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Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittda Salon kaupungin yrittajyyden palvelukeskuksen Yrityssa-
lon toimeksiannosta séhkdisten, erityisesti mobiililaitteilla, eli alypuhelimilla ja tablet- laitteilla,
kaytettavien palvelujen merkitystd matkailualan markkinoinnissa saavutettavuuden ja kaytetta-
vyyden nakokulmasta. Yrityssalon tavoitteena oli myoés selvittaa yrityksen omien vahvuuksien
valjastamisen sekéa toiminnan kehittdmisen edellytyksia mobiilipalveluita kehitettédessa.

Opinnaytetydssa pyrittiin selventamaan, mita digitalisaatio ilmiona tarkoittaa, seka selittimééan
mobiiliuteen liittyvaa terminologiaa. Opinnaytetyon edetessa syvennyttiin yksityiskohtaisempaan
tarkasteluun, kuten matkailualan trendeihin, motivaatiotekijoihin jotka vaikuttavat mobiililaittei-
den kayttéon, moderniin ostoprosessiin seka kaytettyyn tutkimusmetodiin, kvantitatiiviseen tutki-
mukseen.

Opinnaytetyotutkimuksesta ilmeni, etta vaikka mobiilisovellusten ja mobiilioptimoitujen palvelui-
den kaytto on kuluttajien keskuudessa viela kehittyvassa vaiheessa, kiinnostus mobiilipalvelujen
kayttoon on suurta, mikali niiden kaytettavyys seka maksuturvallisuus paranevat nykytilaan nah-
den. Mobiilipalveluita kaytetddn opinnaytetyotutkimuksen mukaan eniten alypuhelimella liik-
keella ollessa, kiireessa ja yksinkertaisia ostoksia tehdessa, kun taas PC:ta pidetéaan viela tur-
vallisimpana tiedonhaun ja maksutoimintojen véalineena kotioloissa. Tablet- laitetta kaytetaan
paremman selailumukavuuden takaamiseksi kotona ja liikkeella ollessa kompaktin kokonsa
vuoksi, vaikkei se suosiossaan yllakaan alypuhelimen tasolle.

Vuonna 2015 Tilastokeskuksen mukaan 69 % suomalaisista omisti &lypuhelimen ja 42 % tablet-
laitteen: tutkimuksien mukaan digitalisaatio on vain voimistumassa. Néin ollen matkailualan yri-
tysten onkin panostettava mobiilioptimoituihin palveluihin, kuten asiakaspalveluchatiin, seka tiet-
tyihin elementteihin kuten hakukoneldydettavyyteen, mobiililaitteelle optimoidun sivuston tehok-
kuuteen ja asianmukaiseen sisaltéon kaikilla laitteilla saadakseen kilpailuetua ja ollakseen asi-
akkaiden saavutettavissa vuorokauden ympari kaikkina viikonpaivina.
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Assigned by the thesis’s commissioner Yrityssalo the objective of the thesis was to clarify the
meaning of digital services provided through mobile devices such as smartphones and tablet-
devices from service usability and accessibility standpoint. It was also consequential for the
commissioner to obtain a clearer vision of the different possibilities to harness company’s own
strengths, as well as to comprehend the requirements when improving company’s mobile
services.

The aim of the thesis was to clarify the concept of digitalization as well as to explain some of the
terminology associated with mobility. The thesis progresses towards more detailed view of the
trends in the travel and tourism industry, motivational factors that affect in the usage of mobile
devices, modern purchase process and the used research method quantitative research.

The conclusion of the thesis was that even if services provided through mobile devices are still in
the developing phase the interest in the use of mobile applications and services in the purchase
process is significant in the condition that the usability and safety is improved from the current
situation. The findings of the thesis are that currently mobile services are used via smartphone
the most while being on the go, in a rush or making small purchases, while PC still remains as
the most trustworthy device from the consumer stand point, especially during bigger purchases
that require longer consideration and are bought in the comfort of the home. Tablet- devices are
used for improved browsing experience, both home and on the go, even if the popularity of the
movable mobile device doesn’t reach at the smartphone’s level.

According to the Statistics Finland 69 % of the Finnish population owned a smartphone and 42 %
owned a tablet- device in the year 2015. Studies have shown that the digitalization will only keep
strengthening; hence companies in the travel & tourism industry must invest in mobile applications
and services such as customer service chats, in addition to certain elements such as search
engine optimization, the efficiency of the mobile optimised pages as well as relevant and
interesting content in order to achieve competitive advantage and to be accessible to consumers
24/7 every day of the week.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetydssa tutkitaan mobiililaitteiden, eli alypuhelimien ja tablet- laitteiden
valityksella tapahtuvan digitaalisen markkinoinnin ja — palvelukokemuksen mer-
kitysta matkailualan yrityksille palveluiden saavutettavuuden ja kaytettavyyden

nakokulmasta.

Opinnaytetyon jatkuvasti kehittyva aihe on paitsi ajankohtainen, myds tarkea
matkailualan yritysten liiketoiminnan kannalta, aikakautena, jolloin tiedonhaku,
yhteyksien yllapitaminen sekad ostoprosessi ovat teknologian kehittymisen ansi-
osta helpompia ja saavutettavimpia kuin koskaan aiemmin. N&in ollen opinnay-
tetydn toimeksiantajan Yrityssalon tuodessa esiin tarpeen mobiililaitteiden merki-
tyksen selvittamiseen matkailualan markkinoinnissa, oli aiheeseen mielekasta
perehtyd. Henkilokohtaisena oppimistavoitteena opinnaytetydssa on itsendi-
sessa tutkivassa oppimisprosessissa oleellisen tiedon hakeminen seka opitun

tiedon soveltaminen kaytannon tasolle.

Opinnaytetydssa keskitytaan selvittamaan syitd mobiililaitteiden suosion taus-
talla: tamanhetkisia matkailualan trendeja, motivaatiotekijoita jotka saavat kulut-
tajat kayttdmaan palveluita mobiililaitteilla, sek& modernia ostoprosessia kulutta-
jan nékdkulmasta, ja toisaalta yrityksen valmiuksia vastata naihin tarpeisiin. Ai-
hetta tutkitaan alan kirjallisuuden lisaksi kvantitatiivisen kyselytutkimuksen avulla.
Saatujen tutkimustulosten perusteella opinnaytetydssa pyritddn nostamaan esiin
huomionarvoisia seikkoja yrityksen mobiilipalveluita kehitettdessa. Tutkimuksen
tavoitteena on saatujen tulosten perusteella selvittdd, miten matkailualan yritys
voi kehittda toimintaansa seka tuoda esiin omia vahvuuksiaan séhkdisissa pal-

veluissaan, erityisesti mobiililaitteita kaytettaessa.

Tutkimuskysymyksiin vastauksia haetaan kvantitatiivista menetelmaa kayttaen
sahkdisen Webropol- kyselyn muodossa, jossa 160 eri-ikdisen mobiilipalveluita

kayttavien kuluttajien tottumuksia, toiveita ja tarpeita selvitetaan.
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Opinnaytetyotutkimus mobiiliuden merkityksesta on relevantti hyvinvointipalvelu-
alan tulevissa tyOtehtavissd asiakkaan uudenlaisen ostoprosessin ymmarta-
miseksi ja nain ollen parhaan asiakaspalvelun takaamiseksi. Opinnaytetyon tie-
donhakuprosessissa karttuu ajankohtaista tietoa tamanhetkisistd matkailualan
trendeistd sekd alan parhaista kaytannoistd. Opinnadytetyon teorian perustana
ovat tuoreet vieraskieliset tutkimukset ja lahteet, silla alati kehittyvasta aiheesta
on vain vahan suomenkielistd materiaalia. Perustavana motivaatioteoriana mo-
biililaitteiden kayttéon liittyen sovelletaan klassista Maslowin tarvehierarkiaa.
Suomalaisena matkailualan sahkdisen markkinoinnin asiantuntijalahteené toimi-
vat Sahkoinen Liiketoiminta Suomi Oy:n llkka Kauppisen Youtube- haastattelu

seka Trimedian kehitysjohtajan Ville Salosen PowerPoint- esitys.
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2 DIGITALISAATIO LIIKETOIMINNASSA

Digitalisaatio on Gartnerin maaritelman mukaan digitaalisten teknologioiden kayt-
téonottoa perinteisten liikketoimintamallien muuttamiseksi, seka uusien tulonlah-
teiden ja lisdarvon tuottamisen mahdollistamiseksi. Se on siis digitaaliseen liike-

toimintaan siirtymisen prosessi. (Gartner 2016.)

Digital Trends in Travel Marketing- julkaisun mukaan paras hinta tai markkinoin-
tikampanjoihin panostaminen ei ole enéa tehokas tapa tehda bréndista menes-
tystd. Raportin mukaan autenttinen ja sitouttava brandikokemus, jossa on erityi-
nen painopiste digitaalisuudessa, ovat nykypaivan menestyksen avaimet. Rapor-
tin mukaan kuluttajalla on keskimaarin 2.9 laitetta mukanaan kaiken aikaa, joten
matkailualan yrityksilla on oltava monia eri mahdollisuuksia vuorovaikuttaa mat-
kailijoiden kanssa digitaalisesti milloin ja missa vain. Huomioimalla yhteiskunnal-
liset muutokset tarkkaan, matkailu-ja turismialan toimijat ymmartavat paremmin
mita kuluttajat arvostavat, haluavat ja tarvitsevat. Hankkiessaan taman tiedon,
yritykset voivat arvioida visionsa ja arvolupauksensa ja maarittdd miten vastata
ihmisten tarpeisiin digitaalisesti sitouttavalla ja autenttisella tavalla. (InfinVision
2014, 2))

Myos Tekesin kasvuyrityksille suunnatusta rahoituksesta ja palveluista vastaa-
van Reijo Kankaan ndkemys on samanlainen; hdnen mukaansa digitalisoitumi-
nen muuttaa taysin perinteisen markkinoiden tarkastelutavan. Kotimaisillekin
markkinoille voi tulla kansainvalinen kilpailija, ja asiakas menee sellaisen palve-

lun piiriin, josta han saa parhaan vastineen rahoilleen. (Kangas 2015)

Googlen rahoittaman 3500 henkil6d 21-64 vuoden idssa siséltaneen tutkimuk-
sen mukaan jopa 65 % vapaa-ajallaan matkustavista inspiroituu matkastaan on-

line- lahteiden kautta. (Travellers Road to Decision 2014, 59.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Inka Rantanen
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Kuvio 1. Vapaa-ajan matkailijan inspiraation lahteitd. (Traveller's Road to De-
cision 2014, 6.)

Kuviosta 1 ilmenee suosituimpia kanavia, joita pitkin kuluttajat hakevat inspiraa-
tiota matkalleen.

Digitaaliseksi kuluttajaksi (engl. Digital shopper) kutsutaankin kuluttajaa, joka
kayttaa yhta tai useampaa teknologiaa tai kanavaa yhdessa tai useammassa 0s-
toprosessin vaiheessa. Tutkimuksen mukaan ei ole olemassa yhta tietynlaista
digitaalista kuluttajatyyppia, vaan niitd on useita, ja kaikki kayttavat eri kanavia
seka laitteita eri tavoin ostoprosessinsa aikana. Kayttaytymiseen vaikuttavat mm.
henkilon ik&a, sukupuoli, tuote, ostoprosessin vaihe seka asenteet ja odotukset
teknologiaa kohtaan. Tutkimuksen mukaan naiset ovat miehia kiinnostuneempia
henkilokohtaisista tarjouksista, suosituksista ja informaatiosta tuotteisiin liittyen.
Naiset ovat myds miehia kiinnostuneempia vertailemaan tuotteita visuaalisesti
ennen ostopaatosta esim. videoiden valityksella. Tutkimuksen mukaan ikaanty-

neet kuluttajat taas kayttavat mobiilisovelluksia vain vahan, mutta ovat Internet-
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sivujen suurkuluttajia, etenkin ostoprosessin alkuvaiheessa. Ikdantyneet kulutta-
jat ovat kiinnostuneita blogeista ja sosiaalisesta mediasta, mutta toisin kuin nuo-
ret kuluttajat, he eivat seuraa kiinnostavia brandeja omilla sosiaalisen median ti-
leillaan. (Capgemini 2012, 3-5.)

Capgeminin "Digital Shopper Relevancy” tutkimuksen mukaan kuluttajat odotta-
vat |0ytavansa informaatiota monista eri lahteista erilaisissa muodoissa. Kulutta-
jat haluavat johdonmukaisuutta seka eri teknologioiden ja kanavien [&hentymista
keskendan. Kuluttajilla ei ole etukateen maariteltyd nakemysta siité, mitka toimin-
not kuuluvat tietylle kanavalle, vaan he kayttavat sitd kanavaa tai laitetta, joka

sopii tilanteeseen parhaiten. (Capgemini 2012, 2.)

