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Mobiiliviestintdmarkkina on ollut murroksessa, kun matkapuhelinoperaattoreiden perinteisesti
tarjoamat tekstiviestipalvelut ovat osittain korvautuneet Over-The-Top (OTT)-viestintapalveluilla,
kuten WhatsApp. Kuluttajien vélinen viestintd on lahes taysin siirtynyt uusiin palveluihin, mutta
yritysten viestintaratkaisut tukeutuvat edelleen tekstiviesteihin.

Matkapuhelinoperaattorit ja toimiala laajemmin on lanseeraamassa Rich Communication Ser-
vices (RCS)-protokollaan perustuvia ensisijaisesti yritysviestintapalveluita vastaukseksi murrok-
seen. Palvelu tarjoaa tekstiviestiin verrattuna rikkaampaa viestisisaltda ja vuorovaikutteisuutta
sekd samaan aikaan sailyttaa tekstiviestipalveluiden hyvan tavoitettavuuden.

Tutkimuksessa oli kaksi toisiinsa liittyvaad kokonaisuutta mahdollistamaan RCS-palveluiden
lanseerausta ja menestysta. Tyon tarkoituksena on 16ytaa kuluttajien ja yritysten kannalta merki-
tykselliset viestintapalveluiden ominaisuudet ja toiminnot, jotka luovat arvoa koko arvonluontiket-
jussa. Tata varten luotiin teoreettinen viitekehys, joka perustuu tekstiviesti- ja OTT-palveluiden
ominaisuuksiin, brandiviestinnan vaatimuksiin ja RCS-maarittelyyn. Toisena osana tydssa tutki-
taan mobiiliviestintatoimialan yritysten arvolupausstrategiaa, toteutusta ja arvonluontia verkos-
tossa.

Tutkimusta varten tunnistettiin toimia-alan sidosryhmat ja haastatellaan jokaisen edustajat. Si-
séaltdanalyysin tuloksia verrataan teoreettiseen viitekehykseen, jolloin syntyy mielenkiintoisia joh-
topaatoksia RCS-palvelun keskeisistéd ominaisuuksista ja toimialan mahdollisuuksista luoda yh-
dessad arvoa. Taman tutkimuksen tuloksia voidaan hyddyntdd arvolupauksen maarittdmisessa
toimialan yrityksissa, joita ovat matkapuhelinoperaattorit, aggregaattorit, palveluita tarjoavat yri-
tykset eli brandit.

Tutkimuksen tuloksen voidaan todeta Suomen viestintdmarkkinalla olevan tilaa RCS-yritys-
viestintapalveluille, arvoa tuottavat viestintdominaisuudet 16ydettiin, kommunikaatiopuutteet ai-
heuttavat luottamuspulaa, investointihalukkuus vaihtelee suuresti yritysten kesken seka yhteinen
jaettu visio olisi hyva olla olemassa. Arvolupauksen maarittdminen ja viestinta on keskeistd RCS-
palveluiden menestyksen kannalta.

Jatkotutkimusaiheina uusin palveluiden julkaisun jalkeen voisi tutkia yritysten arvonkaap-
pausta ja arvon yhteisluontia RCS-palvelun avulla. Kuluttajien kokemukset ja koettuarvo tulisi si-
sallyttaa jatkotutkimuksiin.
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viestintapalvelut, WhatsApp, arvo, arvolupaus, yhteisluonti.
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The mobile messaging market has been in disruption, when the short messaging services
traditionally offered by mobile phone operators have been partially replaced by Over-The-Top
(OTT) messaging services, such as WhatsApp. Communication between consumers has almost
completely moved to new services, but business messaging solutions are still based on short
messages.

Mobile operators and the wider industry are launching primarily business messaging services
based on the Rich Communication Services (RCS) protocol as a response to the disruption. Com-
pared to short messages, it offers richer message content and interactivity and at the same time
maintains the good accessibility of short message services.

The research consists of two perspectives. One is to find the characteristics and functions of
messaging services that are relevant for consumers and companies, and which create value in
the entire value creation chain. For this, a theoretical framework is created, based on research
on the characteristics and benefits of short message and OTT message services, the require-
ments of brand messaging and the RCS definition. As another perspective, the research exam-
ines the value proposition strategy, implementation, and value creation of companies in the mo-
bile communication industry as a service network.

For the research, industry stakeholders are identified and representatives of each are inter-
viewed. The results of the content analysis are compared to the theoretical reference framework,
resulting in interesting conclusions about the key features of the RCS service and the possibilities
of the industry to co-create value. The results of this research can be used to determine the value
proposition in companies in the field, which are mobile phone operators, aggregators, companies
that provide messaging services, i.e., brands.

The result of the research can be concluded that there is room for RCS business messaging
services in the Finnish messaging market, value-producing messaging features are found, com-
munication gaps cause a lack of trust, willingness to invest varies widely between companies,
and it would be good to have a common shared vision. Creating and communicating a value
proposition is important for the success of RCS services.

As further research topics, after the latest service's release, companies' value capture and
value co-creation with the help of the RCS service could be studied. Consumers' experiences and
perceived value should be included in further studies.

Keywords: Business Messaging, RCS, Rich Communication Services, SMS, SMS, OTT
Messaging Services, WhatsApp, Value, Value Proposition, Co-Creation.
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1. JOHDANTO

Matkapuhelinoperaattoreiden liiketoimintamallit ja toimiala yleisesti on ollut jo jonkin ai-
kaa murroksessa Over-The-Top (OTT) -viestintapalveluiden tuoman kuluttajakayttayty-
misen muutoksen takia. Toistaiseksi muutos on vaikuttanut isommin kuluttajien valiseen
viestintaan ja esimerkiksi perinteisilla tekstiviesteilla on viela ollut yritysten viestinnassa
kasvava rooli. Tatdkin markkinaosaa kohtaan on viime aikoina alkanut kehittya painetta
OTT-toimijoiden kehittdessa enenevassa maarin yrityksille suunnattuja palveluita. Rich
Communication Services (RCS)-protokollaan perustuvilla yritysviestintapalveluilla suo-
malaisten matkapuhelinoperaattoreiden ja toimialan yleisesti on mahdollista turvata ja

mahdollisesti kasvattaa liikketoimintaansa.

1.1 Mobiiliviestinta

Kayttajien siirtyminen OTT- viestipalveluihin aiheutti kysynnan laskua matkaviestinope-
raattoreiden tarjoamissa perinteisissa tekstiviesti- ja puhelinpalveluissa. Samaan aikaan
lisdantyi dataliikenne. Tama johti operaattoreiden perinteisten tulovirtojen laskevaan
trendiin, kun taas OTT-palvelut kasvoivat voimakkaasti. (Awwad 2021) Kuluttajien siirty-
minen operaattorin puhe- ja tekstipalveluista OTT-viestipalveluihin ja sosiaaliseen medi-
aan maksoi operaattoreille vuonna 2017 lahes 104 miljardia dollaria, mika vastasi 12
prosenttia heidan palvelutuloistaan. WhatsApp yksin tuotti 2017 lahes kolme kertaa
enemman paivittaista liikennetta kuin tekstiviestit. (Pazvakavambwa 2017) Valtava da-
taliikenteen kasvu pakottaa operaattorit investoimaan verkkonsa kapasiteettiin vastatak-
seen liikkenteen kasvuun ja sailyttamaan samalla hyva asiakaskokemus. Tassa haasta-
vassa tilanteessa matkapuhelinoperaattoreiden on tarkistettava strategioitaan jatkaak-
seen kilpailua OTT-palveluiden kanssa, silla nama OTT-palveluntarjoajat korvaavat yha
enemman perinteisia telepalveluja vaihtoehtoisten palveluidensa ansiosta. (Awwad
2021)

Matkapuhelinoperaattorit ovat Wellmannin (2019) mukaan selvinneet OTT-palveluiden
luomasta haasteesta siirtymalla tekstiviestien ja puheluiden kayttdperusteisesta hinnoit-
telusta tilauspaketteihin perustuvaan liiketoimintamalliin. Perinteisten puhelinpalveluiden
ja OTT-viestintapalveluiden valisen hintaeron kadottua OTT-viestintapalveluiden etu
tekstiviestintdan verrattuna on niiden laajennettu toiminnallisuus. Liséksi, koska kumpi-

kaan viestintapalvelu ei ole yhteensopivia, kdyttdjien on palattava tekstiviesteihin, kun



he valittavat tietoja kayttgjille, jotka kayttavat yksinomaan tekstiviesteja. Perinteisia ly-
hytsanomapalveluita kayttaen kayttajat ovat aina tavoitettavissa palveluntarjoajasta riip-

pumatta.

Tekstiviestipalveluiden ollessa kyvyttdmia vastaamaan OTT-palveluiden ominaisuuksien
ja tilaajien paremman kayttékokemuksen tuomiin kehittyneisiin vaatimuksiin. Operaatto-
rit ympari maailmaa ovat paasseet yksimielisyyteen siita, ettéa 5G-aikakauden operaatto-
riviestipalvelu on paivitettdva SMS-viestista RCS-viestintaan eli 5G-viestipalveluun.
Tama palvelu voi tukea henkilokohtaista (P2P) -viestintaa, mutta myds sovellusten va-
listéd (A2P) -viestintda. (ChinaMobile, ChinaTelecom, ja ChinaUnicom 2020)

Selviytydkseen jatkossa OTT-viestintapalveluiden muodostamasta haasteesta mobii-
lioperaattoreiden tulee jatkaa innovaatioita ja rakenteellisia uudistuksia. Heidan on kat-
sottava pidemmalle ja alettava muodostaa ryhmia ja kumppanuuksia, jotta ne eivat
paady pelkaksi hydédynnetyn infrastruktuurin liitdntaputkeksi.(Dairo ja Sziics 2022) Ta-
loudelliset saavutukset eivat ole merkittavia, jos operaattorit tarjoavat vain laadukasta
verkkoa ilman OTT- tai vastaavia palveluita. (Mihailovic 2019) On my®és todettu, etta te-
leoperaattorit todennakdisesti hyotyvat trendista kohti OTT-viestintapalveluita, koska ne
nayttavat lisdavan kuluttajien halukkuutta maksaa mobiili-internet-yhteydesta.(Arnold,
Schneider, ja Hildebrandt 2016)

RCS:n avulla operaattorit pyrkivat tarjoamaan parempia palveluita samoilla toiminnoilla
kuin OTT-viestintapalvelut. Haasteena naissa verkkopohjaisissa ratkaisuissa on kuiten-
kin se, etta niiden tulee olla yhteentoimivia kaikkien operaattoreiden valilld ainakin kan-
sallisella tasolla, jotta ne mahdollistavat laajan kayttéonoton asiakkaiden keskuudessa.
Tama edellyttad tiivistd yhteisty6ta toimijoiden kesken alalla, jolle on perinteisesti ollut
ominaista kova kilpailu. Verkkopohjaisten ratkaisujen osalta operaattorit voivat tarjota
parempaa luotettavuutta, turvallisuutta ja yksityisyyttd kuin OTT-palveluntarjoajat. (Kari-
koski 2013).

1.2 Mobiilioperaattoreiden viestipalvelut

Lyhytsanomapalvelut mahdollistivat lyhyiden tekstiviestien vaihtamisen mobiiliverkon
paatelaitteiden valilla. Ensimmaisen tekstiviestin uskotaan siirretyn vuonna 1992. Teks-
tin syottamisen helpottamiseksi paatelaitteisiin kehitettiin sanakirjat ja ennakoiva tekstin-
syottd. Tekstipohjaiset hymiot kehittyivat, jotta tunteita pystyttiin kuvaamaan tehokkaasti
lyhyissa viesteissa. Kayttajien valisten viestien lisaksi mobiiliverkkoon kehitettiin lisdar-

vopalveluita, joissa viesti valitettiin kayttajan ja palvelun valilla. Lisdarvopalvelut olivat



tyypiltdan tietopalveluita, ilmoituksia, halytyksia. Kayttokokemusta kehitettiin myos luo-
malla chat-tyyppinen istunto, jossa keskustelut erotetaan toisistaan. (le Bodic 2005)

Tekstiviestien maarat ja liilketoiminnan koko oli suurimmillaan 2010 vuoden paikkeilla. Eri
maissa kasvun taitekohta osui hieman eri vuosille. Kuvasta 1 ndhdaan Espanjassa vies-
timaarissa mitatessa huippuvuoden olleen 2007 ja viestimaaran olevan suoraan verran-

nollisia lyhytsanomapalveluiden tulokseen.
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Kuva 1. Matkapuhelintilaajien ldhettdmien tekstiviestien maéaré Espanjassa vuo-
sina 2004-2021 (Sava 2022a; 2022b)

Kayttajien valisen palvelunkayton laskusta huolimatta yritysviestindssa on edelleen ha-
vaittavissa vuotuista kasvua. Kuvasta 2 nahdaan, etta kasvun ennustetaan tasaantuvan

vuonna 2023 ja pysyvan samalla tasolla ainakin parin vuoden ajan.
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Kuva 2. Sovelluksesta henkildlle SMS-viestintatulot maailmanlaajuisesti vuosina
2020-2025 (P. Taylor 2023)

Lyhytsanomapalveluliikenteen (SMS) kasvun hidastuttua 2000-luvun alussa matkapuhe-
linvalmistajat, matkapuhelinoperaattorit ja kolmannet osapuolet paattivat kehittaa palve-
lua tekemalla yhteisty6ta SMS:n sovellustason laajennuksen, Enhanced Messaging Ser-
vice (EMS) -laajennuksen kehittdmiseksi (le Bodic 2005). EMS-palvelut ovat rakenteel-
taan ja toiminnoiltaan kehittynyt versio lyhytsanomapalveluista. EMS-viestien avulla mat-
kapuhelimen kayttaja voi personoida ja ilmaista itseaan tyylitellylla tekstilla, kuvilla, soit-
toaanilla ja muilla elementeilld. (Verma, Tomar, ja Rathore 2011)

EMS-palveluiden ominaisuuksia perustasolla ovat: muotoiltu teksti, bittikarttakuvat,
aanet seka animaatiot. Laajennettu EMS-palvelu poisti objektien kokorajoitukset ja
mahdollisti niiden pakkaamisen, lisasi alykkaan seurannan, mahdollisti uuden tyyppiset
objektit ja varit seka esitteli hyperlinkit. (le Bodic 2005)

EMS ei vastannut odotuksia markkinoiden leviamisen suhteen. Monet matkapuhelimet
tukivat perus EMS:aa, mutta vain muutamat niista tukevat laajennettua EMS:aa. (le Bo-
dic 2005) Samana aikaan Nokia kaytti patentoimaansa osittain kilpailevaa Nokia Picture
Messaging teknologiaa (GSMFind.com, ei pvm.).

Multimediasanomapalvelu (Multimedia Messaging Service, MMS) otettiin kayttéon
vuonna 2002 ja seuraavana vuonna palvelu oli kaytdssa yli sadalla operaattorilla ympari
maailman. Multimediaviestit vaihtelevat yksinkertaisista tekstiviesteista kehittyneisiin
viesteihin, jotka koostuvat tekstista, kuvista ja danileikkeistd. MMS muodosti sillan aiem-

min suljetun matkaviestintdmaailman ja Internet-palveluiden kanssa, mika mahdollisti



innovatiivisten lisdarvopalveluiden kayttdonoton. (le Bodic 2005) Uusimmissa palvelussa
ja protokollissa, kuten RCS, ei enaa tukeuduta perinteiseen piirikytkentaiseen matkapu-

helinverkkoon, vaan palvelu toimii IP-protokollan avulla.

Multimediasanomapalveluiden menestyksen avaintekijoéind pidettin MMS-puhelimien
saatavuutta, laitteiden yhteentoimivuutta, palveluiden yhteistoimintaa, helppokayttdi-
syytta ja arvoa kayttajalle. (le Bodic 2005) RCS-palveluiden menestystekijoita mietitta-
essa voidaan todeta kaikkien edella lueteltujen patevan edelleen. Laitteita tulee olla saa-
tavilla, niiden tulee toimia yhteen, viestit verkkojen valilla on oltava mahdollista, palvelun
tulee edelleen olla helppokayttoista ja ennen kaikkea kayttajan on havaittava arvoa pal-

velun kayton jatkamisiksesi.

Langattoman viestinnan sovellusyhteyskaytanté Wireless Application Protocol (WAP)
mahdollisti saumattomasti erilaisten langattomien alustojen ylitse toimivien sovellusten
(esim. selailu, viestinta jne.) rakentamisen. Protokollan kehittamisessa tavoitteena oli
tarjota puitteet sovellusten kehittamiselle keskittyen: yhteentoimivuuteen laitteiden ja so-
vellusten kesken, skaalautuvuuteen, tehokkuuteen, luotettavuuteen seka turvallisuu-
teen. Wap:n sovellusmalli oli Iahella WWW-verkkomallia lisaten siihen mm. Push-teknii-
kan sisallon siirtamiseksi laitteelle ilman nimenomaista pyyntda ja sisallon mukauttami-
nen WAP-laitteiden ominaisuuksiin perustuu mekanismiin, joka tunnetaan nimella UA-
Prof (User Agent Profile). (le Bodic 2005)

Suurista odotuksista huolimatta kuluttajat olivat ymmallaan Internetin ominaisuuksia hyo-
dyntavien WAP-puhelinten tarpeesta. Puhelimien viivastyminen vaikutti myds vaisuun
myyntiin. Lisaksi kuluttajia arvelutti WAP-palveluiden luotettavuus. Wap-palvelut jaivat
valivaiheeksi ennen siirtymaan taysiin WWW-palveluihin ja 2010-luvun alussa operaat-

torit alkoivat sulkemaan WAP-palveluita. (Riikonen 2016)

5G tarjoaa operaattoreille luonnollisen mahdollisuuden miettia uudelleen liiketoiminta-
strategioitaan ja palveluitaan. Erityisesti se tarjoaa uuden mahdollisuuden RCS-yritys-
viestintaan, jolla voidaan tehostaa viestintaa seka brandeille etta asiakkaille. RCS-yritys-
viestinnan keskeinen etu on se, etta se voi perustua laajasti tuettuihin 5G-standardeihin.
Tama on yksi kriittinen ajuri RCS:n kasvulle seuraavan viiden vuoden ajan. (Sudlow-
Poole 2022)

Kiinalaiset operaattorit ovat todenneet, ettd maailmanlaajuisten toimijoiden rakentama
5G Messaging -ekosysteemi tulee olemaan standardi, avoin ja kaikille osapuolille hy6-
dyllinen ekosysteemi. Kiinassa kolmen operaattorin yhdessa lanseeraama 5G Mes-
saging -palvelu voi tarjota operaattorien valistd palvelua kaikille kotimaisille kayttajille

sekd muodostaa yhteyden muihin mobiilioperaattoreihin  maailmanlaajuisesti.



Yhtenaisilla teknisilla standardeilla 5G-viestintapalvelu voi poistaa paatelaitteiden toteu-
tuserot, saavuttaa paatelaitteen ja verkon yhteentoimivuuden ja tarjota yhteisia koke-
muksia kaikille loppukayttgjille. Alustana 5G-viestipalvelu on luonteeltaan avoin ja ehdo-
ton neutraali kaikille brandeille oikeudenmukaisuuden varmistamiseksi (ChinaMobile,
ChinaTelecom, ja ChinaUnicom 2020)

1.3 OTT- viestintapalvelut

OTT-viestintapalveluiden jakelu tapahtuu avoimen internetin kautta. Ne ikaan kuin toimi-
vat matkapuhelinverkkojen paalla kantamatta huolta tiedonsiirrosta kayttajien ja sovel-

lusten valilla. Tasta syysta palveluita kutsutaan "Over-The-Top” palveluiksi.

OTT-viestintépalvelut tarjoavat osittain samoja palveluita kuin perinteiset teleyritykset ja
niista on tullut tietolilkkennepalveluiden tarjoajille merkittava kilpailija. Kayttajien siirtyessa
OTT-palveluihin, teleyritykset menettavat osan viestintatuloistaan. Toisaalta OTT-palve-
lut menettavat asiakkaitaan, jos kayttajat eivat ole tyytyvaisia internetin laatuun. Siksi
osa OTT-palveluntarjoajista tekee yhteisty6ta tietoliikennepalveluntarjoajien kanssa ja
ottavat kayttéon hinnoittelupaketin, jossa OTT-viestintapalvelut yhdistetaan tietoliikenne-
maksuihin, jotta kuluttajien kysyntd mobiilille internetille kasvaisi ja samalla kuluttajille
saadaan parempia OTT-viestintdpalveluita. OTT-palveluntarjoajat ja mobiilioperaattorit

tekevat yhteisty6ta ja kilpailevat keskenaan. (Chen 2016)

OTT-viestisovellukset ovat pikaviestialustoja, joiden suosio on ylittdnyt tekstiviestien
suosion ja niilla on laajempivalikoima toimintoja kuin tekstiviesteilla. OTT-viestintasovel-
lusten avulla voidaan lahettaa ja vastaanottaa mediatiedostoja, kuten valokuvia, GIF-
tiedostoja, videoita ja danitiedostoja. Myos suuria ryhmakeskusteluita hallitaan helposti.
Yhdessa viestissa kaytettavien merkkien lukumaaraa ei ole rajoitettu, kuten esim. teks-

tiviestissd on 160 merkkia viestia kohden.(Cazalet 2022)

Vuonna 2021 arviolta 3,09 miljardia matkapuhelimen kayttajaa kaytti OTT-viestintaso-
velluksia viestidkseen. Taman luvun ennustetaan kasvavan 3,51 miljardiin kayttajaan
vuonna 2025. Vuoden 2021 alussa WhatsApp oli maailman suosituin mobiiliviestintdso-
vellus kuten kuvasta 3 nahdaan. Viestipalvelulla oli talloin yli kaksi miljardia kuukausit-
taista aktiivista kayttajaa.(Velez Ryan 2022) WhatsApp on suosituin OTT-viestintasovel-
lus maailman laajuisesti 35 maata lukuun ottamatta. WhatsApp on myds Suomessa suo-
situin OTT-viestintéasovellus. Facebook Messenger on suosituin Pohjois-Amerikassa,
muissa pohjoismaissa, osassa keski-Eurooppaa, Pohjois-Afrikassa ja Australiassa. Kii-

nassa suosituin on WeChat, [td-Euroopassa Vider ja Telegram, Etela-Koreassa



Kakaotalk ja Japanissa LINE (March 2023). Lisaksi Applen iMessagella on paljon kayt-

tajia, vaikka se ei ole missaan yksittdisessa maassa suurin sovellus.

WhatsApp* 2,000
Weixin / WeChat
Facebook Messenger
Qo

Snapchat

Telegram

Kuva 3. Suosituimmat viestintdsovellukset (Dixon 2022)

OTT-viestinta sovellukset eivat ole keskenaan yhteensopiva. Kuluttajien on valittava so-
vellus sosiaalisen yhteisén mukaisesti. Yritykset joutuvat myds toteuttamaan palveluita

useammalle alustalle palvellakseen asiakkaittaan mahdollisimman kattavasti.

1.4 Rich Communication Services (RCS)- viestintapalvelut

RCS on IP-pohjainen viestintaprotokolla, joka tarjotaan matkapuhelinkayttjille paasaan-
toisesti matkapuhelinoperaattoreiden verkkojen kautta. RCS-Palvelua voidaan kayttaa
henkilélta henkildlle (P2P) tai sovelluksesta henkildlle (A2P) -viestintdan. Se sisaltaa
tekstiviestien maailmanlaajuisen kattavuuden ja OTT-viestintdsovellusten (kuten What-
sApp, Viber ja Facebook Messenger) monipuoliset ominaisuudet, jotka tarjoavat interak-
tiivisia ja houkuttelevia kokemuksia kayttajille. RCS-yhteensopiva A2P-viestinta tunne-
taan RCS-yritysviestintana. Sita kaytetaan palveluiden jakeluun ja luomaan interaktiivisia
mobiilikokemuksia, jotka parantavat ihmisten ja yritysten viestintdd. RCS-yritysviestinta
on virallinen 5G-viestipalvelu, jonka odotetaan tulevaisuudessa olevan tarkea operaat-
toreiden viestitulojen tuottaja. Toisin kuin OTT-viestintaalustoilla, RCS ei vaadi kayttajaa
lataamaan erityista sovellusta. Sen sijaan se toimii natiivisti RCS-valmiiden Android-aly-
puhelimien viestisovelluksen kautta. (Mobile Ecosystem Forum Ltd 2022; Upstream
2022; Sudlow-Poole 2022; Hughes 2022) Erikseen asennettavan sovelluksen avulla pal-
velu on kaytettavissa myos Applen iOS kayttojarjestelmassa, esim. +Message Japanissa
(Hughes 2022).



RCS-palveluiden kehittdmisen kaynnisti ensimmaisen kerran joukko matkapuhelinope-
raattoreita ja -toimijoita vuonna 2007. Tavoitteena oli kehittaa uusi ja monipuolinen vies-
tintaprotokolla, joka mahdollistaisi operaattorien tarjota seuraavan sukupolven viestipal-
veluita. RCS-markkinat vahvistuivat merkittavasti syyskuussa 2015, kun Google osti Jibe
Mobile nimisen yrityksen, joka tarjosi RCS-ratkaisuja maailmanlaajuisille operaattoreille
(esim. Deutsche Telekom ja Sprint). Google halusi parantaa viestintdkokemusta
Android-ekosysteeminsa laitteissa (Thomas 2015). Jiben teknologia toimii valittajana tar-
joten tarvittavat ominaisuudet, joiden avulla operaattorit voivat tukea RCS-palveluita ver-

koissaan kehittdmattd omaa infrastruktuuriaan (Triggs 2023).

RCS:n erottaa OTT-viestintasovelluksista se, ettad se on protokolla eika vain toinen vies-
tintdsovellus. RCS on suunniteltu yksinkertaiseksi kayttaa kaikkialla, ohittaen kokonaan
kolmansien osapuolien sovellusten tarpeen. Toisin kuin OTT-viestintdsovelluksissa kayt-
tajan ei tarvitse rekisteroitya palveluun, eika viestinta rajoitu samaa sovellusta kayttaviin
yhteystietoihin ja kayttaja ei tarvitse useita sovelluksia pitdaksesi yhteytta kaikkiin kon-
takteihin. Tarvitaan vain puhelinnumero, puhelin ja RCS:aa tukeva mobiilioperaattori

(Triggs 2023), niin periaatteessa kaikki ovat tavoitettavissa.

Matkapuhelinoperaattoreille RCS:n tarked ominaisuus on sen kyky toimittaa A2P (Appli-
cation-to-Person) -viestintaa, jota talla hetkella edelleen kaytetdaan paaasiassa teksti-
viestien avulla (Godlovitch ym. 2021). RCS vie tekstiviestit uudelle tasolle tarjoamalla
monipuolisempaa viestintaa, pidemmat viestit, kayttdanalytiikkaa, chattibottiominaisuuk-
sia, mukautettavan brandayksen ja mahdollisuuden varmistaa viestin lahettaja. Rikkai-
den ominaisuuksien ansiosta yritysten on helppo luoda sovelluksen kaltaisia kokemuksia
alkuperaisessa mobiiliviestisovelluksessa. Tama antaa brandeille mahdollisuuden luoda
ainutlaatuisen kokemuksen ja rakentaa syvemman emotionaalisen suhteen asiakkaiden
kanssa (Infobip 2022) ja brandeilld on uusi ja arvokas kanava alykkaan palvelun tar-
joamiseen ja kayttajapalautteen saamiseen (ChinaMobile, ChinaTelecom, ja Chi-
naUnicom 2020). Liséksi MSISDN (Mobile Subscriber Integrated Services Digital Num-
ber) -yhteensopivuuden ansiosta mobiilioperaattorit voivat varmistaa palvelun kayttajien

henkil6llisyyden ja kolmannen osapuolen palveluita ei tarvita (Upstream 2022).

RCS:n avulla yritysviestinta voidaan brandata, kayttaen yrityksen nimea, logoa ja vareja.
Viestintd on talldin visuaalisesti houkuttelevampaa ja brandin ndkeminen ruudulla lisaa
luottamusta viestiin. RCS- chattibottien avulla voidaan rakentaa keskusteluautomaatiota
ja toistuvia viestintamalleja, joiden avulla asiakkaille annetaan sopivia ja oikea-aikaisia
ilmoituksia. Chattibotit mahdollistavat merkityksellisten keskustelujen asiakkaiden
kanssa missa ja milloin tahansa. Palvelun avulla yritykset saavat yksityiskohtaista tietoa

asiakkaiden kayttaytymisesta, jotta voidaan esimerkiksi raataldida kampanjoita



parempien tulosten saavuttamiseksi. Universal Profile -standardin mukaan RCS-palve-
luntarjoajan on rekisterditdva ja varmennettava kaikki lahettajat, mika takaa todennuk-
sen, petosten ehkaisyn ja luotettavan viestinnan brandeille ja heidan asiakkailleen.(Info-
bip 2022; Upstream 2022)

1.5 Arvonluonti, arvolupaukset ja verkostot

Kayttdarvoa luodessa yritykset eivat toimi toimittaakseen arvo arvoketjussa eteenpain
vaan tukeakseen asiakkaidensa arvotuotantoprosessia. Asiakas tuottaa arvoa kulutta-
essaan palveluntuottajan mahdollistamaa palvelua. Palveluntuottajan ja asiakkaan va-
listd vuorovaikutusta tapahtuu yrityksen tarjoamissa resurssissa ja palveluprosesseissa.
Yritysten tarjotessa asiakkaille tarpeeseen sopivia kokonaisratkaisuita, niista muodostuu
entistd monimutkaisempia palveluiden, tietojen ja vuorovaikutuksen yhdistelmia. (Tuula-
niemi 2011)

Yrityksen, joka luo arvoa yhdessa asiakkaiden kanssa on tarkeata tunnistaa muiden toi-
mijoiden vaikutus prosessiin. Yritys ja asiakkaat voivat olla tekemisessa muiden toimijoi-
den kanssa jokaisessa arvolupauksen muodostusvaiheessa. Televiestintdalalla esimer-
kiksi saantelyelimet vaikuttavat yritykseen ja asiakkaaseen.(Adrian Payne ym. 2020)
Kommunikaatio kaikkien verkostoon osallistujien valilla on tarkeata, jotta arvon yhteis-
luonnissa on luottamusta ja asioita opitaan ja tilanteisiin sopeudutaan. (Lusch ja Vargo
2006) Arvon yhteisluominen voi tapahtua eri tasoilla, ndkymattémissa ja jarjestelman eri
toimijoiden osallistumisen kautta (Heinonen, Strandvik, ja Voima 2013; Heinonen ym.
2010).

Asiakasarvon luominen ja viestiminen on yritysten valisen markkinoinnin perusta (Eggert
ym. 2018). Arvolupauksella on keskeinen rooli viestinnassa siita, miten yritys pyrkii tuot-
tamaan arvoa asiakkaille. Asiakkaan arvolupaus (CVP) on strateginen tyokalu, jota yritys
kayttaa viestiakseen, miten se pyrkii tuottamaan lisdarvoa asiakkaille.(Adrian Payne,
Frow, ja Eggert 2017)

1.6 Tyon tavoitteet

Matkapuhelinoperaattorit ovat luottaneet viestintaratkaisuissa tekstiviesteihin jo usean
vuosikymmen ajan. Se on edelleen kaytdssa kuluttaja ja erityisesti yritysviestinnassa,
jossa kasvua on ollut viime vuosiin asti (P. Taylor 2023). Operaattorit ovat tuoneet vies-
tintamarkkinoille uudistuksia, joista yksikaan ei kuitenkaan ole korvannut lyhytsanoma-

palveluita (le Bodic 2005). OTT-viestipalvelut ovat osittain korvanneet tekstiviestien
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kayton erityisesti kuluttajien valisessa yhteydenpidossa (Cazalet 2022; Chen 2016).
OTT-palveluilla on my6s pyrkimyksia paasta osaksi yritysviestintapalveluita (Wan ym.
2019).

Matkapuhelinoperaattorit ja laitevalmistajat ovat heranneet OTT-palveluiden uhkaan ja
myo6s nykyaikaisen viestintdpalvelun mahdollisuuksiin. RCS-yritysviestintédpalveluiden
avulla kayttajien kokemus voisi nousta uudelle tasolle ja yritykset turvata palveluidensa

tavoitettavuuden nykyaikaisella tavalla.

Kuluttajien ja palveluita tuottavien yritysten eli brandien on tarkeata ymmartaa, mita ar-
voa RCS-palveluiden avulla voidaan luoda. Aiempien markkinoille tuotujen mobiiliverkon
palveluiden kokemuksista on hyva oppia, jottei samoja virheita toisteta. Esimerkiksi ku-
luttajat eivat ymmartaneet WAP-palveluiden ja -puhelimien tarpeellisuutta, jolloin merkit-
tavaa pitkakestoista liiketoimintaa ei syntynyt suurista odotuksista huolimatta. Toimialan,
kasittden operaattorit, laitevalmistajat ja muut sidosryhmat, on toimittava yhdessa ja tuo-
tava vahintddn maakohtaisesti uudet palvelut saataville samanaikaisesti. Riittava laite-
tuki on myds tarkeata onnistumisen kannalta. (le Bodic 2005) Yhtenainen ja uskottava

arvolupaus on ensisijaisen tarkeatd RCS-palveluiden menestyksen kannalta.

Tietoturvaan ja erityisesti lahettgjan luotettavaan varmistukseen tulee kiinnittaa erityista
huomiota, jotta kayttajat voivat luottaa palveluun. Erilaisia huijaus viesteja levida nyky-
jaan lahes kaikilla alustoilla, esimerkkeina sahkopostihuijaus poliisin nimissa (Poliisi
2023) ja vuokranmaksuun liittyva tekstiviestihuijaus (Traficom 2023). Tietoturva on laaja
kokonaisuus ja tassa tutkimuksessa huomioidaan asiat, jotka suoraan liittyvat RCS-vies-

tintaan.

Tutkimuksen tavoitteena on I6ytaa mobiiliviestintatoimialalle sopiva arvolupauksen maa-
rittelyprosessi, kuvata sen vaiheet ja miten verkostuneessa toimijoiden yhteistuotan-
nossa luodaan arvoa. Lisaksi tavoitteena on I16ytdad RCS-yrityspalveluihin liittyvien toimi-
joiden arvolahteet, sekd RCS-yrityspalvelun arvonlahteet tutkimalla sen ominaisuuksia.

Tutkimuskysymykset ovat siis:

TK 1. Miten mobiiliviestintatoimialan toimijat maarittavat arvolupaukset ja luovat arvoa

verkostuneessa palveluidenyhteisluonnissa?

TK 2. Mitka ovat RCS-yrityspalvelun ominaisuudet ja arvolahteet, joita voidaan myéhem-

min liittda toimijoiden arvolupauksiin.
Tutkimus koostuu:

o Kirjallisuusselvityksestd, jossa tutustutaan arvolupaukseen ja arvon luontiin eri-

tyisesti eri yritysten muodostamassa palvelua tuottavassa verkostossa.
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Yritysmobiiliviestinnan kannalta tutustutaan brandiviestintaan, OTT ja RCS-vies-
tintapalveluihin seka tietoturvaan. OTT-palveluiden osalta keskitytdan niiden
kayttdédénoton motiiveihin, korvaavuuteen tekstiviestien suhteen ja yritysviestin-
taa. RCS-palveluiden maarittely ja hinnoittelumallit kerrotaan tarkemmin, tutustu-
taan arvon tuottamiseen ja kaappaamiseen RCS-palveluilla seka tutustutaan

markkinatilanteeseen.

o Menetelmien ja aineistokuvauksesta, jossa kuvataan tydssa kaytetty haastatte-
lututkimus, tulosteisten analysointi, seka kerrotaan miten ja mitka yritysviestinta-
toimialan sidosryhmat tunnistettiin. Lisaksi kuvataan haastattelun rakenne seka

listataan teorianpohjalta ennakkoon laaditut paakysymykset.

e Tulokset ja niiden tarkastelu paaluvusta, jossa ovat haastattelututkimuksen ana-

lysoidut tulokset seka niihin ja teoriaan perustuen pohdintaa ja johtopaatdksia.

