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1 JOHDANTO

1.1 Kohti digitaalista kivijalkaa

Vuosituhannen alussa ennustettiin, ettd mobiiliteknologioiden rooli yhteiskunnassa tulee
kasvamaan huomattavasti tulevina vuosina ja ettd mobiiliteknologioista tulee tarkedmpia
kuin koskaan aiemmin seka yksittéisille kuluttajille etté yrityksille (Mennecke & Strader
2003, vii). Talla hetkella elamme keskellda muutosten aikakautta ja kommunikaation val-
lankumousta. Internetin ja uusien teknologioiden saavutettavuus missé ja milloin tahansa
on taannut niiden pysyvan aseman modernissa nyky-yhteiskunnassa (Halligan & Shah
2010, xiii; Morley 2014, 27).

Tamanhetkisten ennusteiden mukaan alypuhelinten méaara tulee ylittamaan perinteis-
ten matkapuhelinten maaréan maailmassa vuonna 2016 (Ericsson mobility report... 2015,
6). Suomessa alypuhelin 16ytyy jo lahes 70 prosentilta 16-89-vuotiaista suomalaisista.
Ero yli ja alle 55-vuotiaiden vélilla on melko suuri, koska suurin osa alypuhelinten kéyt-
tajista on nuoria. (Internetin kaytté mobiililaitteilla 2015.) Yha useampi kuluttaja kayttaa
alypuhelinta vaylana internetiin kannettavan tietokoneen tai pdytatietokoneen sijaan
(Soichi 2012, 211; Baik ym. 2014, 2). Erilaiset mobiililaitteet ovat mahdollistaneet mo-
biilisovellusten ilmaantumisen markkinoille (Kaplan 2012, 129). Mobiilimarkkinointi on
yksi suurista trendeista ja uusimmista markkinoinnin muodoista, joka kasvaa maailman-
laajuisesti samaa tahtia mobiililaitteiden, erityisesti alypuhelinten yleistymisen myota
(Pelau & Zegreanu 2010, 102).

Sosiaalinen media on saavuttanut vahvan aseman yritysten markkinoinnissa. Virtuaa-
limaailmat, blogit, sosiaaliset yhteisot seka siséltoyhteistyd ovat olennainen osa nykyai-
kaisten yritysten markkinointia. (Kaplan 2012, 129.) Sosiaalisen median applikaatioita tai
verkkosivuja kdytetadn nykyisin paivittdin mobiililaitteiden valityksella (Wu 2013, 381).
Vuonna 2014 hieman yli puolet 16-89-vuotiaista suomalaisista seurasi sosiaalisen me-
dian yhteisopalveluita. Samana vuonna lahes 90 prosenttia vaestostd kaytti internetid.
(Puolet suomalaisista... 2014.)

Nopeasti edennyt teknologinen muutos on vaikuttanut luonnollisesti kuluttajien kéayt-
taytymiseen ja sen myoté kaupan alaan (Grimsey 2013, 3). Verkkokaupasta on tullut mer-
kittdva myyntikanava yrityksille perinteisten kanavien liséksi. Suurin osa yrityksisté toi-
mii ja kilpailee nyky&&n monikanavaisessa ymparistdssa, joka muuttuu jatkuvasti (Stone
ym. 2002, 39). Kaupan alan muuttuessa perinteinen véhittdiskauppa on keskelld raken-
teellista muutosta. Yleinen epavarmuus ja taloudelliset vaikeudet ovat osa yrittdjien arki-
paivaa. Internetin suosiminen pééasiallisena ostoskanavana on lisannyt kivijalkakauppo-
jen painetta menestyd. On sanottu, ettd Kivijalkakaupan suurin uhka on verkkokauppa



(Grimsey 2013, 13-15). Toisaalta taas verkkokauppa voidaan nahda uutena kasvumah-
dollisuutena Kivijalkakaupoille. Internetin ja mobiiliteknologioiden yleistymisen vuoksi
yrityksen ja asiakkaan valinen vuorovaikutus on muuttanut muotoaan. Lisaksi pienen pai-
kallisen Kivijalkakaupan kasite on laajentunut, kun internet on mahdollistanut tuotteiden
myymisen sekd oman kaupungin ettd Suomen rajojen ulkopuolelle. Kivijalkakauppojen
kilpailukeinot brandiliikkeita ja kauppaketjuja vastaan saattavatkin piilla hyvan palvelun
lisaksi sosiaalisessa mediassa ja verkkokaupassa (Ilmonen & Méenpaa 2013, 34, 63). Yh-
teiskunnan péattajat ovat avainasemassa, kun keskusta-alueita yritetadn elvyttaa jalleen
elaviksi kaupunkikulttuurin keskuksiksi. Olisi tarkeaa, ettd yleinen ilmapiiri rohkaisisi
verkostoitumiseen, luovuuteen, innovatiivisuuteen seka luomaan yhteisollisyytta uusia
teknologioita, kuten mobiililaitteita, hyddyntden. (Grimsey 2013, 3-7.)

1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja rajaukset

Taman tutkimuksen tarkoituksena on kuvailla, mik& on mobiilimarkkinoinnin merkitys
kivijalkakaupoille ja mik& on mobiilimarkkinoinnin rooli Kivijalkakaupan markkinointi-
toimenpiteiden joukossa. Tutkimuksen paakysymys on

e Mika on mobiilimarkkinoinnin merkitys kivijalkakaupoille?
Tutkimuksen alakysymyksié ovat

e Miten kivijalkakauppiaat toteuttavat mobiilimarkkinointia?

e Millainen on mobiilimarkkinoinnin rooli verrattuna muihin markkinoinnin toi-

menpiteisiin?
e Mita kivijalkakauppiaat odottavat mobiilimarkkinoinnilta?

Monille tutkimuksessa kaytetyille termeille ei ole yksiselitteistd maaritelméaa tai ter-
mien yleiset madritelmat ovat moninaisia, joten ne maaritellaéan tassa luvussa. Kivijalka-
kauppa tarkoittaa perinteistd, pienikokoisista kauppaa. Pienet kivijalkakaupat ovat usein
yrittdjan johtamia mikroyrityksia eli yrityksia, joissa tyoskentelee alle kymmenen ihmista
ja joiden liikevaihto on enintdan kaksi miljoonaa euroa vuodessa. (Mikroyritys 2003; Kar-
jaluoto & Huhtamaki 2010, 17-18.) Erikoiskauppa tai erikoisliike on vahittaiskauppa,
joka myy erikoistavaroita seka niihin liittyvia palveluita. Erikoiskauppoja 16ytyy monelta
eri alalta, mutta niille tyypillistd on asiantuntemus seké palvelun henkildkohtaisuus. Eri-
koiskauppojen tuotevalikoima ei ole valttdmétta kovin laaja, mutta se on syva verrattuna
muihin kauppoihin. Liséksi erikoiskaupat panostavat usein tuotteiden laatuun. Esimerk-
kejé erikoiskaupoista ovat vaate-, sisustus- ja kirjakaupat. (Zentes ym. 2011, 50; Erikois-
kauppa 2015.) Erikoiskaupat myyvét siis useimmiten vain tiettyja tuotteita (Heikko ta-
loustilanne heijastuu... 2015). Mikroyritys on yritys, jossa tydskentelee alle kymmenen



ihmistd. Suomessa suurin osa, eli yli 90 prosenttia yrityksistd on mikroyrityksia. Yli puo-
let liikevaihdosta syntyy pienissé ja keskisuurissa yrityksissa eli pk—yrityksissa. (Yritta-
Jyys Suomessa 2015.) Vuonna 2014 Suomessa oli ldhes 350 000 mikroyritysta, kun kaik-
kien yritysten yhteenlaskettu méara on 363 587 (Yritykset 2014). Tassa tutkimuksessa
kivijalkakaupalla tarkoitetaan nimenomaan pienta erikoiskauppaa, joka on mikroyritys ja
joka sijaitsee katutasossa talon Kkivijalassa. Lisaksi tassa tutkimuksessa kivijalkakaupalla
tarkoitetaan erityisesti kaupungin keskustassa sijaitsevia kauppoja. Tdma tutkimus ei ké-
sittele ketjuliikkeitd eikd kauppoja, jotka sijaitsevat muualla kuin kaupunkien keskus-
toissa.

Mobiilimarkkinoinnilla tarkoitetaan mité tahansa markkinointiaktiviteettia, joka ta-
pahtuu mobiililaitteen valityksella. Mobiilimarkkinoinnin toteutumisen vaatimukset ovat
tietoverkko, paasy tietoverkkoon sekd henkilokohtainen mobiililaite. Mobiilimarkki-
nointi mahdollistaa tiedon siirtdmisen useassa eri muodossa, kuten tekstind, kuvana, vi-
deona, grafiikkoina ja &anend. Mobiilimarkkinoinnin yksinkertaisin muoto on tekstiviesti.
Mobiilimarkkinointi on kommunikaatiota yrityksen ja asiakkaan vélilld mobiililaitteen
valityksella asiakkaan ostopolun eri vaiheissa. (Hopkins & Turner 2012, 31; Persaud &
Azhar 2012, 419; McDonald & Meldrum 2013, 99-100; Baik ym. 2014, 7.)

Mobiililaitteeksi luetaan miké tahansa mukana kuljetettava laite, jonka toiminta pe-
rustuu siihen, etté se sallii paasyn tietoverkkoon. Mobiililaitteita ovat &lypuhelimet, tab-
lettitietokoneet sekd kevyet kannettavat tietokoneet. (Ashraf & Kamal 2010, 9; Pelau &
Zegreanu 2010, 102; Kaplan 2012, 129-130). Mobiililaitteiden ominaisuuksia ovat kos-
ketusnaytot, langaton yhteys lahiverkkoon seké laadukkaat kamerat. Liséksi mobiililait-
teen avulla voidaan arvioida tarkasti, missa laitteen kayttaja milloinkin on. Mobiililaittei-
siin on kehitetty myds uusia ominaisuuksia, kuten henkilékohtainen assistentti, joka pu-
huu mobiililaitteen kéyttdjalle taméan niin halutessa. (Bruck & Rao 2015, 329.) Lisaksi
mobiililaitteiksi luetaan erilaiset puettavat langattomat teknologiat, kuten korut, kellot tai
vaatteet (Tarasewich 2003, 27; Heembrock 2015, 10).

Tama tutkimus keskittyy paaasiassa alypuhelinten kautta tapahtuvaan markkinointiin,
koska éalypuhelinten keskeiset toimintaperiaatteet ja tekniset ominaisuudet eroavat muista
kannettavista mobiililaitteista. Esimerkiksi kannettavia tietokoneita ei pysty kantamaan
mukana yhté vaivattomasti kuin alypuhelimia, silla ne ovat painavampia. Liséksi kannet-
tavissa tietokoneissa on suurempi nayttoé kuin alypuhelimissa. (Sultan & Rohm 2005, 84—
85; Magrath & McCormick 2013, 116.) Tilastokeskus maérittelee alypuhelimeksi matka-
puhelimen, johon kuuluu véhintd&dn 3G-internetyhteys ja qwerty-nappaimisto. Liséksi
alypuhelimiksi luetaan puhelimet, joihin on mahdollista ladata mobiilisovelluksia. L&hes
kaikissa &lypuhelimissa on kosketusnayttd. (Internetin kaytté mobiililaitteilla 2015.)

Mobiilisovellus tarkoittaa puhelimeen ladattavaa sovellusta, joka tunnetaan myds ni-
mell& mobiiliapplikaatio. Sovellus yhdistdd yrityksen ja asiakkaan toisiinsa. Mobii-
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liapplikaatio toimii usein vaylana sosiaalisen median kanaviin. Erilaiset mobiiliapplikaa-
tiot mahdollistavat mm. mobiililaitteen valityksella tapahtuvan palvelun, pelaamisen tai
maksamisen. (Hopkins & Turner 2012, 98, 157; Soichi 2012, 210; McDonald & Meldrum
2013, 98-100.)

Taman tutkimuksen empiirinen osuus toteutettiin laadullisena tutkimuksena, jonka ai-
neisto keréttiin teemahaastatteluin. Tutkimusta varten haastateltiin kymmenta pienen eri-
koisliikkeen eli pienen kivijalkakaupan omistajaa tai tyontekijéa, jotka vastaavat yrityk-
sen markkinoinnista. Tutkimuksessa haastatellut yritykset olivat mikroyrityksia ja eri-
koiskauppoja, jotka toimivat Helsingin keskustan alueella. Téassé tutkimuksessa haasta-
tellut yritykset eivat olleet ketjuyrittdjia eivatka franchise-yrittdjia. Kaikilla tutkimukseen
osallistuneilla yrityksilla oli k&ytossdédn UrbSpotter-mobiilisovellus, jonka tarkoitus on
auttaa kuluttajia 16ytdmaan paikalliset kivijalkaliikkeet ja ohjata heidat niihin. T&sté joh-
tuen tutkimuksen alussa tiedettiin, etta jokaisella tutkimukseen osallistuvalla yrityksella
oli jo kokemusta mobiilimarkkinoinnista ja tutkimusjoukko oli helppo rajata.

1.3 UrbSpotter-mobiilisovellus

UrbSpotter-mobiilisovelluksen tarkoituksena on yhdistda perinteinen kivijalkamyymala
ja nykyaikainen tekniikka eli tassé tapauksessa mobiililaite. Sovellus auttaa kuluttajaa
Ioytdmaan paikalliset Kivijalkakaupat. Mobiilisovelluksen kayttdjat pystyvat méaarittele-
maéaan applikaation avulla omat tarpeensa, joiden perusteella applikaatio ehdottaa kéaytta-
jalle sopivia tuotteita, palveluita ja sosiaalisen median sisaltéja. UrbSpotterin tarkoituk-
sena on ohjata kuluttaja kivijalkakauppaan, mutta my0ds jarjestaa erilaisia kampanjoita ja
tapahtumia kivijalkakaupoissa yhdessa yrittajien kanssa. Tama taas lisaa kivijalkakaupan
elamyksellisyyttd. (UrbSpotter-sovelluksen... 2015.)

UrbSpotter-mobiilisovelluksen ideaa alettiin kehittdmaan Aalto Entrepreneurship So-
cietyn kanssa. Sovelluksen ensimmainen pilottiversio luotiin yhteistydssa Helsingin kau-
pungin ja Helsingin Yrittdjien kanssa. UrbSpotter-brandi lanseerattiin kuluttajille touko-
kuussa 2015 ja applikaation lanseeraus tapahtui lokakuun 2015 alussa. UrbSpotter-mo-
biilisovelluksen etuja ovat sen l0ydettavyys, helppous ja sosiaalisuus. UrbSpotter on ki-
vijalkakauppiaille aluksi ilmainen. Kokeilujakson jalkeen se maksaa yksittéiselle kau-
palle 43 euroa kuukaudessa. Aiemmin kokeilujakson pituus oli kolme kuukautta, talla
hetkelld se on kuukausi. UrbSpotterin tavoitteena on laajentua Helsingistd muihin kau-
punkeihin ja lopulta siirtyd myos kansainvalisille markkinoille. (Sinisalo 2015.) Kuviossa
1 on esitetty UrbSpotterin toimintaperiaate.
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Kuluttajat

UR B® /

Verkkokaupat Kivijalkakaupat
Kuvio 1 UrbSpotter-mobiilisovelluksen toimintaperiaate (UrbSpotter-sovelluk-
sen... 2015)

UrbSpotter-mobiiliapplikaatiossa kuluttaja pystyy tutustumaan paikallisten Kivijalka-
kauppojen tuotteisiin eri tuotekategorioiden seké& sanahaun avulla. UrbSpotter yhdistéa
eri Kivijalkakauppojen sosiaalisen median kanavat niin, ettd kuluttaja pystyy etsiméén
applikaation avulla brandeja ja tyyleja seka inspiroitumaan niistd. Mobiiliapplikaatiossa
on kartta, josta kuluttaja nédkee kaikki UrbSpotter-sovelluksessa mukana olevat liikkeet.
Kartan avulla kuluttaja nédkee helposti missa péin kaupunkia eri kivijalkakaupat sijaitse-
vat ja kuinka lahella tai kaukana ne ovat. Kauppoihin ja niiden tuotetarjontaan paasee
tutustumaan tarkemmin Liikkeet-sivun kautta. Sivulla on kivijalkakaupan lyhyt esittely,
sijainti, aukiolojat, yhteystiedot seka kaupan tarjoamat tuotteet koostettuna. UrbSpotte-
rista 10ytyy my0s inspiraatioseind, jonka tarkoituksena on auttaa kuluttajaa 16ytdmaan
oma persoonallinen tyylinsd. Kéyttaja pystyy etsimaan ja tallentamaan suosikkituottei-
taan ja -liikkeitdan sovellukseen. UrbSpotter-mobiilisovellus laajenee Helsingista Tur-
kuun vuoden 2016 aikana. Lisaksi UrbSpotter aloittaa yhteistyon Design District Helsin-
gin seka muiden yhteistydtahojen kanssa vuonna 2016. (Sinisalo 2016.) Design District
Helsinki on luovien alojen oma designkeskittymad, joka toimii Helsingin keskustassa. De-
sign District Helsingin toimintaidea on yhdistaa paikalliset luovat yritykset ja organisaa-
tiot. Jasenkunta ei rajoitu putiikkeihin ja gallerioihin, vaan mukana on useita ravintoloita,
kahviloita seké hotelleja. Design District Helsingin tavoitteena on yhdistaa ostosten teke-
minen ja yhdessaolo. (Meista 2015.)
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2 PIENTEN ERIKOISLIIKKEIDEN ERITYISPIIRTEET

2.1 Kaupan murros ja digitalisaatio

Kaupan murros on alkanut Yhdysvalloista. Siihen vaikuttivat esikaupungistuminen, yk-
sityisautoilun yleistyminen seké naisten siirtyminen kodeista tydeldmaén. (Bengs 2013,
25.) Aiemmin, kun kaupat olivat pienid, valta oli tuottajilla. Kauppakokojen kasvaessa
valta siirtyi vahitellen kaupoille ja kauppiaille. (Kotler 2003, 154-155.) Esikaupunkialu-
eiden kehittyminen johti Yhdysvalloissa siihen, ettd ihmiset alkoivat tehdé ostoksia au-
toillen, yha kauempana kodeistaan. Ihmisista tuli vahitellen riippuvaisia autolla kulkemi-
sesta. (Handy & Clifton 2001, 317.) Kauppojen ketjuuntuminen taas alkoi 1970-luvulla
Yhdysvalloissa ja Lansi-Euroopassa. Ketjusopimukset perustuvat omistukseen tai lisens-
siin, joka mahdollistaa toimivan liikeidean monistamisen useaan eri kauppaan. Ketjulii-
ketoiminnan toiminta-ajatus perustuu massatuotantoon liittyvaan ajattelumalliin, jonka
mukaan suurten maarien tuottaminen Kerralla alentaa tuotantokustannuksia. Ketjuliike-
toiminnan ytimesséa on siis tehokkuus. (Vaittinen 1989, 23.)

Suomessa vahittaiskauppa koostuu paivittéistavara- ja tavaratalokaupasta, erikoiskau-
pasta seka autoalan véhittaiskaupasta. Véahittdiskaupan kohderyhména ovat kuluttajat.
(Heikko taloustilanne heijastuu... 2015; Santasalo & Koskela 2015, 10.) Suomessa vé-
hittaiskaupan rakennemuutokseen ovat vaikuttaneet kaupungistuminen, suurten myyma-
I6iden ilmestyminen, itsepalvelun yleistyminen, tietotekniikan kehittyminen seké kaup-
pojen ketjuuntuminen (Vaittinen 1989, 36). Nykyaan yksi suurimmista kaupan murrok-
sen ajureista on teknologinen kehitys (Grimsey 2013, 3). Suomessa alettiin rakentaa
kauppakeskuksia 1980-luvulla jolloin erikoiskauppojen maara lisddntyi ja niita avattiin
runsaasti myods kauppakeskuksiin (Vaittinen 1989, 11-12). Suomessa kaupoille tyypil-
listd on se, ettd sekd tukkukaupat etta vahittdiskaupat ovat keskittyneitd (Liian kalliita
jauhoja... 2009; Bengs 2013, 27). Vahittaiskauppojen toimintaa ohjaa kausittaisuus ja
myyntipiikit osuvat vuoden aikana aina samoihin ajankohtiin. On tyypillista, etta suurin
osa vahittaiskauppojen vuosittaisesta myynnista tehdaan joulukuussa, juuri ennen joulua.
Vahittaiskaupan kausittaisuus on sidoksissa kaupan toimialaan ja tuotevalikoimaan. Li-
séksi kuluttajat tekevét ostoksia tiettyyn kellonaikaan tiettyind paivina. On tutkittu, etta
suosituimmat ajankohdat tehdé ostoksia ovat perjantai-ilta ja lauantaiaamu. Ostoksia teh-
daan usein myos alkuillasta. (Santasalo & Koskela 2015, 49.)

Kauppa oli kasvussa Suomessa 2000-luvun alusta lahtien, mutta kasvu hidastui ja joil-
tain osin jopa pysahtyi vuonna 2009 maailmanlaajuisen talouskriisin vuoksi (Santasalo &
Koskela 2015, 8). Vuosituhannen alussa perinteiset kaupat pakotettiin suunnittelemaan
toimintamallinsa uudestaan verkkokaupan eli sédhkoisen kaupankdynnin yleistymisen
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myo6td. Muutos oli suuri ja vaikea monille véhittaiskaupoille, mutta niiden oli huomioi-
tava digitalisoituminen kilpailukyvyn ja kannattavuuden sailyttdmiseksi. Verkkokauppa
on mahdollistanut alusta alkaen myds vahittaiskauppojen markkinaosuuden kasvun.
(Chan & Pollard 2003, 11; Hallavo & Valvanne 2009, 193.) Kuitenkin vuonna 2012 eri-
tyisesti pienten, alle kymmenen henkil6a tyollistavien kauppojen kasvu hiipui (Pienet
kaupat putosivat... 2012). Epdvarma taloustilanne vaikuttaa kaupan tilanteeseen edelleen.
Taloustilanteen arvaamattomuus on vahitellen johtanut suomalaisten ostovoiman heiken-
tymiseen, myynnin laskuun ja kaupan alan toimintaedellytysten heikkenemiseen.
(Heikko taloustilanne heijastuu... 2015.) Kaupan alalla seka tukku- ettd véhittaiskaupan
liikevaihdot laskivat vuonna 2014. Erityisesti erikoiskaupan liikevaihdon kutistuminen
on vaikuttanut vahittaiskaupan kasvun kehittymiseen. (Kauppa luo hyvinvointia 2014.)
Kuviossa 2 nakyvat kaupan alan liikevaihtojen kehityssuunnat. Kuviosta havaitaan,
kuinka erikoiskaupan liikevaihto on laskussa verrattuna paivittaistavarakauppaan.

Liikevaihdon 120
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Kuvio 2 Kauppojen liikevaihtokuvaajat (Heikko taloustilanne heijastuu... 2015)

Joulukuussa 2015 véhittaiskaupan myynti kuitenkin kasvoi puolitoista prosenttiyksik-
kod aiempaan vuoteen verrattuna (Vahittaiskaupan pikaennakko... 2016). Valttamétto-
miin pdivittaistavaroihin, kuten ruokaan verrattuna erikoiskaupan ostoksia voidaan siirta4
tehtdvéaksi myohemmin. Tadmén vuoksi erikoiskauppa on erittdin suhdanneherkké&a.
(Heikko taloustilanne heijastuu... 2015.) Aiemmin uskottiin sithen, ettd kauppojen si-
jainti ratkaisee kaupan menestymisen. Niin uskotaan edelleen, mutta internetin laajentu-
essa ja verkkokauppojen ilmaantuessa kaupan sijainti ei ole enaé ainoa ratkaiseva tekija
kauppojen menestymisessa. (Vaittinen 1989, 45-46; Kotler 2003, 155; Zentes ym. 2011,
203.)

Internetin yleistyesséd muutokset nakyivét selkedsti vanhojen liiketoimintarakenteiden
muuttumisena. Useat elokuvavuokraamot, kirjakaupat seka levykaupat joutuivat uudista-
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maan liiketoimintaansa ja mukautumaan uuteen, sahkoiseen toimintaymparistoon. Inter-
netin tuomana haasteena on ollut myds ansaintamahdollisuuksien tuominen verkkoon.
(MacDonald 2003, 12.) Kaupan alalla vallitseva rakenteellinen murros vaatii vahittais-
kaupan toiminnan tehostamista. Toiminnan tehostamisessa erityisasemassa on kaupan
alan digitalisoituminen. (Kauppa luo hyvinvointia 2014.) On ennustettu, ettd noin puolet
nykyisista tyopaikoista katoaa tulevaisuudessa. Tarkeimmat syyt tyépaikkojen katoami-
seen ovat digitalisaatio, globalisaatio seké tyeldman prosessien automatisointi. (Pyykko
2015, 15.)

Erityisesti pienten Kivijalkakauppojen uhkia ovat suuret ketju- ja brandiliikkeet seké
kilpailevat verkkokaupat. Verkkokauppa ja sosiaalisen median kayttd vaikuttavat Kivijal-
kakauppojen toimintaan positiivisesti vahvistaen niiden toimintaa. (llmonen 2013, 63—
64; Vihittdiskauppa Suomessa... 2015, 13.) Pienten kivijalkakauppojen heikkous on kui-
tenkin se, etta niill& ei ole yhta suuria markkinointiresursseja kuin suurilla toimijoilla,
kuten ketjuliikkeilld. Yritysten tulisikin vahvistaa toinen toistaan osallistumalla yhdessa
erilaisiin aktiviteetteihin ja tapahtumiin. (Iimonen 2013, 63-64.)

2.2 Kaupan monikanavaisuus, ylikanavaisuus ja kaikkikanavaisuus

Yritykset toimivat nykyaan ympéristossd, jossa on useita jakelu- ja kommunikaatioka-
navia. Kanavien fragmentoituminen eli pirstaloituminen on johtanut siihen, etta brandin
rakentaminen sekd asiakkaan kohtaaminen ja tavoittaminen on entistd hankalampaa.
Asiakas tulisi tavoittaa oikeassa paikassa, oikeassa kanavassa, oikeaan aikaan ja oikeassa
kontekstissa. (Stone ym. 2002, 39-40; Pura 2003, 299.) Liséksi asiakkaan ostoprosessi
tulisi osata analysoida entista tarkemmin, jotta hanen ostopaatoksiinsa pystyttaisiin vai-
kuttamaan jo silloin, kun héan etsii tietoa tuotteista tai palveluista (Konus ym. 2008, 398).
Kaupan alan muuttuessa ja kanavien lisdantyessa on alettu puhua kaupan monikanavai-
suudesta (multichannel), ylikanavaisuudesta (crosschannel) ja kaikkikanavaisuudesta
(omnichannel). Kaupan monikanavaisuudella viitataan yleensa kaupan jakautumiseen pe-
rinteiseen ja sahkoiseen kauppaan. Lisdksi katalogit ja puhelinmyynti ovat osa moni-
kanavaista kauppaa. Kaupan monikanavaisuudella tarkoitetaan sitéd, ettd kauppa myy
tuotteitaan useammassa kuin yhdessé kanavassa. (Rosenbloom 2004, 21; Zhang 2009,
1080; Zentes ym. 2011, 80; Verhoef ym. 2015, 174.) Monikanavaisuudessa kaikki yri-
tyksen kayttdmat itsendiset myyntikanavat ovat asiakkaan saatavilla, mutta niité ei ole
yhdistetty toisiinsa (Stone ym. 2002, 39-40). My6hemmin on alettu puhua kanavien in-
tegraatiosta, ylikanavaisuudesta ja omnikanavaisuudesta. Ylikanavaisuus ja kaikkika-
navaisuus ovat usein toistensa synonyymeja. kaikkikanavaisuuden késite on yleistynyt
erityisesti mobiililaitteiden mé&éaran kasvun myotd. Kaupan kaikkikanavaisuudessa kaikki
kanavat on yhdistetty saumattomasti toisiinsa. Kaikkikanavaisuuden ansiosta kuluttaja
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pystyy liikkumaan vaivattomasti eri kanavien Vélill4 etsiesséan tietoa ostoprosessin eri
vaiheissa. Kaikkikanavaisuudessa brandikokemus on asiakkaalle yhtendinen ja saumaton
eivatka kanavien rajat juurikaan ndy asiakkaalle. Kaikkikanavaisuutta voidaan kuvata
monikanavaisuutta laajemmaksi nakékulmaksi. (Brynjolfsson ym. 2013, 24; VVerhoef ym.
2015, 174-175.) Kuviossa 3 on esitetty monikanavaisuuden ja kaikkikanavaisuuden eroa-

vaisuudet.
Asiakas Puhn:lm
myyntl
Kalaluglt
Sosiaalinen
media

Maobiili- Sosiaalinen . Asiakas
laitteet media Lenosi
Kauppa

Kuvio 3 Monikanavaisuuden ja kaikkikanavaisuuden erot (Stone ym. 2002, 39—
40; Konus ym. 2008, 400; Verhoef ym. 2015, 174)

Kaupan monikanavaisuus parantaa asiakasuskollisuutta ja kasvattaa kaupan kannatta-
vuutta (Neslin & Venkatesh 2009, 72). CRM-jarjestelmien (customer relationship mana-
gement) avulla asiakkaista voidaan kerété tehokkaasti tietoa erityisesti digitaalisessa ym-
paristossa (MacDonald 2003, 11). Jotta kaupat sailyisivat kilpailukykyising, vahittéis-
kauppiaiden tulisi tuntea asiakkaansa lapikotaisin. Monet kaupat ovatkin lisanneet asia-
kastuntemustaan luomalla erilaisia asiakastietojarjestelmia, joihin kerataan asiakasdataa
esimerkiksi kanta-asiakaskortteja tai asiakkaan antamia tietoja hyddyntaen. Analysoi-
malla kerattya tietoa asiakaskuntaa voidaan segmentoida entistd helpommin. (Kotler
2003, 155-156; Weitz & Whitfield 2006, 73.) Segmentoinnin perusteella tietty kohde-
ryhma voidaan tavoittaa entistd tehokkaammin ja kohdistetummin. Asiakkaille voidaan
lahettaa raataloityja tarjouksia ja heité voidaan palkita loppuunviedysta ostosta. Mita koh-
distetumpaa ja paikallisempaa palvelua asiakas saa yritykseltd, sitd enemman asiakas to-
dennékoisesti luottaa yritykseen. Palveluiden paikallistaminen vaikuttaa kuluttajan luot-
tamuksen tasoon, silld kuluttaja luottaa enemman paikalliseen toimijaan. (Stone ym.
2002, 45.) Tiedon yhdistdminen monikanavaisessa ympéristossd saattaa olla kuitenkin
hankalaa. Monikanavaisuuden haasteena on se, etté jos kanavia kasitell&an toisistaan ir-
rallisina kokonaisuuksina, niin se saattaa johtaa vaihteleviin asiakaskokemuksiin eri ka-
navissa. Lisaksi eri teknologioiden yhdistdminen saattaa olla kallista ja hidasta. (Weitz &
Whitfield 2006, 74.) Kaikkikanavaisuuden ansiosta ostosten tekeminen on saanut uusia
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ulottuvuuksia. Jos asiakas etsii tietoa tuotteesta verkosta, mutta ostaa tuotteen myyma-
lastd, niin kyseessd on webrooming. Webroomingin vastakohta on showrooming, joka
tarkoittaa sitd, etta asiakas vertailee tuotteita kaupassa, mutta ostaa sen verkosta. (Rapp
ym. 2015, 359; Verhoef ym. 2015, 175.)

Suomessa vallitsee kaupan alalla edelleen melko rajattu kanavajako, kun taas maail-
malla Kivijalka- ja verkkokauppa ovat véhitellen integroitumassa ja tdydentdmassa toisi-
aan entista tehokkaammin (Verkkokaupan edunvalvontaa... 2014). Kehityksen lopputu-
lemana on en&a vaikea sanoa, missd menevat myymalan ja sdhkodisen kaupan rajat. Tar-
keimpid tekijoita ndiden rajojen sekoittumisessa ovat mobiililaitteet, kuten alypuhelimet.
Ne pystyvat yhdistamaan myymaldkokemuksen ja verkkosiséllon toisiinsa ylikanavai-
sesti. (Brynjolfsson ym. 2013, 24.) Alypuhelinten ansiosta kuluttaja ei ole kuitenkaan si-
doksissa joko verkkokauppaan tai myymalaan, vaan voi kéyttaa alypuhelintaan ostoeld-
myksen taydentjina asioidessaan verkkokaupassa tai myymalassa. Alypuhelimella pys-
tyy integroitumaan erilaisiin muihin teknologioihin, kuten Bluetoothiin tai paikannustek-
nologioihin. Joskus &lypuhelin mahdollistaa entistd mukavamman, joustavamman, per-
soonallissmman seké aiempaa paremman ostotapahtumakokemuksen. (Persaud & Azhar
2012, 419-420; Baik ym. 2014, 3.) Asiakas on mahdollista tavoittaa alypuhelimen vali-
tyksella nopeasti ja vaivattomasti paitsi ennen ostoa ja sen aikana, niin mygs ostotapah-
tuman jalkeen. Tama edesauttaa asiakkaan sitouttamista véhittdiskauppaan. (Baik ym.
2014, 3))

Myymaélén haasteita ovat tilojen vuokraamisen hankaluus ja joustamattomuus seké
vuokrakulut. Liséksi vahittaiskauppaan liittyy suuri rahallinen riski, koska henkilostoku-
lut ja henkiloston kouluttaminen vaativat kaupalta runsaasti resursseja. (Vaittinen 1989,
100-101; Grimsey 2013, 13.) Vaikka verkkokauppa kasvaa edelleen ja siitd on tullut yha
suositumpi ostokanava, perinteinen kauppa on siitd huolimatta sailyttanyt asemansa. Ku-
luttajat pitavat kaupoissa kiertelystd. Seké verkkokaupassa etté kivijalkakaupassa on po-
tentiaalia tdydentéa toisiaan. Kivijalkakaupan vahvuus on se, ettd silla on todennédkdisesti
jo valmiiksi vahva bréandi, jonka tunnettuutta voidaan hyddyntaa myos verkkokaupassa.
Nykyaikainen kuluttaja toivoo enemmaén toimitus- ja palautusvaihtoehtoja, jotka Kivijal-
kakauppa ja verkkokauppa mahdollistavat yhdessa. (Kivijalkakauppa ja verkkokauppa...
2015.) On tutkittu, ettd yli 30 prosenttia suomalaisista ostaisi verkosta enemman, jos tuo-
tepalautukset saisi tehdd myymal&én (NetTrack2015... 2015). Suurimmat erot myymalan
ja verkkokaupan valilla nakyvat palvelun henkilokohtaisuudessa, tiedon tarjoamisessa,
asiointiajankohdissa seké branditoimenpiteissé. Perinteinen kauppa eli ns. offline-kauppa
tarjoaa henkilokohtaisen kontaktin, kun verkkokaupassa ihminen kommunikoi verkkosi-
vun kanssa. Verkossa taas tietoa on saatavilla enemman kuin myymaélassa. Myymaloilla
on rajoitetut aukioloajat, kun taas verkossa kuluttaja saa vapaasti p&attédd, missa ja milloin
h&n haluaa tehd& ostoksensa. Kaupan brandi nakyy verkossa visuaalisina elementteina,
kun taas myymaloissa seka myymaélén tilat ettd henkilokunnan osaaminen vaikuttavat
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brandikokemukseen. (Rose ym. 2011, 27.) Myymalan etu on yksil6llisen ja henkilokoh-
taisen palvelun tarjoaminen asiakkaalle. Hyvéaan palvelukokemukseen kuuluvat aito ja
henkilokohtainen kontakti sekd myyjien tarjoama apu. Naiden tekijéiden vuoksi asiak-
kaan toiveet on helpompi tayttaa heti paikan paalla. Lisaksi tuotteen palautus myymaélaan
on helppoa. (Vaittinen 1989, 44; Zentes ym. 2011, 87; Sunil 2013, 1-2.) Ennen kaikkea
myymaélé tarjoaa puitteet tuotteen ndkemiseen todellisessa ja aidossa ympéristdssa, jossa
tuotetta voi koskettaa ja kokeilla. Liséksi myymaldssa asiointi mahdollistaa tuotteen ja-
kelun asiakkaalle vélittdmaésti. (Levin ym. 2002, 85.)