2.1 Mobiililaitteiden merkitys digitaalisessa liikketoiminnassa

World Travel & Tourism Counsil — jarjestdon vuoden 2015 raportista ilmenee, etta
matkailuala tuotti vuonna 2014 7.6 biljoonaa USA:n dollaria, joka on 10 % glo-
baalista BKT:sta, seké 277 miljoonaa tyopaikkaa, joka on yksi yhdestatoista ty6-
paikasta maailmanlaajuisessa taloudessa. Raportin mukaan matkailuala kasvoi
vuonna 2014 3.6 %, kun globaali talouskasvu oli vain 2.5 %. Vuonna 2014 Mat-
kailuala ohitti kasvunopeudessaan my6ds muut vahvat sektorit kuten autoteolli-
suuden seka terveydenhoito- ja finanssialan. Alan on ennustettu kasvavan seu-
raavan kymmenen vuoden ajan noin 4 % vuosittain. (World Travel & Tourism
Council 2015, 1.)

Globaaliin nédkdkulmaan liittyen, Digital Trends in Travel Marketing 2014 — julkai-
sun mukaan matkailualan kasvuun vaikuttavat BRICS — maiden (Brasilia, Venaja,
Intia, Kiina, Etela-Afrikka) keskiluokan jatkunut vahvistuminen markkinoilla, seka
talouskasvu Afrikassa, jotka johtavat kulutuskayttaytymisen vahvistumiseen. Ku-
luttajilla on téana paivana laaja valikoima matkailuvaihtoehtoja internetin ja mobii-

lisovelluksien kautta.
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Tama tietda hyvid uutisia matkailualalle kasvavien markkinoiden muodossa,
mutta my6s haasteita palvelutarjonnan suhteen: brandien on kyettava tarjoa-
maan uniikkeja ja arvokkaita tarjouksia erottuakseen rajoittamattomien mahdolli-

suuksien massasta. (InfinVision 2014, 3.)

Mobiilimarkkinointi hyédyntaa alypuhelinta osana asioimisprosessia ja toimii yri-
tyksen markkinoinnin valineen&, mutta sen ei pida rajoittua pelkkdan mainontaan,
vaan on oltava osana asioimisen elinkaarta. Luhtala ym. mukaan mobiilipalvelut
katsotaan yhdeksi osaksi monikanavaista markkinointia muihin medioihin verrat-
tuna. Mobiilikanavalla useita mobiilipalveluja on liitetty yhteen osaksi moni-
kanavaista vuorovaikutustapaa yrityksen ja asiakkaan valilla. Parhaimmillaan
mobiili on silloin, kun se toimii asiakkaan, muiden medioiden ja fyysisen ymparis-
ton valisend yhdistgjana. Nain ollen mobiililla voidaan paikata palveluaukkoja,
jotka muut mediat saattavat jattad, seka tehostaa dialogia ja asiointia yrityksen
kanssa. Mobiilikanavaan rakennetaan tavanomaista rakennetta taydentava
myynti- ja markkinointikanava, joka auttaa asiakasta tietyissa tilanteissa jopa pa-
remmin kuin alkuperdinen myyntikanava. (Luhtala ym. 2015, 6.)

Luhtala ym. listaavat teoksessa syitd, miksi mobiilikanava on tarkea. Tarkeiksi
nousevat seuraavat vaittdmat: asiakaskayttaytymisessa on tapahtunut muutos.
Alypuhelin toimii parhaimmillaan tiedonlahteen lisaksi viihdekeskuksena, henki-
l6kohtaisena kauppapaikkana sekéd palvelupisteend. Liikkeen sulkemisajan jal-
keen ostoja tai varauksia on mahdoton tehda muuten kuin internetin kautta; nain
ollen perinteiseen asioimisprosessiin jaa siis aukkoja. Mobiilipalvelut tulevat hyo-
dyllisiksi myés silloin, kun ollaan liikkeella, eika kivijalkaliikkeessa ole aikaa
kayda. Mobiilikanavan erityispiirteet houkuttavat asiakkaita ja yrityksi&, silla se on
vahvasti henkil6kohtainen. Lisdksi kommunikaatio on alypuhelimella suoraa ja
kaksisuuntaista. (Luhtala ym. 2013, 7.)

Hyvin toimivat mobiilipalvelut houkuttelevat matkailualan palveluita tarvitsevaa
asiakasta monin eri tavoin, kuten: uusimmat tarjoukset, ajankohtaiset tuotetiedot,
yksinkertainen ostoprosessi sekd mahdollisuus palautteen antamiseen. Mobiili-

kanava toimiikin yhtena tarkeana kosketuspisteené yritykseen kivijalkaliikkeen,
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sosiaalisen median, perinteisen median ja internetin lisdksi. Mobiilikanava nou-
see tarkeaksi silloin, kun asiakas on tekemassa ostopéaatosta, eli toisin sanoen
kun hanen ostoikkunansa on auki. Talléin yrityksen on tarkead pystya olemaan

lasna oston suunnittelussa. (Luhtala ym. 2013, 12 — 13.)

Uusitalon mukaan mobiilikanavan keskeiset erot muihin medioihin ndhden ovat
henkilokohtaisuus, saavutettavissa olevat vaikutukset, mahdolliset kohderyhmat,
interaktiivisuus, tunnistettavuus, paikannusmahdollisuudet, mitattavuus ja yksin-

kertainen maksuprosessi. (Uusitalo 2002, 143.)

Ratkaiseva ero kannettavan tietokoneen ja alypuhelimen valilla on, etta alypuhe-
lin tunnistaa sijaintipalvelunsa ansiosta ympariston, jossa olemme. Nain ollen
voimme alypuhelimen kanssa reagoida sijainnista saatavaan tietoon. (Salmenkivi
2012, 60 — 61.)

2.2 Mohbiililaitteisiin liittyvia keskeisia kasitteita

Digitaalisaatiota hyodyntavia keskeisia laitteita PC:n lisdksi ovat mobiiilaitteet el
alypuhelimet ja tablet- laitteet. Seuraavassa osassa keskeisia mobiililaitteisiin liit-

tyvia kasitteita.

2.2.1 Mobiilikanava

Yrityksilla on useita eri kanavia, joiden kautta tuotteita ja palveluita markkinoidaan
seka ollaan asiakkaan saavutettavissa. Kanavina toimivat yrityksen kivijalkamyy-
malat, painettu media seka perinteinen mediamarkkinointi kuten tv ja radio. Mo-
biililaitteella, eli alypuhelimella tai tablet- laitteella kaytettavia yrityksen kosketus-
pisteita, kuten internetid, sosiaalista mediaa ja mobiilipalveluita kutsutaan mobii-
likanavaksi. (Luhtala ym. 2013, 13.)

DiVia:n mukaan mobiilikanavina kaytetddn seké yrityksen omia mobiilisivustoja-
ja palveluita etta mobiilisovelluksia (DiVia Digitaalisen markkinoinnin barometri
2014, 3.)
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2.2.2 Mobiilikauppa

Tiwarin ja Busen (2007, 33) maaritelm& mobiilikaupasta: (engl. Mobile Com-

merse, M-commerce)

“Mobile Commerce is any transaction, involving the transfer of ownership or rights
to use goods and services, which is initiated and/or completed by using mobile

access to computer-mediated networks with the help of an electronic device. “

Mobiilipalvelulla tarkoitetaan siis kuluttajan kayttdméaa palvelua, jossa saadaan
mobiiliyhteyden valityksella palvelusta tai tuotteesta riippuen joko maksutta tai
maksua vastaan palvelun kaytto- tai omistusoikeus alypuhelimeen tai tablet- lait-
teeseen. Mobiilipalveluita ovat siis esimerkiksi maksuton Whatsapp- pikaviestin-
sovellus, johon saa kayttooikeuden, tai maksullinen, sahkoinen e-kirja, johon voi
ostaa omistusoikeuden, ja jota pystyy kasittelemaan valitsemallaan mobiiilait-
teella.

Sanastokeskus TSK maéarittelee mobiilipalveluiksi mobiililaitteilla kaytettavaksi
suunnitellut palvelut, kuten tekstiviestilla tilattavat palvelut, mobiililaitteen kautta
Internetissa kaytettavat palvelut, mobiililaitteella kaytettavat Internetpuhelut
(VolP) seka mobiilisovellukset. (Sanastokeskus TSK Mobiilisanasto 2015, 21.)

2.2.3 Mobiilisovellus, mobiiliapplikaatio

Sovellus tai sovellusohjelma on méaaritelty seuraavilla tavoilla: Mobiilisovellus tai
mobiiliapplikaatio, on mobiililaitteeseen, eli alypuhelimeen tai tablet-laitteeseen
suunniteltu sovellusohjelmisto. Mobiilisovellukset ovat pienia, yksildllisia ohjel-
mistoyksikdité, joissa on rajoitettu toimintakyky. Ne tarjoavat kayttajille tietoko-
neen kaltaiset palvelut. (Technopedia 2016)

Applikaatio eli sovellus tai sovellusohjelma on siis ohjelmisto, joka toimii tietoko-

neella, dlypuhelimessa tai tablet- laitteessa. Jokaisella ohjelmistolla on oma kayt-
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totarkoituksensa, ja kayttaja valitsee ja asentaa niitd laitteeseensa henkilokoh-
taisten tarpeidensa mukaisesti. Applikaatioita eli sovelluksia ovat esimerkiksi In-

ternetselaimet, sahkopostiohjelmistot ja pelit. (Techterms 2008)

Mobiilisovellukset poikkeavat PC:iden integroiduista ohjelmistoista, silla jokainen
sovellus tarjoaa oman rajoitetun ja eristetyn toimintonsa. Nain ollen mobiililait-
teella voi kayttaa aktiivisesti vain yhta sovellusta kerrallaan, eli moniajo yhtaaikai-
sesti monella sovelluksella ei onnistu rajallisten laitteistoresurssien vuoksi. Tama
rajoite tuo samanaikaisesti kuluttajalle mahdollisuuden valita yksil6llisesti ne toi-

minnot, jotka han haluaa oman laitteensa suorittavan. (Technopedia 2016)

2.2.4 Mobiililaite

Sanastokeskus TSK méaarittelee mobiililaitteen mukana kannettavaksi suunnitel-
luksi laitteeksi. "Mobiililaite soveltuu tiedon kéasittelyyn tai langattomaan tiedon-
siirtoon. Mobiililaitteita ovat esimerkiksi taulutietokoneet, matkapuhelimet, USB-
modeemit, langattoman tiedonsiirron mahdollistavat kannettavat tietokoneet ja
puettavat laitteet.” (Sanastokeskus TSK 2015, 18.)

2.2.5 Alypuhelin

Alypuhelin on matkapuhelin, johon on siséllytetty puhelinsoittoja ja tekstiviestien
lahettamista edistyneempad toiminnallisuutta. Alypuhelimen suorituskyky yltaa
kuvien esittelyyn, videoiden katseluun, sahkdpostien tarkistamiseen ja lahettami-
seen, Internetin selaamiseen seka kolmannen osapuolen applikaatioiden pyorit-
tamiseen. (Techterms 2010) Alypuhelimessa on tyypillisesti PC:n kaltaiset toimin-

not seka kosketusnayttd (Oxford Dictionaries 2016).
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3 MATKAILIJAN MOBIILILAITTEIDEN KAYTTO

Tuoreiden tutkimuksien mukaan mobiililaitteiden kayttd toimii oleellisena osana
kuluttajan arkielamé&a, ja mobiililaitteiden kaytté matkan aikana linkittyy voimak-

kaasti mobiililaitteiden arkikayttn yleisyyden kanssa.

3.1 Mobiililaitteiden kaytto arkielamassa ja matkaillessa linkittyvat

Adapting to the Mobile World- tutkimuksen mukaan &alypuhelimen kaytto ei ole
integroitunut pelkéastaan matkustavien ihmisten kaytt6on, vaan toimii tana pai-
vana kokonaisvaltaisena osana ihmisten arkielamaa. Tutkimuksen mukaan aly-
puhelimen jokapaivainen kaytto johtaa esimerkiksi tarpeeseen saada informaa-
tiota tapahtumista valittomasti paikasta riippumatta. Alypuhelimen arkikaytto vai-
kuttaa laitteen kayttoon myos matkustaessa, silla arkielamassé luodut rutiinit, ta-
vat ja tarve pysya yhteydessa ystaviin tai tydopaikkaan on mahdollista yllapitaa

myo6s matkan aikana alypuhelimen avulla. (Wang ym. 2014, 1.)

Michaelin & Salterin nakemyksen mukaan alypuhelimen tarkeimmat kayttétarkoi-
tukset ovat jatkuvana tiedonldhteena toimiminen seka viihdykkeena ja henkilo-
kohtaisena asusteena toimiminen. Alypuhelinta koristellaan oman maun mukai-
sesti erilaisilla suojakuorilla, ja sen ulkoasua muokataan kuvilla, soittodanilla ja
applikaatioilla hyvin omannakoiseksi ja henkilokohtaiseksi. Alypuhelimen tarkea
tehtava on myos tyonteon valineena toimiminen, kun yrityksen tietokantaan ja
séhkopostiin paastaan suoraan mobiililaitteen valityksella. (Michael & Salter
2006, 30.)