Lopuksi yhteenvetopaaluvussa on kerrottu tydn paatulokset, arvioitu tyéta ja rajoitteita

seka pohdittu jatkotutkimusaiheita.
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2. AIHEEN KIRJALLISUUTTA

Kirjallisuuspaaluvussa perehdytaan aluksi arvonluontia ja arvolupauksia kasitteleviin tut-
kimuksiin, joiden avulla ymmarretaan organisaatioiden tehokkaat toimintatavat verkos-
tuneessa palvelluiden yhteisluonnissa. Taman jalkeen tutustutaan mobiiliviestinnan roo-
liin yritysten brandiviestinnassa, tutustutaan OTT ja RCS-palveluihin liittyviin tutkimuksiin
ja markkinatilanteeseen seka kuvataan RCS-maarittelyn keskeiset ominaisuudet. Lisaksi

avataan tietoturva-asioita ja saantelya mobiiliviestinnan kannalta.

2.1 Arvonluonti, arvolupaukset ja verkostot

Yritykset etsivat jatkuvasti keinoja saada ja yllapitaa kilpailuetua erottumalla kilpailijoista
markkinatarjouksellaan. Tdma on johtanut tarpeeseen syvallisestd ymmarryksesta siita,
kuinka yritykset luovat arvoa asiakkaille. Asiakasarvosta on muodostunut yritysten mark-
kinoinnin perustuvanlaatuinen osa viimeisen kahden vuosikymmenen aikana. (Eggert
ym. 2018) Yritysmarkkinointi korostaa asiakaskeskeisyytta ja erityisesti asiakaskoke-
musta (Saarijarvi ja Puustinen 2020), joihin sisaltyy dynaamisia, prosessilahtoisia ja
luonteeltaan subjektiivisia kasitteita. Siksi ei ole yllattavaa, ettd keskeiset markkinointi-

kasitteet, kuten arvolupaus, jaavat huonosti maaritellyiksi (Skalén ym. 2015).

Arvolupaukset on maaritelty toimittajan lausumiksi lupauksiksi mahdollisista eduista,
joita tietty tuote tai palvelu tarjoaa asiakkaille (Anderson, Narus, ja van Rossum 2006;
Rintamaki, Kuusela, ja Mitronen 2007). Payne, Frow ja Egger (2017) maarittavat asiak-
kaalle annettavan arvolupauksen olevan strateginen tydkalu, joka helpottaa viestintaa
organisaation kyvysta jakaa resursseja ja tarjota ylivertainen arvopaketti kohdistetuille
asiakkaille. Tama maaritelma korostaa arvolupauksen kriittista roolia viestintavalineena,
resurssien ja resurssien jakamisen roolia ja arvon asianmukaisen paketoinnin tarvetta,

joka erottuu kilpailevista tarjouksista ja on niitéd parempi.

Ylivoimaisten arvolupausten kehittaminen yrityksissa on keskeinen strateginen markki-
noinnin valttdmattdmyys. Kuitenkin t4hdn mennessa vain pieni osa yrityksistd on naytta-
nyt kehittdneen selkeasti muotoiltuja arvolupauksia. (A. Payne 2014) Kuten monet esi-
merkit osoittavat, yritysten on helppo aliarvioida arvolupausten strategisen merkityksen
tarkeytta. Niista on tiedotettava uskottavasti ja selkeasti. On vahintaan yhta tarkea, etta
yrityksen itse ottavat arvolupauksensa riittavan vakavasti varmistaakseen sen uskotta-
van tarjoamisen. (Lanning 2020) Arvolupauksen tulisi antaa selkea vastaus kysymyk-

seen: "Miksi minun pitéisi ostaa taltéa yritykseltd?" (McGlaughlin 2014) Huolellisesti
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kehitetylld arvolupauksella on tarkea rooli, silla se edustaa arvoa, jonka tavoitteena on
sitouttaa ja rakentaa pitkaaikaisia asiakassuhteita (A. Payne 2014). Ylivoimaisen arvon
osoittaminen on valttamatonta, mutta se ei enaa yksin riita. Arvo on tunnistettava selke-
asti ja yksityiskohtaisesti arvolupauksen kehitysvaiheessa ja osoitettava jatkuvan kayt-
téarvon aikana. (Adrian Payne ym. 2020) Arvolupauksilla on kriittinen rooli toimittajan

liketoimintamallissa (Ehret, Kashyap, ja Wirtz 2013).

Ulkoiset tapahtumalaukaisijat ovat makroymparistdsta 1ahtevia hairidita, jotka haastavat
markkinatoimijoiden ja/tai toimialan vallitsevan tilan, jossa ne toimivat (Leroi-Werelds
ym. 2021). Paras tapa lieventaa ulkoisten muutosten negatiivisia vaikutuksia on enna-
koida niitd seka arvioida ja sovittaa jatkuvasti erilaisia tietoja paatoksenteossa ja resurs-
sien kohdentamisessa (Nussipova 2022). Yritykset arvioivat perusteellisesti tapahtuman
ominaisuudet ja tutkivat, kuinka niiden sidosryhmien arvoprioriteetit ovat muuttuneet. Ta-
man jalkeen yritys pohtii erilaisia vaihtoehtoja ja paattada miten edetd. Paatéksen jalkeen
yritys siirtyy toteutusvaiheeseen. Viimeinen vaiheessa keskitytdan palautesilmukoihin,
joiden avulla yritys voi oppia toimistaan ja ennakoida muita ulkoisia tapahtumia tulevai-
suudessa. (Leroi-Werelds ym. 2021) Jokaisen lahestymistavan keskiéssa ovat tarkat ta-
loudelliset mittaukset ja palautemekanismit, jotka viestivat tarjotun arvon asiakkaille (A.
Payne 2014). Arvolupauksen muutos on jatkuva iteratiivinen prosessi ja se voidaan ym-
martda dynaamisena viestintdprosessina, joka vahentaa epavarmuutta uusista teknolo-

gioista ja korostaa vision merkitysta arvolupauksen kehityksessa (Nussipova 2022).

Yritysten ottaessa kayttdon uusia arvolupauselementtejd, on tarkeaa pystya aktiivisesti
seuraamaan ja vaikuttamaan asiakkaiden kasityksiin ja ennakkokasityksiin. Asiakkaat
eivat valttamatta ole helposti vakuuttuneita omaksumaan uusia tapoja kayttaa tarjontaa,
varsinkin jos uusien elementtien arvo ei ole heti selva. (Piepponen ym. 2022) Passiivis-
ten, toimittajalahtoisten ja vakioitujen asiakkaalle tarjottujen arvolupausten sijaan nyky-
aikaisten arvolupausten tulee olla aktiivisia, molemmin puolin muotoiltuja ja avoimia pal-
veluehdotuksille perustuen arvon yhteisluontiin (Chandler ja Lusch 2015; Eggert ym.
2018).

2.1.1 Arvolupaus yrityksen strategiassa
Payne, Frow ja Eggert (2017) ovat luoneet kasitteellisen viitekehyksen arvolupauksen

strategisen tarkeyden ymmartamiseksi. Siina tunnistetaan arvolupausta edeltavat tiedot,
seuraukset ja moderaattorit. Kaksi tarkeda edeltavaa resurssiryhmaa ovat yrityspohjai-
set resurssit (johdon tuki, arvolupauksen formalisoinnin laajuus ja tuotetuntemus) ja

markkinapohjaiset resurssit (markkinatieto, innovaatiot, asiakassuhteet ja brandin
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maine). Kuusi keskeistad suunnitteluelementtia, jotka viitekehyksen mukaan vaikuttavat

arvolupaukseen ovat (Ranta, Keranen, ja Aarikka-Stenroos 2020):

Edut, jotka ovat yksi arvolupauksen keskeisistd ominaisuuksista. Ne kiteyttavat
tyypilliset arvotulokset (taloudelliset, toiminnalliset, ymparistolliset, sosiaaliset ja
symboliset), joita kohdeasiakas odottaa saavansa (Rintamaki, Kuusela, ja Mitro-
nen 2007). Yritysmarkkinalla taloudellisia ja toiminnallisia hy6tyja korostavat
markkinointiviestit ovat yleensa vakuuttavampia (Anderson, Narus, ja van Ros-
sum 2006).

Vastaanottajat-elementti iimaisee sidosryhmat, jotka voivat hyotya arvolupauk-
sesta (Frow ja Payne 2011). Kaytanndssa arvolupaukset kohdistuvat usein liike-
toiminnan paatéksentekijoihin (Kowalkowski, Kindstrém, ja Carlborg 2016;
Ranta, Keranen, ja Aarikka-Stenroos 2020), vaikka ne voidaan osoittaa laajem-
min sidosryhmille ja toimijoille, kuten tyontekijat, asiakkaat, kumppanit, osak-

keenomistajat ja yhteiskunta(Chandler ja Lusch 2015).

Perspektiivielementti iimaisee, onko arvolupaus ensisijaisesti yksisuuntainen
toimittajan maarittelema vai vastavuoroinen ja molemminpuolisesti (toimittaja ja

asiakas) maaritelty (Adrian Payne, Frow, ja Eggert 2017).

Fokus-elementti, ilmaisee lupaako arvolupaus vaihto- tai kayttdarvoa (Adrian
Payne, Frow, ja Eggert 2017). Vaihtoarvoon keskittyminen lupaa tuottaa arvoa
tehokkaammalla tuote- tai palvelutarjonnalla. Kayttdarvoon keskittyminen puo-
lestaan lupaa parannettuina kokonaisasiakaskokemusta ja arvon luomista asia-
kastavoitteina laajemmissa ekosysteemeissa. (Eggert ym. 2018) Kayttéarvo si-
saltaa laajan joukon arvoajureita, jotka eivat ole rahallisia tai taloudellisia (Patala
ym. 2016; Corvellec ja Hultman 2014).

Arvolupausten selkeyteen liittyen organisaatiot voivat kommunikoida ne ekspli-
siittisesti tai implisiittisesti sisaisesti tai ulkoisesti (Adrian Payne, Frow, ja Eggert
2017). Tama maaraytyy sen perusteella, onko arvolupaus objektiivisesti kvantifi-
oitu ja artikuloitu vai subjektiivisemmin osoitettu ja kuvattu (Ranta, Keranen, ja
Aarikka-Stenroos 2020). Implisiittiset arvolupaukset jaavat todennakdisesta or-
ganisaatiossa sisaisesti epaselviksi ja eri osa-alueet eivat ymmarra niitd samalla
tavalla. Asiakkaat eivat mydskaan valttdmatta ymmarra epdjohdonmukaisia vies-
teja sisaltavaa implisiivista arvolupausta. Sita vastoin selkeasti ilmaistu nimen-
omainen arvolupaus auttaa organisoimaan ja priorisoimaan yrityksen toimintaa
ja auttaa asiakkaita muodostamaan vahvoja ja realistisia odotuksia, mika vahen-

tdd harkinnan epavarmuutta ja edistdd kayttokokemusta. On kuitenkin
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huomattava, etta implisiittiset arvolupaukset eivat valttamatta ole tehottomia. Im-
plisiittinen viestinta ja siihen liittyva kayttaytyminen voivat johtaa arvolupauksen
upottamiseen organisaatiokulttuuriin, jolloin johtajat toimivat roolimalleina arvolu-

pauksiin sisaltyville arvoille. (Adrian Payne, Frow, ja Eggert 2017)

- Arvolupaukset voidaan muotoilla eri tarkkuustasoilla, kuten yritystasolla, asia-
kassegmenttitasolla tai yksittaisen asiakkaan tasolla. Jokaisella tasolla arvolu-
pauksella on eri tarkoitus yritykselle ja asiakkaalle. Arvolupauksen tarkkuustason
valinta on tehtava huomioiden edut ja haitat. B2B-markkinat tarjoavat mahdolli-
suuden raataldida arvolupauksia asiakkaille, mutta tatd voi vaatia huomattavia
ponnistuksia ja toimittajayritys saattaa joutua kehittamaan uusia taitoja toteut-
taakseen jokaisen yksittdisen ehdotuksen, ja naiden taitojen hankkimisen kus-
tannukset voivat olla huomattavia. (Adrian Payne, Frow, ja Eggert 2017) Jokai-
sella tasolla on omat vaikutuksensa muihin elementteihin, ja tarkkuuden kasva-
essa organisaatiot tarvitsevat yhd enemman asiakkaiden ndkemysta ja panosta
resonoivan asiakaslupauksen suunnitteluun (Eggert ym. 2018). Vaikka organi-
saatiot voivat luoda arvolupauksia usealla tasolla, useimmat niista yleensa prio-

risoivat yksi kerrallaan, yleensa yritystasolla (A. Payne 2014).

Paynen, Frown ja Eggertin viitekehys (2017) korostaa arvolupauksen roolia viestintava-
lineend, resurssien ja resurssien jakamisen merkitysta seka ainutlaatuisen ja kilpailijoista
erottuvan arvon osoittamista. Viitekehys asiakkaalle annetavan arvolupauksen strategi-
sen arvon merkityksen ymmartamiseksi sisaltdad kahdeksan vaittamaa, jotka on selitetty

tarkemmin.

Markkinatuntemus ja innovaatiot ovat markkinapohjaisia resursseja arvolupaus-
ten luomiseen. Asiakkaiden ja kilpailijoiden tunteminen ovat kaksi tarkeinta lahtokohtaa
markkinatuntemukselle. Yritysten on saatava syvallinen asiakasnakemys ymmartaak-
seen, kuinka ne voivat auttaa ratkaisemaan asiakkaiden tarkeitd ongelmia. Lisaksi yri-
tykset tarvitsevat kilpailijoiden tietamysta ymmartaakseen, voivatko ne tarjota ylivoimai-
sia ratkaisuja asiakkaiden tarkeisiin ongelmiin ja miten niitd voidaan tarjota. (Adrian
Payne, Frow, ja Eggert 2017) Palveluiden digitalisoituminen on lisannyt tarvetta raata-

I6idyille asiakaskokemuksille (Bolton ym. 2018).

Innovaatioiden tuotoksilla rakennetaan uusia tapoja, joilla yritykset voivat auttaa asiak-
kaita ratkaisemaan tarkeat ongelmansa. Kaksi innovaation ulottuvuutta ovat erityisen
tarkeita: innovaatioprosessit ja -kulttuuri. Innovaatioprosessit viittaavat tapaan, jolla yri-
tys kehittda, muotoilee ja integroi olemassa olevia ja uusia resursseja. Innovaatiokulttuu-

rilla tarkoitetaan sen sijaan yksil6llisid henkiléresursseja ja tapaa, jolla yritys toteuttaa
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innovaatiotoimintaansa. Asiakkaiden ja kilpailijoiden tietamyksen rinnastamisen lisaksi
arvolupausten luominen vaatii luovia resursseja, jotka tukevat innovaatioita auttamalla
yritysta paljastamaan artikuloitumattomat tai olemassa olevat ongelmat ja sitten suunnit-

telemaan luovia ratkaisuja kykyjensa mukaan. (Adrian Payne, Frow, ja Eggert 2017)

Johdon tuki, formalisointi ja tuotetuntemus ovat yrityspohjaisia resursseja arvo-
lupausten luomiseen. Johdon tuki viittaa siihen, missa maarin on olemassa yhteinen
strateginen visio, joka keskittyy markkinoihin ja kuinka johtajat toteuttavat visiotaan kayt-
taytymisellaan. Toiseksi arvolupausten formalisointi edellyttaa organisaatiorakenteita ja
prosesseja arvolupausten laatimiseksi yrityksessa. Formalisoinnilla yritys voi kayttaa
markkinapohjaisia resursseja, strukturoida markkinatietoa ja tunnistaa asiakassuhteita,
jotka tarjoavat suurimman potentiaalin. Kolmanneksi tuote- ja palvelutuntemus edellyttaa
toimittajayrityksen tarjoamien eri tuotteiden ja palvelujen teknisten ominaisuuksien ja

mahdollisten sovellusten ymmartamista. (Adrian Payne, Frow, ja Eggert 2017)

Arvolupauksilla voi olla myonteinen vaikutus toimittajayritysten markkinasuun-
tautumiseen ja tyontekijoiden asenteisiin ja kayttaytymiseen seka fyysisten re-
surssien hankintaan ja kdyttoonottoon. Arvolupaukset kertovat, miksi ja miten asiak-
kaat saavat ylivoimaista arvoa ostaessaan ja kayttadessaan yrityksen markkinatarjontaa,
joten ne muistuttavat organisaatiota siita, ettd sen olemassaolo edellyttda asiakkaiden
tarpeiden tyydyttamista tehokkaammin ja tehokkaammin kuin sen kilpailijat. Lisdamalla
asiakaskeskeisyytta ja artikuloimalla yritykselle sen tarkoitusta, arvolupaukset voivat li-
sata tyontekijoiden tyytyvaisyytta, psykologista kiintymysta ja sitoutumista yritykseen. Ar-
volupauksesta tulisi viestia tehokkaasti yrityksen sisalla, silla on todennakaoisesti positii-
vinen vaikutus toimittajayrityksen markkinasuuntautumiseen ja tyontekijoiden asenteisiin
ja kayttaytymiseen. (Adrian Payne, Frow, ja Eggert 2017) Asiakkaille suunnattujen vies-
tien lisaksi arvolupaukset voivat toimia myos tarkeana ohjenuorana yrityksessa sisaisesti

(Ranta, Keranen, ja Aarikka-Stenroos 2020).

Arvolupauksilla voi olla myonteinen vaikutus asiakkaiden arvokasityksiin ja niista
aiheutuviin asenteisiin ja kayttaytymiseen. Arvolupauksilla voi olla positiivisia vaiku-
tuksia asiakkaiden arvokasityksiin ja mydhempaan tyytyvaisyyteen. Ne asettavat asian-
mukaisia odotuksia ja selventavat ylivoimaisia etuja ja kustannuksia, joita syntyy toimit-
tajayrityksen ja sen markkinatarjonnan kanssa toimimisesta. Asiakkaat kayttavat seka
valenssi- etta varmuusarvioita tyytyvaisyytensa ja siitd johtuvan kayttaytymisensa maa-
rittdmiseen. limaisemalla selkeasti, mitd asiakas voi odottaa saavansa yhteistydsta yri-
tyksen kanssa, arvolupaukset voivat edistdd molempia puolia. (Adrian Payne, Frow, ja
Eggert 2017) Uusiin teknologioiden arvoon liittyy monesti epavarmuutta, joka syntyy

siita, etteivat asiakkaat tieda mitd mahdollisuuksia se tarjoaa (Rindova ja Petkova 2007).
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Kayttétapausten lisaantyessa suorituskykytiedot vahentavat tatd epavarmuutta (Gron-
roos ja Voima 2013). Yrityksen tulee arvolupauksen avulla pyrkia poistamaan asiakkai-

den epavarmuutta.

Arvolupauksilla on vilillinen positiivinen vaikutus asiakkaiden arvokasityksiin ja
niista aiheutuviin asenteisiin ja kdyttaytymiseen toimittajayritysten markkinasuun-
tautuneisuuden vilittamana. Tutkimukset ovat osoittaneet, etta tydntekijdiden tyytyvai-
syys korreloi positiivisesti asiakastyytyvaisyyden kanssa, ja tdman suhteen vahvuus riip-
puu toimialan ominaisuuksista. Vahvat empiiriset todisteet osoittavat, ettd markkina-
suuntautuneisuus vaikuttaa positiivisesti asiakkaiden laatukasityksiin, tyytyvaisyyteen ja
uskollisuuteen. (Adrian Payne, Frow, ja Eggert 2017) Markkinaviestien arvolupaukset

vaikuttavat ennalta asiakkaiden arvovaatimuksiin (S. Taylor ym. 2020).

Johdon tuki ja formalisointi vahvistavat arvolupauksien vaikutusta toimittajayri-
tykseen. Ylimman johdon pitdessa arvolupausta olennaisena osana strategian muotoilu-
ja toteutusprosessia kasvaa todennakoisyys siihen, etta kaikki toimittajaorganisaatiossa
ajattelevat asiakkaan saamaa arvoa tuotteiden sijaan. Johtajuustuki sisaltda arvolupaus-
ten eduista tiedottamisen ja niiden taytantdonpanon tuloksista kertomisen. (Adrian

Payne, Frow, ja Eggert 2017)

Brandin maine ja asiakassuhteet vahvistavat arvolupauksen tehoa asiakkaisiin.
Asiakkaiden nakokulmasta on usein vaikea maarittda, toteutuuko arvolupaus tietyissa
kayttotilanteissa ja missd maarin. Vahvan tuotemerkin maineen omaavan toimittajan ar-
volupauksilla on suurempi vaikutus asiakkaisiin kuin vastaavalla tuntemattoman yrityk-
sen arvolupauksella. Vahvan brandin arvolupaukset ovat uskottavampia. Asiakkaiden
reaktiot puolestaan riippuvat heidan tietdmyksestansa ja luottamuksesta brandiin. Vah-
vat asiakassuhteet lisdavat toimittajan arvolupauksen uskottavuutta ja ne sitouttavat toi-
mittajaa. Vahvat brandit ja asiakassuhteet ovat erityisen tarkeita toimittajille, joilla on in-
novatiiviset arvolupaukset, jotka korostavat kokemusta tai uskottavuutta, joita on vaikea
arvioida ja jotka luovat merkittdvaa harkintaepavarmuutta. (Adrian Payne, Frow, ja Eg-
gert 2017)

Arvolupauksen ominaisuudet vaikuttavat toimittajayritykseen ja sen asiakkaisiin.
Paynen, Frown ja Eggertin (2017) mallissa keskitettyyn neljaéan ominaisuuteen, jotka voi-
vat olla erityisen tarkeita: arvolupauksen nakdkulma, selkeys, tarkkuus ja fokus. Arvolu-

pauksen kolme ndkdkulmaa ovat

- toimittajan maarittdmia, mika heijastaa vaihtoarvoa. Arvonluonti tarkoittaa, etta
asiakkaat ovat passiivisia vastaanottajia arvoketjun lopussa (Massi, Rod, ja Cor-
saro 2021; Porter 1985).
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- siirtymavaiheessa valiaikaisia, joissa asiakaskokemus tunnustetaan. Yhteistuo-
tanto on vélivaihe vanhan paradigman (Porter 1985) ja arvon yhteisluomisen va-
lilld (Massi, Rod, ja Corsaro 2021).

- yhdessa maaritettyja, mika heijastaa kayttbarvoa. Arvonyhteisluonnissa asiak-
kaat eivat ole passiivisessa roolissa, vaan saavat kriittisen merkityksen arvon-

luonnissa (Massi, Rod, ja Corsaro 2021; Prahalad ja Ramaswamy 2004).

Konteksti, kilpailuymparistd, asiakaskunta, tuotteet ja muut tekijat auttavat yritystd maa-
rittdmaan potentiaalinsa siirtymaa kohti yhteisesti maarattya ulkopuolista nakdkulmaa.
(Adrian Payne, Frow, ja Eggert 2017) Kaytannossa useimmiten arvolupauksia maaritel-
tessa asiakkaita kohdellaan ensisijaisesti passiivisina toimijoina (Ranta, Keranen, ja
Aarikka-Stenroos 2020).

Viitekehyksen kaytannon soveltamisessa tukee huomioida erilaisia asioita. Erityisesti tu-
lee keskittya arvolupausten strategiseen tasoon, fokukseen ja eksplisiittisyyteen ottaen
huomioon toimiala, markkinat ja kilpailuymparistd. Yrityksen tulee paattaa, mika nako-
kulma on olennaisin heidan kontekstinsa kannalta ja heidan paatdksensa seuraukset
seka yritykselle ettd asiakkaille. Toimittajan maarittelema nakdékulma pitdd asiakasta toi-
mittajan toimittaman arvon passiivisena vastaanottajana, kun taas yhteisesti maaratty
nakokulma tarjoaa asiakkaalle mahdollisuuden osallistua aktiivisemmin. Arvolupaukset
eroavat merkittavasti ylivertaisten arvolupausten lukumaarassa ja laajuudessa. (Adrian

Payne, Frow, ja Eggert 2017)

2.1.2 Arvolupaukset strategiasta toteutukseen
Payne ym. (2020) kehittivat kasitteellisen viitekehyksen, joka yhdistda arvolupauksen

kehittamiseen liittyvat strategiset ja toteutusnakokohdat. Malli pyrkii luomaan kokonais-
valtaisen viitekehyksen arvolupausten kehittdmiselle, jonka avulla yritykset voivat tehok-
kaasti luoda, viestia ja toimittaa arvoa asiakkailleen. Se yhdistaa yrityksen strategiset
nakokohdat, varmistaa sen liiketoimintamallin ja asiakkaiden arvotarpeiden vélisen sopi-
vuuden ja resonoi voimakkaasti asiakkaiden kanssa B2B-markkinoilla dynaamisen na-
kokulmansa kautta. Lisaksi viitekehys kasittelee kayttoonotto-ongelmia ja tarjoaa yrityk-
sille vankan lahestymistavan dynaamiseen Kilpailuymparistdon vastaamiseen seka asi-

akkaiden muuttuvien tarpeiden huomioimiseen.

Dayn (2020) tutkimus korostaa tarvetta siirtya staattisista arvolupauksista dynaamisiin
arvolupauksiin, jotta yritys pysyy kilpailijoiden tahdissa markkinalla, jossa muutosvauhti
kiihtyy koko ajan. Samanaikaisesti markkina monimutkaistuu ja toimijan rooli voi olla
asiakas, toimittaja, kumppani tai kaikki ndm& samaan aikaan. Lisdksi organisaatiot

kamppailevat myos sidosryhmien ja asiakkaiden vaatimuksien, kilpailijoiden
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strategioiden, resurssien saatavuuden seka poliittisessa ja saantelyssa tapahtuvien

muutosten kanssa.

Payne ym. (2020) mukaan yrityksen arvonluonti perustuu liiketoimintamalliin, joka kuvaa
yrityksen arvon tarjoamista asiakkaille ja taloudellisten voittojen saavuttamista. Mallissa
on nelja elementtia: strategiset valinnat (kilpailustrategia, arvoketjun rakenne, arvofokus
ja asiakassegmenttien korostus), arvonluontijéarjestelmé (resurssit, kyvyt, prosessit), ar-
von talteenotto (tuottomalli ja kustannusmalli) ja arvoverkosto (strategisesti tarkeat toi-
mijasuhteet). Nama liiketoimintamallin elementit muodostavat yhdessa strategisen pe-
rustan, josta kohdeasiakassegmentit tunnistetaan ja segmenttien arvovaatimukset tun-

nistetaan.

Arvonluominen asiakkaalle tapahtuu koko asiakaspolun ajan ja se on dynaaminen pro-
sessi, joka koetaan ennen vaihtoa (etsinta-, arviointi-, ennakointi- ja paatésprosessin ai-
kana), vaihdon aikana (mukaan lukien vuorovaikutusprosessi), vaihdon jalkeen (johon
sisaltyy kayttéarvo). Erilaiset arvon muodot nakyvat asiakaspolun eri vaiheissa. (Adrian
Payne ym. 2020)

Uuteen teknologiaan liittyvassa tutkimuksessa (Nussipova 2022) havaittiin arvolupauk-
sen kehittyvan kolmessa vaiheessa. Ensimmaisessa vaiheessa visio, tulevaisuuden na-
kymat, markkinapotentiaali ja asiantuntemus ovat tarkeimpid ominaisuuksia. Seuraa-
vassa vaiheessa keskitytaan verkostoihin, yhteistydhon, ekosysteemeihin ja strategisiin
suhteisiin. Teknologian yleistyessa viimeisessa vaiheessa kayttdéon liittyvat asiat, kuten
asiakaspalaute, kayttéonotto, raataldinti, pilotointi ja ROI, ovat keskeinen osa arvolu-

pauksia. Edellisten vaiheiden arvolahteet ovat myos osa seuraavia vaiheita.

Payne ym. (2020) viitekehyksen arvolupauksen toteutusprosessi koostuu viidesta inter-

aktiivisesta vaiheesta (Kuvan 4 ulkolaita)
- arvolupauksen suunnittelu ja arviointi
- arvon kvantifiointi
- arvon kommunikointi
- arvon dokumentointi
- arvon varmistus ja arvolupauksen tarkistus.

Jokaisessa arvonluontivaiheessa voi tapahtua kohtaamisia, jotka kehittavat arvonluon-
tia. Arvon yhteisluonti helpottavia kohtaamisia ovat viestintdkohtaamiset, kayttdkohtaa-

miset ja palvelukohtaamiset, jotka voivat olla tunteita, havaintoja tai toimintaa tukevia.
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Kuvan 4 keskusta edustaa kayttdarvoa, joka syntyy yrityksen vuorovaikutuksessa asiak-
kaiden ja muiden arvolupauksen toteutuksen avaintoimijoiden kanssa. Ulko- ja sisake-
han valiset nuolet edustavat vastavuoroisia oppimisprosesseja, joita tapahtuu koko asia-
kaspolun aikana — ennen vuorovaikutustoimintoja, sen aikana ja sen jalkeen. Tama vas-
tavuoroinen oppiminen antaa palautetta yrityksen, sen asiakkaiden ja muiden keskeisten

toimijoiden valilla.

Arvolupauksen
suunnittelu ja
arviointi

Arvon
kvantifiointi

Arvon varmistus
ja tarkistus

Arvon
kummunikointi

Arvon
dokumentointi

Kuva 4. Arvolupauksen toteutus

Viisi vaihetta muodostaa kokonaisvaltaisen viitekehyksen, joka havainnollistaa, miten ar-
volupausta kehitetdan ja muotoillaan suunnittelun, vuorovaikutuksen, oppimisen, arvi-
oinnin, palautteen ja uudistumisen kautta. Arvolupausmalli korostaa siirtymista staatti-
sista tarjouksista dynaamisiin, vastavuoroisiin ja yhdessa luotuihin arvolupauksiin, mika

johtaa parempaan kayttéarvoon.(Adrian Payne ym. 2020)
Vaihe 1: Arvolupauksen suunnittelu ja arviointi

Arvolupauksen suunnittelu ei liity pelkastaan liiketoimintamallin arvonluontiarkkitehtuu-
riin ja asiakkaiden oppimiskykyyn, vaan myos tehtaviin strategisiin valintoihin. Arvolu-
pauksen suunnitteluun kuuluu resurssien arviointi, asiakkaiden ja kilpailijoiden tutkimus
seka sopivuuden arviointi liikketoimintamallin elementtien kanssa. Asiakkaiden osallistu-
minen arvolupauksen suunnitteluun voi vaikuttaa arvokasityksiin ja auttaa rakentamaan
vahvempia suhteita yritysten seka yritysten ja asiakkaiden valille. Yritysten tulisi siirtda
nakokulma asiakkaaseen ja luoda ratkaisuita havaittuihin kehityskohteisiin, sen sijaan

ettd luodaan tuote- tai palvelupaketteja (Day 2020). Asiakkaalla on tarkea rooli arvon
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yhteisluonnissa (Prahalad ja Ramaswamy 2004). Yrityksen on ehka tarjottava erilaisia
arvolupauksia eri asiakkaille ja asiakassegmenteille ja muokattava jokaista arvolupausta
ajan myota, jotta ne pysyvat riittadvan johdonmukaisina toimiakseen saman taustalla ole-

van jaetun liiketoimintamallin kanssa. (Adrian Payne ym. 2020)
Vaihe 2: Arvojen kvantifiointi

Tutkimusten mukaan B2B-markkinoilla useimmilla yrityksilla on vaikeuksia kehittéa ar-
volupauksia, jotka osoittavat mitattavissa olevia etuja asiakkaille. B2B-markkinoilla tulisi
harkita kahta nakdkulmaa, mukaan lukien seka kvantitatiiviset asiakasedut (keskittymi-
nen sellaisiin ulottuvuuksiin kuin kustannusten alentaminen tai valttaminen, riskien mini-
mointi, voiton ja katteen parantaminen seka saastéja padomakustannuksissa) etta laa-
dulliset asiakasedut (mukaan lukien aineettomat hyodyt, kuten liiketoiminnan helppous

ja maine). (Adrian Payne ym. 2020)
Vaihe 3: Arvoviestinta

Taman vaiheen tarkoituksena on viestia arvolupauksesta selkedsti ja muodollisesti asi-
akkaille. Arvoviestinta on kuitenkin tarkedd koko arvolupauksen kehitysprosessin ajan,
ei vain tdssa vaiheessa. Kyse ei ole siitd, etta yrityksen tehtdvana on vain kommunikoida
arvolupaus asiakkaille, vaan yrityksen on myds otettava vastuu siita, etta asiakkaat vas-

taanottavat ja ymmartavat arvolupauksen. (Adrian Payne ym. 2020)
Vaihe 4: Arvodokumentaatio

Arvolupaukset on kyettava osoittamaan ja dokumentoimaan, jotta ne olisivat vakuuttavia.
Useimmat yritykset eivat ole ponnistelleet riittdvasti ymmartaakseen asiakkailleen tarjoa-
maansa arvoa ja ilmaistakseen tata arvoa taloudellisesti. Ylivoimaisen arvon osoittami-
nen on valttdmatdnta, mutta se ei enda yksin riitd. Toimittajien on tehtava yhteistyota
asiakkaidensa kanssa maaritellakseen toimenpiteita, joilla he seuraavat kustannussaas-
t0ja tai tuotettua lisatuottoa ja sopivan ajan kuluttua perustelevat asiakkaiden kanssa
tulokset. Tama tarkoittaa, ettd arvo on tunnistettava selkeasti ja yksityiskohtaisesti arvo-
lupauksen kehitysvaiheessa ja sen jalkeen osoitettava jatkuvan kayttdarvon aikana.(Ad-

rian Payne ym. 2020)
Vaihe 5: Arvon varmistus ja arvolupauksen tarkistus

Arvon varmistus ei ole kertaluonteinen prosessi, vaan se on jatkuvaa toimintaa. Se tulee
tapahtua osoittamalla todettavissa olevien taloudellisten tulosten tai muiden toimenpitei-
den avulla ja viestimalla siita takaisin asiakkaalle. Etenkin B2B-sektorilla arvonvarmis-
tukseen kuuluu tehokas viestinta asiakkaille taman vaiheen tuloksista ja heidan palaut-

teensa saaminen toimitetusta arvosta. Arvolupauksen tarkistusta on harkittava arvon
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varmistuksen yhteydessa. Johdonmukaisuus ja jatkuvuus ovat tarkeitad arvon varmistuk-
sessa ja arvolupauksen tarkistuksessa. (Adrian Payne ym. 2020) Arvolupauksen varmis-
tuksen ja tarkistuksen oikeaa ajankohtaa on vaikeata maaritella. Covin ym. (2015) totesi,
ettd arvolupauksen muutos voi olla jatkuva prosessi, joka perustuu suorituspalauteda-
taan. Arvolupaus on tarkeatd muotoilla uudestaan ainakin pitkalla aikavalilla, jotta voi-
daan vastata asiakkaiden epavarmuuteen uusien teknologioiden arvosta, antaa yrityk-
selle mahdollisuus korostaa tiettyja etuja ja vaikuttaa asiakkaiden odotuksiin (Nussipova
2022).