2.3 Kaupan tulevaisuus

Jotta yritykset menestyisivét tulevaisuudessa, niiden tulisi kehittdd tehokas moni-
kanavastrategia. Perinteinen vahittaiskauppa tulisi yhdistdd saumattomasti uusiin tekno-
logisiin ratkaisuihin. Tdma onnistuu ainoastaan silla, ettd perinteiset yrittajat luopuvat
vanhanaikaisista toimintatavoistaan ja palkkaavat yritykseensd uusia kykyjd, jos oma
osaaminen tai rohkeus uudistua eivat riita. Verkkokauppa kasvaa véhitellen, samoin kuin
verkkokauppaostosten teon mahdollistavien laitteiden maara. (Rigby 2011, 1-2; Verhoef
ym. 2015, 174-176.) Tulevaisuuden skenaario onkin, etta perinteisten myymaldiden koot
tulevat pieneneméaan, kun suurin osa ostoksista tehdaan verkossa (Kuusela & Neilimo
2010, 157; Grimsey 2013, 15-17). Sahkoinen kauppa ja verkkokauppojen yleistyminen
on jo johtanut siihen, ettd kaupoista tulee esittelytiloja, joihin tuotetta padésee katsomaan
ja tunnustelemaan. (Zentes ym. 2011, 55; limonen & Maenpéa 2013, 11.) Verkko-osta-
misen kasvusta huolimatta ihmiset tulevat vierailemaan myymal6issa edelleen. Myyma-
lakaynnin luonne saattaa kuitenkin muuttua. Myymaélavierailujen syita saattavat olla tu-
levaisuudessa esimerkiksi tuotetiedon etsiminen, kokemuksellisuus, tuotteen kokeilu tai
vapaa-ajanvietto. (Rowles 2014, 35.)

Vaéliaikaisten pop up -kauppojen tarve on kasvamassa, varsinkin jos kyseessa on jokin
tietty valiaikainen kuluttajamuoti. Pop up -kaupat ovat avoinna yleensé vain lyhyen ajan-
jakson. (Zentes ym. 2011, 55; limonen & Maenpéa 2013, 11.) Jotta pienet ja keskisuuret
yritykset voisivat menestya ja synnyttaa uusia tyopaikkoja, ne tarvitsevat tukea paattajilta
(Bengs 2013, 18).

Tulevaisuudessa teknologia tulee olemaan yha tarkeammaéssa roolissa ihmisten ela-
méssa. Todenndkoisesti laitteiden koko tulee pienentyméan teknologian kehittyessa.
Mahdollisesti &&nitunnistus, laajennettu todellisuus (augmented reality) sek& korkealuok-
kainen videokuva tulevat olemaan tdrke&ssa roolissa tulevaisuuden mobiililaitteissa.
(Rowles 2014, 62.) Aiemmin véhittdiskaupan strategioissa on keskitytty tehokkaaseen
jakeluun ja suorituksiin. Asiakkaiden palveleminen, auttaminen ja helpottaminen siirty-
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vat tulevaisuudessa véhittdiskaupan keskioon. Asiakkaiden auttamista varten on jo kehi-
tetty erilaisia mobiililaitteita, kuten Googlen lasit ja Googlen puettava tietokone, jotka
hyodyntéavat laajennettua todellisuutta eli todellisuutta, jossa oikea todellisuus ja laajen-
nettu todellisuus yhdistetaan. (Kuusela & Nelimo 2010, 167; Brynjolfsson ym. 2013, 24.)
Teknologisen kehityksen my6td maksaminen tapahtuu tulevaisuudessa mobiililaitteiden
valityksella (Jeffus ym. 2015, 338-339). Tulevaisuuden visio on, ettd mobiililaitteiden
avulla kuluttajat voivat syventdd myymaélédkokemustaan. Tulevaisuudessa vahittaiskaupat
voivat kayttdd mobiililaitteita entistd tehokkaammin myymaéaldkokemuksen luomisessa.
Myymaélédkokemusta voidaan parantaa hyédyntdmalla mobiilisovelluksia, RFID-teknolo-
giaa (radio frequency identification data), lahikenttdkommunikaatiota eli NFC:t& (near
field communication) tai mobiilioptimoituja verkkosivuja. Lisaksi ihmiset pystyvat jo nyt
seka entistd enemman tulevaisuudessa etsiméan tietoa ja vertailemaan yritysten tuotteita
mobiililaitteillaan ollessaan toisessa myymalassa. (Kuusela & Nielimo 2010, 158; No-
votny ym. 2015, 615; Rowles 2014, 35-36.)

Teknologisen kehityksen mydté lahitulevaisuudessa seka kaupan ala ettd muut alat tu-
levat siirtymaan entistd enemméan markkinoinnin automaatioon. Markkinoinnin automaa-
tio perustuu aiemmin keréttyyn asiakastietoon tai nykyhetkesta saatavaan tietoon seka
niiden yhdistelmaan. Tiedon pohjalta asiakkaalle pystytdan kohdistamaan automatisoitu
markkinointiviesti halutulla hetkella. Yksinkertaisimmillaan viesti voi olla mobiiliappli-
kaation kautta lahetettavd muistutus asiakkaalle, jossa pyydetaan asiakasta arvostelemaan
yrityksen tuote. Viesti voi olla myos sahkoposti. Automaation avulla potentiaalisen asi-
akkaan alypuhelimeen voidaan lahettaa tarjous, joka kustomoidaan automaattisesti esi-
merkiksi kaupungin seka vallitsevan saatilan mukaan. Markkinoinnin automaatiolla py-
ritéén tehostamaan markkinoinnin toimenpiteitd. Automaatio mahdollistaa entistd koh-
distetumman asiakasviestinnan, jonka avulla asiakastyytyvaisyys ja asiakaskokemukset
paranevat. (Rowles 2014, 39; Heimbach ym. 2015, 129; Lamont 2015, 12.)

Tulevaisuudessa on mahdollista, ettd ihmisen kavellessé kévelykadulla hdn voi liittya
yleiseen tietoverkkoon, joka pystyy identifioimaan puhelimen. Verkkoon liittymisen
myota voidaan aktivoida myos kaikki asiakkaan omistamat paikallisten kauppojen kanta-
asiakaskortit. Kaupoilla voi olla sovelluksia, joiden kautta asiakas pystyy vastaanotta-
maan tarjouksia, nakemaan kalentereita seka varaamaan aikoja. Tulevaisuudessa tuottei-
den ja palveluiden hinnoittelusta voi tulla joustavampaa reaaliaikaisen hinnoittelun ansi-
osta. Esimerkiksi kun kaupoissa on hiljaista, ne voivat lahettaa tarjousviestin suoraan po-
tentiaaliselle asiakkaalle. Tarjoushinnoittelun voi kohdistaa myos johonkin tiettyyn vuo-
rokaudenaikaan, kuten myo6hdiseen iltaan. On my6s mahdollista aktivoida erilaisia pal-
kitsemisohjelmia ja kerdtd mm. alennuspisteitd vain kulkemalla kaupan ohi. Nyky&an
kanta-asiakasohjelmat ovat jo siirtyneet kuluttajien alypuhelimiin. Tamé& on mahdollista-
nut markkinoinnin sekd kaupassa ettd sen ulkopuolella. Kaupan sisélla kuluttajalle voi-
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daan lahettaa tarjouksia ja alennuskuponkeja reaaliajassa hyddynnettavaksi heti. Alypu-
helinten kerddman asiakastiedon avulla tarjouksia pystytadan raataloimaan sen mukaan,
kuinka usein asiakkaat vierailevat kaupassa. (Grimsey 2013, 18-19; Baik ym. 2014, 3—
4)

On mahdollista, ettd tulevaisuudessa asiakas pystyy tunnistautumaan esimerkiksi kas-
vojensa, kuten hymynsé, avulla. Tdman kaltainen tekniikka perustuu erilaisiin sensorei-
hin. (Grimsey 2013, 18.) On my6s mahdollista, etta tulevaisuudessa kaupat pystyvat tun-
nistamaan asiakkaidensa mielialoja ja reagoimaan niihin (Dorrier 2013). Erilaisten tun-
nistustekniikoiden avulla voidaan tulevaisuudessa ennustaa, milloin asiakas on saapu-
massa kauppaan. Tunnistustekniikoiden ansiosta kauppa pystyy varautumaan asiakkaan
tekemiin ostoksiin ja muokkaamaan tarjontansa sen mukaiseksi ennen kuin asiakas astuu
kauppaan. Kuitenkin ennen sité asiakkaalle voidaan etsia ja ehdottaa paikoitustiloja kau-
pan lahelta. Paikoitustilan reaaliaikaisessa etsimisessa apuna voivat toimia mm. Twitter
ja Google Maps. (Grimsey 2013, 19.)

2.4 Pienet erikoisliikkeet Suomessa

2.4.1 Pienet erikoisliikkeet kaupunkikeskustoissa

Erikoiskaupoille on tyypillistd, etta ne sijaitsevat lahella kilpailijoitaan kaupallisissa kes-
kuksissa, kuten kauppakeskuksissa, kévelykatujen varrella seka kaupunkien ja kuntien
keskusta-alueilla. Poikkeuksena ovat tilaa vievét erikoiskaupat, jotka myyvat esimerkiksi
autoja tai huonekaluja. Erikoiskaupat ovat yleensa ryhmittyneet lahelle toisiaan seka toi-
sia kauppoja, koska silla tavoin ne ovat helpommin kuluttajan saatavilla ja liséksi ne pal-
velevat toisiaan, kun kuluttaja tavoittaa kaikki tarvitsemansa palvelut samalta alueelta.
(Mitchell & Kirkup 2003, 458; Santasalo & Koskela 2015, 84.) Erikoiskauppojen sijai-
tessa kaupunkien keskustoissa keskusta-alueet séilyvat elinvoimaisina ja Kilpailukykyi-
sina (Erikoiskauppa 2015). Véhittaiskauppojen ja mukavuudenhaluisten kuluttajien siir-
ryttyd yha enemman esikaupunkialueiden kauppakeskuksiin pois kaupunkikeskustoista
keskustojen kaupat ajautuivat kriisiin. Sen sijaan, ettd kaupunkikeskustojen kaupat ja kau-
pungin laitamien kaupat tdydentéisivat toisiaan, ne kilpailevat asiakkaista. (Cirman & Pa-
hor 2009, 217-218.) Keskusta-alueiden elavoittdmisessa ei kuitenkaan voida enéa tule-
vaisuudessa tukeutua siihen, ett vahittaiskauppa toimisi ainoana kasvun veturina ja kes-
kustan el&voittdjand. Tulevaisuudessa myos palveluiden rooli tulee korostumaan kes-
kusta-alueilla (Grimsey 2013, 13). Vdeston ik&&ntymisen myota l&hipalvelut tulevat
yleistym&én suomalaisessa yhteiskunnassa (Ilmonen & Méenpéé 2013, 7).
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Suomessa perinteisen kivijalkakaupan rajat hdamartyvat vahitellen. Esimerkiksi Hel-
singissa monet yritykset myyvaét tuotteita ja palveluita, mutta tarjoavat samalla myds va-
paa-ajanviettomahdollisuuksia seké luovat yhteisollisyyttd kaupunkilaisten keskuudessa.
Kaupoista on tullut tiloja, joissa viihdytdan ja vaihdetaan tietoa seka ajatuksia. Kaupan
alalla vallitsevat trendit liittyvat siihen, etta pientuottajilla on helppo ja nopea paasy mark-
kinoille suurempien tuottajien rinnalle. Liséksi julkisen ja yksityisen sektorin yhteisty®
kaupungeissa on lisddntymassa véhitellen. (Ilmonen & Maenpéa 2013, 9-11.) Jotta kau-
punkikulttuuri pysyisi elinvoimaisena, tarvitaan myos paikallisten yhteiséjen ja vahittais-
kauppiaiden vélisté yhteistyota ja vuoropuhelua (Mitchell & Kirkup 2003, 452).

Kaupunkikeskustojen ongelma on se, ettd kadut on koettu ihmisten kulkureiteiksi ja
liikennevayliksi ja kauppoja on siirretty pois katutasosta ihmisten ulottuvilta esimerkiksi
sisapihoille. Yritystoiminnan védheneminen suoraan katutasosta on taas johtanut kaupun-
kikeskustojen sosiaalisuuden vahenemiseen. (Bengs 2013, 22.) Kivijalkakauppojen on-
gelma on se, etta niitd ei ole aina koettu julkisiksi tiloiksi, vaan ne on saatettu mieltaa
joskus liiankin yksityisiksi tiloiksi. Kaupunkikulttuuri on kuitenkin aikojen saatossa muo-
vautunut avoimemmaksi. Nakyvimpia merkkeja kaupunkikulttuurin muutoksesta on ra-
vintoloiden, kahviloiden, taidegallerioiden ja putiikkien ilmestyminen katukuvaan. Li-
séksi kaupunkikulttuurin muutos on nakynyt suvaitsevaisuutena erilaisia vahemmistoryh-
mid, kuten homoseksuaaleja ja maahanmuuttajia. kohtaan erityisesti suurissa kaupun-
geissa. (Zukin 1998, 825-826.) Kivijalkakaupat voidaan nykyaan nahda paikallisen iden-
titeetin luojina, joiden tehtava on aktivoida kaupunkilaisia (Ilmonen 2013, 33). Vahittais-
kaupan uudistuminen ja kasvu keskusta-alueilla johtaa parhaimmillaan seké yksilon etté
yhteison hyotyihin. Vahittdiskaupat tyollistavét alueen ihmisia ja samalla lisaavat asuk-
kaiden tuloja. Lisaksi vahittdiskaupat kannustavat ihmisia osallistumaan oman alueensa
toimintaan luoden samalla yhteison identiteettia seka ylpeyttd omasta yhteisosta. Vahit-
taiskauppojen runsauden ansiosta asiakkaalla on kaytdssaan suuremmat tuote- ja palve-
luvalikoimat. Kauppojen ja palveluiden sijaitessa lahella kuluttajan ei tarvitse endd mat-
kustaa kauas saadakseen tarvitsemansa tuotteet ja palvelut. Samalla kuluttajan matkaku-
lut pienenevat. Véahittdiskauppojen uudistumisen ja runsastumisen myota kaupunkikes-
kustoista tulee laadukkaita ja eldvia keskuksia, joissa on tilaa yhteisollisyydelle ja julki-
selle taiteelle. (Mitchell & Kirkup 2003, 458.)

Monet suuret yritykset ovat laajentaneet toimintaansa globaaleille markkinoille. Glo-
balisaation vastakohtana on lokalisaatio eli paikallisuus. Paikallisuuden korostaminen on
vaihtoehtoinen markkinointistrategia pienille yrityksille. Pienille paikallisille yrityksille
on tyypillista henkilokohtainen asiakaspalvelu, jonka avulla pystytdan rakentamaan pit-
kéaikaisia asiakassuhteita. Parhaimmillaan kauppiaat muistavat asiakkaidensa nimet.
Laadukas henkilokohtainen palvelu johtaa siihen, ettd asiakas suosittelee kauppaa omissa
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yhteisOisséan. Suosittelut parantavat kuluttajien mielikuvia kaupasta seka sen ymparis-
tosta eli esimerkiksi kadusta, jolla kauppa sijaitsee. (Aaker 2010, 128-129; Coca-Ste-
faniak ym. 2010, 689.)

2.4.2 Pienten erikoisliikkeiden yrittajatyypit

Yrittdjyys on erilaista ja pienissa yrityksissa yrittdjien keskuudessa voi olla useita erilaisia
yrittdjé- ja omistajatyyppeja. Yrittajatyyppien jaottelusta on useita eri ndkemyksia. (Bea-
ver 2003, 65.) Pienten yritysten omistajat voidaan jakaa esimerkiksi késityoldisyrittajiin,
kasvuyrittajiin sekd johtajayrittdjiin. Kasityolaisyrittajat toimivat yrittajina, koska se on
heille elamantapa. Kasityolaisyrittajat eivat tavoittele voittoa tai kasvua yritystoiminnas-
saan. Kasvuyrittajat taas ovat késityolaisyrittdjien vastakohta. He pyrkivat yrityksen ja
tuottojen kasvattamiseen. Johtajayrittdjille on tarkeaa rakentaa yritystd, jotta he voivat
johtaa seka yritysta ettd sen henkilokuntaa. (Hornaday 1990, 23-24.) limonen (2013, 46)
on jakanut helsinkiléiset pienten Kivijalkaliikkeiden yrittajatyypit viiteen eri ryhmaan.
Ryhmét ovat perinteiset perheyrittajat, elamantapayrittdjat, maahanmuuttajayrittéjat,
gentrifioijat sekd luovat yrittajat. Taulukossa 1 on esitetty kuvaukset pienten Kivijalka-
liikkeiden yrittajatyypeistéd seké heidan ominaisuuksistaan.

Taulukko 1  Pienten kivijalkaliikkeiden yrittdjatyyppien ominaisuudet (Ilmonen 2013,

46)

Yrittajatyyppi Ominaisuudet

Perinteinen perheyrittaja Paikallisuus, kulttimaine, useita sukupolvia, oman
alueen maamerkki

Elamantapayrittdja Omistautunut harrastajuus, asiantuntijuus, matala
kynnys kadun ja liikkeen valilla

Maahanmuuttajayrittaja Perheyrittdjyys, oman etnisen ryhmén palvelu, kan-
sainvalisyys, urbaani monimuotoisuus

Gentrifioija Trendikkyys,  ylipaikallisuus,  keskiluokkaisuus.
Esim. kahvilat

Luova yrittdja Monimuotoisuus, luovuus, paikkariippumattomuus,
nopea kierto, taiteilijoiden ja muotoilijoiden néyteik-
kunoita

Perheyritys on yritys, jossa padtosvalta on perheenjésenilld. Perheyritysten tarkoituk-
sena on jatkaa yritystoimintaa sukupolvelta toiselle. Perheyrityksen voi omistaa joko yksi
tai muutama perhe. (Chua ym. 1999, 25; limonen 2013, 50.) Perheyrityksille tyypillista
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on myos se, ettd ne ovat olleet olemassa useita vuosia. Perheyritysten asiakaskunta on
yleensa uskollista ja vakiintunutta. Perheyritykset tunnetaan myds muissa kaupungin-
osissa ja asiakaskunta on valmis matkustamaan ostoksille yritykseen, vaikka edessa olisi
pidempi matka kuin lahikauppaan. Perheyrityksille on tyypillistd myos se, ettd asiakas-
kunnan liséksi tuotevalikoima on vakiintunut. Eldméantapayrittdjat taas ovat paatyneet
yrittdjiksi harrastuneisuuden ja mielenkiinnon kohteidensa vuoksi. Heille tyypillista on
mya0s vahva asiantuntijarooli omalla toimialallaan. (Iimonen 2013, 50-52.) On tyypillista,
ettd maahanmuuttajat tyéllistavat itsensé yrittajind. Joissain maissa, kuten Hollannissa,
suuri osa yrittajistd on maahanmuuttajataustaisia. Sen vuoksi maahanmuuttajayrittajilla
on tarked rooli yhteiskunnan talouskasvun vahvistajina. (Anuradha 2011, 1.) Maahan-
muuttajayrittajien yritystoiminnan piirteita ovat perheyrittajyys ja tuotteiden seka palve-
luiden tarjoaminen jollekin rajatulle etniselle ryhmélle. Suomalaisten lisddntyneen mat-
kustelun ja kansainvalistymisen mydtd myods suomalaiset ovat l16ytaneet etnisten Kivijal-
kakauppojen valikoimat. (Ilmonen 2013, 54-55.) Gentrifioijilla tarkoitetaan yrityksia,
jotka ovat siirtyneet vahitellen keskiluokkaistuville alueille. Helsingissa gentrifikoitumi-
nen tarkoittaa esimerkiksi trendikahviloiden siirtymista Eirasta Kallion alueelle. Luovilla
perinteisen kivijalkamyymalan mallia. Luovat yrittdjat saattavat kokeilla tiloissaan erilai-
sia liiketoimintamalleja, kuten kahvilan ja designin yhdistamista. (Ilmonen 2013, 56-58.)

2.5 Pienten yritysten markkinointi

2.5.1 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinointimixiin kuuluvat markkinoinnin kilpailukeinot, jotka ovat tuote (product),
hinta (price), saatavuus (place) ja markkinointiviestintd (promotion). Markkinoinnin kil-
pailukeinot tunnetaan 4 P-mallina (Goi 2009, 3; Hopkins & Turner 2012, 66.) Palvelualan
yritysten lisddntyessa 4P:n rinnalle tuli kolme muuta kilpailukeinoa, jotka ovat ihmiset
(people), tilat (physical evidence) ja prosessit (process). Myos nykyaikaiset vahittaiskau-
pat pitavat sisalladn yha enemman palvelualojen markkinointimixin elementteja, kuin pe-
rinteisten tuotantoyritysten elementteja. (Gilbert 1999, 98.) On yleistd, ettd pienissa yri-
tyksissé toteutetaan markkinoinnin toimenpiteitd intuitiivisesti ja epdmuodollisemmin
kuin suurissa yrityksissa. Pienten yritysten markkinointisuunnittelu auttaa yrityksia hah-
mottamaan ulkoisen toimintaymparistonsa seka tahot, joihin yritys on kontaktissa. Sen
vuoksi pienten yritysten markkinointisuunnittelu on tarkeda yrityksen menestyksen kan-
nalta. Vaikka pienten yritysten asiakaskunta on usein pieni, niin se mahdollistaa kuitenkin
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ldheiset suhteet asiakkaiden kanssa. Liséksi pienet yritykset ovat usein joustavampia kuin
suuret yritykset. (Donelly ym. 2012, 515.)

Yleinen uskomus on ollut, ettd pienet yritykset menestyvét tarjoamalla laadukkaita
tuotteita tai palveluja seké palvelemalla asiakasta. Pienten yritysten tulisi lisdksi keskittya
yllapitaméaan asiakassuhteita. Asiakassuhteiden myota yritykselld on mahdollisuus saada
asiakas suosittelemaan yritysta myds verkkoymparistossa. (Tsai 2013, vii.) Esimerkiksi
kivijalkakauppojen kilpailuetuja ovat hyva palvelu seké& kauppiaiden helppo lahestytta-
vyys ja kauppakohtaamisen sosiaalisuus. Kivijalkakauppiaiden on helppo keskustella ih-
misten kanssa, jotka astuvat kaupan ovesta sisaan. (Ilmonen 2013, 45.) Pienille yrityksille
onkin ominaista, etta ne keskittyvét asiakassuhteiden luomiseen ja yll&pitoon. Lisaksi pie-
net yritykset keskittyvat mainontaan ja myyntiin. VVoidaan siis todeta, ettd sekd markki-
nointiviestinté ettd asiakassuhteet ovat térkeitd pienissa yrityksissa. (Siu & Kirby 1999,
265.) Myymaldiden tulisi tarjota asiakkaille elamyksid, kun he astuvat kauppaan. Pelkké
tuotevalikoima ei riitd, vaan myymalaympaériston tulisi olla viihtyisa ja tarjota tunneko-
kemuksia asiakkaille. Elamyksellisyydesta on tullut entista tarkedmpi osa myymaldiden
markkinointia. (Kotler 2003, 155-156.) Myymaldkokemuksen tulisi tarjota asiakkaalle
aistielamyksia ja vedota asiakkaan aisteihin eli haju-, maku-, tunto-, naké- ja kuuloaistei-
hin (Senthil ym. 2012, 97).

Pienissa yrityksissa markkinoinnin haasteena on, etta yrittajilla ei valttamaétta ole riit-
tavaa myynti- ja markkinointiosaamista. Yrittajat eivat valttamatta osaa hyddyntéa ja to-
teuttaa markkinointia, kuten kohderyhman, hinta-laatusuhteiden, hinnoittelun ja jakelu-
teiden suunnittelua. He eivét osaa suunnitella myyntipromootioita tai luoda tunnettuutta
potentiaalisen asiakaskunnan keskuudessa. (Donnelly ym. 2012, 516; Nijssen 2014, 14—
15.) Liséksi pienten yritysten markkinointibudjetit ovat usein rajallisia. Pienilla yrityk-
silld ei ole valttamatta kaytossaan yhta suuria ajallisia resursseja kuin suurilla yrityksilla.
(Gross 2002, 10; Van Akkeren & Harker 2003, 240.) Sen vuoksi yrittajien pitaisi ymmar-
taa, milla tavoin yrityksen brandi rakentuu asiakkaan mielessa. Yritysten tulisi tiedostaa,
mitka ovat tekijat, jotka ratkaisevat kuluttajan ostopéatoksen kahden samanlaisen yrityk-
sen, tuotteen tai palvelun valilla. (Gross 2002, 10.) Yrittdjilla saattaa olla ennakkoasen-
teita joitain kanavia kohtaan ja sen vuoksi he saattavat suosia joitain kanavia enemmaén
kuin toisia. Ennakkoasenteiden vuoksi he eivét valttdméattd kokeile oikeasti kannattavia
markkinointikanavia lainkaan. Ongelma on se, ettd jos erilaisia kanavia ei uskalleta tai
haluta kokeilla, niin paremmat tulokset jadvat saavuttamatta. Joidenkin kanavien toimi-
vuus riippuu myos oikeasta ajoituksesta. (Pyykko 2015, 155.)

Pienissé yrityksissa uusien teknologioiden kayttéonottoon vaikuttavat omistajan tai
tyontekijoiden ominaisuudet sekd yrityksen ominaisuudet. Omistajan ja tyontekijoiden
ominaisuuksiin kuuluvat teknologisen osaamisen taso, itsevarmuus seka koettu teknolo-
gian kaytostd saatava hyoty. Uusien teknologioiden kéyttoonottoon saattavat vaikuttaa
myaos yrityksen valmius soveltaa uusia teknologioita sekd ulkopuolinen painostus siirtya
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uusien teknologioiden kayttoon. Liséksi yrityksen rakenne, yrityksen koko ja toimiala
ovat ratkaisevia tekijoitd. Uusien teknologioiden kayttdonottoon vaikuttaa arvio siitd,
onko teknologioihin panostaminen kannattavaa yritykselle. (Van Akkeren & Harker
2003, 220-222.)

Esteitd uusien teknologioiden kayttoonotolle saattavat olla korkeat kayttoonottokus-
tannukset, resurssien puute tai se, etta yrityksesta ei 10ydy tarpeeksi osaamista tai koke-
musta uusista teknologioista. Yrityksen omistajien tai tydntekijoiden teknologisen osaa-
misen taso saattaa vaihdella. Jotkut yrityksen omistajat ja tyontekijat saattavat olla erittain
avoimia kokeilemaan uusia teknologioita, kun taas yrityksesta saattaa 10ytya henkil6ita,
jotka ovat tottuneet kayttaméaan tietynlaista teknologiaa, jolloin kynnys hyédyntéé uutta
teknologiaa on korkea. (Van Akkeren & Harker 2003, 237; Karjaluoto & Huhtaméki
2010, 18-19.) Téata tukee myos marras-joulukuussa 2015 Suomessa toteutettu Taloustut-
kimus Oy:n Soneralle tekema yrittdjakysely, jossa vastaajajoukko koostui 1170 yrittajasta
eri toimialoilta ympéari Suomen. Vastaajayrityksissa tyoskenteli 1-49 henkil6a, joten kyse
on pienista yrityksistd. Tutkimus toteutettiin Taloustutkimuksen internet-paneelia ja
Soneran asiakastietojarjestelmaa hyodyntamalla. (Yrittajakysely 2016, 43.) Vuotta aiem-
min teetetyn tutkimuksen mukaan 85 prosenttia yrittdjista kaytti alypuhelinta ja 45 pro-
senttia tablettia. Lahes 60 prosenttia koki mobiililaitteiden parantavan mahdollisuuksia
menestya liiketoiminnassa. Yrittajat nimesivat mobiililaitteiden hyddyiksi yhteydenpi-
don, paivittéisten rutiinien hoidon ja toiminnan tehostumisen seké uusien toimintatapojen
ilmaantumisen. Mobiililaitteiden hyddyntdminen vaihteli kuitenkin alueittain, silla suh-
teellisesti katsottuna mobiililaitteita kéyttivat useammin alle 55-vuotiaat Uudellamaalla
tyoskentelevét yrittajat, joiden yritystoiminta oli kasvussa. Paasyy tahan oli se, ettd he
osasivat jo hyddyntaa uusia teknologisia ratkaisuja tehokkaasti. (Yrittdjakysely 2015, 4.)

2.5.2 Pienet yritykset verkossa

Monet yritykset ovat jo siirtyneet tai ovat véhitellen siirtyméassa séahkdisten kanavien
kayttoon liiketoiminnassaan. Siirtyminen sahkoiseen kaupantekoon on helppoa erityisesti
pienille yrityksille, silla ne ovat usein joustavia ja paatoksentekoprosessi on nopea. (Kar-
jaluoto & Huhtaméki 2010, 18-19.) Verkkokaupan lisaksi pienet yritykset hyodyntavét
sosiaalista mediaa saavuttaakseen tunnettuutta kilpaillakseen nykyaikaisessa toimintaym-
paristossd (Taneja & Toombs 2014, 249). Sosiaalisen median seka yrityksen verkkosivu-
jen on todettu lisddvén tunnettuutta, parantavan asiakassuhteita, lisddvan tuotekyselyita
sekd tuovan uusia asiakkaita. Verkkosivut ja sosiaalinen media vaikuttavat paikallisten
yritysten houkuttelevuuteen sekd niiden imagoon paikallisella toiminta-alueellaan. Li-
saksi yritys pystyy verkkosivujen ja sosiaalisen median avulla laajentamaan toimintaansa
kansainvélisille markkinoille. (Jones ym. 2014, 611.)
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Asiakkaiden muuttuvat ostokéyttdytyminen ja kulutustottumukset muuttavat jatku-
vasti koko kaupan kenttdd. Asiakkaat odottavat kauppojen tarjoavan heille elamyksia
seka ratkaisuja arjen ongelmiin mahdollisimman nopeasti ja edullisesti. Kun ainoastaan
hinnalla kilpaileminen ei enéa riit4, kauppojen menestyminen tulevaisuudessa perustuu
niiden kykyyn tehda itsestdén uskottava brandi. Brandin avulla kauppa pystyy luomaan
kilpailuedun, jota muiden on vaikea kopioida. VVahvan brandin avulla kauppa pystyy yl-
lapitdmaan tunnepitoista suhdetta asiakkaaseen. Tdméa suhde saattaa olla tulevaisuudessa
yksi varmimmista keinoista tyydyttda asiakkaan tarpeet ja odotukset tai jopa ylittdé ne.
(Floor 2006, 11-13.)

Bréndi on jokin uniikki symboli, nimi, termi tai muotoilu. VVoidaan sanoa, ettd brandi
on miké tahansa merkki, joka herattdd mielleyhtymia ja jolla on jokin merkitys kuluttajan
mielessd. Brandi auttaa tuotteita, palveluja tai yrityksia erottautumaan Kilpailijoistaan.
Yritysten ei tulisi ajatella, ettd brandi on vain mainontaa. Brandadminen on kokonaisval-
taista toimintaa, joka ohjaa kaikkea yrityksen tekemista. Brandin tulisi edustaa ja tarjota
kuluttajalle rationaalisten hyotyjen liséksi emotionaalisia hyotyja. (Aaker 2010, 8; Kotler
2003, 8-10.) Kun asiakas tuntee brandin ja sen arvot, hdn tietdd, mitd odottaa tuotteelta
tai palvelulta. Tama saastaa kuluttajan aikaa, silla kuluttajan ei tarvitse etsia tietoa ja ver-
tailla tuotteita ja palveluita. Toisin sanoen asiakas tietdé etukéteen ostopédatosta tehdes-
sédan mita han saa yritykselta. (Simmons 2006, 544.)

On tutkittu, ettd seka perinteisilla medioilla ettd sosiaalisella medialla on tarkea rooli
brandin kannalta. Perinteinen media vaikuttaa vahvasti branditunnettuuteen, kun taas so-
siaalisen median toimenpiteilld on eniten vaikutusta brandin imagoon. (Bruhn ym. 2012,
770.) Kuluttajat pitavat sosiaalista mediaa usein luotettavampana tiedonlahteené kuin pe-
rinteisid mediakanavia, kuten televisiota, radiota tai lehtid. Sosiaalisen median luotetta-
vuuteen vaikuttaa se, etté sielld yritykset eivét ole ainoita sisallénluojia, vaan kuluttajat
pystyvat luomaan siséltoa ja osallistumaan yritysta koskevaan keskusteluun. Muiden so-
siaalisen median kayttajien arviointikykyyn luotetaan. Sosiaalisessa mediassa brandi-
kommunikaatio on siirtymassd myos kuluttajille. Sen vuoksi olisi tarkeaa pitaa huolta
siitd, ettd yrityksen oma brandikommunikaatio on helposti yrityksen hallittavissa. (Bruhn
ym. 2012, 771.)

Sosiaalisen median etuja pienelle yritykselle ovat pienet kustannukset seka uudenlaiset
markkinointimahdollisuudet. Sosiaalisen median avulla pienen yrityksen on myos help-
poa vaikuttaa kuluttajan ostopaatokseen ja asenteisiin. Kuluttajat tekevét ostopaatdksen
mieluiten kysymaélld muiden mielipidettd, lukemalla lehti& tai selaamalla sosiaalista me-
diaa. Vasta néiden jalkeen kuluttajat luottavat mainontaan eli televisio-, lehti- tai verkko-
mainontaan. Pienten yritysten nakdkulmasta sosiaalinen media on tehokas media, silla
verrattuna perinteisiin medioihin sen k&yttd on hyvin kustannustehokasta. Lisaksi se mah-
dollistaa halutun kohderyhmén tavoittamisen tehokkaasti. (Jones ym. 2014, 614.)
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Sosiaalisen median kéayttoon liittyy myos haittapuolia. Monissa pienissa yrityksissa
tyoskentelee vain muutama ihminen, joten yrityksista saattaa puuttua sosiaalisen median
osaamista eiké sosiaalista mediaa tdmén vuoksi pystyta kdyttamaan tarpeeksi tehokkaasti.
Tama voi johtua pienten yritysten omistajien iastd, jos yrityksen omistaja on iakas eika
tunne sosiaalisen median kanavia tai koe niiden kayttoa miellyttdvaksi. Toinen sosiaali-
sen median kayttoa rajoittava seikka on ajalliset resurssit. Pienten yritysten tyontekijoilla
ei ole valttamatta aikaa péivittaa useita sosiaalisen median kanavia. Vaikka sosiaalisen
median ja myynnin kasvun valistd yhteyttd on vaikea selvittad, useat yrittajat ovat huo-
manneet, ettd heidén tuottonsa ovat kasvaneet sosiaalisen median kaytén myotad. On myos
tutkittu, ettd sosiaalisen median avulla yritykset saavat helposti uusia asiakkaita. (Jones,
ym. 2014, 615.)

