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THVISTELMA

Taman opinndytetyon tavoitteena on selvittad, millaisia
mobiilimarkkinointimuotoja on olemassa ja kuinka niita voidaan kaytanndssa
hyddyntda osana brandin rakentamista.

Laadullinen tutkimus toteutetaan kéytannon esimerkkeja vertailemalla seka
analysoimalla. Analysoinnin kohteena ovat mobiilimarkkinointiviestit, joita
suomalaiset seka Suomessa toimivat yritykset ovat hyddyntaneet tai lahetténeet
osana markkinointiaan. Tutkimuksessa esiintyvat esimerkkikohteet on keratty
syys- ja joulukuun valisend aikana vuonna 2014.

Opinndytetyon teoreettinen viitekehys muodostuu kahdesta eri aihealueesta, jotka
ovat brandi ja sen rakentaminen sekd mobiilimarkkinointi. Brandia ja sen
rakentamista késittelevassa osassa avataan ensiksi bréandia kasitteend, minka
jalkeen keskitytdén brandin rakentamiseen ja sen eri osa-alueisiin.
Mobiilimarkkinoinnin osalta tarkastellaan sen madritelmaa, nykytilannetta seka
tulevaisuutta. Liséksi teoriaosuuden lopussa késitellaan ja avataan viela eri
mobiilimarkkinointimuotojen kasitteita sekd maaritelmia.

Ty6n empiriaosuudessa tutkittavia mobiilimarkkinoinnin muotoja peilataan
teoriaosuudessa kasiteltyihin brandin rakentamisen eri vaiheisiin. Tutkittavia
mobiilimarkkinoinnin muotoja ja niiden osuutta brandin rakentamisessa
tarkastellaan esimerkkitapauksia analysoimalla.

Tutkimuksessa saatiin selville, miten mobiilimarkkinoinnin muotoja voidaan
hyddyntaa brandia rakennettaessa. Esimerkkitapauksia analysoimalla pystyttiin
toteamaan, ettd mobiilimarkkinointia voidaan hyodyntéa erityisesti brandin
tunnettuuden rakentamisessa, brandi-identiteetin vahvistamisessa seka
asiakassuhteiden ja brandiuskollisuuden luomisessa seka yllapitdmisessa.

Asiasanat: brandi, brandin rakentaminen, mobiilimarkkinointi,
mobiilimarkkinointimuodot
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ABSTRACT

The aim of this thesis was to examine different forms of mobile marketing and
how they can be utilized as a part of brand building.

The study was carried out as a qualitative study where practical examples of
mobile marketing forms were compared with the theoretical part and analyzed.
The subjects of analysis were gathered between September 2014 and December
2014 and they all were marketing messages from Finnish companies or companies
that operate in Finland.

The theoretical part of the study consists of two different chapters. The first
chapter focuses on brand and brand building. The second theoretical chapter deals
with the concept of mobile marketing and its present state and future view. The
chapter explores also the different forms of mobile marketing. Sources of the
study include literature and publications related to the topics.

In this study the examined forms of mobile marketing were reflected to the
theoretical part of brand building. The roles of mobile marketing forms were
explored by analyzing the examples.

The results show that mobile marketing can be used in brand building. The results
of the example analysis indicates that mobile marketing can be used especially
when building brand awareness, confirming brand identity and maintaining
customer relations and brand loyalty.

Key words: brand, brand building, mobile marketing, forms of mobile marketing
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1 JOHDANTO

1.1 Tyon tausta

Mobiilimarkkinointi on alati kehittyva markkinoinnin ala ja sen osuus niin
kotimaisissa kuin kansainvélisissakin yrityksissa lisaantyy koko ajan. Yrityksille
brandipddoman sailyttdminen seka asiakassuhteiden ja brandiuskollisuuden luonti
ovat elintérkeitd, etenkin suurten kansainvalisten yritysten kohdalla.
Mobiilimarkkinoinnin yleistyminen ja kehittyminen ovat oiva véline yrityksille
brandin rakentamiseen seka yllapitdmiseen, koska suurin osa kuluttajista omistaa
mobiililaitteen ja kuljettaa sitd aina mukanaan. Kuluttajien saavutettavuus
mahdollistaa markkinointiviestien nopean vastaanottamisen, jolloin
markkinointiviestit saavuttavat kuluttajat todennakdisesti hetking, jolloin heilla on

mahdollisuus toimia ja tehdé ostopaatds. (Krum 2010, 5-8, 13.)

Suomessa mobiilimarkkinoinnin aikakausi on vasta alkanut, vaikka
todellisuudessa mobiilimarkkinointi ei ole kovinkaan uusi markkinoinnin osa-
alue. Mobiilimarkkinointi tunnistettiin jo kymmenen vuotta sitten, mutta sen
levittyminen osaksi suomalaista yritysmarkkinointia on ollut melko varautunutta
ja hidasta. Suomessa kuluttajien kasvava kiinnostus ja kysyntd mobiilipalveluja
kohtaan ajavat yha useamman yrityksen kokeilemaan mobiilimarkkinointia ja
ottamaan sen osaksi omaa markkinointistrategiaansa. Kuluttajille mobiilipalvelut
mahdollistavat muun muassa nopean tiedonkeruun paikasta riippumatta,
mahdollisuuden kommunikoida yrityksen ja sen brandin kanssa seka vaylan
yksiloidympaén asiakaspalveluun. (Luhtala 2013.)

Bréndin rakentaminen Suomessa on hyvin vaihtelevaa. Suomesta l16ytyy yrityksia,
joilla brandin rakentaminen ja tietoisuus omasta brandista ovat hyvin vahvoja,
mutta myos yrityksid, joilla on vaikeuksia méaaritell& edes termid brandi. Brandi ja
sen rakentuminen eivét ole yritykselle itsestddnselvyys. Menestyvén bréndin eteen
on tehtavé yrityksessa kovasti toita ja tyohon on osallistuttava koko organisaation
voimin. Brandin rakentaminen ei ole siis ainoastaan markkinointiosaston vastuu.
Opinndytetyon aihe syntyikin mobiilimarkkinoinnin sek& bréndin rakentamisen

ajankohtaisuuden pohjalta.



1.2 Tyon tavoite ja rajaus

Ty0n tavoitteena on selvittaa ja tarkastella, millaisia mobiilimarkkinoinnin
muotoja on olemassa ja kuinka niitd voidaan kéytdnndssa hyodyntéé osana
bréandin rakentamista. Varsinainen tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena eli
laadullisena tutkimuksena. Teoriaosuudessa perehdytadn brandin, brandin
rakentamisen, mobiilimarkkinoinnin ja sen eri muotojen kasitteisiin seka
tarkastellaan bréndin rakentamisen vaiheita ja mobiilimarkkinoinnin eri muotoja

tarkemmin.

Tyon tutkimusosiossa analysoidaan mobiilimarkkinointimuotojen vaikutusta
brandin rakentamiseen esimerkkitapausten avulla. Kutakin tutkittua
mobiilimarkkinointimuotoa kohti tarkastellaan kolmea eri esimerkkitapausta,
jotka ovat kéytdnnon esimerkkeja suomalaisten tai Suomessa toimivien yritysten
mobiilimarkkinoinnista. Analysoitavien esimerkkien avulla pyritdan vastaamaan

tutkimuskysymykseen.

1.3 Tyodn rakenne

Opinnaytety6 koostuu viidesté luvusta. Tydn rakenne on selvitetty tarkemmin

seuraavaksi ja havainnollistettu kuviossa 1.
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KUVIO 1: Opinnaytetydn sisaltérakenne



Ensimmaisessa luvussa eli johdannossa kéydaan 1api opinndytetyon tausta, tavoite
ja rajaus seka tyon rakenne. Luvut kaksi ja kolme kasittelevat opinndytetyon
teoriaa. Luvussa kaksi perehdytéén bréndin ja sen rakentamisen kasitteisiin seka
teoriaan. Aluksi maaritella&n bréndin kasite, minka jélkeen teoriaa laajennetaan
brandin rakentamisen késitteistoon seké vaiheisiin. Aivan luvun lopussa
tarkastellaan vield lyhyesti brandimarkkinointia. Luvun teoria on keratty brandin

ja sen rakentamista késittelevista kirjallisista teoksista.

Mobiilimarkkinoinnin ja sen eri muotojen kasitteita tarkastellaan luvussa kolme.
Kolmannen luvun alussa méaritelladn mobiilimarkkinointi kasitteend sek& sen
tavoitteet osana yrityksen markkinointia. Liséksi tarkastellaan lyhyesti
mobiilimarkkinoinnin nykytilannetta seka tulevaisuuden nakymié. Luvun lopussa
kasitellaan itse mobiilimarkkinoinnin muotoja. Lahteina mobiilimarkkinointia
kéasittelevassa luvussa on kaytetty niin kirjallisia kuin myos elektronisia lahteité.
Koska mobiilimarkkinointi on moneen muuhun markkinointimuotoon verrattuna
viela kovin uusi markkinoinnin ala, on suurin osa lahteisté alan asiantuntijoiden

ajankohtaisia julkaisuja.

Varsinainen tutkimus ja sen pohjalta tehdyt johtopéatokset kasitellaan luvussa
nelja. Viimeisessé luvussa on lopuksi yhteenveto, jossa lyhyesti tiivistetdan

opinndytetyon sisalto ja tulokset seké esitellaan jatkotutkimusehdotukset.



2 BRANDI JA SEN RAKENTAMINEN

2.1 Brandin maéritelma

Bréandille 16ytyy lukuisia maaritelmid. Jokaisella on oma késityksensé sanasta
brandi. Marco Makinen, Anja Kahri sek&d Tuomas Kahri madrittelevét kirjassaan

Bréndi kulmahuoneeseen! (2010, 16) brandin seuraavasti:

Brandi on kaikkien mielikuvien ja tietojen summa, joita
ihmiselld on jostain asiasta. Asia voi olla tuote, palvelu, yritys,
ihminen, puolue, valtio, tapahtuma jne. Brandi on aina totta,
vaikka se ei olisikaan yrityksen tahtotilan mukainen.

Kokemus, jonka kuluttajat saavat hankintoja tehdesséd&n, muodostaa suuren osan
siitd ajatuksesta, jonka he myéhemmin liittavat brandiin. Asiakaspalvelu,
innovatiivinen tuote tai yrityksen kannattamat arvot ovat vain osa niista asioista,
jotka vaikuttavat kuluttajien brandikuvaan yrityksesté. Jos kuluttaja kokee
yrityksen tai sen toiminnan sek tuotteet miellyttaviksi, on todennakoisté, etta
tasta kuluttajasta tulee asiakas toisin kuin kuluttajasta, joka kokee ndméa samat
asiat epamiellyttaviksi. Brandi on kuluttajan itsensd muodostama ajatus
yrityksestd seka sen tuottamistaan palveluista ja tuotteista. (Hammond 2008, 14.)
Bréndin voidaan katsoa syntyneeksi yrityksen kannalta silloin, kun kuluttaja
erottaa tuotteen tai palvelun sen Kilpailijoista ja kun se tuo asiakkaalle lisdarvoa

muuhun tarjontaan nahden. (Laakso 2004, 83.)

Brandin merkitys yrityksille on suuri. Se on keino erottautua kilpailijoista ja
nostaa koko yrityksen arvoa kuluttajien keskuudessa. Yrityksille, joiden
toimialalla kilpailu on erittdin kovaa, brandi on yksi tarkeimmista
Kilpailukeinoista. Positiivinen brandikuva yrityksen asiakkaiden seké kuluttajien
mielissd nostaa luonnollisesti myds heidédn mielipidettdén yrityksen
luotettavuudesta. Luotettavuus johtaa lojaalisuuden kasvuun asiakkaiden seké
kuluttajien keskuudessa, mik& johtaa myds vakiintuneempiin asiakassuhteisiin.
(Mé&kinen ym. 2010, 14.)



2.2 Brandin rakentaminen

Brandin rakentaminen on liiketoiminnan rakentamista. Kyseessa
on koko tulevaisuuden liiketoiminnan luominen niin, etta
yrityksen rahantekoinstrumentti — brandi — erilaistuu kilpailusta
ja asiakkaat tulevat tyytyvaisiksi. Ja pysyvat tyytyvaisina.
(Laakso 2004, 237.)

Bréndin rakentaminen on yritykselle pitkan aikavélin prosessi, jonka tavoitteena
on saada yrityksen haluama tavoitemielikuva brandista toteutumaan kuluttajien
keskuudessa. Brandin onnistumisen kannalta on optimaalisinta tavoittaa taso, jolla
yrityksen oma tavoitekuva brandista kohtaisi ainakin yrityksen kohderyhmien
luomat brandimielikuvat. (Makinen ym. 2010, 35-36.)

Hammondin (2008, 18) mukaan bréandin luomisessa on kaksi tarked4 avainasiaa:
asiakasperspektiivi seké vaikutus. Hanen mukaansa yrityksen on erityisen tarkeda
tarkastella omaa brandidan asiakkaan nakdkulmasta eikd omasta nakdkulmastaan.
Vaihtamalla nakdkulmaa asiakasperspektiiviin voidaan lisaksi saada lisétietoa
asiakkaiden luomista brandimielikuvista ja yritys padsee kehittdméan omaa
kykyadn vaikuttaa asiakkaiden brandikokemukseen. (Hammond 2008, 18.)