A Framework for Smartphone Use For Travel - tutkimuksessa haastateltiin 24:44
jonkinlaisen alypuhelimen omistavaa amerikkalaista, jotka olivat matkustaneet
vapaa-ajallaan vahintdan kerran viimeisen 3 kuukauden aikana. Kvalitatiivista
metodia kayttéaen keréattiin kattava maaré tietoa heidan alypuhelimen kaytostaan
matkailukokemukseen liittyen.
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Tutkimuksessa esiin tulleiden syiden; kommunikaation, viihteen, fasiliteettien ja
tiedonhaun liséksi tarkeéksi alypuhelimen kayton syyksi matkailun yhteydessa
nousi alypuhelimen kokonaisvaltainen merkitys ihmisten arkielamassa. Viimeksi
mainittu vaikuttaa epasuorasti, mutta selkeasti, alypuhelimen kaytt66én matkusta-
essa tiedostettujen tilannesidonnaisten tekijoiden ja halutun lopputuloksen vali-

neena toimimisen lisaksi.

Perustana oleva prosessi, joka muokkaa alypuhelimen kayttoa matkaillessa, on
mukautumisprosessi, jossa henkild omaksuu alypuhelimen kayton ja kayttaa sita
omanlaisellaan tavalla. Han oppii, muokkaa seka sisaistaa alypuhelimen ole-
musta perustuen arkikayttoon seka aiempaan matkailukokemukseen ja soveltaa
opittua kaytantoon matkan aikana. Alypuhelimen arkikayttoa seuranneet muutok-
set kommunikoinnissa, informaation kulutuksessa sekd muiden digitaalisten lait-
teiden kaytossa vaikuttavat alypuhelimen kaytt6on matkaillessa heijastusvaiku-
tuksena. Toisin sanoen jokapaivaisissa kokemuksissa tapahtuneet muutokset
vaikuttavat alypuhelimen kayttdon matkan aikana muuttaen matkaajan motivaa-

tioita matkailun kontekstissa.

Matkailukokemuksen muuttuminen ilmenee muun muassa etukateissuunnitte-
luun, matkan varrella tehtaviin jarjestelyihin seka matkan jalkeisiin toimintoihin
liittyvind muutoksina. Nain ollen myos matkaan liittyvat tulkinnat ja tuntemukset
muuttuvat. (Wang 2013, 3.)

3.2 Mobiililaitteiden kayttoon vaikuttavia motivaatiotekijoita

Pizamin ja Mansfeldin (1999, 5.) mukaan motivaatioilla on merkittava rooli mat-
kailijan kayttaytymisen maarittamisessa. Tarpeet ovat voima, joka herattdd moti-
vaation toimia tietylla tavalla. Ymmartaddkseen motivaatioiden syntymista, on tie-
dostettava ihmisten tarpeita, seké miten nama tarpeet voidaan tyydyttaa. Maslo-
win tarvehierarkiassa tarpeita selitetaan pyramidimallin kautta, jossa alempien ja
primaaristen tarpeiden tyydytettya voidaan siirtyd ylemman tason tarpeisiin. Tar-

peet ovat seuraavat:
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¢ Itsensa toteuttamisen tarve — Tiedonjano, elaméan tarkoituksen I6ytaminen
e Arvostus ja itsensa kunnioittaminen — Itsevarmuus, tunnustukset
¢ Yhteenkuuluvuuden tarve — Ystavyys, rakkaus

e Turvallisuuden tarpeet — Vapaus uhista ja vaaroista

Fysiologiset tarpeet — Nalka, jano, seksi, uni ym.
Maslow:n tarvehierarkia (Pizam & Mansfeld 1999, 8).

Alypuhelin pystyy tyydyttamaan kaikki Maslowin tarvehierarkian mukaiset tarpeet
seka arkielaméassa ettd matkan aikana. Alypuhelimen avulla esimerkiksi nalan
tarpeen voi tyydyttaa etsimalla sijainnintunnistuspalvelun avulla lahin ravintola, ja
turvallisuuden tunnetta voi vahvistaa lukemalla uutisia sek& seuraamalla esimer-
kiksi oman maan suurlahetyston tiedotteita. My6s yhteydenpito laheisiin onnistuu
mobiililaitteen valitykselld, mika kattaa yhteenkuuluvuuden tarpeen, ja esimer-
kiksi matkalla otetut ja jaetut kuvat ja kokemukset ja niista saatu arvonanto tayt-
tavat arvonannon ja itsensa kunnioittamisen tarpeet. Maslowin tarvehierarkian
ylimman tason tarve, itsensa toteuttaminen, tapahtuu mobiililaitteen valityksella

esimerkiksi lempimusiikkia kuunnellessa.

Adapting to the Mobile World tutkimuksessa motivaatioita alypuhelimen kaytt6on
tarkasteltiin sisaisten ja ulkoisten motivaatioiden seka kognitiivisten uskomusten
kautta. Tutkimuksen mukaan myos tilannetekijat seka alypuhelimen arkikaytto
seka aiempi kayttokokemus matkan aikana vaikuttavat alypuhelimen kayton val-

jastamiseen matkan aikana. (Wang ym. 2014, 19.)

3.2.1 Ulkoiset motivaatiot

Ulkoisiksi motivaatioiksi maaritella&n toiminnot, jotka ovat halutun lopputuloksen
valineitd. Ulkoiset motivaatiot tehdadan palkkion toivossa tai rangaistuksen pe-

lossa. Tutkimuksen ulkoisen motivaation léhteitd olivat mm. spontaanit tarpeet
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ruuan etsintdan, ohjeiden tai suunnan etsintaan, kuljetuksen jarjestamiseen, ma-
joituksen loytamiseen, matkan suunnitteluun, aktiviteettien etsimiseen ja erilaisiin
esiintymisiin liittyen. Ruuan etsintaan liittyva motivaatio nousi tarkeimmaksi teki-
jaksi tutkimuksessa. Muita spontaanin tiedonhaun merkitystéa nostavia tekij6ita
olivat odottamattomat olosuhteet, impulsiiviset paatokset ja tarkoituksellisesti

puutteelliset matkasuunnitelmat.

Muita ulkoisen motivaation lahteit& olivat internetisséa tapahtuva sosiaalinen aktii-
visuus; yhteyksien yllapito tuttavien kanssa seka uutistenluku eri sijainneista. Ta-
man lisdksi lisdarvon saaminen matkasta, hetkellinen eristdytyminen matka-
kumppaneista seka kohonnut turvallisuuden tunne nousivat esiin tutkimuksessa.
Turvallisuuden tunnetta tutkimuksen mukaan parantaa mahdollisuus navigoida,
tarkistaa lentotilanne, seka tieto siita, etta alypuhelin kulkee aina mukana. Nama
ulkoisen motivaation lahteet vaihtelevat matkustajan persoonallisuuden, elaméan-

tyylin ja perhetilanteen mukaan. (Wang ym. 2014, 19.)

3.2.2 Sisaiset motivaatiot

Sisdiset motivaatiot ovat subjektiivisia ja ihmiselle itsessaan tarkeitd. Ne toteut-
tavat ylemman tason tarpeita kuin ulkoiset motivaatiot, ja esiintyvat usein tuntei-
den muodossa. Tutkimuksessa esiin nousseita sisaisen motivaation lahteita aly-
puhelimen kaytolle ovat ajan tappaminen ja opittu tapa. Ajan tappamisessa paa-
aktiviteetteja olivat tutkimuksen mukaan pelien pelaaminen, elokuvan katselemi-
nen, musiikin kuunteleminen. Samoja aktiviteetteja ja lisdksi Facebookin seké
sahkopostin saanndllista tarkistamista tehtiin myos opitun tavan vuoksi. (Wang
ym. 2014, 19.)

Mobiililaitteiden liikuteltavuus, kohentuneet laitteistot ja paremmat ohjelmistot ei-
vat ole ainoat syyt, joiden kuuluisivat rohkaista kohti uutta ajattelutapaa, silla lait-
teet itsessaan edistavat uudenlaista suhdetta kayttdjan ja koneen valilla. Rea-
goiva kosketusnayttdliitanta nayttaa luovan henkilokohtaisemman, jopa intiimin

yhteyden alypuhelimen kanssa, joka tulee osaksi ihmisen identiteettia. Laitteet
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ovat henkilokohtaisempia siindkin mielessa, ettéa ne ovat tarpeeksi pienié kulke-
akseen aina mukana ja sen liséksi muokattavissa erittain yksilollisiksi. (Godwin-
Jones 2011, 8.)

3.2.3 Kognitiiviset uskomukset

Tutkimustulosten perusteella on havaittu nelja kognitiivista uskomusta liittyen aly-
puhelimen kaytto6n matkaillessa. Naité olivat koettu helppokayttoisyys, hyodylli-
syys, luottamus seké subjektiiviset normit eli toisin sanoen sosiaalisen ympaéris-
ton aiheuttamat paineet. Eniten mainittu kognitiivinen uskomus oli koettu helppo-
kayttoisyys, eli miten vaivattomaksi henkilé kokee alypuhelimen kayton tapahtu-
man suorittamiseen. Koettu helppokayttdisyys nousi keskeiseksi vastaukseksi
kysyttaessa jarjellisia perusteita alypuhelimen kaytélle muihin laitteisiin verrat-
tuna. Alypuhelimen koettiin pystyvan toteuttamaan moninaisia tarpeita ja ole-

maan avulias matkustettaessa. (Wang ym. 2014, 19-20.)

3.3 Matkailun trendit

Digital Trends in Travel Tourism nostaa esiin raportissaan kuusi kuluttajatrendia,
jotka maarittelevat nykypaivan yhteiskuntaa ja sita, miten ihmiset elavat elami-
aan. Ensimmainen trendi on autenttisuuden ja aitouden tavoittelu. Ihmiset halua-
vat kokea millaista on elaa paikalliseen tyyliin, oli se sitten Pariisissa, Pekingissa
tai Sydneyssa. Matkailukokemuksesta halutaan ainutlaatuinen, autenttinen ja

paikallinen.

Toinen trendi Digital Trends in Travel Tourism julkaisun mukaan on itsenaisyys
seka seké seikkailunhakuisuus. Nain ollen matkat hoidetaan yh& enemman ryh-
mamatkojen ja matkatoimistojen sijaan omatoimisesti, ja sosiaalisten verkostojen
merkitys korostuu sek& kommunikoinnissa, ettd kokemukseen liitetyn arvon maa-
rittelyssa. (InfinVision 2014, 8.)

Kolmas trendi on terveys- ja ymparistotietoisuus. Trendin mukaisesti epaterveel-

liset syoma-, juoma- ja nukkumistavat matkailun aikana korvataan enenevéssa
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maarin wellnessturismilla, jossa korostuvat fyysisen, sosiaalisen, psyykkisen,
henkisen, tunteellisen ja ymparistotietoisen hyvinvoinnin merkitys. Terveellisen ja
monipuolisen ruokailun lisdksi joogaretriitit, eheyttava ladketiede, kylpylat, ter-

veelliset hotellit sek& kuntoilun merkitys liittyvat wellnessturismiin.

Neljas trendi on liikkeella oleminen ja yhteydessa pysyminen; yksi tai useampi
mobiililaite lisd&vat joustavuutta ja vapautta tehda nopeitakin paatoksia eri tilan-
teissa. Tutkimuksen mukaan alypuhelimen omaavat kasittelevat puhelintaan kes-

kimaarin 150 kertaa paivassa.

Viides trendi on merkityksien ja yhteyksien hakeminen, jolloin pinnallisesta infor-
maatiotulvasta pyritaan irrottautumaan ja nain ollen myés luomaan todellisia yh-

teyksia ja kontakteja ihmisten kesken "offline” tilassa matkalla oltaessa.

Kuudes trendi on visuaalinen kommunikointi, joka tapahtuu kuvien ja videoiden

valityksella. (InfinVision 2014, 8.)

Nama trendit kuvaavat niita asioita, jotka motivoivat ihmisia ja tuovat heille iloa,
ja naiden trendien ymmartdminen auttaa yritysta suunnittelemaan kokemuksia,

jotka luovat ihmisiin tunneyhteyden. (InfinVision 2014, 7.)
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4 MATKAILIJAN OSTOPROSESSI

TouNet — hankkeen kautta kehitettiin matkailun, vapaa-ajan ja elamystuotannon
toimijoille opas verkkokaupan ja digitaalisen markkinoinnin kayttéonottoon. Hank-
keen tarkoituksena oli kehittda matkailun yhteistyota alueellisesti, kuntien ja mat-
kailuyritysten yhteistyonad. Teoksen mukaan matkailutuotteita ostavan omatoimi-

matkailijan ostoprosessissa on Kuvion 2. mukaiset viisi vaihetta.

Tutkiskelu Hankintavaihe Matkan Matkan jalkeen
ENNEN (tarkemmat aikana (muistojen ja

matkakohteen lentoje (kokemusten kokemusten jako

valintaa majoitukser jako verkossa) muiden kanssa)

Kuvio 2. Omatoimimatkailijan ostoprosessin viisi vaihetta (TouNet 2014, 60).