Nykyaén bréandit ja brandd@minen ovat siirtyneet verkkoon ja digitaalisiin ympéristoi-
hin. Brandaamista hyodynnetaan erilaisissa verkkomainonnan muodoissa, kuten teksti-
mainoksissa, bannereissa, videoissa ja sahkopostimarkkinoinnissa (Adamson 2008, 25).
Toisaalta brandd&@minen internetissa on koettu haastavaksi, silld internetin tarjoama bran-
dikokemus jaa melko etaiseksi kuluttajalle. Lisaksi kuluttajan kokemat pelot ja riskit saat-
tavat vaikuttaa kuluttajan kayttaytymiseen verkossa. Pelkojen ja riskien vuoksi kuluttaja
saattaa olla tavallista varautuneempi verkkoymparistossa. Néiden tekijoiden vuoksi
vuoksi yritykset ovatkin alkaneet luoda internet-brandistrategioita. (Cunningham ym.
2005, 359; Simmons 2006, 544.) Internet-brandistrategian tarkeimmét tekijat ovat mark-
kinointiviestintd, siséltd, kuluttajaymmarrys seké interaktiivisuus. Internet-bréndistrate-
gian pilarit on esitetty kuviossa 4.

Markkinointiviestintd Asiakasymmarrys
Sisilto Interaktiivisuus
Kuvio 4 Internet-brandistrategian neljé pilaria (Simmons 2006, 545)

Asiakasymmarrys on yksi brandinrakentamisen tarkeimmista tekijoistd. Tamé pitaa
paikkansa myos verkkoymparistossd. Asiakasymmaérryksen avulla yritys pystyy segmen-
toimaan asiakaskuntaa. Asiakasymmarrys auttaa maarittelemaén nykyiset ja potentiaali-
set asiakkaat. Asiakasymmarrysta voidaan keraté verkossa esimerkiksi analytiikkatyoka-
lujen ja kyselytutkimusten avulla. Digitaalisessa ympadristossa pystytddn tavoittamaan
paljon ihmisi&, mutta joukkoviestimiin verrattuna internet mahdollistaa persoonallisen
viestinnén ja interaktiivisuuden asiakkaan kanssa. Interaktiivisuus on térked asiakkaiden
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sitouttamisen keino. Yrityksen kommunikoidessa asiakkaan kanssa ja aktivoidessa asia-
kasta, han kokee vastaanottavansa persoonallista viestintéa ja olevansa tarked. Markki-
nointiviestinnan merkitys korostuu, kun yrityksen brandi-identiteettia kommunikoidaan
asiakkaille ja pyritadn luomaan brandi-imagoa. Siséllon tulee olla uniikkia ja kuluttajaa
kiinnostavaa. Verkkosivun siséltod voi kehittad hyodyntamalla myynti- ja markkinointi-
henkildiden tietoa, analysoimalla verkkosivun liikennettd seké haastattelemalla potenti-
aalisia asiakkaita. (Simmons 2006, 548-553.)
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3 MOBIILIMARKKINOINTI

3.1 Mobiililaitteet osana kuluttajien arkipaivaa

Ericssonin vuosittain julkaiseman ja vuosineljanneksittain péivittaman raportin mukaan
alypuhelinten maara tulee ylittdmaan tavallisten puhelinten maaran maailmassa vuonna
2016. Vuoteen 2020 mennesséd maailmassa tulee olemaan yli 6 miljardia alypuhelinliitty-
maéa. Viiden vuoden kuluttua myds noin 90 prosenttia maailman ihmisista asuu mobiili-
laajakaistaverkkojen vaikutusalueella. Samaan aikaan alypuhelinten osuus tulee olemaan
80 prosenttia maailman kaikesta mobiililiikenteestd. Taman hetken arvion mukaan viiden
vuoden kuluttua 60 prosenttia kaikesta mobiilidataliikenteesta koostuu videoista, silla vi-
deoliikenteen maara kasvaa jatkuvasti. Videoliikenteen kasvuvauhti on yli 50 prosenttia
vuodessa. (Ericsson mobility report... 2015, 3-7.)

Suomessa mobiililaitteiden, kuten alypuhelinten ja tablettitietokoneiden maarat ovat
olleet kasvussa viime vuosien aikana. Alypuhelimet yleistyvat yha, mutta eivét yhta no-
peasti kuin aiemmin. Vuonna 2014 noin 60 prosenttia 16-89-vuotiaista suomalaisista
kaytti alypuhelinta, ja tablettitietokone oli kaytdssa lahes kolmasosalla kotitalouksista.
(Internetin kayton... 2014.) Vuoden 2015 lopussa alypuhelimen omisti 69 prosenttia 16—
89-vuotiaista suomalaisista. Suomalaiset miehet kédyttavat alypuhelinta hieman useam-
min kuin naiset, silla suomalaisista miehista 73 prosentilla on kaytdssaan alypuhelin.
Naisten osuus on 66 prosenttia. (Internetin kayttd mobiililaitteilla 2015.) Kuviossa 5 on
esitetty alypuhelinten maara Suomessa prosentteina vuonna 2015. Alkuperdiseen lahtee-
seen verrattuna kuvion varikoodeja on muutettu selkeammiksi.

75-89 F
ot | e

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Kaikki M Miehet B Naiset

Kuvio 5 Alypuhelin omassa kaytdssa Suomessa vuonna 2015 (mukaillen Interne-
tin kdytté mobiililaitteilla 2015)

%
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Suomalaiset ovat jo pitkaan ostaneet kannettavia tietokoneita perinteisten poytakonei-
den sijaan, tosin niiden maara ei kasvanut endéd vuonna 2014. Kannettavat tietokoneet
korvataan nykyisin yleisimmin tablettitietokoneilla. Alypuhelinten, kannettavien tietoko-
neiden seka tablettitietokoneiden yleistymisen vuoksi yksi suurimmista teknologisista
muutoksista suomalaisissa kotitalouksissa on ollut internet-liittymien maarén lisdantymi-
nen. Suomalaisilla on kotonaan kéytdsséa useita internet-liittymid. Suomalaiset suosivat
erityisesti langattomia laajakaistaliittymid. (Internetin kdyton... 2014.) Nykyéén yha use-
ampi suomalainen omistaa mobiililaitteen. Markkinatutkimusyritys TNS Gallup Oy:n jul-
kaisemaan NetTrack 2015 -tutkimukseen mobiililaitteiden omistamisesta vastasi yh-
teensd 1004 15-79-vuotiasta suomalaista. Tutkimus toteutettiin puhelimitse. Internetin
kayttéjille kohdistetut kysymykset keréttiin internetissa. Yhteenveto mobiililaitteiden
omistamisen kehityksestd Suomessa vuosittain kuviossa 6. Alkuperaisessa lahteessd mo-
biililaitteiden kehitys on esitetty kuukausitasolla.

Penetraatio %
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Kannettava tietokone D//,/—?F\;?
69 70 P :
éi 5gﬁoytatxetokone . - ‘“/_,/-"'rc
Alypuhelin 51 - —52
44—
40
20 -
Tablettitietokone
0
2012 2013 2014 2015
Kuvio 6 Mobiililaitteiden omistamisen kehitys Suomessa (mukaillen NetTrack

2015...2015, 10)*

Lahes puolet suomalaisista kayttaa internetia mobiililaitteella joka péiva tai lahes péi-
vittdin. Yleisimmat asiat, joita suomalaiset tekevat mobiililaitteella, ovat pankkipalvelui-
den kéytto, internetradion kuunteleminen, sosiaalisen median kaytto seké erilaisten verk-
kosivujen lukeminen ja selailu. (NetTrack 2015...2015, 3.) Liikkuvan internetyhteyden
kaytté matkapuhelimella on ikdsidonnaisempaa kuin sen kaytté muiden mobiililaitteiden

! Lupa TNS:n NetTrack 2015 -materiaalin hyodyntamiseen pyydetty 27.10.2015 puheli-
mitse TNS Gallupin Nina Frosterukselta.
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valityksella. Toisin sanoen nuoret kayttavat talla hetkelld internetida mobiililaitteella
enemman kuin vanhemmat henkil6t. Liikkuvan internetyhteyden kayttdé on lahes yhta
yleista seké tablettitietokoneiden ettd kannettavien tietokoneiden kayttdjien keskuudessa
aina 44-vuotiaisiin suomalaisiin asti. (Internetin kdyton... 2014.) Mobiililaite on lahes
aina paalla ja kuluttajan mukana seka ulottuvilla milloin tahansa. Ihmisille on muodostu-
nut tarve tarkastaa puhelintaan tasaisin valiajoin. Lisdksi mobiililaite on henkilokohtai-
nen. (Hopkins & Turner 2012, 88; Persaud & Azhar 2012, 418.) Taman vuoksi mobiili-
laitteiden myo6ta internetin kaytto liikkeella oltaessa on yleistynyt. Hieman yli puolet suo-
malaisista kayttad verkkoyhteyttd matkustaessaan kouluun tai tyopaikalle. Kun ihmiset
ovat liikkeelld, he kayttavat internetid eniten sosiaalisen median selailuun. Toiseksi eniten
internetia hyodynnetaan viihdekayttoon. Liikkeelld oltaessa kaytetadn sekd omaa etté tyo-
séhkopostia. Uutisista katsotaan eniten kotimaan, ulkomaan ja paikallisuutisia. Lisaksi
internetia kaytetaddn liikkeella ollessa muuhun selailuun, kuten karttapalveluiden kéyt-
toon. Suosituimmat ajanviettotavat sosiaalisessa mediassa liikkeell& oltaessa ovat pika-
viestipalvelut ja chatit, Facebook sekd muut sosiaalisen median yhteisdpalvelut. Viihde-
kayttoon sisaltyvat nettisurffailu, radion kuuntelu, pelaaminen seké nettitelevision tai vi-
deoiden katselu. (NetTrack 2015...2015.) Kuviossa 7 on esitetty mobiiliverkon kéyttod
prosenttiosuuksittain liikkeella oltaessa.
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Kuvio 7 Internetin kaytto liikkeelld oltaessa (NetTrack 2015...2015, 3)

Ensisijaisesti mobiililaite on valine vastaanottaa tietoa ja pitaa yhteytta toisiin ihmisiin.
Kuitenkin samaan aikaan siitd on tullut osa kuluttajan persoonaa ja keino heijastaa yksi-
I6llisyyttd. (Persaud & Azhar 2012, 418.) Mobiililaitteeseen sisaltyy monia henkilkoh-
taisia ominaisuuksia ja toimintoja, kuten itse valitut soittodanet, heratyskello, kalenteri ja
kamera. Mobiililaitteen ké&yttajan l&hipiiri on aivan kdden ulottuvilla tarvittaessa. T&man
vuoksi ihmisilld on mobiililaitteisiin voimakas tunneside. (Sultan & Rohm 2005, 84.)
Mobiililaite on ihmiselle hyvin henkilékohtainen ja sen avulla voidaan pééatelld paljon
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ihmisen persoonallisuudesta. Esimerkiksi se, millaisia applikaatioita ihminen on ladannut
puhelimeensa, kertoo paljon hanen elamantyylistdan. (McDonald & Meldrum 2013, 101-
102.)

3.2 Mobiililaite markkinoinnin valineena

3.2.1 Mobiilimarkkinointi yrityksissa

Mobiililaitetta voi hyddyntaa nykyisin monin tavoin yrityksen markkinoinnissa ja liike-
toiminnan kasvattamisessa. Yhé kehittyvat mobiililaitteet ja niiden tarjoamat alustat tule-
vat olemaan avainasemassa tulevaisuuden markkinoinnissa missa tahansa yrityksessa.
(Hopkins & Turner 2012, 88.) Liséksi teleoperaattoreiden datasiirtomaksujen ollessa
edullisia yha useammat ihmiset jatkavat alypuhelimen kayttoa tai siirtyvat sen kayttoon.
Edullisten datasiirtomaksujen ansiosta ihmiset viettavat entistda enemman aikaa alypuhe-
lintensa parissa. Koska asiakkaat lataavat viihdyttavia applikaatioita alypuhelimiinsa,
mobiilimarkkinointimahdollisuudet laajentuvat entisestdan. (Persaud & Azhar 2012,
418-420.) Taman vuoksi yritysten on entistd helpompi paasta ihmisten fyysiseen ja
psyykkiseen ympéristoon. Mobiilimarkkinoinnin tavoitteita voivat olla uusien asiakkai-
den l6ytaminen, asiakkaiden sitouttaminen, asiakassuhteiden yllapito, olemassa olevien
asiakkaiden aktivoiminen, brandin rakentaminen, markkinaosuuden kasvattaminen, asia-
kaspalvelun tarjoaminen vuorokauden ympari ja myynnin parantaminen. Mobiilimarkki-
noinnin avulla voidaan mainostaa, lahettaa tarjouksia seka jakaa tietoa tuotteista ja pal-
veluista. (Asraf & Kamal 2010, 11; Kuusela & Neilimo 2010, 134; Hopkins & Turner
2012, xvii; McDonald & Meldrum 2013, 101-102; Bruck & Rao 2015, 329.) Mobiili-
markkinoinnin avulla voidaan tavoittaa kerralla suuri joukko ihmisid tai kohdistetusti vain
yksi kuluttaja (Kuusela & Neilimo 2010, 134). Vaikka mobiililaitteet yleistyvat ja mobii-
limarkkinointi on seké suhteellisen helppoa ettd edullista, se ei kuitenkaan valttamatta
tarkoita, ettd asiakkaat haluaisivat markkinointiviesteja ja tarjouksia puhelimiinsa. Siksi
olisikin ensiarvoisen tarkeaa, ettd yritykset ymmartaisivat asiakkaidensa tarpeita ja ha-
lukkuutta vastaanottaa markkinointiviesteja. (Persaud & Azhar 2012, 418.)
Asiakasymmarrys on vankka pohja mobiilimarkkinoinnin strategioille. Liséksi yritys-
ten tulisi ymmartdd mobiilimarkkinoinnin toimintaperiaatteita sekd mobiilimarkkinoin-
nin toimintaympariston lainalaisuuksia. (Lee 2003, 262; Persaud & Azhar 2012, 418,
437.) Hyvin tehdyn mobiilimarkkinointistrategian tunnistaa siit4, etta yritys tietdd mark-
Kinointiin liittyvat tekniset asiat, mutta asiakkaan ei tarvitse huolehtia niista (Rowles
2014, 42). Yh& useammat yritykset luovat markkinointistrategioita mobiililaitteille. Mo-
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biilimarkkinointistrategia voidaan rakentaa tdydentdmaan ja laajentamaan yrityksen sosi-
aalisen median strategiaa. Yleisesti ottaen tehokkain tapa segmentoida mobiililaitteen
kayttdjid on segmentointi eldmantyylin mukaan. Lisaksi tulisi mééritella heidan asen-
teensa uusia teknologioita kohtaan. Myos mobiililaitteiden kdyttdaste asiakasryhman kes-
kuudessa on oleellinen osa segmentointia. VVoidaan siis sanoa, ettd mobiilimarkkinoin-
nissa ei keskityta ainoastaan perinteiseen kohderyhmaéjaotteluun esimerkiksi ian tai suku-
puolen mukaan. (Sultan & Rohm 2005, 84; Persaud & Azhar 2012, 418).

Mobiilimarkkinoinnissa voidaan hyddyntéa joko push- tai pull-strategiaa. Mobiiliso-
vellukset mahdollistavat kummankin strategian kayton. Push-strategialla tarkoitetaan
sitd, etta markkinointiviesti lahetetd&n suoraan asiakkaan puhelimeen. Pull-strategia taas
on strategia, jossa asiakkaalta odotetaan vastausta l&hetettyyn viestiin. Vastaus voi olla
esimerkiksi lisatiedon pyytdminen viestin lahettdjalta eli tassé tapauksessa yritykselta.
Pull-strategiaan luetaan myos asiakkaalle mobiililaitteen valityksella lahetetyt kupongit
tai tarjoukset, joita asiakkaan odotetaan hyddyntavan myéhemmin. (Pura 2003, 294; Ash-
raf & Kamal 2010, 11; Persaud & Azhar 2012, 420.)

3.2.2 Mobiilimarkkinoinnin edut ja ongelmat

Mobiilimarkkinoinnilla on useita etuja. Mobiilimarkkinointi mahdollistaa laheisen suh-
teen asiakkaan ja brandin vélilla. Sen vuoksi mobiilimarkkinoinnista on kasvamassa
myaos brandayksen valine yrityksille. Mobiilimarkkinointi mahdollistaa top of mind -tun-
nettuuden ja branditunnettuuden luomisen seké auttaa kuluttajaa muodostamaan asenteen
brandia kohtaan. Lisaksi mobiilimarkkinointi osallistaa kuluttajaa seké vaikuttaa suoraan
kuluttajan tekemiin valintoihin ja nopeuttaa ostoprosessia. (Sultan & Rohm 2005, 84-85;
Bruck & Rao 2015, 329.) Mohbiililaite mahdollistaa lisaksi nopean tiedonvélityksen seka
valittéman reagoinnin vastaanotettuun tietoon. Esimerkkin téstd ovat erilaiset uutisvir-
rat, jotka tarjoavat tietoa missa tahansa ja milloin tahansa. (McDonald & Meldrum 2013,
101.) Yksisuuntaisen tiedonvalityksen lisdksi mobiililaite mahdollistaa kaksisuuntaisen
kommunikaation yrityksen ja asiakkaan vélilla (Bruck & Rao 2015, 329-330).

Mobiililaite tarjoaa uudenlaisen ympariston myos asiakaspalvelulle seké palveluyri-
tyksille, kuten pankkitoiminnalle. Yritykset toteuttavat mobiililaitteiden vélityksella asia-
kaspalvelua verkossa mm. virtuaalisten chat-keskusteluiden avulla. Myds erilaiset multi-
mediaviestipalvelut, kuten tekstiviestit, QR-koodit eli kuviokoodit sek& mobiiliapplikaa-
tiot, tarjoavat lukuisia mahdollisuuksia uudenlaisille markkinointitoimenpiteille. Maail-
man johtavat yritykset ovat alkaneet panostaa entistd enemman mobiililaitteiden hyodyn-
tdmiseen liiketoiminnassaan. (Bruck & Rao 2015, 329-330.)
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Mobiilikampanjat mahdollistavat viihdyttdvan multimediasisallon jakamisen. Multi-
mediasisaltd voidaan personoida sen mukaan, kuka sen nékee ja missa. Téalla tavoin si-
séltd vahvistaa brandiassosiaatioita kuluttajan mielessa. Lisdaksi mobiilimarkkinoinnin
avulla voidaan luoda erilaisia yhteisgja, joissa yritys pystyy kommunikoimaan interaktii-
visesti kuluttajan kanssa. Kaksisuuntainen kommunikaatio vaikuttaa yrityksen bréndiin
liitettaviin mielikuviin. Kaikki edelld mainitut aktiviteetit taas vahvistavat yrityksen ja
kuluttajan vélista suhdetta. (McDonald & Meldrum 2013, 101-102.)

Vaikka mobiilimarkkinointi tarjoaa yrityksille uuden tavan markkinoida itsedan seka
tuotteitaan ja palveluitaan, mobiilimarkkinointiin liittyy useita ongelmia. Jos mobiili-
markkinointitoimenpiteita ei hallita, voi markkinoinnista tulla tehotonta, miké vaikuttaa
koko yritykseen negatiivisesti. Mobiilimarkkinoinnin suurimmat riskit liittyvat kulutta-
jien turvallisuuteen seka yksityisyyteen. (McDonald & Meldrum 2013, 102). Kuluttajat
ovat erityisen tarkkoja mobiililaitteistaan, silla ne ovat hyvin henkilokohtaisia vélineitéa
ja kuluttajat ovat kiintyneita niihin. Yritysten tulisi kertoa kuluttajille avoimesti, millaisia
markkinointiviesteja ne tulevat lahettdaméén kuluttajan mobiililaitteeseen ja milla tavoin
yritys kayttda mobiililaitteiden vélitykselld saatavaa kuluttajatietoa. Vaikka mobiilimark-
kinointi on joustavaa, tehokasta ja mukavaa, se voi olla kuluttajan mielesté arsyttavaa ja
hairitd hanen yksityisyyttaan. Siksi yrityksen tulisi valita kohderyhménsa ja markkinoin-
titilanteensa tarkasti. (Hopkins & Turner 2012, 89-90; Persaud & Azhar 2012, 419.)

Mobiilimarkkinoinnin ongelma on myos vaikea navigointi. Yritysten tulisi luoda mo-
biilisisaltonsa niin, etté sitd on helppo lukea ja seurata mobiililaitteella. Erilaiset kaytto-
jarjestelmat, kuten iOS ja Android, saattavat nayttdd mobiilisisallon eri tavoilla tai sisaltd
ei toimi valttamétta lainkaan. (Hopkins & Turner 2012, 89-90.) Sosiaalisen median mo-
biilisovellukset voivat toimia myds alustoina erilaisten virusten ja haittaohjelmien levit-
tdmiseen. Mobiililaitteiden yleistymisen myo6té virukset ja haittaohjelmat ovat entista
yleisempid. Tdman vuoksi kuluttajat tulevat kohtaamaan entistd enemman turvallisuus-
uhkia mobiililaitteidensa valityksella tulevaisuudessa. (Wu 2013, 381.) Taulukossa 2 on
esitetty mobiilimarkkinoinnin edut ja ongelmat. Taulukko on koottu kaikkien tutkimuk-
sessa kaytettyjen teorialédhteiden pohjalta.
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Taulukko 2 Mobiilimarkkinoinnin edut ja ongelmat

Mobiilimarkkinoinnin edut

Moabiilimarkkinoinnin ongelmat

Asiakassuhteen rakentaminen
Yhteisollisyys

Viihdyttavyys

Persoonallisuus

Saannollinen kontakti

Yhteys asiakkaan kanssa

Pysyva side asiakkaan kanssa
Helppo tavoittavuus

Suora péasy fyysiseen ja psyykkiseen
ymparistoon

Mobiililaite 1&hes aina mukana ja ulottuvilla
Tunneside

Paikannettavuus

Bréndin rakentaminen
Branditunnettuus

Bréndi-imago

Toimintojen automatisoituminen
Uudet ansaintamahdollisuudet
Ajansaasto

Nopeus

Kustannustehokkuus

Vapaus, joustavuus

Parempi palvelu/uusi palvelukanava

Luovuus (vahan tilaa tekstille tai kuville)

Osaamisen ja hallinnan puute
Kuluttajan turvallisuus ja yksityisyys
Erilaiset kayttojarjestelmét

Virukset ja haittaohjelmat
Arsyttavyys, hairitsevyys
Mitattavuus

Yllapito vie aikaa

Perinteistd matkapuhelinta ja &lypuhelinta vertailemalla voidaan todeta, etta niiden vé-
lillda on huomattavia eroja erityisesti markkinointimahdollisuuksien kannalta katsottuna.
Matkapuhelimissa tarkeimméat ominaisuudet ovat puhelut seka tekstiviestit. Naiden li-
séksi matkapuhelimissa on vain muutama ominaisuus, kuten kamera ja kalenteri, joita
voisi hyddyntaa markkinointitarkoituksessa. Alypuhelinten tekniset ominaisuudet ovat
monipuolisempia, sill& niistd 16ytyy internetyhteys, applikaatioita, karttapalveluita, vide-
ointimahdollisuuksia, kamera, peleja seka sahkdposti. Nykyaan myods puhelinoperaattorit
rohkaisevat &lypuhelinten k&yttoon tarjoamalla erilaisia datapaketteja asiakkailleen. (Per-

saud & Azhar 2012, 419-420.)
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3.2.3 Mobiilikayttajan ostopolku

Kaiken saatavilla olevan asiakastiedon hallinta on yksi yrityksen tarkeimmista kilpailu-
valteista (Forsyth 2004, 228). Asiakastiedon kerddminen eri kanavista auttaa yrityksia
palvelemaan asiakkaitaan paremmin. Parempi palvelu taas johtaa asiakkaan tyytyvéisyy-
teen, yritykseen sitoutumiseen sekd uusintaostoihin. (Pura 2003, 298.) Kuten kaikessa
yrityksen monikanavaisuudessa, myds mobiilimarkkinointia tarkasteltaessa eri mobii-
lialustoilta saatavan datan yhdistdminen on edelleen haastavaa. Ideaalitilanne olisi saada
muodostettua yhtendinen asiakaskuva mobiilikayttajasta (single customer view) keraa-
malla tietoa mobiiliapplikaatioista, verkkosivuista, séhkdpostikampanjoista seka sosiaa-
lisesta mediasta. Kerdtty mobiilidata taas tulisi olla yhdistettavissa kaikkeen muuhun yri-
tyksen CRM-jérjestelméssa olevaan tietoon. (Rowles 2014, 37-38.) Kuviossa 8 on ku-
vattu tekijat, joiden avulla yhtendinen kuva mobiilikéyttajasta voitaisiin muodostaa.

Mobiilihaku

Yhtendinen
asiakaskuva
(single
customer
view)

Mobiili-
sivujen
analytiikka

Mobiili
display

Kuvio 8 Y htendisen asiakaskuvan saavuttaminen (Rowles 2014, 38)

Yhtendisen asiakaskuvan muodostaminen ja tiedon kerddminen on kuitenkin niin suuri
teknologinen haaste, ettd yhtendinen kuva on harvoin mahdollista muodostaa erityisesti
suurissa yrityksissa, kun tietoa on paljon. Sen sijaan pienissé yrityksissa edes suuntaa
antava kuva olisi melko vaivatonta muodostaa esimerkiksi Google Analyticsin avulla.
(Rowles 2014, 38.) Mobiilimarkkinoinnin tehoa voi mitata hyddyntamalla digitaaliseen
markkinointiin tarkoitettuja analyysityokaluja. Olisi kuitenkin térkedd kehittaa erityisesti
mobiililaitteille suunnattuja mittausty6kaluja, joiden avulla voitaisiin selvittdd mm. mo-
biilimarkkinoinnin vaikutuksia véhittaiskaupassa esimerkiksi myyntia mitattaessa. (Sul-
tan & Rohm 2005, 89.)
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Mobiilimarkkinoinnin ydin ei ole itse mobiililaitteessa, vaan mobiililaitetta kéyttavan
asiakkaan ostopolun ymmartdmisessa (Rowles 2014, 2). Jotta yritykset pystyisivat moti-
voimaan ja sitouttamaan asiakkaitaan, niiden on ymmarrettavéa asiakkaiden tarpeita (Lee
2003, 262; Persaud & Azhar 2012, 418, 437). Perinteisesti asiakkaan ostopolun vaiheiden
on kuvattu koostuvan tietoisuudesta, tiedonhausta, valinnasta, ostopaatoksesta ja tuotteen
kaytosta. Tama lineaarinen malli on kuitenkin vahitellen muuttumassa, koska asiakkaan
ostopolku ei nykyaan ole yhta yksinkertainen kuin ennen. (Nunes ym. 2013, 48.) Mobii-
lilaitetta kdytettdessa asiakkaan ostopolku voi koostua tietoisuuden herdédmisesta eri me-
dioiden valitykselld, tdman jalkeen asiakas saattaa tehdé vertailuja, kysya muiden asiak-
kaiden mielipiteitd ja etsia tietoa mobiililaitteensa avulla. Lopulta asiakas tekee valintansa
ja lopullisen ostopaatoksen. Kuviossa 9 on esitetty mobiilimarkkinoinnin vaikutus asiak-
kaan ostopolkuun (Baik ym. 2014, 8).

Vertailu (evaluation)

P Kiyttijien luoma sisilts, <€
I esim. arvostelut
Digitaaliset mediat
Mobiili A
Sahkiposti - v
Haku
Dis;_)lay. : Verkkosivu
Sosiaalinen media (yritys/jalleenmyyja) .
A € = ="=> N, Myynti
v Mymils
Perinteiset mediat S
Televisio
Radio o
Lehdet -—>
Haku (search)
Tietoisuus (awareness) Valinta (choice)
Kuvio 9 Mobiilimarkkinoinnin vaikutus asiakkaan ostopolkuun (Baik ym. 2014,
8)

Mobiililaitteet tarjoavat asiakkaille tietoa lahes kaikissa ostopolun vaiheissa. Tama
johtuu siitd, ettd asiakas voi kayttad mobiililaitetta kotona tai liikkuessaan paikasta toi-
seen. Asiakkaan tietoisuus heratetddn yleensa kaupan ulkopuolella, haku ja arviointi saat-
tavat tapahtua kaupassa tai sen ulkopuolella ja lopullinen ostoon johtava valinta tehddén
joko myymalassé tai verkkokaupassa. (Baik ym. 20, 2014.)
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3.2.4 Mobiilimarkkinointi ja muut mediat

Jotta yritys olisi olemassa kuluttajalle, sen on oltava mukana eri medioissa. Medioihin on
perinteisesti luettu televisio, radio, uutislehdet, aikakauslehdet, katalogit, suorapostit,
séhkdpostit, puhelin, internet ja tapahtumat kuten messut. Televisio, radio ja painetut me-
diat tunnetaan nimella massamediat eli joukkoviestimet. Jokaisella medialla on tavoitta-
vuuteen, toistoon ja vaikuttavuuteen liittyvat etunsa ja ongelmansa. (Kotler 2003, 123;
Halligan & Shah 2010, 3; Verhoef ym. 2015, 176.) Mediat on ollut tapana jakaa uuteen
ja vanhaan mediaan eli perinteiseen mediaan. Vanhaan mediaan eli perinteisen markki-
nointiviestinnan kanaviin kuuluvat joukkoviestimet, kuten televisio ja painetut uutisleh-
det. Joukkoviestimet voidaan jakaa painettuun mediaan, kun taas broadcast-mediaan ja
tukimedioihin. Painettuja medioita ovat lehdet ja uutiset, broadcast-medioita ovat radio
ja televisio. Tukimedioita taas ovat esimerkiksi promootiotuotteet ja esitteet. (Boonchai
& Somkiat 2009, 31.) Televisiomainonnan avulla voidaan tavoittaa suuri méaara ihmisia,
mutta se on Kkallista verrattuna muihin medioihin (Bergstrom & Leppénen 2009, 352).
Painettujen medioiden etuja ovat selailumahdollisuus, liikuteltavuus paikasta toiseen seka
jaettavuus muiden kanssa (Zentes ym. 2011, 87). Tapahtumien avulla yritykset pystyvét
luomaan eldmyksia (Hede & Kellett 2009, 987-988).

Uudeksi mediaksi kutsutaan digitaalisia medioita, joiden toiminta perustuu internetyh-
teydelle. Internet mahdollistaa verkostojen luomisen digitaalisilla alustoilla sek& nopean
tiedonsiirron eri alustojen valilla. T&mén vuoksi uuden median myota ihmisten vélisesta
viestinnasta on tullut entistd nopeampaa ja tehokkaampaa. Tietokoneet, alypuhelimet
seka elektroniset tiedostot ovat uuden median kanavia. Vanhaan mediaan kuuluvat perin-
teisesti mediat, jotka eivat ole digitaalisia. Uuden ja vanhan median rajat hailyvat, kun
televisio- ja radiolahetyksista on tullut digitaalisia. (Goggin & Newell 2003, 4-5; Hede
& Kellett 2009, 988-990; Mei ym. 2009, 144; Halligan & Shah 2010, 3; Baik ym. 2014,
6.) Rajojen hdilyminen nakyy myds mobiilimarkkinoinnin, hakemistojen seka sosiaalisen
median kietoutumisena toisiinsa (Rowles 2014, 68).

Joukkoviestimia kaytettdessa viestin vastaanottajana on suuri maara ihmisia, viestin
ldhettdja voi olla tunnettu tai tuntematon ja viestin formaatti joukkoviestimissa on rajoi-
tettu. Joukkoviestinnén vahvuus on, ettd se pystyy jakamaan tietoa suurelle joukolle ker-
ralla. Verkossa viestin vastaanottajat on usein jaettu pieniin osiin eli segmentoitu. Matka-
puhelimeen viestin voi lahettad missa muodossa tahansa, mutta tiedon maéra on rajoitettu,
silla tietoa ei pysty tarjoamaan kerralla paljoa. Matkapuhelimen etuna muihin medioihin
verrattuna on, etta siihen voidaan lahettda henkilokohtainen ja yksiloity viesti toisin kuin
joukkoviestimiin. (Boonchai & Somkiat 2009, 35.) Parhaimmillaan mobiilimarkkinointi
ja mobiilimainonta ovat luonnollinen osa muita medioita ja niiden kautta tapahtuvaa
markkinointiviestintdd. Mobiilimainonnan tulisi olla yhdistettévissa televisioon, lehtiin,
radioon sekd myymaél&dmateriaaleihin. (Pura 2003, 300.)
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Yritysten tulisi tiedostaa, ettd heidan asiakkaansa vastaanottavat tietoa eri medioista
jatkuvasti. Kuluttajat ovat turtuneita viestitulvaan. Samaan aikaan kuluttajista on tullut
entistd tarkempia tiedosta, jota he haluavat vastaanottaa. Digitalisoitumisen myota kulut-
tajilla on entistd paremmat mahdollisuudet suodattaa viesteja ja jattad epamieluisat viestit
huomiotta esimerkiksi hyddyntamélla mainonnan estdmiseen kaytettdvaa tekniikkaa.
Asiakas muodostaa kaikista vastaanotetuista tiedon palasista kuvan yrityksesta. Yritys
pystyy integroidun markkinointiviestinnén avulla vaikuttamaan siihen, etta yritysmieli-
kuvasta muodostuu yhtenéinen. (Raman & Naik 2006, 384; Halligan & Shah 2010, 3.)

Media voidaan jakaa my®s omaan, ostettuun ja ansaittuun mediaan (Sultan & Rohm
2005, 88). Omaan mediaan kuuluvat kaikki mediat, joita yritys kontrolloi. Esimerkkeja
omasta mediasta ovat yrityksen verkkosivu, sosiaalisen median kanavat ja yhteisot seka
yrityksen luomat sisallot. Joskus véhittaiskaupan myymalat luetaan osaksi omaa mediaa,
koska myymalat ovat kaupan omistuksessa. (Salin 2002, 89; Burcher 2012, 11; Baxendale
ym. 2015, 235.) Myymalamarkkinointiin kuuluvat myymalasuunnittelu, tuotevalikoima
seka myymalan tyontekijat. Myymaélasuunnittelua ovat sijainti, koko seka julkisivu. Tuo-
tevalikoimaan kuuluvat tuotteiden maérd, tuotteiden asettelu ja myymaéléopasteet. (Floor
2006, 241.)

