkin tutki-
maan kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Pyrkimyksend on
I0yt44 tai paljastaa tosiasioita, ei todentaa jo olemassa olevia vaittdmia.
(Hirsjarvi ym. 2000, 152.)

Kvalitatiiviselle tutkimukselle tyypillisid piirteitd ovat Hirsjarven ym.
(2000, 155) mukaan seuraavat seitseman piirrettd. Tutkimus on luonteel-
taan kokonaisvaltaista tiedon hankintaa ja aineisto kootaan luonnollisissa,
todellisissa tilanteissa. Tietoa kerdtd&n suoraan ihmisilta, eik& valissa ole
kynia ja papereita. Tutkija luottaa omiin havaintoihinsa ja keskusteluihin
tutkittavien kanssa. Tutkijan pyrkimyksend on paljastaa odottamattomia
seikkoja. La&htokohtana on aineiston monitahoinen ja yksityiskohtainen
tarkastelu. Suositaan metodeja, joissa tutkittavien nakokulmat ja &ani paa-
sevat esille. Valitaan kohdejoukko tarkoituksenmukaisesti, ei satun-
naisotannalla. Tutkimus toteutetaan joustavasti ja suunnitelmia muutetaan
olosuhteiden mukaisesti. Késitelldan tapauksia ainutlaatuisina ja tulkitaan
aineistoa sen mukaisesti.

3.2 Teemahaastattelu

Haastattelun idea on periaatteessa hyvin yksinkertainen. Kun halutaan tie-
taa, mitd henkild ajattelee tai miksi hén toimii niin kuin toimii, on jarkevaa
kysyé asiaa hanelta itseltddn (Mantyneva ym. 2008, 75).

Teemahaastattelu on lomake- ja avoimenhaastattelun valimuoto. Teema-
haastattelussa on tyypillistd, ettd haastattelun aihepiirit eli teema-alueet
ovat tiedossa, mutta kysymysten tarkka muoto ja jarjestys puuttuvat.
(Hirsjarvi ym. 2000, 195.) Haastattelun hyvinad puolina pidetdin esimer-
kiksi sitd, ettd haastattelussa on suuremmat mahdollisuudet motivoida
henkil6itd, kuin lomaketutkimuksissa. Esimerkiksi avoimia vastauksia tu-
lee lomaketutkimuksissa varsin vahdisesti. Haastattelussa voidaan séadella
aiheiden jarjestysté ja haastattelijalla on paremmat mahdollisuudet tulkita
kysymyksid, mika antaa joustavuutta ja sallii tdsmennyksid. Haastattelua
on myo6s helppo kéyttaa kartoitukseen, silla saadaan muun tiedon ohella
uusia hypoteeseja ja se voi osoittaa ilmididen valisia yhteyksia. (Hirsjarvi
& Hurme 2000, 36.)

Haastattelussa on myds haittapuolia. Se on yleensa huomattavasti kalliim-
pi menetelmd, kuin lomaketutkimus. Haastattelun haittana on pidetty myos
sitd, ettd haastattelussa ei voida taata samaa anonyymiutta kuin lomakkeel-
la. Liséksi haastattelu on tutkijalle huomattavasti vaativampi ja edellyttaa
aiheen tarkkaa tuntemusta ja mahdollisesti my6s kouluttautumista. (Hirs-
jarvi & Hurme 2000, 36.)

Teemahaastattelu voidaan tehdé kasvokkain tai puhelimitse. Puhelinhaas-

tattelun vahvuutena on keratd syvallista ja laadukasta tutkimustietoa. Ko-
ko haastatteluprosessin laadun tarkkailu on myods helpompaa. Puhelinhaas-
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3.3 Otanta

tattelusta saadut tiedot on myos helppo koota ja kasitella nopeasti. Haasta-
vaa on tietdd, onko haastateltava téysilla mukana keskustelussa. Esimer-
kiksi jos keskustelussa tulee hiljaisuus, ei voida olla varmoja siitd, onko
haastateltava ymmartanyt kysymyksen vai miettiikd hén vain vastausta.
(Hirsjarvi & Hurme 2000, 64.)

Rakenteeltaan haastattelut voivat olla véljan avoimia tai tiukan rakenteelli-
sesti méaaréttyja eli strukturoituja. Mit& valjempi haastattelun runko on, si-
t4 enemmé&n osaamista ja kokemusta haastattelijalta edellytetdan. Jousta-
vaa haastattelussa on se, ettd kysymykset voidaan esittaa siind jarjestyk-
sessd, kuin tutkija katsoo aiheelliseksi. (Mantyneva ym. 2008, 71, 75.)

Tassé tutkimuksessa kéytetty haastattelurunko (Liite 1) koostuu neljéstéa
paakysymyksestd, joiden mukaan keskustelun on tarkoitus edetd. Paaky-
symysten liséksi on useita apukysymyksié jotka auttavat keskustelun ete-
nemista haluttuun suuntaan. Apukysymyksia ei valttamatta kysyta kaikkia,
tdma riippuu haastateltavasta ja niisté tiedoista joita haneltd mahdollisesti
saadaan keskustelun lomassa, ilman varsinaisen kysymyksen esittamista.

Onnistuakseen haastattelu edellyttda hyvaa keskittymista sekéd haastatteli-
jalta, ettd haastateltavalta. Yleisimmaét virheet haastattelussa ovat ajankoh-
ta, haastattelijan vaikutus, kysymysten sanamuodon muuttaminen, haasta-
teltavan johdattelu, riittaméattomat lisakysymykset ja virheellinen vastaus-
ten merkintd ja tulkinta haastattelun raportoinnin yhteydessa. (Mantyneva
ym. 2008, 71.)

Haastateltavat voidaan valikoida sen perusteella, ettd he tietdvat jo jotain
tutkittavasta ilmiostd. Laadullisessa tutkimuksessa on tarke&a, ettd henki-
I6t, joilta tietoa ker&tdan, tietdvat tutkittavasta ilmiosta mahdollisimman
paljon tai ettd heillda on kokemusta asiasta. Tassd mielessa haastateltavien
valinnan ei tule olla sattumanvaraista vaan harkittua ja tarkoitukseen sopi-
vaa. Yleensa laadullisen tutkimuksen aineisto kyllaantyy, eli uutta tietoa ei
juurikaan endé saada viimeistddn 20 haastattelun jalkeen. Joskus kylld&n-
tyminen tapahtuu jo alle kymmenen haastattelun jalkeen. Jokainen haastat-
telu on erilainen joten mitddn yhtd totuutta ei mé&arélle voida asettaa.
(Méntyneva ym. 2008, 72-73.)

Tassd tutkimuksessa paadyttiin valitsemaan haastateltavat mahdollisim-
man tarkasti etukéteen. Tarkoitus oli, ettd haastateltavilla ei olisi vielda mo-
biilisovellusta kaytdssa, mutta heilld olisi edellytykset sen kayttéonotolle.
Kyseessé on siis harkittu otanta.

Joissakin laadullisen tutkimuksen oppaissa puhutaan harkinnanvaraisesti
valitusta tutkimusjoukosta harkinnanvaraisena naytteend. Tdma termi on
alun perin kehitetty mééaralliseen tutkimukseen tarkoittaman niita perus-
joukon osajoukkoja, jotka eivéat ole otoksia. Tamén takia se katsotaan ter-
mina kuuluvan maaréllisen tutkimuksen traditioon. T&ssd tydssa on paa-
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dytty siihen, ettd otosjoukosta kaytetddn sanaa otanta. (Tuomi & Sarajarvi
2002, 89.)

Maéaréllisesti haastatteluja on tarkoitus tehdd noin 10 henkilélle. Tamén
katsottiin toimeksiantajan puolelta olevan riittdvd madra saada tietoa so-
velluksen kéayttéonoton esteista.

3.4 Aineiston analysointi

Keratyn aineiston analyysi, tulkinta ja johtopaattsten teko on tutkimuksen
ydinasia. Analyysilla tutkijalle selviad, minké&laisia vastauksia han saa on-
gelmiin. (Hirsjarvi ym. 2000, 207.) Aineiston analysointimenetelmé tulee
paattad jo hyvissa ajoin. On myohdista ajatella analyysia siind vaiheessa,
kun haastattelut on jo tehty. Jos analyysitapa on harkittu ennalta, sité voi-
daan ké&yttdd ohjenuorana haastattelua ja sen purkamista suunniteltaessa.
(Hirsjarvi & Hurme 2000, 135.)

Kvalitatiivisen tutkijan tehtdvana on kayda lapi vastausmateriaali ja tehda
sen perusteella oikeat johtopaatokset. Paras tapa on kuunnella keskustelut
uudestaan nauhoilta. Tutkijan tulee osata 10ytéa tarkeat mielipiteet ja vas-
taukset ja erottaa ne vahemman tarkeistd tai kokonaan epdoleellisista
kommenteista. Hanen tulee myos luokitella mielipiteet ja etsid niista yhta-
ldisyyksié ja eroja. (Solatie 1997, 60.)