Dayn (2020) mukaan kokemuksen ja toistuvien ostojen my6ta asiakkaat tuntevat entista
paremmin palvelun ominaisuudet, kayttdtavat ja sovellukset. Palvelun alkuperainen suo-
ritusarvo on saavutettu ja heilla ei enaa ole tarvetta lisdlaadulle kuten tekninen tuki tai
koulutus. Nama asiakkaat kokevat, ettei palveluvaihtoehtojen valilld ole enda suuria
eroja. Kun nain tapahtuu, markkinoita hallitsevat yritykset todennakdisesti ylittavat koh-
demarkkinoidensa segmenttien vaatimukset. Pyrkiessdan pysymaan Kkilpailijoidensa
edella suorituskyvyn suhteen ndma yritykset tarjoavat enemman toimintoja ja laatua kuin
mitd markkinoiden alemman tason asiakkaat voivat hyddyntaa tai joista he ovat valmiita
maksamaan. Asiakkaat eivat maksa jatkuvasti korkeampia hintoja hyddyista, joita he ei-

vat tarvitse.

Yritysten tulee siirtyd staattisesta resurssipohjaisesta nakékulmasta kohti dynaamista
kykyja korostavaan ja asiakkaaseen keskittyvaan nakokulmaan (Day 2020). Dynaamiset
kyvykkyydet luovat kilpailukykya ja muokkaavat kilpailuymparistéa edullisesti (Teece
2009)

1. muokkaamalla organisaatiota perustuen markkina- tai teknologiamuutoksiin,

jotka voivat olla uhkia tai mahdollisuuksia,

2. vastaamalla muutokseen yhdistamalla ja muokkaamalla saatavilla olevia resurs-

seja uudella tavalla tai hankkimalla uusia resursseja,

3. luomalla asiakkaalle taloudellista arvoa tarjoavan organisaatiorakenteen ja liike-

toimintamallin.

Dynaaminen kyvykkyys ei ole tilapainen ratkaisu ongelmaan, vaan toistettavia ja perus-
tavaa laatua olevia taitoja ja tietoja, joita harjoitetaan yrityksen prosessien kautta (Day
2020).

2.1.3 Verkostot arvonluonnissa
Arvon yhteisluonnissa yleensa ja myds RCS-palveluketjussa on kaksi osatekijaa. Ensin-

nakin palvelun arvo muodostuu asiakkaan ja palveluntarjoajan kohtaamisessa. Lisaksi
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yhteisluonnissa on toinen komponentti, jota voidaan kutsua yhteistuotannoksi. Se voi
tapahtua yhteisen kekseligisyyden, yhteissuunnittelun tai toisiinsa liittyvien yhteisen tuo-
tannon kautta, ja se voi tapahtua asiakkaiden ja muiden arvoverkoston kumppanien
kanssa. (Lusch ja Vargo 2006) Arvon yhteistuotanto on siis osa arvon yhteisluomista ja
se kaappaa "osallistumisen itse ydintarjonnan kehittdmiseen”, varsinkin arvonluontipro-

sessissa.(Vargo ja Lusch 2008)

Yrityksen, joka luo arvoa yhdessa asiakkaiden kanssa on tarkeata tunnistaa muiden toi-
mijoiden vaikutus prosessiin. Muiden toimijoiden vaikutus on verkostoissa ilmeinen. Yri-
tys ja asiakkaat voivat olla tekemisessa muiden toimijoiden kanssa jokaisessa arvolu-
pauksen muodostusvaiheessa. Televiestintaalalla esimerkiksi saantelyelimet vaikuttavat

yritykseen ja asiakkaaseen.(Adrian Payne ym. 2020)

Nykypaivan liikketoimintaymparistot ovat tuoneet esiin yrityksen ja asiakkaan valisen kah-
denvalisen ndkdkulman puutteet (Brodie ym. 2019). Vuorovaikutuksella ja verkostoilla
on keskeinen rooli arvonluonnissa ja vaihdossa. Arvonluonti on resurssien yhdistamista
ja muuntamista prosessiksi vuorovaikutuksen ja verkostojen avulla. Kommunikaatio
kaikkien verkostoon osallistujien valilla on tarkeata, jotta arvon yhteisluonnissa on luot-
tamusta ja asioita opitaan ja tilanteisiin sopeudutaan. (Lusch ja Vargo 2006) Koska suuri
osa arvosta syntyy yhteyksista useisiin yritysverkostoihin, organisaation asiakasverkosto
on tarkea strateginen voimavara, joka edistaa kilpailuetua ja selviytymista. Yritykset et-
sivat yhd enemman tehokkaita tapoja sitoutua asiakkaisiinsa ja luoda arvoa yhdessa
tehden arvonluontiverkostoista monimutkaisia ja dynaamisia. (Davey ym. 2022) Tutki-
muksen (Zhang, Wang, ja Gupta 2023) mukaan toimijoiden yhteinen arvolupaus vaikut-
taa positiivisesti niiden suorituskykyyn, mika johtaa ekosysteemin hyodylliseen arvon-

luontisykliin.

Dynaamisia verkostorakenteita heijastelevat sitoutumistutkimukset korostavat sitoutumi-
sen molemminpuolista, sosiaalista ja kollektiivista luonnetta kahdenvalisen vuorovaiku-
tuksen liséksi ja useita erityyppisia toimijoita, jotka eivat ole vain asiakkaita. Siksi on tar-
peen laajentaa asiakassitouttamisen kasitteellista aluetta siirtdmalla painopiste ensisijai-
sesti asiakkaisiin ja kuluttajiin keskittyvasta sellaiseen, joka sisaltaa yleisesta toimijasta
toimijalle -perspektiivin, jossa on useita monipuolisia nakdkulmia ja painopisteen katta-
maan palveluekosysteemien monipuolisten toimijoiden verkostosuhteet. Talldin kaikki
toimijat ovat resursseja integroivia, palveluita tuottavia organisaatioita, joille on yhteista,
ettd ne kaikki yhdessa luovat arvoa palveluekosysteemeihin. (Brodie ym. 2019) toimijoi-
den motivaatio antaa voimaa resurssien integroinnille toimijoiden resurssien integrointi-
pyrkimysten suunnan, intensiteetin ja pysyvyyden osalta ja siten vaikuttaen tuloksena

olevaan arvoon kontekstissa(Findsrud, Tronvoll, ja Edvardsson 2018). Asiakkaiden
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sitouttaminen tuo etua usealle toimijalle palveluekosysteemissa ja mahdollistaa verkos-
ton kasvamisen uusien yhteyksien ja tehostuneiden yhteyksien avulla. (Brodie ym.
2019) Palveluekosysteemissa eri toimijoiden osallistuminen on ratkaisevan tarkeata
uusien kaytantdjen hyvaksymiselle, koska jokainen toimija (eri tasolla) on osa prosessia
(Massi, Rod, ja Corsaro 2021).

Heinonen ym. (2010; 2013) huomauttavat, ettd arvon yhteisluominen voi tapahtua naky-
van tarjoajan ja asiakasvuorovaikutuksen ulkopuolella. Arvon yhteisluominen voi tapah-
tua eri tasoilla ja jarjestelman eri toimijoiden osallistumisen kautta. Tutkimuksessa (Da-
vey ym. 2022) asiakasjohtoisesta sitouttamisesta luotiin viitekehys, jossa asiakkaat tun-
nistavat, sitouttavat ja mobilisoivat aktiivisesti pillossa olevia (uusia) toimijoita ja heidan
resurssejaan, jotka ovat kohdeorganisaation ulottumattomissa. Viitekehys kasittaa

kolme toisiinsa liittyvaa ehdotusta.

Asiakasjohtoinen sitoutuminen on edellytys kohdeorganisaatiolta piilotettujen

strategisten toimijoiden resurssien kayttamiselle.

Kun organisaatio on toimijoiden sitoutumisen keskipiste, organisaation on kommunikoi-
tava arvolupauksia asianmukaisesti, otettava yhteytta oikeisiin sidosryhmiin ja luotava
vaikuttavaa motivaatioviestintaa sailyttdakseen ja parantaakseen kilpailuetuaan. Sidos-
ryhmien mahdolliset ristiriitaiset tavoitteet, intressit, vastuut, odotukset ja nadkokulmat tar-
koittavat sita, ettd sitoutuminen ei valttdamatta aina luo arvoa ja voi jopa johtaa arvon

tuhoutumiseen. (Davey ym. 2022)

Monilla yritysverkoston toimijoilla ei valttamatta ole sopimussuhteista tai suoraa suhdetta
kohdeorganisaatioon, mutta niilld on ratkaisevia vaikutuksia organisaation mahdolliseen
menestykseen. Siten organisaatiot voivat tahattomasti jattdd huomiotta eri toimijoiden
tarpeet ja arvon lahteet. Kilpailevat ja useat arvoperusteet yhdessa vaikeuttavat organi-
saation kykya tunnistaa ja laatia arvolupauksia, jotka huomioivat toimijoiden monimuo-
toisuuden ja kontekstin ja, jotka tayttavat niiden ydintarkoituksen eli arvon luomisen ja
talteenoton. Tarkeat toimijat voivat siis, olla piilossa kohdeorganisaatiolta. Yhdessa
ekosysteemien ja niitd muodostavien verkostojen monimukaistumisen kanssa ndma te-
kijat haastavat organisaation kyvyn kommunikoida arvolupauksia. Naiden haasteiden
voittamiseksi organisaatiolta edellyttdd dynaamisuutta tarjota arvolupauksen, joka sopii
useille toimijoille, mukaan lukien toimijat, joilla on tai ei ole suoraa suhdetta kohde orga-

nisaation kanssa.(Davey ym. 2022)

Mallissa arvoa luova asiakas sitoutetaan keskeiseksi resurssiksi kohdeorganisaatioon,
jonka ei tarvitse tuntea, tunnistaa ja motivoida piilevia toimijoita. Kohdeorganisaation on

tarjottava kommunikatiivinen arvolupaus ja annettava mobilisoivalle asiakkaalle
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mahdollisuus mobilisoida sitoutumista ja resursseja verkostoissaan piilossa olevien toi-
mijoiden keskuudessa. Naiden mobilisoivien sitoutumiskayttaytymisten dynamiikka on
monimutkaista, ja se perustuu motivoiviin tekijoihin, resursseihin ja niiden vuorovaiku-
tukseen sekd ainutlaatuisiin arvotuloksiin kaikille arvoketjun eri toimijoille.(Davey ym.
2022)

Mobiilisoivan asiakkaan asettaminen sitoutumisen keskipisteeseen paaorganisaation lii-
ketoimintaverkostoissa vahentaa riskeja siita, ettd organisaatio jaa paitsi arvoa luovista
suhteista. Painopisteen siirtdminen asiakkaiden resursseihin, verkostoihin ja suhteisiin
on tarkedd markkinoinnin kannalta, koska se tarjoaa reitin kestdvaan arvoon, joka ei ole
riippuvainen pelkastaan fokusorganisaation resursseista. (Davey ym. 2022) Jokainen
toimija tarjoaa joukon mahdollisia sitoutumismuotoja, jotka ilmenevat resurssien panok-
sina ja luovat joukon uusia yhteyksia, jotka muokkaavat toimijan ja muiden toimijoiden

muodostamaa verkostoa. (Brodie ym. 2019)

Uudelleentulkittu kommunikatiivinen arvolupaus lisaa piilotoimijoiden resurssien

osuutta kohdeorganisaation liiketoimintaverkostoissa.

Kommunikatiiviset arvolupaukset syntyvat silloin, kun toimijan kohtaaminen organisaa-
tion kanssa on toisen toimijan tai toimijaverkostojen valittama. Mobilisoiva asiakas kulut-
taa kohdeorganisaation palvelua tai tuotetta ja antaa sitten resursseja ja toimintoja tulki-
takseen uudelleen kohdeorganisaation kommunikatiivisen arvolupauksen, jotta mobi-
lisoisi piilotoimijoiden resurssien panoksen. Mobilisoiva asiakas laajentaa toimijaverkos-
toja, tuo muutoin piilossa olevia verkostoja kohdeorganisaatioon ja kehittaa yhteista tar-
koitusta yhteisluotavalle arvolle tulkitsemalla uudelleen kommunikatiivista arvolupausta.
(Davey ym. 2022) Sitoutuminen tapahtuu dynaamisen ja iteratiivisen prosessin kautta,
jossa sen edeltdjat ja seuraukset vaikuttavat toimijoiden asenteisiin ja verkoston raken-

teeseen. (Brodie ym. 2019)

Mobilisoiva asiakas tulkitsee uudelleen kommunikatiivisen arvolupauksen ensisijaiseksi
mekanismiksi, joka tarjoaa erilaisia mahdollisuuksia ja arvotuloksia verkostoissaan piile-
ville toimijoille. Tassa kehittyvat myos toissijaiset motivaatioajurit ja sitoutumisen yhtey-
dessa mobilisoitujen asiakkaat erilaiset resurssit osallistuvat kohdeorganisaation liiketoi-

mintaverkostoihin. (Davey ym. 2022)
Asiakasjohtoinen sitoutuminen parantaa ja laajentaa arvolopputuloksia

Asiakasjohtoinen sitouttaminen tarjoaa polun ainutlaatuisiin arvotuloksiin jokaiselle toi-
mijalle kohdeorganisaation yritysverkostossa. Monitahoiset prosessit heijastuvat yh-
dessa luotujen arvojen tulosten monimuotoisuuteen, jolloin arvon yhteisluontia esiintyy

useissa eri muodoissa resurssien saatavuuden, resurssien mobilisoinnin ja toimijoiden
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moninaisten toimijoiden vuorovaikutusten sisalla ja valilla. Sen sijaan, ettad arvoa pidet-
taisiin suorana resurssien vaihtona asiakkaiden valilla tai asiakkaiden ja organisaation
valilla, asiakasjohtoinensitouttaminen ehdottaa, etta resurssit, jotka tulevat useista eri

lahteista ovat integroituneet luomaan naita erilaisia arvotuloksia. (Davey ym. 2022)

Kun asiakasjohtoinen sitoutuminen kehittyy ja leviaa verkostojen kautta, myos arvotulok-
set paranevat ja laajenevat. Asiakasjohtoisen sitouttamisen keskeinen periaate on mo-
bilisoida asiakas, joka on keskeinen asiayhteyden kannalta merkityksellisten resurssien
soveltamisen ja integroinnin mobilisoinnissa kullekin toimijalle ainutlaatuisen yhteistuo-

tannon arvon saamiseksi. (Davey ym. 2022)

2.2 Brandiviestinta

Tekstiviesteilla on merkittava rooli yritysten brandiviestinnassa kuluttajille. Viestimaarat
ovat kasvaneet merkittavasti viime vuosina, koska tekstiviestit ovat edelleen ainoa ylei-
nen tapa saada viesti varmasti perille. Lisaksi on merkittavaa, ettd 95 % kaikista vies-

teista luetaan 5 minuutissa. (Cazalet 2022)

Tutkimuksen mukaan lahes puolet yritysmarkkinoijista piti mobiiliviestintaa heille erittain
tarkeana. Tama osuus nousee yli kahteen kolmasosaan, kun heiltad kysytaan sen tarkey-
desta seuraavan viiden vuoden aikana. Tutkimus osoitti myds, etta yritysmarkkinoijat
luottavat enemman natiiveihin viestisovelluksiin kuin erillisiin mobiilisovelluksiin kaikissa
viestintakategorioissa, mukaan lukien: asiakkaiden kysymyksiin vastaaminen, asiakkai-
den sitoutumisen parantaminen, suoramarkkinointikanavan luominen, brandin tunnet-
tuuden lisaaminen, asiakasuskollisuuden kasvattaminen ja kilpailijoista erottuminen. Tut-
kimuksessa havaittiin myos, etta ominaisuudet, joita yritysmarkkinoijat arvostavat eniten
edistyneilla viestintasovelluksilla ovat: paremmat mittarit ja analytiikka, kuten viestien lu-
kukuittaukset, vahvistetut 1ahettajan tiedot, saumattomat tapahtumat, kuten helppokayt-
toiset maksut, aikaa saastavat ehdotetut toiminnot verkko-osoitteeseen, sijaintiin, kalen-
teriin, puheluun liittyen, rikasta multimediaan, brandikohtaiset helpot ehdotetut vastauk-
set. (McCallister 2019)

Keskusteleva kaupankaynti on markkinointistrategia, jonka tavoitteena on integroida os-
tosten osa-alueet yhteen viestinndn kanssa ostoprosessin helpottamiseksi kuluttajille.
Pohjimmiltaan keskustelullinen kaupankaynti hyddyntdd asiakaspalvelua tehdakseen
ostajan tapahtumasta kaksisuuntaisen keskustelun yksisuuntaisen suppilon sijaan. Os-
tosten ja viestien yhdistdminen antaa kuluttajille mahdollisuuden kommunikoida vaivat-
tomasti tuotemerkkien kanssa auttaakseen ostopaattsten tekemisessa.(Mobile Ecosys-
tem Forum Ltd 2022)
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Uuden teknologian ratkaisut kuten RCS tai OTT-viestinta voivat luoda viestintdkanavan
bréandien ja heidan asiakkaidensa valille. Brandit voivat tarjota asiakkailleen monipuoli-
sempaa ja rikkaampaa tietoa sen avulla. Samaan aikaan kayttajat voisivat saada hel-
pommin palvelukonsultointia ja palautetta, ja he voivat jopa suorittaa palvelut valittdmasti

viesti-ikkunassa.

RCS-viestintapalveluilla brandit yksinkertaisesti muodostavat yhteyden operaattorin
alustaan yhden vakiorajapinnan kautta sen sijaan, ettd ne mukautuisivat toistuvasti ku-
hunkin alustaan ja matkapuhelimeen. Tama alentaa merkittavasti kehitys- ja kayttokus-
tannuksia. (ChinaMobile, ChinaTelecom, ja ChinaUnicom 2020) RCS on asennettu na-
tiivisti kayttajien laitteisiin toisin kuin OTT-sovellus, joka on ladattava ja asennettava erik-
seen. (Infobip 2022) Talléin palvelun kayttdédnotto on helpompaa ja se on kaytdssa laa-

jemmin.

OTT-viestintapalveluilla, kuten WhatsAppilla ja Applen iMessagella, on ratkaisuita, joita
yritykset voivat kayttdd kommunikoidessaan asiakkaiden kanssa. Toisin kuin tekstivies-
tilla, on tiedettava, kayttdako henkild kyseista OTT-sovellusta, ja lisksi on oltava erityi-
nen lupa lahettda hanelle viesteja. Kaikilla tarkeimmilla OTT-palveluilla on yrityksille pe-
rustamiskulut, kuukausimaksut ja viestikohtaiset kulut. Tekstiviestit voivat olla kdmpe-
I6ita ja yksinkertaisia, mutta tarvitset vain puhelinnumeron ja voit kommunikoida.(Cazalet
2022)

2.3 OTT-viestintapalvelut

RCS ja OTT-viestintapalveluiden perusominaisuuksissa on paljon samankaltaisuutta.
Vaikka RCS-palveluiden ensisijainen kohde on yritysviestinta, on hyva ymmartaa se,
miksi kayttajat ovat valmiita ottamaan OTT-palvelut kayttéon tekstiviestien sijaan nor-
maalissa viestinnassaan. Taman avulla voidaan myés ymmartaa RCS:n kayttdmotiiveja

peremmin.

Palvelukanavien suunnittelun kannalta on hyva tietda se, onko tekstiviestin ja OTT-vies-
tinnan kayttésuhde korvaava, tdydentava tai ovatko ne itsenaisia palveluita. OTT-vies-
tintapalveluita on enenevissa maarin hydédynnetty myads yritysviestintdan ja tasta on tehty

tutkimusta, jota voidaan lahes suoraan hydédyntaa RCS:n kannalta.

2.3.1 Kayttoonotto ja kaytto

OTT-viestintépalveluiden kayttéonotosta ja kayttajien valisessa viestinndssa on tehty
jonkin verran tutkimusta. Tutkimuksessa tutkitaan motiiveja siirtya tekstiviestista OTT-

viestintapalveluiden kayttajaksi.
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Saksalainen tutkimus, jossa tehtiin kysely yli tuhannelle kuluttajalle ja haastateltiin 20
henkil6a, toteaa teknologisten innovaatioiden kdynnistavan viestintakayttaytymisen ke-
hityksen. Kuluttajat pitdvat OTT-viestintapalveluita houkuttelevina, koska arvostavat nii-
den tarjoamia lisatoimintoja. He kayttavat video- ja ryhmakeskusteluja, luottavat lasna-
olotietoon ja ilmoitustoimintoihin luodakseen sosiaalisia siteita ja |I0ytdakseen uusia ta-
poja ilmaista itseaan. Ryhmakeskustelu on yleisimmin kaytetty lisdtoiminto audiovisuaa-
listen viestien vaihdon ollessa seuraavaksi yleisin. Lasnaolotieto ja ilmoitukset vahvista-
vat henkilékohtaisia siteitd. Tama tuo keskusteluihin uuden kerroksen, joka tekstivies-
teista puuttuu kokonaan. Henkilokohtaiset profiilit ja profiilikuva on tarkea osa itsensa
julkituomista. (Arnold, Schneider, ja Hildebrandt 2016) OTT-viestintapalveluissa lasna-

olotieto koetaan tarkedmmaksi kuin perinteisissa viestintapalveluissa (Karikoski 2013).

OTT-viestintapalveluiden kayttdonotto riippuu useista tekijoista kustannusten lisaksi, ku-
ten tarkoituksesta, yhteisosta, yksityisyydesta, luotettavuudesta ja odotuksista. Haasta-
teltavat mainitsivat monesti rahan saastamisen syyksi ottaa OTT-viestintapalvelut kayt-
toon. Yleisin syy on kuitenkin olla jaamatta pois vakiintuneista sosiaalisista kontakteista.
Sosiaaliset tekijat otetaan rationaalisen tekijoiden lisédksi huomioon teknologian kayt-
tddnotossa. Sitoutuminen omiin kontakteihin on syy siirtya palvelun kayttajaksi, mutta
samalla se aiheuttaa painetta olla tavoitettavissa koko ajan. (Arnold, Schneider, ja Hil-
debrandt 2016) Operaattoreiden siirryttya pakettihinnoitteluun ei perinteisten puhelinver-

kon viestintapalveluiden ja OTT-palveluiden kaytén valilla ole kustannuseroa.

Viestintaviraston vuonna 2011 tekeman puhelinkyselyaineistoon perustuvat analyysit
osoittavat epalineaarista riippuvuutta yksilon ian ja viestintapalvelujen tarkeyden ja kayt-
tointensiteetin valilla. Viestintapalvelujen merkitys vahenee ian noustessa lukuun otta-
matta puhelua ja kirjetta, joilla ei ole ikariippuvuutta. Sama ilmié nakyi tekstiviestien, sah-
kdpostin seka Facebookin ja Twitterin kayttdintensiteetissa.(Kekolahti, Karikoski, ja Rii-
konen 2015) Montag ym. muut vahvistavat WhatsAppissa ian ja kayttdintensiteetin kaan-
teisen suhteen (2015). 1an on osoitettu olevan voimakkain sosiodemografinen muuttuja,
joka vaikuttaa OTT- viestintdpalveluiden kayttdintensiteettiin. Nuoremmat ikaryhmat
kayttavat OTT-viestintapalveluita enemman. Erityisesti Applen kayttajat osoittavat kor-
keampaa OTT-viestintapalvelujen intensiteettia kuin muiden kayttojarjestelmien kaytta-
jat. Tama saattaa johtua Applen strategiasta integroida oma messenger-palvelunsa sau-

mattomasti tekstiviestien kayttéon. (Arnold, Schneider, ja Hildebrandt 2016)

OTT-viestintapalvelut tayttavat kuluttajien esteettiset tarpeet. Useimpien sovellusten
kayttoliittyma voidaan raataloida yksilollisten tarpeiden ja mieltymysten mukaan, jolloin
se on persoonallinen. Tekstiviestit ovat haastateltujen mielestd pragmaattinen ja tekno-
kraattinen. (Arnold, Schneider, ja Hildebrandt 2016)
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Chopra ja Bedi (2018) totesivat tutkimuksessaan koetun palvelun laadun, koetun help-
pokayttdisyyden, tunnearvon ja rahallisen arvon vaikuttavan merkittavasti WhatsAppin
hyvaksyntaan. Tulokset osoittavat, ettd koetun helppokayttdisyyden selittava vaikutus
kayttajien tyytyvaisyyteen on paljon suurempi kuin tunnearvon ja rahallisen arvon selit-
tava vaikutus. Palvelun laadun todettiin siis olevan merkittavin tekija tutkittaessa kaytta-

jien sitoutumista WhatsApp -sovellukseen.

Kommunikaatiotavassa on merkittévia eroja perinteisten tekstiviestien ja OTT-viestinnan
kesken. WhatsAppilla ja vastaavilla palveluilla kuluttajat tuntevat 1dhettdvansa viesteja
samalla tavalla kuin puhuvat. Siten he kokevat keskustelunsa luontevammiksi ja luon-
nollisemmaksi kuin tekstiviestilla. Kayttajat kayttavat OTT-palvelussa luonnollista kielta
ajattelematta, mutta muotoilevat tekstiviestit huolellisesti noudattaen silti opittua 160
merkin rajaa. (Arnold, Schneider, ja Hildebrandt 2016) WhatsAppin keskusteluita ei
yleensa aloiteta ja lopeteta muodollisesti vaan vapaammin (O’Hara ym. 2014). Teksti-
viesteja kaytetdan enemman viestimiseen vahvojen siteiden kanssa kuin danipuheluita.
Median monimuotoisuus liittyy myds enemman vahvoihin kuin heikkoihin siteisiin (Kari-
koski 2013).

Syvallisempi analyysi siita, kuinka OTT-viestintapalvelujen kayttdintensiteetti korreloi
muiden muuttujien kanssa paljasti, ettd mita intensiivisemmin kuluttajat kayttivat OTT-
viestintapalveluita, sitd todennakdisemmin he ovat ostaneet nopeamman datamaaran
sisaltdvan matkapuhelinliittyman viimeisen kahden vuoden aikana. Koska naissa liitty-
masopimuksissa on yleensa korkeampi hinta, voidaan paatella, etta teleoperaattorit voi-
vat itse asiassa hydtya OTT-viestintapalvelujen kehityksesta. Nailla kuluttajilla on myos
todenndkdisemmin korkeammat nettotulot seka he kayttavat Applen laitteita keskimaa-

raistd useammin.(Arnold, Schneider, ja Hildebrandt 2016)

OTT-viestintapalveluiden kayttoon liittyy myds haitallisia asioita. Negatiivisten kokemus-
ten perimmainen syy oli usein palvelun sopimattomuus henkilén kommunikoinnin sosi-
aalisiin normeihin. Ongelmia ovat reaaliaikaisen viestinnan normien muuttaminen, hen-
kilokohtaisen sisallon paljastaminen vaaralle vastaanottajalle, ei-toivottu ryhmiin osallis-

tuminen ja muiden ihmisten tarkkailu. (Arnold, Schneider, ja Hildebrandt 2016)

2.3.2 Korvaavuus
Yleisesti ottaen palvelujen kdyttésuhteet voivat olla korvaavia, tdydentavia tai itsenaisia.

Tutkimuksen havainnot osoittavat, ettd matkaviestintapalvelut eivat ole suoria samankal-
taisia korvikkeita toisilleen tai ainakin mahdollinen korvaaminen tapahtuu yksityiskohtai-

sella tasolla. Jos jarjestelman ulkopuolisen palvelun on tarkoitus syrjayttdad olemassa
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oleva palvelu, sen on tarjottava vahintdan samat edut kuin olemassa oleva palvelu. (Ka-
rikoski 2013)

Thaimaassa tehdyssa tutkimuksessa selvitettiin OTT-viestintapalvelujen vaikutuksia pe-
rinteisiin viestintapalveluihin ja voivatko OTT-viestintapalvelut korvata tai taydentaa pe-
rinteisia viestintapalveluita. Suhde oli tdydentava kaytettdessa kiinteda hinnoittelua ja
korvaava kayttoon perustuva hinnoittelussa. Tariffityyppi on siis ratkaiseva tekija, joka

liittyy OTT-viestintédpalveluiden ja matkapuhelimen kayttéon. (Jirakasem ja Mitomo 2019)

Arnold, Schneider ja Hildebrandt (2016) toteavat, etta kuluttajat turvautuvat OTT-viestin-
tapalveluihin ennen kaikkea siksi, ettd ne tarjoavat uusia toimintoja perinteisten matka-
puhelinverkonpalveluiden lisaksi, eivat siksi, ettd ne tarjoavat saman toiminnallisuuden.
Tutkimus tukee vahvasti sitd nakemysta, ettéd OTT-viestintédpalvelut eivat ole tasavertoi-
sia tekstiviestien ja puheluiden korvikkeita, vaikka ne kilpailevatkin niiden kanssa tietyilla
alueilla. Karikoski (2013) tuli samaan tulokseen ja havaitsee ettd perinteisten ja OTT-
palvelujen valilla ei ole suoraa korvausta. Han toteaa, ettd ihmiset kayttavat useita vies-
tintdpalveluita pysyakseen sosiaalisesti yhteydessa toisiinsa. Tdma henkildkohtainen
viestintajarjestelma koostuu palveluista, joilla on erilaiset ominaisuudet. Nain ollen kulla-
kin palvelulla on erillinen tarkoitus, eikd suora siirtyminen palvelujen valilla ole todenna-
koista.

Koska suurin osa matkapuhelinliittymistd sisaltda ilmaiset tekstiviestit ja puhelut, kun
taas OTT-viestintalaitteet ovat padosin ilmaisia, on naiden viestintapalvelujen hinnat ku-
luttajille merkityksettdmia. Seurauksena on, ettd OTT-viestintapalveluiden etu tekstivies-
tintdan verrattuna on niiden laajennettu toiminnallisuus. Lisaksi, koska kumpikaan vies-
tintapalvelu ei ole yhteensopivia, kayttajien on palattava tekstiviesteihin, kun he valittavat
tietoja kayttdjille, jotka kayttavat yksinomaan tekstiviesteja. Ottaen huomioon tekstivies-
tien suosion ja verkostovaikutusten voimakkaan lasnaolon markkinoilla tama on usein
todennakoisesti tapaus. Tama saattaa siis selittda, miksi OTT-viestintapalvelut tayden-

tavat perinteisia tekstiviestipalveluita eika korvaa niita. (Wellmann 2019)

2.3.3 OTT-Yritysviestinta

Yritykset ja organisaatiot voivat hyddyntaa OTT-viestintdpalveluita asiakasviestintaan,
ilmoituksiin, halytyksiin, markkinointiin ja keskusteluihin. Kayttétapauksia ovat ainakin
asiakaspalvelu, myyntikeskustelut, ajanvarausmuistutukset, ostovahvistukset, toimitusil-
moitukset, tilitystoiminta, markkinointikampanjat ja kayttajan vahvistus. Palveluiden kayt-

to6a yritysviestintdan tukevat monet seikat (Velez Ryan 2022):
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OTT-sovellukset ovat levinneet maailmanlaajuisesti ja niilla oli vuonna 2021 yli 3
miljardin kayttajaa. Sovellukset eivat kuitenkaan ole keskenaan yhteiskayttoisia

ja tavoitettavien kontaktien maara on pienempi.

- OTT-viestinta ei tule erillistd kustannusta niin kauan kuin kayttdja on muodosta-
nut yhteyden Internetiin Wi-Fi-yhteyden kautta, mika tekee siitd helpommin tavoi-
tettavan kuin tekstiviestit, etenkin maissa, joissa kayttajien on maksettava jokai-
sesta viestista. Kuitenkin olisi hyva huomioda myds monesti WIFl-yhteyteen liit-

tyvat kustannukset.

- OTT-sovellukset mahdollistavat valittbman ja henkildkohtaisen viestinnan, mika
on tarked osa asiakkaiden sitouttamisessa. Edellytyksena on kuitenkin se, etta

kaikilla on kaytdssd sama OTT-viestintdsovellus.

- OTT-viestintasovellusten avulla voit tavata asiakkaita ymparistéssa, missa he ha-

luavat kommunikoida, mika johtaa positiivisempaan asiakaskokemukseen.

Tutkimuksen mukaan esimerkiksi, WhatsApp -yrityssovelluksen avulla pienyritykset saa-
vat yhteyden asiakkaaseen tehokkaammin, helpommin ja tuottavammin verrattuna pe-
rinteisiin markkinointikanaviin, verkkosivustoihin tai erillisiin sovelluksiin. Lisaksi yrityk-
sen myyntisykli voi lyhentya, asiakkuuksien hallinta on helpompaa seka liiketoiminta ei
vaadi suuria investointeja verkkosivustojen kehittdmiseen, infrastruktuuriin ja CRM-jar-
jestelmaan. (Wan ym. 2019) Covid-19 pandemian aikana havaittiin OTT-viestintapalve-
luiden auttavan kivijalkamyymal6ihin perinteisesti tukeutuvien yritysten selviytymista.
Yritysten oli tehokkaampaa investoida esim. WhatsApp myyntikanavaan sen sijaan, etta

ne olisivat kehittdneet omia verkkosivustoja ja myyntikanavia. (Xu ym. 2021)

Yritykset hyotyvat kaytanndllisyydestd WhatsAppia kaytettdessa. Ne voivat esim. |ahet-
taa kiinnostuneille asiakkaille kuvia tuotteista ja nain vahentaa turhaa liikkumista seka
helpottaan toiminnallisuuksiin tai palveluihin liittyvien epailyjen ratkaisemista. WhatsApp
on myos kanava karsimattomyytta vastaan. Ne, jotka kayttavat sovellusta yhteydenot-
toon yritykseen, vaativat valitonta vastausta, joka usein liittyy impulssiostokseen. Jos
vastausta ei saada ajoissa, asiakas kaantyy kilpailijoiden puoleen. (Sixto-Garcia, Lépez-
Garcia, ja De La Fuente 2021)

Brandin ja kayttajan valisen viestintdsuhteen tulisi olla alun perin oltava kayttajan aloit-
tama, ei brandin. Jotta organisaatio voisi aloittaa viestin, kayttajan on taytynyt ilmoittaa
etukateen puhelinnumeronsa, esimerkiksi yhteydenottolomakkeen kautta ja nimenomai-
sesti suostua tallaiseen viestintaan. Kayttajat voivat kokea aloitteen tekevan organisaa-
tion hairitsevana, varsinkin kun se on mukana ryhmissa, joissa kayttajat voivat ndhda

muiden puhelinnumerot. (Sixto-Garcia, Lopez-Garcia, ja De La Fuente 2021) Zarouali
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ym. mukaan WhatsApp salli dskettdin kaupallisten tuotemerkkien aloittaa yksityiset chat-

keskustelut kayttajien kanssa suoran viestialustan kautta.

