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Mobiiliviestintämarkkina on ollut murroksessa, kun matkapuhelinoperaattoreiden perinteisesti 

tarjoamat tekstiviestipalvelut ovat osittain korvautuneet Over-The-Top (OTT)-viestintäpalveluilla, 
kuten WhatsApp. Kuluttajien välinen viestintä on lähes täysin siirtynyt uusiin palveluihin, mutta 
yritysten viestintäratkaisut tukeutuvat edelleen tekstiviesteihin. 
Matkapuhelinoperaattorit ja toimiala laajemmin on lanseeraamassa Rich Communication Ser-

vices (RCS)-protokollaan perustuvia ensisijaisesti yritysviestintäpalveluita vastaukseksi murrok-
seen. Palvelu tarjoaa tekstiviestiin verrattuna rikkaampaa viestisisältöä ja vuorovaikutteisuutta 
sekä samaan aikaan säilyttää tekstiviestipalveluiden hyvän tavoitettavuuden. 
Tutkimuksessa oli kaksi toisiinsa liittyvää kokonaisuutta mahdollistamaan RCS-palveluiden 

lanseerausta ja menestystä. Työn tarkoituksena on löytää kuluttajien ja yritysten kannalta merki-
tykselliset viestintäpalveluiden ominaisuudet ja toiminnot, jotka luovat arvoa koko arvonluontiket-
jussa. Tätä varten luotiin teoreettinen viitekehys, joka perustuu tekstiviesti- ja OTT-palveluiden 
ominaisuuksiin, brändiviestinnän vaatimuksiin ja RCS-määrittelyyn. Toisena osana työssä tutki-
taan mobiiliviestintätoimialan yritysten arvolupausstrategiaa, toteutusta ja arvonluontia verkos-
tossa. 
Tutkimusta varten tunnistettiin toimia-alan sidosryhmät ja haastatellaan jokaisen edustajat. Si-

sältöanalyysin tuloksia verrataan teoreettiseen viitekehykseen, jolloin syntyy mielenkiintoisia joh-
topäätöksiä RCS-palvelun keskeisistä ominaisuuksista ja toimialan mahdollisuuksista luoda yh-
dessä arvoa. Tämän tutkimuksen tuloksia voidaan hyödyntää arvolupauksen määrittämisessä 
toimialan yrityksissä, joita ovat matkapuhelinoperaattorit, aggregaattorit, palveluita tarjoavat yri-
tykset eli brändit. 
Tutkimuksen tuloksen voidaan todeta Suomen viestintämarkkinalla olevan tilaa RCS-yritys-

viestintäpalveluille, arvoa tuottavat viestintäominaisuudet löydettiin, kommunikaatiopuutteet ai-
heuttavat luottamuspulaa, investointihalukkuus vaihtelee suuresti yritysten kesken sekä yhteinen 
jaettu visio olisi hyvä olla olemassa. Arvolupauksen määrittäminen ja viestintä on keskeistä RCS-
palveluiden menestyksen kannalta. 
Jatkotutkimusaiheina uusin palveluiden julkaisun jälkeen voisi tutkia yritysten arvonkaap-

pausta ja arvon yhteisluontia RCS-palvelun avulla. Kuluttajien kokemukset ja koettuarvo tulisi si-
sällyttää jatkotutkimuksiin. 
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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) -viestintäpalveluiden tuoman kuluttajakäyttäyty-

misen muutoksen takia. Toistaiseksi muutos on vaikuttanut isommin kuluttajien väliseen 

viestintään ja esimerkiksi perinteisillä tekstiviesteillä on vielä ollut yritysten viestinnässä 

kasvava rooli. Tätäkin markkinaosaa kohtaan on viime aikoina alkanut kehittyä painetta 

OTT-toimijoiden kehittäessä enenevässä määrin yrityksille suunnattuja palveluita. Rich 

Communication Services (RCS)-protokollaan perustuvilla yritysviestintäpalveluilla suo-

malaisten matkapuhelinoperaattoreiden ja toimialan yleisesti on mahdollista turvata ja 

mahdollisesti kasvattaa liiketoimintaansa. 