Jos aineistoa ei ole jo keruuvaiheessa samanaikaisesti purettu ja tarkastel-
tu, on sen kasittelyyn ja analyysiin ryhdyttdva mahdollisimman pian ke-
ruuvaiheen jalkeen. Tama4 siksi, ettd aineisto on tallgin vield tuore ja inspi-
roi tutkijaa tyossaan. Jos taas joitain tietoja on viela taydennettava tai sel-
vennettavd, on tdma helpompaa heti haastattelujen jalkeen. (Hirsjarvi &
Hurme 2000, 135.)

Tassa tyossa aineisto tullaan analysoimaan kayttdmalla sisallénanalyysia.
Siséllénanalyysi tarkoittaa kirjoitettujen, kuultujen tai nahtyjen siséltgjen
analyysia. Tutkimuksen aineisto kuvaa tutkittavaa ilmi6té ja analyysin tar-
koitus on luoda sanallinen ja selked kuvaus tutkittavasta ilmiostd. Kun
varsinainen tutkimus on tehty, on siis aika analysoida saatu aineisto. Ai-
neistosta keratd&n ensin ne tiedot, jotka koskevat tutkimusongelmaa, mah-
dolliset muut esille nousseet asiat jatetdan tutkimuksen ulkopuolelle. T&-
maén jalkeen aineisto luokitellaan, teemoitetaan tai tyypitetddan. Luokittelu
on yksinkertaisimmillaan sitd, ettd aineistosta maéaritelld&dn luokkia ja las-
ketaan, montako kertaa jokainen luokka esiintyy aineistossa. Teemoittelu
voi olla luokittelun kaltaista, mutta siin& painottuu, mita kustakin teemasta
on sanottu. Tyypittelyssé aineisto ryhmitelldan tietyiksi tyypeiksi, eli ai-
neistosta haetaan samankaltaisia vastauksia, joista muodostuu aina yksi
tyyppivastaus. Siséllonanalyysissa pyritddn muodostamaan tutkittavasta
ilmiostd kuvaus tiivistetyssa ja yleisessé muodossa. Siséllénanalyysilla
analysoitu aineisto on kuitenkin vasta jérjestetty aineisto, eli siita taytyy
tulkita johtopéaatokset. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 93-110.)
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Siséllénanalyysiksi ei riitd se, ettd tehdaan aineiston luokittelu ja sen jal-
keen kerrotaan, mitd mihinkin lokeroon ja alalokeroon on kertynyt. Pelkk&
luokittelu ei tarkoita samaa kuin analyysi. Analyysi ei ole mydskaan on-
nistunut, mikali tutkija valitsee vain hyvia kohtia jotka suoraan liittyvét
tutkimusongelmaan ja nostaa esille vain niitd. Aineiston analyysin tehtéa-
vand on saada aineistosta systemaattisesti lapik&yden irti jotain, joka suo-
rissa lainauksissa ei ole sellaisenaan lasna. (Ruusuvuori, Nikander & Hy-
varinen 2010, 19.)

Tassa tyossa aineisto pelkistettiin. Pelkistaminen voi olla joko informaati-
on tiivistamista tai pilkkomista osiin. Talléin aineiston pelkistamista ohjaa
tutkimustehtdvd, jonka mukaan aineistoa pelkistetaan litteroimalla tai koo-
daamalla tutkimustehtavélle olennaiset ilmaukset. Aineisto ryhmiteltiin eli
klusteroitiin. T&lloin haastatteluista saadut alkuperdisilmaukset kaydaan
tarkasti 1api ja aineistosta etsitdan samankaltaisuuksia ja/tai eroavaisuuksia
kuvaavia kasitteitd. Naistd kasitteistd muodostetaan pelkistetty ilmaus.
Pelkistetyt ilmaukset luokitellaan vielda yhdistavan luokan perusteella.
Luokittelussa aineisto tiivistyy, koska yksittaiset tekijat sisallytetaan ylei-
sempiin kasitteisiin. Aineistolahtoisessa sisallénanalyysissd yhdistellaan
késitteitd ja ndin saadaan vastaus tutkimusongelmaan. Sisallénanalyysi pe-
rustuu tulkintaan ja paattelyyn, jossa edetdén empiirisestd aineistosta kohti
kasitteellisempad nékemysta tutkittavasta ilmiosta. (Tuomi & Sarajérvi
2002, 111-115))

3.5 Tutkimuksen toteutus

Tassa tutkimuksessa haastattelut toteutettiin puhelinhaastatteluina. Tahan
paadyttiin, koska haastateltavat oli valikoitu ennalta sen perustella, ettd
heilla ei olisi sovellusta kaytdssaan, mutta he olisivat ikénsa ja kayttami-
ensd Yritys X:n palveluiden puolesta potentiaalisia sovelluksen kéyttdjia.
Heidan tuli myés olla mahdollisimman hyvin sopivia vastaamaan tutki-
musongelmassa esitettyyn kysymykseen, eli siihen miksi potentiaaliset
asiakkaat eivat ole ottaneet mobiilisovellusta kéyttoon. Haastateltavat
poimittiin Yritys X:n asiakasrekisterista.

Haastateltavista tutkijalle toimitettiin lista, johon oli merkitty ainoastaan
haastateltavan puhelinnumero. Etukéteen tutkijalla ei siis ollut tiedossa
muuta kuin se, ettd haastateltava on Yritys X:n asiakas ja hén suurella to-
dennakdisyydella sopii valittuun kohderyhméén. Koska haastattelujen to-
teutuksen ja haastateltavien poiminnan valilla oli aikaa noin kuukausi, oli
siis mahdollista, ettd haastateltavan tilanne oli muuttunut ja han ei enda
haastattelu hetkelld sopinut kohderyhmaan. Tama oli huomioitu kyselylo-
makkeella niin, ettd siihen lisattiin muutama kysymys myos sellaisille
henkildille, jotka ovat sovelluksen jo ehtineet ottaa kayttoon.

Haastattelut toteutettiin kesdkuun 2014 aikana ja ne tehtiin arkipdivisin,
alkuillasta. Haastateltavalle kerrottiin, ettd kyseessa on Yritys X:n mobiili-
sovellukseen liittyva tutkimushaastattelu ja kysyttiin haluaako héan osallis-
tua tutkimukseen. Jos haastatteluun saatiin lupa, kerrottiin haastateltavalle,
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ettd tutkimuksen tulokset kasitelladn nimettéming, eika niista voida tunnis-
taa yksittéistad vastaajaa. Varsinaisen haastattelun jalkeen haastateltavalle
tarjottiin vield mahdollisuutta kysya tai kommentoida haastattelussa esiin
nousseita asioita tai muita Yritys X:&an liittyvia asioita, jonka jalkeen
luonnollisesti kiitettiin haastateltavaa ajankéytosté ja todettiin, ettd haastat-
telun tuloksia kdytetdan opinndytetyohon seké Yritys X:n toiminnan kehit-
tamiseen.

Haastattelujen jalkeen alkoi haastattelujen purku. Haastattelut tallennettiin,
joten ne oli helppo litteroida eli kirjoittaa sanasta sanaan auki jalkikateen.
Tutkija kirjasi haastatteluista asioita ylos myos haastattelun aikana, mutta
padasiallinen purku tehtiin jalkikéteen haastatteluja kuuntelemalla. Kun
aineisto oli purettu sanalliseen muotoon, jaoteltiin kaikki kommentit jo-
kaista kysymysta kohden. Eli jokaisen kysymyksen alle tuli vastaus kaikil-
ta haastateltavilta. N&in oli helppo toteuttaa sisallonanalyysi ja nahda ai-
neisto tulosten valossa. Sisallénanalyysisséa vastaukset ryhmiteltiin saman-
laisten vastausten kesken ja sen jalkeen niistd pelkistettiin yhtenevéinen
ilmaus. Taman jalkeen ndista ilmauksista johdettiin vield vastauksia ku-
vaava yhdistava luokka. Kaikkiin kysymyksiin ei saatu riittavasti vastauk-
sia, jotta niista olisi ollut mielekéstd tehda sisallénanalyysia. Naihin ky-
symyksiin annettuja vastauksia on kuitenkin esitelty seuraavassa kappa-
leessa, jossa kaydaan lapi tutkimuksen tulokset.