Ostettua mediaa on kaikki nakyvyys, josta yritys maksaa. Esimerkiksi mainonta on
maksettua mediaa. Mainonta on viestinté, jolla on jokin tavoite ja jonka avulla pyritaan
tavoittamaan joukko ennalta méaériteltyjé vastaanottajia. Ansaittua mediaa on kaikki yri-
tyksen saama huomio asiakkaiden tai tiedotusvalineiden keskuudessa. Esimerkkeja an-
saitusta mediasta ovat suosittelut seka lehtiartikkelit, joista yritys ei ole maksanut. (Salin
2002, 89; Burcher 2012, 11; Baxendale ym. 2015, 235.)

Mobiililaitteiden kehittyminen on tuonut lukuisia parannuksia markkinointiin. Verrat-
tuna muihin medioihin mobiilimarkkinointi on suoraviivaista ja tehokasta. Mobiilimark-
kinoinnin avulla markkinoija tavoittaa potentiaalisen asiakkaan suoraan ilman valikasia
ilman etté viesti katoaa fragmentoituneeseen mediakenttaan, josta viesti olisi vaikeampi
poimia. Mobiililaite auttaa myos tavoittamaan suoraan asiakkaan, jota olisi muutoin vai-
kea tavoittaa. Mobiilimarkkinointi mahdollistaa s&annéllisen kontaktin asiakkaaseen.
Saannollinen kontakti taas mahdollistaa yhteyden luomisen asiakkaaseen ja pysyvan si-
teen luomisen yrityksen ja asiakkaan valille. (McDonald & Meldrum 2013, 101-102;
Baik ym. 2014, 7.)

Vaikka mobiililaitteen kayttajan pystyy tavoittamaan lahes missa ja milloin tahansa,
mobiilimarkkinoinnin pystyy kohdentamaan tarkasti asiakkaan maantieteellisen sijainnin
mukaan. Mainostaulut ja ulkomainonta voidaan myo6s kohdentaa sijainnin mukaan, mutta
ne eivat ole interaktiivisia. Muista verkkopohjaisista alustoista taas puuttuu tarkkaan si-
jaintiin perustuva kohdentamismahdollisuus, vaikka muut verkkopohjaiset alustat voivat-
kin olla interaktiivisia kuluttajan kanssa. Televisio, lehdet ja radio taas eivat ole kovin
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tarkasti kohdennettavissa sijainnin mukaan eivatka ne myoskaan ole interaktiivisia. (Sul-
tan & Rohm 2005, 85.) Kuviossa 10 on esitelty markkinoinnin lahestymistapojen vertailu.

A Ulkomainonta Mobiilimarkkinointi
Korkea Mainostaulut
lﬁln)}?dcpnctlakv: us Televisio Verkkopohjaiset alustat
sijainnin mukaan Lehdet
Radio
Matala
Matala Interaktiivisuus Korkea

Kuvio 10 Markkinoinnin lahestymistapojen vertailu (Sultan & Rohm 2005, 85)

Sijainnin ja paikantamisen avulla mobiililaite pystyy erottautumaan muista laitteista.
Paikantaminen tarjoaa kayttajalleen mukavuutta ja turvaa erityisesti silloin, kun ihminen
on eksynyt tai silloin, kun han etsii sijaintiinsa liittyvéa tietoa. Mobiililaite mahdollistaa
reaaliaikaisen tiedon saamisen esimerkiksi silloin, kun asiakas haluaa tietdd, missa sijait-
see lahin ja edullisin polttoaineasema. Lisaksi paikantamisen avulla ihminen voi ottaa
selvaa esimerkiksi paivittaisen tydmatkansa kulloisestakin liikennetilanteesta. Paikanta-
minen mahdollistaa my0s tiedon suodattamisen ja personoinnin juuri tilanteeseen sopi-
vaksi. (Giaglis ym. 2003, 67; Hopkins & Turner 2012, 56; Baik ym. 2014, 1.) Kun asiak-
kaalla on suora péasy internetiin missa ja milloin tahansa mobiililaitteensa vélityksella,
se tarkoittaa myo0s sitd, ettd han on potentiaalinen ostaja missa ja milloin tahansa. Tama
on mobiililaitteiden ehdoton etu esimerkiksi poytdkoneisiin tai myymaldihin verrattuna.
(MacDonald 2003, 13.) Mobiililaitteita ei kuitenkaan tulisi nahdé erillisen& osana muista
yrityksen markkinointikanavista, vaan kaikkien yrityksen kayttdmien medioiden tulisi
tdydent&a toisiaan (Sultan & Rohm 2005, 88).
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3.3 Mobiilimarkkinoinnin keinot

3.3.1 Verkkosivu, verkkokauppa ja sisallot

Nykyaén internet on vetovoimainen ympéristo, joka vetdd ihmisia yrityksen verkkosi-
vuille seka sosiaalisen median ympadristoihin. Vetovoima taas perustuu siihen, ettd ihmi-
set etsivét tietoa yrityksesta seké sen tuotteista ja palveluista erilaisten hakukoneiden, ku-
ten Googlen avulla. (Holliman & Rowley 2014, 269.) Kun internet ilmestyi, yrityksen
verkkosivujen tarkoitus oli rakentaa yrityksen brandid kertomalla yrityksen tarjoamista
tuotteista ja palveluista. Nykyaan yrityksen verkkosivujen tehtavd on myos tarjota mie-
lenkiintoista siséltd sivuston kavijalle. Sivuston tulisi huomioida kévijét, joilla on kay-
tossaan mobiililaite, kuten matkapuhelin. (Kotler 2003, 55-56; MacDonald 2003, 10;
Rowles 2014, 43.) On kuitenkin tarkeda muistaa, ettd mobiilioptimoitu verkkosivu ei
tarkoita ainoastaan mobiililaitteella toimivaa verkkosivua, vaan sen lisaksi verkkosivujen
sisalt6 tulisi muokata mobiililaitteelle sopivaksi. Mobiililaitteen kayttajalle voi olla tur-
hauttava kokemus, jos mobiililaitteella ei pysty selaamaan samaa siséltéa kuin esimer-
kiksi poytatietokoneella. Kuluttajat ovat karsimattomampia kayttaessaan mobiililaitetta
kuin kéyttdessadn kannettavaa tietokonetta tai poytatietokonetta. Tdmén vuoksi on tar-
kedd, ettd verkkosivujen sisélto latautuu alypuhelimeen nopeasti ja ongelmitta. Jotta yri-
tys voisi taata, ettéd juuri sen tavoittelema kohderyhméa nékee mobiilioptimoidun sisallon,
yrityksen on tiedettavd millaisia laitteita ja kayttojarjestelmia sen potentiaalisilla asiak-
kailla on kéaytossaan. (Rowles 2014, 43-45.) Mitéa vaikeampaa kuluttajan on navigoida
yrityksen verkkosivuilla, sitd negatiivisemmaksi kuluttajan bréandikokemus verkossa
muodostuu (Simmons 2006, 553).

Verkkosivujen responsiivinen eli eri laitteisiin mukautuva suunnittelu takaa sen, etta
verkkosivujen sisdltd ndkyy parhaalla mahdollisella tavalla laitteesta riippumatta. VVerk-
kosivuja suunniteltaessa tulisi huomioida, miten mobiilioptimoitu verkkosivu tukee yri-
tyksen muita tavoitteita, kuinka paljon sivuston nykyisesta liikenteesté tulee mobiililait-
teiden kautta ja millainen kayttdkokemus mobiililaitteen valityksella syntyy yrityksen
verkkosivuille mentdessa. Lisaksi tulisi huomioida verkkosivun sijoittuminen hakutulok-
sissa mobiilihaussa, Kilpailijoiden jakama tieto omien verkkosivujensa kautta, miten kil-
pailijat sijoittuvat mobiilihaussa, millaiset resurssit yrityksella on kéaytossa liittyen nyky-
aikaisiin vaatimuksiin sekd millaisia taitoja yritykselld on itselldan ja millaisia taitoja yh-
teistydkumppaneilla on (Bohuyn 2013, 29; Rowles 2014, 77, 94).

Verkkosivujen sisaltd ja sen hallinta on tarkeda yrityksen menestykselle. Siséltostra-
tegian avulla yritys méarittelee, millaista siséltda se julkaisee verkkosivuillaan, milloin
sisaltod paivitetadn seka sen, miten asiakkaiden kanssa kommunikoidaan verkkosivuilla.
Informaatioarkkitehtuuri taas késittdd verkkosivun rakenteen sekd sen, kuinka asiakas
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liikkuu verkkosivulla. Verkkosivun tulisi kohdata asiakkaan odotukset ja tarpeet brandin
mukaisesti ja yhtendisesti. (Adamson 2008, 27.) Jos yritys tekee digitaalista markkinoin-
tia, sen on osattava luoda mielenkiintoisia sisaltoja. Sisaltomarkkinoinnista on tullut osa
mya0s pienten yritysten markkinointia. Laadukas siséltd houkuttelee ja sitouttaa kohde-
ryhman yritykseen. Sisaltémarkkinoinnin térkein tavoite on luoda tunnettuutta, mutta lo-
pulta saada asiakas ostamaan yritykselté tuote tai palvelu. Sisaltémarkkinointi ei kuiten-
kaan kehota asiakasta suoraan ostamaan tuotetta tai palvelua, joten sisalto ei ole ainoas-
taan mainos. Sisaltd voi tarjota tietoa, viihdyttaa tai kouluttaa kuluttajaa. Sisaltomarkki-
noinnin tarkoituksena on tarjota kuluttajalle oikeanlaista tietoa oikeassa paikassa. (Baltes
2015, 111-112.) Esimerkiksi kuluttajien etsiessa tietoa véhittaiskaupoista he haluavat tie-
tad, myyko kauppa tiettya tuotetta, missa kauppa sijaitsee seka sen, mitk& ovat kaupan
aukioloajat (Hopkins & Turner 2012, 103).

Verkkosivujen siséltd voi koostua esimerkiksi blogiteksteistd, videoista, webinaa-
reista, keskusteluohjelmista tai reaaliaikaisista videolahetyksista (Halligan & Shah 2010,
30-31). Kun brandia rakennetaan yrityksen verkkosivun avulla, tulisi ottaa huomioon si-
séllon tyyppi sekd se, miten yrityksen asiakas kokee siséllon, kaupallisena mainoksena
vai kiinnostavana tietona. Lisaksi tulisi miettid, millaista siséltoa asiakkaalle tarjotaan ja
kuinka tdma saa siitd parhaan hyédyn mobiililaitteensa avulla. Verkkosivujen sisaltéa
voidaan luoda myds siséltdyhteistydn avulla, jolloin esimerkiksi jokin partneriyritys voi
tarjota omaa siséltddan yrityksen kayttoon ja sen verkkosivuilla esitettdvaksi. (Mac-
Donald 2003, 10; Duffy 2005, 161)

Ihmiset saattavat haluta ostaa tuotteen mobiililaitteellaan, joten verkkokaupan tulisi
olla toimiva my6s mobiililaitteita kdyttaville asiakkaille (Hopkins & Turner 2012, 103).
Yhé useampi kuluttaja tekee verkko-ostoksensa alypuhelimen vélityksella ja tulevaisuu-
dessa mobiiliostaminen tulee kasvamaan. Muihin Pohjoismaihin verrattuna Suomessa
tehdaan kuitenkin vahiten verkkokauppaostoksia mobiililaitteella. Esimerkiksi Ruotsissa
18 prosenttia vaestostd on ostanut verkosta, kun taas Suomessa vastaava luku on 10 pro-
senttia. Mobiilioptimoitu verkkokauppa parantaa yrityksen kilpailumahdollisuuksia. Yri-
tykset, joiden verkkokauppa toimii mobiililaitteella, ovat todennakdisesti olemassa myds
muutaman vuoden kuluttua. Mobiiliverkkokauppa tulee kasvamaan tulevina vuosina.
(GroR 2014, 215; Verkkokauppa Pohjoismaissa 2015, 11, 15.)

Mobiilihaut ovat kasvussa maailmanlaajuisesti (Rowles 2014, 145). Hakukonemark-
kinointi pyrkii parantamaan kayttdjadkokemusta, kun asiakas hakee tietoa hakukoneella.
Haun tulisi tuottaa laadukkaita hakutuloksia. (Adamson 2008, 29.) Nykyaan verkkosivu-
jen loydettdvyyteen voidaan vaikuttaa verkkosivujen mobiilioptimoinnilla. Google
muutti algoritmejaan kevaalla 2015 niin, ettd Googlen hakukone suosii mobiilioptimoi-
tuja verkkosivuja. Tdma tarkoittaa sitd, ettd mobiilioptimoidut verkkosivut on helpompi
I6ytdd hakutulosten joukosta. Liséksi Google-mainonta on halvempaa yrityksille, joiden
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verkkosivut ovat mobiilioptimoituja. Algoritmin muutosten vuoksi yritysten, joiden verk-
kosivuja ei ole optimoitu, kdvijaméaarat laskivat 10 prosenttia edellisestd vuodesta. (Digi-
tal index digital... 2015, 11). Jotta yritys menestyisi mobiilihakutuloksissa, sen tulisi var-
mistaa, ettd sen sisallot ovat 10ydettavissd hakukoneilla. Yritysten tulisi myds ymmaértaa,
millaisilla hakusanoilla ja fraaseilla sen asiakkaat etsivat tietoa yrityksestd. (Rowles 2014,
169.) Jotta mobiilimarkkinoinnin toimenpiteisté saisi yhtendisen kuvan, kaikki mobiili-
markkinointia koskeva data ja analytiikka tulisi yhdistad. Google Analytics keraa kaiken
digitaalisen markkinoinnin datan yhdelle sivulle, jolloin sitd on helppo analysoida ja rea-
goida analyysista saatavaan tietoon. (Rowles 2014, 188-190.) Googlen avulla yritys voi
tehda hakukonemainontaa. Kaytannossa tdma tarkoittaa sitd, ettd kuluttajan hakiessa tie-
toa yrityksestd, tuotteista tai palveluista hanelle voidaan esittad hanen kirjoittamiinsa ha-
kusanoihin liittyvd mainos. Mainonnan on tarkoitus helpottaa kuluttajan tiedonhakua.
(Geddes 2014, 2.) On tutkittu, ettd kuluttajan tekemét mobiilihaut johtavat nopeasti toi-
menpiteisiin, kuten myymalakayntiin, puheluun tai ostoon (Baik ym. 2014, 11).

3.3.2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media koostuu internet-pohjaisista sovelluksista, jotka mahdollistavat vuoro-
vaikutuksen muiden sosiaalisen median kéyttdjien kanssa. Kommunikaatio sosiaalisessa
mediassa tapahtuu reaaliaikaisesti. Sosiaaliselle medialle tyypillisia ovat siséllot, joita
kayttdja voi itse luoda ja jakaa. Liséksi kayttaja pystyy vastaanottamaan sisaltoja toiselta
kayttajalta. (A Mir 2014, 42.) Sosiaalisen median kayttadjakunta on kasvanut viime vuo-
sina, ja sosiaalista mediaa kayttavat nykyisin miljoonat ihmiset ympari maailmaa. Sosi-
aalista mediaa kayttavat lahes kaikki idstd, sukupuolesta tai elaméntilanteesta riippu-
matta. Mobiililaitteiden yleistymisen myota sosiaalinen media on lahes kaikkien ulottu-
villa missa ja milloin tahansa. Sosiaalista mediaa kédytetaén tietolédhteena ja henkilékoh-
taisten verkostojen seka tyosuhteiden rakentamiseen. (Perez-Carballo & Blaszczynski
2014, 29-30.) Sosiaalisen median kanavia ovat esimerkiksi wikipediat, blogit, Facebook,
YouTube ja Twitter (Wu 2013, 381).

Sosiaalisessa mediassa tykkadjien maaraa tarkeampaa olisi ymmartaa, keita yrityksen
yleisdon kuuluu, kuinka sitoutuneita he ovat, mitd he tuntevat ja kuinka yleiso vaikuttaa
yrityksen liiketoiminnan tuloksiin. Yksi keino mitata yrityksen menestysta on verrata sen
omaa sosiaalisen median asemaa kilpailijoihin. Vertailuja voi tehda esimerkiksi seuraa-
jien madrén avulla. Sitoutuneisuuden astetta pystyy vertaamaan laskemalla, kuinka moni
esimerkiksi sivun tykkaajistd tykkaa myos tehdysta paivityksestd. Sitoutuneisuudesta
saattavat viestia myos yrityksen péivitysten jakojen maara sekéd Facebook-yhteison osal-
listumisaktiivisuus. (Casalé ym. 2010, 137; Rowles 2014, 136-139.)
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Facebook on yhteisdpalvelu, joka on perustettu vuona 2004. Facebook-kéyttdjia on
noin miljardi koko maailmassa. Facebookin kayttajilla on palvelussa kuvallinen kéayttaja-
profiili. Palvelun keskeinen toimintaperiaate on se, etta kayttajat lisadvat ystavidan osaksi
sosiaalista verkostoaan. Facebookin kayttajat voivat paivittaa profiiliaan, jakaa tietoa,
kuulua Facebook-yhteistihin ja olla yhteydessa sosiaaliseen verkostoonsa. Palvelun an-
saintalogiikka perustuu mainostilan myymiseen yrityksille. (Facebook newsroom/Com-
pany info 2015.) Facebook on suurin sosiaalisen median kanava koko maailmassa. Kéyt-
tajien mielipiteet Facebook-markkinoinnista eroavat toisistaan. Osa kayttajista kokee, etta
on hyodyllista, ettd yrittajat tarjoavat tietoa tuotteistaan ja palveluistaan Facebookin vali-
tykselld. Osa taas on sitd mieltd, ettd he haluaisivat etsid tietoa tuotteista ja palveluista itse
ilman, ettd tieto tuodaan heidan ulottuvilleen. (Hansson ym. 2013, 112.) Nuoret kokevat
Facebookin nykyisin vanhentuneeksi sosiaalisen median kanavaksi. Facebookin rinnalle
on tullut lukuisia uusia sosiaalisen median kanavia, kuten Snapchat, Twitter ja Instagram.
(El-Badawy & Hashem 2015, 47.)

Instagram on vuonna 2010 perustettu sosiaalisen median palvelu, jonka avulla kayttaja
voi jakaa kuvia ja videoita seuraajiensa nahtavéksi. Instagram on suunniteltu padasiassa
alypuhelimille. Facebook osti Instagramin vuonna 2012. (Klie 2015, 15.) Instagramin
kayttdja voi itse paattad, onko hénen profiilinsa yksityinen vai julkinen. Yksityinen pro-
fiili nakyy vain henkil6ille, jotka palvelun kayttdja on hyvaksynyt seuraajikseen. Julkinen
profiili nékyy kaikille, myds Instagramin ulkopuolisille ihmisille, jos Instagram-profiilia
tarkastellaan esimerkiksi tietokoneen vélitykselld. Instagramin kayttajat jakavat palve-
lussa pdivittain yli 60 miljoonaa kuvaa. Instagram on kéyttéjille maksuton. (Our story
2015.) Yritykset voivat julkaista Instagramissa yritykseensa liittyvia kuvia ja videoita.
Liséksi yrittajat voivat osallistaa Instagramin kayttédjia kayttamaan kuvissa yrityksen tuot-
teita. Erityisesti vahittaiskauppojen on helppo hyodyntéa tatd mahdollisuutta. Visuaalinen
kommunikaatio tulee lisddntyméaén tulevaisuudessa kuluttajien keskuudessa, joten yritys-
ten tulisi tarjota visuaalista sisaltéa seuraajilleen. (Klie 2015, 15.)

Videopalvelu YouTube on yksi suosituimmista sosiaalisen median kanavista. YouTu-
bessa kdy yli miljardi eri kayttdjaa kuukausittain, ja siella seka katsellaan ettd jaetaan
erilaisia videosiséltoja. (Putzke ym. 2014, 519.) YouTubessa kuluttaja voi etsia videoita
ja katsella niitd. Kuluttaja voi myos ladata palveluun omia videoitaan. (Hopkins & Turner
2012, 82.)

Snapchat on puhelimeen asennettava applikaatio (Benton 2015, 46). Snapchatin kéyt-
t&ja pystyy lisdédmaan palveluun kuvan, joka on muiden kayttajien nahtavilla vain muuta-
man sekunnin ajan. Yritysten on ollut mahdollista lisata Snapchatiin oma branditarinansa
lokakuusta 2014 l&htien, jolloin Snapchatista tuli virallisesti myos yrityksille sopiva
markkinointikanava. (Minsker 2015, 12.)

Periscopen toimintaidea perustuu siihen, ettd sen kautta ihmiset voivat tehda reaaliai-
kaista videol&hetystd puhelimensa kautta missa tahansa he ovat. Videoldhetys voidaan
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jakaa ystévien tai kenen tahansa kanssa, joka haluaa katsella Periscope-videoldhetysta.
(What is Periscope? 2015.)

Blogi voi olla yksittdinen verkkosivu tai laajempi verkkosivusto (Kilpi 2006, 3). Blo-
gien kayttajat voidaan jakaa blogin omistajiin sek& blogin lukijoihin. Blogin omistajat
kertovat elaméstédan blogissaan ja jakavat esimerkiksi pdivan tapahtumat lukijoiden
kanssa. (Liao ym. 2012, 620-621.) Blogin kirjottaja eli bloggaaja luo ajankohtaisia teks-
teja aktiivisesti omaan blogiinsa. Blogeista tekee sosiaalisen alustan se, ettd blogin lukijat
voivat kommentoida blogin sisaltéd. On myos tavallista, ettd bloggaajat jakavat linkkeja
muiden Kirjoittajien blogeihin. Blogin omistajan ei tarvitse olla yksityinen henkil®, vaan
mya0s yritykset voivat yllapitaa blogeja. (Kilpi 2006, 3.) Yritykset ovat l1dytaneet blogit ja
hyodyntavat niiden tuomia markkinointimahdollisuuksia. Markkinointinakékulmasta
blogien etu on se, ettd ne keskittyvat usein johonkin tiettyyn aiheeseen, josta tietynlaista
elamaa eldvat ihmiset ovat kiinnostuneita. Taman vuoksi kohderyhma on helposti tavoi-
tettavissa. Lukijat hyddyntavéat blogeja padasiassa tiedon etsimiseen seké itsensa viihdyt-
tamiseen. (Liao ym. 2012, 620-621.) Blogi voi olla myds kommunikointikanava yrityk-
sen sidosryhmien, kuten asiakkaiden, poliittisten paattajien sekéa yrityksen tyontekijoiden
kanssa. On sanottu, ettd ihmisill& on tarve pitaa yhteytta toisiinsa, joten sosiaalisen me-
dian, kuten blogien, ilmaantuminen puhelinten ja tekstiviestien rinnalle on ollut osa luon-
nollista kehitysta. (Kilpi 2006, 4-5.)

3.3.3 Mobiilisovellukset

Erillisten itsendisten mobiilisovellusten lisaksi l&hes kaikilla sosiaalisen median kanavilla
on omat mobiililaitteisiin ladattavat sovelluksensa. Mobiiliapplikaatiot ovat mahdollista-
neet taysin uudenlaisia tapoja tehostaa liiketoimintaa (Wang ym. 2013, 11). Mobiiliso-
vellukset auttavat kuluttajia 16ytdmaan esimerkiksi uusia kauppoja tuotteita tarjoamalla
applikaation kayttajille tarjouksia ja kuponkeja (Jeffus ym. 2015, 339).

Applen kehittdméan iPhonen ilmestyminen matkapuhelinmarkkinoille edelsi applikaa-
tioiden aikakautta. IPhonen ilmestymisen myota myds maksulliset applikaatiot tulivat
markkinoille. Mobiiliapplikaatioita voi ostaa erilaisilta jakelualustoilta, kuten AppS-
toresta tai Windows Phone Storesta. Myds Googlella ja BlackBerrylla on omat alustansa,
eli Google Play ja BlackBerry App World. (Wang ym. 2013, 11; Rowles 2014, 119.)

Mobiilisovelluksia ladataan useita miljardeja vuodessa ja niiden maaré kasvaa jatku-
vasti (Kang & Johanson 2015, 59, 600). Sovellus voi olla joko natiivi tai verkkopohjai-
nen. Natiivisovellus tarkoittaa yksittaista, itsendisté sovellusta, joka on ohjelmoitu jokai-
selle laitealustalle erikseen. Natiiviapplikaatioiden suunnittelu saattaa olla kalliimpaa ja
viedd enemman aikaa kuin verkkopohjaisten applikaatioiden suunnittelu. Natiiviappli-
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kaatioita voidaan myyda sovelluskaupoissa toisin kuin verkkopohjaisia sovelluksia. Na-
tiiviapplikaatiot toimivat yleensa nopeammin ja tarjoavat paremman kayttokokemuksen
kuin verkkopohjaiset applikaatiot. VVerkkopohjaisten applikaatioiden etu on, etté ne toi-
mivat milla tahansa mobiililaitteella. Verkkopohjaiset applikaatiot ovat myos edullisem-
pia toteuttaa kuin natiiviapplikaatiot. (Soichi 2012, 210; Magrath & McCormick 2013,
117; Rowles 2014, 117.) UrbSpotter toimii tall& hetkella natiiviapplikaationa, mutta sii-
hen on tulossa verkkosivupohjainen kéayttéliittymé vuoden 2016 aikana (Sinisalo 2016).

Yritysten tulisi kehittad entista parempia sovelluksia, silla niiden avulla pystytaan kas-
vattamaan branditunnettuutta, helpottamaan ostosten tekoa seka niiden myota kasvatta-
maan yrityksen myyntid. Applikaatiot voidaan jakaa erilaisiin kategorioihin. Mobii-
liapplikaatioiden kategorioita ovat uutiset ja informaatio, pelit, kulttuuri, ostokset, orga-
nisoiminen, bréndi, finanssi, tuottavuus ja tyokalut. (Hopkins & Turner 2012, 79.) Lisaksi
palveluapplikaatioista voidaan erotella hatd-, navigaatio-, ja paikannusapplikaatiot
(Giaglis ym. 2003, 72). Uutisiin ja tietoon kuuluvat erilaiset tieto- ja uutisapplikaatiot,
joiden tarkoitus on pitaa kuluttaja ajan tasalla. Ndiden applikaatioiden kautta kuluttaja saa
tietoa esimerkiksi maailman tapahtumista, saasta ja ruokapaikoista. Sosiaalisten applikaa-
tioiden kautta kuluttaja paasee sosiaalisen median kanaviin, kuten Facebookiin. Peliappli-
kaatiot on tarkoitettu pelaamiseen. Esimerkki peliapplikaatiosta on Angry Birds. Kulttuu-
riapplikaatioiden avulla kuluttaja voi etsia tietoa kulttuuriin liittyvisté asioista, kuten uu-
simmista elokuvista seké ostaa lippuja tuleviin naytoksiin. Esimerkki kulttuuriapplikaa-
tiosta on musiikkiapplikaatio Shazam, joka pystyy tunnistamaan parhaillaan soivan mu-
siikkikappaleen. Shazam myds ohjaa kuluttajan musiikkikauppaan ostamaan Kyseisen
musiikkikappaleen. Myds YouTube luetaan kulttuuriapplikaatioihin. Ostosapplikaatio on
esimerkiksi Amazonin applikaatio, brandiapplikaatio on videopalvelu Netflix ja tuotta-
vuusapplikaatio on esimerkiksi Evernote, joka sdiléd kuluttajan muistiinpanot, kuvat ja
dokumentit pilvipalveluun. Finanssiapplikaatio on esimerkiksi CNNMoney, joka péivit-
taa finanssialan uutiset ja datan reaaliaikaisesti. Ajansaastoapplikaatioihin luetaan esi-
merkiksi QR-koodiskannerit, jotka ohjaavat esimerkiksi yrityksen verkkosivuille QR-
koodilukijan kautta. Esimerkki hydtyapplikaatiosta on taas Wi-Fi Finder, joka auttaa pu-
helimen kayttajaa loytamaan lahimman paikan, jossa toimii langaton verkkoyhteys.
(Hopkins & Turner 2012, 79-85.) Jotkut applikaatiot mahdollistavat myos hintavertailun
myymalassa. Esimerkkejd hintavertailuapplikaatioista ovat Amazonin Price Check- ja
Googlen Shopper-applikaatiot. Niiden toiminta perustuu siihen, ettd kuluttaja voi myy-
mél&ssa vieraillessaan skannata tuotteen koodin tai ottaa valokuvan tuotteesta, jolloin mo-
bilisovellus hakee kaikki vertailukelpoiset tuotteet dlypuhelimen ruudulle. Hintavertai-
luapplikaatioiden avulla asiakas voi myds vastaanottaa tuotearvosteluita, alennuksia seké
alennuskuponkeja. (Persaud & Azhar 2012, 419.) UrbSpotter-mobiilisovellus on talla het-
kell& paéasiassa tietoapplikaatio, mutta tulevaisuudessa se tulee kehittyméén todennékoi-
sesti tieto- ja ostoapplikaation yhdistelmaksi (Sinisalo 2016).
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Mobiililaitteet ovat mahdollistaneet paikkasidonnaisten vahittaiskaupan applikaatioi-
den ilmaantumisen markkinoille. Kaupat pystyvat sitouttamaan asiakkaan kauppaan tar-
joamalla heille esimerkiksi erilaisia asiakasetuja heti asiakkaan astuttua kauppaan. (Kang
& Johanson 2015, 599-600.) Jossain tapauksissa mobiililaitteen on huomattu tuovan lisaa
erityisesti turisteja kauppaan (Jones ym. 2014, 624).

3.3.4 Mobiilimainonta

NyKkyisin monet yritykset hyddyntavat mobiililaitteiden tarjoamia mainostamismahdolli-
suuksia. Mobiilimainonta tarkoittaa mainontaa, joka tapahtuu mobiililaitteiden valityk-
sell&. Mobiilimainontaa ovat esimerkiksi viestit, display- eli bannerimainonta, hakumai-
nonta, videomainonta, tarjouskupongit seka viihdyttava siséaltd, kuten pelit. Bannerimai-
nonta on yksi vanhimmista ja suosituimmista digitaalisen mainonnan muodoista. (Hop-
kins & Turner 2012, 28; Parrefio ym. 2013, 732-733; A Mir 2014, 42.) Mobiilimainonnan
alustoiksi voidaan lukea verkkosivut ja mobiilisovellukset, joiden sisalla yritys voi mai-
nostaa. Erilaisten mainosverkostojen avulla yhta mainosta pystyy esittdamééan seka mobii-
lioptimoiduilla verkkosivuilla ettd applikaatioissa. Mainosverkostojen ansiosta mainos-
paikkaa ei tarvitse ostaa jokaiselta verkkosivulta erikseen. (Hopkins & Turner 2012, 38;
Rowles 2014, 181-183.)

Mobiilimainonnan etu on sen kohdennettavuus. Personoitu mainonta johtaa todenna-
kdisemmin ostoaikeeseen kuin geneerinen mainonta. (Baik ym. 2014, 10.) Mobiilimai-
nontaa rajoittaa lyhyt aikaikkuna saada asiakkaan huomio. Alypuhelimessa on pienempi
ruutu kuin esimerkiksi poytédkoneessa, joten viestille varattu tila on pieni ja rajattu. Ban-
nerimainos saattaa arsyttda kuluttajaa enemman mobiililaitteen ruudulta katsottuna,
koska se vie paljon tilaa (MacDonald 2003, 15; Hopkins & Turner 2012, 28.)

Sosiaalisen median etu on, ettd mainontaa on helpompi kohdentaa oikealle kohderyh-
mélle (Jones ym. 2014, 615). Yritysten ostama mainostila tuo Facebookille suurimman
osan sen tuloista (A Mir 2014, 42.) Adoben julkaiseman Social Intelligence -raportin (Di-
gital index social... 2015, 2) mukaan Facebook on sopeutunut hyvin mobiililaitteiden
maaran kasvuun ja sen myo6ta mobiilimainostamisen kasvuun. Vaikka Facebook on ra-
joittanut mainonnan maaraa, niin sen klikkiprosentit ovat kuitenkin nousseet viime ai-
koina. Facebook huomioi mobiilikayttajansa julkaisemalla mainoksia suoraan uutisvir-
rassa. Facebook-mainoksia vahennettiin, mutta samalla interaktiivisuus Facebook-kayt-
t4jien kanssa kasvoi ja Facebookin kayttajat klikkasivat mainoksia entistd ahkerammin.
Toisaalta taas jos yritys haluaa, ettd ihmiset jakavat yrityksen luomia sosiaalisen median
sisaltoja, niin yrityksen luoma sisalto ei saisi olla liian kaupallista. Kaupalliset sisallot
saattavat tuntua paalle liimatulta, silla sekd sosiaalinen media ettd mobiililaitteet ovat
kayttajalleen erittdin henkilokohtaisia. (Rowles 2014, 123.) Myods Facebookin omistaman



47

Instagramin ansaintalogiikka perustuu yrityksilta saataviin mainostuloihin. Instagramissa
on ollut mahdollista mainostaa syksysta 2015 alkaen. (Our Story 2015.)

3.3.5 Mobiilimaksaminen

Mobiililaite mahdollistaa tuotteen tai palvelun maksamisen vélittdmasti (Hopkins & Tur-
ner 2012, 88). Mobiilimaksaminen tulee yleistymaédn tulevaisuudessa. Esimerkiksi
Google Wallet ja Apple Pay hyddyntavat NFC-teknologiaa eli lahikenttaviestintdd mo-
biilimaksamisessa. Mobiilimaksamisen etu on asiakaskokemuksen parantaminen myy-
malassé. Lisaksi mobiilimaksaminen on kustannustehokasta vahittaiskaupoille. Mobiili-
maksamisen yleistymisen myoté asiakkaista ja heidén ostotapahtumistaan pystytaan ke-
raamaan entista tarkemmin tietoa. (Jeffus ym. 2015, 338-339.)

Lahikenttaviestinnan on sanottu korvaavaan QR-koodit seka puhelimen akkua kulut-
tavan bluetoothin eli langattoman radioteknologian. Lahikenttéviestintd mahdollistaa lait-
teiden tai esineiden yhdistamisen ja kommunikaation lahietaisyydelta eli muutaman sent-
timetrin padssa toisistaan. Lahikenttaviestintda voidaan hyddyntaa esimerkiksi mobiili-
maksamisessa, jolloin mobiililaite korvaa maksukortin kdyton maksutapahtuman aikana.
Lahikenttaviestintdd voidaan hyddyntaa yrityksen markkinoinnissa viemalla mobiililaite
lahikenttdaktivoidun esineen tai toisen laitteen luo, jolloin mobiililaitteeseen avautuu esi-
merkiksi yrityksen verkkosivu. Lahikenttdchipin voi asettaa myos esimerkiksi kéyntikort-
teihin. Lahimaksaminen hyddyntaa RFID-tekniikkaa eli radiotaajuudella toimivaa etatun-
nistusta.