1.1 Mobiiliviestintä 

Käyttäjien siirtyminen OTT- viestipalveluihin aiheutti kysynnän laskua matkaviestinope-

raattoreiden tarjoamissa perinteisissä tekstiviesti- ja puhelinpalveluissa. Samaan aikaan 

lisääntyi dataliikenne. Tämä 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 lähes 104 miljardia dollaria, mikä vastasi 12 

prosenttia heidän palvelutuloistaan. WhatsApp yksin tuotti 2017 lähes kolme kertaa 

enemmän päivittäistä liikennettä kuin tekstiviestit. (Pazvakavambwa 2017) Valtava da-

taliikenteen kasvu pakottaa operaattorit investoimaan verkkonsa kapasiteettiin vastatak-

seen liikenteen kasvuun ja säilyttämään samalla hyvä asiakaskokemus. Tässä haasta-

vassa tilanteessa matkapuhelinoperaattoreiden on tarkistettava strategioitaan jatkaak-

seen kilpailua OTT-palveluiden kanssa, sillä nämä OTT-palveluntarjoajat korvaavat yhä 

enemmän perinteisiä telepalveluja vaihtoehtoisten palveluidensa ansiosta. (Awwad 

2021) 

Matkapuhelinoperaattorit ovat Wellmannin (2019) mukaan selvinneet OTT-palveluiden 

luomasta haasteesta siirtymällä tekstiviestien ja puheluiden käyttöperusteisesta hinnoit-

telusta tilauspaketteihin perustuvaan liiketoimintamalliin. Perinteisten puhelinpalveluiden 

ja OTT-viestintäpalveluiden välisen hintaeron kadottua OTT-viestintäpalveluiden etu 

tekstiviestintään verrattuna on niiden laajennettu toiminnallisuus. Lisäksi, koska kumpi-

kaan viestintäpalvelu ei ole yhteensopivia, käyttäjien on palattava tekstiviesteihin, kun 
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he välittävät tietoja käyttäjille, jotka käyttävät yksinomaan tekstiviestejä. Perinteisiä ly-

hytsanomapalveluita käyttäen käyttäjät ovat aina tavoitettavissa palveluntarjoajasta riip-

pumatta. 

Tekstiviestipalveluiden ollessa kyvyttömiä vastaamaan OTT-palveluiden ominaisuuksien 

ja tilaajien paremman käyttökokemuksen tuomiin kehittyneisiin vaatimuksiin. Operaatto-

rit ympäri maailmaa ovat päässeet yksimielisyyteen siitä, että 5G-aikakauden operaatto-

riviestipalvelu on päivitettävä SMS-viestistä RCS-viestintään eli 5G-viestipalveluun. 

Tämä palvelu voi tukea henkilökohtaista (P2P) -viestintää, mutta myös sovellusten vä-

listä (A2P) -viestintää. (ChinaMobile, ChinaTelecom, ja ChinaUnicom 2020) 

Selviytyäkseen jatkossa OTT-viestintäpalveluiden muodostamasta haasteesta mobii-

lioperaattoreiden tulee jatkaa innovaatioita ja rakenteellisia uudistuksia. Heidän on kat-

sottava pidemmälle ja alettava muodostaa ryhmiä ja kumppanuuksia, jotta ne eivät 

päädy pelkäksi hyödynnetyn infrastruktuurin liitäntäputkeksi.(Dairo ja Szűcs 2022) Ta-

loudelliset saavutukset eivät ole merkittäviä, jos operaattorit tarjoavat vain laadukasta 

verkkoa ilman OTT- tai vastaavia palveluita. (Mihailovic 2019) On myös todettu, että te-

leoperaattorit todennäköisesti hyötyvät trendistä kohti OTT-viestintäpalveluita, koska ne 

näyttävät lisäävän kuluttajien halukkuutta maksaa mobiili-internet-yhteydestä.(Arnold, 

Schneider, ja Hildebrandt 2016) 

RCS:n avulla operaattorit pyrkivät tarjoamaan parempia palveluita samoilla toiminnoilla 

kuin OTT-viestintäpalvelut. Haasteena näissä verkkopohjaisissa ratkaisuissa on kuiten-

kin se, että niiden tulee olla yhteentoimivia kaikkien operaattoreiden välillä ainakin kan-

sallisella tasolla, jotta ne mahdollistavat laajan käyttöönoton asiakkaiden keskuudessa. 