3.6 Teemahaastattelun tulokset

Haastattelupuheluita soitettiin yhteensa 35 kappaletta. Osa puheluista meni
niin sanotusti ohi, eli niihin ei vastattu ja osa kieltaytyi tutkimuksesta. 10
henkiloa kuitenkin osallistui tutkimukseen. Tutkimuksen otanta on siis 10
henkil6d. Nain ollen noin joka kolmas puhelu johti tutkimukseen osallis-
tumiseen. Vastausprosentin voi ndin laskea olevan 28,6 %. Luku on varsin
hyva ja tutkijan ennakko-odotuksiin ndhden haastattelut saatiin tehtyé jopa
nopeammin. Haastatteluvaiheelle olikin varattu aikaa enemman, kuin mita
siithen lopulta kului. Suurimmalla osalla haastattelusta kieltaytyneilla oli
siihen jokin hyvé syy. Suurin osa liittyi siihen, ettd he olivat huonossa pai-
kassa ja eivét sen takia voineet osallistua tutkimukseen. Kukaan ei suhtau-
tunut negatiivisesti haastattelupyyntoon, Yritys X:&an tai tutkijaan henki-
Iokohtaisesti. Yhdeksan haastateltua sopi hyvin ennalta maaréattyyn kohde-
ryhmaan, eli heilld ei ollut sovellusta viel&d kdytéssaan, mutta olivat kui-
tenkin Yritys X:n asiakkaita. Yksi haastateltu oli ehtinyt ottaa sovelluksen
jo kayttoon.

Haastattelu koostui neljastd padkysymyksestd. Ensimmadaisend Kysyttiin
haastateltavan taustatietoja. Toisena kysyttiin, oliko haastateltava kuullut
Yritys X:n mobiilisovelluksesta. Kolmantena haastatellun kiinnostuksesta
mobiilisovellusta kohtaan ja neljantend sitd, minkélaisessa tilanteessa
haastateltava voisi ajatella kayttdvansa mobiilisovellusta. Jokaisen paaky-
symyksen alle liittyi vield joukko tarkentavia kysymyksid, joita esitettiin,
mikéali haastateltava ei suoraan kertonut asiasta riittavasti paakysymyksen
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esittdmisen yhteydessd. Seuraavissa kappaleissa kdydaan l&pi tulokset jo-
kaisen kysymyksen osalta edella kuvatun jérjestyksen mukaisesti.

3.6.1 Kysymys 1. Taustatiedot

Haastatelluista miehid oli 5 ja naisia my6s 5. Etukéteen oli pelko, etté tut-
kimusjoukon ollessa nain pieni, jakautuisivat vastaajat epatasaisesti. N&in
ei kuitenkaan kaynyt sukupuolen osalta.

Suurin osa haastatelluista, eli 6 kappaletta kuului ik&ryhmaan 30-40-
vuotiaat. Kaksi haastateltua oli 20-30-vuotiaita ja yksi kuului ikdryhméaan
50-60-vuotiaat.

Haastattelussa kysyttiin myos haastateltavan kotikaupunkia ja puhelinmal-
lia. Naita tietoja ei ole kéaytetty tulosten luokittelussa, vaan tulokset perus-
tuvat ainoastaan suoraan sovellukseen liittyviin kysymyksiin. Esimerkiksi
kotikaupungin perusteella ei voida tehdd johtopaatoksid, tutkimuksen
otannan pienuuden takia. Tiedot on kuitenkin toimitettu tutkimuksen toi-
meksiantajalle.

3.6.2 Kysymys 2. Oletko kuullut Yritys X:n mobiilipalvelusta?

Ensimmaisend varsinaisena kysymyksené haastateltavilta kysyttiin ovatko
he kuulleet Yritys X:n mobiilisovelluksesta. (Liite 2, Taulukko 1) Suurin
osa haastatelluista, 7 henkil6d, kertoi joskus kuulleensa sovelluksesta.
Heisté nelja oli kuullut sovelluksesta ja he tiesivat tarkalleen mista on ky-
symys. Loputkin vastaajat olivat kuulleet, mutta eivat olleet aivan varmo-
ja, mitd ovat kuulleet. Yhdella vastaajalla sovellus oli jo kaytossa. Kaksi
vastaaja totesi, ettei ole kuullut sovelluksesta lainkaan.

Haastateltavilta, jotka olivat kuulleet sovelluksesta, tiedusteltiin seuraa-
vaksi mité he ovat kuulleet ja mista. (Liite 2, Taulukko 2) Viisi haastatel-
tavaa oli kuullut sovelluksesta aikaisemmin. Nelj& heisté kertoi kuulleensa
sovelluksesta mainonnan valitykselld. Mainonnasta nousi esiin Yritys X:n
internetsivut, sek& yrityksen omat julkaisut. Yksi haastateltava ei osannut
eritella mista oli sovelluksesta kuullut, mutta kertoi sen sijaan ladanneensa
sen ollessaan matkoilla.

Seuraavaksi kysyttiin, minkélainen mielikuva sovelluksesta vastaajalla on.
Tama kysymys osoittautui hankalaksi haastateltaville ja siihen saatiinkin
vain kolme kunnollista vastausta. T&ma saattaa johtua siité, ettd haastatel-
tavat yhtd lukuun ottamatta eivat olleet kdyttaneet sovellusta juuri lain-
kaan, joten heidan oli vaikea muodostaa siitd mielikuvaa. Vastanneet ko-
rostivat sovelluksen reaaliaikaisuutta, toimivuutta ja positiivista mieliku-
vaa. Alla haastateltujen vastaukset suorina lainauksina.
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Toimiva hatatilanteissa, jos akkia tarvitsee katsoa jotain.
(Vastaaja 3)

Reaaliaikainen sovellus, olisi helppo tarkistaa tilin saldo.
(Vastaaja 4)

Yritys X:n hommat on ollut hyvig, positiivinen mielikuva.
(Vastaaja 5)

Seuraava kysymys koski sovelluksen mainontaa. Haastateltavilta kysyttiin
ovatko he nahneet sovellukseen liittyva& mainontaa. (Liite 2, Taulukko 3)
Vastaajat jakautuivat téssd tasan. Viisi vastaajaa oli nahnyt mainontaa ja
toiset viisi eivat. Vastaajista kolme muisti ndhneensé mainontaa netissa tai
lehdessd. Kaksi muisti ndhneensd, muttei osannut sanoa missa tai minka-
laista mainonta oli. Yksik&an vastaaja ei osannut tarkasti maaritelld, min-
kalaista mainonta olisi voinut olla. T&m& on varsin odotettu tulos silta
osin, ettd sovelluksen lanseerausmarkkinointi oli keskitetty Yritys X:n
omiin kanaviin, eli juuri lehtiin ja verkkosivuille. Sovellus oli laajasti
my0s televisiomainonnassa, mutta kukaan vastaajista ei muistanut néh-
neensd mainontaa televisiossa. Toki voi olla myos niin, etta vastaajat eivat
mielld ndhneensd mainontaa esimerkiksi televisiossa, mutta ovat sita kui-
tenkin nahneet. Moni vastaajahan totesi nahneensa mainontaa, muttei
osannut sanoa tarkalleen missé ja minkélaista.

3.6.3 Kysymys 3. Oletko kiinnostunut sovelluksesta?

Kolmannessa kysymyksessé kysyttiin olisiko haastateltava ylipaataén
kiinnostunut sovelluksesta. (Liite 2, Taulukko 4) Kuten aiemmin tdssa
tyossa esitellyssd Yritys X:n mobiilisovelluksen kayton tutkimuksessa ké-
vi ilmi, sovellus ei ole kovinkaan laajasti asiakkaiden kéaytossa. Taman
opinnéytetydn haastattelututkimus tukee myds tata tietoa. Kun haastatelta-
vilta kysyttiin ovatko he kiinnostuneita sovelluksesta, puolet vastaajista oli
kiinnostuneita ja puolet taas ei. Vastaajista nelja ilmoitti olevansa kiinnos-
tunut. Heistd kaksi ilmoitti ottavansa sovelluksen kayttoon, kun vaihtaa
puhelinta sellaiseksi, etta sovelluksen pystyy siihen lataamaan. Nelja vas-
taajaa ilmoitti, ettei ole kiinnostunut. He hoitavat pankkiasiat mieluummin
verkkopankissa tai muiden kanavien kautta. YKksi vastaaja ei osannut muo-
dostaa kantaansa, mutta totesi, ettei Yritys X ole hé&nen p&dasiallinen
pankkinsa.