On ennustettu, ettéd lahikenttaviestinnan haastajaksi nousee mobiilimaksaminen. Mo-
biilimaksaminen tapahtuu erilaisten applikaatioiden, kuten Google Wallet -sovelluksen
valityksella. Toistaiseksi mobiilimaksamisen kehitys on ollut hidasta yhteen sopimatto-
mien tekniikoiden seka toistensa kanssa kilpailevien, lahes samanlaisten sovellusten
vuoksi. (Rowles 2014, 213-215.)
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4 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

4.1 Laadullinen tutkimus

4.1.1 Teemahaastattelu

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Kvalitatiivisen tutki-
muksen tarkoituksena on kuvata todellista elama& mahdollisimman kokonaisvaltaisesti.
Kuvalitatiivinen tutkimus keraa aineistoa aidoissa tilanteissa, joissa ihminen on tiedonke-
ruun véline. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa keratty aineisto on aina ainutlaatuista ja ta-
pauskohtaista. (Hirsjarvi ym. 2004, 152-155.) Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkijan
toiminta on joustavaa ja vapaata. Koska kvalitatiivisen tutkimuksen kohderyhma on pie-
nempi kuin laajoja aineistoja hyddyntavassa kvantitatiivisessa tutkimuksessa, jokainen
tapaus analysoidaan erittdin huolellisesti. (Eskola & Suoranta 2008, 18-20.) Kvalitatiivi-
nen tutkimus soveltuu erityisesti merkitysten ja kontekstien kuvaamiseen. Tassa tutki-
muksessa pyritdan kuvaamaan mobiilimarkkinoinnin merkitysta kivijalkakaupoille koko-
naisvaltaisesti, joten laadullinen tutkimus oli luonnollinen valinta tutkimusmenetelmaksi.
Taman tutkimuksen tutkimusjoukko koostui kymmenesta yrityksesta, joten tutkimus-
joukko oli pieni. Laadullisen tutkimuksen avulla pyrittiin saamaan syvyytta kivijalkayrit-
tajien nakdkulmaan, jota kvantitatiivisella eli maaralliselld tutkimuksella ei valttamatta
olisi saavutettu. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 27, 35.) Esimerkiksi tata tutkimusta tehtéessa
tarkentavia kysymyksia pystyttiin kysymaan heti haastattelutilanteessa.

Tutkimus toteutettiin teemahaastatteluina. Teemahaastattelu on puolistrukturoitu
haastattelumenetelmad, silla haastattelun teemat on méaéritelty etukateen ja teemat ovat
kaikille haastateltaville samat (Hirsjarvi & Hurme 2010, 48). Teemahaastattelun etu on
se, ettd se on joustava tutkimusmetodi, mutta sen avulla voidaan kerété syvallista tietoa.
Lisaksi haastattelu voidaan toteuttaa lahes missé tahansa. Haastattelua voidaan kuvata
keskusteluksi, jolla on pdamaéara ja tarkoitus. (Hirsjarvi & Hurme 2010, 11-12.) Tutki-
mushaastattelu edellyttdd, etta tutkija on perehtynyt aiheeseen ja tutkimusalueeseen. Pe-
rehtyneisyys auttaa tutkijaa maarittelemaéan keskustelun teemat. Haastattelun aikana ei
ole vélttdmatonta seurata haastattelulomakkeen teemoja tarkasti, vaan eri teemoja voi-
daan késitelld tilanteen mukaan. (Hirsjarvi & Hurme 2010, 66-69.) Niin toimittiin myos
tassa tutkimuksessa, silla haastatteluteemat kéytiin 1api luonnollisesti keskustelua mukail-
len. Teemahaastattelu valikoitui tutkimusmetodiksi myos siksi, ettd haastattelun aikana
haastateltavilta voi kysyéa perusteluja vastauksille. Haastateltavat on myos helppo tavoit-
taa uudelleen, mikaéli joihinkin vastauksiin kaivataan lis&4 tietoa. Haastattelussa aineiston
keruuta voidaan saadelld joustavasti tilanteen mukaan. Haastattelun aiheita ja teemoja
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voidaan muokata tilanteesta riippuen ilman turhia rajoituksia. Haastattelutilanteessa ih-
miselle voidaan antaa vapaus ilmaista itsedan ja luoda merkityksia. (Hirsjarvi ym. 2009,
205-206.) Haastattelu soveltuu metodiksi, kun tutkitaan vahan kartoitettua ja vahén tun-
nettua aluetta. Mobiilimarkkinointia pienissa erikoisliikkeissé ei ole tutkittu aiemmin, jo-
ten teemahaastattelu sopi tutkimukseen (Hirsjarvi & Hurme 2008, 35).

Aluksi tutkimuksen toteuttamiseksi harkittiin ryhmahaastattelua, mutta se hyléttiin ai-
kataulullisista ja kdytannon syista johtuen. Suurin osa vahittaiskauppojen myynneista teh-
daan joulukuussa, joten kivijalkakauppojen omistajat ja muu henkilokunta saattavat olla
joulun alla kiireisid. (Santasalo & Koskela 2015, 49.) Tamaéan vuoksi ryhmahaastattelua
olisi ollut enké& vaikeampi saada jarjestettya joulukuussa. Vaikka ryhmahaastattelu on no-
pea ja tehokas tapa keréata tietoa, niin myos siihen kuuluvat omat riskinsa. Ryhméssa saat-
taa olla esimerkiksi dominoiva henkil0, joka saattaa méaraté keskustelun suunnan ja estaa
muita ryhman jasenid kertomasta omaa nédkemystdan. Ryhmahaastattelu saattaa johtaa
mya0s siihen, ettd negatiivisista asioista vaietaan kokonaan. (Hirsjarvi ym. 2009, 210-
211.)

4.1.2 Haastattelurungon kokoaminen ja operationalisointi

Haastattelun teemat hahmoteltiin aluksi tutkimuksen alakysymysten teemoja mukaillen.
Lopullinen haastattelurunko teemoineen muodostettiin operationalisoinnin perusteella
kayttéden hyodyksi operationalisointitaulukkoa. Operationalisoinnin térkein tavoite on yh-
distaa tutkimuksen teoreettiset késitteet ja empiirisesti mitattaviin vastineisiin (Eskola &
Suoranta 1998, 75). Teemahaastattelun kysymykset muodostettiin tutkimuksen teoreetti-
sen viitekehyksen perusteella. Taulukossa 3 on esitetty tutkimuksen tarkoitus, tutkimuk-
sen alakysymykset, teoriakasitteet ja teemahaastattelun kysymykset.
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Taulukko 3

Viitekehyksen operationalisointitaulukko

Tutkimuksen tarkoitus on kuvailla mika on mobiilimarkkinoinnin merkitys kivijalkakaupoille.

Tutkimuksen
alakysymykset

Teoriakasitteet

Teemahaastattelu

Miten
kivijalkakauppiaat
toteuttavat
mobiilimarkkinointia?

Mobiilimarkkinointi
Verkkosivu
Verkkokauppa
Sisalto

Sosiaalinen media
Mobiilisovellukset
Mobiilimainonta
Mobiilimaksaminen

1. Mitd mobiilimarkkinointi mielestdnne on?

2. Missé muodoissa teette mobiilimarkkinointia? (Ka-
navat/sisalto)

3. Millaisia kokemuksia teillda on mobiilimarkkinoin-
nista?

4. Miten p&atds mobiilimarkkinoinnista tehd&an?

5. Kuinka paljon olette k&yttaneet resursseja mobiili-
markkinointiin? (Henkilostd/raha)

6. Mittaatteko mobiilimarkkinoinnin tehoa?

Millainen on

mobiilimarkkinoinnin
rooli verrattuna muihin
markkinoinnin toimenpi-

teisiin?

Monikanavaisuus
Ylikanavaisuus
Kaikkikanavaisuus
Uusi media
Vanha media
Oma, ostettu ja
ansaittu media

7. Missé muissa kanavissa kuin mobiilissa markki-
noitte yritystanne?

8. Mitd mielta olette mobiilimarkkinoinnista verrattuna
muihin markkinoinnin toimenpiteisiin?

9. Mitk& ovat mielestdnne mobiilimarkkinoinnin vah-
vuudet verrattuna muihin markkinoinnin toimenpitei-
siin?

10. Mitk& ovat mielestdnne mobiilimarkkinoinnin
heikkoudet verrattuna muihin markkinoinnin toimenpi-

teisiin?

Mita
odottavat mobiilimarkki-

kivijalkakauppiaat

noinnilta?

Uudet asiakkaat
Asiakassuhteiden
yllapito
Asiakaspalvelu
Bréndi

11. Mitd odotatte mobiilimarkkinoinnilta? (Lyhyt- ja
pitkdaikaiset vaikutukset)

12. Millaisia vaikutuksia mobiilimarkkinoinnilla mie-
lestanne on yrityksellenne?

13. Millaisena néette kivijalkakaupan tulevaisuuden?
14. Millaisena néette mobiilimarkkinoinnin tulevaisuu-
den?

15. Millaisena néette mobiilimarkkinoinnin tulevaisuu-
den osana kivijalkakauppojen markkinointia?

16. Millaisena néette mobiilimarkkinoinnin tulevaisuu-

den osana taté Kivijalkakauppaa?

Tutkimukseen kuului lisdksi UrbSpotter-mobiilisovellukseen liittyvid kysymyksia.
Haastattelurunko kokonaisuudessaan on tutkimuksen liitteena 1.
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4.2 Aineiston keruu

Haastateltaviin voidaan olla ensimmaéisen kerran yhteydessa joko puhelimitse tai sahko-
postitse. Yhteydenoton tulisi informoida haastateltavaa siitd, mika taho suorittaa haastat-
telun, mika on tutkimuksen aihe seka siitd, miksi haastateltavaa pyydetaan osallistumaan
haastatteluun. Tutkimushaastattelun tdrkeimmét asiat ovat luottamus ja vapaaehtoisuus,
silla onnistunut haastattelu rakentuu luottamussuhteelle. Haastateltavalle taytyy myos il-
moittaa alustava arvio haastattelun kestosta. (Eskola & Suoranta 1998, 93.) Tutkimuksen
kannalta potentiaaliset yritykset etsittiin UrbSpotterin verkkosivuilta sekd UrbSpotter-so-
velluksesta. Haastattelua varten otettiin yhteyttd yhteensa neljaéntoista yritykseen sahko-
postitse, puhelimitse tai kasvotusten vierailemalla kivijalkakaupassa. Ensimmaéinen yh-
teydenotto toteutettiin séhkdpostitse kertomalla haastattelun aiheesta ja tutkimuksen taus-
toista. Sdhkopostin tarkoituksena oli tavoittaa yrityksen omistaja tai yrityksen markki-
noinnista vastaava henkild. Sahkdpostissa kerrottiin, ettd tutkimus on pro gradu, joka to-
teutetaan Turun yliopiston kauppakorkeakoulun kaupan ja palvelujen maisteriohjel-
massa. Haastattelupyynndssé kerrottiin myds tutkimuksen aihe ja tarkoitus. Séhkdpos-
tissa haastattelun pituudeksi mainittiin noin 60 minuuttia. Lisaksi haastateltaville ehdo-
tettiin sopivia haastattelupéivia joulukuulle 2015 seka tammikuulle 2016. Yrityksille I&-
hetetty sdhkdposti on liitteessa 2. Jos yrityksesta ei vastattu sdéhkdpostiin muutaman pai-
van kuluessa, niin yritykseen soitettiin. Jos yrityksen omistajaa ei tavoitettu puhelimitse,
yrityksessa vierailtiin samana pdivand, kun ensimmaisia haastatteluja tehtiin. Viimeiset
kolme haastattelua sovittiin kasvotusten samalla kerralla, kun joulukuun viimeisié haas-
tatteluja tehtiin Helsingissd. Suurin osa yritysten tyontekijoista suostui haastateltavaksi.
Ainoastaan yksi yritys Kieltaytyi haastattelusta vedoten kiireisiin seka siihen, ettei yrityk-
sen omistaja voinut jarjestaa haastattelulle hairitonté hetkea. Yksi yritys perui haastatte-
lun viime hetkella sairastumiseen vedoten ja kaksi yrittajaa lupasi mahdollisesti osallistua
haastatteluun, mutta eivat endé palanneet asiaan myohemmin aikatauluja sovittaessa. Nai-
den haastattelujen tilalle saatiin sovittua korvaavat haastattelut.

Tutkimukseen osallistui lopulta yhteensa kymmenen yritysta. Haastatteluun osallistu-
neet yritykset ovat designermuotiliike Acolyth, sisustus- ja lahjatavaroiden erikoisliike
Alnilam, keittidtarvikeliike Eiring, pyoraliike HUGBIkeshop, késityo- ja tekstiililiike Jo-
hanna Gullichsen, sisustusliike Pore, luova tila Rupla Helsinki, makeiskauppa Sweet-
heart, vaateliike The Empire Design Store & Gallery seké vintagevaateliike Variety Se-
cond Hand & Vintage. Yritykset ovat mikroyrityksia ja erikoiskauppoja. Lista tutkimuk-
seen osallistuneista yrityksista [0ytyy liitteestd 3. Yrityksille yhteistd on se, ettd ne sijait-
sevat Helsingin keskustassa Kampin, Kallion ja Punavuoren alueella. Liséksi kaikki tut-
kimukseen osallistuneet yritykset ovat liittaneet yrityksensé osaksi UrbSpotter-mobiiliso-
vellusta syksylla 2015. Osa tutkimukseen osallistuneista yrityksista on toiminut jo vuosi-
kymmenia, osa taas on perustettu vasta hiljattain. Tutkimukseen osallistuneiden yritysten
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joukossa on perheyrityksia, elamantapayrityksia, gentrifioijia seké luovia yrityksié (Ilmo-
nen 2013, 46).

Haastateltavat olivat idltddén 25-58-vuotiaita yrityksen omistajia, tyontekijoita tai
markkinointivastaavia. Suurin osa haastateltavista oli yrityksen omistajia. Jos omistajat
eivét itse vastanneet yrityksen markkinoinnista, haastateltavaksi valikoitui yrityksen
markkinoinnista vastaava henkild. Taulukkoon 4 on koottu haastatteluajankohta, haasta-
teltavan titteli, haastateltavan ika seka haastattelun kesto minuuteissa esitettyna.

Taulukko 4  Haastatteluun osallistuneiden yritysten tiedot

Haastatteluajankohta | Haastateltavan tit- | Haastateltavan | Haastattelun
teli ika kesto/min
Ti 8.12.2015 Omistaja 25 41
Ti 8.12.2015 Myymaélapaallikko, | 27 48
markkinointivas-
taava
T010.12.2015 Omistaja 30 55
T010.12.2015 Omistaja 30 45
Pe 11.12.2015 Markkinointivas- 44 40
taava, tyontekija
Pe 11.12.2015 Markkinointivas- 25 56
taava, tyontekija
Ti 15.12.2016 Omistaja 33 51
Ti 5.1.2016 Omistaja 58 53
Ti 5.1.2016 Omistaja 43 50
Ti 5.1.2016 Omistaja 32 71

Haastattelupaikasta toiseen siirtyminen oli vaivatonta, silla ne sijaitsivat lahella toisi-
aan tai toimivien liikenneyhteyksien padssa. Haastattelujen kesto oli keskimaarin 51 mi-
nuuttia. Haastateltavien kanssa sovittiin, etté tarvittaessa heiltd voi kysyd myéhemmin
tarkennuksia. Liséksi heiddn kanssaan sovittiin, ettd valmis ty0 lahetetdén heille PDF-
tiedostona tutkimuksen valmistuttua.

Haastattelupaikan on oltava haastateltavalle mieluinen ja mahdollisimman neutraali
tila. Neutraali tila auttaa sek& haastateltavaa ettd haastattelijaa keskittymaan haastattelu-
tilanteeseen. (Eskola & Suoranta 1998, 92-94.) Edelld mainitut riskit minimoitiin valit-
semalla haastattelumetodiksi yksil6haastattelu kasvotusten yritysten tiloissa. Haastattelut
tehtiin joko ennen kaupan aukeamista tai hiljaisena vuorokaudenaikana, jolloin kaupassa
ei kdynyt asiakkaita. Jos kaupassa oli kaksi henkil6d, toinen heista palveli mahdollisia
asiakkaita haastattelun aikana. Kaksi haastattelua keskeytyi hetkeksi asiakkaan vierailun
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ajaksi. Keskeytykset eivét kuitenkaan kestaneet pitk&én, joten haastattelua paastiin jatka-
maan nopeasti.

Teemahaastattelut nauhoitetaan, jotta keskustelu saadaan tallennettua. Haastattelijan
tulisi my6s mieluiten muistaa haastattelun teemat ulkoa, jotta ylimaaréista paperin ja ky-
nan kayttamista voitaisiin valttdd ja jotta haastattelu olisi luontevampi. (Hirsjarvi &
Hurme 2010, 92.) Téssa tutkimuksessa haastattelut nauhoitettiin aluksi sekd nauhuria etta
alypuhelimen nauhuria hyddyntéen. Kun alypuhelin havaittiin toimivaksi nauhoitusvéli-
neeksi, nauhurin kéaytosta luovuttiin. Nauhuri kuitenkin pidettiin mukana kaikilla haastat-
telukaynneilld, silla riskiné oli, ettd erityisesti tammikuun pakkaset olisivat kuluttaneet
alypuhelimen akun loppuun ennen haastattelua. Haastattelun aikana haastattelija piti
haastattelukysymyspaperia esilla, jotta haastattelukysymykset paasi tarkastamaan tarvit-
taessa. Haastattelukysymyspaperiin myds tehtiin lyhyitd muistiinpanoja haastattelun ede-
tessd, mutta kynaa ja paperia ei kuitenkaan pidetty esilla niin, etta ne olisivat vaikuttaneet
haastattelun luontevuuteen.

Haastattelut on tapana litteroida eli puhtaaksikirjoittaa haastattelun jalkeen. Litteroin-
nin voi suorittaa puhtaaksikirjoittamalla koko haastattelun tai niin, etta vain teema-alueet
litteroidaan. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 138.) Tassa tutkimuksessa haastattelut kirjoitettiin
puhtaaksi sanasta sanaan heti haastattelun jalkeen. Laadullisessa tutkimuksessa haastatel-
tavia saattaa olla pieni maaré. Se ei kuitenkaan tarkoita sitd, ettd myds aineistoa olisi vé-
han. Erityisesti teemahaastattelussa haastatteluaineistoa kertyy usein runsaasti. (Hirsjarvi
& Hurme 2008, 135.) Tassa tutkimuksessa tunnin pituisen haastattelun litterointiin kului
aikaa noin kolme tuntia. Haastattelumateriaalia kertyi yhteensa noin 45 sivua.

4.3 Aineiston analyysi

Tutkimusaiheiston analyysi alkaa usein ainakin ajatuksen tasolla jo haastattelun aikana.
Haastatteluaineiston analysoimiselle ei ole olemassa tiukkoja standardeja, joten haastat-
telun analyysivaiheet ovat melko vapaasti tutkijan péatettavissa. (Hirsjarvi & Hurme
2008, 136.) Tutkimusaineisto voidaan kuitenkin analysoida teemoittain, joten aineiston
analysointiprosessi on helppo toteuttaa teemoja seuraten. Teemahaastattelulle on tyypil-
listd myos se, ettd haastattelun aikana esille nousevat teemat eivat olekaan samoja kuin
haastatteluteemat. (Hirsjarvi & Hurme 2010, 141.) Taman tutkimuksen aineistoa alettiin
lukea noin kolme viikkoa ennen varsinaista analyysin aloittamista. Aineisto analysoitiin
teemoittain ja haastatteluaineiston luokittelu suoritettiin teemojen mukaan.

Aluksi haastatteluaineisto jarjesteltiin, jonka jalkeen haastattelut analysoitiin yksi ker-
rallaan. Tdéman jalkeen pyrittiin muodostamaan kokonaiskuva vastauksesta haastattelu-
kysymyksittain. Tdman jalkeen aineistoa tarkasteltiin teemoittain ja eri haastattelujen vas-
tauksia vertailtiin toisiinsa. Haastatteluaineisto koodattiin jaottelemalla esiin nousseita
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asioita analyysitaulukoihin. Nain toimiessa oli helppo muodostaa nakemys kustakin tee-
masta. Pienista osista suurempiin teemoihin edetessa oli lopulta helppo muodostaa vas-
taus kuhunkin tutkimuksen alakysymykseen. Tutkimuksen alakysymyksiin saatujen vas-
tausten perusteella taas pystyttiin vastaamaan tutkimuksen paakysymykseen.

4.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Hyvén tutkimuksen tunnistaa siitd, etta teoria pysyy tutkimuksen taustalla koko tutkimus-
prosessin ajan. Jos tutkimuskysymyksiin l0ydetddn vastaukset teoriapohjaa heijastaen,
voidaan sanoa, ettd tutkimus on onnistunut. (Eskola & Suoranta 1998, 81.) Laadullisessa
tutkimuksessa eri termien ja kasitteiden kéyttoon tulisi kiinnittdd huomiota, silla riskina
on, etta eri kasitteet tulkitaan eri tavoin eri lukijoiden keskuudessa (Eskola & Suoranta
1998, 210). Taman tutkimuksen tarkeimmét kasitteet on pyritty méarittelemaan mahdol-
lisimman tarkasti, jotta ne ymmarrettdisiin oikein. Tutkimuksen alussa selvisi, etta kai-
kille tutkimuksessa kéytetyille termeille ei ole olemassa tarkkaa akateemista maaritelméaa
tai niiden maaritelmat ovat laajoja. Tdma ongelma ratkaistiin niin, ettd tutkimuksen ter-
misto kaydaan lapi jo johdannossa, jossa kerrotaan, mité tutkimuksen kasitteilla tarkoite-
taan juuri tassa tutkimuksessa. Tdma toimintatapa auttoi myos rajaamaan tutkimusalueen.
Haastattelun alussa haastateltavilta kysyttiin, mitd mobiilimarkkinointi heidan mielestaan
on. Haastattelun alussa haastateltaville kerrottiin tdman tutkimuksen keskittyvan padasi-
assa dlypuhelimien kautta tapahtuvaan markkinointiin, joten haastateltavien oli helpompi
vastata haastattelukysymyksiin.

Tutkimuksen laadukkuutta parantaa se, ettd haastattelun aikana haastatteluvalineet
ovat kunnossa, haastattelurunko on mukana ja etté haastattelija on itsevarma haastatteluja
tehdessaan (Hirsjarvi & Hurme 2008, 184). Taméan tutkimuksen aikana kaikki edella mai-
nitut seikat olivat kunnossa. Haastateltavien tulisi muodostaa mahdollisimman homogee-
ninen eli yhtenevéainen joukko (Eskola & Suoranta 1998, 93). Tassa tutkimuksessa kaikKi
haastateltavat olivat yrityksen omistajia tai tyontekijoitd, jotka tydskentelevat kivijalka-
kaupassa Helsingin keskustan alueella. Liséksi kaikki haastateltavat olivat liittyneet
osaksi kivijalkakaupat yhteen kokoavaa UrbSpotter-mobiilisovellusta syksylla 2015, jo-
ten heilld oli jo kokemusta mobiilimarkkinoinnista.

Vaikka haastattelussa on useita hyvia puolia, se siséltdd myds monia ongelmia ja ris-
kej4. Haastattelun tekeminen vaatii runsaasti aikaa ja ennen kaikkea valmistautumista
(Hirsjarvi ym. 2009, 206-207). Tutkimusprosessin edetessé ja teoriapohjan tarkentuessa
haastatteluteemat alkoivat muotoutua. Teorian kokoaminen ja sen kasittely helpottivat
haastatteluihin valmistautumista. Haastateltavat olivat ihmisind helposti lahestyttavia ja
he tuntuivat vastaavan rehellisesti kaikkiin haastattelukysymyksiin. Saattaa myos olla,
ettd kun kyseessé on pieni yritys, yrityksen omistajilla ei ole tarvetta yllapit4é standardien
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mukaista ja ideaalia yritysimagoa. Haastattelutilanteet sujuivat myos hyvin ja melko hai-
riéttomasti haastattelujen huolellisen suunnittelun ansiosta.

Tutkimuksessa haastateltiin yhteensd kymmenta yrityksen omistajaa tai markkinoin-
nista vastaavaa henkildd. Kahdeksannen haastattelun aikana alkoi vaikuttaa silta, etteivéat
uudet haastateltavat toisi endd valttamatta lisaa tietoa ja ymmérrysta aihealueeseen eli
aineisto kyllaantyi. Kylladntyminen tarkoittaa sitd, kun uudet haastateltavat eivét tuo enaa
lisatietoa tutkimusongelman ratkaisemiseksi. Aineiston kylladntyminen tunnetaan myds
nimelld aineiston saturaatio. (Eskola & Suoranta 1998, 62.) Haastatteluja tehtiin kuitenkin
varmuuden vuoksi vield kaksi lisdd. Aineiston maara on laadullisessa tutkimuksessa tut-
kimuskohtainen ja tassé tutkimuksessa aineistoa todettiin olevan riittavasti, kun kymme-
nen ihmista oli vastannut teemahaastatteluun.

Taman tutkimuksen kaikki haastateltavat asuvat tai tyoskentelevat Helsingissa. Suurin
osa haastateltavista oli i&ltddn melko nuoria. Tutkimuksen teoriaosuudessa todettiin, etta
teknologinen osaaminen ja teknologian kéayttdaste saattaavat vaihdella alueellisesti. Suo-
messa erityisesti Uudellamaalla digitalisaation tuomiin liiketoimintamahdollisuuksiin us-
kotaan eniten. (Van Akkeren & Harker 2003, 223; Yrittdjakysely 2016, 4.) Voi olla, ettd
paakaupunkiseudulla yrittajat ovat avoimempia ja kokeilunhaluisempia mobiililaitteiden
hyodyntdmisessé yrityksensa markkinoinnissa. Mobiilimarkkinoinnin merkitys kivijalka-
kauppiaille saattaa vaihdella asuinpaikasta, idsta tai arvomaailmasta riippuen. Taman
vuoksi tutkimuksen tulokset ovat vain suuntaa antavia, eivatka ne ole yleistettavissa. Tut-
kimus keskittyy ainoastaan pieniin erikoiskauppoihin, jotka ovat kivijalkakauppoja, joten
tutkimuksen tulokset eivét ole sovellettavissa kaikkiin kauppatyyppeihin. Tutkimuksessa
ei hyodynnetty triangulaatiota eli useampaa tutkimusmenetelmaa, tutkijaa, teoriaa tai ai-
neistoa. Triangulaatiota kaytetdan tutkimuksissa sen vuoksi, ettd yhta tutkimusmenetel-
maa hyodyntdmalla ei valttdmatta saada tarpeeksi laajaa kuvaa tutkittavasta kohteesta.
(Eskola & Suorantal998, 69.) Triangulaatiota hyodyntamaélla tahén tutkimukseen olisi
mahdollisesti saatu lisaa syvyytta.
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5 MOBIILIMARKKINOINNIN MERKITYS KIVIJALKAKAU-
POILLE

Tutkimustulokset on esitetty haastatteluteemojen mukaisesti. Haastateltavien kanssa on
sovittu, etté lainauksia ei yhdisteta yksittéiseen yritykseen tai henkiléon, joten lainauksia
esitettdessa haastateltaviin on viitattu tunnisteella Haastateltava A, B, C ja niin edelleen.
Haastateltavat eivat ole samassa jarjestyksessa kuin liitteend 3 olevassa listassa, joka on
jarjestetty aakkosjarjestykseen.

5.1 Mobiilimarkkinoinnin toteuttaminen

Mobiilimarkkinointi tarkoittaa kaikkea yrityksen tekemé&éa markkinointia, joka tapahtuu
mobiililaitteen vélitykselld (Persaud & Azhar 2012, 419; McDonald & Meldrum 2013,
99-100). Haastateltavien ndkemys mobiilimarkkinoinnista oli melko yhtendinen mobiili-
markkinoinnin kasitteen madrittelevien teorioiden kanssa. Mobiililaitteiksi miellettiin
alypuhelimet seké tablettitietokoneet. Tamé ndkemys vastasi myds mobiililaitteiden teo-
reettista maaritelmad, jonka mukaan mobiililaite on laite, joka on kevyt ja kulkee vaivat-
tomasti mukana (Asraf & Kamal 2010, 9; Pelau & Zegreanu 2010, 102; Kaplan 2012,
129-130). Haastateltaville kerrottiin haastattelun alkaessa, ettd tutkimus keskittyy paa-
asiassa alypuhelinten vélityksella tapahtuvaan markkinointiin.

Mobiilimarkkinoinniksi mainittiin yrityksen mobiilioptimoitu verkkosivu, mobii-
lioptimoitu verkkokauppa, sosiaalinen media, sosiaalisen median sovellukset sekd muut
mobiilisovellukset. Lisdksi mobiilimarkkinoinniksi mainittiin mahdollisuus maksaa kivi-
jalkakaupassa mobiililaitteiden vélityksella. Mobiilimaksaminen ei ollut kuitenkaan viel&
mahdollista kaikissa kivijalkakaupoissa. Kivijalkakauppiaiden ndkemykset mobiilimark-
kinoinnista ja sen kanavista vastasivat tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessa esiin-
tuotuja mobiilimarkkinoinnin keinoja ja mahdollisuuksia. Kaikki haastateltavat eivat kui-
tenkaan spontaanisti mieltdneet mobiilioptimoitua verkkosivua mobiilimarkkinoinniksi,
silld monelle verkkosivujen seké verkkokaupan responsiivisuus olivat itsestaanselvyyk-
sid. Jotkut haastateltavista totesivat, ettd nykyaan voisi ajatella, etta lahes kaikki yrityksen
verkkoon tuottama sisaltd voisi olla mobiilia. Kuluttajat kdyttavat yha useammin alypu-
helinta vaylana internetiin kannettavan tietokoneen tai pdytatietokoneen sijaan, joten aja-
tus sisaltojen mobilisoitumisesta on aiheellinen (Baik ym. 2014, 2).

“Mdi en nykydcdn endd erottele hirveesti mikd on perinteistd markkinointia,
mik& on digimarkkinointia ja mik& on mobiilimarkkinointia. M& ndan ne
kaikki ihan yhtend ja samana. Ja mobiilimarkkinointi on se, etta pitéis
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vieda kaikki se mita yritys tekee ni nettiin, siten etté se on helposti 16ydet-
tavissa ja siten ettd ihmiset saa tietoa siitd jos ne haluaa ostaa jotain tai
jos ne haluu treffeille ja katsoa mitd mahdollisuuksia olis tai jos ne haluu
viihtya ni mita tekemistéa olis tarjolla. Se, etta kaikki toimii mobiilisti. Joko
se, etté ollaan kivijalassa tai ihan tietokoneella. M& néén etté se raja on
havinny siita valista. Siind mielessa se nakyy vield, etta pitda optimoida
sisdlté myds mobiiliin. ” Haastateltava C

Kaikki haastatteluun osallistuneet Kivijalkakauppiaat toteuttivat mobiilimarkkinointia
monipuolisesti eri muodoissaan. Tdma oli odotettavissa, koska yritykset oli alun perin
valittu sen mukaan, etta ne olivat liittyneet mukaan UrbSpotter-mobiilisovellukseen syk-
sylla 2015. Kivijalkakauppiaiden kokemukset mobiilimarkkinoinnista olivat pééasiassa
positiivisia. Kaikkien tutkimukseen osallistuneiden yritysten verkkosivut seké verkko-
kauppa, jos sellainen oli olemassa, olivat mobiilioptimoituja. Verkkosivujen mobiiliopti-
mointi on tarkeaa yrityksille, koska se parantaa sivujen l6ydettavyytta Googlen hakuko-
neessa. Lisaksi Google-mainonta on edullisempaa yrityksille, joilla on mobiilioptimoidut
verkkosivut. (Digital index digital... 2015, 11).

Verkkokauppaa ei koettu uhkana myymalalle vaan se nahtiin myymalaa tdydentévana
ja kivijalkakaupan menestysta tukevana kanavana. Mobiililaitteilla toimivan verkkokau-
pan koettiin parantavan kivijalkakaupan mahdollisuuksia menestyé. Tata nakokulmaa tu-
kevat tutkimukset, joiden mukaan verkkokauppa ei ole véhittaiskaupan myymaldille uhka
vaan mahdollisuus kasvattaa markkinaosuutta kotimaassa ja ulkomailla (Chan & Pollard
2003, 11; limonen 2013, 34):

”Kyllahan meilla verkkokauppaki on kasvanu koko ajan joka vuosi. Oliks
se 2012 kun se uus tuli. Sité ennen oli, mutta se oli niin huono, etta se ei
ollu varteenotettava. Kun tda uus sivusto ja kauppa tuli ni saatiin kylla
nostettua uudelle tasolle. Sen jalkeen kehitys on ollu positiivista. Mut kuten
sanottu, se ei 0o kylla sydny meidan kaupan myyntia vastoin ehka odotuk-
sia. Ma uskon ettéa meilla ainaki vuosien aikana on tullu toi digihomma ja
nettikaupat yleistyny, ni kuitenkin tan kaupan myyntiki on koko ajan kas-
vanu. Ettd meill4 ainakaan ei voi sanoo, ettd meilla olis mik&an kato
kayny. Ma naan, etta ne parhaassa tapauksessa tukee toisiansa. ”
Haastateltava E

Nykyaan kuluttajat kayttavat sosiaalista mediaa usein alypuhelimiin ladattavien mo-
biilisovellusten valityksella (Hopkins & Turner 2012, 98, 157; McDonald & Meldrum
2013, 98-100). Sosiaalisen median mobiilisovelluksista mainittiin Instagram, Facebook,
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Snapchat, Periscope, Tumblr, Twitter ja Pinterest. Instagram ja Facebook nousivat selke-
asti tarkeimmiksi sosiaalisen median kanaviksi kivijalkakaupoille. Snapchat ja Twitter
olivat kdytdssa lahinnéd yrityksen omistajan tai tyontekijoiden henkilokohtaisten tilien
kautta. Snapchatin valitykselld yrityksen tyontekijat viestivat yritykseen liittyvista asi-
oista henkilokohtaisten asioidensa lisaksi. Twitter nahtiin enemmaén tadydentévana mobii-
limarkkinoinnin kanavana kuin padasiallisena kanavana. Joidenkin yrittajien Facebook-
tilit oli linkitetty Twitteriin, jolloin kaikki yrittajien julkaisema Facebook-siséltd nakyi
myo6s Twitterissa. Analyysitaulukko mobiilimarkkinoinnin toteuttamisesta on tdman tut-
kimuksen liitteend 4.