Bréndin rakentaminen vaatii runsaasti yrityksen resursseja onnistuakseen. Sen ei
tulisi olla vain yrityksen tiettyjen osastojen, kuten markkinoinnin, vastuulla vaan
koko yrityksen on rakennettava brandiéd yhdessa. (Silén 2001, 120.) Kayttamalla
aikaa brandin muodostamiseen yritys mahdollistaa itselleen kilpailukyvyn ja
rakentamalla brandi&én se takaa kilpailukykynsa kestavyyden (Hammond 2008,
22). Malmelin ja Hakala (2007, 127) toteavat, etta ”investoinnit brandin

rakentamiseen ovat investointeja yrityksen tulevaisuuteen”.

Bréndin rakentamisessa on Laakson (2004, 83) mukaan viisi eri vaihetta, joista
lisdd tarkemmin seuraavissa alaluvuissa. Ensimmainen vaihe on analysoida ja
arvioida asiakkaat, kilpailijat sek& yrityksen oma bréndi. Analyysien jalkeen on
tarkasteltava tunnettuutta ja selvitettavé, miten se saadaan rakennettua.
Tunnettuuden tarkastelun myoté siirrytadn brandi-identiteetin maarittelyyn ja
lopulta perehdyté&an asiakassuhteisiin sekd bréandiuskollisuuteen. (Laakso 2004,

83-84.) Laakson madrittamien vaiheiden liséksi kappaleen lopussa késitellaan



brandimarkkinointiin liittyvia etuja sek& ominaisuuksia, koska

markkinointiviestinnalla on my®6s suuri vaikutus brandin rakentamisessa.

2.2.1 Analysointi bréndiin liittyen

Kuten aiemmin mainittiin, brandin rakentamisen alkaessa on yrityksen
suoritettava muutamia analyysejé. Brandin rakentaminen alkaa yrityksen
toiminnan kannalta tarkeimpien tekijoiden, kuten kuluttajien, kilpailijoiden seka

yrityksen brandin, analysoinnilla.
Asiakasanalyysi

Asiakasanalyysin tarkoituksena on tutkia asiakkaiden tarpeita, ostokayttaytymista
seka bréndeihin liittyvid mielikuvia (Laakso 2004, 91). Aaker (1996, 191) toteaa,
ettd analyysin tavoitteena on 10ytaa, mitka tekijat motivoivat asiakkaan tekeméaan
ostopaatoksen ja valitsemaan tietyn brandin. Asiakasanalyysi voidaan jakaa
Aakerin (1996, 190) mukaan neljaéan eri teemaryhmaan: trendeihin,
ostomotiiveihin, asiakkaiden jakautumiseen segmentteihin sek& tarjontaan

vastaamattomiin tarpeisiin.

Yrityksen analysoidessa asiakkaitaan sen on otettava huomioon seka vallitsevat
ettd tulevat trendit. Oman toimialan trendien liséksi yrityksen on tarkasteltava
trendejad myos yleisesti. Ajankohtaisten seka tulevien trendi-ilmididen
huomioonottamisella voidaan ennakoida asiakkaiden ostokayttaytymista seka

séadella yrityksen omaa investointistrategiaa. (Laakso 2004, 91-93.)

Asiakkaiden ostomotiiveihin johtavia tekijoita on kolmenlaisia. On olemassa
funktionaalisia eli jarkiperéisia, emotionaalisia eli tunneperaisia seka itse
kayttajastaan viestittdvia ostomotiiveja. Jarkiperdiset ostomotiivit syntyvat, kun
asiakas etsii tietynlaista tuotetta tai palvelua tarpeeseensa tai kun asiakas haluaa
tuotteen tai palvelun siséltavan tiettyja ominaisuuksia. Toisin kuin jarkiperaiset
ostomatiivit, tunneperéiset ostomotiivit perustuvat asiakkaan tunteisiin.
Ostop&éatos voi syntya spontaanisti, esimerkiksi tilanteissa, joissa asiakas nakee
kauan haaveilemansa tuotteen. Spontaanit ostopaatokset ovat yleensé seurausta

tunneperdisista ostomotiiveista. Asiakkaasta viestittavat ostomotiivit syntyvat



silloin, kun asiakas haluaa viestittad muille itsestd&n. Usein téllaiset ostomotiivit
ovat seurausta halusta viestittdd omasta taloudellisesta tai yhteiskunnallisesta
statuksestaan muille. (Laakso 2004, 94-97.)

Kuluttajien ja asiakaskunnan jakaminen pienempiin ryhmiin eli segmentteihin on
useimmiten tarpeellista (Laakso 2004, 97). Segmentti on yritykselle se
asiakasryhma kuluttajien joukossa, jota yritys pitédé potentiaalisimpina
ostajaehdokkaina omille tuotteilleen tai palveluilleen (Rope 2011, 36).
Segmentoimalla potentiaalisimmat kuluttajat eri asiakasryhmiksi markkinointi ja
sen keinot saadaan kohdennettua niille kohderyhmille, joiden tarpeita ne
vastaavat. (Laakso 2004, 97-98). Kuluttajat voidaan jakaa segmentteihin useiden
tekijoiden mukaan. Yhdistavina tekijoind voivat olla muun muassa kuluttajien
tarpeet, ostomotiivit seké arvot. (Salmi 2012.) Segmentoimattomuus johtaa
markkinoinnin tuottamattomuuteen, koska markkinointi suurelle joukolle ei
tavoita sanomallaan enemmist6d kuluttajista tavalla, mika johtaisi
kiinnostumiseen tarjonnasta. Markkinointi on talldin hallitsematonta eiké siksi siis
tavoita ketdan. (Rope 2011, 44.)

Asiakasanalysointeja tehtéessa yritys saattaa kohdata asiakkaan tai asiakkaita,
joiden luomaan kysyntaan ei ole vield markkinoilla vastattu. Tallaisten
asiakkaiden vuoksi yrityksella voi olla mahdollisuus tayttaa markkinarako
luomalla tuote tai palvelu, joka heréttaa asiakkaiden mielenkiinnon. (Laakso 2004,
99.) Yritykselle, joka haluaa laajentaa toimintaansa markkinoilla, tallaisen
asiakasryhman I6ytdminen on strateginen mahdollisuus (Aaker 1996, 193).

Asiakkaiden analysointi on yritykselle haasteellista. Asiakkaiden haastattelu ei
aina anna todenmukaista kuvaa asiakkaiden ostokayttaytymisesta. Vastaukset
voivat olla kaunistelevia tai vastapuolta miellyttavid, jolloin vastaus saattaa olla
taysin péinvastainen kuin mitd asiakkaat todellisuudessa tarkoittavat tai halusivat
vastata. (Laakso 2004, 101-104.) Liséksi haasteita voi esiintyd segmentoinnissa
seka tulevien trendien ennakoinnissa. Yrityksen haasteena segmentoinnissa voi
olla asiakkaan sijoittaminen yhteen tiettyyn asiakasrynméaan kuuluvaksi
asiakkaiden yksil6llisyyden vuoksi. Jos asiakas sijoittuu useampaan kuin yhteen

kohderyhméan, uhkana on, ettd asiakas tulee vastaanottamaan useammalle



kohderyhmélle suunnatut markkinointiviestit. Markkinointiviestien tulva voi
vaikuttaa negatiivisesti asiakkaan brandimielikuvaan. (E-conomic 2014.) Trendien
ennakoinnin kohdalla haasteen yritykselle luo oikea ajoitus. Tulevat
trendimuutokset on huomattava ajoissa, jotta aikaa jaa niiden huomioimiselle seka

niihin valmistautumiselle. (Levanto 2009.)
Kilpailija-analyysi

Seuraamalla kilpailijoidensa brandin kehitysta, edistymista seké suosiota, yritys
voi verrata omaa sijaansa markkinoilla suhteessa kilpailijoihinsa (Makinen ym.
2010, 56-58). Kilpailija-analyysin tarkein tehtéava on selvittad, mita kilpailijoiden
brandit merkitsevat kuluttajille. Kilpailijabrandien vahvuudet ja heikkoudet on
tunnistettava, jotta ne voidaan huomioida omassa bréndistrategiassa. Vahvaa
brandia ei voiteta vastaamalla sen vahvuuksiin vaan sen heikkouksiin. (Laakso
2004, 105-109.)

Oman tulevaisuuden seka asiakaskunnan vuoksi on syyta tarkkailla kilpailijoiden
markkinointia. Muutokset brandin markkinoinnissa viestittavat kilpailijan
yrityksestd muuttaa asiakkaiden mielikuvaa omasta brandistaan. Myos
Kilpailijamadrén kartoitus on olennaista, jotta voidaan verrata kysynnén ja
markkinoilla olevan tarjonnan suhdetta. Kun tarjonta ylittd4 kysynnén, on kilpailu
asiakkaista yritysten valilla kovaa. (Laakso 2004, 105-109.)

Brandianalyysi

Koska brandi on kuluttajan kokemaa lisaarvoa toimialan muihin
tuotteisiin ndhden, kuluttajan mielessa oleva brandimielikuva on
ratkaisevan tarked, kun seurataan brandin rakentamiselle
asetettujen tavoitteiden toteutumista ja kun suunnitellaan
tulevaisuuden markkinointitoimenpiteita. (Laakso 2004, 109.)

Nain toteaa Laakso (2004, 109) kirjassaan Brandit kilpailuetuna. Hanen mukaansa
brandid on aika ajoin tarkasteltava aivan sen alusta asti. Brandi voi aikojen
saatossa muokkaantua ja se voi kehittyéd suuntaan, joka ei alun perin ollut
tavoitteena. Useissa omia toimialojaan hallitsevissa brandeissa on edelleen
nahtavissa niiden alkuperéisié arvoja, vaikka vuosien saatossa brandit ovat

saattaneet nykyaikaistua. Alkuperéisten ominaisuuksien tai vahvuuksien



séastdminen ja kayttdminen bréndin tulevaisuudessa eivat ole taantumista, vaan
vaalimista. Oman brandin historia voi tuoda bréndille lisdarvoa asiakkaiden
mielissd vaikuttamalla heihin tunnetasolla ja lisédmaélla tunnettuutta. (Laakso
2004, 110-111.)

Bréndi& analysoitaessa on osattava miettid myos vallitsevaa brandikuvaa. Brandin
mielikuvaa on ajateltava mahdollisimman laajasti. Keskittyminen pelkkiin
tuotetietoihin seka kdaytanndn hyotyihin ei riitd. On muistettava miettia
esimerkiksi, miten kuva on aikojen saatossa muuttunut, miten se erottuu
Kilpailijoista tai eroaako mielikuva eri segmenttien valilla. Brandikuvaa

analysoimalla voidaan brandi-identiteettid vahvistaa jatkossa. (Aaker 1996, 196.)

Kuten aiemmin Kilpailija-analyysin puolellakin mainittiin, vahvuudet ja
heikkoudet on osattava tunnistaa, olivatpa ne sitten omia tai kilpailijoiden. Omiin
vahvuuksiin keskittyminen ja niiden kehittdminen sek& yllapitdminen vahvistavat
asiakkaiden brandimielikuvaa. Liika keskittyminen heikkouksien kehittdmiseen ja
kaantdminen vahvuuksiksi vie yrityksen omaa huomiota liikaa pois brandista ja
heikentad ndin ollen bréandin olemassa olevia vahvuuksia. Yritys voi tutkia oman
brandinsé tilaa verrattuna kilpailijoihinsa asiakkaiden keskuudessa
mielipidetutkimuksien sekd haastatteluiden avulla. (Laakso 2004, 111-113.)
Omaa brandia analysoidessa on tuotteen tai palvelun lisdksi hyvéa kartoittaa myos
oman jakelun, markkinointiviestinnan seka hinnoittelun vahvuudet ja heikkoudet,
koska my6s niilla on vaikutusta asiakkaan ostopaatokseen. Tuote, joka muuten
vakuuttaa asiakkaan, ei valttamatta tule valituksi, jos sen hinta ei vastaa laatua tai
viestinté tavoita asiakasta tai jos tuotteen saatavuutta on rajoitettu liikaa. (Laakso
2004, 130.)
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2.2.2  Tunnettuus
Laakso (2004, 125) jakaa brandin tunnettuuden neljaan eri tasoryhmaan. Eri

tasoryhmat ovat néhtavissa seuraavassa kuviossa (Kuvio 2).

Tuoteryhmansa
tunnetuin-

Spontaani
tunnettuus

Autettu tunnettuus

Brandia ei tunnisteta

KUVIO 2: Brandin tunnettuuden tasot (Laakso 2004, 125; muokattu).

Kuviossa 2 alin taso on taso, jolla olevaa bréndia ei tunneta, tunnisteta tai tiedeta
olemassa olevaksi lainkaan. Seuraava taso, autettu tunnettuus, sisaltdé ne bréandit,
jotka kuluttajat muistavat, kun heitd hieman autetaan. Auttaminen tapahtuu
yleensa niin, ettd kuluttajalle annetaan lista brandeista ja han valitsee niistéd kaikki,
jotka han tunnistaa. Brandin rakentamisen kannalta ndma kaksi tasoa ovat
merkittdvimmat, koska talloin aihetta rakentamiseen on eniten. Muutoin brandi jaa
lukuisten tunnistamattomien brandien joukkoon. Kolmas taso, spontaani
tunnettuus, on brandin kannalta jo hyvé taso. Télla tasolla olevat brandin
kuluttajat muistavat pelkén tuotteen, palvelun tai toimialan perusteella. Neljés ja
ylin taso, tuoteryhménsé tunnetuin brandi, on se brandi, joka hallitsee kuluttajien
mielid kyseisen tuoteryhman osalta. (Laakso 2004, 125-128.)