Seuraavaksi tiedusteltiin syyta kiinnostukseen niilt4 haastatelluilta, jotka
ilmaisivat olevansa kiinnostuneita sovelluksesta. Heiltd kysyttiin, mitka
asiat voisivat olla sellaisia, ettd he voisivat sovellusta kayttdad. Eli mitk&
asiat heitd sovelluksessa kiinnostaisivat. Tahan saatiin kolmelta haastatel-
lulta kommentti:

Nettipostin kéytto kiinnostaa.
(Vastaaja 5)
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Tilin saldo kiinnostaisi, mutta k&ytté olisi maksimissaan 34
kertaa/vuosi.
(Vastaaja 8)

Asiakasetu -puoli kiinnostaa, saldoa voisi seurata.
(Vastaaja 9)

Vastaavasti niiltd haastatelluilta, jotka ilmoittivat, etteivat ole kiinnostu-
neita sovelluksesta, tiedusteltiin, miksi ndin on. Eli miksi sovellus ei heité
kiinnosta. Lahes kaikki heista ilmoittivat syyksi sen, etta Yritys X ei ole
heidan pééaasiallinen pankkinsa. Vain yksi vastaaja ilmoitti syyksi sen, ett-
ei halua hoitaa pankkiasioita puhelimella.

Ei ole padpankki.
(Vastaajat 1, 4, 10)

Kun haastatelluilta kysyttiin, onko sovellus heiddan mielestaan tarpeellinen
(Liite 2, Taulukko 5) suurin osa oli sita mieltd, ettd sovellus on ylipaataéan
tarpeellinen. T&t& mieltd oli kuusi vastaajaa. Heistd kolme totesi, ettd so-
vellus on tarpeellinen varmasti muille, mutta ei juuri hanelle. Vastaajista
kaksi oli sitd mieltd, ettd Yritys X:llI& pitad olla sovellus koska muillakin
pankeilla on sellainen. Kaksi vastaajaa koki sovelluksen ylipaataan tar-
peettomaksi.

Seuraavaksi kysyttiin, miksi haastateltavalla ei ole sovellus kaytossaan.
(Liite 2, Taulukko 6) Tahan loytyi kolme péadasiallista syytd. Vastaajista
kolme ei halua hoitaa pankkiasiointia puhelimella. Kolmella ei ole sopivaa
laitetta, johon sovelluksen saisi. Loput kolme ilmoittivat syyksi, ettei Yri-
tys X ole heidan péaasiallinen pankkinsa, joten he eivat koe tarvitsevansa
sovellusta. Kaikilla haastatelluilla oli jokin selkeé syy siihen, ettd sovellus
ei ole kaytossa.

En halua puhelimella hoitaa pankkiasioita, ei ole kéytossa
oman pankinkaan sovellusta.
(Vastaaja 1)

Olen kiinnostunut ottamaan kaytt6on, kun vaihdan puhelinta.
(Vastaaja 9)

Jos kayttéisin enemman Yritys X:&4, kayttaisin enemman
sovellusta. Pankkipalveluni ovat muualla.
(Vastaaja 4)

3.6.4 Kysymys 4. Missa tilanteessa voisit ottaa sovelluksen kaytt6on?

Kun haastatelluilta kysyttiin, missa tilanteessa he voisivat ottaa sovelluk-
sen kayttoon (Liite 2, Taulukko 7) mielipiteet jakautuivat selvasti. Kaksi
vastaajaa ilmoitti, ettei keksi sellaista tilannetta, koska ei halua hoitaa
pankkiasioita puhelimella. Toiset kaksi ottaisivat sovelluksen kayttdon, jos
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Yritys X olisi heidan péaaasiallinen pankkinsa. Seuraavat kaksi taas aikoi-
vat ottaa sovelluksen kayttoon, kun hankkivat sellaisen puhelimen, johon
sovelluksen saa ladattua. Loput kolme olivat sitd mielt4, ettd voisivat ottaa
sovelluksen kayttoon jossain tietyssé tilanteessa. Sovellus voisi olla heidén
mielestdan hyva esimerkiksi silloin, kun on reissussa tai kun haluaa tarkis-
taa saldon.

Haastatelluilta kysyttiin myds mita sovelluksessa pitéisi olla, jotta sen voi-
si ottaa kayttoon. Tdma kysymys ei tuonut kovin suurta informaatiota ja
osoittautui hankalaksi vastaajille. Vastaajista viisi ei osannut sanoa téahan
mitéén. Kaksi vastaajaa totesi, ettd tilin saldon tarkistaminen olisi riittdvaa.
Yksi vastaaja osasi toivoa sovellukselta hieman enemman:

Peruspankkipalvelut, tilisiirrot ja paivittaisasiointi, asia-
kasedut, toimipaikkatiedot. Helppokayttdisyys on hyvé, ei
tarvitse montaa paikkaa klikkailla.

(Vastaaja 10)

Seuraavaksi tiedusteltiin, mitd mieltd haastateltavat ovat yleisesti ottaen
pankkiasioiden hoitamisesta mobiililaitteella. (Liite 2, Taulukko 8) Téssa
vastaajat jakautuivat kolmeen ryhmaén. Osa epéilee tietoturvaa, eikd siksi
halua kéayttad. Osa ei ole vain oppinut kayttdmaan ja osa pitad mobiiliso-
velluksia hyvind ja hoitaa niilla pankkiasioita. Viisi vastaajaa piti mobiili-
pankkia yleisesti ottaen hyvanéa tapana hoitaa raha-asioita ja heilla jonkin
toisen pankin mobiilisovellus my6s on aktiivisessa kdytossd. Kolme vas-
taajaa nosti esiin tietoturvan. Heilla on pelko siitd, ettd mobiilipalvelun
kaytto ei ole turvallista. Vastaajista kaksi oli sitd mieltd, ettd pankkiasioi-
den hoitaminen mobiililaitteella on kylla yleisesti hyva juttu, mutta he itse
eivét ole sitd oppineet kayttdmaan. Nelja vastaajaa piti mobiilipankin kéyt-
toa hyvéna asiana, tosin myds heista yksi mainitsi tietoturvan.

Kétevaa jos on turvallinen, eika virukset paase sinne.
(Vastaaja 2)

Yleinen mielipide pankkiasioiden hoitamisesta mobiililaitteella on tdman
tutkimuksen perusteella positiivinen, eikd kenelldkdan vastaajalla ollut
yleisesti ottaen negatiivista suhtautumista mobiilipankkeihin. Voidaankin
sanoa, ettd seitseman kymmenesta pitdd mobiilipankkia hyvana ja turvalli-
sena tapana hoitaa péivittdisia pankkiasioita. Tama tarkoittaa, ettd kolme
kymmenesta epéilee sovelluksen tietoturvaa. Tassé yhteydessa taméa luku
saattaa tuntua pieneltd, mutta kolme kymmenestd vastaa 30 prosenttia
haastatelluista.

Lopuksi kysyttiin onko haastateltava k&yttanyt muiden pankkien mobiili-
sovelluksia ja osaako hdn verrata Yritys X:n sovellusta niihin. Tama ky-
symys koettiin hankalaksi vastata. Kaksi vastaajaa ilmoitti kayttavansa
toisen pankin sovellusta, mutta eivat osanneet verrata sitd Yritys X:n so-
vellukseen. Muut vastaajat ilmoittivat, etteivat kaytd muidenkaan pankki-
en sovelluksia.
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4 JOHTOPAATOKSET JA KEHITYSEHDOTUKSET

Tassa luvussa esitettdvat johtopaatokset ja kehitysehdotukset pohjautuvat
luvussa kolme esiteltyihin teemahaastattelun tutkimustuloksiin seka niista
toteutettuun sisallonanalyysiin. Johtopaatokset seka niista johdetut kehi-
tysehdotukset ovat tutkijan tulkintoja teemahaastatteluiden tuloksista ja
tassd tyossa kasitellysta teoreettisesta viitekehyksesta sekd Yritys X:n toi-
menpiteisté lanseerausvaiheessa.

4.1 Johtopaatokset

Ensimmaéinen johtopadtds, joka tastd tutkimuksesta voidaan esittag, liittyy
Yritys X:n yrityskuvaan. Toteutettujen haastatteluiden seké haastatteluista
kieltdytyneiden kommunikointi haastattelijaa kohtaan oli erittdin asiallista,
eikd puhelinkeskusteluissa tullut esille yhtadn negatiivisia asioita Yritys
X:8an liittyen. Yritys X:n kannalta tdma on hyva asia, silla mielikuva yri-
tyksestd tuntuu haastatteluiden ja niiden yritysten perusteella olevan paa-
osin positiivinen.

Kun mietitddn Yritys X:n mobiilisovelluksen lanseerausta ja tyon teo-
riaosassa esitellyn lanseerausprosessin nadkokulmia voidaan todeta, etta
monia asioita on Yritys X:ssa tehty oikein, mutta joitain olisi vield hyva
hieman teravaoittaa tulevia lanseerauksia silmalla pitaen.