Kaikki yritykset yhta lukuun ottamatta olivat aktiivisia Instagram-sovelluksessa. Ai-
noastaan yksi yritys ei ollut vield liittynyt Instagramiin, mutta sen tavoitteena oli liittya
sinne mahdollisimman pian. Yrityksen omistajan mukaan tarkein syy liittya Instagramiin
on sen tavoittavuus. Instagramin eduksi mainittiin se, etta sen kautta yritykset saavuttavat
uusia asiakkaita, kuten turisteja. Instagramia kuvailtiin nykyaikaiseksi markkinointika-
navaksi, jossa on oltava mukana. Liséksi Instagramia pidettiin soveltuvimpana mobiili-
markkinoinnin kanavana brandimielikuvien luomiseen. Tamaé johtuu siita, ettd Instagra-
min toimintaperiaate perustuu kuvien lisddmiselle. Erityisesti Instagramin vahvuutena
verrattuna muihin medioihin néhtiin sen vaivattomuus ja nopeus. Yrittdja tai tyontekija
pystyy ottamaan itse kuvan tuotteesta ja lisadmaan sen lahes vélittomasti Instagramiin.
Jos kyseessé olisi esimerkiksi painettava mainoskuva, sen tekemiseen kuluisi huomatta-
vasti aikaa ja rahaa suunnitteluineen seké kuvanmuokkauksineen. Instagram toimii joskus
my06s myyntikanavana verkkokaupan rinnalla, erityisesti kaupungissa valimatkojen ol-
lessa lyhyita:

”Esimerkiks verkkokauppaan sun pitdd valokuvaa paljon ja valokuvauk-
sen jalkitydssa on hirvee duuni, ettéd sa saat sen nayttamaan tietynlaiselta,
jotta koko verkkokauppa nayttda samalta. Jokaisesta tuotteesta pitaa na-
pytella tiedot ja pitka selitys, ja jos jokaista tuotetta on yksi, niin se on
hirvee duuni. Instagramiin voi laittaa vaan jonkun kuvan, niinku etta taa
on tin kokonen ja joku néiikee samantien "Hei md haluun ton!” Sit se ostaa
sen tavallaan siitd samantien. Sen tyypin ei tarvii menna erikseen nettisi-
vulle painamalla linkkia tai alkaa suorittaa jotain maksua, vaan se Vvoi
vaan laittaa viestid ettd "M ostan ton, ma tuun hakee sen kahen tunnin
pddstd, kun mulla on lounastauko.” Haastateltava A

Instagramin lisaksi Facebook oli tarke&d mobiilimarkkinoinnin kanava yrityksille. Fa-
cebookin hyddyntaminen markkinointikanavana on tarkedd, silla Facebookin selailu mo-
biililaitteella on suosituin ajanviettotapa verkossa liikkeella oltaessa (NetTrack
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2015...2015). Seka Instagramissa ettd Facebookissa keskusteltiin kuluttajien kanssa, esi-
merkiksi kivijalkakaupan tuotteista ja niiden hinnoista. Instagramiin verrattuna Facebook
nahtiin hieman vanhanaikaisena kanavana. Kivijalkakauppiaiden nakemystad Faceboo-
kista vanhanaikaisena kanavana tukevat tutkimukset, joiden mukaan nuoret eivat enda
viihdy Facebookissa yhta hyvin kuin aiemmin (El-Badawy & Hashem 2015, 47). Siita
huolimatta Facebookia pidettiin tiedotukseen sopivana kanavana, jonka avulla tavoitetaan
tehokkaasti kuluttajia. Haastateltavat kertoivat saaneensa Facebook-kampanjoiden ja péi-
vitysten myota lisad seuraajia ja tykkaajia:

"Kyl se Facebookikin oli jdnnd, kun ma sité tossa joulun alla kaytin,
niinku ensimmaisté kertaa pakotin itseni tekee sinne joitain uutisia. Se li-
sas ihan valtavasti tykkaamisia sivulla. Sekin puree, mutta se on varmaan
tdtd pdivdd, ettd pitdd olla monenlaisia keinoja.” Haastateltava |

Kivijalkakauppiaat tiedottivat sosiaalisen median kanavissa esimerkiksi uuden tuote-
eran saapumisesta, tarjouksista, aukioloajoista, yrityksessa jarjestettavista tapahtumista
tai tapahtumista, joihin yritys aikoi osallistua. Liséksi jotkut Kivijalkakauppiaat tekivat
tarjouskuponkikampanjoita kuvien yhteyteen Instagramissa. Tarjouskuponkikampanjoi-
den toteuttaminen saattaa olla kannattavaa, silla jotkut kuluttajat etsivét tarjouskuponkeja
verkosta samalla, kun he etsivat tietoa kaupasta (Hopkins & Turner 2012, 103). Tarjous-
kupongin avulla asiakas ohjataan kivijalkakauppaan ostoksille tai esimerkiksi johonkin
yrityksen jarjestamaan tapahtumaan, jonka toivotaan johtavan yritykseen sitoutumiseen
seké ostotilanteisiin.

"Vililld on kdytossd jotain tarjouskuponkeja, just tietyn paivan juttu, jos
ollaan testattu vaik jotain uutta kakkureseptid tai vastaavaa, ni saattaa
olla just joku Instagram-juttu, ettd tata kuvaa nayttamalla saat kakkua ja
kahvin samaan hintaan tai jotain.” Haastatteltava C

Brandaamiseen tarkoitetun siséllon avulla kuluttajia pyrittiin inspiroimaan ja yrityk-
sestd pyritaan luomaan brandi-imagoa kuluttajien mieliin. Brandisisalto ei aina liittynyt
suoraan yritykseen tai sen tuotteisiin, vaan sisaltd voi heijastaa esimerkiksi yrityksen ja
sen asiakkaiden elaméntyyleja ja arvoja. Instagram-kuvissa saattoi esiintyd myos joku
julkisuuden henkil6, joka kéyttad kuvassa yrityksen tuotteita. Yrittajat julkaisivat joskus
kuvia ulkomaanmatkoiltaan tai erilaisista tapahtumista, joissa he olivat kdyneet:

"M yritin luoda sellast tietynlaista maailmaa mika se yrityksen maailma
on. Se on semmonen hauska ja siella voi tapahtua kaikkea hauskaa tai
kommelluksia. Niin hyvin ku irtoo, ni yritan, etta se paivitys olis hauska.
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Instagramissa on paljon sellastaki, etté jos ma oon matkustanu, ni mé saa-
tan sielta laittaa semmosii. Ne kaikki ei oo valttamatta tén yrityksen pos-
tauksia, tai ne voi olla fiilispostauksia, eli jotain hassua tai mielenkiin-
tosta. Tai jos Helsingissa on ollu jotain taiteeseen liittyvaa, ni jotain sel-
lasta. Mut et ma yritdn pitdd tietynlaisen tyylin, ettd se pysyis.”
Haastateltava H

"Silleen sd saat parhaiten sun firman viestin ldpi, ettd sd jaat siel sellasta
mista ihmiset tykkaa ja mita ne iteki jakaa. Jos on vaikka joku maailman
siistein revontuli, ni laitat sinne kuvan siitd revontulesta, jossa sun tuote
on tavallaan piilotettuna. Instagram ku se on kuva-appi, ni enemman kuvii

ja Facebookissa vihin enemmdn asiaa.” Haastateltava G

Maksetusta mainonnasta mainittiin mobiilioptimoitu mainonta Facebookissa ja
Googlessa. Lahes kaikki yrittajat olivat ainakin kokeilleet Facebook-mainontaa ja
Googlen Adwords-mainontaa. My6s Instagramiin syksylld 2015 tullut maksetun mainon-
nan mahdollisuus mainittiin, mutta sitd Kivijalkakauppiaat eivat olleet yhta yritysta lu-
kuun ottamatta viela hyddyntaneet. Kivijalkakauppiaat olivat ostaneet mainostilaa eli
padasiassa bannerimainontaa mainosverkostoista, mutta sité ei ollut kohdennettu erikseen
mobiililaitteille. Mainonnan kohdentamisen aste mobiililaitteille vaihteli. Osa haastatel-
tavista osti padasiassa mobiilioptimoitua mainontaa, mutta osa ei jaotellut mainontaa lait-
teen mukaan. Kivijalkakauppiaat olivat kuitenkin valmiita kokeilemaan mobiilioptimoi-
tua mainontaa tilaisuuden tullen:

“Jos me ostetaan mainontaa, ni Kyl me enemman kannykoihin ostetaan
mobiilioptimoituja mainoksia. Vaittaisin nain. Ihan vaan silla, etta sel-
keesti eniten mita tulee liikennetta, ni on just mobiilin kautta. Sité on janna
mité on seurannu, sita ei ihmiset ehka hiffaakaan, ettéa miten paljon ihmi-
nen kayttaa puhelinta tuolla ja miten puhelimen kautta haetaan se tieto.
Ennen kaikkea vapaa-ajan puolella. Jotenkin me kuvitellaan, etté ollaan
sellasessa tietokonemaailmassa, vaikka oikeesti ollaan kannykat edella
ihan tdysin.” Haastateltava C

”Sit ma teen Facebook-mainontaa, mobiilimainontaa. M& oon tehny
monta kertaa, etté ollaan tehty vaan mobiilille joku kamppis. Kyl sen on
huomannu, ettd se on toiminu ihan kivastikin jopa. Sen on huomannu, etta
enemman ja enemman tulee kavijoita verkkosivuillekin mobiilin kautta.
Google Analytics mulla on ja olen kayttanyt Google Adwordsia, mutta sita
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en oikeen osaa sanoa siitéa mitéan mobiilin kannalta. Sita en 0o optimoinu
pelkdstddn mobiililaitteille.” Haastateltava D

Facebookin ansaintalogiikka perustuu mainonnasta saataviin tuloihin (Facebook
newsroom 2015). Kuluttajat saattavat kuitenkin kokea kaupallisen sisallon sosiaalisessa
mediassa sopimattomana tai teenndisend (Rowles 2014, 123; Klie 2015, 15). Jatkuva vies-
titulva saattaa turruttaa kuluttajan, jonka seurauksena kuluttaja pyrkii suodattamaan yli-
maardisen mainonnan kayttamissaan kanavissa (Raman & Naik 2006, 384; Halligan &
Shah 2010, 3). Kivijalkakauppiaat olivat huomanneet, etté vaikka asiakas tykkaisi yrityk-
sen Facebook-sivusta, kaikki yrityksen paivitykset eivét kuitenkaan nay kaikille asiak-
kaille. Jotta yritys tavoittaisi enemman sivun tykkaajia, yrityksen tulisi maksaa siitd. Ki-
vijalkakauppiaat kokivat, ettd Facebookissa on nykyaan liikaa mainontaa. Tdmén peléat-
tiin johtavan Facebook-mainonnan tehottomuuteen, kun kuluttajat joutuvat kohtaamaan
suuria maaria maksettua mainontaa uutisvirrassaan. Instagram on Facebookin omistuk-
sessa, joten pelko Instagramin luisumisesta persoonattomaan mainontaan saattaa olla ai-
heellinen (Klie 2015, 15).

Instagram-mainontaa kritisoitiin siitd, etta Kivijalkakauppiaiden mielesta véaaranlaiset
mainostajat, kuten suuret 6ljy-yhtiot, ovat siirtyneet mainostamaan sinne. Syy Kritiikkiin
johtuu siitd, etté Instagramin toimintaperiaate on aiemmin perustunut sille, etta Instagra-
min kayttaja nakee juuri sellaista sisaltéd kuin han haluaa ja seuraa niité yrityksia, jotka
ovat kayttdjan mielesta kiinnostavia. Nyt kuka tahansa mainostaja pystyy mainostamaan
ldhes kenelle tahansa Instagramin kayttdjélle. Kivijalkakauppiaat kokivat, ettd suurten
yritysten arvot eivat kohdanneet kaikkien Instagram-kéyttajien arvoja:

“Instagramissa on paljon ihmisii, joilla on tavallaan samoi arvoja mitd
meijan firmalla on. Just jotkut ravintolat ja ruokakuvatki. Nehan on taval-
laan ollu koko Instagramin ydin, joku ruokakuvan ottaminen. Sen takii ne
sopii sinne tosi hyvin ja jotkut firmat ei sovi ollenkaan. Sit se on ihan tur-
haa ja drsyttivdd, ettd ne ees on sielld.” Haastateltava G

Kivijalkakauppiaat tekivat mobiilimarkkinointia myos erilaisten blogiyhteistdiden
kautta. Bloggareilla on tapana jakaa blogisisaltéihin liittyvéa materiaalia sosiaalisen me-
dian kanavissa, erityisesti Instagramissa. Myds muut Instagramin kayttajat jakavat yri-
tykseen liittyvid kuvia vapaaehtoisesti osana oman Instagram-tilinsa sisaltoa:

“Instagramissa ollaan néakyvilla enemman sen myota, etté blogaajat kay
taalla ja laittavat kuvan esimerkiks tan yrityksen tuotteista. ”
Haastateltava C
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“Instagramin puolella on enemmdn muitten jakamia ja linkittdmid kuvia
ku meiddn. ” Haastateltava E

Mobiilisovelluksia ladataan miljardeja vuodessa ja niita ilmaantuu lisdd markkinoille
jatkuvasti (Kaplan 2012, 129; Kang & Johanson 2015, 600). Kivijalkakauppiaat hyédyn-
sivat kivijalkakauppojen nykysille ja uusille asiakkaille suunnattuja mobiilisovelluksia,
kuten UrbSpotteria ja design- ja muotisovellus Soshoa. Muista sovelluksista mainittiin
ravintolaruoan tilausapplikaatio Wolt, erilaisiin palveluihin keskittyvd sovellus iFind
seka tarjoussovellus Groupon. Lisaksi erilaisia suositteluun perustuvia sovelluksia, kuten
Yelp, Foursquare ja Foursquaren sisarapplikaatio Swarm, mainittiin. Suosittelusovelluk-
set néhtiin epasuorina mobiilimarkkinoinnin sovelluksina, silla kuluttajat luovat suositte-
lusovellusten sisallon itse eika yritys pysty vaikuttamaan sovelluksessa esitettavaan sisal-
toon tai yrityksen arvosteluihin. Suosittelusovellukset koettiin kuitenkin markkinointi-
mahdollisuutena, koska kuluttajien antamien arvostelujen ansiosta yritykset pystyvét pa-
rantamaan toimintaansa:

"Sitte ollaan niinku Yelpissd ja Foursquaressa, jotka on kyll& asiakaspoh-
jasia. Kylla ma valilla googlailen, etté mité sielté tulee, mutta ne on taval-
laan mun ulottumattomissa. Ne on enemman palautetta kaupalle ja toimii
ihmisille check in-systeemind. ” Haastateltava A

Videopalvelusovellus YouTubea ei mainittu, vaikka moni kivijalkakauppias tiedosti-
kin, ettd videosiséltdjen on ennustettu kasvavan tulevina vuosina (Rowles 2014, 62;
Ericsson mobility report...2015, 3—-7.) Sen sijaan videoista keskusteltaessa esiin nousi
Periscope, jota kaksi haastatelluista kivijalkakauppiaista oli hyodyntanyt esimerkiksi ta-
pahtumien reaaliaikaisessa videoinnissa:

"Meiddin kaikki kdvijit on aktiivisia mobiilin kdyttdjid. Me laitetaan kuvia
Facebookiin, Instagramiin ja Snapchatiin. Periscopessa on valilla niinku
livejuttuja. ” Haastateltava C

QR-koodiskanneri on ajansaastoapplikaatio, joka ohjaa esimerkiksi yrityksen verkko-
sivuille QR-koodilukijan kautta (Hopkins & Turner 2012, 79-85). Misséan haastatteluun
osallistuneessa yrityksessé ei ollut k&ytetty aktiivisesti QR-koodia osana mobiilimarkki-
nointia. Suuri osa kivijalkakauppiaista ei tiennyt tai muistanut mik&d QR-koodi on. Téma
tukee tutkimuksia, joiden mukaan QR-koodit ovat véistymassad markkinoilta, koska ne
voidaan korvata uusilla yksinkertaisemmilla tekniikoilla, kuten lahikenttaviestinnalla eli
NFC:llI4. (Rowles 2014, 213-214.) QR-koodit mainittiin kuitenkin mahdollisuutena esi-
merkiksi tarjouskampanjoita tehtéessa. Lisédksi QR-koodi mainittiin varteenotettavana
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mahdollisuutena maksaa Bitcoin-maksuja eli digitaalisia valuuttamaksuja. Ainakin yh-
della yrityksista oli kaytossaan mobiililaite eli iPad kassajérjestelméana.

”OR-koodi voi olla kdytannéllinen noissa Bitcoin-maksuissa. Niista pys-
tytdan tekee QR-koodina se osote mikéd on koodina aika pitkd numero-kir-
jainsarja. Meidan kassajarjestelma tunnistaa viivakoodit ja QR-koodit. Eli
meilld on mobiililaite itseasiassa maksupddtteend.”

Haastatteltava J

Pienille yrityksille on tyypillistd, ettei niilla ole kdytdssaan yhta suuria ajallisia ja ra-
hallisia resursseja kuin suurilla yrityksilla. Rajallisten rahallisten resurssien vuoksi pien-
ten yritysten markkinointibudjetit ovat yleensa pienid. (Gross 2002, 10; Van Akkeren &
Harker 2003, 240.) Aika ja raha vaikuttivat Kkivijalkakauppojen mobiilimarkkinoinnin
suunnitteluun. Liséksi paatokseen vaikutti se, sopiiko kanava yrityksen tarpeisiin. Kivi-
jalkakauppiaiden mobiilimarkkinointiin kéyttdma aika vaihteli yrityksittdin. Kauppiaat
kayttavat aikaa mobiilimarkkinointiin puolesta tunnista useampaan tuntiin paivan aikana.
Kivijalkakauppiaat kertoivat kayttdvansd melko véhan tai eivét ollenkaan rahallisia re-
sursseja mobiilimarkkinointiin. Tyypillinen mobiilimarkkinointiin kéytetty kuukausittai-
nen rahasumma oli noin sata euroa. Maksettua mobiilimainontaa kuvailtiin kausiluon-
teiseksi tai tapauskohtaiseksi. Haastateltavat totesivat, etta jo pienelld rahasummalla ta-
voitetaan paljon ihmisié:

“Mobiilimarkkinointi on kivijalalle ldhes ilmasta, omaa aikaa vaan vie-
vaa. Se on se tarkein. Tuskin talla koko maapallolla on yhtaan kivijalkaa,
joilla olis ihan hirveesti ylimaarasella rahalla heitettéavaa, ellei oo joku
iso. Niinku Stockmann, vaikka nekin on kylld ihan kuilun partaalla.”
Haastateltava F

Yrittdjien henkilokohtaiset kokemukset seka teknologisen osaamisen taso vaikuttavat
yritystoiminnassa hyodynnettavien teknologioiden valitsemiseen ja kayttoon (Van Akke-
ren & Harker 2003, 237; Karjaluoto & Huhtamaki 2010, 18-19; Yrittdjakysely 2015).
Haastatteluissa tuli esille, ettd kivijalkakauppiaiden henkilokohtaiset kokemukset kus-
takin mobiilimarkkinoinnin kanavasta vaikuttivat kanavien kayttéonottoon. Jos sosiaali-
sen median kanava ei ollut yrittajalle tuttu tai han ei k&yta sita aktiivisesti, niin sita ei
juurikaan hyddynnetty yrityksen markkinoinnissa. Esimerkiksi osa haastateltavista ei ko-
kenut Snapchatia luontevaksi markkinointikanavaksi, koska he eivét kayttaneet sité itse.

Haastatteluista kavi ilmi, ettd kivijalkakauppiailla ei ole tarkkoja markkinointisuunni-
telmia tai -strategioita markkinointinsa toteuttamiseksi. Tama tukee tutkimuksia, joiden
mukaan pienten yritysten markkinointi on intuitiivista. Markkinointisuunnitelma olisi
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kuitenkin hyvé tehdd, jotta markkinoinnin resurssit jakautuisivat eri toimintoihin mahdol-
lisimman tehokkaasti. Hyvin toteutettu markkinointisuunnitelma takaa paremmat menes-
tymisen mahdollisuudet tulevaisuudessa. (Donnelly ym. 2012, 515-516.)

”Ma teen henkilokohtaisesti paatokset aika pitkalti. Pitaa aatella paljon
sitd tehaan ja mika se hyotysuhde siiné on, et jos aattellaan, ettd markkinoi
tai kayttdd rahaa sithen markkinointiin. ” Haastateltava J

Kivijalkakaupoissa mitattiin mobiilimarkkinoinnin tehoa lahinna tykkadjien, seuraa-
jien, tykkaysten ja jakojen tasolla. Vaikka Google Analyticsin tarjoamaa dataa verkkosi-
vujen mobiilikévijoista olisi saatavilla, sitd ei hyddynnetty taysin. Syyt siihen liittyivat
joko aikataulullisiin haasteisiin tai siihen, ettd analytiikan tyokaluja ei osattu hyddyntaa
taysipainoisesti. Osa yrittdjista koki, etta heidan tietoteknologinen osaamisensa ei ollut
riittdvad. Tatd tukevat tutkimukset, joiden mukaan yrityksen tyontekijoiden osaamisen
taso saattaa vaikuttaa yrityksessa kéytettaviin teknologioihin (Karjaluoto & Huhtaméki
2010, 18-19).

Yritykset, jotka olivat seuranneet verkkosivujensa kavijaliikennettd Google Analytic-
sin avulla totesivat, ettd mobiililaitteita kdyttavien kdvijoiden osuus oli kasvanut viime
aikoina. Tamé tukee tutkimustuloksia, joiden mukaan internetin kaytto alypuhelinten va-
litykselld seka Suomessa etta ulkomailla on kasvussa. (Pelau & Zegreanu 2010, 102; In-
ternetin kdyton... 2014; Internetin kdytté mobiililaitteilla 2015; NetTrack 2015...2015,
3). Osa haastateltavista mainitsi, ettd noin 30 prosenttia yrityksen verkkosivuilla kady-
neistd henkildista oli tullut sivustolle mobiililaitteen valityksella. Yhden haastatellun yri-
tyksen verkkosivuliikenteestd jopa 60—70 prosenttia tuli mobiililaitteiden kautta.

5.2 Mobiilimarkkinointi ja muut mediat

Kivijalkakauppiaat olivat vahvasti esilla digitaalisissa medioissa, erityisesti sosiaalisessa
mediassa. Pienille kivijalkakaupoille oli tyypillistd, ettd yrittdja itse edusti omaa kaup-
paansa ja toimii oman alansa asiantuntijana eri medioissa. Jos kivijalkakaupat olivat esilla
perinteisissa joukkoviestimissd, kuten televisiossa, lehdissé tai radiossa, niin osallistumi-
sesta ei yleensd maksettu, vaan kyseessd oli usein yhteistyd. Yhteisty6ta tehtiin usein
myos bloggareiden kanssa. Sisaltoyhteistyd on yleistynyt yritysten keskuudessa vuosien
kuluessa ja siitd on tullut osa nykyaikaisten yritysten markkinointia (MacDonald 2003,
10; Duffy 2005, 161; Boonchai & Somkiat 2009, 31; Kaplan 2012, 129). Analyysitau-
lukko muista medioista on tdman tutkimuksen liitteend 5.

Kivijalkakauppojen hyddyntdmat mediat jakaantuivat pddasiassa omaan ja ansaittuun
mediaan, koska kivijalkakauppiaat maksoivat mediasta harvoin tai jos maksoivat, niin
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summat olivat pienid. On tyypillista, etta kivijalkakauppiaat julkaisevat yhteistyoprojek-
teista ja ansaitusta mediasta saatua siséltdd omissa kanavissaan. Analyysitaulukko
omasta, ostetusta ja ansaitusta mediasta on liitteend 6.

Jotkut yrittdjat mainostivat lehdissa silloin talléin, mutta sosiaalisen median yleisty-
misen myo6ta harvemmin kuin aiemmin. Tdma johtuu siitd, etta sosiaalisen median ansi-
osta ndkyvyydesta ei ole endé pakko maksaa suuria summia. Jos yrittdjét ostivat lehtimai-
nontaa, niin sitd ostettiin esimerkiksi oman alan lehdisté tai kaupunginosalehdistd. Sa-
noma- ja aikakauslehdissa sekéd blogeissa on silloin téllgin esimerkiksi tuotearvosteluja
tai artikkeleita, joista yritys ei ole maksanut eli media on ansaittua:

“Ehkd meilld ei olis varsinaisesti varaa ostaa lehtimainontaa, tai radio-
tai televisiomainontaa. Mutta taas erilaisilla sisaltodiileilla pystytaan si-
takin tekemaan, ettd mehan talla meidan toiminnalla saadaan myos lehdet
kirjoittamaan. Ei niinkdan meidan yrityksesta, mutta siita, etta mita taalla
tapahtuu. Ni sitten eri mediat kiinnostuu.”’ Haastateltava C

”Me markkinoidaan olemalla me. Kivijalkakauppa eli tid on yks meiddn
tarkeda markkinointikanava, tapahtumat, messut ja sittenhdn me ollaan
aika paljon esilla kotimaisessa mediassa alan lehdissa, vaikka me emme
siitd maksa. Meilta otetaan kuvauslainoja ja kirjotetaan juttuja, joissa on
meiddn tuotteita.” Haastateltava E

“Me markkinoidaan tdtd yritystd joskus lehdissd, mutta niinku md sanoin,
ni me ei osteta mitdan mainospaikkoja sielta. Sitten on paljon blogiyhteis-
tyota, joka sekin saattaa nakya Instagramissa, jos bloggarit lisda sinne
Jjoitain meiddn tuotteita.” Haastateltava F

Mobiilimarkkinointiin verrattuna lehtimainonnan eduksi mainittiin, ettd sen avulla
pystytaan tavoittamaan vanhempaa kohderyhmaa tai kohderyhmaa, jolla on tiettyja mie-
lenkiinnonkohteita tai harrastuksia. Haastateltavat kokivat televisio-, radio- ja lehtimai-
nonnan kuitenkin paaasiassa kalliiksi ja vaikeasti kohdennettavaksi. Myos tarvittava tois-
tojen mééara halutun kohderyhman tavoittamiseksi koettiin pienten yritysten resursseihin
nahden kannattamattomaksi. Lehtimainontaa kritisoitiin siité, ett& sen todellista tehoa on
vaikea mitata. Haastateltavat olivat huomanneet, etté asiakkaat saattavat saapua liikkee-
seen jopa vuoden viiveelld nahtyaan lehtimainoksen tai artikkelin yrityksesté jossain leh-
desséd. Taman vuoksi lehtimainontaa pidettiin hitaana mediana:

"Ne ei vilttimdttd sano, ettd ne on lukenu siitd lehestd. Ja asiakkaat on
silleen hassuja, ku tuntuu et jos ihmiset ndkee vaikka Dekossa jonkun jutun
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ja niita kiinnostaa se, ni ne tulee niinku vuoden péaasta siita. Se viive on
is0. Monesti ne sanoo et ma nain jutun teistd lehdessa ja ma oon, etta 66
ei 00 puoleen vuoteen ollu mitdan. Sit se ihminen alkaa muistelee, ni se
tajuaa, etta siitd onki puol vuotta-vuos. ” Haastateltava H

Kaupunkikeskustojen pienet yritykset voivat vahvistaa toinen toistaan osallistumalla
yhdessa erilaisiin aktiviteetteihin ja tapahtumiin (Ilmonen 2013, 63-64). Kivijalkakaup-
piaat olivatkin esilla eri tapahtumissa, kuten oman alan tai omaan alaan liittyvilla mes-
suilla, kaupunkitapahtumissa ja musiikkifestivaaleilla. Messuilla saatettiin joskus olla
edustamassa tuotemerkkid, joka on kaupassa myynnissa. Jotkut yrittajat kayvat markki-
noilla myymassé tuotteitaan ja jopa kiertdvat markkinoiden mukana ympéri Suomea. Jos
tapahtumalla, esimerkiksi musiikkifestivaaleilla, on oma mobiilisovellus, Kivijalkakaup-
piaat hyodynsivat sitd saadakseen nakyvyytta. Lisaksi yrittdjat jarjestivat erilaisia teema-
paivia ja tapahtumia yrityksensa tiloissa. Tapahtumien etuna mainittiin henkilékohtainen
kontakti kuluttajiin. Tapahtumista tiedotetaan ja tapahtumasiséltod jaetaan usein sosiaa-
lisen median kanavissa. Sisaltd saattaa koostua esimerkiksi Instagram-kuvista tai livevi-
deoista Periscopessa. Tapahtumia jarjestetaan itsendisesti tai yhteistydkumppaneiden, ku-
ten Design District Helsingin kanssa. Tapahtumat ovat esimerkiksi avointen ovien paivia,
joulumyyjdisia, kirjanjulkaisutapahtumia, elokuvailtoja tai taidenayttelyn avajaisia. Li-
séksi tapahtumissa on silloin talldin eldavaa musiikkia luomassa tunnelmaa.

“Yhteisollisyys on ollu meille alusta asti tarkeetd. Sen puitteissa ollaan
jarjestetty tapahtumii taalla ja tullaan jarjestamaanki. Alkuun jarjestettiin
enemman. Leffailtoja on jarjestetty, sit on ollu avoimet ovet, sit oli DJ soit-
tamassa ja kaikkee pientd ohjelmaa. ” Haastateltava J

Suurin osa kivijalkakauppiaista mainitsi tarkeimmaksi kilpailukeinokseen asiakaspal-
velun, koska harva pieni yritys pystyy kilpailemaan esimerkiksi edullisilla hinnoilla. Ki-
vijalkakauppiaiden nakemykset myymaléan eduista tukivat aiempia tutkimuksia, joissa
myymalén etuja on verrattu muihin kanaviin.

“Suomessa me ei ldhtokohtasesti olla kovin asiakaspalvelupohjasia, koska
se ei 00 ikina ollu meidan kulttuurii, me ei olla ikina saatu palveluu ennen
ku nyt. Niinku missdan. Paitsi saattohoidossa. Palvelu on lippulaiva sun
toiminnalle. Ne mielikuvat mita s& rakennat ja haluut antaa eteenpain ih-
misille, ni perustuu ei siihen miten hyva sa oot tekee mainoksia, vaan sii-
hen miten sd kohtelet ihmisid, kun ne kdvelee kauppaan sisddn.” Haasta-

teltava A
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"Miltd sieltd tuoksuu, miltd sielld ndyttdd, miten joku puhuu sulle. Niin se
elamys, et sa kylla tietsikan ruudulta saa sita, etté sd meet jonnekin ja siel
onkin tosi kaunista tai siella tuoksuu hyvélle. Tai etta siella on sellanen
ilmapiiri, mik& on ihana. Voi se kaupan verkkosivukin tietty esteettinen
olla, mutta se kokonaisvaltainen elamys puuttuu. Sit se semmonen ammat-
titaito, ettd miten se ammattilainen kertoo sulle siita tuotteesta. Verkko-
kaupasta joutuis lukemaan jarkyttdvan maaran jotakin infoo, mika ei valt-
tamatta aukee sulle kuitenkaan. Tossa voi kertoo asioista ja antaa ideoita.
Semmonen kokonaisuus. Ehka se elamys on se, mihin ma oon pyrkiny.’
Haastateltava H

’

Kivijalkakauppiaiden nakemykset mobiilimarkkinoinnin vahvuuksista vastasivat
aiemmin toteutetuissa tutkimuksissa esitettyja nakemyksia. Mobiilimarkkinoinnin vah-
vuuksia verrattuna muihin medioihin ovat sen edullisuus, paikannettavuus, kohdennetta-
vuus, reaaliaikaisuus ja henkilokohtaisuus. Mobiilimarkkinoinnin etu on myos se, etta
ihmiset voivat reagoida mobiilimarkkinointiin vélittomasti. (Giaglis ym. 2003, 67; Sultan
& Rohm 2005, 85; Kuusela & Neilimo 2010, 134; Baik ym. 2015, 1; Bruck & Rao 2015,
329-330.) Mobiilimarkkinoinnin avulla voidaan tavoittaa joko suuri joukko ihmisié tai
yksittéinen kuluttaja (Persaud & Azhar 2012, 418; Jones ym. 2014, 614). Edella mainitut
mobiilimarkkinoinnin edut nousivat vahvasti esiin haastatteluissa.

Suurin osa yrityksen omistajista ja tyontekijoista mainitsi mobiilimarkkinoinnin ole-
van kustannustehokasta verrattuna muihin medioihin. Edullisuus nousikin haastatteluissa
mobiilimarkkinoinnin tarkeimméksi eduksi.

”Kustannustehokkuus ja sen vaikutuksen ndkee heti. Me ei olla ainakaan
pystytty totee sitd, ettd jos lehtimainoksen laittaa ja maksaa monta tonnii
jostain yhen sivun mainoksesta, etta ei siind naa seuraavana paivana kun
se lehti on ilmestyny tai viikon tai kuukauden sisallakaan, mitaan piikkii
myynneissa sinansa. Et se on enemman henkimaailman hommii et nakeeks
sen vuoden lopussa vai joskus. Mut mobiilimarkkinoinnissa sen vaikutuk-

sen nakee valittdmasti, jos on riittavasti seuraajii. Se piikki tulee heti.
Haastateltava G

Edullisuuden liséksi mobiilimarkkinoinnin reaaliaikaisuus nousi vahvasti esille. Kivi-
jalkakauppiaat voivat hallita mobiilimarkkinoinnin toimenpiteitd helposti ja nopeasti.
Asiakkaita voitiin informoida esimerkiksi heti, kun jokin tuote saapui kauppaan:

“Jos aattelee UrbSpotterii, niin jos joku on vaikka liikkeella kaupungilla
ja se etsii tiettyd kauppaa, niin se on tottakai se mobiilimarkkinoinnin iso
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etu, ettd parhaimmillaan se voi olla reaaliaikasta. Mobiilimarkkinointi on

enemmdn kiinni hetkessd olevaa ku muu markkinointi.” Haastateltava J

Liséksi mobiilimarkkinoinnin vahvuudeksi mainittiin ymparistdystavéllisyys, koska
mobiilimarkkinoinnista ei aiheudu jatetta verrattuna esimerkiksi lehtimainontaan. Mobii-
limarkkinoinnin eduksi koettiin myos se, ettd ihmisilla on valta paattad, haluavatko he
seurata sosiaalisessa mediassa yritysta ja nahda sen tuottamaa sisaltéa vai eivat:

“Ihmiset haluu ite pddttdd, ettd ne haluu seuraa just sua ja tietdd mitd
tapahtuu, vaikka sa tavallaan koko ajan myyt jotain huomaamatta. Sa pys-
tyt rakentaa sisaltoo ja semmosta draamaa sun prosessiin. Se on semmo-
nen pitkaaikanen projekti, toisin ku joku vanhanaikanen mainos, joka ku-
vataan paivassa ja sitd naytetddn kuukauden ajan. Kaikkea verkossa ta-
pahtuvaa sd pystyt rakentaa paljon pidempddn.” Haastateltava A

Mobiilimarkkinoinnin tavoittavuus on todennettavissa ainakin suuntaa-antavasti ana-
Iytiikan tyokaluja hyodyntdmalla. Toisaalta taas kokonaisvaltainen mitattavuuden puute
on yksi suurimmista mobiilimarkkinoinnin heikkouksista (Sultan & Rohm 2005, 89;
Rowles 2014, 38). Mitattavuus koettiin kivijalkakauppiaiden keskuudessa seké vahvuu-
tena etta heikkoutena. Mitattavuus on mobiilimarkkinoinnin vahvuus siksi, etta digitaali-
sen markkinoinnin tuloksia on mahdollista mitata, jos yrityksella ja sen tydntekijoilla on
kaytossaan analytiikan tyokaluja. Toisaalta taas mitattavuus nahtiin heikkoutena, sillé asi-
akkaan koko ostopolkua ei pysty hahmottamaan mobiilimarkkinoinnin mittaamisen ty6-
kalujen avulla. Mobiilimarkkinoinnin ongelmaksi koettiin pddasiassa se, ettd tarpeeksi
tarkkoja mittaamismenetelmia ei ole viela kehitetty. Mobiilimarkkinoinnin tehon mittaa-
minen koettiin aikaa vievaksi ja hankalaksi ja toistaiseksi jopa mahdottomaksi teknisisté
syista johtuen.