Tutkimuksessa todettiin organisaatioiden jakeluprosessin nopeutuneen ja tehostuneen,
kun WhatsAppia kaytettiin strategisena alustana asiakkaiden etsimisessa, kilpailuedun
takaamiseksi markkinoilla seka valineena mainonnan ja promootioiden levittamiseen.
WhatsApp virtaviivaistaa yritysten kommunikaatiota asiakkaiden kanssa, minimoi kilpai-
lijoiden mahdollisuuksia, mahdollistaa paremman yhteydenpidon asiakkaaseen, helpot-
taa tuotteiden myyntia, lisaa kayttadjan kokeman arvon luomista. Tama tarkoittaa, etta
kayttajat nakevat yrityksen viime kadessa yrityksena, joka valittaa heidan tarpeidensa

tyydyttamisesta. (Sixto-Garcia, Lépez-Garcia, ja De La Fuente 2021)

Yrityskayttoon liittyy kuitenkin myds haittoja. OTT-sovellukset eivat ole yleismaailmallisia
ja yhteiskayttoisia (March 2023). Yritys saattaa joutua hallitsemaan viestintda useissa
OTT-viestisovelluksissa vastataksesi asiakkaiden mieltymyksiin. OTT-sovellusten toi-
minnot voivat vaihdella maittain paikallisten sddnndsten mukaan, mika vaikeuttaa vakio-
palveluiden tarjoamista asiakkaillesi eri paikoissa. OTT-sovellukset eivat ole peruspuhe-
limia kayttavien henkildiden saatavilla, kun taas kaikki matkapuhelimet voivat I1ahettaa ja

vastaanottaa tekstiviesteja.(Velez Ryan 2022)

Tutkimuksen mukaan sosiaalisuus, yksityisyys ja turvallisuus yhdistetdan WhatsApp so-
vellukseen (Caetano ym. 2018). WhatsAppissa on tarkeaa erottaa toisistaan luottamus
WhatsApp-brandiin alustana ja luottamus ulkoisiin brandeihin, jotka kayttavat What-
sAppia viestidkseen kuluttajien kanssa. Taltd osin brandiluottamus edellyttda luotta-
musta siihen, ettad brandi toimii luotettavasti oikein WhatsAppissa. Se viittaa odotuksiin,
jotka brandin on taytettdvd WhatsAppissa, ja ndma odotukset voivat vaihdella tapaus-
kohtaisesti. Tutkimuksessa havaittiin, ettd WhatsAppin koettu turvallisuus, koettu yksityi-
syys ja sosiaalisuus alustana liittyvat positiivisesti luotettaviin brandeihin kyseisella vies-
tintdalustalla. Mydnteisempi kasitys WhatsAppista lisda ihmisten luottamusta alustalla
toimiviin brandeihin, mikd puolestaan lisda heidan aikomuksiaan paljastaa henkildkoh-
taisia tietoja naiden tuotemerkkien kanssa. Tapa, jolla kuluttajat arvioivat ja kasittelevat
vuorovaikutusta brandien kanssa, eivat valttdmattd ole muuttumattomia eri viestipalve-

luissa, vaan riippuvat alustasta, jolla suostutteluyritys tapahtuu.(Zarouali ym. 2021)

Kuin kayttgjat luottavat WhatsAppia viestintdkanavana kayttaviin brandeihin, tallainen
WhatsAppin kaupallinen kayttd voi ilman lisatietoa ja avoimuutta asiakkaalle luoda vaa-
ran turvallisuuden tunteen. WhatsApp voi taata viestinnan tietyn tason suojauksen ja
luottamuksellisuuden salauksen ansiosta, ja se edellyttda myos yrityskayttajidan noudat-

tavan lakisaateisia velvoitteita, mukaan lukien GDPR yleisesta tietosuoja-asetuksesta
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johtuvat velvoitteet. WhatsApp ei kuitenkaan valvo milldén tavalla kuluttajien viestin-
nassa jakamien henkilttietojen kayttéa. (Zarouali ym. 2021) WhatsAppin alustana epail-
l&an siirtdvan palvelun tietoja EU:n ulkopuolelle (Tietosuojavaltuutetun toimisto 2021).
Talloin palvelua kayttavilla yrityksilla on riski rikkoa GDPR-saaddsta, mikali viesteissa on
henkildtietoja. Saksalaisen tutkimuksen (Bahr 2021) mukaan palvelun suurin ongelma
on tietoturva. Kayttajat eivat luota sovellukseen etenkin, kun on kyse henkilGtietojen siir-
tamisesta, WhatsApp-maksuista ja kuva-arkistojen, luottokorttien, ostohistorian ja osoi-
tekirjan tallentamisesta. 48 % kayttgjista ilmoitti, ettei kayttaisi maksamista WhatAp-

pissa, jos sellainen olisi tarjolla.

2.4 RCS maarittely

Rich Communication Services (RCS) Universal Profile on alan toimijoiden sopima maa-
ilmanlaajuinen maarittely, jonka tavoitteena on yhtenaistaa eri RCS toteutuksia. Univer-
sal Profile versio 1.0 julkaistiin marraskuussa 2016 ja uusin versio 2.5 on julkaistu loka-
kuussa 2020. Heinakuussa 2017 julkaistu versio 2.0 keskittyi erityisesti yritysviestinnan
ominaisuuksiin, esimerkiksi chatbotit. (GSMA 2020; Kim ja Kim 2022)

2.41 Yleiset ominaisuudet
Maarittelyn avulla palvelun kaytto on pyritty tekemaan mahdollisimman helpoksi. Tama

koskee myos kayttdonottoa, jota helpottamaan palvelu voidaan asettaa laitteeseen ole-
tusarvoisesti paalle, kayttaja tunnistetaan automaattisesti MSISDN:n avulla ja viestihis-
torian tulee sailya vaihdettaessa laitetta tai SIM-korttia. Laitteeseen talletettujen yhteys-
tietoihin liittyvien laitteiden valmius kayttdd RSC-palveluita eli palvelun saatavuus tulee
olla kayttajan tiedossa. Palveluiden saatavuuteen vaikuttaa kolme ehtoluokkaa: palvelun
kayttoonoton tila, laitteen tila ja ominaisuudet seka verkon tila. Palvelun tarjoaja voi hal-
lita palvelun automaattista kayttéonottoa ja palvelun saatavuustiedon jakamista. (GSMA
2020)

RCS-palveluiden kayttajat voivat vaihtaa keskusteluviesteja ja esim. sijaintitietoa toisen
osapuolen kanssa. Viestin vastaanottaja voidaan valita laitteen yhteystiedoista tai syot-
tamalla vastaanottajan puhelinnumero. Tekstisisallon lisaksi viestiin voidaan lisata pienta
grafiikkaa (emoiji), multimediasisaltéa ja tiedostoja. Kayttajan tulee nahda indikaatio toi-
sen osapuolen kirjoittaessa viestia ja lahetettyjen viestien tila, joka voi olla odottaa, Idhe-
tetty tai toimitettu. Viestikeskustelun aikana tulee olla mahdollista siirtya aani tai video-
puheluun ja palata keskusteluun puhelun jalkeen. Palvelun tulee tukea Network Fallback
to SMS (NFS) toimintoa, jossa viesti lahetetdan tekstiviestilla RCS-palvelun ollessa saa-
vuttamattomissa. (GSMA 2020; ChinaMobile, ChinaTelecom, ja ChinaUnicom 2020)
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Ryhmakeskustelussa kayttajat voivat vaihtaa chat-viesteja useiden kontaktien kanssa
samanaikaisesti. Yritysviestinnan chattibottisovelluksia ei kuitenkaan voi liittdd ryhma-
keskusteluun. Kaikki osallistujat nakevat kaikkien muiden osallistujien toiminnan ryh-
massa ja vastaukset jaetaan koko osallistujaryhmalle. Kayttaja pystyy poistumaan ryh-
makeskusteluista milloin tahansa. Ryhmakeskustelusta poistuttua keskusteluketju nakyy
edelleen keskustelujen luettelossa, mutta kayttaja ei voi lahettaa viesteja kyseiselle ryh-

malle eikd saa minkaanlaisia paivityksia kyseiselta ryhmalta. (GSMA 2020)

Tiedostonsiirto mahdollistaa tiedostojen siirtdmisen yhdestd RCS-laitteesta toiseen tai
useampaan RCS-laitteeseen. Tiedonsiirto tapahtuu padosin laitteen keskustelu- ja ryh-
makeskustelutoiminnoista, mutta ei kuitenkaan rajoitu niihin. Siirretyn tiedoston formaat-
tia ei ole rajoitettu. Mikali vastaanottajan laite ei tue RCS-protokollaa, tiedosto ladataan
ja siitd luodaan tekstiviesti, joka sisaltaa linkin, jonka avulla vastaanottaja voi ladata tie-
doston. Vaihtoehtoisesti tiedosto voidaan lahettdd MMS-viestina. Lahetettdvan tiedoston
enimmaiskoko on 100MB. (GSMA 2020)

Aaniviestiominaisuuden avulla RCS-kayttajat voivat Iahettaa daniviesteja yhdelle tai use-
ammalle RCS-kayttajalle kerrallaan. Aaniviesti tarjoaa uuden ulottuvuuden viestintaan
kayttamalla puhuttua 8anta viestin valittdmiseen. Aéniviesti on erityisesti muotoiltu tie-
dosto, joka tallennetaan lahettajan laitteelle kayttdmalla Adaptive Multi-Rate (AMR) -koo-
dekkia ja vaihdetaan vastaanottajan kanssa tiedostonsiirto-ominaisuuden avulla. Kayt-
taja voi aanittaa ja lahettaa seka vastaanottaa ja kuunnella daniviestin keskustelussa ja
ryhmakeskusteluissa. (GSMA 2020)

Monilaiteviestintd ominaisuus antaa kayttajille mahdollisuuden tarkastella, vastaanottaa
ja lahettad RCS-viesteja, SMS/MMS-viesteja ja RCS-pohjaista sisaltéa muista laitteista
ja litannodista kuin SIM-kortin sisaltavasta mobiililaitteesta. Kayttaja voi muodostaa yh-
teyden ja kayttda RCS-viestipalveluita kaikista RCS-yhteensopivista laitteistaan ja liitan-
noista, esim. muun kuin ensisijaisen SIM-kortin siséltéavien alypuhelimien ei-natiiviraja-
pinnat, tabletit SIM-kortilla tai ilman seka tietokoneet. Laitteet voivat muodostaa yhtey-
den milla tahansa datayhteydelld, esim. mobiilidata tai Wi-Fi. (GSMA 2020)

Vihrean painikkeen lupaus aani- ja videopuhelulle on tarkea ominaisuus soittokokemuk-
sen kehittamisessa. Palveluntarjoajan salliessa puhelu on mahdollista soittaa ja vastaan-
ottaa minka tahansa verkkoyhteyden kautta ja puhelun tulee jatkua yhteyden muuttu-
essa. (GSMA 2020)

Rikkaampi puhelukokemus kehittda nykyistd puhelukokemusta ennen puhelua, sen ai-
kana ja sen jalkeen. Soittaja voi laatia ja jakaa sisaltda, jonka vastaanottaja nakee vas-

taanottaessaan puhelun. Sisaltdé voi olla tekstia, kuva tai soittajan sijaintitieto.
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Aanipuhelun aikana molemmat osapuolet voivat jakaa reaaliaikaista videokuvaa, tiedos-
toja ja lahettaa toisilleen viesteja ja sijaintitietoa. Soittava osapuoli voi laatia lisatietoja,
jotka sisallytetdan vastaamattoman puhelun tietoihin soitetun osapuolen laitteessa, kun
puheluun ei vastata. Nama tiedot nakyvat B-osapuolen vastaamatta jddneen puhelun
ilmoituksissa, joka ei ainoastaan tarjoa vastaamatonta puhelua koskevia tietoja, vaan

antaa B-osapuolelle my6s syyn, miksi A-osapuoli soitti.(GSMA 2020)

RCS:n tekninen toteutus sisaltda useita teknologioita kayttajan verkkorajapinnan turvaa-
miseksi. Asiakas ja verkko kayttavat salaus-, asiakasvarmennus-, kayttajan todennus- ja
kayttooikeusmenetelmia rajapinta- ja protokollakohtaisesti. Yksittaisten teknologioiden

turvataso riippuu kaytettdvan turvatoimenpiteen valinnasta. (GSMA 2020)

2.4.2 Yritysviestinta - Chattibotti

RCS:n chattibotit mahdollistavat bréandien viestinnan ja erilaiset interaktiiviset palvelut
asiakkaiden kanssa. A2P (Application to Person) -viestinta on jo yritysten saatavilla teks-
tiviestien avulla ja se edustaa tuottoisaa liiketoimintaa matkapuhelinoperaattoreille ja kol-
mannen osapuolen toimijoille. Tarked nakdkohta Messaging as a Platform -sovelluksen
kehityksessa koskee paremman kayttokokemuksen tarjoamista ja siten liiketoiminta-
mahdollisuuksien tarjoamista yritysten ja niiden (potentiaalisten) asiakkaiden valiseen
vuorovaikutukseen. Palvelun avulla kayttdjan on helppoa kayttaa lisdarvopalveluita.
(GSMA 2020; ChinaMobile, ChinaTelecom, ja ChinaUnicom 2020) RCS-palveluilla pyri-
tdan yhdistamaan OTT-palveluiden hyva kayttdkokemus ja tekstiviestien hyvaan tavoi-

tettavuuteen ja helppouteen.

Kayttajat voivat aloittaa keskusteluja chattibottien kanssa useilla tavoilla: valitsemalle
chattibotin haun tuloksista, napsauttamalla mobiiliselaimessa linkkia, skannaamalla QR-
koodi ja avaamalla URL-osoite tai chattibotti palvelutunnuksen haun perusteella. Kaytta-
jat voivat nahda paatelaitteiden hakemia chattibottien profiilitietoja. (ChinaMobile, Chi-
naTelecom, ja ChinaUnicom 2020) Huono, monimutkainen tai epaintuitiivinen etsinta-
prosessi, joka johtuu huonosti suunnitellusta sovelluksesta ja/tai epaintuitiivisesta pro-
sessista, kannustaa loppukayttajaa etsimaan palvelua muista kanavista. (Mobile
Ecosystem Forum 2020) Chattibotin profiilissa tulee olla maariteltyna palvelun nimi ja
linkki palvelukohtaisiin sdantdihin ja ehtoihin. Lisaksi kdytdssa on vapaaehtoisia tietoja:
palvelun kuvake, palvelukuvaus, puhelinnumero esim. asiakaspalvelua varten, naky-
massa kaytetty teemavari, linkki palvelusivustolle, sdhkdpostiosoite, tekstiviestinumero,

taustakuva, palveluntarjoajan nimi, joka eroaa palvelun nimesta ja osoite (GSMA 2020)

Kayttaja voi hallita kayttajatietojen jakamista, jotka ovat: laitteen tila, joka sisaltaa laitteen

mallin, kayttojarjestelman version, viestintaasiakkaan tunnisteen ja version sek& akun
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jaljelld olevan latauksen minuuteissa; sijaintitieto; viestin tilailmoitusten lahettami-
nen.(GSMA 2020)

Palveluntuottajan identiteetti on pystyttava varmentamaan kayttajalle, jotta chattibotit ei-
vat huijaa identiteettia, esim. kayttamalla suosittua brandinimea tai kuvaketta. Roska-
postin valttamiseksi kayttaja vastaanottaa viesteja vain valtuutetuilta chattiboteista, joilla
on kayttajan suostumus ottaa yhteytta kayttajaan MSISDN-numeron perusteella tai joihin
kayttaja on ensin ottanut yhteytta. Kayttajan tulee pystya estamaan tai poistamaan esto
yksittaista chattiboteilta paikallisesti laitteella. (GSMA 2020)

Chattibotin tulee pystya ehdottamaan yhta tai useampaa maksuvaihtoehtoa kayttajalle
keskustelun aikana, jotta kayttaja voi ostaa tavarat tai palvelut. Kayttajalle ehdotettujen
maksuvaihtoehtojen tulee sisaltda operaattorin laskutus ja muut kolmannen osapuolen
maksupalvelut, joita palvelun tuottaja haluaa tarjota. Chattibotti voi my6s tarjota mahdol-
lisuuden suorittaa maksu loppuun keskusteluketjussa, jolloin se voi pyytad kayttajalta
tiettyja maksutietoja, esim. luottokorttitietoja. (GSMA 2020)

Chattibotti voi kommunikoida kayttajan kanssa kuvan 5 mukaisella staattisesti asetetul-
lun viestikortin avulla, jonka elementit ovat tekstikenttia, kuvia, videoita ja aania. Viesti-
korttia ei voi paivittaa lahetyksen jalkeen, vaan sisaltdpaivitykset on kasiteltava ja lahe-
tettdva uutena korttina. (GSMA 2020)
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Kuva 5. Viestikortti (GSMA 2020)

Korttiin voidaan liittda ehdotettuja vastauksia ja toimintoja, joiden avulla kayttaja voi kom-
munikoida chattibotin kanssa. Kun ehdotettua vastausta napautetaan, sovellus lahettaa
keskusteluun ehdotetun vastaustekstin, jonka kayttaja ndkee. Ehdotettu toiminto voi lau-
kaista verkko-osoitteen avaamisen, aani- tai videopuhelun aloituksen, oletuskarttasovel-
luksen avauksen annettuun sijaintiin, laitteen sijaintitiedon lahetyksen chattibotille, ole-
tuskalenterisovelluksen avauksen esitaytetylla uudella merkinnalla, dani- tai videoviestin
tallennuksen ja lahetyksen maariteltyyn kohteeseen tai viestin lahetyksen maariteltyyn
kohteeseen. (GSMA 2020)

Useampi kortti voidaan ryhmitelld yhteen ja esittda rullattavassa “karusellimuodossa”
(ChinaMobile, ChinaTelecom, ja ChinaUnicom 2020; GSMA 2020) Viestikortit mahdol-
listavat kevyen sovelluksen kaltaisen kayttokokemuksen ja dialogin luomisen paatelait-

teen natiivin viestisovelluksen paalla.

Chattibotti-yrityspalveluiden maaraan ja laatuun mobiilioperaattorit voivat vaikuttaa salli-
malla vain tarkastetut palvelut, sallimalla muiden tarkistamat palvelut tai sallimalla kaikki
palvelut. Mahdollisimman laaja chattibottien tarjonta on avainasemassa RCS:n menes-
tyksessa. Liiallinen laadunvalvonta hidastaisi kayttoonottoa ja edistaisi steriilia ymparis-
t6a, kun taas liilan vahainen valvonta saattaa aiheuttaa huonon kayttékokemuksen.(Mo-

bile Ecosystem Forum 2020)
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2.4.3 Hinnoittelumallit

Tekstiviestipalveluiden menestyksen yksi tekija on ollut ennustettava ansaintamalli, joka
perustuu viestikohtaiseen hinnoitteluun. Viestikohtainen hinnoittelu painottaa kuitenkin
halvempia kustannuksia paremman palvelun sijaan. Keskustelevassa kaupankaynnissa
oletetaan, etta yritysten asiakaspalvelun ja tekoalyn seka sen asiakkaiden tai potentiaa-
listen asiakkaiden valilla vaihdetaan useita viesteja luonnollisessa keskustelussa. Vies-
tikohtainen veloitus saattaa estaa yrityksia kayttamasta RCS-palveluita keskustelulliseen
kaupankayntiin. Kuten itse alusta, my6s RCS-hinnoittelumallit kehittyvat silla oletuksella,
ettd hinnoittelun tulee heijastaa arvoa, jonka brandit saavat sen kaytdsta. Palveluiden
erilaisia hinnoitteluvaihtoehtoja on harkittu, mukaan lukien viestikohtainen, istuntokohtai-
nen, kuukausittainen, megabittia kohden, tulokseen perustuen ja paasyperusteinen,
jossa tiettyd summaa vastaan yrityksella on kaytettavissa tietylla ajanjaksolla rajoittamat-

tomasti viesteja. (Infobip 2022; Mobile Ecosystem Forum 2020)

Viime vuosikymmenen aikana freemium eli iimaisen ja premium eli maksullisen yhdistel-
masta on tullut hallitseva liiketoimintamalli Internet-yritysten ja alypuhelinsovellusten
keskuudessa. Kayttajat saavat perusominaisuudet veloituksetta ja voivat kayttaa moni-

puolisempia toimintoja maksua vastaan.(Farooq ja Raju 2019)

Tutkimuksen mukaan viestikohtaista ja istuntokohtaista hinnoittelua pidetaan suositelta-
vina RCS:n markkinoille tulon hinnoittelumalleina, mutta ne voidaan korvata innovatiivi-
silla hinnoittelumalleilla keskipitkalla ja pitkalla aikavalilld. Tutkimuksessa ei kuitenkaan
erottunut yhta selkeda mallia, mika itsessaan korostaa hinnoittelustrategioiden epavar-
muutta. Kyselyn perusteella alalla ollaan sita mielta, ettd markkinoiden pitaisi sanella
RCS-hinnoittelumallit. (Hall 2021) Viestikohtaisessa veloituksessa jokaisesta yrityksen
ja asiakkaan valisesta viestista veloitetaan kiintea hinta ja kustannukset ovat hyvin en-
nustettavissa. Malli kuitenkin hillitsee keskustelukauppaa. Istuntopohjaisessa mallissa
yrityksen ja asiakkaan valiset yksittaiset viestit niputetaan keskustelun istuntoon, joka on
laskutettava tapahtuma. Nain yritys voi hyddyntaa taysimaaraisesti chattibotteja keskus-
teluun ja palvelua paremman suhteen muodostamiseksi asiakkaan kanssa. Yhdenmu-
kainen istunnon maaritelma, esim. aikaraja, on ratkaisevan tarkeaa, jotta markkinan si-
salla on johdonmukainen maksuperuste. Yhtenaisen istunnonmaarittelykehyksen ja -oh-
jeiden puuttuminen vaikeuttaa yritysten kustannusten ja budjetin luotettavaa ymmarta-
mista. (Mobile Ecosystem Forum Ltd 2022)

Operaattoreille RCS-yritysviestintd avaa uusia tulomahdollisuuksia ensisijaiseen sijoitte-
luun, hakutuloksiin ja hakemistoihin seka chattibottien luomiseen ja hallintaan liittyen.
Chattibotin 16ytaminen on vield kehittymassa oleva alue, mutta nayttda todennakadiselta,

ettd 16ytdmisen helppous, joko etuoikeutetulla listalla chattibotin hakemistoon tai
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portinvartija tyyppisen "bottibotin" kautta, on kilpailuetu, josta tuotemerkkien pitaisi odot-
taa maksavan. Lisaksi yrityksiltd voidaan veloittaa kaikesta liikenteestd, jota tarvitaan

asiakkaiden kykyjen etsimiseen. (Mobile Ecosystem Forum 2020)

2.5 Arvon tuottaminen ja kaappaaminen RCS-palveluilla

Matkapuhelinoperaattoreiden viestintapalveluiden kehittdmisen avaintekijat ovat pyrki-
mys neutraaliin, avoimeen ja kevyeen viestintdalustaan, jolla voidaan kilpailla OTT-so-
vellusten kanssa. Natiivina sovelluksena RCS on tekstiviestin kaltainen kevyt, turvallinen
ja luotettava. Se soveltuu esimerkiksi hyvin viranomaisviestintdan kuten tiedottaminen ja
hataviestinta. RCS yhdistaa OTT-sovellusten ja tekstiviestien edut, mika avaa taysin uu-
det markkinat operaattoreille ja palveluntarjoajille. (Tu 2021) Tutkimus on tuonut esiin
useita RCS-liiketoiminnan viestintdalueita, jotka voivat osaltaan lisata ja maksimoida sen
arvolupauksen. Naita ovat esimerkiksi lisdarvopalvelut ja maksut, keskustelullinen kau-
pankaynti ja asiakaspalvelu, brandin tunnettavuus, palveluiden itsehallinta. (Sudlow-
Poole 2022)

RCS:n menestys riippuu suurelta osin seka yrityksista etta loppukayttajista, joilla ei ole
esteita toistensa l6ytdmisessa ja yhteyden muodostamisessa. Tekstiviesti- tai OTT-vies-
tintasovellusten avulla yritykset voivat helposti 1ahettda viesteja ja vastaanottaa viesteja
mista tahansa laitteesta missa tahansa verkossa. RCS-yritysviestinnan menestyksen
kannalta on ratkaisevan tarkeaa, ettd samanlainen asiakaskokemus tarjotaan. (Mobile
Ecosystem Forum 2020) On ehdotettu, ettd operaattoreiden tulisi kehittaa palveluita,
joissa keskustelut voivat jatkua saumattomasti palvelusta (tai viestintdkanavasta) toi-
seen (Gerpott, Thomas, ja Weichert 2014). Aggregaattoreilla on jo palveluita ja rajapin-
toja, joissa brandit voivat kommunikoida asiakkaiden kanssa useamman vaihtoehtoisen

viestintakanavan kautta.

Kiinalaisessa tutkimuksessa tutkittiin RCS-palvelun kayttdaikeeseen vaikuttavia tekijoita
yliopisto-opiskelijoiden keskuudessa. Tyytyvaisyydella, koetulla mukavuudella ja suori-
tusodotuksilla oli suora vaikutus kayttdaikeeseen. Teknologian sopivuus tehtavaan vai-
kutti kayttdonottoaikeisiin epasuorasti. Koetulla luottamuksella ja riskilla ei ollut merkitta-
vaa vaikutusta kayttoaikeisiin ja ne eivat ole avaintekijoita palvelun alkuvaiheessa, kun
kayttajat keskittyvat uuden sovelluksen etuihin. Vaikka RCS:n kayttémukavuus on hyva
ja teknisesti se tarjoaa ratkaisuita ongelmiin, on sen kayttétottumuksia edelleen kehitet-
tava, jotta se houkuttelee lisaa liikennetta ja kilpailee olemassa olevien viestisovellusten
kanssa.(Yu ym. 2022)
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MMS-palveluiden hyvaksyntaa tutkittaessa havaittiin koetun helppokayttéisyyden olevan
suurin vaikutus kayttoaikaiseen. Lisaksi helppokayttoisyyden ja nautinnon havaittiin vai-

kuttavan tekniikan omaksuntaan. (Lee, Cheung, ja Chen 2007)

Tekstiviestiin verrattuna RCS-yritysviestinnalla on selkea etu, kun kampanjastrategian
tavoitteena on saada kuluttajat vuorovaikutteisiksi hyodyntamalla visuaalisia element-
teja. RCS-viestintd on suunnannayttaja branditietoisuuden lisdamiseksi, asiakaspalve-
lun ja tuen parantamiseksi seka kuluttajien ostokayttaytymisen muuttamiseksi ja liidien
luomiseksi. RCS:n sisallyttdminen osaksi strategiaa johti erddssa kampanjassa 19 %:n
parannukseen tehokkuudessa ja 137 % korkeampaan klikkausprosenttiin. (Capacity Ma-
gazine 2022)

Palveluiden itsehallinta on yksi avaintoiminto RCS-yritysviestintdasiakkaille. Se on kui-
tenkin erittain riippuvainen tekoalypohjaisten chattibottien kehityksesta. Vaikka RCS-pal-
veluntarjoajat voivat tarjota saman tason chattibottikokemuksen kuin verkkoymparistot,
siind on kaksi haastetta. Ensinndkin asiakkaiden ja verkostojen puute alkutilanteessa.
Toiseksi brandeille voi aiheutua kustannuksia chattibottipalvelun uudelleen rakentami-
sesta RCS-palveluksi. (Sudlow-Poole 2022)

OTT-viestintépalveluihin verrattuna RCS tarjoaa toimitusvarmuutta. OTT-palvelut eivat
voi kommunikoida, jos datayhteytta ei ole. Toisaalta, jos viesti lahetetdan RCS:n kaultta,
mutta datayhteytta ei ole, palvelu voi palata tekstiviestiin ja silti toimittaa viestin perintei-
sen viestintdkanavan kautta. (Kim ja Kim 2022) Matkapuhelinoperaattoreiden analyysin
(rcsbusinessmessaging.de 2023) mukaan A2P-kayttétapauksissa RCS-yritysviestinnan

hyvid puolia WhatsAppiin verrattuna on lisaksi:

etukateen voidaan tarkistaa, onko kayttajalla RCS kaytdssa, millaisia ominai-

suuksia han tukee, onko han online-tilassa

- brandien kayttamia viestintakortteja ei tarvitse hyvaksyttaa ennen kayttoa tai nii-
den paivityksen yhteydessa, kuitenkin Googlen Jibeen perustuvassa palvelussa

kortit tarkistetaan
- palvelun kaikki ominaisuudet ovat valittomasti brandien kaytossa
- viestien vastaanottajien maaraa ei ole rajoitettu
- push-viestinta on sallittua ilman rajoituksia alustan toimesta

- RCS-palveluissa on osallisena aina paikallinen vastuullinen taho, eli mobiiliope-

raattori

- chattibottien oikeus tuotemerkin kayttoon on varmistettu ennen niiden julkaisua
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2.6 RCS-markkinatilanne

Maailmanlaajuiset RCS-markkinat saavuttivat 1,2 miljardin dollarin arvon vuonna 2021.
Markkinan ennustetaan olevan 4,6 miljardiin arvoinen vuonna 2026 ja 5,5 miljardiin
vuonna 2027. Vuotuisen kasvun arvioidaan olevan n. 30 % ja analyytikot odottavat kas-
vun jatkuvan, sillda RCS:n lisatoiminnot tarjoavat houkuttelevamman asiakasvuorovaiku-
tuksen kuin aiemmat tekstiviestien kautta saatavilla olevat vaihtoehdot. Juniper Re-
search (2022) ennustaa, etta vuoteen 2026 mennessa RCS-yritysviestinnasta tulee yksi
suurimmista multimediaviestitekniikoista, mikd muodostaa merkittdvan uhan OTT-palve-
luntarjoaijille ja tarjoaa matkapuhelinoperaattoreille uusia tulomahdollisuuksia parannet-
tujen A2P-viestintdominaisuuksien ansiosta. WhatsApp Business ja Viber ovat hiljattain
alkaneet tarjota kilpailevia yritysviestintapalveluita. (IMARC Group 2022; Hughes 2022;
Godlovitch ym. 2021)

RCS-markkinan kasvun yksi avaintekija on palvelun kayttéonotto eri aloilla, kuten ter-
veydenhuollossa, tietotekniikassa, matkailu-, viihde- ja pankkialalla, rahoituspalveluissa
ja vakuutusalalla. RCS-palveluille on kayttéa yrityssektorilla ainakin viestinta-, markki-
nointi-, kampanjointi- ja mainontastrategioissa. Muita kasvuntekijoitd on 5G-verkon kayt-
tédnotto ja RCS:n integrointi useisiin teknologisiin ratkaisuihin, kuten pilvipohjaiseen te-
koalyyn ja sovellusohjelmointirajapintaan. Uudet rikkaat viestinta- ja chatbot-vuorovaiku-
tuspalvelut luovat positiivisia ndkymid markkinoille kaikkialla maailmassa. (IMARC
Group 2022) Yksi RCS:n yksi vahvuus on korkea yritysviestien avaussuhde, joka on jopa
22,2 % (Hughes 2022).

RCS:lla on kuitenkin monia haasteita, kuten yhteensopivuus muiden viestintasovellusten
kanssa, sita ei tunneta ja mobiilioperaattoreiden osittainen tuki sille. Yksi haaste RCS-
yritysviestinnan kayttoonotossa on vahaisempi kayttopohja WhatsAppin kaltaisten vies-
tintasovelluksiin verrattuna. Lisdksi on epatodennakoista, etta Apple ottaa RCS-yritys-
viestinnan kayttdéon lahiaikoina, koska se kilpailee heiddn oman viestintdohjelmistonsa
iMessagen kanssa.(Sudlow-Poole 2022) Apple ei ole suostunut tuomaan RCS-protokol-
laa osaksi iMessage -sovellusta, koska varmaan kokee suljetun jarjestelman tukevan
heidan brandiaén paremmin. Tatd nakemysta tukee esimerkiksi Wall Street Journalin -
raportti siita, etta teini-ikaiset ovat muuttaneet iMessagen siniset viestikuplat statussym-
boliksi, kun tekstiviestien ja Android-kayttgjien vihreat viestikuplat ovat halveksittavia
(Hughes 2022).

Yksi RCS:n haittapuoli on sen perustuminen useiden eri operaattoriverkkojen valiseen
yhteistyéhdn. Ongelmana on, etta yksi operaattori ei yksin voi ohjata RCS:n kayttddnot-

toa, koska operaattorit voivat tavoittaa vain omat liittymaasiakkaansa. OTT-
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viestintasovellukset, jotka hallitsevat omaa kehitystaan, tarjoavat kovaa kilpailua multi-
mediaviestintaliikenteestd. Taman uhan torjumiseksi ja RCS:n arvon osoittamiseksi,
operaattoreiden on kyettava kertomaan RCS:lla saavutettavan kayttajien laajempi tavoi-
tettavuus, kun pirstoutuneessa OTT-ekosysteemissa. (Sudlow-Poole 2022) Toisin sa-

noen operaattoriverkkojen on nayttava kayttajalle yhtena palveluverkkona.

2.6.1 Japanin markkina
Japanilaiset suuret matkapuhelinoperaattorit KDDI Corp., NTT DOCOMO Inc. ja Soft-

Bank Corp tarjoavat RCS-protokollaan perustuvia palveluita +Message nimelld. Matka-
puhelinoperaattorit paattivat yhdessa hankkia yhtenaisiin spesifikaatioihin perustuvan
RCS-jarjestelman, jonka he sitten ottivat kayttddn ja lanseerasivat samanaikaisesti tou-
kokuussa 2018. Taman seurauksena Japanista tuli ensimmainen maa maailmassa,
jossa kaikki suuret matkapuhelinverkko-operaattorit tarjosivat RCS-protokollaan perus-
tuvia palveluita.(GSMA 2019) +Message RCS-sovellus on esiladattu Android-alypuheli-
miin ja ladattavissa iOS:lle (Hughes 2022). Japanissa iOS:n markkinaosuus on noin 67
% ja Androidin noin 33 % (StatCounter 2022).

Brandiviestinnassa lahestymistapa on kayttajalta sovellukselle, eli Person to Application
(P2A), jossa kuluttaja etsii ja aloittaa keskustelun brandin kanssa. Kuluttaja ei joudu ei-
toivottujen viestien kohteeksi ja yritysten push-mainokset eivat ole sallittuja. Operaattorit
ovat luoneet chattibottihakemiston, jonka avulla kuluttajat voivat helposti nahda kenen
kanssa voivat aloittaa keskustelun. Brandit voivat myos laittaa +Message-linkkeja verk-
kobannereihin tai antaa kuluttajille mahdollisuuden avata viestintdistunnon skannaa-
malla QR-koodin. Palvelu tukee myds kuluttajien valista P2P viestintad. (GSMA 2019)

Japanilaiset operaattorit tarjoavat "virallinen tili" -palvelua brandeille. Vihrea rasti osoit-
taa, etta tili on operaattorin todentama, mika tarjoaa kuluttajille turvallisen ja luotettavan
palvelun. KDDI on havainnut, ettd kuluttajat avaavat yli 85 % vastaanottamistaan RCS-
yritysviesteista ja RCS-viestien klikkaussuhde on yli 40 % korkeampi kuin tekstiviestien
ja sdhkopostien kohdalla. Toisin sanoen RCS-viestit avataan ja luetaan todennakdisem-
min, kun teksti- tai sdhkopostiviestit.(GSMA 2019)

Mobiilioperaattorit kertoivat +Message-palvelunsa saavuttaneen 32,5 miljoonaa kaytta-
jaéa lokakuun lopussa vuonna 2022. Lisaksi kerrottiin sovelluksen olevan yhteensopiva
My Number -korteihin perustuvan henkildtunnistuksen kassa, jota kaytetdan pankki- ja
luottokorttiasioinnissa. (Waring 2022) KDDI:n esimerkin perusteella kuluttajat ohjataan

verkkosivulle esim. maksamistapahtumia varten (GSMA 2019).