Tuotekehityksen ndkdkulmasta voidaan todeta, ettd tuotekehitys on ollut
onnistunutta. Haastatteluissa kavi ilmi, ettd hyvan mobiilipankin tulisi vas-
taajien mukaan sisaltaa peruspankkipalvelut, tilisiirrot, paivittaisasioinnin,
asiakasedut ja toimipaikkatiedot. Sovelluksen tulisi my6s olla helppokéayt-
tdinen. Nama ominaisuudet sovelluksesta 16ytyvat. Yritys X:n aiemmin to-
teuttamien kayttajatutkimusten mukaan sovellus on kaytettavyydeltédén ja
ominaisuuksiltaan onnistunut erinomaisesti. Sovellus on myods saanut hy-
vid arvosanoja kayttajiltd. Teknisesti sovellus onkin erittdin onnistunut.
Tahén on varmasti vaikuttanut se, ettd sovellusta on testattu hyvin ja sen
kehittdmisella ei ole ollut kiire. Markkinoille se on paastetty hyvin testat-
tuna ja valmiina.

Yritys X:n mobiilisovellus on tulosten mukaan hyvin potentiaalisten kayt-
tajien tiedossa. Se, ettd sovelluksen olemassa olo kyll& tiedetdén, mutta si-
t4 ei ole kuitenkaan otettu k&yttoéon on huomionarvoista. Tastd voidaan
paatelld, ettd sovelluksen lanseerausmarkkinoinnissa on saatu huomioar-
voa sovellukselle, mutta jokin on jdanyt puuttumaan, koska sovellusta ei
ole kuitenkaan otettu laajasti kayttoon. Markkinointia on siis kylla néhty
tai sovelluksesta on kuultu muuta kautta, mutta viesti on saattanut ja&da
epaselvaksi. Markkinointiviestin sisalté on kuitenkin yhta tarkeé, ellei jopa
tarkeampi kuin saavutettava markkinapeitto. Tassé on hyva huomata, ettd
sovellus sisaltdd myods muita ominaisuuksia, kuin pelkan mobiilipankin ja
tata olisi hyva tuoda paremmin esille sovelluksen markkinointiviestinnas-
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sé. Haastatteluista selvisi, ettd yksik&an vastaaja ei ollut kuullut sovelluk-
sesta asioidessaan Yritys X:n toimipisteelld. Mydskéaéan ystavilté tai tutta-
vilta vastaajat eivat olleet kuulleet sovelluksesta. Se, etté tuttavilta tai ys-
taviltd ei ole kuultu sovelluksesta ei ole sindnsé huolestuttavaa. Mobiili-
pankki on sovelluksena yksityinen. Monia sovelluksia kdytetddn nykyaén
myos yhdessa ja suuremmalla porukalla. Raha-asiat sen sijaan ovat monel-
le edelleen hyvinkin yksityisig, eik& niistd haluta valttamatta keskustella
edes ystavien kesken kovin tarkasti. Taman takia on ymmarrettavaa, etta
mobiilipankki ei vélttamatta nouse esille arkipaivan keskusteluissa.

Sovelluksen lanseerausmarkkinointi toteutettiin Yritys X:ssé rajallisella
budjetilla. Tama on vaikuttanut tietysti kaytettyihin kanavaratkaisuihin.
Markkinointi ei ollut kaytettyjen medioiden suhteen laajaa ja moni-
kanavaista ja se nakyi lahinna uskollisimmille Yritys X:n asiakkaille, jotka
jo muutenkin seuraavat yrityksen omia julkaisuja ja verkkosivuja. Mai-
nontaa olisi voinut laajentaa esimerkiksi radioon ja Yritys X:n ulkopuoli-
siin lehtiin ja verkkosivuille. Tatad kautta olisi voitu tavoittaa enemman
my06s uusia asiakkaita. Lanseeraus olisi myds hyva toteuttaa kertarysayk-
sellg, jotta uusi tuote saa riittdvan huomion. Nyt Yritys X aloitti lanseera-
uksen varsin maltillisesti ja esimerkiksi tv-mainonta aloitettiin vasta muu-
taman kuukauden jalkeen lanseerauksen aloituksesta. Televisiomainonnas-
sa mainoksen ajankohtaan on hyvéa kiinnittdd huomiota. Televisiota katso-
taan eniten ilta-aikaan syksylla ja talvella. Toki tah&n vaikuttaa luonnolli-
sesti lanseerauksen ajankohta.

Yritys X:n nykyisille asiakkaille markkinointia olisi voinut kohdistaa suo-
raan mobiilimarkkinointina. Kyseessa on kuitenkin mobiilisovellus, joten
sen markkinoiminen mobiilikanavaa hyddyntaen olisi ollut perusteltua.
Keinoina olisi voinut olla tekstiviestimainonta, jossa suoraa latauslinkkia
klikkaamalla paasisi lataamaan sovelluksen. Téssa haasteena on tunnistaa
ne asiakkaat, joilla on sovelluksen vaatima alypuhelin. Toinen mainonnan
muoto, joka olisi sopinut télle tuotteelle, on ulkomainonta. Téssa tutki-
muksessa esiin nousi erityisesti sovelluksen k&yton helppous liikkeell& ol-
lessa. Eli silloin, kun ei olla tietokoneen &arella vaan esimerkiksi kaupassa
tai matkoilla. Tat4 puolta sovelluksesta voisi sovelluksen markkinoinnis-
sakin korostaa. Ndin ollen sovelluksen markkinoiminen sielld, miss4 sit4
oletettavasti eniten ké&ytetddn, olisi perusteltua. Katumainoksien lisaksi
mainontaa voisi olla esimerkiksi junissa ja linja-autoissa, joissa ihmisill&
on hyvin aikaa erilaisille mobiilisovelluksille. Lanseerausmarkkinoinnissa
ei ollut mielestani huomioitu juuri tatd asiaa, eli sovelluksen katevaa kayt-
t64 liikkeelld ollessa. Tamé& on kuitenkin mobiilisovelluksen tarkein kay-
ton syy, nopeuden ja vaivattomuuden lisaksi.

Ylipaatddn voidaan todeta, ettd lanseerausmarkkinointi oli onnistunutta,
joskin sita olisi voinut tehdd enemmén Yritys X:n ulkopuolisissa kanavis-
sa ja hieman laajemmin. Markkinoinnissa kaytetty viesti olisi kaivannut
pientd hiomista. Markkinoinnin viesti on kuitenkin se asia, joka saa kulut-
tajan kokeilemaan uutta tuotetta ja synnyttdmaan tai herattdmaan tarpeen
kayttaa tuotetta. Huomion arvoista on kuitenkin se, etta sovellus on asiak-
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kailla hyvin tiedossa. Né&in ollen voidaan sanoa, ettd lanseerausmarkki-
nointi tai sen puute ei ole yksin syyné sovelluksen kayttaméattomyyteen.

Tutkimukseen osallistuneiden oli vaikea nimeta sellaisia asioita, jotka te-
kisivat sovelluksesta kiinnostavan. Muutama vastaaja totesi, etté tilin sal-
don seuraaminen voisi kiinnostaa. Yleisin syy sille, ettd vastaaja ei ole so-
velluksesta kiinnostunut oli se, ettd Yritys X ei ole vastaajan paapankki.
Tasta voidaan paatelld, ettd asiakkaat eivat ole riittavan tietoisia siitd, mité
kaikkea sovelluksella on mahdollista tehdd ja mit se sisaltdd. Tahan olisi
hyva kiinnittaa jatkossa huomiota. Tdman tyon teoriaosassa puhuttiin ima-
gon muodostumisesta kuluttajan mielesséd. Tama nayttaisi pitavan paik-
kaansa myds tdman mobiilisovelluksen kohdalla, koska suurin osa asiak-
kaista mieltdd sovelluksen kokonaisuudessaan mobiilipankiksi, eivatka
née, etta sitd voisi kayttad myds muuhun asiointiin Yritys X:n kanssa. Eli
sovelluksen imago on hyva, mutta liian kapea. Sovelluksen monimuotoi-
suus olisi hyva tuoda paremmin esille jatkossa.

Kuluttajat nayttaisivat olevan hyvin tietoisia siité, etta yritykset tavallaan
kopioivat toisiltaan tuotteita ja palveluita. Taménkin sovelluksen olemassa
olon yksi syy on se, etté kilpailijoilla on vastaava sovellus palveluvalikoi-
massaan. Sovelluksen puuttuminen saattaisi vieda asiakkaita kilpailijalle.
Haastatellut tuntuvat olevan siis hyvin perilla sovelluksesta vaikka eivat
sitd itse kaytakaan. Tastd voidaan paatelld, etté tietoisuus Yritys X:n sovel-
luksesta ja mobiilisovelluksista yleensa on hyvalla tasolla. Sovellusta ei
vain syysté tai toisesta kéyteté.