Tämä edellyttää tiivistä yhteistyötä toimijoiden kesken alalla, jolle on perinteisesti ollut 

ominaista kova kilpailu. Verkkopohjaisten ratkaisujen osalta operaattorit voivat tarjota 

parempaa luotettavuutta, turvallisuutta ja yksityisyyttä kuin OTT-palveluntarjoajat. (Kari-

koski 2013). 

1.2 Mobiilioperaattoreiden viestipalvelut 

Lyhytsanomapalvelut mahdollistivat lyhyiden tekstiviestien vaihtamisen mobiiliverkon 

päätelaitteiden välillä. Ensimmäisen tekstiviestin uskotaan siirretyn vuonna 1992. Teks-

tin syöttämisen helpottamiseksi päätelaitteisiin kehitettiin sanakirjat ja ennakoiva tekstin-

syöttö. Tekstipohjaiset hymiöt kehittyivät, jotta tunteita pystyttiin kuvaamaan tehokkaasti 

lyhyissä viesteissä. Käyttäjien välisten viestien lisäksi mobiiliverkkoon kehitettiin lisäar-

vopalveluita, joissa viesti välitettiin käyttäjän ja palvelun välillä. Lisäarvopalvelut olivat 
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tyypiltään tietopalveluita, ilmoituksia, hälytyksiä. Käyttökokemusta kehitettiin myös luo-

malla chat-tyyppinen istunto, jossa keskustelut erotetaan toisistaan. (le Bodic 2005) 

Tekstiviestien määrät ja liiketoiminnan koko oli suurimmillaan 2010 vuoden paikkeilla. Eri 

maissa kasvun taitekohta osui hieman eri vuosille. Kuvasta 1 nähdään Espanjassa vies-

timäärissä mitatessa huippuvuoden olleen 2007 ja viestimäärän olevan suoraan verran-

nollisia lyhytsanomapalveluiden tulokseen. 

 

 

Kuva 1. Matkapuhelintilaajien lähettämien tekstiviestien määrä Espanjassa vuo-
sina 2004–2021 (Sava 2022a; 2022b) 

Käyttäjien välisen palvelunkäytön laskusta huolimatta yritysviestinässä on edelleen ha-

vaittavissa vuotuista kasvua. Kuvasta 2 nähdään, että kasvun ennustetaan tasaantuvan 

vuonna 2023 ja pysyvän samalla tasolla ainakin parin vuoden ajan. 
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Kuva 2. Sovelluksesta henkilölle SMS-viestintätulot maailmanlaajuisesti vuosina 
2020–2025 (P. Taylor 2023) 

Lyhytsanomapalveluliikenteen (SMS) kasvun hidastuttua 2000-luvun alussa matkapuhe-

linvalmistajat, matkapuhelinoperaattorit ja kolmannet osapuolet päättivät kehittää palve-

lua tekemällä yhteistyötä SMS:n sovellustason laajennuksen, Enhanced Messaging Ser-

vice (EMS) -laajennuksen kehittämiseksi (le Bodic 2005). EMS-palvelut ovat rakenteel-

taan ja toiminnoiltaan kehittynyt versio lyhytsanomapalveluista. EMS-viestien avulla mat-

kapuhelimen käyttäjä voi personoida ja ilmaista itseään tyylitellyllä tekstillä, kuvilla, soit-

toäänillä ja muilla elementeillä. (Verma, Tomar, ja Rathore 2011)  

EMS-palveluiden ominaisuuksia perustasolla ovat: muotoiltu teksti, bittikarttakuvat, 