Myos Kotlerin ja Kellerin ostoprosessin kuvauksessa kaydaan lapi prosessin viisi
vaihetta hieman eri ndkdkulmasta. Ostoprosessin vaiheet eivat valttdméatta seu-
raa orjallisesti toisiaan aina samassa jarjestyksessa; joitain vaiheita voi hypata yli
ja toisiin voi joutua palaamaan takaisin.

Vaiheet ovat Kotlerin & Kellerin mallissa Kuvion 3. mukaiset: ongelman tai tar-
peen tunnistaminen, tiedonhaku, vaihtoehtojen arviointi, ostopéatés seka osto-

paatoksen jalkeinen kayttaytyminen.

behavior

Problem
recognition
Information

Postpurchase

Kuvio 3. Kotlerin ja Kellerin malli ostoprosessista (Kotler & Keller 2012, 166).

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Inka Rantanen



Ostopaatoksen kaikki viisi vaihetta ovat tyypillisia silloin, kun ollaan ostamassa
uutta, kallista tuotetta, jolloin kuluttaja kayttéa enemman aikaa tiedonhakuun ja
vaihtoehtojen vertailuun. (Kotler & Keller 2012, 166.)

Modernissa ostoprosessissa kaytetdan PC-laitteen lisdksi oleellisena osana
myds alypuhelinta seké tablet- laitetta. Kuviossa 4. nakyy Traveler's Road to De-
cision- tutkimuksen teettama analyysi tietokoneen ja alypuhelimen kayton vali-

sesta suhteesta toisiinsa ostoprosessin eri vaiheiden aikana.

Leisure Travelers

Used during any phase (Net) 94%

Insplratlon
1 you identified 73% 31%

ed ‘.0 L'JG( k travel

Resea rch

88% 27%

e time whorchase/booking 81% 14%
e time when you booked your trip
Experlencmgftravellng

Any behavior -;.'L'.'-\. may have 57% 50%
part icipated in ¢ ngy Jl.l" r|[
Post traveling

—n I.'—" VIOr yOu may nave 63% 37%

participated in after you took your [I[

Kuvio 4. Alypuhelimen kayttd suhteessa tietokoneen kayttéon ostoprosessin ai-
kana. (Traveler's Road to Decision 2014, 23.)

Kuviosta 4. ilmenee PC:n seka tabletin kayton painottuvan matkailijan inspiraa-
tion ja tiedonhaun vaiheessa. Kuitenkin seka matkan aikana ettd matkan jalkeen
alypuhelimen osuus palveluiden kaytdsta nousee merkittavasti, lahelle tietoko-
neen ja tabletin kaytdn tasoa. Nain ollen erityisesti matkan aikana mobiililaitteille

optimoidut palvelut ovat matkailijan nakdkulmasta erittain tarkeita.
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4.1 Tarpeen tunnistaminen

Ongelman tai tarpeen tunnistamisen vaihe alkaa joko sisaisesta tai ulkoisesta
arsykkeesta. Sisainen arsyke on osa ihmisen normaaleja tarpeita, joita ovat esim.
nalka, jano tai seksuaalinen tarve, joka ylittdessaan kynnysarvon muuttuu vietiksi
eli toisin sanoen kaytosta luontaisesti ohjaavaksi tekijaksi. Ulkoiset arsykkeet, ku-
ten laheiset ihmiset tai tv-ohjelmat voivat myods synnyttaa tarpeen. Yritykset voi-
vat tunnistaa kummasta tarpeesta on kyse keraamalla tietoja kuluttajilta, ja sitten
kehittdd markkinointistrategioita, jotka herattavat asiakkaiden kiinnostuksen. Eri-
tyisesti kun kyseessa on valinnainen ostos, kuten lomamatka, markkinoijien tay-
tyy kyetd nostamaan kuluttajien ostomotivaatiota tuotetta kohtaan. (Kotler & Kel-
ler 2012, 167.)

4.2 Tiedonhaku ja inspiraation hakeminen

Kotlerin ja Kellerin mukaan tiedonhakuvaiheessa etsitddn melko rajattu maara
tietoa, etenkin kulutustavaroiden kohdalla (Kotler & Keller 2012, 167). Tata tukee
myo6s Uusitalon ndkemys, jonka mukaan tuotevertailussa on otettava huomioon
etsintdkustannukset niin séhkdisessa tiedonetsinnassa kuin perinteisessa tie-
donhaussa eli esimerkiksi liikkeissa vieraillessakin. Etsintdkustannukset kasva-
vat jokaisen I6ydetyn vaihtoehdon kohdalla, silla jokaisen uuden vaihtoehdon 16y-
taminen on entista tydlaampaa. Jokainen uusi ldydetty tuote tuo myds todenna-

koisesti vahemman hyotya kuin edelliset vaihtoehdot. (Uusitalo 2002, 75.)

Kun ostos on kalliimpi ja ostopdatos on kuluttajalle tarkea, voidaan nousta aktii-
visen tiedonhaun tasolle, jolloin kuluttaja etsii tietoa perheeltd ja tuttavilta, kau-
pallisista lahteistd kuten mainoksista, nettisivuilta, suosittelu- ja arvostelupalve-
luista, myyijilta, nayteikkunoista, massamedioista seka kokeilemalla omakohtai-
sesti jos mahdollista. Lahteet, joista tietoa haetaan, vaihtelevat kuluttajan luon-
teenpiirteiden ja mieltymysten mukaisesti. Kotlerin & Kellerin tutkimuksen mu-

kaan tehokkain informaatio tulee usein henkilékohtaisista lahteista eli tuttavapii-
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ristd tai suosittelupalveluista, jonne kuluttajat voivat kommentoida omia kokemuk-
siaan; ndma lahteet arvioivat ja vahvistavat patevyyden siind missa kaupalliset

lahteet tuovat vaihtelevat ominaisuudet esille. (Kotler & Keller 2012, 167.)

ESNQZL‘;I networking, video, or photo sites » YouTube 42%

Search engines Google+ 17%

Travel review sites/apps 42%
Destination-specific sites/apps 31%
Daily Deal sites/apps 27%

Kuvio 5. Inspiraation l&hteitéd matkailussa. (Traveller's Road to Decision 2014, 7).

Googlen teettaman Traveller's Road to Decision- tutkimuksen mukaan videoma-
teriaalia tuottavat kanavat kuten Youtube seka hakukoneet ovat suosituimpia in-

spiraation lahteita matkaa suunnitellessa (Traveller's Road to Decision 2014, 7).

Myds Uusitalon mukaan Internet toimii sosiaalisen tiedon lahteend. Kuluttajille on
tavanomaista jakaa suosituksia ja varoituksia toisilleen. (Uusitalo 2002, 178.) Tie-
toja haetaan blogeista, uutissivuilta, sosiaalisesta mediasta suosittelupalveluiden
liséksi, ja eri vaihtoehtoja vertaillaan kuluttajan tarpeiden mukaisesti. Internet on
Uusitalon mukaan oiva tiedonhakualusta siksi, etta se sisaltaa kaupallisen tiedon
lisdksi puolueetonta ja sosiaalista tietoa samassa kanavassa. Nain ollen komp-
romissit luotettavuuden ja saatavuuden valilla saattavat vahentya. (Uusitalo
2002, 180.)
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Adapting to the Mobile World- tutkimuksen mukaan matkailupalvelujen suunnit-
telu- ja tiedonhakuvaiheessa kaytetaan tietokoneen lisdksi alypuhelinta, erityi-
sesti tilanteissa, jolloin tietokone tai tablet-laite ei ole saatavilla, matka tulee esille
satunnaisessa tilanteessa kuten kesken keskustelun, tai kun odotetaan jossakin

ja yritetdan tappaa aikaa.

Alypuhelimella etsitaan tietoa myos siksi, etta Internetlahteet koetaan luotetta-
vimmiksi muihin vaihtoehtoihin, kuten toisilta kyselemiseen, nahden, silla tallai-
nen tiedottaminen saattaa olla yksipuolista ja vailla laajoja nakékulmia. Tutkimuk-
sessa tuli ilmi myoés matkaa suunnittelevan henkilon omien tuttavien vaikutusval-
lan merkitys; matkustavan henkilon omat sosiaaliset ryhmaét ja matkustuskulttuu-
rit vaikuttivat tutkimuksen kohteiden omiin matkustustottumuksiin seka alypuheli-
men kayttotarkoituksiin matkan aikana. (Wang ym. 2014, 18.)

4.3 Varaukset ja ostot

Varauksia ja ostoja edeltaa Kotlerin ja Kellerin mukaan viela vaihtoehtojen arvi-
oinnin vaihe, jonka jalkeen ostopaatokseen paadytdan. Vaihtoehtojen arvioinnin
vaiheessa, seka sitéd seuraavassa varauksien ja ostojen vaiheessa on muistet-
tava, ettd kuluttaja yrittaa tayttaa jonkin tarpeen, ja samalla han haluaa tuotteelta
tiettyja ominaisuuksia. Kuluttajan silmin jokaisessa tuotteessa haluttuja ominai-
suuksia tuodaan esille vaihtelevina paketteina. Esimerkiksi hotellin valintaan vai-
kuttavat sijainti, siisteys, hinta, ilmapiiri ym. Kuluttajat kiinnittdvat huomiota niihin

tuotteisiin, jotka tarjoavat eniten haluttuja ominaisuuksia.

Vaihtoehtojen arviointiin vaikuttavat myds uskomukset ja asenteet, jotka karttuvat
kokemuksen ja oppimisen kautta. Uskomus on kuvaileva ajattelutapa, joka ihmi-
sella on tietysta asiasta. Asenteet ovat pysyvid, myonteisia tai kielteisia tunteita
ja kayttaytymistaipumuksia tiettya kohdetta tai ideaa kohtaan. Asenteet laittavat
meidat tiettyyn tunnetilaan ja saavat meidat pitamaan jostain tai inhoamaan jo-
tain; likkumaan asiaa kohti tai siitd poispain. Kuluttajilla on eri asenteita eri bran-
deja kohtaan. Mikali asiakkaan asenteet ovat bréndia kohtaan kovin kielteiset, on

markkinoinnissa syyta pyrkia voimakkaasti kuluttajaan vaikuttaviin keinoihin.
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Yleensa on hyva kuitenkin pysya olemassaolevissa hyvissa ominaisuuksissa ja
vahvistaa niita. (Kotler & Keller 2012, 168.)

Traveler's Road to Decision — tutkimuksen mukaan, johon osallistui 3500 eri-
ikaista kuluttajaa, varauksia ja ostoja tehdaan tietyn matkavarauspalvelun kautta
alhaisimpien hintojen tai parhaiden tarjousten (76 %) seka aiemman kokemuksen
tai suosituksien perusteella (56 %) tai yrityksen nimi oli kuultu muun markkinoin-

nin kautta tai muussa yhteydessa (39 %). (Traveler's Road to Decision 2014, 16.)

4.4 Lisatiedot ja vinkit

Ostopaatoksen, kuten matkan varaamisen, jalkeen alypuhelimen kaytté on suo-
sittua matkustustoimintojen helpottamiseen, esimerkkeina matkareitin sailyttami-
nen, saatietojen tarkistaminen, lentojen check-in palvelut seka lippujen ostami-
nen juniin, busseihin ja erilaisiin esityksiin ennen varsinaista matkaa. (Wang ym.
2014, 17.)

4.5 Matkan aikana

Omatoimimatkailijan ndkokulmasta, etukateen suunnittelu matkan varalle on jos-
kus vaikeaa, joten alypuhelinta kaytetd&n matkakohteeseen saavuttaessa omien
tarpeiden mukaisesti. Tutkimuksen mukaan alypuhelin nayttaytyy katevana tyo-
kaluna informaation etsintaan, kulkemiseen, majoittumiseen, matkan aikana ta-
pahtuviin aktiviteetteihin, matkustusideoihin ja alennuksien loytamiseen liittyen
seka ennen matkaa ettd matkan aikana. Adapting to the Mobile World- tutkimuk-
sessa ravintolan tietojen tarkistaminen ennen ruokailua oli yleistad. Ravintolan tie-
doista yleisempid tarkistettuja asioita olivat tunnettujen ravintoloiden osoitetiedot
seka ruokailupaikkaan liittyvien ideoiden etsiminen, miké& on tutkimuksen mukaan

usein spontaania. (Wang ym. 2014, 18.)

Matkan aikana kommunikointi on nykyajan kuluttajalle tarkeda: kommunikointiin
sisaltyivat sdhkopostit, puhelut, tekstiviestit ja sosiaalinen media kuten Facebook.

Tutkimuksen mukaan matkan aikana seurataan esimerkiksi tyéséahkoposteja tai
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ystavien ja tuttavien edesottamuksia, seka paivitetdan omia kuulumisia laheisille.
Twitterin kayttd matkan aikana eridé tutkimuksen mukaan sen arkikaytosta. Mat-
kustavat ihmiset lukevat matkakohteeseen liittyvia twiittauksia, kuten aktiviteetti-
mahdollisuuksia. Arkikaytossa Twitteria kaytetaan yhtena uutislahteena. (Wang
ym. 2014, 18.)