Syyta sovelluksen kayttaméattdmyyteen tiedusteltiin haastatteluissa. Tulok-
sista voidaan todeta, ettd kayttamattomyyteen on kolme péadasiallista syy-
ta: Pankkiasioita ei haluta hoitaa puhelimella tai sitd pidetaén turvattoma-
na. Kéytossa ei ole sovelluksen kayttoon soveltuvaa alypuhelinta. Yritys X
ei ole vastaajan pééaasiallinen pankki.

Vastaajat, jotka eivét halua hoitaa pankkiasioita puhelimella, perustelivat
asiaa lahinna silla, etta heillda on vakiintunut tapa hoitaa pankkiasiointi jo-
tain muuta kanavaa pitkin, esimerkiksi verkkopankissa tai pankin kontto-
rissa. Tama ei kuitenkaan suoranaisesti tarkoita, etteivatkd hekin olisi
valmiita siirtym&an mobiilipankin kayttdjiksi. Jos nd&mé asiakkaat paasisi-
vat kokeilemaan sovellusta esimerkiksi pankkivirkailijan kanssa, voisi
heisté tulla sovelluksen kayttéjia. Jotkut asiakkaat eivat vélttamatta uskalla
ottaa kayttoon palvelua, jota he eivét ole padsseet kokeilemaan turvallises-
sa ympéristossa.

Vastaajista ne, jotka ilmoittivat etta eivat omista alypuhelinta, suhtautuivat
kuitenkin myonteisesti sovellukseen. Yksi vastaajista ilmoitti suoraan ot-
tavansa sovelluksen kylla kayttoon heti kun vaihtaa puhelinta. Tdma osoit-
taa hyvin sen, ettd nykyaan pelkka tuote ja kiinnostus eivat riitd takaamaan
sitd, ettd potentiaalinen asiakas ryhtyisi kdyttdmaan tuotetta. Jos asiakkaal-
la ei ole tassa tapauksessa mobiilisovelluksen kayttdon vaadittavaa tek-
niikkaa, ei asiakas luonnollisesti k&ytd mobiilisovellusta. Tarke&a onkin,
ettd jatkossa Yritys X mainostaa ja suosittelee sovellusta asiakkailleen, jot-
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ta dlypuhelimen k&yttoon ottavat asiakkaat eivat unohda sovelluksen ole-
massaoloa.

Kéyttamattomyyden syyksi paljastui myos se, ettd Yritys X ei ole asiak-
kaan padasiallinen pankki. Vastaajat perustelivat kayttamattomyytta silla,
etta kayttavat Yritys X:n pankkipalveluita niin véhan, ettd sovellus ei ole
heille hy6édyllinen tai tarpeellinen. Tastd voidaan péatelld, ettd Yritys X:11&
on asiakkaita, jotka eivét ole tdysin sitoutuneita yritykseen. Syyt tdman ta-
kana ovat varmasti moninaisia, eivatka liity suoranaisesti t4hdn mobiiliso-
vellukseen. Aihe vaatisikin kokonaan oman tutkimuksensa, jotta siita voisi
sanoa syvallisempid syit4 tai johtopdtoksid. Toisaalta naille asiakkaille
olisi hyva tuoda esiin enemman sovelluksen tarjoamia mahdollisuuksia.
Yritys X:n kannalta on tietenkin tarkead, ettda mahdollisimman moni asia-
kas kayttaa sovellusta, koska he kuitenkin ovat Yritys X:n asiakkaita. Hy-
vin toimivat verkko- ja mobiilipalvelut saattaisivat joidenkin asiakkaiden
kohdalla kallistaa heidat valitsemaan Yritys X:n lopulta myods péaasialli-
seksi pankiksi.

Tassa tutkimuksessa ei kdynyt ilmi se, oliko vastaajalla k&ytossdén Yritys
X:n verkkopankki. Tadma olisi ollut mielenkiintoista tietaa, silla jos asiak-
kaalla on kaytssadn kahden tai useamman pankin verkkopankki, niin
miksi hanella ei voisi olla myds useampaa mobiilisovellusta. Voisiko syy-
né olla kenties se, ettd mobiilisovelluksia on talla hetkelld todella paljon.
Monet yritykset ovat viime aikoina ottaneet kayttoéon mobiilisovelluksen.
Tassékin taistellaan periaatteessa kuluttajan ajasta. Mitd sovelluksia han
jaksaa tai haluaa kayttaa ja mité taas ei. Aiemmin tassa tyossa todettiin, et-
t& yritys tarvitsee jotakin erilaista, jotain mita kilpailijoilla ei ole tarjota,
jotta se erottuu taydehkoilla markkinoilla edukseen kilpailijoidensa jou-
kosta.

Lanseerauksen aikataulutus oli onnistunut, sovelluksen lanseerausvaihe
kesti noin viisi kuukautta. Tdmé on uuden tuotteen lanseeraamiselle sopiva
aika. Lanseerausvaihe ei voi kestdd loputtomiin, vaan markkinoinnissa on
siirryttava eteenpdin muistutusmarkkinointiin.

Budjetti olisi voinut olla hieman suurempi, mutta tulee muistaa se, ettd
tdmé sovellus ei ole Yritys X:n ainoa tuote, jota he markkinoivat. Tuote ei
ole myodskaan térkein, joten tdhan suhteutettuna budjetti oli riittava.

Yritys X:n mobiilisovellus sopii hyvin Yritys X:n yrityskuvaan, strategi-
aan ja padmaariin. Tuote ei siis ole ristiriidassa yrityksen julkikuvan kans-
sa. Sovelluksella onkin positiivista vaikutusta ajatellen esimerkiksi mark-
kina-asemien vahvistamista ja uusien markkina-asemien valtaamista. Yri-
tys X:l1& on jo entuudestaan vahva brandi ja tdma mobiilisovellus tukee ta-
t4 brandia hyvin. Sovellus on Ropen (1999, 83) asemointimallin mukaises-
ti oikealla paikalla suhteessa toimialaan, kohderyhméén, kilpailijoihin se-
ké& tuote-/yritystekijoihin.

Yhteenvetona voidaan sanoa, ettd sovellus sindnsé teknisesti ja ominai-
suuksiltaan ei ole syy sen kayttamattomyyteen. Syy ei mydskéan nayttasi
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olevan asiakkaiden tiedon puutteessa, silla sovelluksesta ollaan hyvin tie-
toisia. Lanseerausmarkkinointi sen sijaan olisi voinut olla laajempaa ja
kaytettyja kanavia olisi voinut harkita tarkemmin. My6s markkinointivies-
tin sisaltd olisi voinut olla tarkempi ja tuoda paremmin esiin sovelluksen
hyotyja asiakkaalle. Syyna kayttamattomyyteen ovat myds asenteet mobii-
lipankkia kohtaan, esimerkiksi sen kayton turvallisuutta epéilevét useat
asiakkaat. Suuri syy on myos se, ettd asiakkaat eivat mielld tarvitsevansa
mobiilisovellusta kuin padasialliselta pankiltaan. Varsin ymmarrettava syy
on se, ettd asiakkaalla ei ole sovelluksen kayttéd mahdollistavaa laitetta.
Voidaankin todeta, ettd ne Yritys X:n asiakkaat, jotka eivat ole tdysin si-
toutuneita Yritys X:adn ja sen palveluihin, eivat kdyta mydsk&aan mobiili-
sovellusta.

Tama tutkimus vahvisti toimeksiantajan mielikuvaa niista seikoista, jotka
ovat sovelluksen kayttdonoton esteend. Mitadn yhtd mullistavaa seikkaa ei
tassa tullut esille, joten mielikuva syista oli Yritys X:ssa oikea. Tama tut-
kimus antaa kuitenkin asiakkaiden &&nen ndille aiemmin vain toimeksian-
tajan mietteissa olleille syille. Toimeksiantaja saattaa tdman tutkimuksen
perusteella tehdd analysoinnin tdman tutkimuksen tuloksista ja toteuttaa
tdman perusteella maarallisen tutkimuksen, jotta naille mielipiteille saa-
daan suurempi otanta. Tutkimus oli ylipddtd&n toimeksiantajan mukaan
uskottava ja maanlaheinen ja antoi toimeksiantajalle tietoa asiakkaiden
mielikuvista sovellukseen liittyen.

4.2 Kehitysehdotukset

Opinnaytetyon seka siihen kuuluvan haastattelututkimuksen perusteella
nousi esille asioita, joihin on hyva Yritys X:ssd kiinnittd4 jatkossa huo-
miota. Etukateis-suunnitteluun ja lanseerauksen tavoitteiden asetantaan
Yritys X:n kannattaa jatkossa panostaa hieman enemman, jotta lanseera-
uksesta saadaan kaikki mahdollinen hyoty irti. Tama sadstaisi myos selvaa
rahaa, kuten Nivaro (2009, 14) totesi julkaisussaan.