Markkinointiviestinnélla on suuri vaikutus brandin tunnettuuteen ja tunnettuudella
brandin kilpailukykyyn markkinoilla. Tunnettuus vaikuttaa kuluttajiin
ostotilanteissa, joissa markkinoilla olevien tuotteiden tai palveluiden ominaisuudet

ovat hyvin samankaltaisia. Tallaisissa tilanteissa kuluttaja usein turvautuu



11

tuotteeseen tai palveluun, joka on bréndiltdan tunnetumpi, vanhempi ja

menestyneempi kuin kilpailijansa. (Laakso 2004, 128-130.)

Bréndin tunnettuutta rakennetaan eri keinojen avulla. Ensimmaéinen ja
tunnettuuden kannalta erittain olennainen keino on erottautuminen. Erottautua
voidaan usealla tavalla. Brandilla voi olla tuote tai palvelu, joka eroaa olennaisesti
kilpailijoiden tarjonnasta. Tuotteen tai palvelun sijaan yritys ja sen brandi voivat
erottautua myos esimerkiksi markkinointiviestinnalla, yhteistyokampanjoilla ja -
kumppaneilla, yritysvastuullisuudella seké lupauksilla. (Taipale 2007, 21, 28, 39,
48.) Erottautumisen tavoitteena on tuoda ilmi yrityksen ja sen bréndin kilpailuetua
suhteessa sen kilpailijoihin. Asiakkaiden tunnistaessa erottautumisen tuoman edun
Kilpailevan yrityksen bréndiin nahden, ajautuvat he brandin luo, josta on hanelle

enemman hyoétya. (Taipale 2007, 12.)

Toinen tunnettuuden rakentamiskeino on bréndille ominaisten elementtien
luominen ja hyddyntaminen. Brandin ominaisia elementteja ovat muun muassa
nimi, slogan, symboli, logo seké tunnusmelodia. Bréandille ominaiset elementit
ovat suuressa osassa brandin rakentamista. Niiden tarkeimpéna tehtavana on luoda
brandille tunnettuutta ja auttaa asemoinnissa. (Hertzen 2006, 96.) Brandielementit
auttavat palauttamaan asiakkaan brandikokemukset takaisin hdnen mieleensa
(Marketing-Schools.org 2012).

Nimi

Yrityksen nimedminen on tarked vaihe yritysta perustettaessa tai brandia
luotaessa. Nimi voi olla kuvaava, sanaleikki, perustajan omaa nimed mukaileva tai
jopa lyhyt ja riimikas. Olennaisinta nimen valinnassa kuitenkin on, ettd se kuvaa
yritystd, sen toimialaa, brandia tai muita haluttuja ominaisuuksia seké tukee

mielikuvan asemointia. (McCartney 2012, 18-32.)
Slogan

Kuluttajat kohtaavat paivittain useita eri yrityssloganeita ja mainoslauseita. Tasta
huolimatta vain harvat jdavat kuluttajien mieliin. (Hammond 2008, 241.)

Yritykselle sloganin luominen ei ole vaatimus vaan pikemminkin mahdollisuus.
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Sloganilla halutaan usein viestittad asiakkaille perusteluita ostopaatokselle. Syita,
miksi valita juuri se tietty brandi. (McCartney 2012, 200.)

Symboli ja/tai logo

Symboli eli liikemerkki on yrityksen kéytéssa vakiintunut tai erikseen rekistergity
tunnuskuva, jota se kéyttaa tunnistautuakseen markkinoilla. Logo on usein
litkemerkin ohessa nakyvan yrityksen nimen kirjoitustyyli. (Taloussanomat 2014.)
Kuten my6s hyva yritysnimi ja sen slogan, liikemerkki ja logo ovat térkeitd, koska
ne valittavéat yrityksen brandi-identiteettia kuluttajille. Onnistuneet liikemerkit
seka logot ovat tunnistettavia ja helposti muistettavia, mika tukee niiden osaa
tunnettuuden rakentamisessa. (McCartney 2012, 163-166.)

Tunnusmelodia tai -savel

Tunnusmelodia tai -sével on savelma, jonka yritys voi liittdd omaan brandiinsa.
Tunnussavelman tavoite on sama kuin symbolin ja sloganin. Myos sen
tarkoituksena on yhdistéa asiakas brandiin. Tarttuva sdvelmé jaa asiakkaan
mieleen ja sen kuullessaan se palauttaa bréandin asiakkaan tietoisuuteen.
(McCartney 2012, 44.)

Kolmas keino luoda tunnettuutta on yrityksen mediaviestintd. Yritys voi oman
markkinointinsa lisdksi saada tunnettuutta median avulla. Uutuustuotteen julkaisu
alan lehdessa lisaa brandin nakyvyytta kohderyhman silmissa. Mediajulkaisujen
lisaksi yritys voi hankkia nakyvyytta ja sen kautta tunnettuutta kuluttajien
keskuudessa erilaisilla sponsorointisopimuksilla seké tapahtumamainonnalla.
Media-, sponsorointi- sek& tapahtumamainontaa hyddyntéessa yrityksen on
muistettava arvioida, tavoitetaanko silla kohderyhmaa, silla juuri kohderyhma on

brandin mainontaa vastaanottavaisin ryhma. (Laakso 2004, 140-142.)

2.2.3 Brandi-identiteetti ja sen vahvistaminen

Asiakkaiden luomat mielikuvat niin brandeista, yrityksista kuin niiden tarjonnasta
vaikuttavat suoraan heidan ostokayttaytymiseensa. Mielikuvien myoté asiakkaan
suhde brandiin kehittyy alati. (Malmelin & Hakala 2007, 124.) Malmelinin ja
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Hakalan (2007, 127) mukaan mielikuvien syntyyn vaikuttavat kolme eri aluetta:
havainnot, merkitykset seka arvioinnit. Kun asiakas tutustuu johonkin brandiin,
han alkaa tiedostaa sen olemassaolon uudella tavalla. Han havaitsee brandin seka
siihen liittyvan markkinoinnin herkemmin. Nain mielikuva brandistéa seka

ailemmat kasitykset yrityksestd muokkaantuvat. (Malmelin & Hakala 2007, 127.)

Bréndi-identiteetti on yrityksen luoma tavoitemielikuva, joka kuvastaa yrityksen
brandia ja sen luomia lupauksia asiakkaille seké kuluttajille. Sen tulisi kuvastaa
yrityksen perusarvoja ja olla tarkedssa osassa bréndistrategiaa. (Aaker 1996, 68—
70.) Usein kuluttajien luomat mielikuvat yrityksen bréndist4 poikkeavat yrityksen
itsensé tavoittelemasta ja maaritteleméasté brandi-identiteetistd. Ristiriita naiden
valilla kertoo yrityksen tarpeesta brandin kehittdmiseen. Jollei yrityksen bréndi-
identiteetti vastaa kuluttajien seka asiakkaiden muodostamaa mielikuvaa
brandistd, on yrityksen rakennettava ja kehitettdva omaa brandiaan. (Makinen ym.
2010, 35-36.) Makisen ym. (2010, 35-36, 39) mukaan yrityksen on muokattava
tavoitemielikuvansa sellaiseksi, etta se on yhdenmukainen yrityksen omien
strategioiden, arvojen seka visioiden kanssa. Myos Aaker (1996, 47-50) toteaa,
etta tuotteiden ja palveluiden myynti ei aina riitd. Hdnen mukaansa asiakkaille on
myytava myos yritystd: sen omaa kulttuuria, arvoja, persoonallisuutta sekd muita
ominaisuuksia (Aaker 1996, 47-50).

Asiakkaalle ei aina ole tarkeintd tuotteen suosio tai sen muut ominaisuudet. Yha
useammin yrityksen asiakkaat sek& kuluttajat odottavat tuotteiden, palveluiden
seka yrityksen toiminnan noudattavan eettisesti oikeita malleja. Tuomalla esiin
vastuullisuuttaan ympaéristd-, tydolosuhde- seka yhteiskunnallisissa asioissa, yritys
vaikuttaa brandi-identiteettiinsa positiivisella tavalla. Asiakkaiden ja kuluttajien
suhtautuminen yritysta kohtaan vahvistuu, kun yritys toimii antamiensa lupausten
tai ideologioidensa mukaan. (Taipale 2007, 39-42, 48.)

Bréandi-identiteetin vahvistaminen asiakkaiden mielissé ja keskuudessa saadaan
aikaan positioinnilla eli asemoinnilla. Positiointi tarkoittaa kilpailuedun
asemointia osaksi asiakkaan itsensd luomaa brandimielikuvaa. Asemoinnin
tarkoitus on vahvistaa asiakkaan jo olemassa olevaa brandimielikuvaa ja sen

katsotaan onnistuneen silloin, kun asiakas tunnistaa bréandin tuoman lisdarvon



14

kilpailijoihin nahden. Kuten myds tunnettuuden kanssa, markkinointiviestinta
auttaa asemoinnissa ja sitd kautta brandi-identiteetin vahvistamisessa.
Markkinointiviestintd havahduttaa kuluttajan ja herattaa kiinnostuksen brandia
kohtaan, mika voi johtaa asiakkaan mielikuvan parantumiseen. Jotta markkinointi
tukee asemointia, on sen oltava tarkasti halutulle kohderyhmalle suunnattua.
Kohderyhmé vastaanottaa markkinointiviesteja parhaiten silloin, kun viestit ovat
selvasti heille suunnattuja ja puhuttelevat heitd. (Laakso 2004, 149-155, 238
239.)

2.2.4 Asiakassuhteet ja brandiuskollisuuden saavuttaminen

Yrityksen on kyettédva rakentamaan uusia asiakassuhteita ja yllapitdmaan
samanaikaisesti jo olemassa olevia asiakkuuksia sailyttdédkseen kannattavan
toimintansa. Jokainen bréndisuhde alkaa asiakkaan suorasta kohtaamisesta
brandin kanssa. (McEwen 2005, 31.)

Tie brandisuhteeseen

"Ensitreffit”

Tuoko asiakkazn %’K}'llﬁ : Bréndikokemus }% Sitouttaako asialkkaan?

‘: Briindilupaus }%

bréndin luo? )
A,t |
\ Eiks /
Ei Ei
etsintd jatkuu ’
"Parisuhde”
Brindisuhde

%

KUVIO 3: McEwenin ndkemys asiakassuhteiden luomisesta (McEwen 2005, 25,

muokattu).

Kuvio 3 nayttad, kuinka McEwen (2005, 25) maarittelee suhteen syntyvén brandin
ja asiakkaan valilla. Han vertaa asiakassuhteen syntymista ihmissuhteen
kehittymiseen. Hanen mukaansa suhde alkaa ensitapaamisesta, jolloin asiakas
usein arvioi brandilupausta. Jos lupaus lunastetaan ensitapaamisella, asiakas tekee

ostopéatoksen ja saa samalla kokemusta bréndistd. Jos asiakas kokee, etté
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brandilupaus ei tayty, ostopéatosta ei tule ja brandikokemus jaa véliin.,
Bréndikokemuksen karttuessa asiakas saattaa alkaa sitoutua brandiin omien
kokemustensa perusteella. Lopulta myonteisten brandikokemusten seurauksena

asiakkaan ja bréndin valille muodostuu vahva asiakassuhde. (McEwen 2005, 25.)

Asiakassuhteita luodessaan yrityksen on tarkeinté pysya rehellisena kuluttajille.
Omien lupauksiensa lunastaminen ja asiakkaiden odotuksiin vastaaminen on
tarkedd. (Adamson 2008, 71-72.) Jos yrityksen teot ja tarjonta eivéat vastaa
yrityksen antamia lupauksia, uusi asiakas voi kokea tulleensa petetyksi ja
huijatuksi. Asiakkaan kokemat negatiiviset tunne-elamykset sek& kokemukset
muuttavat hdnen mielikuvaansa yrityksesta ja koko brandista. (McCartney 2012,
132-133.) Asiakassuhteen tila ja asiakkaan uskollisuus bréndia kohtaan voi
muuttua akillisesti. Onnistuneesti luotu ja yllapidetty asiakassuhdekaan ei
valttamatta ole ikuinen vaan sitoutunut ja bréndille uskollinen asiakas on helppo
menettdd. (McEwen 2005, 27, 61-62.)

Lupauksien lunastamisen ohessa yrityksen on rakennettava vuorovaikutteinen
kommunikointisuhde asiakkaisiinsa. Brandikokemusta vahvistaa nopea ongelmien
ratkaisuvalmius seka tavoitettavuus. Jonottelu ja odottelu saavat asiakkaat
nopeasti turhautumaan ja luovuttamaan. Toimiva ja nopea asiakaspalvelu onkin
yrityksen brandin rakentamisen ja vakiintuneiden asiakassuhteiden kannalta
elintarkeda. (McCartney 2012, 132-133.) Jo olemassa olevia asiakassuhteita
yllapidetdan tarjoamalla asiakkaalle lupauksen mukaista palvelua. 1so osa
asiakassuhdetta on asiakaspalvelu. Ratkaisun 16ytdminen asiakkaan ongelmaan
nopeasti ja selked kommunikointi helpottavat suhteen yllapitoa. (McEwen 2005,
34-35.)

