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Tdssd tutkimuksessa perehdytddan mobiilimarkkinointiin osana organisaation
markkinointistrategiaa. Tutkimus on toteutettu kirjallisuuskatsauksena aiheen
ympdriltd tehtyjen tutkimusten perusteella. Tavoitteena on luoda lukijalle kasi-
tys mobiilimarkkinoinnin tavoitteista ja keskeisimmistd haasteista. Tutkimuk-
sen alussa maddritellddn tarkeimmat késitteet, jotka ovat merkittdvassd osassa
mobiilimarkkinoinnista puhuttaessa. Késitteistoon kuuluvat esimerkiksi mobiili,
markkinointi, arvo sekd tuote. Kasitteiden madrittelyn jdlkeen tutkielmassa pe-
rehdytddan mobiilimarkkinoinnin tyyppeihin sekd sen tavoitteisiin. Markkinoin-
tityypit on jaettu push ja pull-markkinointiin, tavoitteet puolestaan pitdvét si-
sdlladn esimerkiksi brandin tunnettuuden parantamisen, myynnin edistamisen
sekd kuluttajatietojen kerddmisen. Taman jdlkeen tutkimuksessa siirrytdan ka-
sittelemddn mobiilimarkkinoinnin haasteita ja ongelmia. Haasteet liittyvét esi-
merkiksi héiritsevyyteen, yksityisyyteen sekd arvon tuottamiseen. Tutkimuksen
lopussa tutkimuksen sisdltd vedetddn yhteen ja kirjoittaja esittdd omia pohdin-
tojaan tutkimuksen aiheeseen liittyen.
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This study takes a look at mobile marketing as part of organization’s marketing
strategy. The study has been carried out as a literature review based on studies
conducted around the topic. The aim is to give the reader some insight about
mobile marketing’s objectives and the most essential challenges. At the begin-
ning of the study the most important terms are defined. The terms include mo-
bile, marketing, value and product. After defining the terms, the study takes a
look at mobile marketing’s types and goals. The marketing types are divided
into push and pull marketing. The goals include e.g. brand awareness creation,
sales promotion and consumer data collection. After this part the study talks
about mobile marketing’s challenges and problems. The challenges revolve
around e.g. disruptiveness, privacy and value creation. At the end of the study
the contents are being outlined and the author presents his own speculations
about the topic of the study.
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1 JOHDANTO

Mobiililaitteiden, kuten &dlypuhelinten, -lasien ja tablet-tietokoneiden levidmi-
nen kayttdjien keskuuteen on ollut nopeaa. Vuonna 2007 markkinoille tullut
kosketusndytollinen iPhone muokkasi kuluttajien kasityksid mobiililaitteiden
luonteesta: dlypuhelimet alettiin ndhdd henkilokohtaisina ja persoonallisina
jokaisen kuluttajan laitteina - ei vain menestyvien liikemiesten yksinoikeutena
(Laugesen & Yuan, 2010). Tablet-tietokoneet vyoryivdat markkinoille hieman
myochemmin, ja nekin ovat saavuttaneet valtavan suosion vain muutamassa
vuodessa. Mobiilien &lylaitteiden méa&dra markkinoilla kasvaa jatkuvasti, ja uusia
innovaatioita esitelldsn nopealla tahdilla. Alykello ja &lylasit ovat esimerkkeja
uusimmista kuluttajamarkkinoille tulleista mobiilituotteista - ndméa ovat kui-
tenkin vield ldhinnd innovaattoreiden ja aikaisten omaksujien kédytossda. Onkin
siis selvdd, ettd mobiilimarkkinoinnilla tulee olemaan jatkuvasti kasvava rooli
markkinoinnin kokonaiskentédssé ja sen tarkeys tulee kasvamaan markkinointia
harjoittaville organisaatioille.

Tamén tutkimuksen tavoitteena on selvittdd lukijalle mobiilimarkkinoin-
nin eri ndkokulmia. Tutkimus on suoritettu kirjallisuuskatsauksena aiheen kir-
jallisuuteen sekd tutkimusartikkeleihin perustuen. Rajatusta aiheesta puhutta-
essa on tdarkedd selventdd mistd puhutaan, joten késitteiden mddrittely toisessa
luvussa on tarkedd. Kasitteiden madrittelyn jalkeen vuorossa ovat mobiilimark-
kinoinnin tyypit, sekd mobiilimarkkinoinnin tavoitteet, jotka esitellddan luvussa
kolme. Tavoitteita kasitellddn Pousttchi & Wiedemannin (2006) kuuden tavoit-
teen mallin avulla. Malli sisdltdd organisaation mobiilimarkkinoinnin tavoitteet,
ja mitd konkreettista hyotyd ndilld tavoitteilla yritetddn saavuttaa. Tastd paa-
semmekin tutkimuksen ensimmadiseen tutkimuskysymykseen:

1. Mitkd ovat mobiilimarkkinoinnin tavoitteet, ja mitd hyottyjad niil-
la kdytannossa yritetddan saavuttaa?

Luvussa neljd késitelldan mobiilimarkkinoinnin haasteita ja ongelmia, siis
seikkoja jotka organisaatioiden tulisi ottaa huomioon mobiilimarkkinointia
suunnitellessa ja toteutettaessa. Ongelmat késittelevit esimerkiksi mikd mobii-
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limarkkinoinnissa héiritsee kuluttajia ja mistd syystd se mikd vaikuttaa markki-
nointiviestien hdiritsevyyteen. Mobiilimarkkinoinnin haasteet puolestaan liitty-
vdt esimerkiksi arvon luomiseen, sekd miten kuluttajat suhtautuvat mobiili-
markkinointiin. Haasteiden ja ongelmien ldpikdynnin jdlkeen esitelldan Mobile
Marketing Associationin (2008) yleisesti hyvaksytty hyvan mobiilimarkkinoin-
nin kdytantojen malli, joka asettaa selkedt suuntaviivat sille, miten organisaatiot
voivat konkreettisesti reagoida olemassa oleviin mobiilimarkkinoinnin haastei-
siin.

Tutkimuksen lopuksi vuorossa on yhteenveto, seké kirjoittajan omat poh-
dinnat mobiilimarkkinointiin liittyen. Yhteenvedossa tutkimuksen p&dseikat
summataan yhteen ja ehdotetaan tapoja, joilla organisaatiot voivat edesauttaa
mobiilimarkkinoinnissa onnistumista. Pohdiskeluosuudessa ehdotetaan mah-
dollisia tutkimusaiheita mobiilimarkkinointiin liittyen, sekd pohditaan mitd
muutoksia ja mahdollisuuksia tulevaisuus tuo tullessaan. Luvut neljd ja viisi
pyrkivit siis vastaamaan toiseen ja kolmanteen tutkimuskysymykseen:

2. Mitd ovat mobiilimarkkinoinnin ongelmat ja haasteet?
3. Miten mobiilimarkkinoinnin ongelmiin ja haasteisiin voidaan
reagoida?

Tutkimus koostuu johdannosta (luku 1), késitteiden madrittelysta (luku 2),
mobiilimarkkinoinnin tyypeistd, tavoitteista ja hyodyistd (luku 3), mobiilimark-
kinoinnin ongelmista ja haasteista (luku 4) sekd yhteenvedosta ja pohdinnoista
(luku 5).



2 KASITTEIDEN MAARITTELY

Tutkimuksen tavoitteena on luoda lukijalle kasitys mobiilimarkkinoinnin hyo-
dyistd, tavoitteista sekd sen haasteista organisaation liiketoiminnan edistami-
sessd. Aivan aluksi on kuitenkin tdrkedd maédritelld tutkimuksessa kaytettavit
késitteet selkedsti, jotta niiden tulkinta olisi mahdollisimman yhdenmukaista
lapi tekstin. Tutkimuksen kannalta tdrkeimpid késitteitd ovat markkinointi,
mobiili, mobiilimarkkinointi, organisaatio, tuote, brandi sekd arvo ettd kulutta-
jan kokema arvo.

2.1 Markkinointi

Markkinoinnin késite on yksi tutkielmassa eniten kéytetyistd termeistd ja samal-
la my6s monitulkintaisin. Erds yleisesti hyvéksytty ja kdytetty méadritelmd on
American Marketing Associationin (AMA, 2014) laatimasta markkinoinnin sa-
nakirjasta, joka maérittelee markkinoinnin “aktiviteettina, joka sisdltdd saannot
sekd prosessit arvon luomiseksi, kommunikoimiseksi, toimittamiseksi sekd
vaihdettavaksi kuluttajille, asiakkaille, yhteistyokumppaneille ja yhteiskunnalle
yleensd”.

Markkinointi on hyvin monitulkintainen késite ja se sisdltdd monia ulottu-
vuuksia, mutta tutkimuksessa markkinoinnilla tarkoitetaan pddasiallisesti ar-
von tuottamista, kulkua ja vaihtoa, sekd kommunikaatiota asiakkaan tai kulut-
tajan ja markkinoinnin keinoja kdyttdvan organisaation valilla.