Henkilostoon ja koulutukseen panostaminen uuden tuotteen lanseerauk-
sessa on tarkead, sill4 henkiltsté on lopulta se, joka myy tuotteen tai aja-
tuksen siitd asiakkaalle. Haastatteluissa yksikadn vastaaja ei maininnut
henkilokohtaista asiakaskayntid Yritys X:n toimipaikassa tai ettd joku ys-
tavé tai tuttava olisi suositellut sovellusta. Toimipaikkojen henkilokunnan
on toki ensisijaisesti itse kaytettdva sovellusta aktiivisesti, sikéali kun se on
tekniikan puolesta mahdollista. Yritys X:n tuleekin kiinnitt&a jatkossa en-
tistd enemman huomiota sisdiseen markkinointiin, eli tiedottamiseen ja
koulutukseen uusista tuotteista ja palveluista niille henkil6ille, jotka ovat
suorassa kontaktissa asiakkaiden kanssa.

Televisiomainontaa ei tassa tutkimuksessa muistanut kukaan néhneensa.
Taman perusteella voidaan kyseenalaistaa televisiomainonnan hyéty suh-
teessa siihen, kuinka kallis markkinoinnin véline se on. Television huo-
mioarvo on toki suurta, mutta mobiilisovelluksen luonteen huomioiden,
olisi televisiomainontaan kaytetyt resurssit voitu siirtdd esimerkiksi laa-
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jaan ulkomainoskampanjaan. Ylipaataan kaytettavia markkinoinnin muo-
toja on syytd miettid aina jokaisen lanseerattavan tuotteen ja tavoitellun
kohderyhmén nakokulmasta.

Haastatteluissa nousi esille mahdollisuus l&hettda mobiilisovelluksen kaut-
ta viesti Yritys X:n palveluneuvojalle. Tata mahdollisuutta onkin hyva
miettid tulevaisuudessa. Asiaa voisi laajentaa vield niinkin, ettd sovelluk-
seen liséttéisiin jotain yhteisollisyyttd sosiaalisen median tapaan. Sovel-
luksessa voisi olla esimerkiksi avoin keskustelufoorumi, jonne voisi avoi-
mesti Kkirjoittaa Yritys X:n asioista ja Yritys X:n edustajat voisivat myos
osallistua keskusteluun. Koska kyseessé ovat pankkiasiat, ei kaikkia asioi-
ta haluta eiké niita ole hyvakéan kayda lapi yleiselld foorumilla. Taman
takia olisi myo6s suljettu viestipalvelu hyvé lisdys sovellukseen. Sovelluk-
seen voisi olla hyva lisatd myos niin sanotut push-ilmoitukset. Tama tar-
koittaa puhelimen ndytdlle tulevaa ilmoitusta esimerkiksi silloin kun asi-
akkaan tilin saldo laskee tietyn rajan alapuolelle.

Tietoturva ja siihen liittyvat kysymykset ovat olleet paljon julkisuudessa
viime aikoina. My0s tdman opinndytetyon haastatteluissa tdma asia nousi
ymmarrettavasti esille. Tietoturva onkin sellainen asia, johon kaikkien
pankkien tulee kiinnittaa erityistd huomiota tulevaisuudessa. On selvaé, et-
ta tietoturvan tulee olla kunnossa, eika siind saa olla aukkoja. Kyseessé
ovat kuitenkin raha-asiat. On erittain todennakoistd, etta jos jossakin pan-
kissa sattuisi suuri tietovuoto, se aiheuttaisi kyseiselle pankille erittdin
suuren imagotappion rahallisista menetyksista puhumattakaan. Sekaan, et-
ta tietoturva olisikin kunnossa, ei viela riitd. Tietoturvasta pitdisi 16ytaa jo-
kin keino viestia my0s asiakkaille, jotka selvasti sitd epdilevat. Yritys X:n
mobiilisovelluksen tietoturvaa koskevissa ohjeissa todetaan, ettd sovellus
on turvallinen, jos puhelimeen ei ladata epdilyttdvaa siséltod ja kayttdja
noudattaa puhelimen valmistajan yleisia tietoturvaohjeita. Tama ei vield
mielesténi riitd vakuuttamaan tietoturvaa epdilevéa kayttajaa itse sovelluk-
sen turvallisuudesta.

Yritys X:n tulisi jatkossa mainonnalla ja henkilokohtaisella palvelulla va-
littaa tietoa sovelluksen hyodyistd, kayton helppoudesta, kaikesta siséallos-
t4 ja sen kaytettavyydesta erityisesti silloin, kun tietokonetta ei ole saata-
villa. Naitd asioita tulisi korostaa jatkossa, jotta sovellukselle saataisiin li-
saa aktiivisia kayttajia.
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Liite 1
TEEMAHAASTATTELUN RUNKO

1) Taustatiedot
Sukupuoli? Ikaryhma? alle 20, 21-30, 31-40, 41-50, 51-60,
61—, Paikkakunta?, Puhelimen malli?

2) Oletko kuullut Yritys X:n mobiilipalvelusta?

- Olen: Mité olet kuullut? Mista kuulit? Millainen mieli-
kuva sinulla on sovelluksesta? Oletko nahnyt mainontaa?
Missa olet ndhnyt mainontaa?

- Olen, on jo kaytossa: Minkélainen yleismielikuva sinul-
la siitd on? Mista sait sovelluksesta tietoa ensimmaisen
kerran? Mitd osioita sovelluksesta kaytat? Minkalaisia
ominaisuuksia haluaisit sovelluksessa olevan? Oletko
néhnyt mainontaa? Missa olet nahnyt mainontaa? (Haas-
tattelu paattyy)

- En: (Kerrotaan lyhyesti, mistd on kyse) Oletko nahnyt
mainontaa? Missa olet néhnyt mainontaa?

3) Oletko kiinnostunut sovelluksesta?
- Olen: Mitka asiat koet kiinnostavimpana? Onko sovellus
mielestési tarpeellinen? Miksi se ei ole sinulla kdytdssa?
- En: Miksi et ole kiinnostunut? Onko sovellus mielestési
tarpeellinen? Miksi et ole ottanut sitd kayttoon?

4) Missa tilanteessa voisit ajatella ottavasi sovelluksen kayttoon?
Mitd sovelluksessa pitaisi olla, jotta ottaisit sen kayttéon?
Mitd mielt4 olet pankkiasioiden hoitamisesta mobiililaitteel-
la? Tunnetko muita pankkien mobiilisovelluksia? Miten ver-
taisit Yritys X:n sovellusta kilpailijoiden vastaaviin?
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TAULUKKO 1. Sisallénanalyysi

Liite 2

Oletko kuullut Yritys X:n mobillipalvelusta?

Suora lainaus

Pelkistetty ilmaus

Yhdistava luokka

"Olen kuullut, ei ole kdytossa" (Vastaaja 4)

"Oon ma varmaan mahollisesti kuullut, oon yrittany
ladata Asuksen tabletille, mutta ei onnistunut" (Vas-
taaja 5)

"Joo no siis kyl varmaan Yritys X:ssa kdydessani olen
tormannyt" (Vastaaja 9)

On kuullut ja tietaa
mika sovellus on

"En oikeastaan, oon jostain lukenu, mutta en oo ollu
kiinnostunut" (Vastaaja 1)

"Oon varmaan kuullut, mutta en tiedad, mika se on"
(Vastaaja 2)

"En ole kuullut, tai ehka olen kuullut, mutta ei ole tut-
tu" (Vastaaja 7)

"En ole varma, olenko kuullut" (Vastaaja 8)

On kuullut jotain,
mutta ei ole aivan
varma mita

Olen

"Olen kuullut, on kaytossa" (Vastaaja 3)

On kuullut ja kayt-
ta4 sovellusta

Olen, on jo kaytossa

"En ole kuullut" (Vastaaja 6)

"En ole kuullut" (Vastaaja 10)

Ei ole kuullut

En

TAULUKKO 2. Sisallénanalyysi

Mita olet kuullut ja mista?

Suora lainaus ‘ Yhdistava luokka

"En muista, mista kuulin, latasin reissun
paalla, kun tuli tarve" (Vastaaja 3)

On kuullut, mutta ei tieda mista

"Olen ndhnyt mainontaa netissa ja Yritys
X:n lehdessa" (Vastaaja 4)

"Muistaakseni olen ndhnyt mainontaa,
jossain netissa, Yritys X:n sivuilla" (Vas-
taaja 5)

"Mainoksia olen nahnyt" (Vastaaja 9)

"Nettipankissa olen ndahnyt mainontaa"
(Vastaaja 2)

On kuullut mainonnan kautta
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TAULUKKO 3. Sisallénanalyysi

Oletko nahnyt mainontaa ja missa?