Wangin ym. mukaan alypuhelimen kaytto johtaa turistin tunnekokemuksen muut-
tumiseen. Tutkimuksissa ilmeni, etté alypuhelinta kayttavat matkaajat kokivat ole-
vansa paremmin yhteydessa ihmisiin, kun matkustavankaan ihmisen ei tarvitse
olla eristyksissa ystavistaan. Tutkimuksen kohteet kokivat olevansa matkan ai-
kaisista tapahtumista paremmin informoituja kuin aiemmilla matkoillaan: aina kun
he halusivat tietaa jotain, oli helppo ottaa alypuhelin esiin ja tarkistaa asia. Nain
ollen alypuhelimen koettiin pystyvan vahentamaan stressid ennen matkaa ja mat-
kan aikana, seka useilla yleisilla paikoilla Internetiin paasyn takia lisaavan turval-
lisuuden tunnetta ja itsevarmuutta matkustaa. Esimerkkina annettiin lentoyhtioi-
den puhelimeen ldhettamat tiedotteet lentoon kohdistuviin muutoksiin liittyen.
(Wang ym. 2014, 19.) Alypuhelinta kaytetaan myos omiin viihdyttamisen tarpei-
siin matkan aikana. Erityisesti kaikenlaisen odottelun aikana (kuten bussissa is-
tuminen) alypuhelimen tuomat viihdykkeet ovat suosittuja. Tutkimuksessa esiin
nousseita odottelun aikaisia toimintoja ovat mm. kuvien ottaminen ja jakaminen,
musiikin kuuntelu, pelien pelaaminen, kirjojen lukeminen, Internetissa surffailu,
uutisten lukeminen ja kuunteleminen ja elokuvien katseleminen. (Wang ym.
2014, 16.) Myos Michaelin & Salterin mukaan alypuhelinta kaytetaan kaikenlai-
sen odottelun aikana viihdykkeena tai seurana (Michael & Salter 2006, 5).

4.6 Matkan jalkeen

Ostopaatoksen jalkeisessa vaiheessa kuluttajalle voi tulla vastaan huolestuttavia
ominaisuuksia tuotteesta tai palvelusta, tai hanen tietoonsa tulee toisia brandeja
puoltavia asioita. Talldin yrityksen on tarkeda voimistaa kuluttajan ostopaatdsta
niin, etta hanelle jaa brandista positiivinen mielikuva. Markkinoijan tyo ei siis lopu

siind vaiheessa, kun asiakas tekee ostopaatoksen. (Kotler & Keller 2012, 172.)
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Ostopaatokseensa tyytyvainen asiakas ostaa brandin tuotteen tai kayttaa heidan
palveluitaan todennakdoisesti myds tulevaisuudessa ja myos kehuu yritysta toi-
sille. Tyytymaton asiakas taas saattaa hylata tai palauttaa tuotteen, tai valittaa
tuotteesta tai palvelun laadusta julkisesti yrityksen omissa kanavissa tai Internetin
suosittelu- ja vertailupalvelussa. Han varoittaa huonosta tuotteesta tai palvelusta
mya0s lahipiiriaan. (Kotler & Keller 2012, 172.)
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5 SAHKOISTEN KANAVIEN HYODYNTAMINEN
YRITYKSEN NAKOKULMASTA

Yrityksen on tarkeaa pystyd vastaamaan uudenlaisen ostoprosessin tuottamiin
haasteisiin vastatakseen asiakkaan odotuksia ja saadakseen kilpailuetua.

5.1 Yrityksen rooli ostoprosessissa

llkka Kauppisen mukaan ennen matkan ostopaattsta kuluttaja vierailee keski-
maarin 14 eri sivustolla, ja ennen tietyn matkan tai loman valitsemista kay palve-
luntarjoajan sivuilla viela 3-4 kertaa. Tassa vaiheessa paatokseen vaikuttavat ys-
tavien tai kollegojen suosittelut seka suosittelusivustot, ja Kauppisen mukaan yri-
tykselle onkin erittdin tarke&a olla sellaisissa paikoissa, joissa on kuluttajan 16y-

dettavissa heidéan kaikilla laitteillaan. (Kauppinen 2013.)

Myds TouNet- hankkeen mukaan ostoprosessin tutkiskelu- ja tiedonhankintavai-
heessa matkailija kayttaa matka-tai ostoskohteiden valitsemiseen hakukoneita ja
suosittelupalveluja. N&in ollen yrityksen verkkokaupan ja www-sivujen hakuko-
neldydettdvyyden on oltava kunnossa. Yrityksella on oltava mahdollisimman
monta linkkia myds muilla sivustoilla ja sosiaalisessa mediassa, jotta matkailijat
ohjautuisivat mahdollisimman monelta eri kanavalta yrityksen www-sivuille tai
verkkokauppaan. (TouNet- hanke 2014, 60.) Hankintavaiheessa, jolloin varauk-
set ja ostot tehdaén, asiakas pyrkii varmistamaan majoittumis- ja kuljetuspalvelut
seka itse kohteeseen etta kohteessa. Tarkein asiakkaan tydkalu on tassa vai-
heessa erilaiset hintavertailupalvelut kuten Skyscanner, Booking.com ym.
(TouNet- hanke 2014, 60.)

Lisétietojen ja vinkkien etsinnan vaiheessa yrityksen kannalta on tarkeaa tarjota
Internetissa myytavia tuotteita, joita asiakas ostaa majoituksien ja kuljetuspalve-
luiden paalle lisapalveluina. Tallaisia vaihtoehtoja voivat olla esim. ruokailut tai
erilaiset aktiviteetit. (TouNet- hanke 2014, 60.)
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Yrityksen ndkdkulmasta, asiakkaan halutessa jakaa matkakokemustaan matkan
aikana, on tarkeda mahdollistaa WLAN- Internetin vapaa kayttd asiakkaalle. Mo-
biililaitteiden kautta tehtava lisamyyntimahdollisuus ilmenee esimerkiksi sosiaali-

sessa mediassa esilla olevien palveluiden kautta. (TouNet-hanke 2014, 61.)

Yrityksen on matkan jalkeen mahdollista jalkimarkkinoida uutta kokemusta, pal-
velua tai kayntia seuraavalle matkalle joko sosiaalisessa mediassa tai henkilo-
kohtaiseen séhkopostiin. (TouNet- hanke 2014, 61.) Onnistunut matkakokemus
my0s levidd WOM- ilmién (Word Of Mouth) ilmion kautta l&hipiirille ja tuttaville ja
nain ollen lisdd matkakohteen tai palvelun tunnettuutta ja positiivista mielikuvaa.
Sernovitzin mukaan WOM:- ilmi6 syntyy, kun yritys hoitaa asiansa niin hyvin, etta
asiakkaat pitavat yrityksen toiminnasta ja luottavat siihen. Tasta syysta he halua-
vat lahipiirinsakin siirtyvan yrityksen palvelujen piiriin: hyva sana yrityksesta le-

viaa siis keskustelun lomassa. (Sernovitz 2012, 11-12.)

5.2 Suomalaisten matkailualan yritysten kehityskohteita mobiililaitteille

tarkoitetuissa palveluissa

Internetmarkkinoinnin asiantuntijan llkka Kauppisen mukaan potentiaaliset asiak-
kaat ovat hajallaan, jopa ympari maailmaa, eli heita on luonnollisesti vaikea saa-
vuttaa. Internetmarkkinoilla, seka mobiililaitteille responsiivisissa palveluissa asi-
akkaiden saavuttaminen onnistuu parhaiten. Kauppisen mukaan matkailualan
yrittéjien on ymmarrettava, etta markkinointi on investointi siind missé esimerkiksi
jokin uusi rakennuskin, ja on téarkea kokeilla uusia toimintatapoja eika pitaytya
tutuissa, mutta ei niin toimivissa, toimintatavoissa. (Kauppinen 2013.) Myds Tri-
median kehitysjohtajan Ville Salosen mukaan hyvalla mobiiliratkaisulla kayttajaa
palvellaan tehokkaalla tavalla; mobiililaittteille tarkoitetut palvelut eivat siis ole
pienemmalle ruudulle kutistettua informaatiota. Salosen mukaan mobiilikayttajat
ovat samoja ihmisid kuin PC:n kayttajatkin, ja heitd on pystyttava palvelemaan
yhtéa laadukkaasti kaikilla heidan laitteillaan. Mobiililaitteille tarkoitettuihin palve-
luihin kaytetyt kustannukset vastaavat Salosen mukaan useimmiten investoin-

nista saatavia hyotyja. (Salonen 2012, 20.) Salosen (2012, 3-9.) ja Kauppisen
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(2013) mukaan onnistunut mobiilistrategia siséltdd elementteja kuten loydetta-
vyys, asiakaskokemus seka jatkuva toiminnan kehittaminen.

5.2.1 Loydettavyys

Hakukoneet on otettava huomioon yrityksen mobiilimarkkinoinnissa, silla suurin
osa ensiasiakkaista tulee palveluiden piiriin nimenomaan hakukoneiden kautta.
(Kauppinen 2013.) Salonen korostaa hakukoneldydettavyyden lisdksi hakusana-
mainonnan (engl. Pay-Per-Click marketing) merkitystd. Hakusanamainonnassa
hakukoneissa olevan yrityksen mainoksen klikkaaminen tuo yhden kavijan yrityk-
sen sivuille, josta maksetaan hakusanan suosion mukaisesti. My0s sosiaalisessa
mediassa tapahtuvat kampanjat lisdéavat Salosen mukaan l6ydettavyytta. (Salo-
nen 2012, 4.) Kauppisen mukaan loydettavyytta tehostaakseen yrityksen tulisi
nahda it- alan ammattilaiseen investointi kannattavana, erityisesti pitkalla tah-
taimelld, yrittdjdn oman ajan tuhlaamisen kohtalaisen lopputuloksen saavuttami-

sen sijasta. (Kauppinen 2013.)

5.2.2 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus syntyy Salosen mukaan mobiilisovelluksen tai mobiililaitteelle
optimoidun sivuston graafisesta ilmeesta, informaation esitystavasta, seka kiin-

nostavasta sisallosta kuten videoista ja kuvista (Salonen 2012, 4).

Mobiilisivujen konversio tarkoittaa Kauppisen mukaan niiden tehokkuutta: suo-
malaisten matkailualalla toimivien yritysten Internet- ja mobiilisivustojen on oltava
kohderyhmaa puhuttelevat seka paasivustolla etta sosiaalisessa mediassa. Sah-
koisen viestinn&n on siis sovelluttava kohderyhmalle ja oltava tasokasta. Konver-
siota parantaakseen yrityksen on maariteltava kohderyhma: kenelle Internetsivut
ja mobiilipalvelut on tehty? P&akohderyhmien valitseminen on viestinndn kan-
nalta tarke&a, ja viestinta voi olla esimerkiksi yrityksen paasivulla kohdennettu eri
ryhmaélle kuin Facebookissa. Tehokkuutta lisda myos luottamuksen lisaéaminen

yritystd kohtaan: mika tekee mobiilisivustosta tai -sovelluksesta niin luotettavan,
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etta esimerkiksi ulkomaalainenkin luottaisi yritykseen ja haluaisi sen palveluiden
piiriin? Tai toisin pain, eli mitka elementit esim. puolalaisen matkailualan yrityksen
Internet- ja mobiilipalveluissa heréattaisivat luottamuksesi yrityksen toimintaan?
Luottamusta voidaan herattdd esimerkiksi yksinkertaisesti palveluiden helppo-
kayttoisyydella. (Kauppinen 2013.) Luhtalan ym. mukaan verkkopalveluita on
hyva lahtea suunnittelemaan mobiilinakdkulmasta, silla silloin korostuvat kaikkein
oleellisimmat toiminnot ja siséll6lliset asiat. Pienella naytolla nakyy vain kaikkein
oleellisin tieto, mik& on hyva lahtékohta myds verkkosivuja suunnitellessa, silla
talldin on pakko asettaa fokus ja priorisoida. (Luhtala ym. 2013, 42- 43.) Helppo-
kayttoisyyden tarkeyttad korostaa myods Business Insider Intelligencen haastatte-
lema TripAdvisorin varatoimitusjohtaja Joost Schreve. Schreven mukaan paljon
innovointia on talla hetkella kaynnissa, mutta edelleen on olemassa kuilu tarjolla
olevien palvelujen ja esimerkiksi asiakkaiden toivomien mobiilipalvelujen valilla,

mik& johtaa hukkaan menevaan myyntiin ja menetettyihin mahdollisuuksiin.

Mobile Ease Of Use Would Attract More People To Complete

Travel Purchases On Smartphones
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Kuvio 6. Kuluttajien halukkuus maksaa ostoksia alypuhelimella mikali maksupro-
sessi olisi helppokayttdisempi (Business Insider www-sivut 2014).
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Jopa kaksi kolmasosaa tai enemman matkailijoista kertoi Business Insiderin tut-
kimuksessa, etta he varaisivat matkansa todennékdisimmin mobiiliapplikaatioilla
ja mobiililaitteella toimivilla sivuilla, mikali ne olisivat helpompia kayttaa (Work-
man 2014).