2.2 Arvo ja kuluttajan kokema arvo

Markkinoinnissa arvolla tarkoitetaan hyottya tai merkitystd, joka kuluttajalle tai
asiakkaalle luodaan, tai pyritddn luomaan, tietyn tuotteen tai palvelun kautta.
Arvon kokemus liittyy vapaaehtoiseen ja hyviantahtoiseen vaihdantaan asiak-
kaan ja organisaation vilillda. (AMA, 2014.) Kuluttajan kokema arvo voidaan
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jakaa myds vield yksityiskohtaisempiin osiin, jotka kaikki voivat vaikuttaa ku-
luttajan subjektiivisesti kokemaan arvoon. Holbrook (2006) on jakanut kulutta-
jan kokeman arvon eri luokkiin: kuluttajaan itseensad kohdistuviin ulkoisiin ettd
sisdisiin arvoihin, sekd muihin ihmisiin ja ymparistoon kohdistuviin ulkoisiin ja
sisdisiin arvoihin.

Ulkoiset arvot Holbrookin (2006) médritelman mukaan ovat taloudellinen
hyoty sekéd sosiaalinen hyoty. Taloudellisella hyodylld tarkoitetaan esimerkiksi
rahallista sddstod tai hyotyd (uusi pesukone sddstédd vettd, ja samalla rahaa), kun
taas sosiaalinen hyotty peilautuu sosiaalisen ympériston hyvaksynnasta (ympa-
ristoystdvalliselld autolla ajaminen nostaa sosiaalista asemaa ymparistoaktiivien
keskuudessa). Sisdiset arvot jaetaan puolestaan mielihyvdin sekd altruismiin.
Mielihyvélld tarkoitetaan esimerkiksi koettua iloa, huvia tai kauneutta (pelin
pelaaminen tuottaa huvia), ja altruismilla tarkoitetaan epditsekkddan toiminnan
tuottamaan arvoa mielihyvan muodossa (rahan lahjoittaminen hyvéantekevaii-
syyteen). Madritellyistd arvoista taloudellinen hyoty sekd mielihyva kuluttajaan
itseensd kohdistuvia, kun taas sosiaalinen hyoty seké altruismi kohdistuvat ku-
luttajasta poispdin taméan ymparistoon. (Holbrook, 2006.)

Kuten jo kuluttajan kokeman arvon mddritelmistd kdy ilmi, ovat koetun
arvon kokemukset hyvin subjektiivisia, eikd niitd voida jokaisen kuluttajan
kohdalla tarkasti maiaritelld - tai voidaan, mutta tarkastelu ei ole mielekéstd
mobiilimarkkinoinnin kannalta. Mobiilimarkkinoinnin avulla organisaatiot
voivat kommunikoida valtavien ihmismadrien kanssa, joten yksittdisen kulutta-
jan koko eldmé&n perkaaminen ei ole tehokasta resurssien kayttod. Tutkielmassa
kuluttajan kokemasta arvosta puhuttaessa viitataan johonkin ndistd neljasta
Holbrookin (2006) mé&éarittelemésté arvosta.

2.3 Mobiili sekd mobiilimarkkinointi

“Mobiili” on my®os yksi tutkielman tdrkeimmistd késitteistd. Kasite itsessddn
tarkoittaa liikkuvaa tai liikuteltavaa, joten loogisesti kyseessd ovat mobiilit tek-
nologiset laitteet. Kaplan (2012) ma&arittelee mobiilin tilana, jossa kayttdjdlla on
kaytossadn henkilokohtainen, liikuteltava laite, jolla pystyy olemaan yhteydes-
sd verkkoon (GSM, 3G, WLAN jne.) ja ettd verkkoon liittyminen on sulavaa se-
kd mahdollisimman huomaamatonta. Taman madritelman perusteella mobiili-
laitteita ovat esimerkiksi dlypuhelimet sekd tablet-tietokoneet, mutta myos
kannettavat tietokoneet tayttavat madritelman ehdot. Lisdksi myos juuri kulut-
tajamarkkinoille tulleet &lylasit ja -kellot lasketaan mobiililaitteiden kirjoon.
Tutkimuksessa keskitytddn kuitenkin péddasiallisesti dlypuhelimiin sekd tablet-
tietokoneisiin.

Mobiilimarkkinointi puolestaan yhdistdd aiemmin maédritellyn markki-
noinnin mobiililaitteisiin ja mobiilialustoihin. Mobiilimarkkinoinnissa arvo siis
kulkee kuluttajan ja organisaation valilld mobiiliteknologiaa hyddyntden ja mo-
biililaitteiden avulla kommunikoiden. Shankar & Balasubramanian (2009) maa-
rittelevdt mobiilimarkkinoinnin késitteen kaksi- tai monisuuntaisena kommu-
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nikaationa kuluttajan ja organisaation vililld kdyttden apuna mobiililaitet-
ta, -mediaa tai -teknologiaa, jossa kuluttajalle tarjotaan tuotetta tai tarjousta.
Kaplan (2012) on mobiilimarkkinoinnin méé&ritelméssdan hyvin samoilla linjoil-
la: hdn kuitenkin lisdd vield, ettd kuluttajan ja laitteen tulee olla jatkuvasti yh-
teydessd verkkoon, jonka kautta organisaatio suuntaa kuluttajalle erilaisia
markkinointiaktiviteetteja.

2.4 Organisaatio, tuote sekd brindi

Organisaatiolla tarkoitetaan tdssad tutkimuksessa yritystd, jonka sisdlld henkilot
tyoskentelevit tietyn strategian mukaan asetettujen tavoitteiden saavuttamisek-
si (AMA, 2014). Lisdksi tutkimuksessa organisaatioon viitattaessa on kyse yri-
tyksestd, joka tarjoaa ja markkinoi tuotettaan tai palveluaan kuluttajille mobii-
limarkkinoinnin keinoja hyodyntéen.

Tuotteella tarkoitetaan organisaation tarjoamaa fyysistd hyodykettd, tai
konkreettista palvelua, josta kuluttajat tai toiset organisaatiot ovat valmiita
maksamaan, joko rahalla tai muilla vélineilld (AMA, 2014), kuten esimerkiksi
osallistumalla markkinointiohjelmaan (opt-in) tai antamalla organisaatiolle
henkilokohtaisia kuluttajatietoja (kyselyt, rekisterdityminen). Tutkimuksessa
tuotteeseen viitattaessa tarkoitetaan siis organisaation kuluttajille tarjoamaa
fyysistd tuotetta tai palvelua - tuotteen ja palvelun yhdistelmd on myts mah-
dollinen.

Bréandin kasitteelld tarkoitetaan “nimed, termid, mallia, symbolia tai muuta
ominaisuutta, joka identifioi myyjdn tuotteen tai palvelun muiden myyjien vas-
taavista” (AMA, 2014). Taman lisdksi brandin kasitettd kdytetddan tutkimuksessa
myds viittaamaan itse organisaatioon kokonaisuudessaan. Brandi voi my®os siis
olla itse organisaatio (Apple, Nokia, McDonald’s) tuotteen tai palvelun lisdksi
(iPhone, Lumia, Big Mac). Brandien mé&ard organisaation sisélld ei rajoitu yh-
teen, vaan niitd voi olla wuseita (esimerkiksi Procter & Gamblen
cell -paristot, Wella -hiustuotteet, Lacoste -tuoksut ja niin edelleen).
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3 MOBIILIMARKKINOINNIN TYYPIT, TAVOITTEET
JA HYODYT

Markkinoinnin, kuten my6s mobiilimarkkinoinnin, tavoitteena on luoda uusia
asiakassuhteita ja saada organisaation tarjoamalle tuotteelle lisdd ostajia ja lisdd
myyntid. Organisaatioiden tulee luoda tuote tai palvelu, jota kuluttajat haluavat
ostaa joko rahalla tai muulla vaihdon vélineelld. Markkinointitransaktion katso-
taan tapahtuneen, kun tuote vaihtaa omistajaa vaihdon vélinettd vastaan - ja
molemmat osapuolet ovat ndin ollen saaneet haluamansa. Esimerkiksi verojen
maksaminen tai lahjan antaminen ei ole méaaritelmédn mukaan transaktio. (Kot-
ler, 1972.)

Tdssd kappaleessa kdydddn ldapi mobiilimarkkinoinnin eri tyyppejd kdy-
tannon tasolla, eli milld eri tavoilla kuluttajaa voidaan ldhestyd - tai vastaavasti
miten kuluttaja voi ldhestyd organisaatiota. Nditd tyyppejd ovat push ja pull-
markkinointi. Esimerkiksi tekstiviestimarkkinointi, kdyttdjan paikkatietoon pe-
rustuva promootio ja bannerimainonta lukeutuvat push-markkinointiin.
Pull-markkinointia puolestaan ovat markkinointitarkoituksiin kehitetyt mobii-
lipelit ja mobiililaitteilla luettavat QR-koodit. Tarkoituksena on selvittad, mika
tavoite kullakin markkinointityypilld on organisaation ndkdkulmasta, ja millai-
sia tuloksia markkinoinnilta voidaan odottaa. Tavoitteilla tarkoitetaan konk-
reettisia hyotyjd organisaatiolle, kuten uusien asiakassuhteiden luominen tai
kuluttajien saaminen ostamaan tuotetta tai palvelua.