Kéavijoiden madra myymaéléssa ja verkkosivuilla seka myynti mainittiin myds mobiili-
markkinoinnin mittareiksi, mutta niiden todettiin toimivan mittareina vain siina tapauk-
sessa, jos esimerkiksi markkinointikampanja toteutetaan ainoastaan mobiilikanavissa. On
vaikeaa tai lahes mahdotonta mitata esimerkiksi sitd, millainen kivijalkakauppaan sisédén
astuvan henkildn ostopolku on ollut (Sultan & Rohm 2005, 89; Rowles 2014, 38).

“Jos miettii tota nettikauppaa, ni se on mobiilioptimoitu. Mutta jos on mo-
biilikayttaja, ni onko se sellanen, ettd se tekee ostoksen siind mobiilissa
vai voiks se odottaa, ettd han paasee poytakoneelle ja tekee sen ostoksen
vasta silloin. Se on heikkous, koska méa tiedan, miten vaikee joillekin on
ostaa kans ihan poytdikoneellakin.” Haastateltava D
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Mittaaminen koettiin heikkoutena myos siksi, ettd mittaamisvirheet ovat riski, jos ana-
Iytiikan tyokaluja ei osata kéyttaa oikein tai jos jokin tagi eli koodi on asennettu vaarin.
Riskind on myos se, ettd mitataan vaaria asioita tai ettd vaikka dataa olisi kayt0ssé, sitd ei
osata analysoida ja hyddyntaa jatkotoimenpiteitd suunniteltaessa. (Sultan & Rohm 2005,
89) Taulukossa 3 on yhteenveto kivijalkakauppiaiden mainitsemista mobiilimarkkinoin-
nin vahvuuksista ja heikkouksista.

Taulukko 5 Mobiilimarkkinoinnin vahvuudet ja heikkoudet

Vahvuudet Heikkoudet

Kohdennettavuus Erottautuminen massasta, verkossa paljon
Tavoittavuus viestejé

Reaaliaikaisuus Uusien kohderyhmien 16ytdminen
Paikannettavuus Kanavien hajautuneisuus
Spontaanius Applikaatioiden suuri maara
Paikallisuus Vadranlaiset mainostajat esim.
Edullisuus Instagramissa

Henkildkohtaisuus Asiakkaan ostopolun hahmottaminen
Uudet asiakkaat Toimivuus riippuu kayttoliittymista
Asiakassuhteiden yllapito Mitattavuus (kokonaisvaltainen)
Nopeus: nopea tiedonkulku

Suosittelu

Tiedon jakaminen: tuotteet, tarjoukset

Kasvumahdollisuudet: kansainvalistyminen

Kuluttajalla mahdollisuus valita vastaanot-

taako mobiilimarkkinointia

Y mparistoystavallisyys

Mitattavuus (suuntaa-antava)

Mobiilimarkkinoinnin heikkous on sen toimimattomuus eri alustoilla eri kayttoliitty-
missa. Mobiilisovellukset voivat toimia eri valmistajien laitteissa eri tavoilla. (Hopkins
& Turner 2012, 89-90). Nama nédkemykset nousivat vahvasti esille haastatteluissa. Mo-
biilimarkkinoinnin maaran lisdantyessa yrittajat pelkéavat sen arsyttavan kuluttajia.

5.3 Odotukset mobiilimarkkinoinnilta nyt ja tulevaisuudessa

Teoriaosuudessa mainitut mobiilimarkkinoinnin tavoitteet vastasivat empiirisessa tutki-
muksessa ilmi tulleita asioita. Vahvimmin esille nousseet asiat olivat kuitenkin uudet asi-
akkaat, asiakassuhteiden yllapito, asiakaspalvelun tukeminen sek& kaupan bréndin raken-
taminen.

Kivijalkakauppiaat odottivat mobiilimarkkinoinnilta p&d&asiassa uusia asiakkaita nyt ja
tulevaisuudessa. Uudet asiakkaat voivat olla paikallisia asukkaita, ulkopaikkakuntalaisia
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tai ulkomaalaisia. Erityisesti odotettiin sitd, ettd uudet asiakkaat saadaan sitoutettua ja
saapumaan kivijalkakauppaan uudestaan:

“Me pyritddn ehkd jopa l6ytdmddn sellasia henkiloitd, jotka ei jopa tulis
meidan kauppaan missaan nimessa. Jotkut rohkeet rohkastuu tulemaan
ensimmaisen kerran ja innostuu. Me ollaan pyritty 16ytdd semmosia toi-
menpiteitd, jotka innostais ehkd mobiilisti, mutta aktivois paikan pddlld.”
Haastateltava C

Suuri osa kivijalkakauppiaista koki, ettd mobiilimarkkinointi olisi hyva mahdollisuus
tavoittaa erityisesti Helsingin kaduilla liikkuvia turisteja. Turistien tavoitteleminen koh-
deryhména on realistista, silla erityisesti mobiiliapplikaatioiden on tutkittu tuovan lisaa
turisteja kauppaan (Jones ym. 2014, 624):

”Japanilaiset on poikkeus, heilla on siis usein printtimatkaoppaat. On
siella joo joitakin mobiiliapplikaatioitakin jo. Mutta se, milla ne tulee
tanne, ni ne on ne printtioppaat. Ne on niinku japanilaisten tekemia eli me
el niinku vaikuteta niihin.” Haastateltava E

“Meilld on aika paljon ulkkisasiakkaita. Tai no mulla ei oo tietoa paljon
muilla alan liikkeilla on ulkomaalaisii asiakkaita, mutta aika paljon niita
on meilla. En tiia, 16ytadko ne meijan nettisivujen kautta. Myos mobiili on
varmaan siind aika olennainen, nimenomaan se nettisivujen mobiiliversio.
Meidan nettisivut toimii hyvin mobiililla, ni se saattaa edesauttaa sita
asiaa.” Haastateltava J

Yritys pystyy verkkosivujen ja sosiaalisen median avulla laajentamaan toimintaansa
kansainvilisille markkinoille (Jones ym. 2014, 611). Kivijalkakauppiaat odottivat nake-
vansa, kuinka paljon mobiililaitteet tuovat asiakkaita verkkokaupan asiakkaiksi tulevai-
suudessa. Verkkokaupan kéayttdé mobiililaitteella on kasvussa, joten todennakdisesti mo-
biiliostaminen kivijalkakauppojen asiakkaiden keskuudessa tulee kasvamaan (Rigby
2011, 1-2; Verhoef ym. 2015, 174-176; Verkkokauppa Pohjoismaissa 2015, 11, 15). Mo-
biililaitteiden yleistymisen ja verkkokaupan kehittymisen myoté yrittdjat kokivat, etta
heilld on enemman kansainvélistymismahdollisuuksia ja mahdollisuuksia tavoittaa asiak-
kaita Suomen rajojen ulkopuolelta:

"M nddn digitalisoitumisen ja tdn kaupan murroksen niin, ettd ettd md
pystyn helposti kansainvalistyy ja myymaan tuotteita kansainvalisesti
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verkkokaupan kautta. Ihmiset ei tdnne kivijalkaan kuitenkaan mistaan hir-
veen pitkalta tuu, mut niilla on kuitenki sen verkon kautta mahollisuus
paasta tahan kauppaan. Sit taas ni sen on ihan mieletonta, ettd joku ihmi-
nen tassa kahen korttelin paassa ostaa jonku tuotteen minka méa pakkaan,
vien postiin ja sit se saa sen ja joutuu hakee sen postista. Sit jos se ei ollu-
kaa hyva, ni se joutuu palauttaa sen sinne postiin, joka tuo sen takas tahan.
Tollanen on tosi yleistd.” Haastateltava G

Kivijalkakauppiaat uskoivat mobiililaitteiden ja mobiilimarkkinoinnin integroituvan
entistd enemmaén osaksi muita kanavia ja yrityksen muita markkinoinnin toimenpiteité
tulevaisuudessa, eika jaottelua tai vastakkainasettelua eri kanavien kesken tarvitse enda
tehdd. Taté olettamusta tukevat eri tutkimukset kaupan moni-, yli- ja kaikkikanavaisuu-
desta. (Brynjolfsson ym. 2013, 24; Verhoef ym. 2015, 174-175):

"Kylld kivijalat toimii, mutta ne tarvii sen verkon rinnalleen. Mun mielestd
niita ei pida mitenkaan erotella tai pistaa vastakkain. Mun mielesta ehka
liikaa pyritaan semmoseen erotteluun ja lokerointiin, ettd mika on verkko-
markkinointi, mika on mobiilimarkkinointi ja mikd on kivijalkakauppojen
markkinointia ja mika on naitten myyntia. Pitais nahda ne enemman ko-
konaisuutena.” Haastateltava C

”Koko ajan enemman ja enemman ihmiset kayttda mobiililaitteita. Et jos
ihan teknisesti ajatellaan sita, ni varmaan mobiililaitteet tulee jyraa kaikki
muut laitteet jatkossa. Et sit se on vaan mita tahansa markkinointia, eika
enda puhuta siita mobiililimarkkinoinnista teknisesti omana ryhmanaan,

vaan enemmdn sisdltoo painottaa siind.” Haastateltava J

Mobiililaitteiden maéra on kasvanut viime vuosina voimakkaasti, joten yha useampi
kuluttaja on tavoitettavissa mobiililaitteiden vélitykselld (Internetin kédyton... 2014;
Ericsson mobility report... 2015, 6; Internetin kdyttd mobiililaitteilla 2015.) Kivijalka-
kauppiaat uskoivat, ettd mobiilimarkkinointi tulee olemaan entisté kiintedmpi osa heidan
yritystoimintaansa tulevaisuudessa. Yhtena tulevaisuuden mahdollisuutena mainittiin se,
ettd asiakas saisi muistutuksen kivijalkakaupan olemassaolosta &lypuhelimeensa kavel-
lesséan liikkeen ohi. Muistutus voisi olla esimerkiksi alennuskuponki lahelld olevaan
kauppaan. Teoriaa tarkastelemalla reaaliaikainen asiakkaan muistuttaminen on mahdolli-
nen tulevaisuuden skenaario (Grimsey 2013, 18-19):

“Kaduilla kdvelee valtavasti ihmisid, jotka ihan oikeesti ei ndd nditd liik-
keitd, vaikka meilla olis mita barrikadia tossa edessa. A-standia tai muuta.
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Olisko se sitten se joku laite, joka piippaa niiden taskussa ja kiinnittaa
niiden huomion? Ihmiset kattoo niita kuitenki koko ajan. Ni olisko se laite
sitten se, joka vahan vihjaa, etta hei, kadun varrella on jotain jannaa. Pida
silmat auki ja bongaa jotakin.” Haastateltava |

Tulevaisuudessa asiakaspalvelun sujuvuus siirtyy véhittdiskaupan keskioon. Mobiili-
laitteet toimivat paremman ostokokemuksen mahdollistajina tulevaisuudessa. (Kuusela
& Nelimo 2010, 167; Brynjolfsson ym. 2013, 24). Kivijalkakauppiaat odottivat mobiili-
markkinoinnin tukevan Kivijalkakauppojen muita markkinointitoimenpiteitd, erityisesti
asiakaspalvelua. Mobiililaitteiden odotettiin my6s mahdollistavan asiakastietojen ja mah-
dollisten kanta-asiakasjarjestelmien tuomisen kuluttajien matkapuhelimeen. Mobiilimak-
saminen mainittiin seuraavana mobiilimarkkinoinnin mahdollisuutena osana kivijalka-
kauppojen liiketoimintaa ja sujuvampaa asiakaspalvelukokemusta jo lahitulevaisuudessa.
Odotukset mobiilimaksamisen yleistymisesta ovat aiheellisia, silld markkinoille on jo
saapunut lukuisia mobiilimaksamisen teknologioita, kuten lahikenttéviestintd, joiden
odotetaan yleistyvén tulevaisuudessa. (Jeffus ym. 2015, 338-339.):

”Ainoo, mita viela toivoo ja odottaa tulevaisuuden suuntaan on, etta joo
ettd meilld on mobiilimarkkinointi, mutta me tarvitaan viel& oikeesti toi-
miva mobiilimaksaminen seka ravintoloissa ettad kaupoissa, ihan kaikki-
alla. Etta se maksuvaihe on ihan ylimaaranen. Ollaan harkittu sita taalla
ja on tossa jonkinlaisia kokeiluja ollutkin, mutta ei oo viela semmosta yh-
tenaista mallia mita kaikki kayttais. Eletaan viela sen mobiilimaksamisen
suhteen sellasta siirtymdvaihetta.” Haastateltava C

Keskusta-alueet toimivat kaupunkikulttuurin ja yhteisollisyyden keskuksina. Kivijal-
kakaupoista on muotoutumassa tiloja, joissa asiakkaat saavat hyvaa palvelua, kokevat
elamyksid, tekevat ostoksia ja viihtyvat yhdessa. (Mitchell & Kirkup 2003, 452; Grimsey
2013, 3—-7; llmonen & Maenpéa 2013, 9-11.) Elamyksellisyys ja yhteisollisyys korostui-
vat haastatteluun osallistuneissa Kivijalkakaupoissa, silla lahes jokainen haastateltava
koki tarkedksi, ettd ihmiset viihtyvat kivijalkakaupassa.

Kivijalkakauppiaat suhtautuivat seké Kivijalkakauppojen ettd mobiilimarkkinoinnin
tulevaisuuteen positiivisesti. Mobiilimarkkinoinnin pitkaaikaisena odotuksena mainittiin,
ettd asiakaskunnan toivotaan pysyvan stabiilina, jotta myynnit kasvaisivat ja yritystoi-
minta olisi jatkossakin kannattavaa. Vaikka kivijalkakauppiaat tunnistivat kivijalkakaup-
pojen ongelmat, he uskoivat siihen, ettd oman kaupan tuotteille ja palveluille on myos
jatkossa kysyntdd. Kaupunkikeskustojen kivijalkakaupat nédhtiin nyt ja tulevaisuudessa
kaupunkikulttuurin luojina.
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Pienten Kivijalkakauppojen uhkia ovat suuret ketju- ja brandiliikkeet seké kilpailevat
verkkokaupat (Ilmonen 2013, 63-64; Vahittadiskauppa Suomessa... 2015, 13). Kivijalka-
kauppiaat uskovat, etté jos elintarvikkeet saataisiin verkkoon myyntiin, se saattaisi mur-
taa ketjuliikkeiden ylivallan. Kivijalkakauppiaat mainitsivat globalisaation vastavoimana
lokalisaation, joka saa ihmiset tekemaan ostoksensa entistd herkemmin l&heisisté Kivijal-
kaliikkeista. Tama tukee tutkimuksia, joiden mukaan tehokas markkinointistrategia pie-
nille yrityksille on paikallisuuden korostaminen (Aaker 2010, 128-129; Coca-Stefaniak
ym. 2010, 689). Liséksi kuluttajat luottavat enemman paikalliseen toimijaan (Stone ym.
2002, 45).

"Md tykkddn tosta globaalius vastaan lokaalius -ajattelusta. Ettd ennen
ihmiset halus olla globaaleja ja ostaa kaukaa. Nyt taas ollaan siirtymassa
tahan lokalisaatioon. Etta ihmiset haluu ostaa lahelta ja tukee niitd oman
kaupungin yrittdjid. ” Haastateltava F

Voidaan siis todeta, ettd mobiilimarkkinointiin kohdistuu useita lyhyt- ja pitkaaikaisia
odotuksia. Suurin osa odotuksista liittyy uusiin asiakkaisiin, asiakassuhteiden yllapitoon,
asiakaspalveluun, brandin rakentamiseen seka myynnillisiin tavoitteisiin. Taulukkoon 6
on koottu kivijalkakauppiaiden odotukset mobiilimarkkinoinnilta.

Taulukko 6  Odotukset mobiilimarkkinoinnilta

Odotukset mobiilimarkkinoinnilta nyt ja tulevaisuudessa

Uudet asiakkaat: paikalliset, ulkopaikkakuntalaiset, ulkomaalaiset, tu-
ristit

Uudet liiketoimintamahdollisuudet: kansainvélistyminen
Asiakassuhteiden yll&pito, asiakkaiden sitouttaminen: kanta-asiakas-
jarjestelmét

Asiakaspalvelu: henkil6kohtaisuus, mobiilimaksaminen

Bréndin rakentaminen: tunnettuus, positiivinen bréndi-imago
Myynnin kasvu

Kannattavuus, toimintaedellytysten yllapito

Kivijalkakauppiaat uskoivat, ettd mobiilimarkkinoinnin vakiinnuttua sen painopiste
siirtyy entistd enemman kuluttajaa kiinnostaviin siséltoihin. Tulevaisuuden skenaariona
nahtiin se, ettd kuluttajat pystyvét jatkossa entista tarkemmin rajoittamaan mainontaa
mieleisekseen kanavasta riippumatta. Jos niin kdy, sisalttjen tulee olla entistd mielenkiin-
toisempia, jotta asiakakkaan huomio saadaan vangittua. Jotkut kivijalkakauppiaat arveli-
vat, ettd tulevaisuudessa laitekoot muuttuvat niin pieniksi, ettd kaikki tietotekniset laitteet
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tulevat olevaan mobiililaitteita tulevaisuudessa. Tdma skenaario on erittdin todennékoi-
nen, koska puettavia teknologioita kehitetdan jatkuvasti (Kuusela & Nelimo 2010, 167;
Brynjolfsson ym. 2013, 24).

5.4 UrbSpotter-mobiilisovellus

Kivijalkakauppiaat olivat ottaneet UrbSpotterin kayttéon useasta eri syystd. Nama syyt
olivat kokeilunhalu, ilmainen kokeilujakso, UrbSpotter-edustajien tekema laadukas
myyntityd seké se, ettd UrbSpotter on keskittynyt ainoastaan pieniin kivijalkakauppoihin.
Suurin osa haastatelluista kivijalkakaupoista oli liittynyt UrbSpotter-mobiilisovellukseen
nimenomaan kokeilunhalusta. UrbSpotterin kokeilu oli kivijalkakauppiaille ilmaista, jo-
ten se koettiin kustannustehokkaana lisdénakyvyyden mahdollisuutena.

”Ma uskoin ehkd enemman niihin ihmisiin — jos puhutaan asiakaspalve-
lusta, ni se et se on ollu niin henkildkohtasta alusta saakka ni sit ma oon
ollu silleen, etta taa tuntuu hyvalta koska nda ihmiset on tassa. Eika se ollu
vaan joku meili, jonka ma sain. Tas hypataan aiheessa taaksepain, mutta
taa on verkkopohjanen palvelu taysin, mut ettéd koska ma oon henkilékoh-
tasesti saanu niin ihmiskohtasta kontaktia siihen tekemiseen ni ma jaksan
uskoo siihen enemman kun johonkin muuhun uuteen appiin, jonka pitas
muka parantaa mun myyntii.” Haastateltava A

“Ensinnakin koska sita tarjottiin ilmaseks. Me ollaan sen verran pieni
liike. Tyypit oli hirveen mukavia, niiden asenne ja systeemi milta pohjalta
ne lahti tarjoo sitda hommaa, vastaili aina sahkdposteihin ja télleen. Ne oli
my0s sinnikkaita. Se vaikutti tosi hyvalta yksinkertasesti. Sellasta appli-
kaatioo ei oo. Sille voi olla paljon kysyntaa ja se voi olla hyvaksi meille.
Se voi olla hyvéaksi koko kaupungille tai jopa koko maalle.”

Haastateltava B

Kivijalkakauppiaat kokivat UrbSpotterin lanseerauksen ja markkinoinnin sujuneen
yleisesti ottaen hyvin, vaikka lanseerauksen etenemisesta ei tiedotettu kivijalkakauppi-
aille aktiivisesti. UrbSpotterin edustajien tekemé aktiivinen ja laadukas myyntity6 seka
asiakaspalveluasenne olivat tehneet vaikutuksen kivijalkayrittajiin. UrbSpotter tiedottaa
toiminnastaan aktiivisesti mm. Facebook-sivuillaan, joten yrittdjat saivat jatkuvasti tietoa
lanseerauksen etenemisesta. Yrittdjat kokivat, ettd UrbSpotter-tiimi tekee tehokasta mark-
kinointia yrittajien puolesta samalla, kun he markkinoivat sovellusta kuluttajille.
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"Minusta se on houkutteleva, mielenkiintoinen, uusi mahdollisuus. Ma
naan siind semmosia laajenemismahdollisuuksia. M& en teknisesti ym-
marra mita kaikkea voi tehda, mutta joku toinenkin juoksee niita asiak-
kaita kiinni kun mina. Se on fantastinen asia. Ja se on suhteellisen helppoa
mun tehda sitd markkinointia ja ihmiset kuitenkin kayttaa niita laitteitaan.
Siin&a on niin hyva kombinaatio talla hetkella. Se tulee olemaan se iso juttu
hetken aikaa.” Haastateltava |

UrbSpotter sai kivijalkakauppiailta kehuja moderniudestaan, ihmislédheisyydestaan ja
humoristisuudestaan. Kivijalkakauppiaat kertoivat UrbSpotterin maskotin, Fox the
Urbsterin, jd&neen asiakkaiden mieliin. UrbSpotterin vahvuutena néhtiin se, etta se on
keskittynyt ainoastaan pieniin erikoisliikkeisiin, joten kuluttajan on helpompi I6ytéda mie-
leisensa kivijalkakaupat sovelluksesta. UrbSpotter-mobiilisovelluksessa nahtiin mahdol-
lisuus tavoittaa uusia asiakkaita ja nain ollen lisdtd myyntia. UrbSpotterin etu on se, etta
se nayttaad kuluttajalle hanen reaaliaikaisen sijaintinsa kartalla. Liséksi kartalla nakyvat
kaikki lahella sijaitsevat kaupat, jotka ovat mukana UrbSpotter-sovelluksessa:

" Sieltd on helppo hakee tiettyjd tuotteita, siel ei oo hirveesti viel liikkeitd,
ni on helppo saavuttaa nakyvyytta. Esimerkiks meijan alan yrityksii ei
taida olla ku pari meijan liséks siel. Se on etu tas vaihees varsinki. He
niinku korostaa paikallisuutta omassa markkinoinnissaan, mika on meille
tarkeetd. Sinne on valikoitunu tietyntyyppisii yrityksii, tammasii uudenlai-
sii toimijoita. ” Haastateltava J

UrbSpotter oli yrittdjien mielesta selked, yksinkertainen ja helppokéyttéinen. UrbSpot-
teriin oli helppo lisaté tuotekuvia, silla lahes kaikilla yrityksilla oli valmiina julkaisukel-
poisia kuvia verkkosivuilla tai verkkokaupassa. Liséksi UrbSpotterin myyntiorganisaatio
tarjosi tietoa ja teknista tukea Kivijalkayrittajille sovellukseen liittymisessé:

”Meidan kohdallahan kévi véhan hassusti silla tavalla, ettd meilla oli aika
paljon ongelmia ja vaikeuksia siina alussa, todennakdsesti se oli toi mei-
dan nettiyhteys, joka pdtkii. Mutta he kdvi tddlld ja yhessd sitd katottiin.”
Haastateltava E

UrbSpotterin uhaksi mainittiin se, ettd nykyaan kuluttajan ulottuvilla on useita muita-
kin mobiiliapplikaatiota ja uusia ilmestyy péivittéin. UrbSpotterin tulisi siis erottua mo-
biilisovellusten massasta, jotta kuluttajat kayttaisivat juuri sitd. Riskind mainittiin, ettd on
mahdollista, ettd kuluttajat lataavat applikaation puhelimeensa, mutta eivat muista kayttaa
Sita:
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“Noita appeja on niin hirveesti. Mullakin on joitain appeja, joista ma oon
aatellu, ettd voi vitsi miten kiva. Mut en ma oo sit koskaan kayttany sita,
kun en ma muista, ettd mulla on sellanen. Me ei saada selville kuinka moni
on ténne loytany sen apin kautta. Enk& ma usko et asiakkaat ees hiffaa
sanoo sitd. Tietenki sen vois testaa niin, etta perustais jonkun kampanjan
ja sanois, etta saatte 10 prossaa alea, jos mainitsette tulevanne UrbSpot-
terin kautta. Silleenhdn sen sais konkreettisesti tarkistettua.” Haastatel-
tava B

Liséksi UrbSpotterin heikkoutena mainittiin se, ettd se lanseerattiin aluksi vain Applen
laitteille ja se toimi ainoastaan i0S-kayttojarjestelmalla. Tdma hankaloitti joidenkin yrit-
tajien tutustumista sovellukseen, silla he eivat pystyneet asentamaan applikaatiota omaan
puhelimeensa. Tutkimuskirjallisuudessa mobiilimarkkinoinnin heikkoudeksi on mainittu
se, etteivat mobiilisisallét vélttamatta toimi kaikilla alustoilla. Esimerkiksi iOS- ja
Android-kayttojarjestelmat saattavat nayttad mobiilisiséllon eri tavoilla. (Hopkins & Tur-
ner 2012, 89-90.) Lisadksi haastateltavat totesivat, ettd kayttojarjestelmien rajoittaminen
sovelluksen lanseerausvaiheessa rajoitti applikaation potentiaalista kdyttajakuntaa heti
alussa. UrbSpotter lanseerattiin muille alustoille kuitenkin myohemmin, joten talla het-
kella se on ladattavissa kayttojarjestelmasta riippumatta:

”Ja nythan oikeesti tuli vasta toi Android-softa. Se tuo ehka enemmankin
laajempaa yleisd0, koska Android-laitteet alkaa olee nykyaan se yleisin.
Aluks ma vahan ihmettelin et miks se lanseerataan vaan Applen tuotteelle.
Ehka se haluttiin vaan teha se eka versio sinne ja koettiin, etta se on ehka
helpompi vaan kaantaa Androidille, kun on eka tehty se vaikeempi. Apple
on kuitenki tunnetusti se hankalampi osapuoli. Ainaki ne kontrolloi tar-
kemmin sitd, ettd mita siella julkastaan. ” Haastateltava J

Kuluttajan nakoékulmasta katsottuna kayttokokemuksen tulisi olla miellyttava riippu-
matta siitd, mitd laitetta han kayttda ollessaan tekemisessa yrityksen kanssa (Bohuyn
2013, 29; Rowles 2014, 77, 94). Sama patee myos yritysten vélisessa yhteistydssa. Kivi-
jalkakauppiaat toivoivat UrbSpotteriin kuuluvien yritysten hallinnoiman kayttoliittyman
olevan jatkossa selkeampi ja helppokayttdisempi. Jotkut kivijalkakauppiaat kokivat sen
olevan hieman kompel6. Kehitysehdotuksena UrbSpotterille mainittiin yrityksen verk-
kokauppaan suoran linkin lisédminen. Suora linkki mahdollistaisi tuotteen ostamisen heti
verkkokaupasta. Liséksi ehdotettiin, ettd UrbSpotter-sovellukseen voisi integroida mobii-
limaksumahdollisuuden. Lisaksi UrbSpotteriin toivottiin kehitettdvaksi uusia mittaamis-
mahdollisuuksia. Kivijalkakauppiaat totesivat, etta he eivéat talla hetkelld tiedd, kuinka
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moni applikaation kéyttaja saapuu lopulta Kivijalkakauppaan sovelluksen ansiosta.
UrbSpotter-applikaatioon toivottiin lisattdvaksi palvelut-osio, koska yhd useampaan Ki-
vijalkakauppaan kuuluu erilaisia lisapalveluita.

”Ni voisko palveluille olla oma osionsa. En tieda onks siel esim. parturi-
palveluita ollenkaan. Paéasiassa se on kehitetty tuotteiden myyntiin. Tot-
takai se on tas vaiheessa hyva keskittya yhteen asiaan, parempi kun lahtea
silleen hirveesti monii eri juttui tekee. Meille palveluiden myynti on hir-
veen tarkeetd. Jos senki pystyis integroimaan, ni se olis tietty hienoa.”
Haastateltava J

Kivijalkakauppiaat aikovat todennakdisesti jatkaa UrbSpotter-sovelluksessa mukana
olemista jatkossakin. Yrittdjien paatokseen vaikuttavat sovelluksessa mukana olemisen
hinta ja hinnoittelumalli. Osa yrittdjista toivoi sovellukseen hinnoittelumallia, joka perus-
tuisi toteutuneisiin asiakaskontakteihin. Tamé edellyttaisi kuitenkin UrbSpotter-mobii-
lisovellukseen liitettdvia analytiikan tydkaluja.

Haastateltavia pyydettiin haastattelun lopuksi kuvailemaan, kuinka merkityksellisena
he kokivat mobiilimarkkinoinnin osana markkinointiaan. Kaikki haastateltavat olivat sa-
maa mielté siitd, ettd mobiilimarkkinointi on merkityksellinen ja tarked osa kivijalka-
kauppojen markkinointia ja liiketoimintaa. Mobiilimarkkinoinnin mainittiin tarjoavan
uudenlaisia markkinointimahdollisuuksia seka samalla parantavan Kivijalkakauppojen
mahdollisuuksia kilpailla ja menestya.
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6 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Mobiilimarkkinoinnin merkitys on kasvanut Suomessa ja maailmalla viime vuosien ai-
kana. Suurimmat syyt mobiilimarkkinoinnin kasvuun ovat tekniikan kehittyminen, liik-
kuvien internetyhteyksien yleistyminen, sosiaalisen median kanavien lisddntyminen seké
alypuhelinten maaran kasvu. Mobiililaitteiden méara kasvaa jatkuvasti ja internetid kay-
tetaan yha useammin alypuhelinten valityksella. Alypuhelimista on vihitellen tullut osa
kuluttajien jokapdivaista elamaa. Teknologisen kehityksen myo6ta kuluttajien ostokéyt-
taytyminen on muuttunut ja kuluttajien ostopolku saattaa mutkitella useiden eri kanavien
lapi ennen lopullista ostopaatdstd. Kaupan monikanavaisuus, ylikanavaisuus, kaikkika-
navaisuus, showrooming ja webrooming ovat tata paivaa.

Digitaalinen murros on vaikuttanut kuluttajakayttdytymisen muutoksen my6ta kaupan
alaan. Digitalisoituminen ja verkkokauppojen yleistyminen on koettu seka uhaksi ettéa
mahdollisuudeksi kaupan alalla. Kaupunkikeskustojen pienet erikoisliikkeet joutuvat
taistelemaan olemassaolostaan seka suuria ketjuliikkeita ettd ulkomaisia verkkokauppoja
vastaan. Samaan aikaan maailman taloustilanne on epévakaa ja ihmisten ostovoima on
heikentynyt. Uusien teknologioiden, kuten mobiililaitteiden avulla perinteiseen kaupan-
kayntiin voidaan tuoda tdysin uudenlaisia ulottuvuuksia. Mobiililaitteet toimivat osana
kokonaisvaltaista ostoelamysta. Mobiilimarkkinointia ei voi julistaa Kivijalkakauppojen
pelastajaksi, mutta todennakdisesti sen hyodyntdminen yhdessa sosiaalisen median ja
verkkokaupan kanssa voi parantaa kivijalkakauppojen menestymismahdollisuuksia.

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli kuvailla, mik& on mobiilimarkkinoinnin merki-
tys kivijalkakaupoille ja mika on mobiilimarkkinoinnin rooli Kivijalkakaupan muiden
markkinointitoimenpiteiden joukossa. Mobiilimarkkinointia on tutkittu aiemmin, mutta
tutkimusta kivijalkakauppiaiden ja ndkokulmasta ei ole viel tehty.

Tutkimuksen teoriaosuus koostuu pienten erikoisliikkeiden erityispiirteiden, toimin-
taympaériston ja niihin vaikuttavien tekijoiden kuvauksesta. Teoriaosuudessa kasitellaén
myo6s mobiilimarkkinoinnin kehitystd, keinoja seka sen roolia verrattuna muihin medioi-
hin. Tutkimuksen empiirinen osa toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuk-
sena. Aineisto kerattiin teemahaastatteluin. Tutkimusta varten haastateltiin kymmenta ki-
vijalkakaupan omistajaa ja tyontekijaa Helsingin keskustan alueelta. Kaikki tutkimukseen
osallistuneet yritykset olivat liittyneet UrbSpotter-mobiilisovellukseen syksylla 2015.

Empiirisen tutkimuksen tulokset tukivat tutkimuksen teoriaosuudessa esiin tulleita asi-
oita. Kivijalkakauppiaat toteuttavat mobiilimarkkinointia monipuolisesti kaikkia mobii-
limarkkinoinnin keinoja kayttden. Mobiilioptimoitu verkkosivu parantaa sivun 16ydetta-
vyyttd Googlen hakukoneessa. Responsiiviset verkkosivut ja verkkokauppa vaikuttavat
positiivisesti asiakkaan kayttokokemukseen ja sen kautta kaupan brandimielikuvaan. Mo-
biilimainonnan avulla kuluttaja pystytdan tavoittamaan hakukoneissa, sosiaalisessa me-
diassa tai mainosverkostoissa. Mobiilimarkkinointi tukee muita medioita. Eri medioiden
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sisdltdja, kuten videoita, artikkeleita ja kuvia voidaan jakaa sosiaalisen median kanavissa.
Erilaisten kivijalkakaupan mobiilisovellusten avulla kuluttajalle pystytddn tarjoamaan
tietoa tai kuluttaja pystytddn ohjaamaan kivijalkakauppaan reaaliaikaisesti. Liséksi Kivi-
jalkakauppiaat pystyvét kehittdmaédn toimintaansa erilaisten suosittelusovellusten ansi-
osta. Mobiilimarkkinoinnin odotetaan tuovan uusia asiakkaita, yllapitdvan asiakassuh-
teita ja parantavan asiakaspalvelukokemusta. Lisdksi mobiilimarkkinoinnin avulla pyri-
tddn rakentamaan kaupan brandid. Kuviossa 11 on koostettuna mobiilimarkkinoinnin
merkitys Kivijalkakaupoille.

Muout mediat
Telavisic
Fadio

Muut verkkosivat Lehdet
Tapahturmat
IMainosverkostot .
Sisiltd
Mobiilimamonta
Sosiaalinen media Kauppasovellulset
Facshook TUhhSpotier
Instagram Sosho
Snapchat
Verkkosiva Hakukoneet Periscops Snosittelnsovellnkset
Google Tevittar Foursgquara
. . R . [o—
Verkdcoenum siziltd Pintarast
Google Adwords Tumblr Yelp
Verldeok=uppa - M ¥
Cooele Anzlvhics . Nt sovellubset
S Blogit Ifind
Lipdettivyys Blogearaiden el
Eaytidkokerms nstagram-sivut Groupon
| Tapahnmasovelloksst

Undet asiakkaat Asiakassubteiden yllipito  Asiakaspalvelu  Brindi
Kokonaistavortteiden tukaminan
Eivijalkakaupan kannattavuus

Kuvio 11 Mobiilimarkkinoinnin merkitys kivijalkakaupoille

Voidaan todeta, ettd mobiilimarkkinointi on merkityksellinen markkinointikeino Kivi-
jalkakaupoissa. Mobiilimarkkinointi nopeuttaa ja helpottaa asiakkaan ostoprosessia, tu-
kee Kivijalkakauppojen kokonaistavoitteita, lisdd myyntia ja ndin ollen vaikuttaa Kivijal-
kakauppojen kannattavuuteen. Mobiilimarkkinoinnin uskotaan olevan entisté tarkeampi
osa tulevaisuuden markkinointia seka moni- ja kaikkikanavaista kauppaa.