2.3 Brandimarkkinointi

Yrityksen ja asiakkaan valinen suhde perustuu kaupankayntiin. Jotta asiakkaat
saadaan tekemaan myonteinen ostopaatos, on yrityksen markkinoitava itse&én.
(Rope 2012, 133.) Brandia rakentaessa viestinnélla on suuri rooli asiakkaita
tavoitettaessa ja olemassa olevia asiakassuhteita yllapitdessa (McEwen 2005, 28).

Markkinointiviestinnan yksi monista tavoitteista on saada asiakkaat
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kiinnostumaan bréndista ja vakuuttuneeksi siitd. Maksimoidakseen
onnistumisensa markkinoinnissa yrityksen on viestinnasséaan huomioitava
asiakkaiden tarpeet ja toiveet. (Malmelin & Hakala 2007, 125, 132.) Laakso
(2004, 238) muistuttaa, ettd ’brandimarkkinointi on suunnitelmallista toimintaa,
jota tulee aina tarkastella suhteessa positiointitavoitteisiin.”
Markkinointiviestinnan tulisi siis tukea brandi-identiteetin asemointia osaksi
asiakkaiden brandimielikuvaa (Laakso 2004, 238).

Brandimarkkinoinnin tavoitteena on kasvattaa tietoisuutta brdndin olemassaolosta
seka tunnettuutta kuluttajien joukossa tuomalla bréndin mahdollistamaa liséarvoa
julki sek& asemoida brandi kuluttajien mieliin (Laakso 2004, 238-239). Liséksi
sen tehtdvana on rohkaista asiakasta tekemaan ostopaatos (Stafford 2009). Kun
tietoisuuden ja tunnettuuden kasvattaminen ovat hallinnassa,
markkinointiviestinndssa voidaan edetd viesteihin, jotka saavat asiakkaan
kiinnostuksen heradmadn ja kasvamaan ja jotka lopulta tukevat ostohalua ja
johtavat myynnin onnistumiseen. Ostoprosessiin vaikuttavan
markkinointiviestinnan viimeinen vaihe on asiakassuhdeviestinta, jonka
tarkoituksena on keraté asiakkaalta hanen kokemiaan kokemuksia sekd muistuttaa
asiakasta tarjonnasta, yrityksesta seka palvelusta jakamalla ajankohtaisia uutisia
seka viesteja, kuten tervehdyksia tai asiakaskirjeitd. (Rope 2011, 133-139.)
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3 MOBIILIMARKKINOINTI

Tassd teorialuvussa perehdytadn aluksi mobiilimarkkinoinnin maaritelméén seka
tavoitteisiin osana markkkinointistrategiaa. Maaritelman jalkeen jatketaan
mobiilimarkkinoinnin nykytilanteeseen seka tulevaisuuden nakymiin Suomessa ja

mobiilimarkkinoinnin muotoihin.

3.1 Mobiilimarkkinoinnin mééritelma ja tavoite

Kuten seuraavasta kuviosta 4 ja taulukosta 1 seké niiden luvuista voidaan paatella,
usealla suomalaisella on kaytossaan mobiililaite, eli laite, joka on aina mukana, ja
niiden yleisyys kasvaa kuluttajien keskuudessa. Mobiiliteknologian kehitys sek&
sen nopea yleistyminen kuluttajien keskuudessa on synnyttanyt myos uuden

markkinoinnin alan: mobiilimarkkinoinnin.

Alypuhelimet kiytéssa %
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KUVIO 4: Alypuhelinten maara suomalaisten kaytossa ikaryhmien mukaan
(Tilastokeskus 2013).
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TAULUKKO 1: Tablettien ja alypuhelinten yleisyys (Tilastokeskus 2014).

Taulutietokoneiden (tablettien) ja dlypuhelinten yleisyys 15-84-vuotiailla suomalaisilla %:na

Helmikuu | Elokuu | Helmikuu | Elokuu | Helmikuu | Elokuu
1.0 9,3 15,8 21,0 29,9 39,2
38,0 42,6 3l5 34,6 61,5 62,5

Mobiilimarkkinointi on markkinointia, jonka toteuttamiseen yritykset hyédyntévat
tietoa siitd, etta lahes jokaisella on mobiililaite mukanaan aina ja kaikkialla.
Mobiililaite on laite, joka hyddyntad langatonta Internet-yhteytté ja on sen vuoksi
helppo kéyttdd missé vain paikasta riippumatta. (Techopedia 2014.)
Mobiililaitteilla on suuri rooli mobiilimarkkinoinnissa, koska niita hyodyntamaélla
markkinointi vélitetadn asiakkaille seka kuluttajille. Mobiilimarkkinointi on
mahdollistanut aivan uuden tavan l&dhestya kuluttajia seka asiakkaita. (Krum 2010,
5.)

Mobiilimarkkinoinnin onnistumisen seka taloudellisen hyddyn selvittdmiseksi
yrityksen on seurattava asiakkaidensa mobiilikayttaytymista seka lisdksi omaa
mobiilikayttaytymistaan. Mobiilimarkkinointia seuratessaan tiedot, joita yritys
tarvitsee seuratakseen onnistumistaan, ovat markkinointiviestien lahetetyt seké
vastaanotetut maaréat, kuluttajien aktiivisuus seka markkinointiviestinnan
vaikutukset asiakkaiden sitoutumiseen seké brandin kehitykseen. Jotta yritys voi
seurata mobiilimarkkinointinsa edistymistd sekd onnistumista, on sen kaytettavana
useita analyysiohjelmia. Analyysiohjelmia on useita ja niiden padasiallinen
tehtdva on mitata markkinoinnin edistymisen seké onnistumisen kannalta tarkeitéa
tietoja mobiilimarkkinointia harjoittavalle yritykselle. Jotkin niista mittaavat ja
analysoivat tietynlaisia markkinointiviesteja, kuten séhkopostiviestien liikennettd
tai sovellusten aktiivisuutta. (Krum 2010, 46-68.)

Mobiilimarkkinoinnilla on useita eri tavoitteita sita kayttavasta yrityksesta
riippuen. Kuten muukin markkinointi, myds mobiilimarkkinointi on tehokas keino
myynninedistamisessa seka brandikuvan rakentamisessa ja yllapitamisessa.
Bréndia rakentaessa mobiilimarkkinointia voidaan hyddyntaa sen

yksiloitavyytensd ansiosta. Liséksi silld voidaan parantaa nédkyvyytta
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kohderyhmén sekd muiden kuluttajien joukossa ja lisata siten myos tunnettuutta.
(Krum 2010, 9, 13-14.)

Haasteena yrityksille on Internet ja sitd hyddyntédvan mobiilimarkkinoinnin
kontrolloimattomuus. Yritys voi kontrolloida ainoastaan itsensa jakamia ja
lahettami& markkinointiviesteja. Muiden, kuten kuluttajien, kommentteihin seké
mielipiteisiin ei voida vaikuttaa. Tdma on otettava huomioon, kun
mobiilimarkkinointia aletaan harjoittaa osana bréandin rakentamista. (Adamson
2008, 72.)

3.2 Nykytilanne ja tulevaisuus

Tilastokeskuksen (2014a) tilastojen mukaan 86 prosenttia suomalaisista
ikdvuosien 16-89 valilla kayttavat sdanndllisesti Internetid. Kyseisten ikavuosien
suomalaiset kayttavat Internetia paljon myos matkapuhelimillaan: jopa 54
prosenttia suomalaisista kdyttad matkapuhelintaan Internetin selaamiseen kodin ja
tyopaikan ulkopuolella. (Tilastokeskus 2014a.) Suosituimmat Internetin
kayttotarkoitukset Suomessa elokuun 2014 ja lokakuun 2014 valilla olivat
séhkdpostiviestintd, pankkiasioiden hoitaminen, tavaroita ja palveluita koskevan
tiedon etsintd, verkkolehtien tai uutissivustojen lukeminen seka tiedon etsinta
muun muassa verkkotietosanakirjoista. (Tilastokeskus 2014b).

Mobiililaitteet Suomessa ovat jo hyvin tyypillinen naky ihmisten jokapdivaisessa
elaméssa. Jo 70 prosenttia suomalaisista omistaa alypuhelimen ja 35 prosenttia
tabletin, selvidd TNS Gallupin (2014) tutkimuksesta. Kuluttajat hyodyntavat
alypuhelimiaan sek& muita mobiililaitteitaan usein eri liikkeissé sekd myymaloissa
tiedon etsintadn. Naissa tilanteissa laitteisiin turvaudutaan usein mieluummin kuin
myymalan tyontekijoihin. (Luhtala 2013.) Tablettilaitteiden ké&yttd on vuodesta
2011 noussut tasaisesti Suomessa. Vuonna 2011 vain nelj& prosenttia
suomalaisista kertoi k&yttavansa tablettilaitteita. Vuotta myéhemmin
prosenttiosuus oli jo 8 prosenttia. (Tilastokeskus 2012.) 19 prosenttia 15-79 -
vuotiaista suomalaisista hyddynsi tablettilaitteita arjessaan vuonna 2013 ja vuoden

2014 aikana prosenttiosuus nousi jo 32 prosenttiin. (Tilastokeskus 2014a.)
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Mobiilimarkkinoinnin tulevaisuus Suomessa nayttaa valoisalta. Vuonna 2012
Suomessa mobiilimarkkinointiin panostettiin noin 16 miljoonaa euroa ja sen
uskotaan kasvavan vuonna 2015 hieman yli 30 miljoonaan ja vuonna 2016 jopa
36 miljoonaan euroon. (Teleforum 2013.) Erot mobiilimarkkinointiin
panostamisessa eri yritysten seka toimialojen valilla on suurta. Vuonna 2012,
Googlen teettdmén ja TNS Gallupin toteuttaman tutkimuksen mukaan, vain noin
neljannes suomalaisyrityksista kaytti ja hyodynsi mobiilimarkkinointia osana
markkinointiviestintdansa. Tutkimuksessa selvisi mygs, ettd kahden eri toimialan
valilla mobiilimarkkinoinnin hyédyntdminen voi olla taysin erilaista, esimerkiksi
vuonna 2012 46 prosenttia kaupan alan toimijoista hyddynsi mobiilimarkkinointia
kun taas teollisuusalan yrityksista sita hyddynsi alle 10 prosenttia. (Kauppalehti
2012.)

Talla hetkelld mobiilimarkkinoinnin osuus koko markkinoinnista Suomessa on
pieni, mutta sen osuus on alati kasvamassa (Karjalehto, Leppéniemi & Lehto
2012). Kuluttajilla on mobiilimarkkinoinnin tulevaisuuden kasvussa suuri osa,
koska kuluttajien kasvava kysynta mobiilipalveluja kohtaan nostaa yritysten
halukkuutta ja valmiutta panostaa mobiilimarkkinointiin. Jo vuonna 2012
suomalaisista yrityksista jopa 63 prosenttia ilmoitti asiakkaidensa kyselevan
mobiilipalveluja. (Luhtala 2013.)

3.3  Mobiilimarkkinointimuodot

Mobiilimarkkinointimuotojen valikoima on laaja. Eri mobiilimarkkinointimuotoja
hyddyntamalla yritys voi pyrkia tehostamaan markkinointiviestiensa vélittamista
asiakkailleen ja lisdtd oman brandinsa tunnettuutta kuluttajien keskuudessa.

Seuraavaksi tutustutaan yleisimpiin mobiilimarkkinointimuotoihin.

3.3.1 Mobiiliverkkosivut

Mobiililaitteiden kayton yleistyttyd nopeasti useat kuluttajat ovat kohdanneet
haasteen Internet -sivustojen kanssa. Mobiililaitteiden ndytot ovat padosin
tietokoneiden nayttoja pienempid, mikéa aiheuttaa ongelmia mobiilikayttajille.

Internet -sivustot eivat ndyk&an kunnolla mobiililaitteessa, koska ne on optimoitu
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isompinayttoisille laitteille. Tallaiset sivustot eivat toimi mobiililaitteella samalla
tavoin kuin tietokoneella ja usein kayttd onkin hitaampaa johtuen sisallon liian
suuresta koosta. Kéyttémukavuuden takaamiseksi kuluttajille mobiililaitteen
tyypista valittamaétta yrityksen on tarkedd optimoida omat Internet-sivustonsa
my0ds mobiililaitteille sopiviksi. Optimoidut kotisivut mahdollistavat kuluttajille
ongelmattoman paasyn yrityksen sivuille ja ndin my6s sujuvamman
tiedonhankinnan. (Hopkins & Turner 2012, 46-47.)

Muuttamalla Internet -sivujensa kokoa yritys helpottaa niiden selausta
mobiililaitteilla. Liian suuri kokoinen sivusto ei ndy pienempiruutuisilla laitteella
kokonaan ja latautuminen vie aikaa. Pienemmat sivusto- sek& kuvakoot auttavat
nopeuttamaan sivuston latausta seké selaamista. My®s mobiililaitteen
tunnistaminen seké ohjaaminen perinteisiltd kotisivuilta suoraan mobiiliversioon
vahentévat kuluttajien seké& asiakkaiden turhautumismahdollisuuksia. Heidén
turhautumisensa on yleisinté tilanteissa, joissa mobiilisivustoja ei ole tai niille
paaseminen vaatii lisatoimenpiteitd. Selkeys seké nopeus ovatkin kuluttajien
keskuudessa arvostetuimmat piirteet kun kyse on tiedonhausta. (Hopkins &
Turner 2012, 46-47.)