Tutkittaessa tekstiviesteja ja OTT —viestintda havaintaan japanilaisten miesten suosivan

aavistuksen OTT-viestintdd ja naisten kayttdvan enemman tekstiviesteja. Japanissa



43

suosituin OTT- viestintdsovellus on Line. Henkildkohtaisia tietoja ollaan valmiimpia jaka-
maan tekstiviesteissa kuin muilla alustoilla. Brandiviestinndssa tekstiviestit ovat kaytdssa
kaikissa ikaryhmissa tasaisesti, kun taas Linen kaytto laskee vanhemmilla ikaluokilla.
(Mobile Ecosystem Forum Ltd 2021)

2.6.2 Saksan markkina
Saksalainen mobiilioperaattori Deutsche Telekom lanseerasi RCS-palvelun ensimmai-

sen kerran Saksassa vuonna 2013. Se oli kuluttajien valiseen P2P-viestintdan suunnattu
tuote ja vaihtoehto WhatsApp:lle. Tama strategia osoittautui huonoksi ja nyt on paatetty
kehittda RCS:sta tuote, joka ensisijaisesti hyodyttaa yritysasiakkaita. Deutsche Telekom
on solminut kumppanuuksia Vodafonen ja Telefénican seka aggregaattoreiden kanssa
potentiaalisen markkinan kasvattamiseksi ja taatakseen teknisen yhteensopivuu-
den.(Hatt, Jarich, ja Kolta 2021)

Deutsche Telekom uskoo, ettd RCS-viestinndn olemassaolo on hyva, mutta merkitykse-
ton kuluttajien ja yritysten silmissa, jos he eivat ymmarra arvolupausta verrattuna OTT-
vaihtoehtoihin. Palvelua on paatetty kohdentaa ensisijaisesti terveydenhuolto- ja matkai-
luasiakassegmentteihin sekd vahittdiskauppaan ja verkkokauppaan. Nama toiminnot
vaativat skaalautuvuutta ja turvallisuutta eli ominaisuuksia, joissa operaattorit ovat par-
haimmillaan. Kokemuksien kautta on tarkoitus kehittaa joustavuutta ja helppokayttoi-
syyttd. Asiakkaiden henkildllisyyden todennuksen halutaan tapahtuvan huomaamatto-
masti. (Hatt, Jarich, ja Kolta 2021)

Yritysasiakkaita halutaan Iahestya ensisijaisesti aggregaattoreiden kautta. Vanhoista te-
leviestintdalan myyntimalleista, jotka perustuvat yleensd puheen ja viestien maaraan

(minuutin tai viestin hinta) luovutaan. (Hatt, Jarich, ja Kolta 2021)

2.7 Saantely

Operaattoreiden kuluttajille tarjoamat perinteiset palvelut ovat erittain saanneltyja verk-
koinfrastruktuurin my6ta muodostuneen monopolimaisen kilpailutilanteen takia. Sita vas-
toin OTT-palveluita tarjoavat usein yritykset, joilla on vahan tai ei ollenkaan perinteista
infrastruktuuria, ja niilla ei ole juurikaan ennakkosaantelya. Taman seurauksena on muo-
dostunut uusia lilketoimintamalleja, jotka perustuvat mm. henkil6tietojen vaihdantaan ja
kohdistettuun mainontaan, ja joissa kuluttajille tarjotaan palveluita ilman rahallista kus-
tannuksia.(Arnold, Schneider, ja Hildebrandt 2016)

Kiinan teollisuusstandardit hyvaksyttiin joulukuussa 2020 teknisten vaatimusten ja asi-
aankuuluvien spesifikaatioiden maarittelemiseksi 5G-viestipaatelaitteille. Vahitellen 5G

Rich Messaging on pakollinen ominaisuus alykkaille paatelaitteille(ZTE 2021) ja Kiinassa
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kaikkien valmistajien on tuettava RCS-protokollaa saantelyvaatimusten seurauksena
(Hatt, Jarich, ja Kolta 2021).

EU:n yleisen tietosuoja-asetuksen (GDPR) mukaan kansalaisten arkaluonteisia tietoja ei
saa tallentaa EU:n ulkopuolelle, esim. pilvipalveluun. OTT-viestintasovellusten on arveltu
rikkovan tata asetusta. Terveydenhuoltopalveluita tutkivassa artikkelissa esille nostetaan

erityisesti ongelmat viestintaan liitettyihin kuviin. (John, McCreary, ja Roberts 2022)

Euroopan unionin digimarkkinasaadds pyrkii varmistaa oikeudenmukaiset ja avoimet di-
gitaalialan markkinat. Digitaalialan markkinoilla toimii suuria verkkoalustoja ns. portinvar-
tijoina. EU:n digimarkkinasaaddksellda huolehditaan siita, ettd ne toimivat reilujen peli-
saantdjen mukaisesti. Suurimpia viestipalveluita (kuten Whatsapp, Facebook Messen-
ger tai iMessage) velvoitetaan avaamaan palvelunsa ja toimimaan yhdessa pienempien
viestialustojen kanssa. Pienten tai suurten alustojen kayttajat voisivat sitten vaihtaa vies-
teja, l&hettdd tiedostoja tai soittaa videopuheluita viestisovellusten valilla, mika antaisi
heille enemman valinnanvaraa. Sdaddksen myoéta vaihtoehtoisille palveluille muodostuu
parempi yhteentoimivuus portinvartijan alustan ja palveluiden kanssa, seka kuluttajille
mahdollisuus vahtaa helpommin verkkoalustalta toiselle. Yrityksille avautuu uusia mah-
dollisuuksia, ja ne voivat innovoida ja kilpailla tasavertaisesti portinvartijoiden omien pal-
velujen kanssa. Kuluttajat voivat ndhda, mitkd ovat parhaat kaytettavissa olevat vaihto-
ehdot eivatka vain niita, joita portinvartijat haluavat heidan nakevan ja kayttavan. Asian-
tuntijat ovat huolissaan siita, ettd yhteentoimivuutta ei voida saavuttaa heikentdmatta
paastad padahan -salausta, jota monet naista viestintapalveluista ylpeilevat, koska kaksi
sovellusta ei salaa viesteja samalla tavalla. (Hughes 2022; European Parliament 2022;

EU 2022; Euroopan komission verkkosivusto 2022)

Tutkimuksesta on saatu viitteita, joiden mukaan tulokset eivat valttamatta ole lainsaata-
jien tavoitteiden mukaisia. Yhteentoimivuusvelvoite OTT-viestintapalvelujen ja perinteis-
ten puhelinpalveluiden valilla todenndkoisesti vahingoittaa kuluttajia, jotka ovat luoneet
vivahteikkaan sosiaalisen ympariston ja kayttavat ennakoivasti eri viestintdkanavien va-
lisid saumoja sosiaalisten siteidensa hallintaan ja Iaheisyyden tai viestin kiireellisyyden
viestimiseen. (Arnold, Schneider, ja Hildebrandt 2016)

2.8 Tietoturva

Roskaposti on suuri ongelma kaikissa yritysten ja kuluttajien valisissa viestintdkana-
vissa. Roskapostin on osoitettu vahentavan kayttajan sitoutumista ja vastausintoa. Teks-
tiviestien vastausindikaattorit ovat edelleen korkeampia kuin sahkdpostin ja useimpien

OTT-alustoiden, koska jarjestelmassa on suhteellisen vahan roskapostia. Alun perin
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tekstiviestien viestikohtainen laskutus suojeli kayttajia vastaanottamasta suuria maaria

ei-toivottuja joukkoviesteja.(Mobile Ecosystem Forum 2020)

Roskapostiksi maaritellaan kuluttajalle Iahetettava viesti, jonka lahettamiseen lahettajalla
ei ole vastaanottajan lupaa. Tama voi sisaltaa: aggressiivinen markkinointi ilman lupaa,
hyvaksytyn kaytannon rikkominen, huono viestinta ja/tai yrityksen tekema opt-out-pro-
sessin huono toteutus. Saantely ja hyvat liiketoimintatavat edellyttavat, etta jokainen yri-
tys hankkii kayttajalta luvan lahettaa viesteja kayttajille. Parhaat kaytannot lupien hallin-
nassa ovat RCS:n valitén sisallyttdminen palveluehtoihin, tekstiviestien kanssa yhden-
mukaisen opt-out-prosessin kayttoonotto ja selkeyden antaminen siita, kuinka kayttooi-
keuksien hallinta on vuorovaikutuksessa P2A-viestinnan kanssa.(Mobile Ecosystem Fo-
rum 2020)

Tietosuojavaltuutetun toimiston ohjeiden mukaan sahkoistd suoramarkkinointia saa 1ah-
tokohtaisesti kohdistaa vain asiakkaille ja muille henkilGille, jotka ovat antaneet siihen
ennalta suostumuksensa (opt-in). Rekisterinpitdjan ei kuitenkaan tarvitse pyytaa suostu-
musta sahkdiseen suoramarkkinointiin, kun kaikki seuraavat edellytykset tayttyvat (Tie-

tosuojavaltuutetun toimisto ei pvm.):

rekisterinpitaja saa asiakkaalta tdman sahkoisen yhteystiedon, jota kayttaa esim.

tekstiviestin tai sdhkopostin lahettamiseen (aiempi asiakkuus); ja

o tama yhteystieto saadaan aikaisemmin ostotapahtuman yhteydessa (viesti-

muoto); ja

o tata yhteystietoa kaytetaan myohemmin ainoastaan samaan tuoteryhmaan kuu-

luvien tuotteiden tai palveluiden suoramarkkinoinnissa; ja
e sadhkoéinen suoramarkkinointi tapahtuu saman rekisterinpitajan toimesta.

Suomen markkinalla RCS-palveluihin vaikuttavat samat saadokset ja kaytanteet, kun

esim. tekstiviesteihin aiemmin.

Petokset ovat ongelma RCS-viestinnassa, kuten kaikille yritysviestintdkanaville. Viesti-
petokset jakautuvat tyypillisesti kahteen luokkaan, kuluttajapetokset seka verkkopetok-
set ja kaupallinen manipulointi. Kuluttajapetokset kasittavat roskapostin, 1ahettajan vaa-
rennoksen, tietojenkalastelun, haittaohjelmat, jne. Yleensa tarkoituksena paasta kasiksi
loppukayttajan luottokorttiin, henkilollisyyteen tai muihin tietoihin. Verkkopetokset ja kau-
pallinen manipulointi kasittda liikenteen manipuloinnin ja huijaamisen, SIM-korttifarmit,
keinotekoinen liikenneinformaatio ja viestintdalustoille tunkeutuminen, jotta voidaan la-
hettaa viesteja ilmaiseksi. On valttamatonta, ettd petostentorjunta sisallytetdan proses-

seihin alusta alkaen. RCS-verkkopalveluntarjoajien tulisi kehittda tehokkaat kaytannét ja



46

menettelyt vilpillisten viestien havaitsemiseksi ja estamiseksi. Alan on otettava kayttoon
joko yksi varmennusviranomainen alueellisesti tai kansallisesti tai yhdistetty 1ahettajan
varmennusprosessi. Sidosryhmien tulee ottaa Verified Sender -toiminto kayttéon Unified
Profile 2.0 maarittelyn mukaisesti, joka tarjoaa perustason luottamusta kaikille palvelun-
tarjoajille. Viestintapalveluiden tarjoajien on myos toteuttavat varmennusta yhteisen
standardin mukaisesti. Lisaksi loppukayttajilla pitaisi olla sovittu mekanismi, jolla he voi-
vat ilmoittaa vaarinkaytdksistd RCS-palveluissa. (Mobile Ecosystem Forum 2020) Verk-
kopohjaisten ratkaisujen osalta operaattorit voivat tarjota parempaa luotettavuutta, tur-
vallisuutta ja yksityisyytta kuin OTT-palveluntarjoajat. Matkapuhelinoperaattorit koetaan

luotettaviksi palveluntarjoajiksi.(Karikoski 2013)

Googlen RCS-sovellus suojaa viestit ja niiden liitteet, kuten valokuvat ja videot, TLS
(Transport Layer Security) -salauksella, jolloin mahdollisesti siepattu viesti on salattu ja
lukukelvoton (Messages by Google ei pvm.). Vuonna 2021 Google ilmoitti, ettéd sen RCS-

yritysviestinta tarjoaa paasta paahan -salauksia. (Sudlow-Poole 2022)

2.9 Yhteenveto

Suomessa RCS-palveluiden toimijoiden ja sidosryhmien arvolupauksen muodostamista,
arvolahteita ja arvon tuottamista voidaan tarkastella kolmella tasolla: ensinna, strategi-
sella tasolla, jossa selvitetddn edellytykset ja valmiudet organisaatioiden ja verkoston
yhteisluonnin kannalta. Toiseksi, toimijoiden arvon kaappauksen ja luonnin tasolla pu-
reudutaan mobiiliyritysviestintdan ja toimijakohtaisiin nakokulmiin. Kolmanneksi, on

syyta kasitella tietoturvaa, saantelya ja riskeja.

2.9.1 Arvolupauksen maarittely ja arvon yhteisluonti
Asiakasarvo on perustavanlaatuinen osa yritysmarkkinointia (Eggert ym. 2018), joka ko-

rostaa luonteeltaan dynaamista, prosessilahtoistd ja subjektiivista (Skalén ym. 2015)
asiakaskeskeisyytta ja asiakaskokemusta (Saarijarvi ja Puustinen 2020). Ei ole yllatta-
vaa, etta keskeiset markkinointikasitteet, kuten arvolupaus, jaavat silloin huonosti maa-
ritellyksi (Skalén ym. 2015). Useilla yrityksilla on vaikeuksia kehittda arvolupauksia, jotka

osoittavat mitattavissa olevia etuja asiakkaille. (Adrian Payne ym. 2020)

Arvolupaukset on maaritelty toimittajan lausumiksi lupauksiksi mahdollisista eduista,
joita tietty tuote tai palvelu tarjoaa asiakkaille (Anderson, Narus, ja van Rossum 2006;
Rintamaki, Kuusela, ja Mitronen 2007). Payne, Frow ja Egger (2017) maarittavat asiak-
kaalle annettavan arvolupauksen olevan strateginen tydkalu, joka helpottaa viestintaa
organisaation kyvysta jakaa resursseja ja tarjota ylivertainen arvopaketti kohdistetuille

asiakkaille.  Viitekehyksen  mukaan  arvolupauksiin  keskeisesti  vaikuttavat
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suunnitteluelementit ovat arvotuloksen edut, sidosryhmat seka arvolupauksen perspek-

tiivi, fokus, selkeys ja tarkkuustaso.

RCS-palveluiden kohdalla on huomattava, ettd uuteen teknologioiden arvoon liittyy mo-
nesti epavarmuutta. Tama syntyy siita, etteivat asiakkaat tieda mita arvoa teknologia
mahdollistaa. (Rindova ja Petkova 2007) Kayttdétapausten lisdantyessa suorituskykytie-
dot vahentavat tata epavarmuutta (Grénroos ja Voima 2013). Arvolupauksen muutos on
jatkuva iteratiivinen prosessi ja se voidaan ymmartda dynaamisena viestintaprosessina,
jolla voidaan vastata asiakkaiden epavarmuuteen uusien teknologioiden arvosta, antaa
yritykselle mahdollisuus korostaa tiettyja etuja ja vaikuttaa asiakkaiden odotuksiin (Nus-
sipova 2022). Lisaksi digitaaliset palvelut kuten RCS-yritysviestintd ovat lisdnneet tar-

vetta raataloidylle asiakaskokemukselle (Bolton ym. 2018).

Arvolupauksia suunniteltaessa organisaatiolla tulee olla riittdvd markkinatuntemus ny-
kyisista ja potentiaaliset asiakkaista seka kilpailijoista. Asiakkaiden ongelmien ratkaise-
miseksi yrityksilla tulee olla innovaatiokyvykkyyksia. Organisaation henkildston palvelu-
tuntemus on oltava riittavan hyva tarjottavan palvelun teknisten ominaisuuksien ja sovel-
lusmahdollisuuksien ymmartamiseksi. Selkeasti ilmaistu nimenomainen arvolupaus aut-
taa organisoimaan ja priorisoimaan yrityksen toimintaa ja auttaa asiakkaita muodosta-
maan vahvoja ja realistisia odotuksia. (Adrian Payne, Frow, ja Eggert 2017) Markki-
naviestien arvolupaukset vaikuttavat ennalta asiakkaiden arvovaatimuksiin (S. Taylor
ym. 2020) seka voivat toimia myds tarkedna ohjenuorana yrityksessa sisaisesti (Ranta,

Keranen, ja Aarikka-Stenroos 2020).

Yrityksen on yhteisty0ssa asiakkaan kanssa tunnistettava arvo selkeasti ja yksityiskoh-
taisesti arvolupauksen kehitysvaiheessa ja sen jalkeen osoitettava jatkuvan kayttéarvon
aikana (Adrian Payne ym. 2020). Dynaamisia kyvykkyyksia koriostamalla ja keskitty-
malla asiakkaaseen (Day 2020) yritykset luovat ja muokkaavat kilpailukykyaan muok-
kaamalla organisaatiota, yhdistamalla ja muokkaamalla resursseja seka luomalla arvoa
luovan organisaatiorakenteen ja liiketoimintamallin (Teece 2009). Johdonmukaisuus ja
jatkuvuus ovat tarkeitéd arvon varmistuksessa ja arvolupauksen tarkistuksessa (Adrian
Payne ym. 2020). Arvolupauksen muutoksessa on havaittu kolme vaihetta. Ensin keski-
tytdan visioon, markkinatuntemukseen ja asiantuntemuksen kaltaisiin ominaisuuksiin.
Toisessa vaiheessa mukaan tulee yhteistyd, verkostot, strategiset suhteet. Viimeisessa
vaiheessa kayttéon liittyvat asiat, kuten asiakaspalaute, kayttéonotto, raataldinti,

pilotointi ja ROI, ovat keskeinen osa arvolupauksia. (Nussipova 2022)

Arvonluonnissa mobiiliviestintatoimialalla ja RCS-palveluissa yhteisluonnilla ja verkos-

toilla on keskeinen rooli. Arvonluonti on resurssien yhdistamistd ja muuntamista



48

prosessiksi vuorovaikutuksen ja verkostojen avulla. Kommunikaatio verkoston toimijoi-
den kesken on tarkeata. Verkoston kaikki toimijat ovat resursseja integroivia, palveluita
tuottavia organisaatioita ja ne kaikki luovat arvoa palveluekosysteemiin. (Lusch ja Vargo
2006; Brodie ym. 2019) Arvonyhteisluonnissa asiakkaat eivat ole passiivisessa roolissa,
vaan saavat kriittisen merkityksen arvonluonnissa (Massi, Rod, ja Corsaro 2021; Praha-

lad ja Ramaswamy 2004).

Yritysverkoston toimijalla ei valttdamatta ole asiakassuhdetta kohdeorganisaatioon, esi-
merkiksi yritysasiakkaalla mobiilioperaattoriin (Kuva 6). Silloin toimijan tarpeet ja arvon
l&hteet voivat tahattomasti jdAdda huomioimatta. Kohdeorganisaatiolta edellytetaan dy-
naamisuutta tarjota arvolupauksia, jotka sopivat usealle toimijalle, mukaan lukien pii-
lossa oleville. Mobilisoivan asiakkaan, esim. aggregatori tai yritysasiakas suhteessa ope-
raattoriin (Kuva 6), asettamisen sitouttamisen keskipisteeseen paaorganisaation liiketoi-
mintaverkostossa vahentaa riskia siita, ettd organisaatio jaa paitsi arvoa luovista suh-

teista. (Davey ym. 2022)

Aggregatorit

Mabiilioperaattorit Yritysasiakkaat Kuluttajat

Kuva 6. Arvon yhteisluonnin toimijat

Mobilisoiva asiakas tulkitsee uudelleen kommunikatiivisen arvolupauksen ensisijaiseksi
mekanismiksi, joka tarjoaa erilaisia mahdollisuuksia ja arvotuotoksia verkostossa piile-
ville toimijoille. Sitoutuminen tapahtuu dynaamisen ja iteratiivisen prosessin kautta, jossa
edeltavat tapahtumat ja seuraukset vaikuttavat toimijoiden asenteisiin ja verkoston ra-
kenteeseen. Monitahoiset prosessit heijastuvat yhdessa luotujen arvojen monimuotoi-
suuteen. Arvon yhteisluontia esiintyy useissa eri muodoissa resurssien saatavuuden, re-
surssien mobilisoinnin ja toimijoiden vuorovaikutuksen sisalla ja valilla. (Davey ym. 2022;
Brodie ym. 2019)

2.9.2 Arvolahteet ja RCS mobiiliviestinnassa
Mobiiliviestinta on yrityksille tarkea viestintakanava ja sen merkitys tulee kasvamaan tu-

levaisuudessa. Yrityksissa luotetaan enemman natiiviin viestintdsovelluksen kuin erik-
seen asennettaviin mobiilisovelluksiin. (McCallister 2019) RCS-yritysviestintaan tarkoi-
tetun chattibotin avulla pystytaan tarjoamaan parempi kayttékokemus ja sen mydota liikke-
toimintamahdillisuuksia yritysten ja (potentiaalisten) asiakkaiden valiseen vuorovaikutuk-
seen. (GSMA 2020) Keskustelevassa kaupankaynnissa ostosten ja viestien yhdistami-
nen antaa Kkuluttajille mahdollisuuden kommunikoida vaivattomasti tuotemerkkien

kanssa auttaa ostopaatdosten tekemisessa. (Mobile Ecosystem Forum Ltd 2022).
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Yritysten on tehokasta investoida vakiorajapinnan avulla mobiiliviestintddn myyntika-
navana ja kohdata asiakkaat ymparistdssa, jossa he haluavat kommunikoida (Wan ym.
2019; Xu ym. 2021; Sixto-Garcia, Lopez-Garcia, ja De La Fuente 2021; Velez Ryan
2022).

Kuluttajille nykyaikaiset mobiiliviestintapalvelut ovat houkuttelevia, koska he arvostavat
niiden tarjoamia lisatoimintoja. Kuluttajat kayttavat video- ja ryhmakeskusteluja, luottavat
I&sndolotietoon ja ilmoitustoimintoihin luodakseen sosiaalisia siteita ja I0ytadkseen uusia
tapoja ilmaista itsedan. Kuluttajat kokevat lahettavansa viesteja samalla tavalla kuin pu-
huvat, siten he kokevat keskustelunsa luontevammiksi ja luonnollisemmaksi kuin teksti-
viestilla. (Arnold, Schneider, ja Hildebrandt 2016)

Viestintapalvelun helppokayttdisyydella ja laadulla on suuri vaikutus kayttajien tyytyvai-
syyteen, kayttdaikeeseen ja sitoutumiseen (Chopra ja Bedi 2018; Lee, Cheung, ja Chen
2007). lan on osoitettu olevan voimakkain sosiodemografinen muuttuja, joka vaikuttaa
viestintépalveluiden kayttéintensiteettiin. (Arnold, Schneider, ja Hildebrandt 2016; Keko-
lahti, Karikoski, ja Riikonen 2015; Montag ym. 2015) Ihmisten henkildkohtainen viestin-
tajarjestelma koostuu palveluista, joilla on erilaiset ominaisuudet. Nain ollen kullakin pal-
velulla on erillinen tarkoitus, eika suora siirtyminen palvelujen valilla ole todennakoista.
(Karikoski 2013) Viestintapalveluiden kayttéonoton yleisin syy on olla jaamatta pois va-

kiintuneista sosiaalisista kontakteista (Arnold, Schneider, ja Hildebrandt 2016).

Matkaviestintapalvelut eivat ole suoria samankaltaisia korvikkeita toisilleen tai ainakin
mahdollinen korvaaminen tapahtuu yksityiskohtaisella tasolla (Karikoski 2013). Tariffi-
tyypilla on ratkaiseva merkitys modernien ja perinteisten viestintapalveluiden korvaavuu-
dessa. Tariffin ollessa kiintedhintainen on suhde taydentava. Kayttéon perustuvalla hin-
noittelumallilla suhde on korvaava.(Jirakasem ja Mitomo 2019) Kuluttajat turvautuvat
moderneihin viestintdpalveluihin ennen kaikkea siksi, ettd ne tarjoavat uusia toimintoja
perinteisten matkapuhelinverkonpalveluiden liséksi. Samojen toimintojen tarjoaminen ei
riitd korvaavuuteen. (Karikoski 2013; Arnold, Schneider, ja Hildebrandt 2016) RCS-vies-
tintdsovellus on asennettu natiivisti kayttajien laitteisiin toisin kuin OTT-sovellus, joka on
ladattava ja asennettava erikseen (Infobip 2022). Talldin palvelun kayttdédnotto on help-

poa ja se on kaytdssa laajemmin.

Vaikka RCS-palveluntarjoajat voivat tarjota saman tason chattibottikokemuksen kuin
verkkoymparistét, siind on kaksi haastetta. Ensinndkin asiakkaiden ja verkostojen puute
alkutilanteessa. Toiseksi brandeille voi aiheutua kustannuksia olemassa olevien palve-
lun uudelleen rakentamisesta RCS-palveluksi. (Sudlow-Poole 2022) Yritysviestinnassa

tekstiviestit ovat viela kaytdssa ja niiden kayttd on jopa ollut kasvussa. OTT-palvelut ovat
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yrittdneet luoda kilpailevia tuotteita niille, mutta toistaiseksi suurta siirtymaan niiden kayt-
to6n ei ole tapahtunut. Lisaksi eri toimijoiden OTT-viestintapalvelut eivat ole yhteensopi-
via keskenaan ja yrityksen on tiedettava kayttaaké kuluttaja kyseistd OTT-sovellusta
(Cazalet 2022; Hatt, Jarich, ja Kolta 2021). Keskittyminen yritysviestintédpalveluihin on
talldin jarkeva RCS-palveluiden markkinastrategia. Tata nakemysta tukee myos huonot
kokemukset Saksasta kuluttajamarkkinoilta (Hatt, Jarich, ja Kolta 2021). Japanin mark-
kinan positiivisten kokemusten (GSMA 2019) perusteella voidaan uskoa, etta toimialan
toimiessa yhteisten tavoitteiden mukaisesti voi RCS-yrityspalvelut menestya myés Suo-
messa. RCS-palvelut edustavat jatkumoa tuottoisaan tekstiviestipohjaiseen yritysvies-
tintdan. (ChinaMobile, ChinaTelecom, ja ChinaUnicom 2020)

Matkapuhelinoperaattoreiden viestintapalveluiden kehittamisen avaintekijat ovat pyrki-
mys neutraaliin, avoimeen ja kevyeen viestintdalustaan, jolla voidaan kilpailla OTT-vies-
tintasovellusten kanssa (Tu 2021). RCS-palveluilla pyritaan yhdistamaan OTT-palvelui-
den hyva kayttokokemus ja tekstiviestien hyvaan tavoitettavuuteen ja helppouteen
(McCallister 2019). RCS-palvelu tarjoaa vahintddn samankaltaiset perusominaisuudet,
kun OTT-viestintapalvelut ja on sen my6ta kilpailukykyisessa asemassa. Chattibotin omi-
naisuuksien avulla voidaan luoda palvelu, joka muistuttaa mobiilisovelluksia ilman, etta
kayttajan tarvitsee asentaa kyseisen brandin sovellusta laitteeseensa (Mobile Ecosys-
tem Forum 2020). RCS-palveluiden eduiksi OTT-yritysviestintdpalveluihin nahden voi-
daan vield mainita mahdollisuus etukateen tarkistaa vastaanottajan RCS-kyvykkyydet,
palvelun kaikki ominaisuudet ovat valittomasti brandien kaytdssa, viestien vastaanotta-
jien maaraa ei ole rajoitettu, push-viestinta ja opt-out mainosviestinnan hallinta on sallit-
tua, palveluketjussa on aina osallisena paikallinen toimija seka chattibottien oikeus tuo-
temerkin kayttédn on varmistettu ennen niiden julkaisua (rcsbusinessmessaging.de
2023).

Chattibottiprofiilin pakolliset ja vapaaehtoiset tiedot lisdavat kuluttajien luottamusta pal-
velun brandia kohtaan. Network Fallback to SMS ominaisuus takaa viestien toimituksen
riippumatta kuluttajan kyvykkyydestd vastaanottaa RCS-viesteja ja luo siten ainutlaa-
tuista arvoa RCS-yrityspalveluille. (GSMA 2020) Lisaarvopalveluiden kuluttaminen ja
maksaminen on helppoa dialogin aikana. Maksutapoja voi olla useampi ja operaattori-
laskutuksen tulisi olla yksi niistd (GSMA 2020; ChinaMobile, ChinaTelecom, ja Chi-
naUnicom 2020). Tapahtumakohtaista ja istuntokohtaista hinnoittelua pidetdan suositel-
tavina RCS:n markkinoille tulon hinnoittelumalleina, mutta ne voidaan korvata innovatii-
visilla hinnoittelumalleilla keskipitkalla ja pitkalla aikavalilla. Alalla ollaan sitd mielta, etta

markkinoiden pitéisi sanella RCS-hinnoittelumallit. (Hall 2021)
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2.9.3 Tietoturva, saantely ja riskit
Petokset ovat ongelma RCS-viestintapalveluille, kuten kaikille yritysviestintdkanaville.

Viestipetokset jakautuvat tyypillisesti kahteen luokkaan, kuluttajapetokset seka verkko-
petokset ja kaupallinen manipulointi. (Mobile Ecosystem Forum 2020) Tietoturvaan ja
erityisesti Iahettajan luotettavaan varmistukseen tulee kiinnittaa erityistd huomiota, jotta
kayttajat voivat luottaa palveluun. Erilaisia huijaus viesteja leviaa nykyjaan lahes kaikilla
alustoilla. Roskaposti on suuri ongelma kaikissa yritysten ja kuluttajien valisissa viestin-
tdkanavissa. Alun perin tekstiviestien viestikohtainen laskutus suojeli kayttdjia vastaan-
ottamasta suuria maaria ei-toivottuja joukkoviesteja.(Mobile Ecosystem Forum 2020)
Sahkdisen suoramarkkinoinnin suhteen on noudatettava samoja kaytantéja, kun esimer-

kiksi tekstiviestien kanssa (Tietosuojavaltuutetun toimisto ei pvm.).

Mobiiliviestintaalan olisi hyva ottaa kayttoon lahettdjan varmennusprosessi. Lisaksi lop-
pukayttajilla pitaisi olla sovittu mekanismi, jolla he voivat ilmoittaa vaarinkaytoksista
RCS-palveluissa. (Mobile Ecosystem Forum 2020) Verkkopohjaisten ratkaisujen osalta
operaattorit voivat tarjota parempaa luotettavuutta, turvallisuutta ja yksityisyytta kuin
OTT-palveluntarjoajat. Matkapuhelinoperaattorit koetaan luotettaviksi palveluntarjo-
ajiksi.(Karikoski 2013)

Viestintasovelluksissa on tarkeda erottaa toisistaan luottamus itse alustan brandiin ja
luottamus ulkoisiin brandeihin, jotka kayttavat palvelua viestidakseen kuluttajien kanssa.
Kuin kayttajat luottavat alustaa kayttaviin brandeihin ilman lisatietoja ja avoimuutta, voi

asiakkaalle syntya vaara turvallisuuden tunne. (Zarouali ym. 2021)

Chattibottipalveluiden maaraan ja laatuun voidaan vaikuttaa tarkistuksella. Sallimalla
kaikki palvelut saadaan maaraa kasvatettua ja parannetaan kayttokokemusta, mutta to-
dennakdisesti laatu karsii talldin. Vastaavasti laatua parannetaan tarkistuksia lisdamalla,
mutta liiallinen laadunvalvonta hidastaa kayttoonottoa ja vahentaa palveluiden maaraa.
Esimerkiksi maksuja sisaltavien kehittyneiden chattibottien laadusta on syyta varmistua

huolella. (Mobile Ecosystem Forum 2020)

Operaattoreiden tarjoamat perinteiset viestipalvelut ovat erittain sdanneltyja ja vastaa-
valla tavalla saantely tulee koskemaan RCS-palveluita. Osittain tdman seurauksena
RCS-palveluilla tulee olemaan OTT-palveluihin verrattuna erilainen liiketoimintamalli.
Henkilotietojen vaihdantaan ja kohdistettuun mainontaan perustuvia liiketoimintamalleja
tuskin nahdaan operaattoreiden yllapitamissa palveluissa. (Arnold, Schneider, ja Hilde-
brandt 2016) yhteistd on kuitenkin kuluttajille tarjottavat ilmaiset asiointipalvelut, jonka

maksaa brandi, kuten OTT-palveluissa.
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Saantelyn vaikutuksesta Kiinassa RCS-palvelusta on tulossa 5G-viestipaatelaitteissa
pakollinen ominaisuus, jota kaikkien toimijoiden on tuettava (ZTE 2021). Vastaavaa vaa-
timusta ei nailla ndkymin ole tulossa EU:n alueella myytaviin paatelaitteisiin. GDPR-tie-
toturva-asetuksella on vaikutusta erityisesti palveluketjuissa, joissa osa toimijoista voi
tallettaa tietoja EU:n ulkopuolelle. WhatsAppin alustana epailldan siirtdvan palvelun tie-

toja EU:n ulkopuolelle (Tietosuojavaltuutetun toimisto 2021).

Euroopan unionin digimarkkinasaadds pyrkii varmistaa oikeudenmukaiset ja avoimet di-
gitaalialan markkinat, jossa pienempien viestintdalustojen kayttajat voisivat vaihtaa vies-
teja, lahettaa tiedostoja tai soittaa videopuheluita kaikkien viestisovellusten valilla. Asi-
antuntijat ovat huolissaan siita, etta yhteentoimivuutta ei voida saavuttaa heikentamatta
palveluiden paasta paahan -salausta, (Hughes 2022; European Parliament 2022; EU
2022; Euroopan komission verkkosivusto 2022) Tutkimuksesta on saatu viitteita, joiden
mukaan yhteentoimivuusvelvoite OTT-viestintapalvelujen ja perinteisten puhelinpalvelui-
den valilla todennakoisesti vahingoittaa kuluttajia, jotka ovat luoneet vivahteikkaan sosi-
aalisen ymparistdn ja kayttavat ennakoivasti eri viestintdkanavien valisia saumoja sosi-
aalisten siteidensa hallintaan ja laheisyyden tai viestin kiireellisyyden viestimiseen. (Ar-
nold, Schneider, ja Hildebrandt 2016)
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3. MENETELMAT JA AINEISTON KUVAUS

Tutkimus toteutettiin haastattelututkimuksena, jossa selvitettiin mobiiliviestintatoimialan
sidosryhmien nakemyksia yritysviestintamarkkinasta teoriaan pohjautuviin ennalta laa-
dittuihin kysymyksien ja keskustelun avulla. Haastattelututkimuksessa keskityttiin yritys-
ten arvonlupauksen kaytanndn maarittelyprosessiin ja arvonluontiin verkottuneessa pal-

velun yhteistuotannossa seka mitka ovat tulevan RCS-palvelun arvonlahteet ja riskit.