3.1 Push-markkinointi

Push-markkinoinnilla tarkoitetaan organisaation aloittamaa markkinointia ja
mainontaa, joka suuntautuu kuluttajille (Kaplan, 2012). Nimensd mukaisesti
push-markkinointi niin sanotusti tyontdd tuotteen tai palvelun markkinointia
kuluttajille - mobiilimarkkinoinnissa esimerkiksi teksti- (SMS) ja kuvaviestein
(MMS) tai sahkopostin vilitykselld. Push-markkinoinnissa viestin vastaanotta-
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jan on vaikeaa, tai usein jopa mahdotonta kontrolloida markkinointiviestien
vastaanottamista, joka tekee kyseisestd markkinoinnista usein tungettelevaa ja
héiritsevadd (Milne & Rohm, 2000).

Push-markkinoinnilla organisaatiot pyrkivat markkinoimaan tuotteitaan
suoraan potentiaalisille kuluttajille tarjoamalla esimerkiksi alennuksia tai in-
formaatiota tuotteesta (Shankar & Balasubramanian, 2009). Organisaatio voi
lahettdad markkinointiviestejadan yhdeltd-yhdelle (one-to-one) tyyppisesti, jolloin
viesti on jollain tavalla personoitu tai kustomoitu vastaanottajan kiinnostusten
mukaan, tavoitteena herdttdd vastaanottajan mielenkiinto ja vaikuttaa positiivi-
sesti mielikuviin organisaatiosta (Kaplan, 2012; Scharl, Dickinger, & Murphy,
2005). Esimerkiksi kohdennettu alennuskuponki pyykinpesuaineesta kaikille
kuluttajille, jotka ovat ostaneet organisaation liikkeestd samaa pesuainetta vii-
meisen kahden kuukauden aikana. Vastaavasti yhdeltd-monelle (one-to-many)
tyyppinen markkinointi on geneerisempédd, suurien massojen nahtavaksi tarkoi-
tettua markkinointiviestintdd, jonka oletuksena on, ettd viesti saavuttaa laajan
levikkinsd ansiosta my6s halutun kohderyhmin kuluttajia (Wigand, 1997).
Esimerkiksi bannerimainonta suosituilla ja suuriliikenteisilld internet- tai mobii-
lisivuilla voidaan laskea yhdeltd-monelle markkinoinniksi, silli mainokseen
torméaadvat niin kohderyhméan kuuluvat kuin siithen kuulumattomatkin.

3.2 Pull-markkinointi

Pull-markkinoinnilla tarkoitetaan markkinointitilannetta, jossa kuluttaja ottaa
omatoimisesti, yleensd jonkin yllykkeen ohjaamana, yhteyttd organisaatioon
etsimdlld esimerkiksi tietoa tai tuotetarjouksia (Kaplan, 2012; Persaud & Azhar,
2012; Unni & Harmon, 2007). Pull-markkinointia ovat siis tilanteet, jossa kulut-
taja itse pyytdd tietoa tuotteesta, jota organisaatio tarjoaa: esimerkiksi tiedon
etsiminen internetistd tai organisaation tarjoaman mobiiliapplikaation (app)
kaytto tiedonhaun vilineend tai sen apuna. Tiedon ja markkinoinnin tarjoami-
nen organisaation osalta voi tapahtua esimerkiksi lisidmalld applikaatio mobii-
likauppaan (Applen App Store, Googlen Google Play, Amazonin Amazon
Appstore ja niin edelleen), tai harjoittamalla perinteisempdd printtimarkkinoin-
tia esimerkiksi aikakauslehdissd, jossa mainokseen on lisdtty QR-koodi, jonka
lukemalla kuluttaja pddsee lukemaan lisédtietoja mobiililaitteensa kautta.
Organisaatiot voivat myos kdyttdd pull-markkinointia apuna uusien asi-
akkaiden hankinnassa. Esimerkiksi televisio- tai printtimainoksen avulla orga-
nisaatio voi houkutella kuluttajia esimerkiksi mobiilisivuille, jossa kuluttajille
tarjotaan ilmaista testituotetta. IImaistuotteen saamiseksi kuluttajan tulee luo-
vuttaa tietojaan organisaatiolle, sekd hyvaksyd markkinointiviestintd jatkossa
(opt-in). Organisaation ja kuluttajan vélisen kommunikaation aloittamiseen
pull-markkinointi soveltuu hyvin, silld organisaatio ei tee usein tungettelevalta
vaikuttavaa aloitetta, toisin kuin push-markkinoinnissa: kuluttaja tuntee ole-
vansa itse vastuussa markkinoinnin hyvaksymisestd luovuttaessaan tietojaan
organisaatiolle. Pull-markkinoinnin aloittamisessa tulee kuitenkin panostaa



13

kuluttajien kiinnostuksen heréttamiseen intensiivisilla kampanjoilla, jotta kulut-
tajat haluavat itsendisesti ottaa yhteyttd organisaatioon kampanjan heradttaman
kiinnostuksen innoittamina. (Barnes & Scornavacca, 2006, s. 93.)

3.3 Mobiilimarkkinoinnin tavoitteet

Pousttchi & Wiedemann (2006) esittelevit tutkimuksessaan mobiilimarkkinoin-
nille kuusi tavoitetta. Jokaisella tavoitteella organisaatiot pyrkivit vaikutta-
maan kuluttajiin esimerkiksi jakamalla tietoa uutuustuotteista tai kerdtdkseen
kuluttajilta organisaatiolle merkityksellisid kuluttajatietoja, kuten tietoa harras-
tuksista ja kiinnostuksen kohteista. Naméa kuusi mobiilimarkkinoinnin tavoitet-
ta ovat:

Brandin tunnettuuden parantaminen

Bréandin julkisuuskuvan muuttaminen

Myynnin edistdminen

Kuluttajien brandiuskollisuuden edistdminen
Asiakastietokannan rakentaminen

Mobiilin suusta suuhun viestinndn aikaansaaminen (word-of-
mouth)

AN N

Brandin tunnettuuden parantamisella pyritddn lisddmdan kuluttajien tuntemus-
ta organisaatiosta ja sen tarjoamista tuotteista ja palveluista. Tietoisuus brandin
olemassaolosta on ensimmadinen ja perustavanlaatuisin vaihe organisaation ja
kuluttajan vililld, jonka muodostumisen jdlkeen kuluttajan asenne ja mielikuvat
brandid kohtaan voivat viimein alkaa kehittyd (Hoyer & Brown, 1990). Tyypilli-
sid esimerkkejd tunnettuuden parantamiseksi mobiilimarkkinoinnissa ovat esi-
merkiksi kuluttajille ldhetettavat tekstiviestit, joissa kerrotaan uudesta tuottees-
ta tai palvelusta. Brandin tunnettuuden edistdmisessd kadytetdankin usein push-
markkinointia, eli organisaatio niin sanotusti tyontdd informaation kuluttajalle.
(Pousttchi & Wiedemann, 2006.)

Brandin julkisuuskuvalla eli imagolla organisaatiot pyrkivét tuomaan tar-
joamaansa tuotettaan ldhemmas kuluttajan arkipdivéd, samalla luoden ja kehit-
tden brandin imagoa haluamansa kaltaiseksi (Meenaghan, 1995). Kaytannossa
organisaatio voi edistdd kuvaa nuorekkuudesta ja ajan hermolla olemisesta
suuntaamalla mobiilimarkkinointia nuoremmille kuluttajille esimerkiksi mobii-
lipelin muodossa (Pousttchi & Wiedemann, 2006). Pelillisyys ja viihteellisyys
ovatkin hyvid keinoja uusien kuluttajien houkuttelemiseksi ja vanhojen asiak-
kaiden pitdmisessd edelleen brandin parissa, silld suurin osa kuluttajista on-
leikkimielisid ja arvostavat huvia ja viihtymistd (Haghirian, Madlberger, & Ta-
nuskova, 2005).

Myynnin edistaminen tavoittelee nimensd mukaisesti kuluttajien kulutuk-
sen lisddmistd. Myynnin edistdmisessa voi olla kyse esimerkiksi kuluttajien os-
topddtoksen nopeuttamisesta ja ohjaamisesta organisaation tuotteen suuntaan,
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tai saada kuluttajat ostamaan madarallisesti enemmaén tuotetta tai kdyttdamaan
palvelua useammin (Pousttchi & Wiedemann, 2006). Mobiilimarkkinoinnissa
esimerkiksi kilpailut, kupongit ja kylkidiset ovat hyvid myynnin edistdmiseksi,
silld kuluttajat kokevat arvoa mahdollisuudesta voittaa ilmaistuotteita, ja osal-
listuminen voi olla kuluttajista jopa hauskaa (Chandon, Wansink, & Laurent,
2000; Kaplan, 2012).