3.3.2 Mobiilihakukoneoptimointi

Palvellakseen asiakkaitaan paremmin yrityksen on Kiinnitettadva huomiota
mobiilisivustojensa lisdksi my6s niiden 16ytymiseen, kun asiakas etsii tietoa
heidan toiminta-alaltaan. Usein asiakkaat sek& kuluttajat hakevat mielelldén
lisatietoa kiinnostuksensa kohteista, kuten tuotteista ja palveluista, Internetista
ennen ostopaatoksensa tekoa. He hyddyntavat hakukoneita, kuten Googlea,
Yahoota seké Bingia. (Krum 2010, 185-187.)

Hakukoneet ovat Internet-ohjelmistoja, joihin sy6ttamalla hakusanan tai -sanoja,
ne etsivat niit4 parhaiten vastaavat hakutulokset. Ne kayttavat
tiedonhankinnassaan muun muassa botteja, joiden tehtdvana on hankkia
hakukoneelle tietokantaa. Tietokantaa hankkivat ohjelmistot toimivat itsenéisesti.
Ne luokittelevat ja jarjestelevat 16ytamaansa tietoa perustuen hakukoneeseen
sy0tettyihin sanoihin. (Krum 2010, 187.)
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Vuoden 2014 helmikuussa pelkastaan Yhdysvalloissa tehtiin yhteensé 17,7
miljardia hakukonehakua. Tutkimuksessa olivat mukana Google Sites, Microsoft
Sites, Yahoo Sites, Ask Network seka AOL Inc. (Sterling 2014.) Hakukoneiden ja
niiden suuren kayttdmaaran vuoksi on tarkead, etta yritykset kiinnittavat
huomionsa myds omaan I0ydettavyyteenséd hakukoneissa. Niin mobiili- kuin
perinteisissakin tietokonehauissa nakyvyys ja l0ydettavyys ovat tarkeita.
Yrityksen on oman loydettavyytensé vuoksi tarkeda tutustua
hakukoneoptimointiin ja sen jélkeen toteuttaa sitd. (Krum 2010, 186-187.)
Suomessa mobiililaitteilla tehtyjen hakujen maaré ylittdd Googlen mukaan 9

miljoonaa hakua joka pdiva ja niiden maara lisaantyy jatkuvasti (Brunila 2014).

Hakukoneoptimointi tarkoittaa toimenpiteit, joilla yritys parantaa nakyvyyttaan
hakukonehauissa. Optimoinnin tavoitteena on lisatd nakyvyytta seka lisata
vierailuja yrityksen omilla kotisivuilla. Mobiilihakukoneoptimointi seka
perinteinen hakukoneoptimointi toimivat hyvin samalla tavalla. (Krum 2010, 187—
188.) Jotta nakyvyys hakukoneissa paranee, on yrityksen suoritettava muutamia
toimenpiteitd mobiiliverkkosivujaan luodessa. Optimoinnin ensimmaéinen vaihe
on luoda avainsanoja. Avainsanoja liséamalla verkkosivujen otsikoihin sek&
teksteihin parantaa 16ydettavyyttd hakukoneissa. Hyvié avainsanoja ovat muun
muassa yrityksen toimiala, yrityksen nimi, slogan, tarjoamat palvelut seka
tuotteiden yleisnimitykset. Avainsanojen esiintyvyyden maara sivustoilla ja
etenkin yrityksen Internet -osoitteessa lisadvat 16ydettavyytta. (Becker & Arnold
2010, 197.) Avainsanoja luodessa on mietittdva, halutaanko kayttaa sanoja, jotka
muodostavat lyhyitd lausemaisia hakuja vai vain yksittéisia sanoja. Yleensa
yksittéiset avainsanat eivét ole niin tehokkaita hakukonehauissa kuin
avainsanalauseet, jotka sisaltavat useamman kuin yhden kaytetyista avainsanoista.
( Krum 2010, 194-195.) Kuvassa 1 havainnollistava esimerkki

mobiilihakukonehausta, jossa alleviivattuna haussa kéytetyt avainsanat.
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KUVA 1: Mobiilihakukonehaku: polkupyérahuolto renkaat (Google 2014).

Avainsanojen liséksi on otettava huomioon niiden sijainti. Parhaimmat paikat
avainsanojen sijoittamiselle ovat paikat, joista botit niita havaitsevat. Tallaisia
paikkoja ovat esimerkiksi sivustoilla esiintyvat otsikot seké kuvaustekstit. Myos
avainsanojen sijoittaminen sivustojen alkupadhan voi helpottaa bottien toimintaa

sekd parantaa loydettavyyttd hakukonehauissa. (Krum 2010, 189-192.)

3.3.3 Alykoodit

Alykoodit ovat kaksiulotteisia viivakoodeja, joita voidaan hyodyntaa niin
yrityksen tuotanto- kuin myyntiprosesseissakin. Kaksiulotteisten viivakoodien etu
verrattuna yksiulotteisiin viivakoodeihin, kuten EAN-koodeihin, on niiden
suurempi tallennuskapasiteetti. (Michelsson & Raulas 2008, 28-29.) Suurempi
tallennuskapasiteetti on mahdollista kaksiulotteisuuden vuoksi, koska tietoa
voidaan sisallyttaa niin vertikaalisesti kuin horisontaalisesti. Yksiulotteisiin
viivakoodeihin tietoa voidaan tallentaa ainoastaan horisontaalisesti. (Rouse 2010.)
Kuvassa 2 on vield havainnollistettu kaksiulotteisen QR-koodin ja yksiulotteisen

EAN-koodin tallennuskapasiteettien eroavaisuus.
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KUVA 2: QR -koodin tallennussuunnat (Pixabay 2013a, muokattu) vs. EAN -

koodin tallennussuunta (Pixabay 2013b, muokattu).

Markkinoinnissaan yritykset voivat kayttéda alykoodeja osana
mobiilimarkkinointiaan luomalla omia 2D-koodeja. Ennen koodin luomista
yrityksen on hyva pohtia, millaista sisaltéa koodiin halutaan. Tyypillisimpia
vaihtoehtoja alykoodien sisalloiksi ovat linkit yrityksen kotisivuille tai ohjaus
suoraan voimassa olevan kampanjan tai kilpailun sivuille. Mygs yrityksen
yhteystiedot sekd suora yhteydenottomahdollisuus siihen koodin lukemalla ovat
yleisid. (Leino 2010, 203-204.) Koodien luontia varten Internetisté 16ytyy useita
koodien kehitinsivustoja, kuten Kaywa™, QR Code Generator sekd GOQR.me.
Sivustot tarjoavat ohjelman, jolla kaksiulotteisen &lykoodin voi luoda. Yrityksen
ei siis tarvitse tehda koodia alusta asti itse vaan ne voivat luoda sellaisen
kehitinsivustolla. Kehitinsivustot, kuten GOQR.me, kayttavat useimmiten
japanilaisen Denso Wave Incorporationin julkaisemaa QR-koodistandardia.
(Tiedonportti 2014.)

Denso Wave Incorporationin luoma ja rekister6ima tuotemerkki QR Code ja sen
koodistandardi ovat yksi kaytetyimmista maailmanlaajuisista kaksiulotteisista
alykoodeista (QR Code.com 2014). QR-koodin lisaksi toinen tunnettu &lykoodi on
semacode, jonka on lanseerannut Semacode Corporation. Semacode Corporation
on kanadalainen ohjelmistoyritys, joka on perustettu vuonna 2003. Yritys on
keskittynyt mobiilimarkkinointialaan hyédyntamaélla kaksiulotteisia &lykoodeja.
Heidan semacode-koodinsa pohjautuu Data Matrix -symboliin seké sen
standardiin. (Semacode 2011.)
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Semacoden sek& QR Coden liséksi on olemassa useita muitakin samantyylisia
alykoodeja. My®0s eréds suomalaisyritys on kehittanyt ja lanseerannut
kaksiulotteisen koodin. Tdma koodi tunnetaan nimella UpCode ja sen takana on
vaasalainen paino- ja kustannusalan yritys, UPC Center, joka perustettiin vuonna
1999. He julkaisivat oman UpCode -alykoodinsa vuonna 2006 ja se on useiden
yritysten kéytossa. (Hakala 2014.)

3.3.4 Push- ja pull-viestinta

Markkinointiviestia, jonka yritys lahettda kuluttajalle tai asiakkaalleen, kutsutaan
push-viestiksi. Push-viestit ovat yleensa kéytettyja silloin, kun yritys informoi tai
muistuttaa asiakastaan tai kuluttajaa omista palveluistaan seka tuotteistaan. Push-
viestit lahetetddn useimmiten teksti- tai multimediaviesteina ja yhdistaesséén ne
pull-viestinnan kanssa yritys voi parhaimmillaan luoda sujuvan
kommunikointisuhteen asiakkaihinsa. Push-viesteja lahettdesséén yrityksen on
huomioitava mahdolliset markkinointikiellot seké& -rajoitukset. Yleensa
mobiilimarkkinointiviesteja on luvallista lahettaa ainoastaan kuluttajille, jotka
ovat hyvaksyneet kyseisen markkinoinnin, tai kuluttajille, joiden kanssa
yrityksell& on jo olemassaoleva asiakassuhde. (Michelsson & Raulas 2008, 24—
27.)

Push-viestien lisdksi on olemassa pull-viesteja. Pull-viestit hyddyntavét yleensa
paikannukseen pohjautuvaa markkinointia ja toisin kuin push-viesteissa kuluttaja
ottaa yhteytta yritykseen ensimmadisend. Pull-viestit ovat markkinointia, jossa
yritys sijoittaa mainoksiinsa esimerkiksi eri vastauskoodeja, kuten ’1dheté sana
MOBIILI numeroon: 050 XXXXXXX tai ’1dhetd koodi 15DES numeroon: 050
XXXXXXX”. Mainoksissa vaihtuvat ainoastaan siis numeroon ldhetettdva sana,
jolloin yritys kykenee halutessaan paikallistamaan asiakkaan sijainnin tdméan
l&hettettyd vastausviestin. Pull-viestien tavoitteena on saada asiakas vastaamaan
mainontaan oma-aloitteisesti. Usein kuluttajat kokevatkin pull-viestit
miellyttdvampina kuin push-viestit, koska talldin he sddstyvat mainonnalta, joka
heité ei valttdmatta kiinnosta. (Michelsson & Raulas 2008, 25-26.)
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Moneen muuhun mainontakeinoon verrattuna teksti- sek& multimediaviestit ja
paikannukseen perustuva markkinointi ovat kustannuksiltaan pienempida. Etenkin
tekstiviestit ovat kustannustehokas tapa lahestyé asiakkaita, jos l&hetetty viesti
sisdltaa sisaltoa, joka aktivoi asiakasta ostopaatosta kohti. (Michelsson & Raulas
2008, 26-27.) Teksti- ja multimediaviestikampanjoilla voidaan helposti luoda
vuorovaikutteinen kommunikointisuhde asiakkaaseen. Niiden avulla voidaan
mya0s hoitaa tiedottamista, jakaa haluttua informaatiota tai siséltoa linkkien avulla
sekd luoda liséarvoa asiakkaalle. My0s Kilpailuja voidaan jarjestaa niiden avulla.
Lisaksi viestikampanjoiden etuja ovat niiden ymparistoystavéllinen luonne seké
saavutettavuus. Ne eivat kuormita luontoa kuten paperiset versiot ja niilla voidaan
saavuttaa laaja kuluttajaryhma useista ymparoivista tekijoista, kuten
laitevalmistajasta tai operaattorista, riippumatta. (Hopkins & Turner 2012, 44.)
Seuraavaksi tarkastelemme paria pull- sekd push-viestien joukoista I0ytyvia
tyypillisimpia mobiilimarkkinointimuotoja.

Mobiilikupongit ja -tarjoukset

Mobiilikupongit ovat sdhkdisia etukuponkeja, jotka tarjoavat yritykselle
mahdollisuuden lahestya kiinnostuneita kuluttajia. Brandin rakentamisen kannalta
juuri mobiilikuponkien raataloitavyys on suuri etu, koska raataloimalla kuponki
sopivaksi tietylle asiakas- tai kuluttajatyypille saadaan brandi- ja tuotetietoisuutta
lisattya heidén keskuudessaan. Raataldéiminen tekee kupongeista paitsi myos
henkil6kohtaisempia kuluttajalle, niin ne ovat heille myds usein mieluisempia
kuin paperiset versiot. Yleisimmat lahetyskanavat, joilla yritykset lahettavéat
mobiilikuponkejaan kuluttajille, ovat multimedia- ja tekstiviestit seka

paikannukseen pohjautuva markkinointi. (Krum 2010, 105-107.)

Mobiilikuponkeja voidaan jakaa asiakkaille ja kuluttajille myds mobiilitarjousten
seurauksena. Kuten mobiilikupongit myds mobiilitarjoukset ovat samankaltaisia
kuin paperiset versionsakin. Mobiilitarjoukset voivat olla voimassa olevia
tarjouksia seka etuja, joihin tutustumalla yritys mahdollistaa jonkin edun
kuluttajalle. Usein yritykset liittavat mobiilitarjouksiin myés mobiilikuponkeja,
mitka kannustavat kuluttajaa tutustumaan tarkemmin tuote- tai

palveluvalikoimaan seka ostotapahtumiin. Mobiilitarjoukset ovat usein
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paikannukseen perustuvaa markkinointia. On myos tavallista, etta yritys l&hestyy
asiakasta sdhkopostitse mobiilitarjouksia lahettdessédén. Tuolloin tarjous tulee
séhkdpostiviestina ja siihen on lisatty linkki, jonka kautta asiakas ohjataan
mobiilikuponkiin. (Michelsson & Raulas 2008, 47-49.)