3.1 Haastattelututkimus ja aineiston analyysiprosessi

Haastattelututkimuksen idea on hyvin yksinkertainen. Kun halutaan tietda mita sidosryh-
man jasenet ajattelevat tutkitusta asiasta, on jarkevaa kysya asiaa heiltd. Perinteisesti
haastattelussa haastateltava esittda suullisesti kysymyksia ja merkitsee vastauksen
muistiin. Internetin my6ta haastattelu voidaan tehda myos ilman fyysista tapaamista.
Haastattelun etu on sen joustavuus, kysymyksia voidaan toistaa ja selventdd, oikaista
vaarinkasityksia ja kdyda keskustelua haastateltavan kanssa. Haastattelussa on tar-
kedtd saada mahdollisimman paljon tietoa vastaajalta. Talldin on perusteltua antaa

haastattelukysymykset tai aiheet tiedoksi jo etukateen. (Tuomi ja Sarajarvi 2018)

Haastattelun huonoja puolia ovat sen vaatima aika ja kustannukset (Tuomi ja Sarajarvi
2018) seka haasteita sen luotettavuus, yleistettavyys ja uskottavuus. (Saunders, Lewis,
ja Thornhill 2019)

o Luotettavuus liittyy haastattelijan ja haastateltavan ennakkoluulot ja puolueelli-
suus. Haastateltava voi yrittda esittdd omia uskomuksiaan kysymysten savyssa,
kommenteissa ja ei-verbaalisen kayttaytymisen kautta. Vastaukset voidaan myos
tulkita puolueellisesti. Haastateltava voi olla herkka tiettyjen jasentelemattomien
aiheiden tutkimiseen, koska se voi johtaa jatkokysymyksiin arkaluotoisista tie-
doista, joita heilld ei ole tai he eivat saa jakaa. Tasta voi seurata, ettd haastatel-
tava antaa vain osittaisen kuvan tilanteesta, joka asettaa hanet sosiaalisesti toi-
vottuun rooliin. Myds haastatteluun suostuvien henkildiden luonteella ja haastat-
teluun kuluvan ajan vaikutuksella osallistumishalukkuuteen on vaikutusta liuotet-

tavuuteen.

o Yleistettavyydella eli siirrettavyydella viitataan siihen, missa maarin tutkimuksen

tulokset soveltuvat muihin ymparistoihin. Erityisesti kvalitatiivisen tutkimusten ti-

lastollisen yleistdvyyden suhteen. Kuitenkin tallaisia tutkimuksia kaytetdan
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todenndkdisemmin tutkimaan, selittdmaan ja antamaan oivalluksia, joita voidaan

kayttaa teorian kehittamiseen, sen sijaan, etta se antaisi tilastollisia yleistyksia.

o Uskottavuus eli validiteetti viittaa siihen, missa maarin tutkija on saanut paasyn
haastateltavan tietoihin ja kokemuksiin seka pystyy paattelemaan osallistujan
kayttamasta kielestad merkityksia. Mahdollisuus tutkia merkityksia haastattelun ai-
kana voi auttaa lisaamaan keratyn tiedon uskottavuutta, vaikka puolueellisuuden
muodot ja kulttuurierot voivat heikentda tata tulosta. Haastattelu voi saavuttaa
korkean uskottavuustason, jos se suoritetaan huolellisesti selventavia kysymyk-

sia tehden, merkityksia tutkien ja vastauksia eri nakokulmista tutkimalla.

Kolme erityyppista haastattelua on tunnistettavissa, nimittdin lomake-, teema- ja syva-

haastattelu. Kaytannéssa nama eroavat toisistaan haastattelun pohjana olevan kyselyn

ja toteutuksen jasentelyn asteessa. Lomakehaastattelulla keratyn aineiston avulla voi-
daan testata hypoteeseja ja keratty aineisto voidaan helposti kvantifioida. Siina tulee ky-
sya tutkimuksen kannalta merkityksellisid kysymyksia. Jokaiselle kysymykselle tulee 10y-

tya perustelu tutkimuksen viitekehyksesta eli jo tiedetysta tiedosta. Teemahaastattelussa

edetdan etukateen valittujen teemojen ja tarkentavien kysymysten varassa. Sen etuna
on se, ettd haastattelutilanteessa voidaan syventaa ja tarkentaa kysymyksid saatujen
vastausten perusteella. Teemahaastatteluiden toteutuksissa niiden strukturoinnin aste
vaihtelee ja sen avoimuuden mukaan kysymysten suhde tutkimuksen viitekehykseen

vaihtelee myds. Syva- eli avoinhaastattelu on taysin strukturoimaton ja siina kaytetaan

avoimia kysymyksia. Siind vain keskusteltavat ilmiét on ennalta maaratty. (Tuomi ja Sa-
rajarvi 2018)

Tutkimuksessa haastattelutyyppina oli teemahaastattelu, jossa oli osittain strukturoitua
osuutta ja osittain avointa keskustelua. Strukturointi saavutettiin ennalta laaditun kysy-
mysten ja haastattelijan kaytdssa olleiden tarkentavien kysymysten avulla. Strukturoin-
nilla ohjattiin keskustelua haluttujen aiheiden pariin, jotka oletettiin merkittaviksi kirjalli-
suuden perusteella. Haastattelun kysymykset jaettiin haastateltaville etukateen haastat-

telukutsun yhteydessa.

Haastattelut tehtiin Microsoft Teams -ohjelmiston avulla, jonka toimintojen avulla kes-
kustelut nauhoitettiin ja litteroitiin automaattisesti. Tekstimuotoiset haastattelut tallennet-
tiin omiin tiedostoihin, joihin lisattiin tieto, milloin se on tuotettu ja ketéd se koskee (Kalli-
nen, Kinnunen, ja Jaana Vuori (toim.) 2021). Haastattelutilanteessa haastattelija pyrki
keskustelussa olemaan mahdollisimman neutraali ja kuuntelemaan vastauksia, jotta itse

ei ohjata vastauksia. Tarkentavien ja erityisesti miksi-kysymysten avulla pyrittiin
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ohjaamaan vastauksia lahemman asioiden juurisyita. Parissa tapauksessa haastatellun

jalkeen pyydettiin osallistujaa vastaamaan vield tarkentaviin kysymyksiin.

Sisaltdanalyysissa tutustutaan aluksi aineistoon. Taman jalkeen tiedot koodataan niin,
ettd samaa merkitsevat tiedot luokitellaan yhteen. Koodit yhdistetdan suuremmiksi ko-
konaisuuksiksi eli teemoiksi ja niiden valiset suhteet tunnistetaan. Teemoja jalostetaan

ja koodatut tiedot jarjestelldan uudelleen.(Saunders, Lewis, ja Thornhill 2019)

Sisaltdanalyysia tehtiin aluksi teorialahtoisesti, jossa aineiston luokittelu perustuu kirjal-
lisuusosassa havaittuihin teemoihin. Tyon edetessd mukaan tuli induktiivinen nako-
kulma, jossa aineistosta pelkistamisen kautta nousseet asiat muodostivat osan tee-

moista. (Tuomi ja Sarajarvi 2018).

Analyysi aluksi kuunneltiin haastattelujen nauhoitukset ja luettiin niiden litteroinnit. Jokai-
sesta haastattelusta poimittiin mielenkiintoiset sisallét Microsoft Whiteboard -ohjelmaan
virtuaalisine post-it-lappuina. Laput koodattiin ohjelmassa ja siirrettiin havaittujen luok-
kien yhteyteen. Taman jalkeen tiedot vietiin Microsoft Word -ohjelmaan, jossa niita jat-
kojalostettiin, teemoja muokattiin ja tietoja siirrettiin uusien teemojen alle. Taman vai-

heen tulokset on avattu tutkimuksen tulokset ja niiden tarkastelu paaluvussa.

3.2 Sidosryhmat

Tutkimusta varten RCS-markkinalta tunnistetiin sidosryhmat. Tunnistus tapahtui keskus-
telemalla aiheesta toimialan etujarjeston Digital Forum Finland Ry toimitusjohtaja llkka
Lehdon kanssa ja analysoimalla jarjestdn jasenyrityksia ("Yhdistys - Digital Forum Fin-
land” ei pvm.). Suomen RCS-markkinalta tunnistettiin kuvan 7 mukaisesti seuraavat si-

dosryhmat:

o Loppukayttdja, joilla on paasy tietoihin palvelua tarjoavista brandeista. Lisaksi
paasy mihin tahansa tuotemerkkiin, joka on valittu RCS-ymparistdsta tai sen ul-

kopuolelta

¢ Matkapuhelinoperaattori, joka maksimoi RCS-infrastruktuurin arvo ja saa kor-

vauksen RCS-palvelun tarjoamisesta.

o Valittdja, joka saa korvauksen RCS-keskitin palvelun tarjoamisesta ja joka tarvi-
taan operaattoreiden yhteenliittymiseen. Google on Jibe-teknologialla tdssa roo-

lissa.

¢ Mobiiliviestintdaaggregaattori, joka operoi matkapuhelinoperaatoreiden ja mo-
biilipalveluita tarjoavien brandien valissa ja saa korvauksen brandeille tarjotusta

yksinkertaisesta liitynnasta viestintapalveluihin.
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¢ Palvelun tarjoaja / Brandi, jonka palveluista on yhteys loppukayttajaan.
Ja lisaksi:
¢ Viranomaiset (ficora), joka saantelee palvelua.
o Digital Forum Finland, joka alan etujarjestona pyrkii mahdollistaan liiketoimin-

taa ja toimii itsesaatelyelimena.

Palvelun tarjoaja / Brandi
g o e o e e e
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. : *‘
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Matkapu hglinoperaatlnn

Matkapuhelinoperaattori,  Matkapuhelinoperaattori

EREREE

Loppukayttaja
Kuva 7. Sidosryhmét ja liitokset (Mobile Ecosystem Forum 2020 mukaillen)

Tutkimusta varten haastateltiin 9 henkilda, jotka edustivat

3 hl6é matkapuhelinoperaattoreita

2 hld mobiiliviestintdaggregaattoreita

3 hl6 brandeja

1 hld etujarjestoda.

Osallistujien valinnassa lahtdkohtana oli 16ytaa haastateltavia kaikista tunnistetuista si-
dosryhmista, pois lukien viranomaiset ja loppukayttajat. Viranomaissaantelylla on vaiku-
tusta yritysmobiiliviestintaan ja se tunnetaan hyvin, koska taysin sama saantely koskee

kaikkea operaattoriviestintdd. RCS-palveluiden arvonluonnin kannalta saantelylla ei ole
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merkitysta muihin viestintakanaviin nahden, jolloin se ei taman tutkimuksen keskidssa ja
viranomaisia ei tavoiteltu haastateltaviksi. Loppukayttdjilla ei ole vield kokemusta RCS-
palveluista, jolloin heidan osallistamisensa tahan tutkimukseen ei ollut jarkevaa huomi-

oiden tutkimuksen laajuus.

Haastatellut henkilot tunnistettiin siita, etta he ovat toimineet aktiivisesti toimialalla ja tut-
kimuksen tekijan henkildkohtaisten suhteiden avulla. Haastattelun jalkeen osallistujia
pyydettiin tunnistamaan henkil6ita, joita kannattasi pyytaan haastatteluun. Talla tavalla
tunnistettiin yksi haastatteluun osallistunut henkilo. Vaikeasti tunnistettavissa olevalle
joukolle tdama nk. lumipallotekniikka voi olla ainoa mahdollisuus (Saunders, Lewis, ja
Thornhill 2019) tunnistaa haastateltavia. HenkilGihin oltiin ensisijaisesti yhteydessa soit-

tamalla ja ei tavoitettu niin sahkopostitse.

Haastateltavien kokemus yritysmobiiliviestinndsta vaihteli parista vuodesta kymmeniin
vuosiin. Kaikki olivat tydskennelleet operaattorien viestintapalveluiden kanssa ja osalla
oli kokemusta OTT-yritysviestinnasta. Henkilékohtaisen viestinnan kautta kaikilla haas-
tateltavilla oli kokemusta OTT-viestinnasta. Vastaajien kokemus RCS-palveluista on hy-
vin eritasoista. Osa osallistujista tietavat paremmin palvelusta, kun taas osa ei valtta-
matta tunne RCS-palveluita juuri lainkaan. Molemmissa tapauksissa haastateltava voi
vastata kysymyksiin, joko RCS-tietdmyksen avulla tai peilaten tekstiviesti- ja OTT-palve-

luista saatuja kokemuksia.

3.3 Haastattelun rakenne ja aiheet

Yleinen virhe haastattelun suunnittelussa on, ettd laaditaan runko, jossa on liikaa kysy-
myksia. Talléin on mahdollista, ettd haastateltavien ndkemysten sijaan keskitytaan tutki-
muksen tekijan mielipiteisiin. Tietojen tallentaminen ja anonymisointi on myos vaikeam-
paa. (Kallinen, Kinnunen, ja Jaana Vuori (toim.) 2021) Haastattelua varten laadittiin teo-
riaan pohjautuen suhteellisen suuria kokonaisuuksia kattavat kysymykset (9kpl). Lisaksi
valmisteltiin myos lista tarkentavista kysymyksista ja asioita, joista haluaa keskustella
teemojen sisalla. Talla varmistettiin keskustelun ohjautuvan tutkimuksen kannalta oleel-
lisiin asioihin, mutta liiallisella strukturoinnilla ei ohjattu vastauksia ja ei mahdollisia odot-
tamattomia tietoja. Haastattelua varten ennakkoon laaditut ja haastateltavalle kutsun yh-

teydessa toimitetut kysymykset olivat:
- Mikéa on kokemuksesi yritysten mobiiliviestinnasta eri alustoilla?
- Millainen rooli mobiiliviestintapalveluilla on yrityksille?

- Millaisia mobiiliviestintédpalveluita kuluttajat haluavat kayttaa?
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Millainen voi RCS-palveluiden rooli olla yritysviestinnassa, jossa muita palveluita

ovat ainakin tekstiviesti- ja OTT-palvelut?
Vaikuttaako saantely positiivisesti tai negatiivisesti yritysviestintdan?

Mitka ovat keskeiset riskit ja huomioitavat tietoturvakysymykset yritysviestinta-

palveluihin liittyen?
Millainen on mobiilipalveluiden hyva arvolupaus?

Miten toimialan toimijoiden tulee yhdessa luoda arvoa ja maaritella arvolupauksia

verkostuneessa toimintaymparistossa?
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4. TULOKSET JA NIIDEN TARKASTELU

Tutkimuksen tulokset kappaleessa on sisaltdanalyysin avulla materiaalista nousseet tee-
moitetut merkitykselliset asiat. Naista tuloksista laadittiin johtopaatokset kirjallisuusteori-

aan pohjautuen.

4.1 Tutkimuksen tulokset
Toimijoiden roolit

Mobiiliviestinnadssa operaattorin rooli on mobiiliviestintdverkon tarjoaminen seka tekni-
nen toteutus turvallisesti ja helposti sisaltden RCS-kyvykkyydet ja rajapinnat. Operaatto-
reiden ei katsottu kykenevan yksin kasvattamaan toimialaa, koska heiltad puuttuu siihen
tarvittava myynti- ja tuotekehitysresurssit. Kuitenkin operaattorit tarjoavat tietyille asiak-

kaille kokonaisvaltaista palvelua, johon sisaltyy myds viestintaratkaisut.

Aggregaattorit luovat operaattoreiden toteutuksen paalle palveluita brandien kayttéon.
Ne ovat tarkea linkki palveluketjussa, hoitavat myyntia ja markkinointia, vastaavat bran-
dien integraatiotarpeisiin seka ovat merkittavassa roolissa RCS-palvelun levittdmisessa.

Aggregaattoreiden rooli on samankaltainen, kun sms-sovellusviestinnassa.

Brandit tarjoavat loppuasiakkaille mobiiliviestintdpalveluita monesti aggregaattorien
avulla, jotka tietavat hyvin mitd on mahdollista tehda. Ne siis luottavat aggregaattoreiden
asiantuntemukseen ja saavat oikean ja hyvan palvelun yhdesta paikasta. Brandeilla on

tietamys asiakkaidensa eli kuluttajien tarpeista.

Pohjoismaiset matkapuhelinoperaattorit ovat laajasti valinneet Google Jiben RCS-palve-

luissa valittajaksi. Suomessakin Jibe on kaytdssa ensimmaisissa piloteissa.
Kuluttajat

Haastatteluun vastanneiden mukaan kuluttajan arvostavat mobiilipalveluiden help-
poutta, vaivattomuutta, hyddyllisyytta, tavoitettavuutta ja turvallisuutta. Erilaisten tiedo-
tus-, vahvistus-, muistutusviestien ja ylipaataan informaatiokanavan arveltiin olevan tar-
keita. Asiakas haluaa tietaa asiansa hoituvan, jolloin nopeat kuittaukset ja tilatiedot ovat
tarkeita. Lisaksi viestien rikkaan sisallon arveltiin olevan merkityksellista kuluttajille.
Brandiviestinnassa viestien relevanttius on arvoa luova asia. Palveluiden helppo ostami-
nen nousi myds keskusteluissa esille. Tekstiviestipalveluita arveltiin kdytettavan viela

paljon, koska se on yksinkertaista ja sopii yksisuuntaiseen informaatioviestintaan.
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Tarkeat kanavat eivat saa menna tukkoon liiallisesta viestinnasta, jolloin uusia viesteja

ei noteerata ajoissa.

Mobiiliviestintapalveluiden kayttdonoton tarkeimmiksi syiksi arveltiin lahipiiri ja sosiaali-
set kontaktit, palvelun hyddyllisyys ja helppokayttoisyys seka palvelun ilmainen kayttooi-
keus. Erityisesti esille nousi, ettd kuluttajaviestinndssa kaytetddn samaa palvelua, kun
mita henkilokohtaiset kontaktit kayttavat. Pohjoismaiden kesken todettiin olevan suuria
eroja eri mobiilipalveluiden penetraatiossa. Yrityspalveluissa kuluttajien oletetaan olevan
valmiita kayttamaan eri kanavia, kun henkilokohtaisessa viestinnassa. Uudet mobiilipal-
velut otetaan herkemmin kayttdon nuoremmissa ikaluokissa, mutta intuitiivisia ja natiiviin

sovellukseen perustuvia palveluita tullaan kdyttdmaan kaikissa ikaluokissa.

Matkapuhelinoperaattoreiden pakettihinnoittelun ansiosta kustannusten kannalta ei ole
merkitysta onko laite kytkeytynyt mobiiliverkkoon tai muuhun langattomaan verkkoon.
Kuluttajat olettavat palveluiden toimivan riippumatta siitd, missa verkossa laite kulloinkin

on.
Mobiiliviestinnan merkitys yrityksille ja brandeille

Haasteluissa mobiiliviestinnan ja erityisesti tekstiviestin tavoitettavuus nousi yritysten
kannalta yhdeksi tarkeimmaksi kayton syyksi. Vastaanottajan tavoittaa kaytannosta
mista vaan ja milloin vain. Vastaajat totesivat viestien tulevan hyvin todennakoisesti lue-

tuksi lahes valittomasti saapumisen jalkeen.

Mobiiliviestinnan kysyntaan vaikuttaa kuluttajien vaatimus yritysten palveluiden ainakin
osittaisesta kaytettavyydesta viestintdkanavien kautta. Viestintaratkaisuiden on integ-
roiduttava palvelukokemukseen ja se on aina vaan hektisemmassa viestinnassa tarkea
osa asiakaskontaktia. Tekstiviestin todettiin monesti olevan tukikanava, jonka kautta
esim. vahvistetaan toimenpiteita ja toteutetaan informaatioviestintda. Satunnaiseen pal-
velukayttoon verkkosivusto on kayttokelpoinen. Markkinoinnissa tukeudutaan paljon
sahkdpostiin ja osittain tekstiviestiin. Markkinointikanavaan ei saa |&hetta3 liikaa viesteja,

jotta sen merkityksellisyys sailyy.

Suomessa noin 80 % viesteista on informaatioviestintda ja loput myyntia ja markkinoin-
tia. Muissa pohjoismaissa suhde on lahella 50 % / 50 %. Yritykset haluavat mobiilivies-
tinnasta liikketoiminnallista hyotyja entistd enemman ja niitd verrataan aktiivisesti muihin
palvelukanaviin, esim. mobiilisovellukset ja sahkoposti. Vuorovaikutteisuuden mahdollis-
tavia palveluita on operaattoreilta pyydetty. Lisaksi monipuoliset maksutavat nahtiin pal-

veluiden kehittamisen kannalta tarkeiksi.
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Investoinnit mobiiliviestintaan

Operaattorikentéssa ei globaalisti nahda viestinnassa suurta kasvavaa liiketoimintaa ja
ansaintaa. Tasta syytd siihen on oltu varovaisia investoimaan. Tekstiviestiliiketoiminta
on ollut jo vuosia mobiilioperaattoreille lypsylehma, johon tehdaan ainoastaan valttamat-
tomia investointeja. Yksi operaattoreista on investoinut RCS-palveluun ja muut odottavat
vield. Operaattoreiden alkuinvestoinnit laskevat hyddynnettdessa Google Jibea valitta-
jana.

Suuremmilla aggregaattoreilla on halukkuutta investoida RCS-palveluun, mutta pienem-
mat odottavat vield. Palvelun markkinapotentiaali on pilottivaiheessa viela epavarmaa ja
koska vain yksi operaattori on tdssa vaiheessa tuomassa palvelua markkinalle. Kaikkien
operaattoreiden pitdisi mahdollistaa RCS-palvelut, jotta toimialantoimijat uskoisivat pal-
veluun ja investoisivat siihen. Mobiiliviestintdpalveluiden kehityksessa aggregatoreilla on
ratkaiseva rooli, koska operaattoreilla yksin ei ole resursseja tehda tuotteistusta, laajasti
markkinoida ja myyda palveluita tai integroida viestintapalveluita kolmansien osapuolien
ratkaisuihin, esim. kayttajan vahva tunnistus. RCS-palveluun liittyvana yhtena kriittisena

asiana esille nousi fallback-ratkaisut viesteille RCS kyvyttémiin liittymiin.

Yritykset investoivat RCS-palveluun, jos se tarjoaa niille jotain etua ja palveluprosessille
hyddyllisia ominaisuuksia. OTT-palveluiden vahva asema kuluttajaviestinndssa nosti
esiin kysymyksen siitd, onko RCS-palveluilla tarjota etua, jotta yritysten kannattaa inves-
toida siihen. Samaan aikaan todettiin yritysten investoivat kuluttajaviestintdan, mutta ei
yritysviestintaan. Brandien valilla todettiin olevan suurta vaihtelua mobiilikanavaan koh-

distuvassa investointihalukkuudessa.

Yritysten investointipaatdkseen vaikuttaa kustannukset ja tavoitettavuus. Sahkopostin
todettiin olevan halpa, mutta tavoittavan kohteet huonosti. Tekstiviesti puolestaan on kal-
limpi, mutta tavoittavan kohteet hyvin. SMS-sovellusviestinnan kaytén kasvu kertoo
siita, etta yritykset ovat investoineet siihen. Varsinkin isot yritykset seuraavat viestinta-
kanavien tehokkuutta tarkasti, jolloin erilaiset raportoinnit ovat tarkeitéd arvonosoituk-
sessa. Brandien uskottiin olevan halukkaita investoimaan erillistd mobiilisovellusta kevy-
empaan RCS-chattibottiin, koska mobiilisovelluksen kehitysta ja asennusta ei tarvita,

kunhan se ei vaadi suurta kertainvestointia.
Rikas viestinta

Vuorovaikutteisuus ja rikas sisaltod lisaa kiinnostusta viestintakanavaa kohtaan. Ne pa-
rantavat kayttokokemusta, ovat brandeille tarkeita ja lisaavat asiakasviestintaa, jolloin
myoOs viestimaarat kasvavat. Tekstiviestikanava on jaanyt jalkeen muista viestintakana-

vista, koska niissd on helpompaa toteuttaa brandi-ilmettd, tunnettavuutta seka
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markkinointia. Rikassisalto ei kuitenkaan sovi kaikkeen viestintaan, esim. salasana vies-
tien tulee olla tekstipohjaisia jatkossakin. Rikkaan viestisisallon uskotaan pitavan brandin

modernina ja kasvattavan uskollisuutta.

Paaosin vastaajat uskoivat brandin visuaalisuuden kasvattavan luotettavuutta ja turvalli-
suuden tunnetta. Perinteisten tekstiviestien uskottiin herattadvan epaluottamusta nuorem-
missa ikaluokissa. Vastauksissa nostettiin myos esille mahdollisuus vaarentaa visuaali-

nen ilme ja luoda sen avulla valheellista turvallisuuden tunnetta.
Hinnoittelu

Hinnoittelusta keskusteltaessa vastaajien erilaiset nakokulmat tulivat selvasti esille.
Brandien edustajat miettivat 1ahtokohtaisesti hinnoittelua keskittyen kuluttajahinnoitte-
luun, kun taas muiden fokus oli operaattorin hinnoittelussa. Valittajan eli Google Jiben
hinta ja aggregaattoreiden hinnoittelua ei kasitelty juuri ollenkaan. Kuitenkin operaattorin
mainittiin maksavan Googlelle Jibe-palvelun kaytdsta. Hinnoittelun todettiin olevan kriit-

tinen tekija RCS-palvelun menestyksen kannalta.

OTT-viestintépalveluiden hinnoittelu on usein transaktiopohjaista tai yhdistelma erilaisia
malleja. Esimerkiksi WhatsApp Business perustuu kuukausimaksuun, johon sisaltyy
tietty maara viesteja ja ylimeneva osuus hinnoitellaan transaktiopohjaisesti. OTT-viestin-
tapalveluiden hintatason todettiin olevan samankaltainen tai kalliimpi kuin tekstiviestien.
Vastaajien mielestd RCS:n tulevan hinnoittelun tulee olla OTT-palveluihin nahden kilpai-

lukykyinen.

Osa vastaajista totesi mobiilioperaattoreiden hinnoittelun olevan monenkirjavaa ja vai-
keaselkoista. Operaattoreiden uskotaan hinnoitelleen viestintapalvelut ylakanttiin ja siten
itse estédneen palveluiden leviamista ja mobiiliviestinnan kehitystd Suomessa. Hintata-
son arvellaan vaikuttavan ratkaisevasti myos hinnoittelumallin hyvyyteen. Ruotsissa on
esimerkiksi tekstiviestit hinnoiteltu Suomea edullisemmin, jonka seurauksena viestimaa-
rat ovat kaksinkertaiset. Tanskassa viranomainen maarittda operaattoriviestinnan oma-
kustannushinnan, johon hinnoittelu perustuu. Ensimmaisissa RCS-piloteissa operaattori
tarjoaa palvelulle kahta hinnoittelumallia, jotka ovat viestimdaraan perustuva transak-

tiopohjainen malli ja sessioihin perustuva malli.

Haastateltavien mielesta transaktiopohjainen hinnoittelu on selkedmpaéa, helpompaa os-
taa ja palveluntuottajan kontrolloitavissa viestien maaran avulla. Operaattori uskoi ja toi-
voi sessiopohjaisen hinnoittelumallin tulevan hallitsevaksi RCS-palveluissa. Session
kesto tulee olemaan 12 tai 24 tuntia. Mallin uskotaan sopivan vuorovaikutukseen perus-
tuviin palveluihin, esim. asiakaspalvelu. Talléin palvelukokemuksen kannalta viestimaara

ei ole relevantti vaan dialogi, jonka avulla asiat saadaan hoidetuksi. Kuukausi tai
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erityisesti lyhyempaan aikaan perustuva hinnoittelu todettiin hankalaksi, koska yritysten
viestintatarve voi vaihdella paljon. Tall6in kayttddn perustuvat mallit on helpompi ostaa

ja budjetoida.

Parhaan hinnoittelumallin uskottiin olevan tapauskohtaista ja yhteen tiettyyn malliin ei
haluttu lukkiutua. Operaattorin mukaan lopullinen malli on viela avoin, koska palvelusta
ei ole viela riittdvasti kokemusta. Hinnoittelun tulee joka tapauksessa olla lapinakyvaa ja

ennustettavaa.

Perinteisissa tekstiviestipalveluissa konversion mittaus todettiin olevan vaikeata. Teksti-
viestien rajoitettu merkkimaara ja hyperlinkityksen hankaluus tai mahdottomuus estavat
tehokkaiden seurantajarjestelmien toteuttamisen ja ei esim. tiedetd minkd nimenomai-
sen markkinointiviestin kautta paadyttiin ostotapahtumaan. Sessiopohjaisesti hinnoitel-
lun RCS-palvelun ja rikkaan viestisisallon toivotaan helpottavan mittaamista. Tama voi
puolestaan edistdd arvopohjaista hinnoittelua erityisesti kuluttajien suuntaan seka hel-

pottaa palveluiden A/B testauksen.
OTT-palvelut

Brandeilld on halua hyddyntaa kuluttajille tuttuja OTT-viestintépalveluita yritysviestin-
taan. Erityisesti dialogityokaluina asiakaspalvelun ja myynnin tarpeisiin. Kayttoonottoa
on rajoittanut haasteet kuluttajien suostumuksen saamisessa ja erityisesti juridiset haas-
teet, esim. GDPR-asetukseen liittyen. OTT-yrityspalveluita arvellaan myytavan Suo-
messa vahan ja esim. WhatsApp Businessin arvellaan epdonnistuneen liian korkean hin-

noittelun ja tietoturvaongelmien takia.
Natiiviviestintdsovellus vs. asennettava sovellus

Kuluttajien ei uskota asentavan erillisia mobiilisovelluksia, mikali niista ei ole selkeata
hyotya. Vastauksissa ei kuitenkaan kaynyt ilmi sita, ovatko brandit panostaneet sovel-
lusten markkinointiin riittdvasti. Suomessa on kuulemma suuria brandeja, jotka kipuilevat
asiakkaiden mobiilisovelluksien asentamiseen liittyvan haluttomuuden kanssa. Lisaksi

kayttajat estavat monesti sovellusten ilmoitukset.

Kuluttajien uskotaan kokevan natiivit viestintdsovellukset turvallisimmiksi, kuin erikseen
asennettavat sovellukset. Lisaksi viestiin liittyvalla brandilla on merkitysta turvallisuuden
tunteeseen. Natiivisovellus lisda tavoitettavuutta, joka erottaa sen OTT-viestintapalve-

luista ja brandien omista sovelluksista.

RCS-mahdollistaa yksinkertaisten sovellusten kaltaisten toimintojen toteutuksen natii-
vissa viestintdsovelluksessa. Sen avulla on esimerkiksi katevaa toteuttaa harvemmin

kaytettyja palveluita.
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Mobiiliviestintdpalveluiden arvolupaukset yleisesti

Mobiiliviestintapalveluiden hyvia arvolupauksia ovat tavoitettavuus; rikas, interaktiivinen
ja oikea sisalto; turvallisuus seka helppous. Lisdksi arvostettiin palvelun tehokkuutta, ket-

teryytta ja raataldintimahdollisuuksia.

Mobiilipalveluille tyypillinen liikutettavuus lisada palvelun tavoitettavuutta. Kayttaja tavoi-
tetaan nopeasti, tehokkaasti ja luotettavasti juuri silloin kun pitaa. Yrityksille on tarkeaa
personoidut ja relevantit viestit, jotka ovat rikkaita ja interaktiivisia. Niiden avulla luodaan
positiivisia kokemuksia. Turvallinen viestinta on perusedellytys nykyaikaiselle viestinta-
palvelulle. Viestintdpalvelun kayton ja kayttéonoton tulee olla helppoa seké kuluttajille

etta brandeille.

Brandeille tarkeda on myds kustannus- ja palvelutehokkuus seka kayttdonotto ilman
suuria investointeja. Viestintapalveluiden kaytto yhden rajapinnan kautta koettiin helpot-

tavaksi asiaksi.

Osa vastaaijista oli sitd mielta, etta arvolupauksella voidaan vaikuttaa asiakkaiden vaati-
muksiin ja ajatuksiin siita, missa arvoa on. Hyvat kokemukset nostavat asiakkaiden osoit-
tamaa palveluiden vaatimustasoa. Saman kaltaisilla tuotteilla voi olla eri arvolupauksia,
joita ei odoteta kaikilta tuotteilta. Asiakasta osallistetaan tuotekehitykseen ja sen kautta
arvolupauksen muokkaamiseen vaihtelevasti. Osa vastaajista piti arvolupauksen si-
saista viestintaa tarkeana. Sen avulla linjataan ja selkeytetédan yrityksen palveluiden tar-
koitus, ymmarretaan tavoitteet ja varmistetaan koko organisaation toimivan samojen ta-

voitteiden eteen.

Arvolupauksen viestinnastad keskusteltaessa haastateltavien mukaan palveluiden arvo
tulee osoittaa kaytanndssa. Palveluiden on toimittava lupausten mukaisesti ja arvoa
viestitdan positiivisten brandikokemusten kautta. Kuluttajat ymmartavat arvon kaytannon

kokemuksen kautta.

Organisaatiot tarkastavat ja tarvittaessa muokkaavat omaa arvolupaustaan vaihtele-
vasti. Aggregaattorit ja brandit olivat vastausten perusteella aktiivisempia tassa. Eras
vastaaja kertoi edustansa organisaation arvolupauksen olleen aiemmin enemman tekni-
nen, mutta nykyisin pyritdan keskittymaan liikketoiminnallisiin mittareihin, kuten palvelu-
tehokkuus ja lisdmyynti. Asiakasta osallistetaan saanndllisin valiajoin, esim. hypoteesien
avulla. TAman kaltaisen kehityksen uskotaan luovan markkinakasvua ja se on yhteinen

oppimatka kaikilla osapuolille.

RCS-palvelu
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RCS-palvelun uskotaan tdydentavan ei korvaavan tekstiviestipalveluita. Se mahdollistaa
uuden tyyppista liiketoimintaa tarjoten operaattoreille ja aggregaattoreille lisda liiketoi-
mintamahdollisuuksia. Samaan aikaan tukien ja yllapitaen tekstiviestiliketoimintaa. Se
kasvattaa operaattori vetoista mobiiliviestinta markkinaa ja on uusi palvelu viestintaevo-
luutiossa. Kypsyttyaan ja kehityttydan tarpeeksi RCS tulee nauttimaan samoista arvoaju-
reista, kun tekstiviestit nykyisin. RCS-palvelu voi vedota brandeihin, joiden mielesta teks-

tiviestit ovat turhan kankeita

Aluksi RCS tietoisuuden lisdantyessa mobiilioperaattorit olettivat sen korvaavan teksti-
viestiliketoiminnan. Palvelu on kuitenkin ensisijaisesti aito vaihtoehto OTT-viestintapal-
veluille. RCS kilpailee OTT-kanavien, mobiilisovelluksien seka sahkdpostimarkkinoinnin
ja -viestinnan kanssa. RCS:n edelleen kehittyessa, se voi korvata muita palveluita tehok-
kaammin. Nuoremmille ikaluokille RCS-viestinta on tutummanoloinen ymparistd kuin pe-

rinteinen tekstiviesti.

Kuluttajaviestintd on Suomessa siirtynyt tekstiviesteista OTT-viestintapalveluihin. Vaikka
kuluttajat voivat lahettda keskenaan RCS-viesteja, on yritysviestinta strategisena lahto-
kohtana parempi. Yritysviestinndssa on markkinalla tilaa toisin kuin kuluttajaviestin-
nassa. RCS:n lanseerauksessa brandeillda on merkittava rooli. Palveluun kohdistuva ku-
luttajakunta riippuu paljon siita, miten brandit saadaan mukaan ja miten ne tuovat kulut-
tajille tietoon mahdollisuutta asioida RCS-palveluissa. RCS:n kayttdéon siirrytdan auto-
maattisesti kuluttajien laitteiden tukiessa sita ja brandien ottaessa RCS-palvelut kayttoon
nykyisten kanavien rinnalle tai tilalle. Haastatellut brandit uskovat heilla olevan riittavasti

osaamista palveluiden toteuttamiseksi iteroivasti kehittaen.

Palvelun markkinoille tulon yhteydessa tarvitaan pilottipalveluita, markkinointia ja si-
saistd kommunikointia. Kuluttajille voi herattaa inmetysta brandin aloittaessa RCS ses-
sion tutussa viestintasovelluksessa, jolla on aiemmin vastaanotettu ja lahetetty teksti-
viesteja. Toistaiseksi RCS-palvelut eivat ole puhelimessa automaattisesti aktivoituja, jol-
loin kayttajan tulee ne hyvaksya erikseen. Kansainvalisille aggregatoreilla on jo niukasti

kokemusta esim. Ruotsin markkinasta. Siella kokemukset ovat olleet positiivisia.