äänet sekä animaatiot. Laajennettu EMS-palvelu poisti objektien kokorajoitukset ja 

mahdollisti niiden pakkaamisen, lisäsi älykkään seurannan, mahdollisti uuden tyyppiset 

objektit ja värit sekä esitteli hyperlinkit. (le Bodic 2005) 

EMS ei vastannut odotuksia markkinoiden leviämisen suhteen. Monet matkapuhelimet 

tukivat perus EMS:ää, mutta vain muutamat niistä tukevat laajennettua EMS:ää. (le Bo-

dic 2005) Samana aikaan Nokia käytti patentoimaansa osittain kilpailevaa Nokia Picture 

Messaging teknologiaa (GSMFind.com, ei pvm.).  

Multimediasanomapalvelu (Multimedia Messaging Service, MMS) otettiin käyttöön 

vuonna 2002 ja seuraavana vuonna palvelu oli käytössä yli sadalla operaattorilla ympäri 

maailman. Multimediaviestit vaihtelevat yksinkertaisista tekstiviesteistä kehittyneisiin 

viesteihin, jotka koostuvat tekstistä, kuvista ja äänileikkeistä. MMS muodosti sillan aiem-

min suljetun matkaviestintämaailman ja Internet-palveluiden kanssa, mikä mahdollisti 
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innovatiivisten lisäarvopalveluiden käyttöönoton. (le Bodic 2005) Uusimmissa palvelussa 

ja protokollissa, kuten RCS, ei enää tukeuduta perinteiseen piirikytkentäiseen matkapu-

helinverkkoon, vaan palvelu toimii IP-protokollan avulla. 

Multimediasanomapalveluiden menestyksen avaintekijöinä pidettiin MMS-puhelimien 

saatavuutta, laitteiden yhteentoimivuutta, palveluiden yhteistoimintaa, helppokäyttöi-

syyttä ja arvoa käyttäjälle. (le Bodic 2005) RCS-palveluiden menestystekijöitä mietittä-

essä voidaan todeta kaikkien edellä lueteltujen pätevän edelleen. Laitteita tulee olla saa-

tavilla, niiden tulee toimia yhteen, viestit verkkojen välillä on oltava mahdollista, palvelun 

tulee edelleen olla helppokäyttöistä ja ennen kaikkea käyttäjän on havaittava arvoa pal-

velun käytön jatkamisiksesi.  

Langattoman viestinnän sovellusyhteyskäytäntö Wireless Application Protocol (WAP) 

mahdollisti saumattomasti erilaisten langattomien alustojen ylitse toimivien sovellusten 

(esim. selailu, viestintä jne.) rakentamisen. Protokollan kehittämisessä tavoitteena oli 

tarjota puitteet sovellusten kehittämiselle keskittyen: yhteentoimivuuteen laitteiden ja so-

vellusten kesken, skaalautuvuuteen, tehokkuuteen, luotettavuuteen sekä turvallisuu-

teen. Wap:n sovellusmalli oli lähellä WWW-verkkomallia lisäten siihen mm. Push-teknii-

kan sisällön siirtämiseksi laitteelle ilman nimenomaista pyyntöä ja sisällön mukauttami-

nen WAP-laitteiden ominaisuuksiin perustuu mekanismiin, joka tunnetaan nimellä UA-

Prof (User Agent Profile). (le Bodic 2005) 

Suurista odotuksista huolimatta kuluttajat olivat ymmällään Internetin ominaisuuksia hyö-

dyntävien WAP-puhelinten tarpeesta. Puhelimien viivästyminen vaikutti myös vaisuun 

myyntiin. Lisäksi kuluttajia arvelutti WAP-palveluiden luotettavuus. Wap-palvelut jäivät 

välivaiheeksi ennen siirtymään täysiin WWW-palveluihin ja 2010-luvun alussa operaat-

torit alkoivat sulkemaan WAP-palveluita. (Riikonen 2016) 

5G tarjoaa operaattoreille luonnollisen mahdollisuuden miettiä uudelleen liiketoiminta-

strategioitaan ja palveluitaan. Erityisesti se tarjoaa uuden mahdollisuuden RCS-yritys-

viestintään, jolla voidaan tehostaa viestintää sekä brändeille että asiakkaille. RCS-yritys-

viestinnän keskeinen etu on se, että se voi perustua laajasti tuettuihin 5G-standardeihin. 