6.1 Mobiilimarkkinoinnin toteuttaminen
Verkkosivut ja verkkokaupat olivat mobiilioptimoituja

Jokaisella tutkimukseen osallistuneella yrityksella oli kaytosséan mobiilioptimoidut verk-
kosivut. Jos yrityksilla oli kdytossa verkkokauppa, se toimi myds mobiililaitteilla ostetta-
essa. Johtopaatoksend voidaan todeta, ettd sekad verkkosivujen ettd verkkokaupan mobii-
lioptimointi on pienille kivijalkakaupoille tarked4. Mobiilioptimoidut verkkosivut paran-
tavat sivun loydettavyyttd Googlen hakutuloksissa. Mobiilioptimoitujen verkkosivujen
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ansiosta Kivijalkakauppa on asiakkaan ulottuvilla entistd paremmin verkossa asiakkaan
etsiessd tietoa kaupan tuotteista ja palveluista. Lisdksi hakukonemainonta on edullisem-
paa yrityksille, joiden verkkosivut ovat mobiilioptimoidut. Hakukonemainonnan avulla
kivijalkakauppiaat tavoittavat potentiaalisia asiakkaita kustannustehokkaasti.

Verkkokauppaostaminen mobiililaitteiden vélitykselld on kasvussa, mutta toistaiseksi
Suomessa tehdaan verkko-ostoksia véhemman kuin muissa Pohjoismaissa. Johtopéatos
on, etta oletettavasti mobiiliostaminen Suomessa tulee kasvamaan, joten mobiiliostami-
sen rooli ostokanavana tulee todenn&kdisesti korostumaan tulevaisuudessa. Taman
vuoksi on hyvd, etté kivijalkakauppiaat tarjoavat potentiaalisille asiakkailleen mobiilios-
tamisen mahdollisuuden jo nyt. Mobiilioptimoitu verkkokauppa saattaa parantaa Kivijal-
kakauppojen menestymismahdollisuuksia myods kansainvalisilla markkinoilla.

Verkkosivujen selailun seké verkko-ostamisen mahdollistaminen mobiililaitteilla pa-
rantaa kuluttajan kayttokemusta ja talla tavoin vaikuttaa positiivisesti kaupan brandi-ima-
goon. Kuluttajat ovat karsimattomia kayttaessaan alypuhelinta verkkosivuja selatessaan,
joten verkkosivujen toimimattomuus mobiililaitteilla saattaa muodostaa helposti oston
esteen ja vaikuttaa negatiivisesti kaupan brandiin. Kivijalkakauppiaiden tulisi siis kiinnit-
tdd huomiota verkkosivujen ja verkkokaupan toimivuuteen, jotta kuluttajan kayttokoke-
mus paranee ja kaupan bréndi-imago pysyy positiivisena.

Sosiaalinen media oli mobiilimarkkinoinnin paaasiallinen kanava

Kivijalkakauppiaat toteuttivat mobiilimarkkinointia paédasiassa sosiaalisen median sovel-
lusten vélitykselld. Kivijalkakaupat olivat aktiivisia erityisesti Facebookissa ja In-
stagramissa, joka on suunnattu erityisesti alypuhelinten kayttajille. Liséksi erilaisten blo-
giyhteistdiden tekeminen oli yleista. Instagram nahtiin rentona, asiakkaita inspiroivana ja
brandin rakentamiseen soveltuvana kanavana. Toisaalta Instagram saattoi toimia myyn-
tikanavana ja korvata verkkokaupan kayton, jos asiakas varasi tuotteen Instagramissa ja
nouti sen myéhemmin Kivijalkakaupasta. Facebookia kuvailtiin tiedotuskanavaksi, jonka
avulla oikea kohderyhma on nopeasti tavoitettavissa esimerkiksi uusien tuote-erien saa-
puessa tai tapahtumista tiedotettaessa. Kuluttajien kanssa kommunikoitiin seka In-
stagramissa ettd Facebookissa. Bloggareiden kerrottiin jakavan tuotesuosituksia ja tuote-
kuvia bloginsa lisaksi omilla Instagram-sivuillaan. Bloggareiden liséksi kivijalkakauppo-
jen asiakkaat jakoivat kuvia tuotteista ja tapahtumista sosiaalisessa mediassa.
Johtopaatoksena voidaan todeta, ettd sosiaalisen median sovellusten vélityksella Kivi-
jalkakauppiaat seka rakentavat kaupan brandia pitk&jénteisesti ettd pyrkivat lisaédméan
myynti& ohjaamalla kuluttajat kauppaan véalittémasti. Lisaksi sosiaalisen median avulla
kivijalkakauppiaat pystyvat yllapitdamaan asiakassuhteita keskustelemalla asiakkaiden
kanssa ja tarjoamaan henkilokohtaista asiakaspalvelua esimerkiksi asiakkaiden tiedustel-
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lessa tuotteista. Aiempien tutkimusten mukaan sosiaalinen media, verkkokauppa ja pai-
kallisuus parantavat pienten yritysten Kilpailumahdollisuuksia. Lisaksi paikallisuus ja
suosittelut lisdévat kuluttajien luottamusta yritykseen. VVoidaan siis todeta, etté aktiivisuus
sosiaalisessa mediassa lisaa paikallisten kivijalkakauppojen kilpailukykya.

Mobiilimainonnan ostaminen oli melko yleista

Kivijalkakauppiaat ostivat mobiilimainontaa silloin talldin. Suurin osa tutkimukseen
osallistuneista yrityksista oli ostanut hakukonemainontaa eli Google Adwords-mainon-
taa, mutta vain osa kivijalkakauppiaista oli kohdentanut sen mobiililaitteille. Kivijalka-
kauppiaat eivat yhta yritysta lukuun ottamatta olleet vielda hyodyntédneet maksettua In-
stagram-mainontaa. Facebookista oli ostettu sekd mainontaa ettd nakyvyytta paivityk-
sille. Facebook-mainonnan kohdentaminen mobiililaitteille vaihteli. Facebook-mainon-
taa hyddynnettiin padasiassa sen edullisuuden ja tavoittavuuden vuoksi. Kivijalkakauppi-
aat totesivat, ettd mobiilimainonnan ostaminen on edullista verrattuna muuhun media-
mainontaan. Kivijalkakauppiaat suhtautuivat positiivisesti mobiilimainonnan ostamiseen
ja olisivat mahdollisesti kiinnostuneita ostamaan sita tulevaisuudessa.

Johtop&éatos on, ettd mobiilimainonnan avulla kivijalkakauppiaat tavoittavat kohderyh-
mansa helposti, nopeasti ja kustannustehokkaasti. Mobiilimainonnan ostaminen on Kivi-
jalkakauppiaiden keskuudessa melko yleistd, mutta sen koko potentiaalia ei hyddynneta
vield taysin. On siis mahdollista, ettd mobiilimainonnan ostaminen tulee kasvamaan tule-
vaisuudessa. Sosiaalisessa mediassa hinnoittelumallit perustuvat yrityksiltd saataviin
mainostuloihin, joten on mahdollista, ettd jatkossa yritykset joutuvat maksamaan paivi-
tysten nakyvyydesta myos muissa sosiaalisen median kanavissa kuin Facebookissa.

Mobiilisovelluksissa oltiin mukana kokeilunhalusta

Kivijalkakauppiaat olivat lahteneet rohkeasti mukaan erilaisiin mobiilisovelluksiin, kuten
tutkimuksen referenssind kaytettyyn mobiilisovellukseen UrbSpotteriin. UrbSpotterin
vahvuudeksi mainittiin, ettd se on ainoa ainoastaan pieniin Kivijalkakauppoihin keskittyva
urbaani mobiilisovellus. UrbSpotterin lisaksi haastatteluissa esiin nousivat erilaiset de-
sign- ja muoti-, ravintola-, palvelu-, tarjous- ja suosittelusovellukset.

Johtopéatoksena voidaan todeta, ettd Kivijalkakauppiaiden lasndolo mobiilisovelluk-
sissa on viela toistaiseksi kokeiluasteella. Syy tdhan on se, ettd mobiilisovellusten menes-
tysté kuluttajien keskuudessa tai suoraa vaikutusta myyntiin ei vield tiedetd. Tamé johtuu
siitd, ettd mobiilisovelluksille ei ole viel& kehitetty tarkkoja mittaamismenetelmia. Kivi-
jalkakauppojen liittyminen eri sovelluksiin on edullista tai ilmaista, joten sovelluksissa
ollaan mukana varmuuden vuoksi. Mobiilisovellusten k&yttajakunta on usein ennalta ra-
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jattu, joten kivijalkakauppiailla on mahdollisuus tavoittaa potentiaalinen asiakas sovel-
lusten valitykselld. Sovellusten hyddyntamien paikannusteknologioiden ansiosta kulut-
taja voidaan tavoittaa reaaliaikaisesti myos silloin, kun hén on liikkeelld. Mobiilisovel-
luksissa oltiin mukana myds siksi, etté Kivijalkakauppiaat kokivat, ettd joku muu markki-
noi kivijalkakauppaa heidén puolestaan. Syyt olla mukana mobiilisovelluksissa olivat siis
niiden kustannustehokkuus, ajansaasto ja reaaliaikaisuus. Vaikka kivijalkakauppiaat eivéat
pysty suoraan vaikuttamaan suosittelusovelluksen sisaltoéon, suosittelusovellukset koet-
tiin kuitenkin markkinointimahdollisuutena, koska kuluttajien antamien arvostelujen an-
siosta yritykset pystyvat parantamaan toimintaansa.

Johtopéétos on, etté kivijalkakauppiaiden lasndolo eri mobiilisovelluksissa kertoo hei-
déan ennakkoluulottomuudestaan ja avoimuudestaan uusia teknologioita seka markkinoin-
timahdollisuuksia kohtaan. Kivijalkakauppiaiden kokeilunhalu ja avoimuus ovat positii-
visia ominaisuuksia, silla ne saattavat johtaa parempiin tuloksiin liiketoiminnassa.

6.2 Mobiilimarkkinoinnin rooli verrattuna muihin markkinoinnin
toimenpiteisiin

Tapahtumamarkkinointi mahdollisti henkilokohtaisen kontaktin asiakkaaseen

Kivijalkakauppiaat olivat mukana messuilla, kaupunkitapahtumissa, markkinoilla ja ki-
vijalkakaupassa jarjestettavissa tapahtumissa. Tapahtumien etuna henkildkohtaisen kon-
taktin lisaksi mainittiin se, ettd tapahtumista saatiin sisaltda sosiaalisen median kanaviin.
Sisélto saattoi koostua esimerkiksi kuvista tai videoista. Jos tapahtumalla, esimerkiksi
musiikkifestivaaleilla oli oma mobiilisovellus, Kivijalkakauppiaat hyddynsivét sitd saa-
dakseen lisanakyvyytta.

On tutkittu, etta internetissa brandikokemus saattaa jaada etéiseksi kuluttajalle. Johto-
paatds on, etta kivijalkakauppojen on tarkeéa olla kuluttajien ulottuvilla my6s digitaalis-
ten kanavien ulkopuolella. Yhdistamélla tapahtumat digitaalisiin kanaviin tapahtumista
pystytdan luomaan laajempi kokonaisuus, jonka kautta kuluttajat pystytaan tavoittamaan
useissa eri kontaktipisteissé seké verkossa etta sen ulkopuolella.

Asiakaspalvelu oli kivijalkakauppojen tarkein kilpailukeino

Suurin osa haastateltavista mainitsi kivijalkakaupan kilpailueduksi hyvan asiakaspalve-
lun. Mobiilimarkkinointi n&htiin ensiluokkaista palvelua tukevana toimintona. Mobiili-
markkinoinnin avulla asiakaspalvelua pystyttiin parantamaan esimerkiksi tarjoamalla asi-
akkaalle lis&& tietoa tuotteista. Mobiilimarkkinoinnin uskottiin tdydentédvan kivijalka-
kauppojen asiakaspalvelua ja elamyksellisyytta entistd paremmin tulevaisuudessa, kun
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mobiilimaksaminen yleistyy ja kanta-asiakastiedot ovat aina kuluttajan ulottuvilla hanen
alypuhelimessaan. Johtopaatoksena voidaan todeta, ettd tulevaisuudessa mobiilimarkki-
noinnista tulee todennakaoisesti entista kiintedmpi osa sujuvaa asiakaspalvelukokemusta.

Joukkoviestimissa oltiin mukana padasiassa sisaltdyhteistyon ja ansaitun median ansi-
osta

Jos kivijalkakaupat olivat esilla perinteisissé joukkoviestimissa, kuten televisiossa, leh-
dissa tai radiossa, osallistumisesta ei valttdmatta oltu maksettu, vaan kyseessé oli sisal-
toyhteistyd. Sanoma- ja aikakauslehdissa seké blogeissa oli silloin talloin esimerkiksi tuo-
tearvosteluja tai artikkeleita, joista yritys ei maksanut, eli media oli ansaittua. Osa kivi-
jalkakauppiaista oli ostanut lehtimainontaa oman alan lehdisté tai paikallisista lehdista.
Maksetun lehtimainonnan osuus oli kuitenkin vahentynyt sosiaalisen median myo6ta. Leh-
timainontaa pidettiin kalliina, hitaana ja vaikeasti kohdennettavana mediana mobiilimark-
Kinointiin verrattuna.

Johtopééatds on, ettad Kivijalkakauppiaat kokivat saavuttavansa mobiilimarkkinoinnin
avulla tavoittelemansa kohderyhman helpommin, nopeammin ja kustannustehokkaam-
min kuin joukkoviestimien valityksella. Helsingissa pienten Kivijalkakauppojen asiakas-
kunta koostuu ainakin osittain paikallisista kuluttajista, jotka ovat nuoria aikuisia. Mobii-
limarkkinoinnin avulla tavoitetaan todennakdisesti nuoria ihmisia, silld Suomessa alypu-
helinten penetraatioaste nuorten keskuudessa on korkea. Toisaalta taas Kivijalkakauppiaat
ymmarsivat, ettd vanhemmat ihmiset lukevat yha painettuja medioita, kuten kaupun-
ginosalehtid, joten niihin panostetaan silloin talldin edelleen.

Edullisuus, paikannettavuus, kohdennettavuus, reaaliaikaisuus ja henkildkohtaisuus ovat
mobiilimarkkinoinnin vahvuuksia verrattuna muihin medioihin

Mobiilimarkkinoinnin todettiin olevan edullista verrattuna muihin markkinoinnin toi-
menpiteisiin. Johtopaatds on, ettd vaikka yrittajat eivat ostaisi maksettua mainontaa, mo-
biilimarkkinoinnin toimenpiteiden ollessa edullisia tai jopa ilmaisia, yrityksilla on mah-
dollisuus saada nakyvyytté siita huolimatta. Pienten yritysten markkinointibudjetit ovat
pienid, joten mobiilimarkkinointi saattaa vahvistaa yritysten liiketoimintaa myos talou-
dellisesti epadvarmoina aikoina.

Muita mobiilimarkkinoinnin vahvuuksia olivat sen paikannettavuus, kohdennettavuus,
reaaliaikaisuus ja henkilokohtaisuus. Reaaliaikaisuuden ansiosta esimerkiksi tuotetietoja
tai tapahtumista saatavia siséltdja, kuten kuvia, voidaan jakaa kuluttajien mobiililaitteisiin
valittdmasti. Kohdennettavuuden ansiosta kivijalkakauppiaat pystyvét tavoittamaan yk-
sittaisen kuluttajan jopa henkilokohtaisesti sosiaalisen median kanavien valityksell4. Mo-
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biilimarkkinoinnin paikannettavuuden ansiosta kuluttaja on tavoitettavissa missa ja mil-
loin tahansa, myds silloin kun héan on liikkeelld. Lisdaksi muihin kanaviin verrattuna ku-
luttaja voi usein itse valita seuraako hén yritystd mobiilikanavissa ja haluaako han vas-
taanottaa markkinointiviesteja yritykselta. Tahan eivat muut kanavat pysty.

6.3 Odotukset mobiilimarkkinoinnilta

Uudet asiakkaat

Kivijalkakauppiaat uskovat, ettd mobiilimarkkinoinnin avulla he pystyvét tavoittamaan
taysin uusia kohderyhmid, jotka eivat ole aiemmin vierailleet kivijalkakaupassa. Uudet
kohderyhmét koostuvat seké paikallisista ettd ulkopaikkakuntalaisista kévijoista. Uusiin
asiakkaisiin kuuluvat myos ulkomaalaiset turistit. Lisaksi kivijalkakauppiaat uskoivat
mobiilimarkkinoinnin mahdollistavan kaupan kansainvélistymisen verkkokaupan seké
sosiaalisen median kanavien vélityksella.

Johtopé&étos on, ettd mobiilimarkkinoinnin ansiosta Kivijalkakaupat ovat kenen tahansa
kuluttajan ulottuvilla missé ja milloin tahansa. Nykyaikaisen mobiiliteknologian ansiosta
pienten kivijalkakauppojen toiminnan ei tarvitse rajoittua tietyn kaupungin tai maan ra-
jojen sisapuolelle.

Asiakassuhteiden yllapito ja asiakaspalvelukokemuksen parantaminen

Uusien asiakkaiden tavoittamisen lisaksi mobiilimarkkinoinnin odotettiin yllapitavan jo
olemassa olevia asiakassuhteita. Asiakassuhteiden hoitaminen on entista helpompaa, silla
mobiilimarkkinointi mahdollistaa suoran ja henkilékohtaisen kontaktin asiakkaan kanssa
alypuhelimen valityksella. Kivijalkakaupat ovat pienid, joten suhteet voivat olla hyvin
laheisia Kivijalkakauppiaan ja asiakkaan vélilla. Esimerkiksi kivijalkakauppojen In-
stagram-sivuilla nakyy yrittdjan kadenjalki ja arvomaailma, joten on mahdollista, etta
pieni erikoisliike on kuluttajalle lahestyttdvampi kuin jokin suuri yritys.

Kivijalkakauppiaat odottivat mobiilimarkkinoinnin mahdollistavan asiakastietojen ja
mahdollisten kanta-asiakasjarjestelmien tuomisen kuluttajien alypuhelimiin, koska &ly-
puhelimet ovat aina kuluttajien mukana toisin kuin kanta-asiakaskortit. Naita tietoja taas
pystyttaisiin jatkossa hyddyntdamaan tarjoamalla asiakkaille entistd personoidumpaa pal-
velua.

Mobiilimarkkinoinnin odotetaan tukevan asiakaspalvelua ja tuovan eldmyksellisyytta
sekd vanhojen ettd uusien asiakkaiden palvelemiseen. Erityisesti mobiilimaksamisen
mahdollisuuksien uskottiin paranevan jo lahitulevaisuudessa tekniikan kehittyessé. Joh-
topééatos on, ettd mobiilimarkkinoinnin kehittyessé asiakaspalveluprosessi ja sen myota
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asiakaspalvelukokemus paranevat entisestdan tulevaisuudessa. Laadukas ja henkilokoh-
tainen asiakaspalvelu johtaa siihen, ettd asiakas sitoutuu yritykseen ja suosittelee kauppaa
omissa yhteisoissaan. Tyytyvéinen ja sitoutunut asiakas haluaa ostaa tuotteen tai palvelun
yritykseltd uudestaan.

Brandin rakentaminen

Lyhyen tahtdimen tavoitteena mobiilimarkkinoinnin odotettiin lisddvan bréanditunnet-
tuutta. Pitkan tahtaimen tavoitteena taas haastateltavat mainitsivat kaupan brandi-imagon
rakentamisen. Johtopaatds on, etta erityisesti uusilla yrityksilla on mahdollisuus kasvattaa
tunnettuutta tehokkaasti mobiilimarkkinoinnin avulla. Tunnettuuden kasvaessa kivijalka-
kauppiaat pystyvat sitouttamaan asiakkaita ja vahvistamaan bréndi-imagoa mobiilimark-
kinointia hyddyntaen.

Mobiilimarkkinoinnin odotettiin olevan entista tarkeampaa tulevaisuudessa

Kivijalkakauppiaat uskoivat, ettd mobiilimarkkinoinnista tulee entisté tarkeampi ja kiin-
tedmpi osa Kivijalkakauppojen markkinointia tulevaisuudessa. Pitkan tédhtdimen skenaa-
riona kivijalkakauppiaat nékivat, ettd mobiililaitteiden koko tulee pienenemaan ja etta
puettavien mobiililaitteiden méaara tulee kasvamaan. Osa yrittdjistd uskoi, ettd lopulta
kaikki laitteet tulevat olemaan mobiililaitteita niiden pienen koon ja liikuteltavuuden
vuoksi. Mobiililaitteiden uskotaan integroituvan osaksi kaikkea kaupan markkinointia,
jolloin jaottelua eri kanavien vélilla ei tarvitse enda tehda. Johtopaatds on, ettd kaikkika-
navaisuus ja yhtenainen yrityskuva tulevat olemaan entistd vahvempia tulevaisuudessa.

6.4 Mobiilimarkkinoinnin merkitys kivijalkakaupoille

Edella mainittujen seikkojen pohjalta voidaan todeta, ettd mobiilimarkkinointi on merki-
tyksellinen markkinointikeino kivijalkakaupoille ja sen merkitys tulee kasvamaan tule-
vaisuudessa. Mobiilimarkkinoinnin monipuolinen toteuttaminen toimii muiden markKki-
nointikeinojen tukena ja auttaa vahvistamaan kivijalkakauppojen liiketoimintaa kokonai-
suudessaan.

Alypuhelimet ovat kuluttajan mukana ja pailla lahes aina. Parhaimmillaan mobiili-
markkinointi nopeuttaa ja helpottaa asiakkaan ostoprosessia, oli han sitten kotona, liik-
keell4 tai kivijalkamyymal&ssa. Ostoprosessi helpottuu, jos asiakas pystyy ostamaan tuot-
teen verkosta alypuhelimellaan tai jos tuotteen varaaminen tapahtuu sosiaalisen median
kanavia, kuten Instagramia, hyddyntéen. Ostamisen helpottaminen, sujuva kayttokoke-
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mus ja positiiviset kohtaamiset kivijalkakaupan kanssa mobiililaitteen valityksella vai-
kuttavat luonnollisesti paitsi kaupan myyntituloksiin, myds kaupan brandimielikuvaan.
Mobiilisovellusten ansiosta asiakkaat pystytddn ohjaamaan myymalaan reaaliaikaisesti
paikannustietoja hyddyntéden. Asiakkaiden ohjaaminen kaupunkikeskustojen pieniin eri-
koisliikkeisiin UrbSpotterin kaltaisten mobiilisovellusten avulla taas auttaa elavoittamaan
kaupunkikulttuuria.

Mobiilimarkkinoinnin odotettiin tuovan uusia asiakkaita, yllapitdvéan asiakassuhteita,
parantavan kuluttajan asiakaspalvelukokemusta seka rakentavan kaupan brandia. Edella
mainittujen asioiden taas toivottiin johtavan myynnin kasvuun, kaupan kannattavuuteen
seka kivijalkakauppojen toimintaedellytysten paranemiseen nyt ja tulevaisuudessa. Odo-
tukset ovat realistisia ja tulevat todennakdisesti toteutumaan tulevaisuudessa entista te-
hokkaammin mobiilimarkkinoinnin integroituessa osaksi kaupan toimintaympéristoa.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd parhaimmillaan mobiilimarkkinointi tukee perin-
teistd Kivijalkakauppaa, verkkokauppaa ja muita markkinoinnin toimenpiteitd. Nain ollen
mobiilimarkkinointi on ja tulee olemaan luonnollinen osa menestyvaa, kilpailukykyistéa
ja kaikkikanavaista kauppaa.

6.5 Suositukset ja jatkotutkimusehdotukset

Tulevaisuudessa mobiilimarkkinoinnin merkitys tulee kasvamaan kivijalkakaupoissa, jo-
ten kivijalkakauppiaiden tulisi valmistautua muutokseen jo nyt. Digitaalinen markki-
nointi ja mobiilimarkkinointi muuttuvat jatkuvasti. Kivijalkakauppiaiden tulisi tutustua
mobiilimarkkinoinnin mahdollisuuksiin esimerkiksi osallistumalla aktiivisesti digitaali-
sen markkinoinnin koulutuksiin. Mobiilimarkkinoinnin mittaamistydkalujen ja analytii-
kan hyddyntaminen auttaisivat kivijalkakauppiaita ymmartdmaan kuluttajakayttayty-
mistd ja tehostamaan markkinoinnin toimenpiteitad. Jos kivijalkakaupasta ei 16ydy digi-
taalisen markkinoinnin osaamista, olisi hyva palkata kivijalkakauppaan digitaalisen
markkinoinnin hallitseva tyontekija. Suuntaa-antava markkinointisuunnitelma auttaisi ki-
vijalkakauppiaita hahmottamaan yrityksen markkinointikentén ja helpottaisi tavoitteiden
asettamisessa seké saavuttamisessa.

Taman tutkimuksen pohjalta voidaan esittdd useampikin jatkotutkimusehdotus, silla
mobiilimarkkinointi seka siihen liittyvét tekniikat kehittyvat jatkuvasti. Tulevaisuudessa
olisi mielenkiintoista selvittad, milla tavoin mobiilimarkkinoinnin tehokkuuden mittaa-
minen on kehittynyt kivijalkakaupoissa, silla talla hetkell& mobiilimarkkinoinnin tehok-
kuutta ei mitata lainkaan tai ei ainakaan kovin tarkasti. Lis&ksi olisi mielenkiintoista
kuulla, milla tavoin kivijalkakauppiaat yhdistavat mobiilimarkkinoinnin ja elamykselli-
syyden. Myos asiakaslojaliteetin rakentaminen mobiilimarkkinoinnin avulla olisi hyodyl-
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linen tutkimuskohde. Kuluttajan ndkdkulma ja asenne kivijalkakauppojen mobiilimark-
kinointia kohtaan olisi myds mielenkiintoinen tutkimuskohde. Olisi mielenkiintoista tie-
taa, millaisia motiiveja kuluttajalla on seurata jotain Kivijalkakauppaa sosiaalisen median
kanavissa, jakaa kauppaan tai sen tuotteisiin liittyvia sisaltdja tai minka takia kuluttaja
haluaa ladata Kivijalkakauppojen tarjontaa esittelevén applikaation puhelimeensa. Toisin
sanoen taméan tutkimuksen voisi toteuttaa myods kuluttajan nakékulmasta.
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LITE 1

Haastattelurunko

Haastateltavan taustatiedot

Nimi:

Ika:

Titteli:

Yrityksen nimi:

Saako yrityksen nimen mainita pro gradu -tutkimuksessa? Kylla Ei

Mobiilimarkkinoinnin toteuttaminen

1. Mita mobiilimarkkinointi mielestanne on?

2. Misséa muodoissa teette mobiilimarkkinointia? (Kanavat/sisélto)

3. Millaisia kokemuksia teilld on mobiilimarkkinoinnista?

4. Miten péatdés mobiilimarkkinoinnista tehdaan?

5. Kuinka paljon olette kéayttaneet resursseja mobiilimarkkinointiin? (Henkildstd/raha)
6. Mittaatteko mobiilimarkkinoinnin tehoa?

Mobiilimarkkinointi ja muut mediat

7. Missa muissa kanavissa kuin mobiilissa markkinoitte yritystanne?

8. Mita mielta olette mobiilimarkkinoinnista verrattuna muihin markkinoinnin toimen-
piteisiin?

9. Mitka ovat mielestdnne mobiilimarkkinoinnin vahvuudet verrattuna muihin mark-
Kinoinnin toimenpiteisiin?

10. Mitka ovat mielestdnne mobiilimarkkinoinnin heikkoudet verrattuna muihin mark-
Kinoinnin toimenpiteisiin?

Odotukset mobiilimarkkinoinnilta nyt ja tulevaisuudessa

11. Mitd odotatte mobiilimarkkinoinnilta? (Lyhyt- ja pitkaaikaiset vaikutukset)

12. Millaisia vaikutuksia mobiilimarkkinoinnilla mielestanne on yrityksellenne?

13. Millaisena néette kivijalkakaupan tulevaisuuden?

14. Millaisena néette mobiilimarkkinoinnin tulevaisuuden?

15. Millaisena ndette mobiilimarkkinoinnin tulevaisuuden osana kivijalkakauppojen
markkinointia?

16. Millaisena n&ette mobiilimarkkinoinnin tulevaisuuden osana tata
kivijalkakauppaa?
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UrbSpotter -mobiilisovellus

17. Miksi otitte UrbSpotter-mobiilisovelluksen kayttoon?

18. Miten UrbSpotter-mobiilisovelluksen lanseeraaminen mielestdnne onnistui?
19. Mitké& ovat UrbSpotter-mobiilisovelluksen vahvuudet?

20. Mitka ovat UrbSpotter-mobiilisovelluksen heikkoudet?

21. Milla tavoin kehittéisitte UrbSpotter-mobiilisovellusta?

22. Aiotteko jatkaa UrbSpotter-mobiilisovelluksen kéytt6a?

Kuvaile omin sanoin millainen mobiilimarkkinoinnin merkitys on pienille kivijalkakau-
poille?
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LIITE 2

Haastattelukutsu

Hei,

Taman viestin tulisi tavoittaa yrityksen x omistajat tai markkinoinnista vastaavat henkil6t.

Teen gradua mobiilimarkkinoinnista ja mobiilin roolista kivijalkakauppojen markkinoin-
nissa tyonimella Mobiili osana kivijalkakauppojen markkinointia - digitaalinen kivijalka.
Opiskelen Turun kauppakorkeakoulussa Kaupan ja palvelujen maisteriohjelmassa. Olen
tyoskennellyt aiemmin markkinointitoimistoissa Helsingissa ja sen vuoksi mobiilimark-
kinointi seké sen roolin kasvaminen erityisesti pk-alueella on lahelld sydantani. Tassa
linkki LinkedIn-profiiliini: x

Tuttavani ovat perustaneet UrbSpotter -mobiiliapplikaation, jossa tekin olette mukana, ja
heidéan suostumuksellaan saan pitéa tyéssani heidan applikaatiotaan referenssina ja sivuta
sitd tutkimuksessani. Paasaantoisesti keskityn kuitenkin mobiilimarkkinointiin ja sen tu-
levaisuuteen Kivijalkakaupoissa yleisesti.

Haluaisin tulla haastattelemaan teité Helsinkiin joulukuussa tai tammikuussa. Haastattelu
vie noin 60 minuuttia. Haastatteluun voi osallistua halutessaan anonyymisti. Sopisiko jo-
kin seuraavista ajankohdista: viikko 50, 51 tai 1? Mika paiva tahansa ja monelta tahansa
sopii minulle.

Kuulemisiin.
Terveisin,
Emilia Stenholm

séhkdpostiosoite
puhelinnumero
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LITE 3

Haastatteluihin osallistuneet yritykset

Yritys 1. Acolyth, designermuotiliike

Yritys 2. Alnilam, sisustus- ja lahjatavaroiden erikoisliike
Yritys 3. Eiring, keittiotarvikeliike

Yritys 4. HUGBIkeshop, pyoréliike

Yritys 5. Johanna Gullichsen, kasityo- ja tekstiililiike

Yritys 6. Pore, sisustusliike

Yritys 7. Rupla Helsinki, luova tila

Yritys 8. Sweetheart, makeiskauppa

Yritys 9. The Empire Design Store & Gallery, vaateliike
Yritys 10. Variety Second Hand & Vintage, vintagevaateliike
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LIITE 4

Haastattelun analyysi 1. Mobiilimarkkinoinnin toteuttaminen haastatelluissa yrityksissa

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Verkkosivut
Mobiilioptimoitu X X X X X X X X X X
verkkosivu
Mobiilioptimoitu X X tulossa | x X X X ei ole X X
verkkokauppa
Google
Adwords-mainonta X X X X X
Analytics X X X X X X X
Sosiaalinen media
Facebook X X X X X X X X X X
Facebook X X X X X
-mainonta
Instagram X X X X X X X X tulossa X
Instagram X
-mainonta
Snapchat X
* henk. koht.
Periscope X X
Tumblr X X
Twitter * henk. koht. X
YouTube
Pinterest X X X
Yelp X X X X X X X X X
Foursquare X X
Blogiyhteistyd X ansaittu | x X X X X X tulossa
Mobiilisovellukset
UrbSpotter X X X X X X X X X X
Sosho X X
Wolt X
Ifind X
Groupon (lopettanut) X
Festivaaliapplikaatiot X




LITES

Haastattelun analyysi 2. Muut mediat
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10

Luovat

keskittymaét

Design

District Helsinki

Joukkoviestimet

Sanomalehti

Televisio

yhteistyd

Radio

yhteistyd

Aikakauslehti

Sahkoposti

Uutiskirje

Verkkojulkaisut

X

Mainosverkostot

banneri

banneri

Tapahtumat

Messut

Kaupunki-tapah-

tumat

Markkinat

Omat tapahtumat

Myymala

Asiakaspalvelu

A = ansaittu media

O = ostettu media
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LIITEG

Haastattelun analyysi 3. Oma, ostettu ja ansaittu media kivijalkakaupoissa

Oma media Ostettu media Ansaittu media
Myymala Mobiilisovellukset Televisio
Verkkosivu * oma, ostettu tai ansaittu Kymmenen uutiset

Uutiskirjeet
Kayntikortit
Blogi

Sosiaalinen media
Instagram
Facebook
Snapchat
Periscope

Pinterest

Tapahtumat yrityksessa
Kirjanjulkistustilaisuudet,
bloggari-illat,

joulumyyjéiset, elokuvaillat, avoimet
ovet, Black Friday, Late Night Shop-
ping (Design District Helsinki)

Kaupunkitapahtumat

Suomi sanoo tervetuloa
Katuruokatapahtumat

Pop-up -yhteistyo

Blockfest

Kéadet ilmaan: suomirédp taidenayttely

Pyoréilijoiden kevatpaiva

UrbSpotter
Sosho
Ifind

Wolt
Groupon

Festariapplikaatiot

Painettu media

Sanomalehdet:

Helsingin Sanomat, kaupunginosalehdet
Aikakauslehdet:

Elle

Flyerit

Messut, markkinat
Hadmessut, makeismessut, urheilu- ja har-
rastemessut, Kirjamessut, sisustusmessut

Keskiaikamarkkinat

Verkkomainonta

Verkostot, kuten verkkolehdet (banneri-
mainonta)

Google Adwords

Facebook-mainonta
Instagram-mainonta

Blogiyhteistyot:

Indiedays

Google Adwords —mainonta

YLE:n televisiosarja

Painettu media
Helsingin Sanomat
Oman alan lehdet, kuten
sisustus-, urheilulehdet ja

harrastelijalehdet

Radio
Bassoradio
Radio Helsinki

Blogit
Bloggareiden Instagram

-julkaisut

Suosittelu
Asiakkaat
Bloggarit

Julkisuuden henkil6t