RCS-palvelu soveltuu rikkaaseen viestintdan, jossa kuvat, aanet ja videot liittyvat palve-
luun. Hyvin toteutettu visuaalisuus mahdollistaa paremman ja houkuttelevamman vies-
tinnan brandeille. RCS-palvelun uskotaan aktivoivan Suomessa brandimarkkinointia ja
kaappaavan viestintaa tekstiviestistd sekd sahkopostista. Palvelu sopii erityisesti mark-
kinointiin, jossa brandin visuaalisen ilmeen tulee nakya. Palveluiden interaktiivisuus tulee

painonappien kautta ja sovelluksen kaltaisella kayttdkokemuksella.
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Brandit ovat toivoneet operaattoreilta vuorovaikutteisia kaksisuuntaisia dialogipalveluita.
Ne voivat RCS-palvelun kautta tarjota asiakaspalvelua ja auttaa asiakasta paremmin.
Palveluiden avulla voidaan viestia kaikilla tavoilla ja toteuttaa esim. monivaiheisia kyse-
lyitd, vahvistuksia ja lisdpalveluita, joita ei ole tekstiviestilla mielekasta toteuttaa. Ope-
raattorit laskuttavat palvelusta brandeja ja palvelun kaytto on kuluttajille ilmaista tai heita

laskutetaan lisdarvopalveluista RCS:n ulkopuolisilla ratkaisuilla.

Tietoturva nostetaan RCS-palveluiden tarkeaksi ominaisuudeksi. Palvelun uskotaan kor-
jaavan ja paikkaavan tekstiviestipalveluissa olevia tietoturvaan liittyvia uhkia. Operaatto-

rit kertovat tdman olevan yksi tarkeimmista syistd tuoda RCS-palvelu markkinalle.

RCS-viestien toimitusvarmuus ja sen kautta saavutettava tavoitettavuus on tarkea omi-
naisuus. Tekstiviestipalveluiden kaltainen tavoitettavuus on pyrittava saavuttamaan. Ag-
gregaattorit ovat kehittdneet CPaaS (Communications Platform as a Service) palveluihin

tyékaluja, joiden avulla viestit on mahdollista toimittaa vaihtoehtoisia kanavia kayttaen.

RCS-palvelut voidaan nykyisia palveluita paremmin linkittaa taustajarjestelmiin ja lisaksi
toteuttaa vakiorajapinnoilla. Automaation avulla voidaan saavuttaa tehokkuushyoétya ja
mahdollistaa asiakkaille itsepalveluominaisuudet. RCS sessio mahdollistaa helpomman

ROI:n (Return On Investment, sijoitetun padoman tuotto) laskennan.

Maksulliset lisdarvopalvelut olisivat hyva lisatd RCS-palveluihin. Esimerkiksi operaatto-
reiden mobiilimaksamisen liittdminen palveluun, mahdollistaisi kayttajille jouhevia ja
helppoja palveluita seka operaattoreille ansaintamahdollisuuden. RCS:n markkinaan
tuomisen yksi insentiivi on ollut tarjota siind mobiilimaksua, kuitenkin arvellaan ettei ope-
raattori usko siihen. Itsessaan RCS-protokolla ei mahdollista maksamista, mutta kay-
tanta tulee nayttdmaan miten se voidaan palveluun liittdd. PSD2 (Payment Services Di-

rective 2) maksudirektiivi edellyttdd maksun erillistd hyvaksyntaa dialogissa.

Operaattorit etenevat RCS-palveluiden markkinoille tuomisessa hyvin eritahtisesti. Aina-
kin alkuvaiheessa on hyva, etta palvelua voidaan tarjota riippumatta siitd minka operaat-
torin littyma on kyseessa. Toisin sanoen sallitaan viestien Iahetys kaikkien operaattorien
liittymiin yhden operaattorin palvelusta. Operaattorit eivat ole keskustelleet yhteisen

brandin luomisesta RCS-palveluihin.
Yritysviestintapalveluiden keskeiset riskit ja tietoturvakysymykset

Haastattelun perusteella yritysviestinnassa riskeiksi koetaan: lahettajan aitous ja linkit,
roskaposti, tietojen sailytys seka erillisten jarjestelmien aiheuttama monimutkaisuus.
RCS-palvelussa riskeiksi koettiin lisdksi iOS-tuen puute ja toimijoiden eriaikaisuus. Kay-
tannon kokemuksia on vield niin vahan, ettei tiedeta miten riskit todellisuudessa realisoi-

tuvat.
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Puhelimen tekstiviestisovellukseen on mahdollista 1ahettda viesti, jossa lahettaja on al-
fanumeerinen merkkijono. Haastatteluaikaan liikkeella oli huijauksia, jossa aitojen bran-
dien nimissa lahetetiin vaarennettyja viesteja, joissa saattoi olla linkki huijausverkkosi-
vustolle. Kuluttajien luottamuksen koetaan heikkenevan natiiviin viestintdsovellukseen

tilanteen jatkuessa.

Roskapostia kukaan ei halua mobiilikanaviin. Inmiset eivat 16yda tarkeita viesteja mas-
saviestinnan keskelta ja viestien avausprosentit voivat laskea. Mahdollisiin puhelimen
iimoitukseen ei reagoida, mikali niita tulee jatkuvasti. Mobiiliviestintapalvelut luodaan pal-
veluketjussa, jolloin epaluotettavat kumppanit muodostavat riskin. RCS-palvelussa bran-
dit aloittavat session, jolloin kuluttaja ei suoraan voi hallita viestintaa. Toisaalta brandilla
tulisi olla kayttajan suostumus palvelun kaynnistamiseksi. Toimijat pitivat hyvana mallia,
jossa operaattorit tekevat RCS-sopimuksia tiukalla seulalla, varmistaen toimijoiden asi-
allisuuden. Tietoturvan oletettiin olevan lahtokohtaisesti tekstiviestia parempaa, koska

brandit joutuvat myds rekisterditymaan RCS-kayttajiksi.

Tietojen tallennukseen liittyvat tietoturvakysymykset nousivat haastattelussa esille. Eri-
tyisesti kansainvalisten OTT-palveluiden ja RCS-valittajaksi kaavaillun Google Jiben
kanssa. Kansainvalisten toimijoiden kanssa kotimaisten brandien on vaikeata tietaa,
missa asiakkaiden tietoja sailytetdan. Osa toimijoista rajaa riskiddn olemalla ostamatta
naita palveluita. Kuluttajat eivat aina koe tata riskiksi ja kayttavat harkitsematta esim.
OTT-viestintéasovelluksia. Kuitenkin vastaajat uskovat kayttajien kokevan kotimaiset toi-
mijat luotettavimmiksi palveluntarjoajiksi. Lisaksi luottamusta koetaan lisddvan Suomen

pieni markkina, jossa toimijat tuntevat toisensa.

RCS-viestinnan suuri riski on iOS-laitteiden tuen puute. Tilannetta varten kaytéssa tulee
olla vaihtoehtoisia viestin toimitustapoja. Tilanne johtaa monimutkaisuuden kasvuun, kun
kaytdssa tulee olla useampi kanava, joiden toteutus vaatii resursseja. Haastateltavat ei-
vat usko RCS-tukeen pakottavan saantelyn olevan realiteettia. Kolmannen osapuolien
mobiilisovelluksia ei ole markkinalle ainakaan viela ilmaantunut. Jotkut pienet toimijat

ovat miettineet erillisen RCS-sovelluksen kehittamista i0OS-kayttdjarjestelmalle.

RCS-palvelun riskiksi nahtiin myds lahtétilanne, jossa vain osalla laitekannasta ja liitty-
mistd on valmius vastaanottaa viestintaa. Investointihalukkuutta laskee se, etta palvelu
toimii toistaiseksi vain uudemmissa Android-laitteissa. Samaan aikaan OTT-viestintaso-
vellukset ovat laiteriippumattomia. Ne toki vaativat asennuksen, mutta RCS ei mydskaan
ole talla hetkella suoraan kaytdéssa, vaan RCS kyvykkyyden aktivointi paatelaitteessa

vaaditaan.
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Operaattorien eriaikaisuus ja konsensuksen puute on myds riski. Samoin se, etta palvelu
nahdaan tekstiviestien versiona 2, eikd uusia mahdollisuuksia avaavana uutena tekno-

logiana. Lisaksi RCS osaamisen henkildityminen koettiin riskiksi.

RCS ei sovi viestintapalveluihin, joissa on tavoitettava kaikki ihmiset. On kriittista, etta
I6ytyy riittdvasti palveluita, joissa osittainen liittymapenetraatio on hyvaksyttavaa. Julki-
sen puolen palveluissa voidaan tuskin kayttdaa RCS-palveluita, koska tavoitettavuus on
liian pieni.

Markkinatuntemus ja osaaminen

Operaattorit tuntevat hyvin omien verkkojensa datan, esim. viestimaarat, mutta kenella-
kaan ei liene selkeatd kokonaiskuvaa markkinasta. Operaattorin kokemusten mukaan
muiden maiden kokemukset eivat ole suoraan verrannollisia Suomeen. Paras ulkoinen
verrokkimaa on Ruotsi. Operaattori on hyvin tietoinen toimialoista, joilla kdytetaan eniten
mobiiliviestintaa.

Aggregaattoreilla ei ole selkeda kuvaa toistensa markkinaosuuksista ja osittain he tuot-
tavat erilaisia palveluita. Aggregaattoreilla on riittdva osaaminen tarvittavien palveluiden
toteuttamiseksi. Lisaksi suuremmilla kansainvalisilla toimijoilla on jo RCS osaamista kon-

sernin sisalla.

Brandit kokevat my6s omaavansa riittdvan osaamisen, jotta palveluita voidaan kehittaa.
He ovat halukkaita oppimaan uutta iteroivan kehitysmallin avulla. Kilpailijoiden tilanne ja

erityisesti RCS valmiudet on hdmaran peitossa.
Toimijoiden on vaikeata ennustaa RCS-palveluiden liikevaihtoa tulevaisuudessa.
Toimialan yhteinen visio markkinasta

Haastattelujen perusteella mobiiliviestintatoimialalla ei ole Suomessa yhteista jaettua vi-
siota markkinasta. Tama olisi tarpeellista, jotta toimiala kehittyisi ja kasvaisi nopeammin.
Toimijat toimivat omien visioidensa ohjaamina. Ei ole tarpeeksi yhteista keskustelua ja
suunnittelua. Operaattorit kuulostelevat varovasti, mita toiset ovat tekemassa. Myos kan-

sainvalisesti eri maiden kesken on erilaisia nakemyksia markkinasta.

Vastaavasti mobiilioperaattoreilla ei ole yhteistd visiota RCS-markkinasta ja kehityk-
sesta. Perinteisesti operaattorit ovat hoitaneet mobiilipalveluita yhteistuumin. RCS olisi
uskottavampi, jos kaikki operaattorit olisit kehityksessad mukana tasavertaisina. Tarvittai-

siin toimialan nakemys toimijoiden rooleista ja yhteisista tavoitteista.

RCS on iso mahdollisuus, mutta kolme epatasa-arvoista operaattoria on riski. Lisaksi
riskia kasvattaa RCS:n edistamisen henkildityminen. Suppeampi joukko toimijoita on kui-

tenkin I6ytanyt yhteisen vision RCS-palvelun pilotoinnista.
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Operaattoreiden eriaikaisuudesta huolimatta kaikki ovat valitsemassa strategiseksi yh-
teistydbkumppanikseen valittajan rooliin Google Jibe palvelun. Google puskee palvelua
voimakkaasti markkinalle. On mahdollista, ettd myéhemmin operaattorit siirtyvat omiin

RCS ratkaisuihin, kuten tekstiviestipalveluissa on tilanne.

Aggregaattorit ovat keskenaan kilpailijoita, jolloin heille on luonnostaa erilaisia strategi-

oita. Kuitenkin on yksimielisyys RCS-palveluiden markkinoille tulon tarpeesta.

Arvonluonti yhdessa

Mobiilipalveluissa arvoa luodaan vakisin yhdessa. Esimerkiksi nopeaa ja oikea-aikaista
viestintapalvelua on mahdotonta toteuttaa, jos verkostoituneet toimijat eivat toimi yhteen.
RCS-palveluilla on mahdollista luoda koko palveluketjulle kannattavaa liiketoimintaa. Ar-
vonluontiketjun pitda yhdistaa voimansa menestyksen takaamiseksi. Yhtena tarkeana

tekijana tassa on kaikkien kannalta jarkeva hinnoittelu.

Aggregaattorit kerrostavat operaattoreiden mobiilipalveluihin lisdad arvoa. He haluavat
kukin luoda ainutlaatuisia ratkaisuita, joilla parjaavat kilpailussa. Brandeilla on erilaisia
tarpeita ja aggregaattori on keskeisessa roolissa integroidessaan asiakkaan jarjestelmia

mobiiliviestintapalvelun kanssa yhteen.

Operaattori toimii niin laaja-alaisesti, ettei yksittainen mobiilipalvelu saa ansaitsemaansa
huomiota. Brandit luottavat aggregaattoreiden asiantuntemukseen tuodessaan mobiili-
palveluita markkinalle. Operaattorin rooliksi jaa enemman mahdollistaa viestintapalvelut
ja huolehtia siita teknisesti. Tasta huolimatta aggregaattorit kokevat asiakkaista kilpaile-

vat operaattorit isoksi riskiksi liikketoiminnalleen.

Yhdessa haastattelussa esimerkiksi hyvin toimivasta arvonyhteisluonnista historiasta
nostettiin logo- ja soittoaanipalvelut. Operaattori oli palvelun tekninen mahdollistaja ja
kertoi mahdollisuudesta. Palveluntarjoajat tekivat palvelut ja sisallon. Toimijat loivat yh-

dessa arvoa ja kaikki hyotyivat tilanteesta.
Keskindainen kommunikaatio

Toimialalla ei kommunikoida riittdvasti. Tapahtumia raportoidaan, mutta tulevaisuuden
ja uuden kehittdmisen suhteen ei kommunikoida riittavasti. Samaan aikaan toimialan toi-
mijat tuntevat toisensa ja keskendan on helppo kommunikoida. Toimialan tulisi kyeta

avoimeen keskusteluun toimijoiden kesken.

Operaattoreiden on tarkkaan mietittava, mista asioista voivat puhua keskenaan. Yhtei-
sen vision luominen palveluiden myyntiin ja hintakeskustelut voi johtaa kartellitulkintoi-

hin. Toisen tulkinnan mukaan operaattorit ovat vetaytyneet kuoreen, eivatkd sovi



70

yhdessa mitdan, vaikka tdma ei ole kiellettya. Operaattorit tekevat kuitenkin paljon yh-
teistyota keskenaan, esim. verkkojen valinen liikenne ja verkkovierailut. Ruotsissa ope-
raattorit tapaavat sdanndllisesti neljannesvuosittain ja keskustelevat ajankohtaisista asi-

oista ja ongelmista.

Saantely on johtanut tarpeeseen luoda keskustelufoorumeita. Tallaisia ovat Digital Fo-
rum Finland (DFF) ja Traficom. Regulatiivisen turvallisen toimintaympariston luominen
tapahtuu Traficomin puitteissa ja operaattorit osallistuvat tdhan tyéhén. DFF keskittyy
I&htokohtaisesti lisdmaksullistenpalveluiden itsesdantelyyn, mutta mukana on myds mo-
biiliviestintaasioita laajemmin. Isojen kansainvalisten toimijoiden palveluiden ulottuminen

Suomeen tekee tilanteesta ajoittain hankalan.

Operaattorit ja isot aggregaatorit keskustelevat keskenaan saanndllisesti. Brandit ovat
tyytyvaisia siitd, ettei heidan tarvitse keskustella suoraan kaikkien operaattoreiden
kanssa. RCS:aan liittyen on ristiriitaa kommunikaation riittavyydesta. Toisaalta operaat-
torin mukaan laajempaan RCS-kommunikaatioon ei ole tarvetta, koska palvelu ei ole

viela laajemmin tarjolla.

Puutteellinen kommunikaatio voi johtaa luottamuspulaan toimialan toimijoiden kesken.
Nain kavi esimerkiksi yrityksessa estaa huijausviestit liittyen tekstiviestien alfanumeeri-
sen lahettajan vaarentamiseen. Operaattorit kehittivat toiminatamalleja yhdessa Trafico-

min kanssa kysymatta muiden toimijoiden mielipiteita.

Puhelimen tekstiviestisovellukseen on mahdollista 1ahettda viesti, jossa lahettaja on al-
fanumeerinen merkkijono. Haastatteluaikaan liikkeella oli huijauksia, jossa aitojen bran-
dien nimissa lahetetiin vaarennettyja viesteja, joissa saattoi olla linkki huijausverkkosi-

vustolle.
Piilotoimijoiden arvonluonti ja dynaaminen arvolupaus

Mobiilipalveluiden loppukayttajien tarpeet ovat brandeilla parhaiten tiedossa, ja operaat-
tori uskoo tuntevansa brandien tarpeet hyvin. Toisten ndkemysten mukaan operaattori
on palveluiden tekninen mahdollistaja, jonka ei valttamatta tarvitse tuntea brandien tar-
peita tarkemmin. Yhden haastateltavan mielesta operaattori ja aggregaattori voisivat ot-

taa kuluttajat mukaan hankkeita mietittdessa.

Operaattoreiden arvolupaus ei rajoita ja parhaimmillaan tukee aggregaattoreiden arvo-
lupausta. Esimerkiksi operaattori lupaa viestin menevan aina perille ja aggregaattori on

lisannyt siihen, etta viesti luetaan aina.
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RCS palveluissa operaattorin arvolupaus tulee nojaamaan teknologiaan, jolloin on riski,
etta se perustuu vaihtoarvoon. Tallin kayttdarvon luominen jaa aggregaattorin ja bran-

din vastuulle.
Saantely

Saantelystd keskusteltaessa haastateltavat mainitsivat mobiiliviestintaan vaikuttavina
esimerkkeina GDPR-asetuksen, PSD2-direktiivin, operaattoripalveluiden estoluokat,
markkinointiin liittyvat asiat ja kuluttajasuojalain. Vastaajat pitivat hyvina toimialan omia
ohjeistuksia, joilla toimintaa ohjataan ennakoivasti ja osoitetaan kuluttajille ja viranomai-

sille halua toimia oikein.

Haastateltavien mielesta nykyiset vaarinkaytoksiin luodut mekanismit ovat riittavat ja
RCS ei tuo lisatarpeita niihin. Kaikkien relevanttien sidosryhmien on paastava mukaan
naihin prosesseihin. Suuret verkkopalvelut portinvartijoiksi maaraavan Euroopan unionin
digimarkkinasaadoksen vaikutuksia markkinaan haastateltavat eivat osanneet juurikaan
arvioida. Operaattoreiden ja palveluntuottajien suhteen ei uskottu muuttuvan saaddksen

VUOKSi.

Jarkevasti toteutettua saantelya tarvitaan. Se takaa mobiiliviestinnan turvallisuuden ja
luo edellytykset osapuolten valiselle luottamukselle. Omaehtoinen saantely on myds ollut
toimivaa esim. tekstiviestikanavan puhtaana pitamiseksi. Sahkoépostipalvelussa Googlen
todettiin onnistuneen viestien suodatuksessa hyvin. GDPR:n suhteen kansallisilla toimi-
joilla todettiin olevan etua erityisesti tietojen siirtoon ja palvelimien sijaintiin liittyen. Yksi
vastaaja kertoi, ettd Tukholman kaupunki on vaatinut pilvipalveluihin paikalliset palveli-

met.

Toimijoiden kannalta saantelyyn liittyy hyvien puolien lisaksi myds riski. Vaarinkaytoksia
ei ole onnistuttu taysin estamaan saantelysta huolimatta. Saantelyn negatiivisina puolina
mainittiin sen aiheuttama hallinnollinen taakka, kustannukset ja liiketoiminnan rajoittami-
nen. Mobiilikanavia ei hyddynneta markkinointiin, jos se on liilan vaikeata. Nain voi kdyda
esimerkiksi, jos markkinointilupien kerédminen on haastavaa. Asiakaspalvelun informaa-
tio- ja markkinointiviestinnan rajaa on valilla vaikeaa ymmartaa. GDPR-asetuksen kirjai-
mellinen noudattaminen voi tehda palveluiden toteuttamisesta turhan vaikeata. RCS-pal-

veluiden kieltdmisen toivotiin olevan opt-out mallinen prosessi.

4.2 Pohdintaa ja johtopaatoksia

Suomen mobiiliyritysviestintamarkkinan toimijoilla ei ole tutkimuksen perusteella yhteista
jaettua visiota markkinasta yleisesti ja erityisesti RCS-palvelun osalta. Yritykset toimivat

kukin omien erillisten markkinavisioiden perusteella. Vision on todettu olevan yksi
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keskeisista arvolupauksen ominaisuuksista uudenteknologian palveluilla (Nussipova
2022). Jaetun vision puuttumisen takia RCS-palveluille voi kehittya epayhtenaisia ja jopa
ristiriitaisia arvolupauksia, josta seuraa haittaa palvelun hyvaksynnalle brandien ja kulut-

tajien osalta.

Toimialan kasvun kannalta arvon yhteisluonnilla ja verkostoilla on keskeinen rooli (Davey
ym. 2022; Adrian Payne ym. 2020; Brodie ym. 2019; Lusch ja Vargo 2006), koska esi-
merkiksi yksi operaattori ei yksin voi ohjata RCS:n kayttddnottoa (Sudlow-Poole 2022).
Yhteisty6ta tehden voidaan RCS-palveluilla luoda asiakkaille arvoa, kuten Japanin esi-
merkki (GSMA 2019) osoittaa. Arvonluonti on resurssien yhdistdmista ja muuntamista
prosessiksi vuorovaikutuksen ja verkostojen avulla. Verkoston kaikki toimijat ovat resurs-
seja integroivia, palveluita tuottavia organisaatioita ja ne kaikki luovat arvoa palve-
luekosysteemiin. (Lusch ja Vargo 2006; Brodie ym. 2019) Konsensuksen ja yhteistyon
puute, joka nakyy esimerkiksi operaattoreiden eriaikaisessa RCS-palveluiden markki-
noille tuomisessa, on riski, kun arvonluonti ei verkostossa perustu resurssien yhdistami-
seen ja vuorovaikutukseen. Lisaksi ilman yhteisty6td, ei voida laatia toimijoiden yhteista
arvolupausta, joka vaikuttaa positiivisesti niiden suorituskykyyn ja johtaa palveluverkos-

tossa hyddylliseen arvonluontisykliin (Zhang, Wang, ja Gupta 2023).

OTT-viestintasovellusten tarjotessa kovaa kilpailua viestipalveluissa ja kasvavassa maa-
rin yritysviestinndssa on uhan torjumiseksi ja RCS:n arvon osoittamiseksi operaattorei-
den ja toimialan yhdessa kyettava kertomaan RCS:lla saavutettavat edut, kuten kaytta-
jien laajempi tavoitettavuus verrattuna pirstoutuneeseen OTT-ekosysteemiin. (Sudlow-
Poole 2022) Tahan liittyy haaste, koska ainakaan lahtétilanteessa RCS-viestit eivat ta-

voita kaikki paatelaitteitd, johtuen tuen puutteesta ja toimijoiden eriaikaisuudesta.

Suomessa on mobiiliviestintatoimialalla rajoitettu maara toimijoita, jotka tuntevat toi-
sensa hyvin. Kuitenkin samanaikaisesti toimialalla ei kommunikoida ja keskustella avoi-
mesti riittdvasti. Puutteellinen kommunikaatio on aiemmin johtanut toimijoiden kesken
luottamuspulaan, joka nakyi esimerkiksi tekstiviestien lahettdjan varmentamiseen liitty-
vassa ongelmassa. Toimijoilla on myds erilaisia nakemyksia siitd, mika on operaattoreille
sallittua yhteisty6ta ja mika ei. Tuloksen perusteella yhteistydn ja kommunikaation puut-
teet haittaavat toimialan kehitysta ja on riski RCS-palveluiden menestykselle. Arvonluon-
nissa on kommunikaatio verkoston toimijoiden kesken tarkeata (Lusch ja Vargo 2006;
Brodie ym. 2019). Tuloksen perusteella kommunikaatiota ja keskustelufoorumeita tarvi-
taan lisaa tai nykyisissa on kasiteltava toimialan asioita avoimemmin, laajemmin ja mah-
dollisesti saanndllisemmin seka varmistuttava oleellisten sidosryhmien osallistuminen

niihin. Toimialalla on nyt 1ahinna saantelytarpeesta alkaneita keskustelufoorumeita.



73

Mobiiliviestintatoimialalla operaattorit, aggregaattorit ja brandit luovat yhdessa arvoa.
Yritysverkoston arvon yhteisluonnissa sidosryhmien ristiriitaiset tavoitteet, intressit, vas-
tuut, odotukset ja nakdékulmat tarkoittavat sita, etta sitoutuminen ei valttamatta aina luo
arvoa ja voi jopa johtaa arvon tuhoutumiseen (Davey ym. 2022). Tutkimuksen tulosten
perusteella yhtena asiana sitouttamista haittaa operaattoreiden epaselvat intressit pal-
veluiden mahdollistaja ja samaan aikaan palveluiden tuottaminen ja kilpailu aggregaat-
toreiden kanssa. Aggregaattorit toimivat keskenaan eri tavalla ja haluavat kukin luoda
ainutlaatuisia ratkaisuita ja luoda kilpailuetua, kuitenkin heillda on yksimielisyys RCS-pal-
veluiden markkinoille tulon tarpeesta. Keskindisen luottamuksen kasvattamiseksi toimi-
joiden roolit olisi hyva keskustella yhdessa ainakin RCS-palveluiden osalta. Samalla
RCS-palvelulle luodaan yhtenaista mielikuvaa verrattuna pirstoutuneiseen OTT-viestin-

tapalveluihin.

Asiakasjohtoisessa sitouttamisessa keskeinen periaate on mobilisoida asiakas, joka on
keskeinen merkityksellisten resurssien soveltamisen ja integroinnin mobilisoinnissa kul-
lekin toimijalle ainutlaatuisen yhteistuotannon arvon saamiseksi. (Davey ym. 2022) Ku-
van 6 mukaisesti operaattorin kannalta aggregaattori ja yritysasiakas eli brandi on mobi-
lisoivan asiakkaan roolissa. Vastaavasti aggregaattorin kannalta yritysasiakas on vas-
taavassa roolissa. Rikkaan viestisisallon ja sovellusten kaltaisen kayttokokemuksen
avulla RCS-palvelut voivat tarjota paljon uusia mahdollisuuksia toimijoille, jotka ovat ar-
vonluontiketjussa piilossa ja eivat tiedd uusista mahdollisuuksista. llman asiakasjohtoi-
sen sitouttamisen periaatteiden soveltamista, toimijat voivat myos jaada piiloon ja tieta-

mattémiksi uusista mahdollisuuksista RCS-palveluiden avulla.

Tulosten perusteella operaattori uskoo tuntevansa brandien tarpeet hyvin ja brandien
tietdvan loppukayttajien tarpeet. Ristiriitaisesti todettiin my6s operaattorin olevan palve-
luiden tekninen mahdollistaja, jonka ei tarvitse tuntea brandien tarpeita tarkemmin. Mo-
lemmissa nakemyksissa yhdistyy se, etta tarkeat toimijat voivat olla piilossa organisaa-
tiolta. Taman haasteen voittamiseksi organisaatiolta edellyttdad dynaamisuutta tarjota ar-
volupauksen, joka sopii useille toimijoille, mukaan lukien toimijat, joilla on tai ei ole suo-

raa suhdetta kohde organisaation kanssa.(Davey ym. 2022)

Verkon jokainen toimija tarjoaa joukon mahdollisia sitoutumismuotoja, jotka ilmenevat
resurssien panoksina ja luovat joukon uusia yhteyksia, jotka muokkaavat toimijan ja mui-
den toimijoiden muodostamaa verkostoa (Brodie ym. 2019). Verkostossa eri toimijoiden
osallistuminen on ratkaisevan tarkeata uusien kaytantdjen hyvaksymiselle, koska
jokainen toimija (eri tasolla) on osa prosessia (Massi, Rod, ja Corsaro 2021). Brandeilla
on erilaisia tarpeita ja aggregaattorilla on keskeinen rooli mahdollistaa ne operaattorin

palveluiden avulla. Brandit saavat tarvitsemansa palvelut asiantuntevan aggregaattorin
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kautta, kun operaattorit tarjoavat laaja-alaisesti palveluita keskittymatta yksittaisiin tar-
peisiin. Talldin mobilisoiva asiakas (aggregaattori) laajentaa toimijaverkostoja tulkitse-
malla uudelleen (operaattorin) kommunikatiivisen arvolupauksen ensisijaiseksi mekanis-
miksi, joka tarjoaa erilaisia mahdollisuuksia ja arvotuloksia verkostoissaan piileville toi-
mijoille (brandit ja kuluttajat). (Davey ym. 2022) Esimerkki tastéa on tutkimuksen tuloksen
mukaan operaattorin lupaus viestien toimittamisesta ja aggregaattorin lisdama lupaus
niiden lukemisesta. Rikas viestisisaltd ja sovellusten kaltainen kayttokokemus mahdol-

listaa vastaavien ja monipuolisempien arvolupausten laatimisen myés RCS-palveluissa.

Tutkimuksen tuloksista kavi myds ilmi, ettd RCS-palveluissa operaattorin arvolupauksen
pelatdan olevan sisdisestimaaritetty ja teknologialahtdinen, jolloin on riski sen perustu-
van vaihtoarvoon. Kayttbarvon luominen jaa talldin aggregaattorien ja brandien vas-
tuulle, joiden on kyettava maarittelemaan arvolupaus yhdessa asiakkaan kanssa, joiden
rooli on kriittinen arvonyhteisluonnissa. (Ranta, Keranen, ja Aarikka-Stenroos 2020; Ad-
rian Payne, Frow, ja Eggert 2017; Massi, Rod, ja Corsaro 2021; Prahalad ja Ramaswamy
2004) Siirtymalla staattisista tarjouksista dynaamisiin, vastavuoroisiin ja yhdessa luotui-
hin arvolupauksiin luodaan parempaa kayttdarvoa seka pysytaan kilpailijoiden tahdissa
markkinalla, jossa muutosvauhti kiihtyy koko ajan (Adrian Payne ym. 2020; Day 2020).
Kayttoarvo sisaltaa laajan joukon arvoajureita, jotka eivat ole rahallisia tai taloudellisia
(Patala ym. 2016; Corvellec ja Hultman 2014). Riskina on, ettei iiman dynaamisia ja yh-
dessa luotuja arvolupauksia RCS-palveluiden potentiaalia voida lunastaa yritysviestinta-
markkinalla. Arvolupauksilla on kuitenkin kriittinen rooli toimittajan liiketoimintamallissa
(Ehret, Kashyap, ja Wirtz 2013).

Tutkimuksen tulosten perusteella toimialan yrityksen tuntevan oman toiminnan ja mark-
kinan hyvin. RCS-palveluiden kehittdmisen ei uskota olevan ongelmallista. Yhdelldkaan
toimialan toimijoista ei kuitenkaan taida olla selkeaa kokonaiskuvaa yritysmobiiliviestin-
nan kokonaismarkkinasta. Toimijoiden on myds vaikeaa arvioida RCS-palveluiden liike-
vaihtoa tulevaisuudessa. Lisaksi Suomen markkinaa ei voida suoraan verrata muihin
maihin, kuitenkin Ruotsi on paras verrokki. Arvolupauksia suunniteltaessa organisaa-
tiolla tulee olla riittava markkinatuntemus, kasittden olemassa olevat ja potentiaaliset asi-
akkaat seka kilpailijat (Adrian Payne, Frow, ja Eggert 2017). Nykyisessa tilanteessa eri-
tyisesti operaattorin arvolupauksen suunnittelu voi jdada puutteelliseksi, koska markki-
naa ei tunneta riittdvan hyvin. Operaattorit tunnistivat, ettd aggregaattorien sitouttaminen
asiakasjohtoiseen arvonluontiin on tarkeata. Lisdksi RCS-osaamisen henkildityminen
kasvattaa yritysten riskia. Kansainvalisilla aggregaattoreilla on positiivisia kokemuksia
Ruotsissa toteutetuista RCS-piloteista, jolloin niistd saatua oppia voidaan jossain maarin

soveltaa Suomen markkinassa. Toimijoiden tulisi yhdessa ja erikseen arvioida onko
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heidan markkinatuntemuksensa riittdvan hyva RCS-palveluiden arvolupauksen maarit-
telemiseksi. Teorian mukaan B2B-markkinoilla on vaikeaa kehittdd mitattavissa olevia
arvolupauksia. Talldin voidaan harkita kahta ndkdkulmaa seka kvantitatiiviset asiakas-
edut (kustannusten alentaminen tai valttaminen, riskien minimointi, voiton ja katteen pa-
rantaminen seka saastét padomakustannuksissa) etta laadulliset asiakasedut (liiketoi-

minnan helppous ja maine). (Adrian Payne ym. 2020)

Asiakkaiden ongelmien ratkaisemiseksi voidaan tarvita innovaatioita, jolloin organisaa-
tion innovaatioprosessin kyky vastata tarpeeseen on pidemmalla aikajanteella menetyk-
sen yksi avaintekija (Adrian Payne, Frow, ja Eggert 2017). Investoinnit mahdollistavat
innovaatioita osaltaan. Tulosten perusteella operaattoreiden halukkuus innovoida ja in-
vestoida mobiiliviestintdan ja erityisesti RCS-palveluihin ei ole kovin suurta. Tekstivies-
teihin verrattuna parempi tietoturva on operaattoreiden suurin syy RCS-palveluiden
markkinoille tuontiin. Tata seikkaa vasten on vakavasti huomioitava tuloksissa esille
noussut huoli siitd, ettd operaattori nakee RCS:n vain uutena versiona tekstiviestista.
Talléin on riski, ettd RCS-palvelun potentiaalia jaa hyddyntamatta ja uusia asiakkaista ei
tavoiteta ja viestimaarat eivat kasva. Vaikka tdma potentiaali ei ole vielad konkretisoitunut,
ovat suuremmat aggregaattorit valmiita investoimaan palveluun. EU:n digimarkkinasaa-
dds pyrkii myés mahdollistamaan kaikkien osapuolien innovaatiot myds mobiiliviestin-

tdan (Euroopan komission verkkosivusto 2022).

Tulosten perusteella yritysten uskotaan olevan halukkaita investoimaan RCS-palvelui-
hin, jos se tarjoaa jotain etua kilpaileviin jarjestelmiin nahden. Kuitenkin brandien valilla
on suurta vaihtelua investointihalukkuudessa mobiiliviestintdan. Erityisesti aggregaatto-
reiden tulisi tarjota erilaisia arvolupauksia eri asiakkaille ja asiakassegmenteille ja muo-
kattava jokaista arvolupausta ajan myd6ta, jotta ne pysyvat riittdvan johdonmukaisina toi-
miakseen saman taustalla olevan jaetun liiketoimintamallin kanssa (Adrian Payne ym.
2020). Tulosten perusteella yritykset, jotka tuskailevat ihmisten haluttomuudelle asentaa
sovelluksia, ovat halukkaita investoimaan mobiilisovelluksia kevyempaa ja kehityskus-

tannuksilta edullisempaan RCS-chattibottiin, kunhan se ei vaadi suurta kertainvestointi.