Tämä on yksi kriittinen ajuri RCS:n kasvulle seuraavan viiden vuoden ajan. (Sudlow-

Poole 2022) 

Kiinalaiset operaattorit ovat todenneet, että maailmanlaajuisten toimijoiden rakentama 

5G Messaging -ekosysteemi tulee olemaan standardi, avoin ja kaikille osapuolille hyö-

dyllinen ekosysteemi. Kiinassa kolmen operaattorin yhdessä lanseeraama 5G Mes-

saging -palvelu voi tarjota operaattorien välistä palvelua kaikille kotimaisille käyttäjille 

sekä muodostaa yhteyden muihin mobiilioperaattoreihin maailmanlaajuisesti. 
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Yhtenäisillä teknisillä standardeilla 5G-viestintäpalvelu voi poistaa päätelaitteiden toteu-

tuserot, saavuttaa päätelaitteen ja verkon yhteentoimivuuden ja tarjota yhteisiä koke-

muksia kaikille loppukäyttäjille. Alustana 5G-viestipalvelu on luonteeltaan avoin ja ehdo-

ton neutraali kaikille brändeille oikeudenmukaisuuden varmistamiseksi (ChinaMobile, 

ChinaTelecom, ja ChinaUnicom 2020) 

1.3 OTT- viestintäpalvelut 

OTT-viestintäpalveluiden jakelu tapahtuu avoimen internetin kautta. Ne ikään kuin toimi-

vat matkapuhelinverkkojen päällä kantamatta huolta tiedonsiirrosta käyttäjien ja sovel-

lusten välillä. Tästä syystä palveluita kutsutaan ”Over-The-Top” palveluiksi. 

OTT-viestintäpalvelut tarjoavat osittain samoja palveluita kuin perinteiset teleyritykset ja 

niistä on tullut tietoliikennepalveluiden tarjoajille merkittävä kilpailija. Käyttäjien siirtyessä 

OTT-palveluihin, teleyritykset menettävät osan viestintätuloistaan. Toisaalta OTT-palve-

lut menettävät asiakkaitaan, jos käyttäjät eivät ole tyytyväisiä internetin laatuun. Siksi 

osa OTT-palveluntarjoajista tekee yhteistyötä tietoliikennepalveluntarjoajien kanssa ja 

ottavat käyttöön hinnoittelupaketin, jossa OTT-viestintäpalvelut yhdistetään tietoliikenne-

maksuihin, jotta kuluttajien kysyntä mobiilille internetille kasvaisi ja samalla kuluttajille 

saadaan parempia OTT-viestintäpalveluita. OTT-palveluntarjoajat ja mobiilioperaattorit 

tekevät yhteistyötä ja kilpailevat keskenään. (Chen 2016) 

OTT-viestisovellukset ovat pikaviestialustoja, joiden suosio on ylittänyt tekstiviestien 

suosion ja niillä on laajempivalikoima toimintoja kuin tekstiviesteillä. OTT-viestintäsovel-

lusten avulla voidaan lähettää ja vastaanottaa mediatiedostoja, kuten valokuvia, GIF-

tiedostoja, videoita ja äänitiedostoja. Myös suuria ryhmäkeskusteluita hallitaan helposti. 