3.3.5 Sovellukset

Erds mobiilimarkkinoinnin muoto on my6s mobiilisovellukset. Mobiilisovellukset
ovat mobiililaitteisiin ladattavia ohjelmia, jotka tuovat kayttajélleen jonkinlaista
lisdarvoa. Sovelluksia ovat niin pelit, kuin sosiaaliset yhteisopalvelut:
esimerkkein& Viber ja Whatsapp, sekd muut ladattavat pienoisohjelmat. (Leino
2010, 201.) Menestyvan sovelluksen luomisessa on tarkeintd ottaa huomioon sen
tuoma arvo kuluttajille. Jos yritys luo oman sovelluksen, on heidén ensin
pohdittava, onko sovellus todella sellainen, josta kuluttajat hyétyvét. Sovellus,
joka ei ominaisuuksiltaan vastaa kuluttajan sen hetkista tarvetta, ei myoskaan auta
yritysta kohottamaan tavoittelemaansa brandikuvaa kuluttajien silmissé. (Hopkins
& Turner 2012, 50-51.)

Yritysten on sovelluksia laatiessaan otettava huomioon laaja mobiililaitteiden
kirjo. Usein eri mobiililaitevalmistajat kayttavat eri kayttojarjestelmié kuin toinen.
Tama aiheuttaa sovelluksen laativalle yritykselle lisd4 mietittdvad, koska
sovelluksesta on tehtavé todennédkaisesti versio, joka toimii yleisimmilla
kayttojarjestelmilla. (Michelsson & Raulas 2008, 97-98.) Yleensé sovellukset
ovat kuitenkin sidonnaisia tiettyihin kayttojéarjestelmiin (Leino 2010, 201).

3.3.6 Sosiaalinen media

Digitaalinen markkinointiviestintd hyodyntéa digitaalisia kanavia, joita ovat
esimerkiksi mobiilimarkkinointi, sosiaalinen media, sahkdinen suoramarkkinointi
sekéd Internet-mainonta. Sosiaalinen media ei siis varsinaisesti ole yksi
mobiilimarkkinoinnin muodoista. (T6llinen 2011.) Mobiiliteknologian
kehittyminen ja kuluttajien keskuudessa yleistyminen ovat kuitenkin johtaneet
sosiaalisen median kayton yleistymiseen osana yritysten arkea. Esimerkiksi

kotisivuista on voitu luopua kokonaan ja niiden siséltd on saatettu siirtaa
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sosiaalisen median eri kanaviin, kuten Instagramiin ja Facebookiin.

(Communication Advertising Marketing Foundation 2014.)

Sosiaalisen median kayttd on nykyaan enemman saantd kuin poikkeus. Tamén
vuoksi markkinointiviestinndssé on otettava huomioon myds sosiaalisen median
kayttajat. (Hemley 2014.) Sosiaalista mediaa hyddyntéava markkinointi on
kuitenkin yksin&an hyvin laaja digitaalisen markkinoinnin eik& niink&an
mobiilimarkkinoinnin ala, joten tdssé tydssa sosiaalista mediaa ei tarkastella
kuuluvaksi mobiilimarkkinointiin ja sen johdosta sita ei myodskaan késitella tyossa

tarkemmin.
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4  TUTKIMUSKOHTEET JA ANALYYSI

4.1 Tutkimuskohteiden valinta ja tutkimuksen toteutus

Tydssa analysoitavat kohteet koostuivat esimerkkitapauksista, jotka keréttiin syys-
ja joulukuun 2014 vélisena aikana. Esimerkkitapaukset olivat suomalaisten tai
Suomessa toimivien yritysten hyodyntamié mobiilimarkkinoinnin muotoja.
Esimerkit valittiin useilta eri toimialoilta ja ne ovat omien alojensa tunnetuimpia

yrityksid. Valitut kohteet valitsi ja tutkimuksen toteutti opinnaytetyon Kirjoittaja.

Tutkimus alkoi valittujen esimerkkitapausten lajittelulla niiden edustamien
mobiilimarkkinointimuotojen mukaisiin ryhmiin, kuten alykoodeihin ja
sovelluksiin. Jokaista mobiilimarkkinoinnin muotoa kohti valittiin kolme
esimerkkitapausta. Valitut esimerkit kaytiin lajittelun jalkeen huolellisesti lapi ja
niista etsittiin brandin rakentamista tukevia piirteita seka tietoja vertaamalla niita
teoriaosuudessa kasiteltyyn brandin rakentamisen seké sen eri vaiheiden teoriaan.
Analysoimalla tutkimuksen esimerkkitapauksia teoriaosuudesta 10ytyvaan
teoriaan tehtiin yhteenveto mobiilimarkkinoinnin mahdollisuuksista valineena

osana brandin rakentamista.

Reliabiliteetti mittaa tutkimustulosten toistettavuutta (Tilastokeskus 2015).
Tutkimuksen reliabiliteettiin voivat vaikuttaa muun muassa aineiston
kasittelytapa, tutkimusmenetelmé seké tutkimuksen suorittamistilanne (Kajaanin
ammattikorkeakoulu 2015). Tutkimus, jolla on hyvé reliabiliteetti, on mahdollista
toteuttaa uudestaan niin, etteivat edelliset tutkimustulokset muutu uusista
tuloksista ratkaisevasti. Toteutetun tutkimuksen reliabiliteettia voidaan pit&a
melko hyvané, koska toistamalla tutkimuksen uudelleen tutkimustulosten ei
uskota muuttuvan paljoa. Validiteetti kuvaa tutkimuksen luotettavuutta ja sitd,
kuinka hyvin tutkimus mittaa tutkittua aihetta (Kajaanin ammattikorkeakoulu
2015). Tutkimuksen validiteettia voidaan pitdd hyvéna, silla tutkimustulokset

vastaavat tutkimuksen tavoitteita.
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4.2  Analyysin tulokset

Seuraavaksi siirrytddn tyon varsinaiseen tutkimusanalyysiin, jossa
mobiilimarkkinoinnin osuutta brandin rakentamisen osana tarkastellaan ja
arvioidaan. Analysointi alkaa mobiiliverkkosivujen analysoinnilla ja jatkuu sen
jalkeen mobiilimarkkinointimuotojen teoriaosuudestakin tutun jarjestyksen
mukaan.

4.2.1 Mobiiliverkkosivut

Mobiililaitteille sopiviksi optimoidut kotisivut eli mobiiliverkkosivut ovat omiaan
brandin rakentamisessa. Teknologian nopean kehityksen vuoksi yritysten on

otettava huomioon kotisivujensa laaja saatavuus.
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KUVA 3: Esimerkki mobiiliverkkosivuista: llta-Sanomat, Jokakoti seka

Kauppalehti (Ilta-Sanomat 2014; Jokakoti 2014; Kauppalehti 2014).

Edelld oleva kuva sisaltaa esimerkit llta-Sanomien, Jokakodin sekd Kauppalehden
mobiililaitteille sopiviksi optimoiduista kotisivuista. Mobiiliverkkosivuilla on
suuri rooli tunnettuuden rakentamisessa seka asiakassuhteiden luonnissa. Yritys,
jolla ei ole toimivia kotisivuja tai ne ovat liian suppeat asiakkaan tarpeeseen
nahden, menettad helposti kuluttajien kiinnostuksen. Toimivilla ja sadnnollisesti

paivittyvilla mobiiliverkkosivuilla mobiilia hyddyntavat asiakkaat ja muut
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kuluttajat viihtyvat huomattavasti paremmin kuin sivustoilla, joita ei ole
suunniteltu mobiililaitteille. Kuten perinteisetkin kotisivut mygs
mobiiliverkkosivut ovat luotu, jotta asiakkaat ja kiinnostuneet kuluttajat
Ioytéisivat helposti ja nopeasti informaatiota esimerkiksi yritykseen, brandiin,
tuotteisiin sek& palveluihin liittyen. Edelld naytetyt kuvan 3 mobiiliverkkosivut
ovat jokainen hyvin selkeitd ja kuluttajalle helppokayttoisia. Alati paivitettavat
sivustot mahdollistavat kuluttajille ajantasaisen uutisten, talouden seka
Kiinteistdjen seurannan. Asiakassuhteen kannalta esimerkkien mobiiliverkkosivut
ovat kayntikortteja suhteen luontivaiheessa. Selkeys, helppokéyttoisyys, nopeus
seka laitteille sovitettu muoto luovat hyvalla toiminnallaan bréndiin tutustuvalle
asiakkaalle brandimielikuvaa vahvistavan kayttokokemuksen. Onnistunut ja
asiakasta tyydyttava brandikokemus saa asiakkaan harkitsemaan ja

todennékoisesti valitsemaan kyseisen brandin myds seuraavalla kerralla.

Kuten jokaisen esimerkin kohdalla voidaan todeta, brandin elementteja on
hyodynnetty mobiiliverkkosivuissa. Mobiiliverkkosivut ovat hyvin samankaltaisia
yrityksen perinteisten verkkosivujen kanssa ja ne voidaan helposti yhdistda saman
brandin sivustoiksi. Tunnettuuden seka brandin nakyvyyden kehittdmisen vuoksi
on tarkedé, ettd elementit ovat tunnistettavissa myos bréndin
mobiiliverkkosivuilla. Jo pikainen kaynti mobiiliverkkosivustoilla voi saada
asiakkaan havaitsemaan brandin liikemerkin tai logon. Vaikka asiakas ei brandin
elementteja tuolloin tiedostaisikaan, voivat ne tulevaisuudessa ponnahtaa
alitajunnasta tietoisuuteen. Esimerkiksi, kun asiakas etsii itselleen asuntoa, voi
han muistaa kdyneensé joskus pikaisesti Jokakodin mobiiliverkkosivuilla ja sen

seurauksena saada hénet palaamaan sivustolle.

4.2.2  Mobiilihakukoneoptimointi

Mobiilihakukoneoptimoinnin tehtévé brandié rakennettaessa on tuoda brandille
lisdd nékyvyyttd hakukonehauissa sekd sen myo6té tunnettuutta.
Hakukoneoptimoinnissa ei voida hyodyntaa brandielementteja niin laajasti kuin
ehk& muiden muotojen kohdalla, mutta nimen sek& mahdollisen sloganin
hyddyntdminen lisaédmalla ne avainsanoiksi tuovat lisdndkyvyyttd. Kuten

seuraavasta kuvasta 4 voidaan néhdd, brandinimilla seka sloganeilla hakeminen
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hakukoneessa tuottaa bréndiin johtavia tuloksia. Etenkin Kempin

hakukoneoptimoinnissa on hyddynnetty sloganin ja nimen kayttoa.

= kemppi joy of welding \U;

Vihje: Etsi tuloksia vain suomeksi. Voit madrittaa hakukielen
1alla: Asetukset

Kemppi Oy

www kemppi.com/fi

Asiantuntijan tukea kaikissa vaiheissa. Ratkaisuja laadun
parantamiseen. Tarjoamme hitsauksen iloa, Joy of
Welding!

Kemppi

www kemppi.com/

Kemppi is a leading manufacturer of electric welding
machines and related praducts ... We offer you the Joy of

Welding'
Kemppi Channel - EuroBLECH 2014

KEMPP! - The Joy of Welding - Virtual
Shawroom

productinfo kemppi com/

Founded in 19489, this family-owned company is one of
the world's leading manufacturers of arc welding
equipment and ...

mppi - The Joy of Welding | Facebook

= ftikkurila maalaa maailmasi \9,

Tikkurila Oyj - Vérien voimaa - Maalit, lakat,

tasoitteet, virikartat ..

wvw tikkurila fifkotimaalarit

M piva - Tikkurila kehittis, markkinoi ja
tuottaa maaleja yksityisille kuluttajille ja .. 10 kultaista
maalaussiantda ..

Tuotteet - Maalit - Virit - Vérisuunnitteluohjelma

Videot | Ohjeet - Tikkurila Oyj | Kotimaalarit
www tikkurila fi/kotimaalarit/ ohjeet/videot
2 - Maalauskoulut - Sisamaalaus

Enkol efektit sisdseinille. 4:00 ... Tunto - Mennyt maailma.

2:28. Tunto - Mielen maisema.

Tikkurila

vrww.varisiimatoolo fi/maali_tikkurila html

Tikkurila - Maalaa Maailmasi, Maali on markkinoiden
monipuolisin sisustusmateriaali. Kiylettivissd on
rajattomasti

Maalaa maailmasi -sisémaalaus - Rakentaja.fi
wv-\'nkenlnh' [TM_445_maalaa_ma
va - Tikkurilan laajat Tunne Vari-
van»(:ut!wa Kaunis Koti -lastut antavat mahdollisuudet
_viihtviedin ejeimaalion virikioutaan

= orion hyvinvointia rakentamassa \Q;

Henkiliston hyvinvointia rakentamassa | Orion
u-v-v-oricn fi/...arionilla/henkiloston-hyv.