RCS:n menestyksen kannalta on tarkeata, etta siihen liitetty arvolupaus kertoo brandeille
todellista etua ja arvolupaus on riittdvan dynaaminen kattamaan erilaiset tarpeet proses-
sin eri vaiheissa (Adrian Payne ym. 2020). RCS-palveluiden on tarjottava vahintdan sa-
mat edut, kun OTT-viestintapalvelut ja tekstiviestit, jotta edes osittain markkinavaltaus
on mahdollista (Karikoski 2013). Aiemman tutkimusten mukaan OTT-viestintapalvelui-
den avulla yrityksen saavat yhteyden asiakkaaseen tehokkaammin, helpommin ja tuot-
tavammin (Wan ym. 2019). Niitd voidaan hy6dyntaa asiakasviestintédan, ilmoituksiin,

markkinointiin  ja keskusteluun (Velez Ryan 2022). OTT-viestinnan avulla
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organisaatioiden jakeluprosessi nopeutui ja tehostui (Sixto-Garcia, Lopez-Garcia, ja De
La Fuente 2021), myyntisykli lyhenee seka asiakkuuksien hallinta on helpompaa (Wan
ym. 2019). Yrityksen viestintapalveluiden kehittdminen ei vaadi suurta kertainvestointia
ja on tehokkaampaa verrattuna muihin kanaviin (Xu ym. 2021; Wan ym. 2019). Samat
arvot ovat Iasnd myds RCS-yrityspalveluissa, jolloin tekstiviestiin verrattuna tarjotaan pa-
rempaa kayttbkokemusta ja mahdollistetaan liiketoimintaa yritysten ja asiakkaiden vuo-
rovaikutuksen kautta (GSMA 2020). RCS-palvelut voivat lunastaa arvolupauksensa esi-
merkiksi lisdarvopalveluissa ja maksuissa, keskustelevassa kaupankaynnissa ja asia-
kaspalvelussa, brandin tunnettavuudessa, palveluiden itsehallinnassa, joka on kuitenkin

erittain riippuvainen tekoalypohjaisten chattibottien kehityksesta. (Sudlow-Poole 2022)

Tutkimuksen mukaan tavoitettavuus on tarkein syy yrityksille kayttaa tiettya mobiilivies-
tintdpalvelua. Vuorovaikutteisuus, rikas ja oikea viestintasisaltd lisdavat brandin ja sen
palvelun kiinnostavuutta, parantavat kayttokokemusta seka lisdavat asiakasviestintaa.
Rikas viestisisaltd pitdd brandin modernina seka kasvattaa uskottavuutta, luotettavuutta
ja turvallisuuden tunnetta. Yrityksille on tarkeata, ettd viestit luetaan lahes valittdmasti
saapumisen jalkeen, kuten tekstiviestien tapauksessa. Yritysmarkkinoijat luottavat
enemman natiiveihin viestintasovelluksiin kuin erillisiin viestintasovelluksiin (McCallister
2019). Natiivit viestintasovellukset lisdavat asiakkaiden tavoitettavuutta ja ne koetaan

turvallisimmiksi, kuin erikseen asennettavat sovellukset.

Perinteisissa tekstiviestipalveluissa konversion mittaus on ollut vaikeata. Sessiopohjai-
sesti hinnoiteltu RCS-palvelu voi helpottaa mittaamista, edistaa arvopohjaista hinnoitte-
lua erityisesti kuluttajien suuntaan, mahdollistaa sijoitetun pddoman tuoton laskennan
seka helpottaa palveluiden A/B testausta. Yritysmarkkinoijat arvostavat viestintasovel-
luksien mittareita ja analytiikkaa, jotka edistavat keskustelevaan kaupankayntiin eli dia-
logiin perustuvaa markkinointistrategiaa (McCallister 2019; Mobile Ecosystem Forum Ltd
2022). RCS-yritysviestinta parantaa kampanjan tehokkuutta ja viestien avausprosentteja
muihin kanaviin verrattuna (Capacity Magazine 2022). RCS-chatbottiin rakennetun au-
tomaation avulla voidaan saavuttaa tehokkuushyotya ja mahdollistaa asiakkaille itsepal-

veluominaisuudet.

Kuluttajat arvostavat tdman tutkimuksen tulosten perusteella mobiilipalveluissa help-
poutta, vaivattomuutta, hyddyllisyytta, tavoitettavuutta ja turvallisuutta. Kayttédnoton tar-
keimmiksi syiksi nousivat lahipiiri ja sosiaaliset kontaktit, palvelun hyodyllisyys ja help-
pokayttoisyys seka palvelun ilmainen kayttdoikeus. Aiemmissa tutkimuksissa kuluttajat
pitavat OTT-viestintapalveluita houkuttelevina, koska arvostavat niiden tarjoamia lisatoi-
mintoja ja rahallista saastoa tekstiviestiin verrattuna (Arnold, Schneider, ja Hildebrandt

2016). Palveluiden hyvaksyntdan vaikuttavat ennen kaikkea koettu laatu ja koettu
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helppokayttdisyys (Chopra ja Bedi 2018; Lee, Cheung, ja Chen 2007). Yleisin syy pal-
veluiden kayttddnottoon on olla jadmatta pois vakiintuneista sosiaalisista kontakteista
(Arnold, Schneider, ja Hildebrandt 2016). Moderneissa viestintapalveluissa kaytetaan
luonnollista kielté ja koetaan keskustelu luontevammaksi (Arnold, Schneider, ja Hilde-
brandt 2016; O’Hara ym. 2014). Mobiiliviestintatoimialan edustajien mielesta uudet mo-
biilipalvelut otetaan aluksi kayttoéon nuoremmissa ikaluokissa, mutta intuitiivisia ja natii-
viin sovellukseen perustuvia palveluita tullaan kayttamaan kaikissa ikaluokissa. Aiemmat
tutkimukset tukevat ian ja kayttointensiteetin kaanteisen suhteen (Montag ym. 2015; Ke-
kolahti, Karikoski, ja Riikonen 2015). Applen strategia integroida viestintapalvelut natii-

viin sovellukseen kasvattaa intensiteettia (Arnold, Schneider, ja Hildebrandt 2016).

Edut ovat yksi arvolupauksen keskeisistd ominaisuuksista. Ne kiteyttavat tyypilliset
arvotulokset joita kohdeasiakas odottaa saavansa (Rintamaki, Kuusela, ja Mitronen
2007). Yhteenvetona voidaan todeta tutkimuksen ja kirjallisuuden perusteella, etta bran-
deille RCS-palveluiden edut ja arvolahteet ovat viestinnan tehokkuus, helppous, tuotta-
vuus, nopeus, luotettavuus ja turvallisuus. Ne ilmenevat yritysten asiakaspalvelussa, asi-
akkaiden tavoitettavuudessa, asiakkuuksien hallinnassa, asiakasviestinnassa, palvelui-
den itsehallinnassa, jakeluprosesseissa, myyntisykleissa, investoinneissa viestintapal-
veluihin, asiakkaiden uskollisuudessa, palveluiden kayttokokemuksessa, modernina il-
meena sekd suorituskykymittauksessa. Kuluttajille viestipalveluiden arvolahteet ovat
helppous, vaivattomuus, hyodyllisyys, tavoitettavuus, turvallisuus, koettu laatu. Ne ilme-
nevat palveluiden lisdtoiminnoissa, kustannusten saastdssa, luontevassa keskuste-

lussa, rikkaassa viestisisalldssa seka helpossa kayttédnotossa.

Teorian mukaan arvolupaukset tulee viestia niin, ettd ne ovat vakuuttavia ja ne ymmar-
retdan. Arvon varmistus on jatkuvaa toimintaa, joka osoitetaan taloudellisten ja muiden
tulosten avulla. Johdonmukaisuus ja jatkuvuus ovat tarkeita arvon varmistuksessa ja ar-
volupauksen tarkistuksessa.(Adrian Payne ym. 2020) Tulosten mukaan mobiiliviestin-
nassa arvo osoitetaan kdytannossa, kun palvelut toimivat lupausten ja arvolupaus vies-
titdan positiivisten kokemusten mukaisesti. Varsinkin kuluttajat ymmartavat arvon kay-
tanndn kokemusten kautta. Kuitenkin uutena teknologiana RCS-palveluiden arvoon liit-
tyy epavarmuutta, kun asiakkaat eivat tunne niitd. Selkeasti ilmaistu nimenomainen ar-
volupaus auttaisi asiakkaita muodostamaan vahvoja ja realistisia odotuksia, mika vahen-
taa harkinnan epavarmuutta ja edistaa kayttokokemusta (Adrian Payne, Frow, ja Eggert
2017; Nussipova 2022). Yritysten kannattaa muotoilla RCS-palveluille selkeita arvolu-
pauksia ja muokata niitd saanndllisesti iteratiivisenprosessin avulla, joka voidaan ym-
martaa dynaamisena viestintaprosessina (Nussipova 2022). Lisaksi RCS-palveluiden ar-

volupauksia suunniteltaessa on mietittava sidosryhmat, joille ne kohdistetaan seka onko
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tarkkuus yritystasolla, asiakassegmenttitasolla tai yksittédisen asiakkaan tasolla (Adrian
Payne, Frow, ja Eggert 2017; Chandler ja Lusch 2015).

Tulosten perusteella toimialalla aggregaattorit ja brandit uskovat arvolupauksella olevan
myodnteinen vaikutus toimittajayritykseen ja asiakkaaseen. Sisaisesti arvolupaus selkeyt-
taa yrityksen ja palveluiden tarkoitusta, tavoitteita ja yhteistoimintaa. Tama vastaa aiem-
man tutkimuksen tulosta, jonka mukaan arvolupauksen tehokkaalla sisaisella viestin-
nalla on todennakoisesti positiivinen vaikutus toimittajayrityksen markkinasuuntautumi-
seen, tyontekijdiden asenteisiin ja kayttaytymiseen seka resurssien kayttéon (Adrian
Payne, Frow, ja Eggert 2017). Tulosten mukaan toimialalla voidaan arvolupauksella vai-
kuttaa asiakkaiden arvovaatimuksiin ja hyvalla palvelukokemuksella nostaa vaatimusta-
soa. Saman suuntaisesti aiemmassa tutkimuksessa on todettu, etta arvolupauksilla voi
olla myoOnteinen vaikutus asiakkaiden arvokasityksiin ja niista aiheutuviin asenteisiin ja
kayttaytymisiin, seka selkeasti ilmaistu nimenomainen arvolupaus auttaa organisoimaan
ja priorisoimaan yrityksen toimintaa ja auttaa asiakkaita muodostamaan vahvoja ja rea-
listisia odotuksia. Lisaksi, etta toimittajien tulisi arvolupauksella viestittda ylivoimaisia ja
ainutlaatuisia arvoja ja huomioida sen mydnteinen vaikutus asiakkaiden arvokasityk-
seen, laatukasityksiin, tyytyvaisyyteen ja uskollisuuteen. (Adrian Payne, Frow, ja Eggert
2017) Toimialalla on suhteellisen hyvin ymmarretty arvolupauksen positiivinen vaikutus
toimittajayritykseen. Osa toimijoista on havainnut arvolupauksen vaikutuksen asiakkaan
arvokasityksiin. Arvolahteisiin perustuvat arvolupaukset ovat tarkeitd myés RCS-palve-
luissa, jotta asiakkaat ymmartavat niiden vastaavan tarvetta. Lisdksi muokataan asiak-

kaiden arvokasityksia lahemmaksi RCS-palveluiden tarjoamia arvoja.

Palveluprosessissa luotava arvo tulee varmistaa taloudellisten tulosten ja muiden toi-
menpiteiden avulla seka arvolupausta on tarvittaessa paivitettdva. B2B-sektorilla arvon-
varmistukseen kuuluu tehokas viestinta asiakkaille tdman vaiheen tuloksista ja heidan
palautteensa saaminen toimitetusta arvosta. Johdonmukaisuus ja sddnnénmukaisuus
ovat tarkeitd arvon varmistuksessa ja arvolupauksen tarkistuksessa.(Adrian Payne ym.
2020; Adrian Payne, Frow, ja Eggert 2017) Arvolupauksen muutos voi olla jatkuva
prosessi, joka perustuu suorituspalautedataan (Covin ym. 2015). Tutkimuksen mukaan
arvon varmistuksessa ja arvolupauksen tarkistuksessa on suurta vaihtelua toimialalla.
Osa toimijoista tarkastelee arvolupausta suhteellisen saannéllisesti, mutta osa ei ilmei-
sesti lainkaan. Mobiiliviestintaratkaisuita hyodyntavat yritykset seuraavat viestintéka-
navien tehokkuutta tarkasti, jolloin erilaiset raportoinnit ovat tarkeita arvonosoituksessa.
Toimittajan on yhteistyossa asiakkaan kanssa tunnistettava arvo selkeasti ja yksityiskoh-
taisesti arvolupauksen kehitysvaiheessa ja sen jalkeen osoitettava jatkuvan kayttdarvon

aikana.(Adrian Payne ym. 2020) RCS-palvelun osalta operaattori on keskustellut
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tarkeimpien aggregaattoreiden kanssa siitd ja on tietoinen brandien toivomista paran-
nuksista tekstiviestipalveluiden suhteen. Lisaksi erddssa tapauksessa asiakasta osallis-
tetaan tuotekehitykseen. Joltain osin nama vastaavat teoriaa, mutta ei missaan nimessa
taysin. Uuteen teknologiaan liittyvassa tutkimuksessa (Nussipova 2022) arvolupauksen
muutoksessa on havaittu kolme vaihetta. Ensin keskitytaan visioon, markkinatuntemuk-
seen ja asiantuntemuksen kaltaisiin ominaisuuksiin. Toisessa vaiheessa mukaan tulee
yhteistyO, verkostot, strategiset suhteet. Viimeisessa vaiheessa kayttoon liittyvat asiat,
kuten asiakaspalaute, kayttdonotto, raataldinti, pilotointi ja ROI, ovat keskeinen osa
arvolupauksia. Arvon varmistuksessa ja arvolupauksen tarkistuksessa olisi viela kehitet-
tavaa, jotta RCS-palveluilla olisi paremmat menestymismahdollisuudet. RCS:n arvolu-
pauksen suunnittelussa voidaan hyodyntaa sen kolmivaiheista muutosta ja keskittya kul-
loinkin ajankohtaisiin ominaisuuksiin. Yritysten ja varsinkin aggregaattoreiden on hyva
yllapitéda dynaamisia kyvykkyyksia, jotta he voivat luoda kilpailukykya ja muokata kilpai-
luymparistéa edullisesti (Teece 2009; Day 2020).

Tutkimusta tehtdessa RCS-palveluiden hinnoittelun oletettiin tarkoittavan operaattorin
brandiltd suoraan tai aggregaattorin valityksella veloittavaa korvausta. Haastatteluissa
kavi ilmi se, ettei asia ole nain yksinkertainen. Riippuen vastaajan asemasta nakemys
saattoi olla edella mainittu, brandien kuluttajalta veloittama korvaus tai sita ajateltiin lisa-
maksullisten palveluiden veloitusmahdollisuuksien kautta. RCS-palvelu ei itsessaan
mahdollista kahta jalkimmaista, mutta ne kannattaa huomioida palvelukokonaisuuksia
luotaessa, koska ne koettiin hyvin keskeisiksi ominaisuuksiksi RCS-palveluiden kannalta

ja mahdollistat suuren joukon erilaisia kayttajille maksullisia RCS-palveluita.

Kayttajalle ehdotettujen maksuvaihtoehtojen tulee sisaltaa operaattorilaskutus ja kol-
mannen osapuolen maksupalvelut, joita chattibotti haluaa tarjota (GSMA 2020). Lisaksi
PSD2-maksudirektiivi edellyttdd maksun erillistd hyvaksyntaa dialogissa. RCS-palve-
luun liitetty operaattorilaskutus mahdollistaisi kayttajille jouhevia ja helppoja palveluita
seka operaattoreille ansaintamahdollisuuden. Toimialan mielestd operaattori ei kuiten-
kaan usko tdhan mahdollisuuteen. RCS-palvelut istuvat hyvin internet-palveluita hallit-
sevaan freemium / premium hinnoittelumalliin (Farooq ja Raju 2019), koska lahtékohtai-

sesti palvelu on kuluttajalle iimaista.

Tutkimustuloksen mukaan mobiilioperaattoreiden nykyinen hinnoittelu on monenkirjavaa
ja vaikeaselkoista, joko tahallisesti tai tahattomasti. Lisdksi operaattoreiden uskotaan
aiemmin haitanneen markkinan kehittymista liilan korkealla hinnoittelulla. Hinnoittelu on
kriittinen tekija myds RCS-palveluiden menestymisen kannalta. Transaktiopohjainen hin-
noittelu koettiin selkeaksi, helpoksi ostaa ja kontrolloitavaksi. Sessiopohjaisen mallin us-

kottiin tukevan vuorovaikutukseen perustuvia palveluita. Operaattori vahvisti molempien
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mallien olevan lahtotilanteessa kaytossa ja lopullisen mallin tarkentuvan kokemuksen
karttuessa. Tama tulos vastaa hyvin aiempaa tutkimusta (Hall 2021), jonka mukaan lo-
pulta markkinoiden tulee sanella hinnoittelumallit. Transaktiopohjainen hinnoittelu var-
masti sopii tiettyihin palveluihin, mutta sen suosio saattaa myds perustua totuttuun ta-
paan mitata vaihtoarvoa. Kayttdarvoon perustuvan ajattelun kasvaessa tulee sessiopoh-
jaisesta mallista suositumpi. Hinnoittelun on joka tapauksessa oltava jarkevaa kaikkien

toimijoiden kannalta ja kehityttdva markkinan mukana.

Operaattorit olivat aluksi varauksellisia RCS-palveluiden suhteen. Niiden pelattiin kor-
vaavan tuottoisan tekstiviesteihin perustuvan yritysviestintaliiketoiminnan. Vahitellen
RCS-palvelun on ymmarretty kilpailevan ensisijaisesti OTT-viestintapalveluiden, mobii-
lisovellusten sekd sahkdpostimarkkinoinnin ja — viestinnan kanssa. Operaattorivetoisten
viestintapalveluiden kannalta RCS-palvelut taydentavat eivat korvaa tekstiviestipalve-
luita. Ne mahdollistavat operaattoreille ja aggregaattoreille uutta liiketoimintaa ja vetoa-
vat brandeihin palvelu- ja viestintdkanavana. Aiemmassa tutkimuksessa on todettu, etta
tekstiviesti- ja OTT-palveluiden valilla ei ole suoraa korvaavuutta (Karikoski 2013; Ar-
nold, Schneider, ja Hildebrandt 2016) varsinkaan jos palveluiden kaytdsta ei muodostu
kustannuksia (Jirakasem ja Mitomo 2019). OTT-palveluiden ja jatkossa RCS-palveluiden
etu tekstiviesteihin verrattuna on niiden uudet toiminnot ja laajennettu toiminnallisuus
(Arnold, Schneider, ja Hildebrandt 2016; Wellmann 2019). Kuitenkin tekstiviestit ovat
edelleen ainoa yleinen tapa saada viesti varmasti perille (Cazalet 2022). Nama tulokset
tukevat sita, ettd RCS-palvelut tulevat tdydentdmaan tekstiviestipalveluita ja kilpaile-

maan OTT-yrityspalveluiden kanssa.

Roskaposti tunnistetaan teoriassa (Mobile Ecosystem Forum 2020) ja tutkimuksessa ris-
kiksi mobiilipalveluissa. Se laskee kayttajien sitoutumista, viestien avausprosentteja ja
vastausintoa. Viestintda varten brandeilla tulisi olla kuluttajalta lupa, joko erillinen suos-
tumus tai aiempi asiakkuus (Tietosuojavaltuutetun toimisto ei pvm.). RCS-palvelussa
epaluotettavat brandit aiheuttavat riskin, koska ne voivat aloittaa viestinnan ilman asiak-
kaan suostumusta. Roskapostia ei voida taysin estaa, mutta operaattoreiden tulee tehda
RCS-palvelusopimuksia tiukalla seulalla, varmistaen toimijoiden asiallisuuden. Riskia
pienentaa myds se, ettd brandien tulee rekisterdityd RCS-kayttajiksi. Tama ja Verified
Sender -toiminnon (Mobile Ecosystem Forum 2020) kaytto estavat myos tekstiviesteissa

esiintyvan alfanumeerisen lahettajan vaarentamisen ja on yksi RCS:n etu.

Matkapuhelinoperaattorit voivat tarjota parempaa luotettavuutta, turvallisuutta ja yksityi-
syytta kuin OTT-palveluntarjoajat (Karikoski 2013), joiden on arveltu rikkovan EU:n
yleista tietosuoja-asetusta (John, McCreary, ja Roberts 2022; Tietosuojavaltuutetun toi-

misto 2021). Kaikki operaattorit ovat valinneet tai valitsemassa RCS-palveluiden
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strategiseksi yhteistydkumppaniksi ja valittajaksi Google Jiben. Tama yhtenaistaa tekno-
logiaa, mahdollistaen helpommat integraatiot seka pienentdd vaadittuja alkuinvestoin-
teja. Tastd muodostuu kuitenkin riski, koska Jiben kanssa kansallisten toimijoiden on
vaikeaa varmistaa tietojen sailytys EU:n alueella. Tulosten perusteella osa brandeista ja
julkisista toimijoista rajaa omaa riskidan olemalla ostamatta palveluita, joissa on mukana
em. kansainvalisia palveluntuottajia. Mydhemmassa vaiheessa operaattoreiden Jibe-yh-

teistyostrategiaa on hyva tarkastella uudestaan hyotyjen ja haittojen kannalta.

RCS-palvelun tekninen toteutus sisaltdd useita turvallisuusteknologioita. Yksittaisten
teknologioiden turvataso riippuu kaytettdvan turvatoimenpiteen valinnasta. Kayttaja voi
hallita omien kayttajatietojensa jakamista seka pystyy estdmaan tai poistamaan yksittai-
sia chattibotteja paikallisesti laitteella. (GSMA 2020) Toimialan on tarkeata viestia kulut-

tajalle tietoturvasta ja tietojen hallinnasta.

Toimialalla ndhdaan iOS-tuen puute yhtena RCS:n suurimpana riskina. On epatodenna-
koista, ettd Apple ottaa RCS-viestinnan kayttéon lahiaikoina (Sudlow-Poole 2022). Kii-
nan mallin (ZTE 2021; Hatt, Jarich, ja Kolta 2021) mukaisesti, saantelyn kautta tapahtu-
vaa RCS-tuen saamiseen iOS laitteisiin ei myoskaan uskota. RCS:n kannalta on kriit-
tista, etta I0ytyy riittdvasti palveluita, joissa osittainen tavoitettavuus on hyvaksyttya. Ti-
lanne johtaa monimutkaisuuden kasvuun, kun kaytdssa tulee olla useampi kanava, joi-
den toteutus vaatii resursseja. Aggregaattoreiden rooliin sopii luontevasti tarjota bran-
deille yhden vakiorajapinnan kautta vaihtoehtoisia viestintdkanavia, kuten Network Fall-
back to SMS (NFS) toimintoa, jossa viesti lahetetaan tekstiviestilla RCS-palvelun ollessa
saavuttamattomissa (GSMA 2020; ChinaMobile, ChinaTelecom, ja ChinaUnicom 2020).
EU:n digimarkkinasdadoksen mukanaan tuomaa portinvartijoiden velvollisuutta toimia
yhteen pienempien toimijoiden kanssa (Hughes 2022; European Parliament 2022; EU
2022; Euroopan komission verkkosivusto 2022) ei nahty mahdollisuutena vastata mark-

kinatarpeeseen ja tarjota aggregaattoreille uusia palvelumahdollisuuksia.

Mobiiliviestintaalalla suhtaudutaan saantelyyn seka positiivisesti ettd negatiivisesti. Vi-
ranomaissaantelya ja omaehtoista saantelya tarvitaan takaamaan mobiiliviestinnan tur-
vallisuuden ja osapuolten valisen luottamuksen. Nykyisella saantelylla ei ole kuitenkaan
kyetty estamaan kaikkia vaarinkaytoksia (Traficom 2023). Se voi rajoittaa liiketoimintaa
ja kasvattaa kustannuksia. Nykyiset vaarinkaytoksiin luodut mekanismit ovat riittavia
myds RCS-palveluiden kanssa, kunhan kaikki relevantit sidosryhmat ovat mukana pro-
sesseissa. Operaattoreiden viestintapalveluita vahemman saannellyt OTT-viestintapal-
velut loivat toimialalle uusia liiketoimintamalleja, jotka perustuvat mm. kohdistettuun mai-

nontaan ja kuluttajille ilmaiseen palveluun (Arnold, Schneider, ja Hildebrandt 2016).
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Osittain saantelyn takia operaattorit eivat kehittaneet palveluitaan ja markkinalla oli tilaa

uusille toimijoille.

Yritysmobiiliviestintdan keskittyminen on hyva strateginen Iahtékohta RCS-palveluiden
markkinalle tuloon. Suomen viestintdmarkkinassa on yritysviestinnassa viela tilaa toisin
kuin kuluttajien valisessa viestinnassa, joka on siirtynyt OT T-viestintapalveluihin. Saksan
RCS-markkinastrategian paivitys kuluttajista yritysviestintdan (Hatt, Jarich, ja Kolta
2021) tukee tata paatosta. Arvonluonnin kannalta RCS-palveluissa on vahintdan samat
ja osittain enemman ominaisuuksia ja arvolahteita kuin tekstiviesti- tai OTT-palveluissa,
jolloin RCS-palveluiden arvolupauksen maarittdminen ja viestintd on menestyksen kan-
nalta avainasemassa. Kuluttajille on myds kerrottava mikd RCS-palvelu on ja mita etua

siita on.
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5. YHTEENVETO

5.1 Paatulokset

Tutkimusten perusteella Suomen mobiiliviestintdmarkkinalla on tilaa yritysviestintaan
keskittyvalle RCS-palvelulle. Sen on mahdollista saavuttaa tekstiviestipalveluiden tavoi-
tettavuus ja tarjota OTT-viestintapalveluiden kaltaisia lisapalveluita. RCS-viestintapalve-
lun ei tarvitse suoranaisesti korvata mitdan olemassa olevaa palvelua, vaan tuottaa yri-
tysviestintdan uudentyyppistad palvelua, jolloin kayttajat ja yritykset saavat arvoa sen

kayttamisesta ja viestintdmarkkinan toimijat uutta liikketoimintaa.

RCS-viestintapalveluiden arvolupauksessa tulisi hyddyntaa kuluttajien mobiilipalveluissa
arvostamia ominaisuuksia, joita ovat laatu, helppokayttoisyys, vaivattomuus, turvalli-
suus, tavoitettavuus ja palvelun hyodyllisyys. Yrityksille ja brandeille, jotka kayttavat mo-
biiliviestintaa lilkketoiminnan osana, tadrkeimmat ominaisuudet ovat viestinnan tehokkuus,
helppous, tuottavuus, nopeus, luotettavuus ja turvallisuus. Yritykset arvostavat erityisesti
asiakkaiden hyvaa tavoitettavuutta. Lisaksi rikas viestisisalto ja vuorovaikutteisuus luo-
vat uusia mahdollisuuksia olla yhteydessa asiakkaisiin. Ominaisuuksien puolesta RCS-

palvelulla voidaan luoda arvoa vahintaan yhta hyvin kuin OTT- ja tekstiviestipalveluilla.

Tutkimuksen perusteella Suomen mobiiliviestintatoimialan toimijoilla ei ole jaettua yh-
teista visiota tulevaisuudesta tai riittavasti keskinaista kommunikaatiota toimialan kehit-
tamiseksi. Toimialan kommunikaation puute aiheuttaa epaluottamusta toimijoiden valille
ja estaa arvon yhteisluontia. Operaattoreiden epaselva rooli markkinalla aiheuttaa myo6s
luottamuspulaa. RCS-palveluiden osalta olisi tarkeata sopia toimijoiden roolit ja yhteinen

visio palvelun edistamiseksi.

Operaattoreilla ei ole suurta halukkuutta investoida viestintapalveluihin. RCS-palveluun
l&hdetddn mukaan suuresti sen tekstiviestiin verrattuna paremman tietoturvan takia. Li-
saksi operaattorit ovat palvelun suhteen hyvin eriaikaisia. Aggregaattorit ovat hyvin in-
nokkaita investoimaan RCS-palveluun. Niille se tarjoaa uutta liiketoimintamahdollisuutta.
Brandit ovat kiinnostuneita vuorovaikutteisesta palvelusta, mutta operaattoreiden epa-

selva tilanne vaikeuttaa kokonaishyodyn arviointia.

Toimijoiden olisi hyva erikseen ja yhdessa tarkistella arvon tuottoa ja arvolupauksia ver-
kastuneessa palveluprosessissa. Toimijoiden tulisi varmistaa oman arvolupauksen ole-
massaolo, sen riittdva dokumentointi ja viestintd sekd muokata siitd dynaaminen piilotoi-
mijoiden tavoittamiseksi. Liséksi arvolupauksissa tulisi vaihtoarvon sijaan keskittya kayt-

téarvoon, mika saavutetaan asiakkaan kanssa vuorovaikutuksessa koko asiakaspolun
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ajalla. Tutkimuksen mukaan markkinatuntemuksessa olisi parannettavaa erityisesti ko-

konaismarkkinan osalta.

Hinnoittelu on keskeisessa asemassa RCS-palvelun menestyksen kannalta. Oikean hin-
noittelumallin ma&aritteleminen on erittdin haastavaa tassa vaiheessa, kun ensimmaiset
pilottipalvelut ovat kaynnistymassa. Keskustelussa olleet viesti- ja sessiopohjainen malli
saavat molemmat kannatusta. Suuri konsensus on siita, ettd markkinan tulee sanella
oikea malli. Mahdollista lilan korkeaa hintaa pidettiin suurena riskina palvelun menestyk-
sen kannalta. Lisdksi lisdarvopalveluiden maksamisen liittdminen palvelukokemukseen

on erittain tarkeata.

Asiattomasti toimivat mahdollisesti ulkomaiset brandit ovat mahdollisia roskapostin |a-
hettdjia RCS-palvelussa. Palvelun vaatima sopimus operaattorin kanssa ja rekisteroity-
minen Google Jibeen vahentavat riskia verrattuna nykyiseen tilanteeseen tekstiviestien
kanssa. Toisaalta google kansainvalisena toimija on myads riski tietoturvan ja erityisesti
GDPR-asetuksen suhteen. Suomalaisten toimijoiden on jokseenkin mahdotonta varmis-
tua kayttajien tietojen asianmukaisesta sailytyksesta. Tama voi vahentaa ainakin julkis-

ten toimijoiden halukkuutta tarjota palveluita RCS-viestintdkanavassa.

Palvelun kannalta suurin riski on kuluttajien osittainen tavoittavuus. Tama johtuu osittain
operaattoreiden epatahtisuudesta, mutta suurelta osin Applen iOS — jarjestelmien RCS-
tuen puutteesta. Tilanne johtaa siihen, ettei RCS-palvelulla saavuteta tekstiviestien kes-
keisinta ominaisuutta, eli hyvaa tavoittavuutta. Aggregaattoreiden tarjoamat vaihtoehtoi-

set viestikanavat ovat keino hallita tata riskia.

Toimialan tulisi yndessa sopia tavoitteista, kommunikaatiosta, rooleista ja ennen kaikkea
panostaa yhdessa RCS-palveluun, jotta se voisi menestya parhaalla mahdollisella ta-
valla, kuitenkin huomioiden yritysten valinen kilpailutilanne. Yritysviestintaan keskittyva
markkinastrategia vaikuttaa oikealta valinnalta tdssa vaiheessa. RCS-palveluiden arvo-
lupauksen maarittdminen dynaamisesti yhdessd asiakkaan verkoston toimijoiden

kanssa on menestyksen kannalta avainasemassa

5.2 Tyon arviointi ja rajoitteet

RCS-palvelut eivat ole vield laajemmin kaytdssa, jolloin toimijoilla ei ole paljon koke-
musta niista. Tasta syysta haastattelututkimus perustuu kokemuksiin tekstiviestien kay-
tosta yritysviestinnassa seka OTT-viestintapalveluiden henkilékohtaisesta ja osittain yri-

tysviestinta kokemuksesta.

Kuluttajien mielipiteitad ei suoraan kysytty tutkimuksessa, koska RCS-palvelu ei ole viela

julkistettu, jolloin heilla ei voi olla siita vield kokemuksia. Kuluttajien suora tutkiminen olisi
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my0s laajentanut ty6ta merkittavasti. Toimialan muut toimijat edustuvat kuluttajien mieli-

pidettd tdssa tutkimuksessa.

Mobiiliviestintatoimialan edustajia haasteltiin em. poikkeusta lukuun ottamatta kaikista
oleellisista sidosryhmista. Siina mielessa tutkimusta voidaan pitaa kattavana. Mobiiliope-
raattoreiden ja mobiiliviestintdaggregaattoreiden edustus suhteessa yritysten maaraan
oli riittava. Yritysmobiiliviestintaa hyddyntavia brandeja on Suomen markkinalla paljon ja
heidan suhteellinen edustuksensa oli vahainen. Tahan liittyy riski siita, ettd tutkimuk-
sessa mukana vain osa brandien kokonaisnakemyksesta. Mielenkiintoisena lisana olisi
ollut haastatella myos brandeja, joilla ei talla hetkella ole mobiiliviestintaa aktiivisessa
kaytossa. Haastatteluun osallistuneista henkiloista kaksi osallistui yrityksensa toimintaa
Suomen lisdksi myds muissa pohjoismaissa. Tama mahdollisti kotimaan markkinan ver-

taamisen muiden maiden markkinoihin ja toi aineistoon kattavuutta.

Tutkimusta lahdettiin tekem&an enemman painottaen rikkaan viestinnan ominaisuuksia,
jotka luovat brandeille arvoa yritysviestinnassa. Tutkimuksen tulosten myo6ta vahintaan
yhta merkittavaksi tai jopa merkittdvammaksi kokonaisuudeksi nousi toimialan arvon-
luonti ja arvolupauksen muodostus organisaatioissa ja erityisesti yhdessa. Taman tyon

merkittavimmat 16ydokset liittyivat tahan kokonaisuuteen.

5.3 Jatkotutkimusaiheet

RCS-viestintapalveluiden oltua jonkun aikaa kaytdssa olisi mielenkiintoista tutkia miten
palvelua tuottavien yritysasiakkaiden eli brandien arvonkaappaus RCS-palveluiden
avulla on onnistunut. Mitka ovat olleet merkityksellisia ominaisuuksia ja toimintoja arvon-
luonnin kannalta. Miten hyvin toimialla onnistuu RCS-palveluiden arvon yhteisluonti ja

arvolupauksen maaritys verkostona.

Kuluttajilla ei ole tassa vaiheessa RCS-yrityspalveluista yhtdan kokemusta. Myohemmin
olisi mielenkiintoista tutkia, miten he kokevat palvelun kaytdn ja ennen kaikkea mita ar-

voa he siitd saavat.

Taman tyon osalta keskityttiin koko toimialaan. Tulevaisuudessa olisi mielenkiintoista
tutkia miten maksimoidaan tietyn markkinasegmentin tai yrityksen arvonkaappausta mo-
biiliviestintapalveluissa. Mahdollisesti voisi I0ytya uusia liiketoimintaosa-alueita tai palve-

luita, joissa mobiiliviestinnalla voidaan saavuttaa merkittavia hyotyja.
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