Yhdessä viestissä käytettävien merkkien lukumäärää ei ole rajoitettu, kuten esim. teks-

tiviestissä on 160 merkkiä viestiä kohden.(Cazalet 2022) 

Vuonna 2021 arviolta 3,09 miljardia matkapuhelimen käyttäjää käytti OTT-viestintäso-

velluksia viestiäkseen. Tämän luvun ennustetaan kasvavan 3,51 miljardiin käyttäjään 

vuonna 2025. Vuoden 2021 alussa WhatsApp oli maailman suosituin mobiiliviestintäso-

vellus kuten kuvasta 3 nähdään. Viestipalvelulla oli tällöin yli kaksi miljardia kuukausit-

taista aktiivista käyttäjää.(Velez Ryan 2022) WhatsApp on suosituin OTT-viestintäsovel-

lus maailman laajuisesti 35 maata lukuun ottamatta. WhatsApp on myös Suomessa suo-

situin OTT-viestintäsovellus. Facebook Messenger on suosituin Pohjois-Amerikassa, 

muissa pohjoismaissa, osassa keski-Eurooppaa, Pohjois-Afrikassa ja Australiassa. Kii-

nassa suosituin on WeChat, Itä-Euroopassa Vider ja Telegram, Etelä-Koreassa 
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Kakaotalk ja Japanissa LINE (March 2023). Lisäksi Applen iMessagella on paljon käyt-

täjiä, vaikka se ei ole missään yksittäisessä maassa suurin sovellus. 

 

Kuva 3. Suosituimmat viestintäsovellukset (Dixon 2022) 

OTT-viestintä sovellukset eivät ole keskenään yhteensopiva. Kuluttajien on valittava so-

vellus sosiaalisen yhteisön mukaisesti. Yritykset joutuvat myös toteuttamaan palveluita 

useammalle alustalle palvellakseen asiakkaittaan mahdollisimman kattavasti. 

1.4 Rich Communication Services (RCS)- viestintäpalvelut 

RCS on IP-pohjainen viestintäprotokolla, joka tarjotaan matkapuhelinkäyttäjille pääsään-

töisesti matkapuhelinoperaattoreiden verkkojen kautta. RCS-Palvelua voidaan käyttää 

henkilöltä henkilölle (P2P) tai sovelluksesta henkilölle (A2P) -viestintään. Se sisältää 

tekstiviestien maailmanlaajuisen kattavuuden ja OTT-viestintäsovellusten (kuten What-

sApp, Viber ja Facebook Messenger) monipuoliset ominaisuudet, jotka tarjoavat interak-

tiivisia ja houkuttelevia kokemuksia käyttäjille. RCS-yhteensopiva A2P-viestintä tunne-

taan RCS-yritysviestintänä. Sitä käytetään palveluiden jakeluun ja luomaan interaktiivisia 

mobiilikokemuksia, jotka parantavat ihmisten ja yritysten viestintää. RCS-yritysviestintä 

on virallinen 5G-viestipalvelu, jonka odotetaan tulevaisuudessa olevan tärkeä operaat-

toreiden viestitulojen tuottaja. Toisin kuin OTT-viestintäalustoilla, RCS ei vaadi käyttäjää 

lataamaan erityistä sovellusta. Sen sijaan se toimii natiivisti RCS-valmiiden Android-äly-

puhelimien viestisovelluksen kautta. (Mobile Ecosystem Forum Ltd 2022; Upstream 

2022; Sudlow-Poole 2022; Hughes 2022) Erikseen asennettavan sovelluksen avulla pal-

velu on käytettävissä myös Applen iOS käyttöjärjestelmässä, esim. +Message Japanissa 

(Hughes 2022). 
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RCS-palveluiden kehittämisen käynnisti ensimmäisen kerran joukko matkapuhelinope-

raattoreita ja -toimijoita vuonna 2007. Tavoitteena oli kehittää uusi ja monipuolinen vies-

tintäprotokolla, joka mahdollistaisi operaattorien tarjota seuraavan sukupolven viestipal-

veluita. RCS-markkinat vahvistuivat merkittävästi syyskuussa 2015, kun Google osti Jibe 

Mobile nimisen yrityksen, joka tarjosi RCS-ratkaisuja maailmanlaajuisille operaattoreille 

(esim. Deutsche Telekom ja Sprint). Google halusi parantaa viestintäkokemusta 

Android-ekosysteeminsä laitteissa (Thomas 2015). Jiben teknologia toimii välittäjänä tar-

joten tarvittavat ominaisuudet, joiden avulla operaattorit voivat tukea RCS-palveluita ver-

koissaan kehittämättä omaa infrastruktuuriaan (Triggs 2023). 