Brandiuskollisuus tarkoittaa kuluttajien halua jatkaa brandin parissa ja ku-
luttaa ndin ollen organisaation tuotteita myos tulevaisuudessa (Pousttchi &
Wiedemann, 2006). Kuluttajat halutaan pitdd organisaation oman tuotteen pa-
rissa ja ehkdistd kuluttajien siirtymista kilpailijoiden tuotteen kayttdjiksi. Uskol-
lisuutta brandiin pidetddn ylld usein tarjoamalla jo hankituille, niin sanotuille
vanhoille asiakkaille, esimerkiksi etuja ja muita kuluttajalle arvoa tuottavia pal-
veluja. Kun kuluttajat pysyvét tyytyvdisind brandiin ja kokevat saavansa hyo-
tyd suhteestaan organisaatioon tdmdn brandin parissa, on todenndkoistd etta
myds uskollisuus brdandid kohtaan pysyy korkealla (Lin & Wang, 2006). Esi-
merkiksi mobiilin uutiskirjeen ldhettdminen tai kuluttajan aiemman ostoskayt-
taytymisen perusteella relevanttien uutuustuotteiden markkinointi ovat bran-
diuskollisuutta ylldpitdavid keinoja (Pousttchi & Wiedemann, 2006). Myos paik-
katietoon perustuvat markkinointiviestit ovat oikein toteutettuina tehokkaita ja
luovat arvoa kuluttajalle (Persaud & Azhar, 2012): esimerkiksi aiemmin brandin
liikkkeessd asioineelle kuluttajalle voidaan ldhettdd markkinointiviesti taman
mobiililaitteeseen, kun hdn saapuu seuraavan kerran ostoskeskuksen alueelle,
ja ndin houkutella takaisin ostoksille (Unni & Harmon, 2007).

Asiakastietokannan rakentamisella pyritddan kerddmadan kuluttajilta tai ku-
luttajista tietoja, joiden avulla markkinointia voidaan kohdentaa ja personoida
paremmin esimerkiksi kuluttajien kiinnostusten perusteella. Tietoja kuluttajista
voidaan kerdtd suoraan pyytamalld heitd tayttamaan kysely, tai esimerkiksi ky-
symalld kuluttajan kiinnostuksen kohteista mobiilipalveluun rekisterditymisen
yhteydessd (Pousttchi & Wiedemann, 2006). Kuluttajan kannalta vahemman
aggressiivinen tapa kerdtd organisaatiolle merkityksellistd tietoa on esimerkiksi
tarjota kuluttajille mahdollisuutta kdyttdd mobiiliapplikaatiota, jolla kuluttaja
voi luoda vaikkapa ostoslistoja halutun budjetin rajoissa (Shankar, Venkatesh,
Hofacker, & Naik, 2010). Kun kuluttaja saa organisaatiolta jotain tille arvoa
tuottavaa ja hyodyllistd, tietoja suostutaan jakamaan vaihdossa tdhadn saavutet-
tuun arvoon (Persaud & Azhar, 2012).

Mobiililla suusta suuhun (word-of-mouth, WOM) viestinnilld tarkoitetaan
kuluttajien vilistd viestintdd, jossa brandistd tai tuotteista keskustellaan ja niitd
suositellaan mobiilialustoja kdyttden ilman, ettd tuotetta tarjoava organisaatio
itse vaikuttaa tai osallistuu keskusteluun (Pousttchi & Wiedemann, 2006) - tut-
tavallisemmin kyseessd on siis erddnlainen “mobiilipuskaradio”. Kaytannossa
organisaation tavoitteena on saada markkinointiviesti levidméaan kuluttajien
valilld, mikd tapahtuukin usein perhe- ja ystavépiirin kesken (Pousttchi & Wie-
demann, 2006). Tama taas puolestaan liséd markkinoinnin onnistumisen toden-
nakoisyyttd, silld viestin vastaanottaja saa viestin tuntemaltaan henkil6ltd, mika
lisdd luottamusta viestin sisdltoon ja saa vastaanottajan reagoimaan viestiin - ja
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parhaimmillaan jakamaan viestid jdlleen eteenpdin (Palka, Pousttchi, & Wiede-
mann, 2009). Onnistuessaan kampanja saattaa saada aikaan viraalin markki-
nointi-ilmidn, joka levidd nopeasti ja hyvin laajalle esimerkiksi sosiaalisessa
mediassa (Kaplan, 2012).
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4 MOBIILIMARKKINOINNIN ONGELMAT JA
HAASTEET

Kuten my0s perinteisessd markkinoinnissa, on mobiilimarkkinoinnillakin omat
ongelmansa ja haasteensa. Osa ongelmista on hyvin samantyyppisid kuin perin-
teisessdkin markkinoinnissa, kuten vadrdt kohderyhmit, epdselvd sisdlto ja
huono kdytdnnon toteutus, mutta juuri mobiilimarkkinoinnin liikkuva luonne
luo uudenlaisia haasteita. Mobiiliympariston aiheuttamat haasteet ovat osittain
myos tuttuja jo online-ymparistoistd, mutta ndihin haasteisiin pureudutaan juu-
ri mobiilimarkkinoinnin ndkokulmasta. Tdssd luvussa kisitellddn yksityisyy-
teen, arvoon, tunkeilevuuteen ja hiiritsevyyteen, sekd teknologioihin liittyvid
ongelmia. Haasteiden ja ongelmien jidlkeen esitelldan Mobile Market Asso-
ciationin (2008) hyvan mobiilimarkkinoinnin malli, jota noudattamalla organi-
saatiot voivat reagoida useisiin haasteisiin ja parantaa mobiilimarkkinointistra-
tegiaansa.

4.1 Yksityisyys

Yksityisyys ja oikeus yksityisyyteen ovat olleet viimeaikojen yksi kuumimmista
puheenaiheista varsinkin verkkoymparistdihin liittyen. Mobiiliymparistossa
yksityisyydelld tarkoitetaan yleensd, miten tietoa kuluttajista kerdtdin, sdilyte-
tddn, kaytetidn ja jaetaan (Minch, 2004).

Mobiililaitteet, etenkin dlypuhelimet, ovat hyvin henkilokohtaisia ja yhtd
laitetta kdyttadkin usein vain yksi kadyttdjd - perheen sisdlld jokaisella jasenelld
voi olla oma henkilokohtainen mobiililaite kadytossdan. Markkinoinnin nako-
kulmasta tilanne on mitd parhain, silld jokainen kayttdja on oma yksilonsa: kun
laitetta yleensd ei jaeta muiden kanssa, kuluttajille voidaan tarjota hyvinkin
personoitua markkinointia ja sisdltjd. (Kaplan, 2012.) Mobiililaitteen ollessa
henkilokohtainen, my6s koettu kiintymys laitteeseen kasvaa laitteen sisaltdessa
paljon tietoja kadyttdjan elamastd, kuten kuvia, yhteystietoja, kalenterimerkintoja
sekd sosiaalisia verkostoja. Mitd tdarkedmpi mobiililaite on kayttdjadlleen, sita
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korkeampi on my6s kiintymyksen aste mobiililaitetta kohtaan - mitd korkeam-
pi tdimd kiintymyksen aste on, sitd kriittisemmadksi ja vaativammaksi kayttdja
tulee mobiilimarkkinointia kohtaan. (Rohm, Gao, Sultan, & Pagani, 2012.) Esi-
merkiksi henkilokohtainen dlypuhelin, jota kuluttaja kdyttdd pdivittdin henkilo-
kohtaisten asioidensa hoitamiseen on yleensd koetun kiintymyksen asteeltaan
korkeammalla, kuin tyopuhelin, jolla hoidetaan vain ja ainoastaan tydasioita.
huomioon wuseita seikkoja viestinndssddn kuluttajan kanssa. Erityisesti
push-markkinoinnissa, jossa kuluttajalle ldhetetddn viestejd ilman tdman erillis-
td pyyntod, tulee markkinoijien huomioida onko kuluttaja antanut luvan viesti-
en ldhettamiselle. Kun kayttdjd vapaaehtoisesti itse hyviaksyy markkinointivies-
tien vastaanottamisen (opt-in), voi markkinointiviestejd ldhettdva organisaatio
olla ldhes varma, ettd kuluttaja haluaa markkinointiviestejd eikd reagoi negatii-
visesti ldhettyihin viesteihin (Shankar & Balasubramanian, 2009; Watson, Mc-
Carthy, & Rowley, 2013). Laitteisiinsa kiintyneet kuluttajat vaativat markki-
noinnilta huomattavasti enemmaén koettua arvoa ja ovat ndin ollen kriittisempid
jakamaan tietoa organisaation kanssa verrattuna kuluttajiin, jotka eivit koe
kiintymystd mobiililaitteisiinsa yhtd voimakkaasti (Rohm et al., 2012).
Pull-viestinndssa kuluttajalta luvan saaminen ei ole yhtd tarkedd kuin
push-viestinndssd, silld kuluttaja itse pyytdd omasta tahdostaan tietoa organi-
saatiolta.