Lionbridge — yritys, joka erikoistuu lokalisointiin, kddntadmiseen, kansainvalistymi-
seen, tulkkaukseen, ohjelmistokehitykseen — ja testaamiseen seké verkko-oppi-
misratkaisuihin kertoo artikkelissaan Web Globalization and Mobile Apps in the
Travel Industry, ettd kehitysta on tapahtunut mobiililaitteiden hyddyntamisessa ja
internetsivujen optimoinnissa mobiililaitteiden kayttédn, mutta monet yritykset
ovat ohittaneet globaalin nédkdkulman mobiiliapplikaatioissaan. Tama luo epajoh-
donmukaisuutta asiakaskokemuksissa, silla sama asiakas saattaa tarkastella yri-
tyksen internetsivuja PC:lla, mutta palata sen pariin ollessaan liikkeella ja kaytta-
essaan mobiililaitteita. Talldin han olettaa pystyvansa tarkastelemaan samaa si-

saltod myds mahdollisesti eri kielilla.

Mikali yrityksen kohderyhmaan kuuluu erityisesti tietynmaalaisia asiakkaita, on
oleellista, ettd palveluista pystyy kertomaan asiakkaiden omalla kielella seka
PC:ta ettd mobiililaitetta kaytettaessa, tai vahintaankin englanniksi. Lionbridge-
sivuston asiantuntijan Yunkerin mukaan Booking.com, Hotels.com, TripAdvisor
ja Expedia ovat uranuurtajia kaytettavyyden kannalta palveluissaan niin tietoko-
neella kuin mobiilipuolellakin: kaikki yritykset tarjoavat palveluitaan noin neljalla-
kymmenella eri kielella. Kaikilla yrityksien mobiilipalveluiden kielitarjonta ei ylla
tahan lukemaan, mutta suuntautuminen on kuitenkin erittéin globaali. (Yunker
2014.)

5.2.3 Sitouttaminen

Kauppisen mukaan jokaisella yrityksell& on oltava vahintd&n yksi tehokas tapa
sitouttaa ja tehda vakituinen, hyvéakatteinen asiakas. Sitouttaminen onnistuu

Kauppisen (2013) sek& Salosen (2012, 4) mukaan hyuvilla sisallgilla Internet- ja
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mobiilipalveluissa, kuten sahkdpostitse, Facebookissa, Youtube-kanavalla, blo-
gissa ym. kanavilla. Asiakkaalle on tarkeaa tuottaa jokin kosketuspinta, josta han

paasee yritykseen kiinni ja josta tuotetaan hanelle mielenkiintoista sisaltoa.

5.2.4 Sisallon tuottaminen

Suomalaisille matkailualan yrityksille tuntuu Kauppisen mukaan olevan haasta-
vaa tuottaa sisaltda Internetiin. Hienojen kuvien ottaminen ja erityisesti niiden In-
ternetsivuille ja mobiililaitteille optimoiduille sivuille laittaminen, videoiden kuvaa-
minen ja editointi, seka ylipaataan kirjoitetun materiaalin tuottaminen on monelle
yritykselle ongelmallista. Kauppisen mukaan matkailualan yrityksissé saattaa olla
tbissa upeita tarinankertojia, mutta nama tarinat eivét 16ydy blogeista tai muista
sahkoisista kanavista. Kauppisen mukaan ongelmana saattaa olla se, ettéa ihmi-
siltd puuttuu kokeilunhalua ja kykya seka uskallusta "laittaa itsedan likoon” epa-
onnistumisen pelossaan. Oman palvelun kuvaaminen mielenkiintoisena ja tari-
noilla hoystettyna, seka sdanndllisen sisallon tuottaminen sitouttaa asiakkaita ja
saa heidat vierailemaan sivustolla matkansa jalkeenkin, ja parhaassa tapauk-
sessa kertomaan hyvasta kokemuksestaan eteenpdin. Talla tavoin myds haku-

konesisalto rikastuu. (Kauppinen 2013.)

5.3 Mobiilikanavan kayttéonotto yrityksen ndkokulmasta

Mobiilikanavan kayttoonotto ei ole ongelmatonta, silla sen rakentaminen ja kayt-
taminen vaatii paljon investointeja seka resursseja. Yrityksen on punnittava sen
kayttoonotto saavutettavien hyotyjen pohjalta, seka miten mobiilikanava vaikut-
taa yrityksen prosesseihin, budjetointiin, patevyyteen, toimittajiin seka tietojarjes-
telmiin. Mikali mobiilikanava ei tuota asiakkaalle konkreettista hyotya tai lisaar-
voa, jota nykyiset kanavat eivat pysty toimittamaan, tai valtaosa asiakkaista ei
kaytd mobiilikanavaa, ei sen kayttoonotto hyddyta yritysta. (Luhtala ym. 2013,
15.)
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Sahkdisten markkinoiden tehokkuus perustuu siihen, etté kuluttaja pystyy vertai-
lemaan isoa maaraa tuotteita samanaikaisesti. TA&mé saattaa parantaa ostopaa-
toksen laatua. Uusitalon mukaan tuotevertailun tuloksellisuus, eli lopullisen vaih-
toehdon paremmuus, ei kuitenkaan valttdmatta aina parannu sahkoéisilla markki-
noilla, silla niin hintojen hajonta kuin tuotteiden maarakin on sahkoéisilla markki-

noilla suurempi kun perinteisilla markkinoilla. (Uusitalo 2002, 17.)

Mobiilin kannattavuutta voi arvioida puntaroimalla seuraavia seikkoja: asiakastie-
don ja asiointiprosessin analysointi. Kayttavatko asiakkaat mobiilipalveluita aktii-
visesti? Mikali asiointiprosessissa on aukkoja, voiko ongelmia ratkaista mobiili-
palveluilla niin, ettd myynti ja markkinointi tehostuisivat? Milla tavoin mahdollisia
hyotyja mitattaisiin? Entd mik& on mobiiliuden rooli yrityksessa: taydentava vai
paras mahdollinen ratkaisu? (Luhtala ym. 2013, 16.)

Mikali palveluja suunnitellaan yksiomaan alypuhelimien kaytt6on, se sulkee pois
useita kayttajia. Alypuhelimen soluttautuessa globaaliin mittakaavaan tulevaisuu-
dessa, teknologian kayttoonotto ei kuitenkaan tapahdu yhta nopeasti kaikkialla.
Samaan aikaan puhelin- ja tablettimallit kehittyvat nykytilastaan seka laitteistoil-
taan etta ohjelmistoiltaan. Markkinat ovat tdn& paivana niin kilpailukykyiset ja
tuottavat, etté innovointia tapahtuu todennakaéisesti hyvin nopeasti. Mobiililaittei-
den muuttuessa entista tehokkaimmiksi ja monipuolisemmiksi, niistd on tulossa
monille kayttajille ensisijainen, jopa ainut, tietojenkasittelylaite. (engl. computing
device) (Godwin-Jones 2011, 8.)

Mobiilipalveluiden kayttdonotossa tulisi huomioida my6s uusi bisnesmalli: mita
uusia bisnesmalleja mobiili avaa? Enta miten se muuttaa vanhoja bisnesmalleja?
Miten mobiilius vaikuttaa yrityksen prosesseihin ja muuttaa niitd? Miten mobiili-
kanava yhtenaistetdan osaksi yrityksen muita IT- jarjestelmia, kuten verkkokaup-
paan ja digitaalisen informaatiosisallon hallintaan eli sisallonhallintaan? Mobiili-
kanavan kayttoonotto kannattaa silloin, kun asiakkaat kayttavat internetid aktiivi-
sesti seka ostojen suunnittelussa ettd ostamisessa, ja tekevat lopullisen ostopaa-
toksen joko ostosmatkalla tai liikkeessa. Mobiilikanava kannattaa, kun yrityksella
on kivijalkamyymalan lisdksi myds verkkokauppa, etenkin mikali yrityksella on

tarkoitus lisata asiakkaiden itsepalvelua. My6s sdénndélliset sesonki- tai ajallisesti
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rajatut tuotekampanjat kannattaa liittda mobiilipalveluihin: n&in ollen markkinointi

saa uuden vaylan mobiilikanavasta. (Luhtala ym. 2013, 18 — 19.)

Capgeminin Digital Shopper Relevancy- tutkimuksen mukaan eri kanavien ja lait-
teiden arkipaivaisen kayton ymmartaminen on kriittinen tekija, jotta asiakkaita voi-
taisiin palvella asiankuuluvalla tavalla. Merkityksellisen asiakaskokemuksen to-
teuttaminen Internetsivuilla ja mobiiliapplikaatiossa, seka alypuhelimella, tablet-
laitteella etta tietokoneella tarkastellessa, ei ole helppoa, silla se vaatii koko yri-
tykseen vaikuttavia harkintoja. Nama harkinnat koskevat tuotekeskeisesta n&ako-
kulmasta siirtymisté kuluttaja- ja ostajakeskeiseen lahestymistapaan kaikilla ka-
navilla, seka prosessien sopeuttamista; kauppatavaroiden, tilausten ja inventaa-
rioiden kasittelyd kategorian mukaan yksittaisten kanavien sijasta. (Capgemini
2012, 13))

Mikali yritys jo toteuttaa digikanavaa esim. sosiaalisen median kautta, olisi Luh-
tala ym. mukaan tarkeaa liittda mobiilikanava bisnesmalliin, eli siis rakentaa mo-
biilioptimoitu ikkuna yrityksen avainpalveluihin (Luhtala ym. 2013, 20). Jotta mo-
biilikanava olisi todella yrityksen toiminnan kannalta merkittava, sen pitaa tayttaa
kriteerit kohderyhman koosta, tapahtumien méaarasta, ongelman tunnistamisesta,
kustannustehokkuudesta seké kuluttajahytdyista ja saavutettavuudesta. Kohde-
ryhman koko ja tapahtumien maara muodostuu asiakkaista, joita mahdollinen on-
gelmakohta koskee. Ongelmallisten tapahtumien maaran loytaa tarkastelemalla
asiakkaan prosessia, ja tapahtumien useus eli frekvenssi vaikuttaa siihen, onko
uuden kanavan kayttéonotto kannattavaa yritykselle. Mikali yrityksella on toimin-
nassaan ns. pullonkaula, mobiilikanavalla voidaan luultavasti helpottaa tilannetta.
Oleellista on, etta uusi toimintatapa on seka yritykselle etta kuluttajille kustannus-
tehokas eli molemmat hyotyvat siitéd. Kuluttajahyodyiksi luetaan sekd emotionaa-
liset etté rationaaliset hyddyt. Jos palvelu on kuluttajan mielesta helppokayttéinen
ja tarpeeksi yksinkertainen, palvelu otetaan todennadkdisesti nopeasti kayttoon
laajalti. Esimerkkina tasta tekstiviesti- check-in lennettdessa. (Luhtala ym. 2013,
36- 37.)
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5.4 Mobiiliratkaisun vaihtoehdot

Trimedian kehitysjohtaja Ville Salonen listaa kolme ratkaisua mobiilikanavan to-

teuttamiseksi: mobiiliapplikaatio, mobiilisivusto tai responsiivinen verkkosivu.

Mobiiliapplikaation eli mobiilisovelluksen vahvuuksia ovat laadukas kayttajakoke-
mus seka monipuolinen toiminnallisuus sek&a mahdollisuus kayttaa sovellusta il-
man Internetyhteyttd. Mobiiliapplikaatio myds hyddyntad sijaintitiedot tehok-
kaasti. Mobiiliapplikaation haasteita ovat applikaation riippuvaisuus laitteesta,
paivittdmiskysymykset sekd kynnys mobiilisovelluksen lataamiseen. (Salonen
2012, 12))

Mobiilisivustoa kaytetaan silloin, kun mobiiliversion halutaan eroavan merkitta-
vasti paasivustosta, tai mikali padsivua ei muuten kyeta optimoimaan mobiililait-
teille sopivaksi. Mobiilisivuston haasteena ovat sen kaytettadvyyden haasteet tab-
let- laitetta kaytettaessa, seka sivujen paivittdmiseen liittyvat haasteet. (Salonen
2012, 13))

Responsiivinen verkkosivu huomioi erilaiset laitteet automaattisesti, ja on nain
ollen kaytettavyydeltddn laadukas. Salosen mukaan hakukoneet pitavat respon-
siivisista sivustoista, ja ne ovat myos kayttajan kannalta yhdenmukaiset, silla
Www-0soite on aina sama. Responsiivisen sivuston haasteet ovat kompromissit,
joita joudutaan tekemé&én, kun mobiililaitteille responsiivista palvelua laaditaan jo
olemassaolevaan sivustoon. (Salonen 2012, 14.) Kuviosta 7. ilmenee Googlen
teettama Traveler's Road to Decision- tutkimuksen selvitys kuluttajien negatiivi-
sista reaktioista toimimattomiin mobiilipalveluihin liittyen. Kyseisessd Googlen
analyysissa selviaa numeeristen arvioiden kera toimivan mobiilikanavan todelli-

nen merkitys asiakkaiden tarkoituksenmukaisen palvelemiseen liittyen.
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A poor mobile experience forces travelers to
move elsewhere ... and has a negative impact on brand

Connected with brand a different way (Net) 68%
Accessed the same site on computer or tablet 51%
Looked to see if the site’s brand had a downloadable app 27%
Called the site/company 17%
Negative impact on brand (Net) 40%

Use a competitor's Complain on social Stop using brand Tell friends/family
site (20%) media (13%) altogether (13%) (19%)

Kuvio 7. Mobiilikokemuksen merkitys. (Traveler's Road to Decision 2014, 7.)