RCS:n erottaa OTT-viestintäsovelluksista se, että se on protokolla eikä vain toinen vies-

tintäsovellus. RCS on suunniteltu yksinkertaiseksi käyttää kaikkialla, ohittaen kokonaan 

kolmansien osapuolien sovellusten tarpeen. Toisin kuin OTT-viestintäsovelluksissa käyt-

täjän ei tarvitse rekisteröityä palveluun, eikä viestintä rajoitu samaa sovellusta käyttäviin 

yhteystietoihin ja käyttäjä ei tarvitse useita sovelluksia pitääksesi yhteyttä kaikkiin kon-

takteihin. Tarvitaan vain puhelinnumero, puhelin ja RCS:ää tukeva mobiilioperaattori 

(Triggs 2023), niin periaatteessa kaikki ovat tavoitettavissa. 

Matkapuhelinoperaattoreille RCS:n tärkeä ominaisuus on sen kyky toimittaa A2P (Appli-

cation-to-Person) -viestintää, jota tällä hetkellä edelleen käytetään pääasiassa teksti-

viestien avulla (Godlovitch ym. 2021). RCS vie tekstiviestit uudelle tasolle tarjoamalla 

monipuolisempaa viestintää, pidemmät viestit, käyttöanalytiikkaa, chattibottiominaisuuk-

sia, mukautettavan brändäyksen ja mahdollisuuden varmistaa viestin lähettäjä. Rikkai-

den ominaisuuksien ansiosta yritysten on helppo luoda sovelluksen kaltaisia kokemuksia 

alkuperäisessä mobiiliviestisovelluksessa. Tämä antaa brändeille mahdollisuuden luoda 

ainutlaatuisen kokemuksen ja rakentaa syvemmän emotionaalisen suhteen asiakkaiden 

kanssa (Infobip 2022) ja brändeillä on uusi ja arvokas kanava älykkään palvelun tar-

joamiseen ja käyttäjäpalautteen saamiseen (ChinaMobile, ChinaTelecom, ja Chi-

naUnicom 2020). Lisäksi MSISDN (Mobile Subscriber Integrated Services Digital Num-

ber) -yhteensopivuuden ansiosta mobiilioperaattorit voivat varmistaa palvelun käyttäjien 

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

RCS:n avulla yritysviestintä voidaan brändätä, käyttäen yrityksen nimeä, logoa ja värejä. 

Viestintä on tällöin visuaalisesti houkuttelevampaa ja brändin näkeminen ruudulla lisää 

luottamusta viestiin. RCS- chattibottien avulla voidaan rakentaa keskusteluautomaatiota 

ja toistuvia viestintämalleja, joiden avulla asiakkaille annetaan sopivia ja oikea-aikaisia 

ilmoituksia. Chattibotit mahdollistavat merkityksellisten keskustelujen asiakkaiden 

kanssa missä ja milloin tahansa. Palvelun avulla yritykset saavat yksityiskohtaista tietoa 

asiakkaiden käyttäytymisestä, jotta voidaan esimerkiksi räätälöidä kampanjoita 
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parempien tulosten saavuttamiseksi. Universal Profile -standardin mukaan RCS-palve-

luntarjoajan on rekisteröitävä ja varmennettava kaikki lähettäjät, mikä takaa todennuk-

sen, petosten ehkäisyn ja luotettavan viestinnän brändeille ja heidän asiakkailleen.(Info-

bip 2022; Upstream 2022) 

1.5 Arvonluonti, arvolupaukset ja verkostot 

Käyttöarvoa luodessa yritykset eivät toimi toimittaakseen arvo arvoketjussa eteenpäin 

vaan tukeakseen asiakkaidensa arvotuotantoprosessia. Asiakas tuottaa arvoa kulutta-

essaan palveluntuottajan mahdollistamaa palvelua. Palveluntuottajan ja asiakkaan vä-

listä vuorovaikutusta tapahtuu yrityksen tarjoamissa resurssissa ja palveluprosesseissa. 