Kuluttajat suhtautuvat tietojen kerddmiseen usein kriittisesti, silla tiedot
ovat hyvin henkilokohtaisia ja niistd voi saada paljon selville yksittdisistd kulut-
tajista ja heiddn eldmadstddn. Kerdtty tieto on organisaatioille hyvin tiarkedd,
markkinoinnin kannalta jopa kriittistd, mutta vaariin kasiin joutuessaan tietoja
voidaan myos kdyttdd védrin ja aiheuttaa merkittdvad haittaa. (Kaplan, 2012.)
Organisaatioiden tulee vakuuttaa kuluttajat siitd, ettd tietoja késitellddn oikein
ja ettd tiedot eivdt paddy vadriin kédsiin, eivdatkd ne muutenkaan pddse levia-
méadn organisaation ulkopuolelle (Rohm et al., 2012). Ongelmaksi voi nousta
myo6s brandin tai organisaation tuntemattomuus, silld kuluttajat luottavat tun-
temattomiin organisaatioihin hyvin vdhdn, jos lainkaan (Persaud & Azhar,
2012), mikd entisestddn lisdd haluttomuutta jakaa tietoja organisaation kanssa.
Kuluttajille taytyy myos taata mahdollisuus perua annettu lupa markkinoinnil-
le hyvan mobiilimarkkinoinnin periaatteiden mukaan (MMA, 2008). Perumisen
mahdollisuus luo kuluttajille tunteen kontrollista ja hallittavuudesta (Watson et
al., 2013). Kuluttajille olisi hyva myo6s antaa mahdollisuus tulla unohdetuksi, eli
poistaa kaikki kuluttajasta kerétyt tiedot joko kuluttajan omasta pyynnostd tai
kun tietoja ei endéd kédytetd oikeutettuihin tarkoituksiin organisaation toiminnas-
sa (Kaplan, 2012).

4.2 Hadiritsevyys

Hairitsevyydelld tarkoitetaan kuluttajan negatiivista suhtautumista mobiili-
markkinointiin sekd markkinointiviesteihin. Kuluttajan kokee tulleensa hdiri-
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tyksi, kun markkinoinnista aiheutuu mielipahaa tai muita negatiivisia vaiku-
tuksia. Esimerkiksi keskelld yotd vastaanotettu markkinointiviesti voi tuntua
kuluttajasta hdiritseviltd ja aiheuttaa drtymystd. Suhtautuminen organisaatioi-
den ldhettdmiin markkinointiviesteihin on muutenkin kuluttajien keskuudessa
hyvin nihkeda: 87,2 % tutkimukseen (Watson et al., 2013) osallistuneista olivat
voimakkaasti tai jonkin verran samaa mieltd, ettd organisaatioiden ldhettamdt
markkinointiviestit ovat drsyttdavid. Saman tutkimuksen perusteella myo6s 90,4 %
jatti markkinointiviestin kokonaan huomiotta. (Watson et al., 2013.)

Markkinointiviestien vastaanottajan ikd vaikuttaa viestien héiritsevyyteen:
nuoremmat kuluttajat (aikaiset omaksujat-aikainen enemmisto) ottavat yleensa
kayttoonsd uusia innovaatioita, kuten dlypuhelimia, aiemmassa vaiheessa kuin
vanhemmat kuluttajat (myohdinen enemmisto-hitailijat), joten nuoret myos
suhtautuvat mobiilimarkkinointiin positiivisemmin (Persaud & Azhar, 2012;
Rogers, 2010). Organisaatiot ovatkin ahkerasti kohdentaneet markkinointiaan
juuri nuorille kuluttajille, silld mobiililaitteiden kédytto on nuorten keskuudessa
yleistd ja mobiilimarkkinoinnin avulla yhteys nuoriin saadaan paremmin ver-
rattuna muihin markkinointikanaviin (Barnes, 2002; Scharl et al., 2005). Kuten jo
alemmassa luvussa todettiin, mitd enemman mobiililaitteella on henkilokohtais-
ta kayttod, sitd suurempi on kiintymyksen aste laitteen kanssa. Nuoret kaytta-
véat mobiililaitteita paljon, joten on luonnollista olettaa, ettd nuorilla kiintymyk-
sen aste henkilokohtaiseen mobiililaitteeseen on suuri. Taméa korkea kiintymys
kuitenkin aiheuttaa markkinoijille pddnvaivaa, silld mitd korkeampaa kiinty-
mys on, sitd kriittisemmin markkinointiviestien vastaanottaja markkinointiin
suhtautuu, ndin ollen laskien markkinoinnin aiheuttamaa kuluttajan kokemaa
arvoa (Rohm et al., 2012). Oman ongelmansa nuorille suunnattuun markkinoin-
tiin tuo myo6s markkinoinnista vastaavien johtajien useimmiten korkeampi ika:
nuorten liikkkuvaa ja aktiivista eldméntyylid ei tdysin ymmarretd, ja uusien nuo-
ria puhuttelevien markkinointitrendien omaksuminen omaan markkinointistra-
tegiaan on hidasta (Shankar et al., 2010). Organisaatiot jotka ymmartavat mobii-
limarkkinoinnin kohderyhméénsa parhaiten, voivat onnistua luomaan markki-
nointikampanjalleen jopa oman alakulttuurin, joka levidd parhaimmassa tapa-
uksessa sosiaalisen median alustoille - organisaatiot saavat oivan mahdollisuu-
den yhdistdd sosiaalisen median strategiansa sekd mobiilimarkkinointistrategi-
ansa yhteen (Persaud & Azhar, 2012; Shankar et al., 2010). Esimerkiksi McDo-
nald’s kampanjoi vuonna 2010 Yhdysvalloissa kayttden
are -mobiiliapplikaatiota, jossa McDonald’s -ravintolaan kirjautuneille kulutta-
jille jaettiin satunnaisesti lahjakortteja. Kampanjasta seurasi useita kymmenid
blogikirjoituksia sekd satoja tuhansia Twitter -viestejd - kampanja hinta organi-
saatiolle oli alle tuhat dollaria. (Kaplan, 2012.)

Kuluttajia koskevan paikkatiedon kdyttd on mobiilimarkkinoinnissa kak-
siterdinen miekka: parhaassa tapauksessa paikkatietoon perustuvat markki-
nointikampanjat toimivat todella hyvin ja kaikki osapuolet hyotyvét, kun taas
huonoimmassa tapauksessa kuluttajan ja organisaation orastava suhde voi kat-
keta heti alkuunsa (Kaplan, 2012). Paikkatiedon kerdaminen ja kuluttajien liik-
keiden seuraaminen koetaan usein uhkana yksityisyydelle ja viestintd koetaan
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héiritsevand (Persaud & Azhar, 2012). Joissain tapauksissa kuluttaja saattaa
myo6s kokea menettdvansd hallinnan markkinointiin (kuten viestien mddrdan,
sisdltoon ja vastaanottoaikaan liittyen), vaikka han olisikin hyvdksynyt viestien
vastaanottamisen (opt-in) (Unni & Harmon, 2007).

Spammia eli roskapostia ja hdiritsevid tai turhia viestejd pidetddn yhtend
negatiivisimmista vaikuttajista kuluttajien mobiilimarkkinointiin liittyviin asen-
teisiin (Scharl et al., 2005). Kuluttajien negatiivista suhtautumista nédihin pyyta-
méattomiin ja hdiritseviin viesteihin voidaan selittdd huonoilla kokemuksilla
sahkopostin kautta saadusta roskapostista, ja asenne sekd mielikuvat sdahkopos-
tiympdristostd ulottuvat my6s mobiilimarkkinoinnin piiriin. Kiintymys omaan
henkilokohtaiseen mobiililaitteeseen on myds huomattavasti suurempaa kuin
pelkkddn sahkopostikansioon, mikd tekee spammista entistd hdiritsevampaa ja
epdmiellyttdavampdd. Spammin kohdalla myo6s kuluttajan subjektiivinen nake-
mys viesteistd ja niiden sisdllostd tulee ottaa huomioon, silld markkinoijan 1&-
hettdama viesti voi olla yhdelle kuluttajalle mitd arvokkain, kun taas toinen ku-
luttaja voi kokea saman viestin hyvinkin hdiritsevéksi ja epamieluisaksi. (Lep-
paniemi & Karjaluoto, 2005.) Spammin subjektiivisesta luonteesta johtuen myos
useat muut seikat vaikuttavat viestien hdiritsevyyteen. Markkinointiviesti saat-
taa muuttua kuluttajan silmissd helposti spammiksi, esimerkiksi jos viestin si-
sdltd on vanhentunutta, sen sisédltd on huonosti kohdennettu tai kohderyhma
on tdysin vddrd (Persaud & Azhar, 2012). Kdytdnnossd viestin muuttuminen
markkinoinnista spammiksi voi tapahtua esimerkiksi, kun kuluttaja vastaanot-
taa paikkatietoon perustuvan markkinointiviestin jo poistuttuaan ostoskeskuk-
sesta, viestin tarjotessa alennuskuponkia ostoskeskuksessa sijainneeseen liik-
keeseen: kuluttaja ei voi endd hyodyntdd kuponkia, tai sen hyodyntdminen ai-
heuttaisi liikaa vaivaa, joten kuluttaja kokee viestin tdysin hyodyttoméaksi, mika
saattaa aiheuttaa mielipahaa. Spammin pelko on yksi tarkeimmistd syistd, miksi
kuluttajat eivdt tahdo osallistua ja rekisterdityd vastaanottamaan mobiilimark-
kinointia. Haluttomuutta vastaanottaa mobiliimarkkinointia lisdd myos se, etta
nykypdivana kuluttajat usein pitdvat vanhan puhelinnumeronsa verkkoyhtista
vaihtaessa, jolloin spammin jatkuvuuden uhka koetaan merkittdvana. (Muk,
2007; Scharl et al., 2005.) Markkinoijat eivit voi myoskddn vain olettaa, ettd ku-
luttajat lukisivat vastaanottamansa markkinointiviestin ja reagoisivat siihen,
vaikka ldhettdjan kerddmien tietojen perusteella viestin sisdlto olisikin vastaan-
ottajille arvokasta (Chowdhury, Parvin, Weitenberner, & Becker, 2010). Spam-
min ja huonosti kohdennetun markkinointiviestinnan ldhettdminen on huomat-
tavasti helpompaa, kuin kuluttajaa oikeasti hyddyttdvan ja kiinnostavan sisal-
I6n jakaminen. Spammin ehkiisy ja kuluttajien luottamuksen kasvattaminen
onkin yksi organisaatioiden p&atavoitteista mobiliimarkkinoinnin saralla. (Lep-
pdniemi & Karjaluoto, 2005.)
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4.3 Arvoon liittyvit haasteet