1- Tyshyvinvointia arvioidaan joka
toinen vuosi toteutettavalla tyGilmapiiritutkimuksella.
_Orion on panostanut koko

Orion (yritys) = Wikipedia
f| m.wi \ku edia.org/wiki/ Orion_(yritys)

1~ Tunnuslause, Hyvinvointia
rakentamassa QOrion Oyj on suomalainen
ladketeollisuusyhtit, jonka osake noteerataan

1PoF) Orion - Hyvinvointia rakentamassa -
Pérssisaatio
www.porssisaatio.fi/.../Karlson_Orion_20

4 - Hyvinvointia rakentamassa jo vucdesta 1917

3 ... Maal, joissa Orion toimii kumppaniensa kaulta

Tietoa meisté - Orion Diagnostica
www.oriondiagnostica fi/Yritys/

1- Orion Diagnostica - Hyvinveintia
rakentamassa. Orion Diagnostica rakentaa hyvinveintia
tarjoamalla asiakaskunnalleen

R S E— R

KUVA 4: Esimerkki hakukoneoptimoinnista: Kemppi - the j joy of weldlng
(Google 2015a), Tikkurila -maalaa maailmasi (Google 2015b) & Orion -

hyvinvointia rakentamassa (Google 2015c).

Pelkalla sloganilla haettuna varmimman hakutuloksen sai Kemppi. Slogania, ”The
joy of welding”, on kaytetty avainsanalauseena, minka vuoksi haun tulokset ovat
ldhes samat kuin nimen ja sloganin yhdistavassa haussa. Sloganin hyddyntaminen
avainsanana varmistaa kuluttajan paatymisen brandin luokse hakutilanteissa,
joissa kuluttaja ei esimerkiksi muista brandinimed. Liséksi tarttuvan sloganin
hyddyntdminen avainsanalauseena ei heikennd bréndin hakukonetuloksia, vaan

ainoastaan parantaa niita.

4.2.3 Alykoodit

Alykoodit ovat yleistyva osa suomalaisyritysten markkinointia. Kuluttajan on
nykyaén vaikea olla huomaamatta kaksiulotteisten &lykoodien olemassaoloa,
koska niité voi 16ytaa mistd vain. Mainostaulut, elintarvike- ja tuotepakkaukset,
sanomalehtien sivut, liikkeiden hyllynreunalaput sekd monet muut paikat on

varustettu alykoodeilla. Seuraavaksi tutustutaan kolmeen eri alykoodiin, jotka on
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I0ydetty tuote- seka painomateriaaleista, niiden tarjoamaan sisaltoon seka

analysoidaan kuinka ne toimivat osana brandin rakentamista.
Vaasan

Ensimmainen &lykoodi on 16ydetty suomalaisen leipomotuotteita valmistavan
Vaasan tuotepakkauksesta. VVaasan Ruispalat mini -pakkauksessa (Kuva 5)
alykoodi siséltaa linkityksen yrityksen omilla mobiiliverkkosivuilla olevaan
reseptit-osioon, jossa kiinnostuneille tarjotaan useita eri resepteja ruisleipien
lisukkeiksi seka tarjoiluun. Vaikka alykoodi johtaa suoraan Vaasan reseptit -
osioon, on kiinnostuneen asiakkaan helppo siirtyd muihin kotisivuosioihin

valikkopalkkien avulla.

KUVA 5: Vaasan dlykoodi tuotepakkauksessa ja skannausndkyma: Reseptit -0sio
(Vaasan 2014).

Oras

Pirkka 10/2014 -lehdessa Oras hyddynsi omassa mainoksessaan alykoodia. Kuten
Vaasan myos Oras hyodyntéé kaksiulotteisia dlykoodeja markkinoinnissaan.
Esimerkkind kaytetyn mainoksen (Kuva 6) alykoodi johdattaa kiinnostuneet
kuluttajat Oraksen suomenkielisille kotisivuille. Kotisivun etusivu koostuu
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paavalikosta, jota hyodyntdmalld asiakas voi navigoida itsensa haluamaansa tai

tarvitsemaansa osioon.

8 “SMART

<= INCLUDED

KUVA 6: Oras -mainos alykoodeineen ja QR-koodin skannausnédkyma:
Mobiiliverkkosivut (Pirkka 2014; Oras 2014).

Suomen Punaisen Ristin veripalvelu

Suomen Punaisen Ristin veripalvelun mainoksissa kéytetty alykoodi on ollut
useissa veripalvelun painetuissa mainoksissa, kuten esimerkiksi paikallislehdissa.
Toisin kuin edellisissa esimerkeissa, veripalvelun &lykoodi (Kuva 7) ei vie
skannauksen jalkeen kiinnostuneita Suomen Punaisen Ristin veripalvelun

kotisivulle vaan sivulle, josta heidén sovelluksensa voidaan ladata.
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KUVA 7: SPR—mainos Uusi Lahti—lehdessa & QR-koodin skannausnakyma:

Mobiilisovelluksen lataussivusto (Uusi Lahti 2014; Suomen Punainen Risti 2014).

Kotisivuille ohjaava dlykoodi on asiakkaiden kannalta hyvé dlykoodi. Brandin
rakentamista ajatellen edelld esitellyt VVaasan ja Oraksen &lykoodit soveltuvat
hyvin tunnettuuden luomiseen seka asiakassuhteiden luontiin ja yllapitamiseen,
koska ne siséltavat linkin tietoon, joka edesauttaa asiakasta tutustumaan niin
yritykseen, sen bréandiin kuin myos sen tarjontaan. Kaksiulotteiset &lykoodit
esiintyvét yleensa brandille ominaisten elementtien kanssa mainonnassa ja niiden
sisaltdmassa sisallossa, kuten kotisivuissa, sovelluksissa seka kupongeissa.
Alykoodin liittiminen elementtien laheisyyteen auttaa kuluttajia tunnistamaan,
mihin bréndiin koodi liittyy ja voi edesauttaa kiinnostusta koodin skannaukseen.
Lisaksi alykoodien kaytté mainonnassa voi lisata yrityksen erottautumista
kilpailijoiden markkinoinnista, jos Kilpailija ei ole aloittanut koodien

hyddyntdmistd osana omaa strategiaansa.

Alykoodin mahdollistama nopea paasy yrityksen sivustoille mahdollistaa nopean
tiedonhaun ennen ostopaatoksen tekoa. Kuten jo teoriaosuudessa
mobiilimarkkinoinnin nykyhetked kasiteltdessd mainittiin, kuluttajat ovat

taipuvaisia hakemaan tietoa ennen ostopéatdksen tekoa mobiililaitteidensa avulla.
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Alykoodin sijoittamisella tuotepakkaukseen tai mainosjulisteeseen yritys
mahdollistaa asiakkaalle keinon, jota hyddyntdmalla asiakas voi rauhassa tutustua
niin brandiin, yrityksen arvoihin, visioihin kuin tuotteisiin ja palveluihinkin
kesken ostostelun. Alykoodi on hyvin vaivaton tapa asiakkaalle tutustua ja ottaa
kontaktia yritykseen seka sen bréndiin, koska joskus aikaakin vieva hakukoneiden
kaytto jad kokonaan pois nopeita paatoksia vaativissa tilanteissa.

Kommunikointisuhteen luominen asiakkaan kanssa on yritykselle tarkea
paamaard, koska se kohottaa asiakkaan brandimielikuvaa. Esimerkkitapausten
sisaltdmat linkitykset johdattavat kayttajat paitsi mobiiliverkkosivuille tai
sovelluksen pariin niin myos yhteystietojen tai asiakaspalvelun luo.

Alykoodin linkittamasta sisallosta riippuen se mahdollistaa my6s lisarvon
palvelun muodossa asiakkaalle, esimerkiksi Suomen Punaisen Ristin veripalvelun
alykoodi linkittad kayttajan suoraan sovelluksen lataussivustolle. Ladattuaan
sovelluksen veripalvelun asiakas saa kayttdonsa ohjelman, johon hén voi tallentaa
omia tietojaan, kuten ICE eli in case of emergency -kontakteja seka tiedot
luovutuksistaan. Liséarvoa tuovaan sovellukseen johdattava dlykoodi auttaa

yritystd brandin asemoinnissa ja brandi-identiteetin vahvistamisessa.

4.2.4 Push -viestit

Pull- ja push -viesteista yleisimmin yritysten kdytdssa tuntuvat olevan push -
viestit. Pull -viestintdd hyddyntavia kampanjoita tai kuponkeja ei tutkimusta
tehdessa kohdattu. Tdman vuoksi tutkimuksessa keskitytadn siis ainoastaan push -
viestimuotoihin. Kuten jo aiemmin teoriaosuuden puolella mainittiin, push -viestit
ovat yrityksen asiakkailleen lahettamia viesteja, joiden lahettdmisté varten
yrityksen on saatava lupa asiakkaaltaan. Seuraavaksi tarkastellaan kolmea eri

esimerkkid push -viesteista.
Elisa

Ensimmainen esimerkkiviesti on suomalaisen operaattoriyrityksen, Elisan,
lahettdma palveluviesti asiakkaalleen. Viestissdén Elisa muistuttaa

verkkopalveluistaan, jotka ovat saatavilla juhlapyhistd huolimatta, heidén
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asiakkailleen tarkoitetuilla sivuilla. Lisédksi viesti sisaltda linkin suoraan

asiakastukeen, josta loytyy kirjalliset apuohjeet.
Nelly.com

Toinen viesti on erdan kansainvalisesti, ja myds Suomessa, toimivan
verkkokaupan etuviesti. Verkkokauppa Nelly.comin tekstiviesti sisaltd
alennuskoodin, jonka asiakas voi hyddyntaé verkko-ostoksillaan. Viesti siséltaa
lisaksi ohjeet, kuinka asiakas voi peruuttaa suoraan viestiin vastaamalla

mainosviestien vastaanottamisen.
Oral Hammaslaakarit

Viimeinen Push -viestien esimerkki on Oral Hammasl&akarien lahettama
tekstiviesti. Viesti siséltada ilmoituksen alustavasta ajanvarauksesta hampaiden
vuositarkastukseen. Asiakas voi halutessaan vahvistaa alustavasti varatun ajan
noudattamalla viestin ohjeita. Varattu aika, jota asiakas ei vahvista peruuntuu

automaattisesti.

Bréandin rakentamisessa esimerkkiviestien (Kuva 8) kaltaiset push -viestit ovat
erittain tehokkaita bréndi-identiteetin asemoinnissa, asiakassuhteiden
yllapitamisessa seké brandiuskollisuuden lujittamisessa. Kuten teoriaosuudessakin
jo aiemmin mainittiin, negatiiviset brandikokemukset vaikuttavat asiakkaisiin
yrityksen kannalta epétoivotulla tavalla. Brandi-identiteetin ja asiakassuhteiden

yllapidon kannalta asiakaspalvelu on erittéin tarkeaa.
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Tekstiviesti =l 15:55 Tekstiviesti =l 1555 Tekstiviesti =l =) 15:56
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NN, Il EIa mram
WM. Jos aika sopii sinulle,
pyydamme vahvistamaan ajan
2 viikkoa aikaisemmin
soittamalla numeroon 010 4

100. Vahvistamaton aika
peruuntuu automaattisesti.
Terveisin, HEEEVENINR
Huom, Viestiin ei voi vastata.

&«

Heil Jos vappuhulinoissa Superalemme avaa ovensa

puhelimesi pyytaa puk-koodia, sinulle! Avaa ale koodilla NN

saat sen osoitteesta oma.elisa. ja hullaannu kaikista

fi. Ongelmatilanteissa saat muotiloydoista: to.nelly.com/

apua Www.e puk. Hyvaa SHil

Vappua! Peru viestit?Laheta STOP
nroon 46 6661

KUVA 8: Esimerkit push-viesteisté: Elisa, Nelly.com & Oral Hammaslaékarit.

Seka Elisan ettd Oral Hammaslaékéareiden tekstiviesteissa tuotiin
asiakaspalvelualttiutta esille. Jotta asiakkaan arki ja juhla olisi mahdollisimman
vaivatonta, yrityksen palveluista muistutetaan ennalta ja tapaamisia ehdotetaan.
Liséksi useimmiten push -viestit siséltavat palvelunumeron tai -osoitteen, johon
asiakas voi ottaa tarvittaessa yhteyttd, mikéa tukee asiakkaan ja yrityksen vélista
kommunikointisuhdetta. Asiakaspalvelun seka asiakassuhdekommunikoinnin
yllapitaminen lisavét asiakkaan tyytyvaisyytta brandid kohtaan, mika johtaa
usein syvempdaén brandiuskollisuuteen sek& brandi-identiteetin vahvistumiseen

onnistuneen asemoinnin tuloksena.

Nelly.comin etuviestin kaltaiset kupongit ja alennukset toimivat usein
asiakassuhteen luontivaiheessa. Eduilla ja tarjouksilla asiakas saadaan usein
kiinnostuneeksi tuotteista tai palveluista ja kynnys tehda ostopaatos laskee, koska
esimerkiksi hintoja tai toimitusehtoja on alennettu tai muutettu asiakkaalle
edullisemmiksi. Lisaksi Nelly.comin esimerkkiviestin mukaiset viestit ovat keino
aktivoida vanhoja asiakkaita seka lisatd brandiuskollisuutta. Asiakas, jonka
edellisestd ostokerrasta on jo pitka aika, voidaan saada kiinnostuneeksi
tarjonnasta, kun hanté siita hienovaraisesti muistutetaan etuviestin avulla. Samalla
vanha asiakas voi pitdytyd vanhassa ja tutussa brandissa, jos hén hyotyy siita

silloin talldin etuviestien muodossa.
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Edelld mainittujen ohella yritys voi hyddyntaa ldhettdmiddn tekstiviesteja ja niista
saatuja tilastoja asiakasanalyyseja tehdessdan. Analysoitaessa kohderyhmén
asiakkaita, tieto markkinoinnin osuvuudesta on tarkeéa, jotta yritys kykenee
muuntautumaan enemman asiakkaan tarpeita vastaavaksi. Palvelu- tai etuviestien
lahettdminen kohderyhmaén asiakkaille on turhaa, jolleivat ne tavoita asiakkaita

tavalla, joka johtaa vuorovaikutukseen yrityksen ja sen brandin kanssa.