19 % Googlen tutkimukseen osallistuneista kertoisi toimimattomista mobiilisi-
vuista perheenjasenilleen, ja 13 % valittaisi asiasta sosiaalisessa mediassa. 20
% kayttajista siirtyisi kilpailevan yrityksen sivustolle, kun taas 13 % potentiaali-
sista asiakkaista lopettaisi brandin kayttdmisen lopullisesti. (Traveler's Road to
Decision 2014, 37.) Nain ollen mobiilioptimoitujen palveluiden yllapitaminen ja
kehittdminen on vuonna 2016 matkailualan yritykselle tarkead, ja tulevaisuu-
dessa mobiilikanavien merkitys tutkimusten mukaan on ainoastaan korostumaan

pain.
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6 METODINA KVANTITATHVINEN TUTKIMUS

Opinnaytetydssa menetelméana kaytettiin sahkoista Survey- tutkimusta, jossa jou-
kolta ihmisia kerataan tietoa standardoidussa muodossa (Hirsjarvi ym. 2007,
130). Tassa tapauksessa tieto otetaan talteen sahkoisen kyselylomakkeen muo-
dossa. Saadun aineiston avulla pyritdan selittdmaén, kuvailemaan ja vertaile-

maan tutkittavaa ilmiota (Hirsjarvi ym. 2007, 130).

Kyselylomake on aineistonkeruutapa, jossa kysymysten muoto on vakioitu: asiat
esitetdén samassa jarjestyksessa ja samalla tavalla kaikille kyselyyn vastaajille
(Vilkka 2007, 27). Kysymysten jarjestelyssa on edetty niin, etta palvelua lahesty-
tdén kuvitteellisesti alusta alkaen. Tallbin mietitddn mita asioita kohtaa ensimmai-

sena ja mita sen jalkeen. (Vilkka 2007 41.)

Opinnaytetyossa paadytaan kehitysehdotuksiin mm. opinnaytety6ta varten teh-
dyn kyselytutkimusten vastausten perusteella. Opinnaytety6ssa pyritaankin veta-
maan tiettyja johtopaatoksia perusjoukon kayttaytymisesta mobiililaitteilla kaytet-
taviin palveluihin liittyen. Perusjoukko on kohdejoukko, josta tutkimuksessa halu-
taan tehda paatelmia, esimerkiksi tdssa tapauksessa Facebookia kayttavat ku-

luttajat.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli saada lisatietoa ilmién voimakkuudesta ja laa-
juudesta, joten siind hyddynnetdaan kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa, kysely-
lomaketta, halutun tiedon ker&damiseksi. (Hirsjarvi & Hurme 2011, 27.)
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7/ KYSELYTUTKIMUS TIETOKONEEN JA
MOBIILILAITTEIDEN KAYTOSTA
MATKAILUPALVELUISSA

Opinnaytetydssa tutkittiin  kuluttajien kayttaytymista kvantitatiivisen metodin
avulla. Sahkoinen kysely tuotettiin Webropol- ohjelmalla, jota kaytettiin myds ai-
neiston analysoinnissa. Kyselyyn vastasi 162 eri-ikaista tietokonetta ja mobiililai-
tetta kayttavaa, kotimaassa matkustelevaa kuluttajaa. Kyselytutkimuksen tarkoi-
tuksena oli selvittdad kuluttajien tottumuksia kayttaa PC:ta ja mobiililaitteita mat-

kailualan palveluihin liittyen.

Kyselyyn vastanneista 162 henkilosta 49 oli miehid ja 113 naisia. Miehet olivat
siis tilastollisesti aliedustettuina. Tutkimuskohteiden ik&haarukkaa tarkastellessa
nuoret aikuiset 15-25 seka 26—35 ikavuoden valilla olivat vahvimmin edustettuina
seka naisten etta miesten keskuudessa. Tama on huomioitu vastauksien painot-

tumisen kannalta.

Tutkimustuloksia tarkastellessa matkailijan i&n perusteella ei pysty vetdmaan
suoraviivaisia johtopaatoksia kuluttajakayttaytymisen suhteen, silla kaikki kyse-
lyyn vastanneet olivat lahtokohtaisesti aktiivisia sosiaalisen median kayttajia; 98
% kyselytutkimukseen vastanneista oli Facebookissa. Nain ollen he kayttavat
mitd todennakoisimmin tietotekniikkaa sujuvasti tietokoneella ja mobiililaitteilla
myo6s muissa itselleen tarpeellisissa tilanteissa. Nain ollen toiminta mobiililaittei-
den kanssa ja halukkuus vastaanottaa asiakaspalvelua tai brandi-informaatiota
sahkoisesti liittyy mitd todennékdisimmin enemman henkilon omiin kiinnostuk-
senkohteisiin ja motivaatioihin kuin suoraan hanen ikdansa. 96 %:lla kyselyyn
vastanneista oli alypuhelin. 54 %:lla vastaajista oli iPad tai jokin muu tablet- laite.

Noin 34% kyselyyn vastaajista asui yksin, 43% puolison tai huonetoverin kanssa,

23% taloudessa oli enemman kuin 2 henkil6a.
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Bruttopalkka vastaajilla oli 48 %:lla alle 20.000e vuodessa, ja 20.001-40.000e
vuodessa palkkakategoriaan sijoittui 27 % vastaajista. Palkkatason painottumi-
nen alempiin palkkakategorioihin johtuu mita todennakéisemmin enemmistévas-
taajien nuoresta iasta. 14 % vastaajista tienasi 40.001-60.000e vuodessa ja 11

% vastaajista kertoi tienaavansa yli 60.000e vuodessa.

Kysyttdessa kuinka usein henkild matkustaa kotimaassa niin, etta han on vahin-
tdan 1 yon poissa kotoa, suurimmat vastausprosentit asettuivat kerran kuukau-
dessa (22 %), kerran kolmessa kuukaudessa (22 %) seka kerran puolessa vuo-

dessa (22 %) akseleille.

Taulukko 1. Matkailualan palveluiden kaytt6a kotimaassa matkaillessa.

N Prosentti
Luontomatkailupalvelut 24 14,81%
Kulttuuripalvelut (Teatterit, ndyttelyt, konsertit jne.) 84 51,85%
Ruokapalvelut 144 88,89%
Ostospalvelut ("Shoppailu) 105 64,81%
Kauneudenhoitopalvelut (Parturi-kampaajat, kosmetologit 17 10,49%
jne.)
Yhdistetyt liilkunta-aktiviteetit ja muut ulkona tapahtuvat 47 29.01%
aktiviteetit eli aktiviteettimatkat
Hyvinvointi- ja wellnesspalvelut (Terveyden edistdmisen ja 23 14,2%
ylldpidon palvelut kuten kylpylat, erilaisten lddketieteiden
palvelut, hiljentymiskohteet jne.)
Jokin muu vaihtoehto, mika? 10 6,17%

Taulukossa 1. nékyy vastaajien jakautuminen eri palveluiden piiriin kotimaassa

matkustaessa.

Tutkittavilta kysyttaessa, mité laitteita he kayttavat hakiessaan tietoa matkas-
taan Suomessa, kaytto jakaantui seuraavasti: tietokone oli tiedonhaun vali-
neena “Lahes aina” 59 %:lla vastaajista, dlypuhelinta kaytti lahes aina 38 % tie-

donhaussa ja tablet- laitetta lahes aina 13 % vastaajista.
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Matkan aikana tiedonhakuvalineiden kayttdsuhde muuttui: Ravintolaa, hotellia,
tapahtumaa tai muuta palvelua haettaessa matkan aikana, tietokonetta kaytti
“Lahes aina” enaa 12 %, kun taas alypuhelimen osuus nousi 67 %:iin ja tablet-

laitetta kaytti lahes aina 11 % vastaajista.

Taulukossa 2 on esitetty vaihtoehtoja kuluttajille hyodyllisimmista matkailupalve-

luiden Internet- ja mobiilipalveluista.

Taulukko 2. Kuluttajalle hyodyllisimmat Internet- ja mobiilipalvelut.

N Prosentti
Hakusanoilla etsiminen Googlesta 159 96,95%
Matkailupalveluja tarjoavien yrityksien omat kotisivut (esim. 113 68,9%
ravintoloiden kotisivut)
Majoituspalvelujen hintavertailu- ja varauspalvelut kuten 105 64,02%
Booking.com, TripAdvisor ym.

Lentojen ja niihin liittyvien pakettipalvelujen hintavertailu- ja 98 59,76%
varauspalvelut kuten Skyscanner, Momondo, Supersaver ym.

Alueelliset matkailusivut kuten visitturku.fi 43 26,22%

Tietokoneella maksaminen esim. Paypal, Verkkopankki tai 102 62,2%

luottokorttimaksu
Mobiililaitteella (Alypuhelin, tablet-laite) maksaminen esim. 81 49,39%
PayPal, Verkkopankki tai luottokorttimaksu
Yrityksen oma ladattava mobiiliapplikaatio, mika/mitka? 11 6,71%
Mikali kaytat jotain palvelua erityisen paljon, kirjoita se tdhan 8 4,88%

Hakusanojen kayttd6 Googlessa on ylivoimaisesti oleellisin tiedonhaun ja palve-
luiden etsimisen valine: noin 97 % tutkimukseen osallistuneista etsi tietoa haku-
koneen avulla. Korkealle tarkeysjarjestyksessa sijoittuvat myés matkailualan yri-
tysten omat kotisivut 69 %, hintavertailusivustot 64 % ja 59 %, seka tietoko-

neella (62 %) ja mobiililaitteella (49 %) maksujen suorittaminen.

Mobiililaitteella palvelujen tarjontaa selatessa ja tietoja hakiessa kaytetaan eni-

ten mobiilioptimoitua Internetselainta yrityksen oman mobiiliapplikaation sijaan;
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tama saattaa johtua applikaatioiden vahaisesta maarasta. Avoimessa kysymyk-
sessa kysyttaessa, millaisissa tilanteissa alypuhelinta kaytetaan erityisesti, vas-
taukset olivat Taulukon 3 ja 4 mukaisia tiedonhakuun ja varauksiin seka ostoihin

liittyen.

Taulukko 3. Tilanteita, jolloin tiedonhakuun kaytetaan alypuhelinta.

Teksti

Lahes aina muualla kuin kotona oltaessa, kun tietokonetta ei ole
saatavilla

Juna- ja bussimatkat. VR Mobiilista junat, Matkahaku -
sovelluksesta puolestaan kaikki kaukobussit.

viime hetken majoitusvaraukset

ravintoloiden ruokalistat, aukioloaikojen ja yhteystietojen
tarkistus

kun olen jo matkalla, eika tietokone ole saatavissa.

Taulukko 4. Tilanteita, jolloin varauksia ja ostoja tehdessa kaytetaan alypuhe-

linta.

Teksti

Lihes aina muualla kuin kotona oltaessa, kun tietokonetta ei ole
saatavilla

Juna- ja bussimatkat. VR Mabiilista junat, Matkahaku -
sovelluksesta puolestaan kaikki kaukobussit.

Kun varausvahvistus tulee esittia eikd printterii ole. Esim.
Onnibus

Kun on kiire. Esim oon jo junassa eika oo vield paikka varattuna
niin vr appilla saa nopeesti. Ja vr apis ei tarvi pankkitunnuksii,
kortin numero riittaa.

Matkaliput tien paalla

Kysyttdessa mika saa kuluttajan valttamaan mobiililaitteen kaytt6a tiedon-
haussa, yleisimmat vastaukset olivat: pieni naytt6 tekee selaamisesta vaikeaa

65 %, palvelut eivat ole tarpeeksi helppokéayttoisia alypuhelimella 43 %, seké ra-
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joitettu, liian hidas tai kallis internetyhteys 27 %. Avoimia vastauksia annetta-
essa kysymykseen, mainittiin, etta tietokone on yh& mobiililaitteita luontevampi
tiedonhaun valine. Muutamissa avoimissa vastauksissa tuli myés ilmi Internetsi-
vujen huono mobiilioptimointi ja sivujen responsiivisuuden puute, jolloin mobiili-

laitteella tietojen selaaminen on turhaa.

Tablet-laitetta kaytetdan avoimien vastauksien mukaan varauksien ja ostojen
tekoon seuraavissa tilanteissa: kotona, vapaa-ajalla, kun on tarjolla ilmainen

wifi, majoitusta hankittaessa, seka "helppoja ja pienia ostoja” tehdessa.