Mobiilimarkkinoinnissa organisaatioiden tavoitteena on luoda kuluttajille hy-
vaksyttdvéad ja toivottua arvoa ja samalla motivoida kuluttajia jakamaan organi-
saatiolle merkityksellistd tietoa (Sultan, Rohm, & Gao, 2009). Mobiilimarkki-
noinnin onnistuminen on usein sidoksissa kuluttajille tarjottuun ja luotuun ar-
voon, eikd ilman sitd tuloksia yleensd synny (Persaud & Azhar, 2012). Kulutta-
jalle arvoton markkinointiviestintd ei saa kuluttajaa reagoimaan, ja pahimmassa
tapauksessa kuluttaja kokee viestin spammiksi, mikd laskee organisaation ima-
goa ja luotettavuutta kuluttajan silmissd (Persaud & Azhar, 2012; Rohm et al.,
2012).

Kuten talous yleensd, myts mobiilimarkkinointi perustuu vaihdantaan:
organisaatio tarjoaa kuluttajille arvoa, josta kuluttajat “maksavat” luovuttamal-
la tietojaan organisaatiolle (Sultan et al., 2009). Organisaatiot joutuvat tasapai-
noilemaan kuluttajille luodun arvon ja tiedonkerddamisen madran valimaastossa,
silld jos kuluttajat kokevat organisaation toiminnan epdilyttavaksi, hdiritsevaksi
tai tietoja hyvaksikadyttavaksi, luottamus organisaatiota kohtaan laskee - jos
organisaation arvolupaus on jo ldhtokohdiltaan kuluttajan mielesta liian heikko,
eivat kuluttajat halua kommunikoida organisaation kanssa lainkaan (Persaud &
Azhar, 2012; Sultan et al., 2009; Watson et al., 2013).

Vaikka arvon tuottaminen kuluttajille onkin hyvin tarkedd, tulee muistaa,
ettd my0Os organisaation tulee saada mobiilimarkkinoinnin keinoilla luotua ar-
voa itselleen. Jos organisaatio on uusi mobiilimarkkinoinnin pelikent&lld, suuret
investoinnit massiivisiin kampanjoihin eivit ole jarkevid, silld riski kampanjan
epdonnistumiselle on suuri. Luomalla useita pienempid kampanjoita organisaa-
tiot voivat oppia kuluttajista ja heidan kayttaytymisestddn, ja tdimén jalkeen ke-
hittdd sekd toteuttaa laajempia markkinointikampanjoita. (Shankar & Balasu-
bramanian, 2009.) Onnistunut kampanja lisdd kuluttajien luottamusta organi-
saatioon, luo pitkd-aikaisia suhteita organisaation ja kuluttajien vilille sekd tuo
lisdd uusia asiakkaita (Rohm et al., 2012; Scharl et al., 2005; Shankar et al., 2010).
Organisaatioiden tulee kuitenkin valttdd luomasta kampanjoillaan liikaa arvoa
kuluttajille: esimerkiksi liian suuri ja rajoittamaton tutustumistarjous saattaa
aiheuttaa merkittdvia taloudellisia tappioita saavutettuihin hyotyihin ndhden
(uudet asiakkaat, myynnin kasvu), jolloin saavutettu arvo jdd kustannuksiin
ndhden suhteettoman pieneksi.

Uudenlaiset innovaatiot ja luovat ratkaisut kiinnostavat kuluttajia: organi-
saatiot, jotka onnistuvat luomaan tdysin uudenlaisia markkinointikampanjoita
ja tapoja kommunikoida kuluttajien kanssa, onnistuvat todenndkoisimmin pi-
tamadan kuluttajat kiinnostuneina ja ndin ollen brandin parissa (Rohm et al.,
2012). Parhaimmillaan - ja laajimmillaan - organisaatio saattaa onnistua luo-
maan sosiaalisen mobiilialustan, jota kuluttajat kdyttavat ahkerasti pdivittdin,
samalla luoden alustalle omaa sisédltod. Mobiilialustan avulla kuluttajat ovat
jatkuvassa vuorovaikutuksessa organisaation kanssa, ja he jakavat markkinoin-
tisisdltojd jatkuvasti eteenpdin sosiaalisissa verkostoissaan. Kuvattu tilanne on
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organisaatiolle ideaali, silld markkinointiviestit levidvit tehokkaasti ja kustan-
nustehokkaasti sisdltden mobiilin suusta suuhun (word-of-mouth) ulottuvuu-
den, jolloin markkinoinnin vaikuttavuus kasvaa (Palka et al., 2009). Viraalin
mobiilialustan luominen ja sen onnistuminen ei kuitenkaan ole itsestddnselvyys,
vaikka organisaatio kdyttdisikin merkittdvéasti resurssejaan sen kehittamiseen.
(Kaplan, 2012.)

4.4 Muut haasteet

Kaiken aiemmissa kappaleissa mainitun lisdksi, mobiilimarkkinointiin liittyy
useita muitakin huomionarvoisia haasteita. Tekninen toimivuus, maiden ja
maanosien viliset kulttuurilliset erot sekd lainsddaddannon ongelmat ovat ndista
hyvid esimerkkejd. Tadssd kappaleessa kerrotaan lyhyesti, miten organisaatioi-
den tulisi ottaa edelld mainitut haasteet huomioon mobiilimarkkinointikampan-
joitaan toteuttaessa.

Mobiiliympéristossd kampanjoiden tekninen toimivuus on tdrkedd, on se
sitten toteutettu websivun, applikaation tai mainoksen muodossa. Watsonin et
al. (2013) mukaan 77.5 % kayttdjistd suhtautui drtyneesti tai erittdin drtyneesti
mobiilin websivuun, joka toimi huonosti tai ei ollenkaan. Saman tutkimuksen
mukaan myds 72.2 % kayttdjistd kertoi hyvin toimivan mobiilisivuston luovan
positiivisten kuvan brédndistd ja organisaatiosta. Mobiilisivustojen kéytettdavyys
voi myos aiheuttaa ongelmia: erityisesti dlypuhelinten ndytot ovat perinteisiin
tietokonepddtteisiin verrattuina hyvin pienid ja markkinointiviesteihin vastaa-
minen tai kampanjoihin osallistuminen voi olla hankalaa, silld kirjoittaminen
pienelld ndytolld on hidasta (Scharl et al., 2005). Organisaatioiden tulisikin pyr-
kid luomaan selkeitd ja yksinkertaisia mobiilikdyttoliittymid, joissa navigoimi-
nen on helppoa ja nopeaa - mitd vidhemman kayttdjd joutuu itse kirjoittamaan
mobiilisivustolla vieraillessaan, sen parempi (Venkatesh, Ramesh, & Massey,
2003).

Osa mobiilimarkkinoinnin kdyttamistda kommunikaatiokanavista ovat jadé-
neet vihemmiille kéytolle kuin toiset, tai niiden kdytto on kuluttajien mielesta
epdamielekédstd. Esimerkiksi QR-koodit ovat Watsonin et al. (2013) mukaan laa-
jalti kdytettyjd ja niitd pidetddn helppokayttoisind, mutta kuitenkin 63 % tutki-
mukseen osallistuneista kertoi, ettd koodien lukeminen ja kédytto mobiililaitteel-
la ei tarjoa mitddn hyotyd tai yllykkeitd. QR-koodit eivdt myodskddn kiinnosta-
neet kayttdjid, vaikka heiddn ystdvénsa olisivat suositelleet QR-koodeja ja nii-
den lukemista. Tdma4 viittaa siihen, ettd QR-koodit eivéat valttamdttd ole organi-
saation kannalta kovinkaan hyodyllisid kaytettdvdksi mobiilimarkkinoinnin
apuvilineend (Watson et al., 2013).