4.2.5 Sovellukset

Sovelluksen luominen on huomattava investointi yritykselle, sovellukset eivét ole
halvin mobiilimarkkinoinnin muoto ja niiden suunnittelu vaatii ammattitaitoa,
jotta lopulliseen tavoitteeseen pééstéisiin. Huonosti tehty ja toteutettu sovellus ei
palvele asiakasta eiké vastaa hénen tarpeisiinsa. Tarpeeton ja huonoksi todettu
sovellus usein jaa kayttamatta ja sen hyoty yritykselle jaa silloin pieneksi. Alla
muutama esimerkki Suomessa toimivien yritysten sovelluksista, niiden

tarjoamista eduista seka vaikutuksesta bréandin rakentamiseen.
VR

Kuvassa 9 esitetty VR-mobiili -sovellus on VR Group:in julkaisema sovellus.
Sovellus mahdollistaa kayttajilleen muun muassa juna-aikataulujen,
ajankohtaisten tarjousten tarkastelun seka lippujen ostamisen. Lisaksi sovelluksen
kautta on mahdollista nahda omat lipputietonsa seka tarkastella liikennetietoja ja -

tiedotteita.
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KUVA 9: Esimerkki VR Mobiili -sovelluksen siséllosta (Google Play 2014a).
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OP-Pohjola

OP-Pohjolan sovellus (Kuva 10) mahdollistaa pankin kayton asiakkailleen
mobiililaitteilla. Asiakkaat voivat tarkastella niin ajan tasalla olevia
valuuttakursseja kuin tarkistaa tiliensé saldon ja tarvittaessa siirtdé rahaa tililleen

tai suorittaa maksuja sovelluksen kautta.
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KUVA 10: Esimerkki OP Pohjola Osk -sovelluksen siséllosta (Google Play
2014b).

Valio

Valio Reseptit -sovellus (Kuva 11) on Valio Oy:n julkaisema sovellus, jossa
Valion koekeittio sekd muut kayttajat voivat julkaista ruokaresepteja.
Ruokareseptien liséksi sovelluksesta l16ytyvat niin ohjevideot kuin myos

erikoisruokavalioihin soveltuvat ohjeet.

=z0) Reseptit

) reseptit viikolle 37

Sovelluksen etusivulta naet aina helposti Valio Koekeittion ehdotuksen viikon ruockalistaksi.

KUVA 11: Esimerkki Valio Reseptit -sovelluksen aloitusndytosta (Windows
Kauppa 2014).

VR:n, OP-Pohjolan seka Valion sovelluksia voidaan kdyttaa brandin
rakentamisessa hyvéksi tunnettuuden luomisessa, brandi-identiteetin
vahvistamisessa seké asiakassuhteiden ja brandiuskollisuuden yll&pitdmisessa.

Tunnettuuden luomisessa sovellus voi lisata brandin nakyvyyttad hyddyntamaélla
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brandielementtejd seké luoda erottautuvuutta suhteessa brandin kilpailijoihin.
VR:II4 ei ole talla hetkelld Suomessa junaliikennekilpailijoita, mutta silla on
kuitenkin muita kilpailijoita matkustajaliikennealalla, kuten kaukoliikenteen linja-
autoliikenne. Joukkoliikennetarjoajien keskuudessa VR on yksi harvoista, ellei
jopa ainoa, jolla on brandatty sovellus osana markkinointiviestintdd. Kuten jo
ailemmin teoriaosuudessa mainittiin yritys voi erottautua kilpailijoistaan
markkinointiviestinnan keinoin ja VR:n kohdalla sovellus mahdollistaa heille
erottautumisen seka sen myoté kilpailuedun. Sovelluksensa avulla VR kykenee
kohottamaan tunnettuuttaan sek& nékyvyyttaén kuluttajien joukossa. Toinen
tunnettuuden rakennuskeino on brandin elementtien hyddyntdminen. VR:n, OP-
Pohjolan seka Valion sovelluksissa yrityksen nimet, logot tai liikemerkit tulevat
esiin. Esimerkkitapausten kaltaiset brandatyt sovellukset lisadvat brandin

nakyvyytté seka tunnettuutta.

Bréndin rakentamisen kannalta esimerkkitapausten sovellukset ovat tyokalu myods
asiakassuhteiden luomisessa ja yllapidossa. OP-Pohjolan mobiilipankkisovellus ei
ole pankkialan toimijoiden keskuudessa ainoa vastaavanlainen sovellus, mutta on
silti omiaan kasvattamaan OP-Pohjolan asiakkaiden brandimielikuvaa seka
lujittamaan jo olemassa olevia asiakassuhteita. Mobiilipankkisovellus antaa
asiakkaalle hyddyn, joka voidaan nahda brandin tuomana lisdarvona. Palvelu, joka
mahdollistaa asiakkaalle esimerkiksi omien tilitietojen hallinnan ajasta ja paikasta
riippumatta, lisdé asiakkaan positiivista mielikuvaa bréndista eli vahvistaa
yrityksen brandi-identiteettid. Asiakassuhteen yll&pidon kannalta suora
yhteydenottomahdollisuus bréandin asiakaspalveluun seka turvallisuuden kannalta
tarked sulkupalvelu ovat luotettavuutta seka kahdenvélistda kommunikointia

vahvistavia ominaisuuksia.

Valion sovellus luo heidan brandinsa kohderyhmille myds lisdarvoa tuottavan
palvelun. Lisdarvoa tuova palvelu, kuten sovellus, voidaan ndhda brandi-
identiteettia vahvistavana muotona. Asiakkaan odotuksiin vastaaminen lisdarvon
tuottamisella muuttaa hdnen muodostamaansa brandimielikuvaa lahemmaksi
yrityksen brandi-identiteettid, jolloin sovelluksen tuoman kilpailuedun asemointi

on onnistunut.
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4.3 Johtopaatokset

Tavoitteena tassé tutkimuksessa oli selvittaa, kuinka mobiilimarkkinointia
voidaan hyodyntéa osana bréndin rakentamista vertaamalla ja analysoimalla eri
esimerkkitapauksia tyon teoriaan. Tutkimuksessa selvisi, etta
mobiilimarkkinointimuotoja on mahdollista hyédyntdd muun muassa brandin
tunnettuuden, asiakassuhteiden seké& brandiuskollisuuden luomisessa ja
yllapitamisessa. Seuraavaksi mobiilimarkkinoinnin muotokohtaiset
hyodyntamiskeinot, joiden jalkeen tutkimuksen tulokset on viela havainnollistettu

taulukossa 2.

Tutkimuksessa todettiin, ettd mobiiliverkkosivuja voidaan hyddyntaa niin
asiakassuhteiden luomisessa kuin myos tunnettuuden lisddmisessa.
Asiakassuhteiden luomisessa positiivisen brandimielikuvan vahvistaminen on
tarkedd. Esimerkkitapauksina kaytetyt mobiiliverkkosivut tukevat kuluttajan
brandikokemusta selkeydelldan, helppokéyttoisyydellaan seké laitetta tukevalla

muodollaan, jolloin kuluttaja saa kokemuksesta tarvitsemansa hyodyn.

Tunnettuuden lisddmisessa mobiiliverkkosivut hyédynsivat brandille ominaisia
elementtejd, kuten nimeé, logoa tai litkemerkkid, mitka auttoivat bréandia sen
nékyvyyden lisddmisessad seka tunnettuuden kehittdmisessa. Liséksi huomattiin,
ettd brandin tunnettuutta voidaan parantaa mobiilihakukoneoptimoinnilla.
Yrityksen on hyddyllista lisata avainsanoiksi brandin nimi seka slogan, koska ne

auttavat kuluttajaa 16ytaméan brandin hakukoneiden kautta.

Bréndin rakentaminen &lykoodeja hyddyntdmalld voidaan rakentaa
brandielementteja kayttamalla. Alykoodit mahdollistavat myds asiakassuhteen
luomisen seka yllapitoon vaikuttavia ominaisuuksia, kuten nopea tiedonhaku,
erottautuminen Kilpailijoista sekd yhteydenottomahdollisuus. Alykoodin sisallosta
riippuen se mahdollistaa myos lisdarvon asiakkaalle, esimerkiksi Suomen
Punaisen Ristin veripalvelun &lykoodi siséltaa linkin palvelun sovelluksen
lataussivustolle. Ladattuaan sovelluksen asiakas saa kayttéonsa ohjelman, johon
hén voi tallentaa omia tietojaan, kuten ICE eli In Case of Emergency -

kontaktejaan seka veritietojaan. Lisdarvoa tuovaan sovellukseen johdattava
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alykoodi auttaa yritysta brandin asemoinnissa ja brandi-identiteetin

vahvistamisessa.

Push-viestit toimivat brdndin rakentamisessa asiakassuhteita sek& brandi-
identiteettid vahvistavana keinona. Myds kommunikointisuhteen luomisessa
asiakkaan seké bréandin vélille push-viestit ovat erinomaisia markkinointiviesteja.
Push-viestien avulla yritys voi myos toteuttaa asiakasanalyyseja. Lahetettyjen ja
asiakkaiden vastausten perusteella, yritys voi tarkkailla brandinsa suosiota seka

markkinointiviestinnan onnistumista kohderyhman keskuudessa.

Sovelluksia yritykset voivat hyddyntaa bréandin rakentamisessa myos useammalla
tavalla. Sovellukset lisadvat brandin tunnettuutta erottautumalla seka
hyodyntamalla brandiin liitettvia elementteja. Lisaksi sovellukset ovat keino
yllapitaa asiakassuhteita seké vahvistaa asiakkaiden brandiuskollisuutta.
Onnistuneiden sovelluksien tuoman lisdarvon vuoksi brandi-identiteetin asemointi

seké vahvistaminen ovat myds mahdollisia.

TAULUKKO 2: Mobiilimarkkinoinnin mahdolliset hydédyntdmiskeinot osana

brandin rakentamista.

Moliili- Maokiili-
verkko- | hakukone- Alykoodit Push-viestit | Sovellukset
sivut optimointi

Analyysit X
Tunnettuus X X X X
Brandi-
identiteetti ja
cen X X X X
vahvistaminen
Asiakassuhteet
ja brandiuskolli- X X X X
sUUS
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5 YHTEENVETO

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdd, millaisia mobiilimarkkinoinnin
muotoja on olemassa ja kuinka niitd voidaan hyddyntad osana brandin
rakentamista. Opinnaytetyon aiheen valintaan vaikuttivat mobiilimarkkinoinnin

seké brandin rakentamisen ajankohtaisuus.

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena, jonka tarkoituksena oli selvittaa
mobiilimarkkinoinnin mahdollisuutta osana bréandin rakentamista. Tutkimus
toteutettiin mobiilimarkkinoinnin esimerkkitapauksia teoriaan vertaamalla ja

analysoimalla.

Tyon teoriaosuudessa madriteltiin brandin k&sitettd, minka jalkeen jatkettiin
brandin rakentamisen kasittelylla. Brandin rakentamisen vaiheiden késittelyn
jalkeen siirryttiin mobiilimarkkinointiin ja sen maaritelméaan. Lisaksi syvennyttiin
mobiilimarkkinoinnin nykyhetkeen seka tulevaisuuden nakymiin Suomessa.
Viimeiseksi teoriaosuudessa tutustuttiin mobiilimarkkinoinnin eri muotoihin
hieman syvemmin maarittelemalld, mitd muotoja on olemassa ja miten ne

toimivat.

Empiriaosuudessa tutkimuskohteita verrattiin tyon teoriaosuudessa esiteltyyn
brandin rakentamiseen ja sen vaiheisiin, minké jalkeen vertailun pohjalta
analysoitiin, kuinka mobiilimarkkinointia voidaan brandin rakentamisessa

hyodyntaa. Analysoinnin tuloksista koottiin lopulta tutkimuksen johtopaatokset.

Tutkimuksessa selvisi, ettd mobiilimarkkinointia voidaan hyodyntéa brandin
rakentamisen eri vaiheissa monipuolisesti. Ainoastaan brandin analysoinnissa
mobiilimarkkinoinnin hydédyntaminen oli vaikeaa. Muuten mobiilimarkkinointia
voitiin kayttdd hyodyksi asiakassuhteiden luomisessa, yllapitdmisessa,
aktivoinnissa, tunnettuuden kehittdmisessa ja brandi-identiteetin seka sen

asemoinnin vahvistamisessa.

Mobiilimarkkinointi on hyvin ajankohtainen aihe, jonka saralla tutkittavaa viel&
riittdd. Tutkittua aihetta voitaisiinkin tulevaisuudessa jatkaa syventymaélla

aiheeseen tarkemmin ja esimerkiksi tutkimalla tiettyjen brandien



mobiilimarkkinointia ja niiden vaikutusta brandin rakentumiseen pidemmall&

aikavalilla.
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