Suora lainaus

Pelkistetty ilmaus

Yhdistava luokka

"Nettipankissa olen nahnyt mainontaa" (Vastaaja 2)

"Olen nahnyt mainontaa netissa ja Yritys X:n lehdessa"
(Vastaaja 4)

"Muistaakseni olen ndhnyt mainontaa, jossain netissa,
Yritys X:n sivuilla" (Vastaaja 5)

On nahnyt, netissa
tai lehdessa

"Mainoksia olen ndhnyt, en muista millaisia" (Vastaaja
9)

"Oon varmaan nahny mainontaa, mutta ei kiinnosta"
(Vastaaja 1)

On nahnyt, ei muis-
ta missa/millaisia

On nahnyt

"En muista ndhneeni mainontaa" (Vastaaja 3)

"En muista ndhneeni mainontaa" (Vastaaja 7)

Ei muista ndhneen-
sa

"En ole ndhnyt mainontaa" (Vastaaja 6)

"En ole ndhnyt mainoksia, ei sano mitdan" (Vastaaja
10)

Ei ole ndhnyt mai-
nontaa

Ei ole nahnyt

TAULUKKO 4. Sisallénanalyysi

Oletko kiinnostunut sovelluksesta?

Suora lainaus

Pelkistetty ilmaus

Yhdistava luokka

"Voisin olla, jos on turvallinen" (Vastaaja 2)

"Kylla olisihan se ihan kiva" (Vastaaja 8)

Kylla

"Kylld, kun saan sellaisen laitteen, johon sen saa" (Vas-
taaja 5)

"Kylla, sitten kun vaihdan puhelinta" (Vastaaja 9)

Kyllg, kun vaihtaa
puhelinta

On kiinnostunut

"En tieda. Riittaa ettd paasen koneelta katsomaan"
(Vastaaja 6)

Ei, katsoo verkko-

"Ei kiinnosta, yksinkertaisempaa hoitaa tietokoneella" pankista
(Vastaaja 7)

"En, Tarkistan tilin saldon paatteelta tai paperista"

Vastaaja 1l

( jal) Ei kiinnosta

"Aika vahan kaytan Yritys X:n verkkopankkia, joten en
ole erityisemmin kiinnostunut" (Vastaaja 10)

Ei ole kiinnostunut

"Olen ja en, ei ole paapankki" (Vastaaja 4)

Ei osaa sanoa

Ei osaa sanoa
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TAULUKKO 5. Sisallénanalyysi

Onko sovellus mielestasi tarpeellinen?

Suora lainaus

Pelkistetty ilmaus

Yhdistava luokka

"Kuulostaa tarpeelliselta, helpottaa ja nopeuttaa"
(Vastaaja 2)

On tarpeellinen

"Ylipaatdan on tarpeellinen, kdytan toisen pankin so-
vellusta" (Vastaaja 4)

"On varmaan tarpeellinen, mutta ilmankin parjaa"
(Vastaaja 7)

"Voi olla muille tarpeellinen" (Vastaaja 1)

On tarpeellinen,
mutta ei minulle

"Mobiilisovellus on ylipaataan pankkipalveluihin ihan
hyva, nykypaivana hoidetaan pankkiasioita puhelimel-
la" (Vastaaja 9)

"Kaikilla pankeillahan on nykyaan sovellus, joten on
hyva olla olemassa" (Vastaaja 10)

Muillakin pankeilla
on mobiilisovellus

Ylipaataan on tar-
peellinen

"En koe tarpeelliseksi" (Vastaaja 8)

"Ei tarvetta kdyda puhelimella" (Vastaaja 6)

Ei ole tarpeellinen

Ei ole tarpeellinen

TAULUKKO 6. Sisallénanalyysi

Miksi et kayta?

Suora lainaus

Pelkistetty ilmaus

Yhdistava luokka

"En halua puhelimella hoitaa pankkiasioita, Ei ole kay-
téssa oman pankinkaan sovellusta" (Vastaaja 1)

"Ei tarvetta kdyda puhelimella" (Vastaaja 6)

"En tieda tekeeko silld mitdan, se on vain tieto siita,
mita itelld on, vaikea sanoa" (Vastaaja 8)

Ei halua hoitaa
pankkiasioita puhe-
limella

Ei halua hoitaa
pankkiasioita puhe-
limella

"En ole ottanut kayttoon, koska ei ole dlypuhelinta"
(Vastaaja 2)

"Ei ole kdytossa, koska ei ole sopivaa laitetta" (Vastaa-
ja5)

"Olen kiinnostunut ottamaan kayttoon kun vaihdan
puhelinta" (Vastaaja 9)

Ei ole sopivaa laitet-
ta

Ei ole sopivaa laitet-
ta

"Jos kayttdisin enemman Yritys X:3a kayttadisin enem-
man sovellusta, pankkipalveluni ovat muualla" (Vas-
taaja 4)

Yritys X ei ole paa-
pankki

"Ei ole kaytossad, koska en tarvitse sita. Yritys X:aa tu-
lee vdhan kaytettya" (Vastaaja 7)

"En ole kuullut tasta aiemmin ja kun tdma ei ole paa-
asiallinen pankki, vahan tarvetta kdyda verkkopankis-
sa" (Vastaaja 10)

Ei koe tarvitsevan-
sa, pankkipalvelut
muualla

Yritys X ei ole paa-
pankki
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TAULUKKO 7. Sisallénanalyysi

Missa tilanteessa voisit ajatella ottavasi sovelluksen kayttoon?

Suora lainaus

Pelkistetty ilmaus

Yhdistava luokka

"En halua hoitaa puhelimella pankkiasioita" (Vastaaja
1)

"En osaa kuvitella ottavani kdaytt6on mobiilisovellusta"
(Vastaaja 6)

Ei halua hoitaa
pankkiasioita puhe-
limella

"Jos kayttaisin Yritys X:n palveluita. Jos kaikki pankki-
palvelut Yritys X:ssa, niin silloin" (Vastaaja 4)

"Jos palkka tulisi Yritys X:n tilille, tai olisi padasiallinen
pankki" (Vastaaja 10)

Jos olisi paaasialli-
nen pankki

Ei koe tarpeelliseksi

"Kun ostan uudemman puhelimen, niin haluan sovel-
luksen" (Vastaaja 5)

"Kun vaihdan puhelinta" (Vastaaja 9)

Ottaa kayttoon, kun
hankkii uuden pu-
helimen

"Reissussa ja ei kone mukana, matkoilla" (Vastaaja 7)

"Vaikea sanoa, jos ostos on iso, voisi tarkistaa saldon,
muuten ei kiinnosta, jos tietda jo muutenkin etta tililla
on pari tonnia" (Vastaaja 8)

"Voisin ajatella kayttavani" (Vastaaja 2)

Reissussa tai kun
haluaa tarkistaa
saldon

Voisi ottaa kayt-
toon tietyssa tilan-
teessa

TAULUKKO 8. Sisallénanalyysi

Mita mielta olet pankkiasioiden hoitamisesta mobiililaitteella?

Suora lainaus

Pelkistetty ilmaus

Yhdistava luokka

"En halua puhelimella toimittaa "oikeita asioita"" (Vas-
taaja 1)

"En ole kiinnostunut puhelimella hoitamaan pankki-
asioita, jos jaa vaikka paalle tai haslaan jotain puheli-
men kanssa" (Vastaaja 6)

Ei halua hoitaa pu-
helimella

"Olen valtellyt pankkiasioiden hoitamista puhelimella
tietoturvahommien takia, ei ole suurta luottoa vierai-
siin tietokoneisiin, mahdollisimman vahan maksan
luotollakaan mitdan" (Vastaaja 9)

Ei koe turvalliseksi
hoitaa puhelimella

Epdilee tietoturvaa,
ei halua kayttaa

"Ylipdataan mobiilisovellukset hyva juttu" (Vastaaja 4)

Hyva juttu

"Katevaa jos on turvallinen eika virukset paase sinne"
(Vastaaja 2)

"Nappara sovellus hoitaa pankkiasioita, ei tarttis olla
kotikoneella" (Vastaaja 5)

"Omaa pankkia kaytan viikoittain puhelimella" (Vas-
taaja 10)

Kateva, nappara

Pitda hyvana ja
kayttaa

"Vahan tulee pankkiasioita puhelimella hoidettua, en
ole oppinut kdyttamaan luontevasti. Kai ihan hyva
juttu" (Vastaaja 7)

Yleisesti hyva, mut-
ta ei koe luontevak-
Si

Ei ole oppinut kayt-
tamaan
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"Yleisesti on ok, ihan hyvakin, ettd puhelimella voi
hoitaa raha-asioita. Tietyille ihmisille on varmasti hy-
via" (Vastaaja 8)