My0s infrastruktuurin laatu ja mobiililaitteiden kdyttoaste vaikuttaa mo-
biilimarkkinoinnin onnistumiseen ja levidmiseen. Esimerkiksi GSM Associatio-
nin mukaan (2013) vuonna 2012 Euroopassa GSM-liittymien levinneisyys oli
142 %, Pohjois-Amerikassa 124 % ja Afrikassa 73 %. Yli sadan prosentin levin-
neisyys tarkoittaa sitd, ettd jokaista asukasta kohden GSM-liittymid on rekiste-
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roity esimerkiksi Euroopassa 1,42. Korkea GSM-liittymien levinneisyys lisda
organisaatioiden mahdollisuuksia toimia tietyilldi maantieteelliselld alueella.
Vaikka mobiililaitteiden ja -liittymien levinneisyys olisikin matalammalla tasol-
la tietylld alueella, ei se estd organisaatioita harjoittamasta mobiilimarkkinointia:
innovaattorit sekd koulutetut ja varakkaat kuluttajat ottavat mobiililaitteita en-
simmadisind kayttoonsd. Nama kuluttajasegmentit ovat organisaatiolle tuottavia
maantieteellisestd alueesta riippumatta, ja heille on jarkevad kohdentaa mobii-
limarkkinointia. (Sultan et al., 2009.)

Mobiilimarkkinoinnissa tulee ottaa huomioon my®os kulttuurienvéliset
erot. Samaa kampanjaa ei vilttamattd kannata toteuttaa eri maissa ja maanosis-
sa ilman muokkaamista. Tutkimusten mukaan eurooppalaiset kuluttajat ovat
tietoisempia ja kriittisempid mobiilimarkkinoinnin riskeja kohtaan verrattuna
yhdysvaltalaisiin kuluttajiin. Riskien valttamiselld kuluttajat pyrkivét estaméaan
tai vdhentdméaan haitan (taloudellinen, yksityisyyden menetys) aiheutumisen
todenndkoisyyttd itselleen tai muille mobiiliympadristdissd. Esimerkiksi euroop-
palainen kuluttaja on yhdysvaltalaista tarkempi henkilokohtaisten tietojen luo-
vuttamisen suhteen ja harkitsee tietojen jakamista enemman. Tietoja ei valtta-
méttd haluta luovuttaa lainkaan, ellei niiden vastineeksi kuluttaja saa mieles-
tddn tarpeeksi arvoa organisaatiolta. (Rohm et al., 2012.) Kuluttajan tulee saada
organisaatiolta konkreettista hyotyé tietoja vastaan, ja hyotyjen on oltava kulut-
tajalle toimivia ja merkityksellisid (Persaud & Azhar, 2012). Konkreettisia hyo-
tyjd ovat esimerkiksi mobiilipelit (viihde), kupongit ja alennukset (taloudellinen
hyoty) sekd mobiiliapplikaatiot (kdytdannon hyoty, viihde).

Mobiilimarkkinointiin liittyva lainsddddnto saattaa aiheuttaa organisaati-
on markkinoinnille esteitd. Ndin on esimerkiksi Euroopan unionin maissa, jois-
sa organisaatiot eivét saa ldhettdd kuluttajille mobiilimarkkinointiviestejd ennen
kuluttajan antamaa suostumusta. Tavoitteena on suojata kuluttajia kolmannen
osapuolen pyytamattomiltd markkinointiviesteiltd sekd spammilta. Laitkaan
eivdt aina onnistu suojaamaan kuluttajaa epéatoivotulta markkinoinnilta: vaikka
kuluttaja olisikin antanut mobiilimarkkinointiin luvan, ei se tarkoita ettd kaikki
markkinointi olisi toivottua - viesti on spammia, jos vastaanottaja kokee viestin
epamiellyttdviaksi tai arvottomaksi. (Leppdniemi & Karjaluoto, 2005.)

4.5 Haasteisiin reagoiminen

Haasteisiin reagoimisessa voidaan kayttdd apuna Mobile Marketing Associatio-
nin (MMA, 2008) yleisesti hyvaksyttyd mallia (Kuvio 1), joka esittelee hyvan
mobiilimarkkinoinnin periaatteet. Malli esittelee kuusi kohtaa (6C), joita nou-
dattamalla mobiilimarkkinointi voidaan toteuttaa kdytdannossa kuluttajaystaval-
lisesti, ja ndin ollen lisdten luottamusta organisaatiota kohtaan. Mallia hyodyn-
tden organisaatioiden on hyvéa suunnitella ja lopulta toteuttaa mobiilimarkki-
nointikampanjoitaan.
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Valinta

Maobiilimarkkinointia
saa lahettdd kuluttajalle
vain, jos han on hyvak-
synyt viestien vastaan-
ottamisen (opt-in)

Kustomointi

tomoida kuluttajille 13-
hetettdvien viestien

tiedon perusteella siten,

Organisaation tulee kus-

sisdltd kerdtyn kuluttaja-

Kontrolli

Mobiilimarkkinoinnin
sallineen kuluttajan
tulee myds voida
peruuttaa antamansa
markkinointilupa
{opt-out)

Harkinta

Kuluttajan tulee voida
arvioida, saako han
markkinointiin osallis-
tumalla itselleen
tarpeeksi arvoa

Rajoitus

Kuluttajan tulee voida
maarittaa vastaan-
otettujen viestien
maara ja ldhetys-
tiheys

Luottamus

Organisaation tulee
huolehtia kerattyjen
tietojen turvallisesta
sailytyksestd ja oi-
keellisesta kaytosta

ettd vastaanottajan mie-
lestd viestit ovat hanelle

annettuun tietoon ja
sen sisaltéon ndhden

relevantteja

KUVIO 1 Hyvan mobiilimarkkinoinnin periaatteet (mukaillen MMA, 2008)

Valinnalla (Choice/ Consent) tarkoitetaan kuluttajan itse organisaatiolle an-
tamaa lupaa (opt-in) ldhettdd kuluttajalle mobiilimarkkinointiviestejd. Lupa ku-
luttajalta voidaan saada esimerkiksi, kun tdma osallistuu mobiiliarvontaan tai
rekisterdityy organisaation tarjoamaan mobiilipalveluun. (MMA, 2008.)

Kuluttajalla taytyy sdilyd kontrolli (Control) annettuihin markkinointilu-
piin. Organisaation tulee tarjota kuluttajille yksinkertainen ja helposti suoritet-
tava keino myods perua antamansa markkinointilupa. Luvan peruminen ei
myoskddn saa aiheuttaa kuluttajille kohtuutonta vaivaa tai kustannuksia.
(MMA, 2008.)

Kuluttajien tulee pystyd myo0s rajoittamaan (Constraint) vastaanotettujen
markkinointiviestien maarad, lahetystiheyttd ja esimerkiksi ldhetysaikaa. Kulut-
tajien tulisi myo6s voida vaikuttaa vastaanottamansa markkinoinnin sisdltoon,
jolloin siitd tulee kuluttajalle kustomoitua (Customization), joka puolestaan lisdd
kuluttajan kokemaa arvoa. Kuluttaja voisi esimerkiksi valita vastaanottavansa
maksimissaan kolme markkinointiviestid viikossa kello 16-20 vililld, ja viestit
saavat sisdltdd tietoja uutuustuotteista sekd alennuskuponkeja liikkeisiin tai
tuotteisiin. Kustomointi voi my0s tapahtua organisaation kerddmin kuluttaja-
tiedon pohjalta, jolloin kuluttajille tarjotaan jo heti alussa kohdentamisen perus-
teella mielekésta sisédltod. (MMA, 2008.)

Kuluttajien tulee tietdd jo etukdteen, mitd he voivat olettaa saavansa ja
hyotyvansa osallistumalla mobiilimarkkinointiin. Kun kuluttaja on tietoinen
arvosta jota hian voi rekisteroitymalld saavuttaa, annetaan kuluttajalle mahdolli-
suus harkintaan (Consideration). Kuluttaja harkitsee onko markkinointiin osal-
listumisella hdnelle tarpeeksi arvoa: jos on, han hyvéaksyy markkinoinnin, ja jos
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ei, markkinointia ei hyvaksytd. (MMA, 2008.) Arvon kokemus on aina subjek-
tiivinen, joten sama kampanja voi luoda osalle kuluttajista paljonkin arvoa, ja
vastaavasti osalle kuluttajista ei lainkaan tai vain hyvin vahan (Holbrook, 2006).