Kysyttdessa mikéd saa kuluttajan valttamaan mobiililaitteen kayttod varauksia ja
ostoja tehdesséa, korostui edelleen laitteen pieni naytto ja selaamisen vaikeus
68 %, seuraavaksi yleisin syy oli se, etta mobiililaitteilla ostaminen tai varaami-
nen ei ole kuluttajien mielesta riittavan yksinkertaista 31 %, ja yhta painavia
syita olivat rajoitettu, liian hidas tai kallis Internetyhteys 22 % seka epaluottamus

mobiililaitteiden tietoturvaan 22 %.

Kysyttdessa, mitkd seuraavista toimenpiteista saisivat kuluttajat kayttamaan
mobiililaitteitaan varauksiin ja ostoihin aiempaa enemman, vastaukset jakautui-
vat Taulukon 5. mukaisesti.

Taulukko 5. Mitka toimenpiteet saisivat kuluttajat kayttdm&aan mobiililaitteitaan
varauksien ja ostojen tekoon aiempaa enemman.

N Prosentti
Yritykset mainostaisivat enemman mahdollisuutta kayttaa 23 15,86%
palveluja mobiililaitteella
Yritysten Internetsivut olisivat helppokayttdisempia 111 76,55%
mobiililaitteella

Yritysten omien mobiilisovellusten kautta tehtavat varaukset 62 42.76%
ja ostot olisivat helppokayttdisempia mobiililaitteella

Varmistettu tietoturva 53 36,55%

Jokin muu syy, mika? 14 9.66%
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Kuluttajille on tutkimuksen mukaan oleellisen tarkeaa, etta mobiililaitteelle opti-
moidut Internetsivut seka mobiilisovellukset olisivat helppokayttdisempia va-
rauksien ja ostojen teon helpottamiseksi. Kuluttajat ovat myds huolissaan tieto-
turvasta: n. 37 % kaipaa lisavarmistusta tietoturvan olemassaololle. Avoimissa
vastauksissa tuotiin esille myds mobiililaitteilla tehdyille varauksille omistetut tar-
joukset ja alennukset, mika voisi saada varaamaan ja ostamaan aiempaa

enemman mobiililaitteella.

Kysyttéaessa kuluttajien halukkuutta vastaanottaa henkilokohtaisia tarjouksia,

suosituksia tai informaatiota, tulokset jakautuivat Taulukon 6. mukaisesti.

Taulukko 6. Tutkittavien halukkuus vastaanottaa henkilokohtaisia tarjouksia,
suosituksia ja informaatiota palveluntarjoaijilta.

N Prosentti
Kylla, sdhkopostiini 43 26,38%
Kylla, Facebookiini tai muualle sosiaaliseen mediaan jonne olen 31 19,02%
luonut profiilin
Kylla, matkailualan palveluntarjoajan kotisivuille 42 25,77%
Kylla, lataamaani palveluntarjoajan mobiilisovellukseen 41 25,15%
Kylla, tekstiviestin tai pikaviesteind (Whatsapp ym.) 19 11,66%
Jokin muu vaihtoehto, mika? 2 1,23%
En 67 41.1%

Noin 40 % ei haluaisi vastaanottaa tarjouksia tai informaatiota matkailualan pal-
veluntarjoajilta missaan muodossa. Tahan lukuun vastausmaaréan suhteutet-
tuna miesten ja naisten valille ei noussut suuria eroja. Miesvastaajista hieman
alle puolet vastaajista kieltaytyivat taysin vastaanottamasta tarjouksia tai infor-
maatiota. Naisvastaajat olivat tuloksen mukaan hieman miehi& vastaanottavai-
sempia saamaan tarjouksia ja informaatiota. Nain ollen tutkimuksen mukaan
enemmist® kuluttajista kuitenkin haluaisi vastaanottaa henkildkohtaista infor-

maatiota ja tarjouksia itselleen sopivimman kanavan kautta.

Kysyttdessa haluaisivatko kuluttajat saada asiakaspalvelua mobiililaitteensa va-

litykselld, vastaukset jakautuivat kuten Taulukossa 7.
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Taulukko 7. Tutkittavien halukkuus vastaanottaa asiakaspalvelua mobiililait-
teensa valityksella.

N Prosentti
Facebook- viestit 30 18,52%
Whatsapp- viestit 34 20,99%
Tekstiviestit 27 16,67%
Yrityksen oma chatpalvelukanava Internetsivujen tai 84 51,85%
mobiilisovelluksen kautta
Sahkoposti 78 48,15%
Jokin muu vaihtoehto, mika? 2 1,23%
En halua asiakaspalvelua mobiililaitteen valityksell3 35 21,6%

Enemmisto kuluttajista kayttaisi asiakaspalvelua mieluiten yrityksen oman Inter-
netissa toimivan chatpalvelukanavan tai mobiilisovelluksen kautta. Seuraavaksi
suosituin vayla asiakaspalveluun oli sahképosti, ja pikaviestit Whatsapp- palve-
lun, tekstiviestien ja Facebook- viestien valilla jakautuivat tasaisesti kuluttajien
omien mieltymysten mukaisesti. Mobiiliasiakaspalvelusta kieltaytyvia oli suh-
teessa lahes yhta paljon miehia ja naisia, eika suuria eroja sukupuolen suhteen
noussut tadssakaan suhteessa. Nain ollen miehet ovat pienella vahemmistolla |1a-

hes yhta vastaanottavaisia mobiiliasiakaspalvelulle kuin naisetkin.

Yli puolet tutkimukseen osallistuneista kayttaisi mobiililaitteen valityksella kayta-
vaa asiakaspalvelua seuraaviin tilanteisiin: yleiseen tiedonhankintaan, kuten
parkkipaikkojen ja liikenneyhteyksien selvittamiseen, hintatiedusteluihin ja auki-
oloaikojen selvittdmiseen. Noin 50 % vastaajista kayttaisi mobiiliasiakaspalvelua
sijaintitiedusteluihin, lisatietojen hankkimiseen ostettuun tuotteeseen tai palve-
luun liittyen, majoituspalveluissa vapaiden huoneiden tiedusteluihin ja varauk-
sien tekoon. 35 % kayttaisi mobiiliasiakaspalvelua reklamaatioiden tekoon. Va-
hemmistd vastaajista, vain noin 20 % ei kokenut mobiililaitteen valityksella kay-

tettavaa asiakaspalvelua talla hetkelld itselleen tarkeaksi.
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8 JOHTOPAATOKSET JA KEHITTAMISEHDOTUKSET

Tilastokeskuksen mukaan vuonna 2015 42 %:lla suomalaisista talouksista oli
kaytossa tablet- laite, alypuhelimen omistajia oli 69 % vaestosta, ja Internetin
kayttajien osuus 16—89 vuoden ikaisestd Suomen vaestosta oli 87 % (Tilastokes-
kus 2015).

Ostoprosessi on muuttunut digitaalisempaan muotoon ja kuluttajat ovat alkaneet
kayttaytya eri tavalla kuin aiemmin: he esimerkiksi jattavat ostopaatoksia aiem-
paa enemman improvisoinnin varaan ja kayttaytyvat spontaanimmin paatoksen-
tekoprosessissaan avustavien mobiililaitteidensa takia. Kuluttajat haluavat myods
pysya yhteydessa laheisiinsa ja maailman tapahtumiin uutisten ynna muiden tie-
tolahteiden valityksella seka arkena etta matkaillessaan. Nain ollen palveluiden
yhteydessa on myds hyva tarjota ilmainen Wi-Fi- yhteys laadukkaan palveluko-
kemuksen takaamiseksi asiakkaalle. Wi-Fi- yhteyden merkityksellisyys korostuu

erityisesti kaikenlaisen odotteluajan tai pysahtymishetken aikana.

Sahkdisen markkinoinnin ja mobiilioptimoidun palvelukokemuksen voidaan siis
todeta olevan asiakassuhteiden luomisessa ja yllapitamisessa oleellisen tarkeaa.
Sahkoinen asiointiprosessi yrityksen kanssa alkaa siita, etta palvelut ylipaataan
ldydetaan ja niitd pystytaan kayttamaan vaivattomasti. Ammattilaiselle maksami-
nen nakyvyyden ja hakukoneoptimoinnin seka mobiililaitteille tarkoitetun ratkai-

sun toimivuuden varmistamiseksi onkin yritykselle varteenotettava investointi.

Opinnaytetyon tutkimuksessa korostui mobiililaitteilla suoritettavan yksinkertai-
sen ja turvatun varaus- ja maksupalvelun tarkeys ostoprosessissa. Talla hetkella
asiakkaat jattavat mobiililaitteella varaamisen ja/tai maksamisen valiin usein siita
syystd, ettd mobiililaitteella asioiminen ei ole riittdvan yksinkertaista. Muita paina-
via syita olivat rajoitettu, liilan hidas tai kallis internetyhteys tai jo mainittu epaluot-
tamus tietoturvaa kohtaan. Trimedian kehitysjohtaja Ville Salosen mukaan ihmi-
set hakevat luontaisesti helpointa ja nopeinta vaihtoehtoa, mihin alypuhelin tuo

usein paremmat mahdollisuudet PC- laitteeseen verrattuna kompaktin kokonsa,
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tutun kayttdtapansa, seka tietokoneen teknisid ominaisuuksia muistuttavien toi-
mintojensa vuoksi. (Salonen 2012, 5.) Salonen toteaa mya@s, etta mikali yrityksen
mobiilipalvelut ovat toimimattomat, asiakkaita jaa palvelematta ja he mahdolli-

sesti jopa siirtyvat toisen palvelutarjoajan piiriin (Salonen 2012, 9).

Myds Googlen Traveler's Road to Decision- tutkimuksessa Kuviossa 7. korostu-

vat kuluttajien negatiiviset reaktiot toimimattomaan mobiilipalveluun liittyen.

Yli puolet opinnaytetyén kyselytutkimukseen osallistuneista henkildista oli halu-
kas vastaanottamaan personoituja tarjouksia ja informaatiota valitsemansa kana-
van mukaisesti. Suosituimpia kanavia olivat yrityksen omat kotisivut, sdhkdposti,
jokin kuluttajan sosiaalisen median tileista kuten Facebook tai palveluntarjoajan
oma mobiilisovellus. Yhta suuri osuus vastaajista olisi kiinnostunut saamaan
asiakaspalvelua jonkin hénelle mieluisimman pikaviestipalvelun, kuten What-
sappin, Facebook- viestien ja tekstiviestien valitykselld, ja samoin yli puolet vas-
taajista olisi kiinnostunut vastaanottamaan asiakaspalvelua yrityksen omassa
asiakaspalveluchatissa, joka toimii mobiililaittelle responsiivisella sivustolla ja/tai

mobiilisovelluksen kautta.

Kun asiakas loytaa itsensa palveluntarjoajan sivustolle milla tahansa kayttamal-
la&n laitteella, on siis tarkedd herattdd asiakkaan luottamus yritystd kohtaan.
Luottamusta herattavid elementteja ovat yksinkertaisuus ja asianmukainen si-
salto, joka mielellaan puhuttelee etukateen valittua kohderyhméaa. Sitouttavia te-
kijoita sahkdisessa markkinoinnissa ovat oleellinen ja oikeakielinen kirjallinen in-
formaatio, sivuston ja sovelluksen yleinen muotoilu, kuvat, videot seka tarinat, eli
sisaltoa voi l6ytya erilaisissa muodoissa, kuten blogina tai yrityksen omalla In-
stagram- tililla tai muualla sosiaalisessa mediassa. Kuluttajaa kiinnostavaa ma-
teriaalia on pystyttava tuottamaan sivustolle sdanndllisin valiajoin, jotta tAma saa-

taisiin palaamaan palveluiden piiriin ja kertomaan niista tuttavilleenkin.

Yhta oikeaa tapaa markkinoida yritysta ja palvella asiakkaita ei ole, vaan on ko-
keiltava erilaisia tapoja ja kokemuksen kautta I6ydettava parhaiten toimivimmat
ratkaisut omalle yritykselle. Oleellisin asia kuluttajien kannalta on palveluiden
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kaytettavyys jokaisella laitteella, my6s heidan liikkeella ollessaan, vuorokauden
ympari. Mobiililaitteella kaytettavaksi tarkoitetut palvelut tapahtuvat joko mobii-
lisovelluksessa, mobiilisivustolla tai responsiivisella sivustolla, joista yritys valit-
see itselleen parhaimman vaihtoehdon. Erityisesti pienen yrityksen on syyta kes-
kittyd innovaatioiden kautta parantamaan palvelun laatua ja siirtyd "Miten voi-
simme saada enemman asiakkaita” — ajatuksesta kohti "Miten voisimme tehda
asiat paremmin?” — nakokulmaa. Innovaatioilla ei tarkoiteta pyoran keksimista
uudelleen, vaan néenndaisesti jopa pienia yksityiskohtia yrityksen toiminnassa,

jotka helpottavat asiakkaiden, tyontekijoiden ja yrittajan elamaa.
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