Organisaation on tdrkedd toimia [uotettavasti (Confidentiality) ja kohdella
kuluttajia ja heiddn tietojaan kunnioittavasti. Kerdtyt tiedot eivit saa pddtya
kolmansille osapuolille, eikd niitd saa kdyttdad vaariin tarkoituksiin. Tiedot pitda
suojata niin fyysisesti kuin teknisestikin, ja ne tulee poistaa tai havittdd, kun
oikeellista kayttod tiedoille ei endd ole. (MMA, 2008.)
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5 YHTEENVETO JA POHDINTA

Tassa tutkimuksessa kisiteltiin mobiilimarkkinoinnin késitteistod, tavoitteita
sekd ongelmia kirjallisuuskatsauksen muodossa. Mobiililaitteet kuten dlypuhe-
limet ja tablet-tietokoneet ovat kasvattaneet suosiotaan nopeasti viimevuosien
aikana, ja suurella osalla kuluttajista onkin jo kdytossddn jokin henkilokohtai-
nen mobiililaite. Mobiililaitteilla pystyykin nyky&ddn suorittamaan valtavia
madrid eri tehtdvid, kuten selata internetsivuja, maksaa tuotteita, viestid sosiaa-
listen verkostojen vilitykselld, pelata pelejd ja niin edelleen, joten on selvéd, ettd
myos laitteiden parissa kédytetty aika on jatkuvasti kasvussa. Mobiililaitteiden
jatkuvasti kasvava kdyttoaste ja tarkeys kuluttajien arkipdivéassd on syy, miksi
mobiilimarkkinoinnin tutkimukseen ja kdyttoon kannattaa panostaa nyt ja tule-
vaisuudessa.

Mobiilimarkkinoinnin tyypeistd erotettiin kaksi pddsuuntausta, push ja
pull-markkinointi. Push-markkinoinnissa organisaatio tekee aloitteen kulutta-
jan suuntaan, esimerkiksi ldhettamalla télle tekstiviestin tai sahkdpostin, jossa
kerrotaan uutuustuotteesta. Push-markkinointi on tehokas tapa ottaa yhteytta
kuluttajiin, mutta kuluttajat kokevat sen yleensd hdiritsevand tai epamiellytta-
vénd. Toisaalta esimerkiksi paikkatietoon perustuva markkinointiviesti voi olla
kuluttajalle kullan arvoinen vieraalla paikkakunnalla tai ulkomailla, jolloin tie-
don etsiminen helpottuu. Paikkatietoon perustuva markkinointi voi myos aihe-
uttaa kuluttajissa epavarmuutta, jopa pelkoa, jos markkinointi ei luo vastaanot-
tajalle arvoa tai se on epatoivottua. Viestin vastanottaja saattaa tuntea, ettd or-
ganisaatio seuraa heiddn jokaista liikettddn ja tietdvat heistd henkilokohtaisia
asioita. Pull-markkinointi on puolestaan organisaation julkisuuskuvan kannalta
vahariskisempadd, silld ko. markkinoinnissa kuluttaja itse ottaa yhteyttd organi-
saation, esimerkiksi lataamalla mobiiliapplikaation tai selaamalla organisaation
internetsivuja, jolloin hdiritsevyyttd ja mielipahaa ei pddse syntymaan. Organi-
saation tulee kuitenkin taata kampanjoidensa tekninen toimivuus, silld huonosti
toimivat tai vaikeakadyttdiset mobiilisovellukset ja -sivut voivat karkottaa kulut-
tajat brandin parista.

Vastaus ensimmadiseen tutkimuskysymykseen “mitkd ovat mobiilimarkki-
noinnin tavoitteet, ja mitd hyotyjd niilla kdytannossa yritetddn saavuttaa?” on,
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ettd mobiilimarkkinoinnin tavoitteena on parantaa kommunikaatiota ja suhdet-
ta organisaation sekd kuluttajan vililld, samalla luoden arvoa kaikille osallistu-
ville osapuolille markkinoinnin tyypistd ja kanavasta riippumatta. Kuluttajille
arvoa luovat esimerkiksi viihteellisyys ja hyoty, joita organisaatio voi tarjota
esimerkiksi mobiilipelien, kilpailujen tai tarjouskampanjoiden muodossa. Or-
ganisaatiot puolestaan hyotyvét, kun kuluttajat luovuttavat ja jakavat tietoja
organisaation kanssa osallistuessaan markkinointiin esimerkiksi vastaamalla
kyselyyn tai rekisteroitymalld mobiilisivustolle. Kerdtyn tiedon avulla organi-
saatiot pystyvit personoimaan ja kohdentamaan markkinointiviestintddnsa en-
tistd paremmin eri kohderyhmille, jolloin kuluttajat ovat tyytyvdisempid vas-
taanottamaansa markkinointiviestintddan. Tyytyvdiset kuluttajat pysyvéat bran-
din parissa pitempddn, ja parhaimmassa tapauksessa he jopa jakavat markki-
nointiviestejd eteenpdin ystdvilleen ja perheelleen henkilokohtaisesti, mobiilisti
sekd sosiaalisen median alustoja hyodyntéden.

Vastaus toiseen tutkimuskysymykseen “mitd ovat mobiilimarkkinoinnin
ongelmat ja haasteet?” on, ettd ne liittyvit usein yksityisyyteen, hdiritsevyyteen
sekd arvoon, ja organisaation pitdd ottaa ne huomioon omassa mobiilimarkki-
nointistrategiassaan. Erityisesti kuluttajien yksityisyyteen, tietojen kerddmiseen
ja markkinointiviestinndn hdiritsevyyteen liittyvit ongelmat ovat yleisid. Kulut-
tajien mobiililaitteet ovat kayttdjilleen hyvin persoonallisia ja henkilokohtaisia,
joten epdtoivottu markkinointi organisaation ldhettdména voi aiheuttaa organi-
saatiolle hyvin epatoivottuja seurauksia. Kuluttaja voi kokea tulleensa héirityksi
ja organisaation loukanneen héanen yksityisyyttddn, jolloin organisaation imago
ja luotettavuus heikkenee kuluttajan silmissd, pahimmassa tapauksessa romut-
taen suhteen organisaation kanssa lopullisesti. Epétoivottu markkinointiviestin-
td eli spam on kuitenkin aina kuluttajan itse subjektiivisesti madrittelemad, joten
vaikka markkinointiviestintd olisi taydellisesti kohdennettua, oikeaan aikaan ja
paikkaan sidottua sekd personoitua, voi se silti olla kuluttajalle epdtoivottua ja
hédiritsevdd. Organisaatioiden tulee myos reagoida kuluttajien huoliin esimer-
kiksi tietojen sdilyttdmiseen ja kédyttoon liittyen: kun kuluttajat luottavat organi-
saatioon, on todenndkoisempadd, ettd he myos osallistuvat markkinointiin ja ja-
kavat tietojaan.

Vastaus kolmanteen tutkimuskysymykseen “miten haasteisiin ja ongel-
miin voidaan reagoida?” on, ettd kuluttaja tulee huomioida ja antaa kuluttajalle
mahdollisuus vaikuttaa markkinointiin. Mobiilimarkkinoinnin ongelmiin ja
haasteisiin voidaan reagoida organisaation osalta useilla eri tavoilla. Organisaa-
tion tulee antaa kuluttajalle keinot vaikuttaa suoraan esimerkiksi markkinointi-
viestien sisdltoon, méddrddn ja ldhetyslupaan. Organisaation tulee myos vakuut-
taa kuluttajat, ettd tietojen jakaminen organisaation kanssa on turvallista, ja etta
tietoja kadytetddn oikeellisesti. Luotettavan ja vastuullisen organisaation jul-
kisuuskuva paranee ja kuluttajat pysyvat tyytyvdisina.

Tulevaisuuden tutkimusaiheita voisivat olla lisdtyn todellisuuden vaiku-
tus mobiilimarkkinointiin (esim. kdyton adoptio, hyvaksyttdavyys) ja mobiili-
markkinoinnin onnistumisen ja epdonnistumisen syyt eri kulttuurien valilld
(esim. miksi sama kampanja onnistuu yhdessd maassa, ja toisessa ei). Tulevai-
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suudessa syntyy varmasti uusia mobiilimarkkinoinnin innovaatioita seka tren-
dejd. Trendien luominen ja kehittdminen onnistuu vain harvoin, mutta onnistu-
essaan ne saattavat saavuttaa massiivisen ndkyvyyden ja kaupallisen menes-
tyksen. My®s jo kehitteilld olevien uusien konseptien ja alustojen merkitys tulee
olemaan suuri: virtuaali- ja lisdtty todellisuus (augmented reality) eivit ole endd
kaukana, joten tutkimusta ja innovointia ndiden suuntaan tulee liséitd, jotta mo-
biilimarkkinointi pystyisi hyodyntdmddn nditd alustoja tehokkaasti. Tdhan
mennessd mobiilimarkkinointiin liittyvad kirjallisuus ja tutkimus kuluttajien
kulttuurillisista eroista on ollut vahdistd. Globalisaatio lisddntyy jatkuvasti, jol-
loin kulttuurillisten erityispiirteiden tuntemus tulee entistd tdrkeammaiksi or-
ganisaatioille mobiilimarkkinointia suunniteltaessa. Tdhdn mennessd toteute-
tuissa tutkimuksissa kulttuurien vélisid eroja on kylld havaittu, mutta tarkkoja
osatekijoitd ja syy-seuraussuhteita mobiilimarkkinointikampanjoiden onnistu-
miseen ja epdonnistumiseen eri kulttuurialueilla ei ole onnistuttu 16ytamaéan.
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