Yritysten tarjotessa asiakkaille tarpeeseen sopivia kokonaisratkaisuita, niistä muodostuu 

entistä monimutkaisempia palveluiden, tietojen ja vuorovaikutuksen yhdistelmiä. (Tuula-

niemi 2011) 

Yrityksen, joka luo arvoa yhdessä asiakkaiden kanssa on tärkeätä tunnistaa muiden toi-

mijoiden vaikutus prosessiin. Yritys ja asiakkaat voivat olla tekemisessä muiden toimijoi-

den kanssa jokaisessa arvolupauksen muodostusvaiheessa. Televiestintäalalla esimer-

kiksi sääntelyelimet vaikuttavat yritykseen ja asiakkaaseen.(Adrian Payne ym. 2020) 

Kommunikaatio kaikkien verkostoon osallistujien välillä on tärkeätä, jotta arvon yhteis-

luonnissa on luottamusta ja asioita opitaan ja tilanteisiin sopeudutaan. (Lusch ja Vargo 

2006) Arvon yhteisluominen voi tapahtua eri tasoilla, näkymättömissä ja järjestelmän eri 

toimijoiden osallistumisen kautta (Heinonen, Strandvik, ja Voima 2013; Heinonen ym. 

2010). 

Asiakasarvon luominen ja viestiminen on yritysten välisen markkinoinnin perusta (Eggert 

ym. 2018). Arvolupauksella on keskeinen rooli viestinnässä siitä, miten yritys pyrkii tuot-

tamaan arvoa asiakkaille. Asiakkaan arvolupaus (CVP) on strateginen työkalu, jota yritys 

käyttää viestiäkseen, miten se pyrkii tuottamaan lisäarvoa asiakkaille.(Adrian Payne, 

Frow, ja Eggert 2017)  

1.6 Työn tavoitteet 

Matkapuhelinoperaattorit ovat luottaneet viestintäratkaisuissa tekstiviesteihin jo usean 

vuosikymmen ajan. Se on edelleen käytössä kuluttaja ja erityisesti yritysviestinnässä, 

jossa kasvua on ollut viime vuosiin asti (P. Taylor 2023). Operaattorit ovat tuoneet vies-

tintämarkkinoille uudistuksia, joista yksikään ei kuitenkaan ole korvannut lyhytsanoma-

palveluita (le Bodic 2005). OTT-viestipalvelut ovat osittain korvanneet tekstiviestien 



10 
 

käytön erityisesti kuluttajien välisessä yhteydenpidossa (Cazalet 2022; Chen 2016). 

OTT-palveluilla on myös pyrkimyksiä päästä osaksi yritysviestintäpalveluita (Wan ym. 

2019). 

Matkapuhelinoperaattorit ja laitevalmistajat ovat heränneet OTT-palveluiden uhkaan ja 

myös nykyaikaisen viestintäpalvelun mahdollisuuksiin. RCS-yritysviestintäpalveluiden 

avulla käyttäjien kokemus voisi nousta uudelle tasolle ja yritykset turvata palveluidensa 

tavoitettavuuden nykyaikaisella tavalla.  

Kuluttajien ja palveluita tuottavien yritysten eli brändien on tärkeätä ymmärtää, mitä ar-

voa RCS-palveluiden avulla voidaan luoda. Aiempien markkinoille tuotujen mobiiliverkon 

palveluiden kokemuksista on hyvä oppia, jottei samoja virheitä toisteta. Esimerkiksi ku-

luttajat eivät ymmärtäneet WAP-palveluiden ja -puhelimien tarpeellisuutta, jolloin merkit-

tävää pitkäkestoista liiketoimintaa ei syntynyt suurista odotuksista huolimatta. Toimialan, 

käsittäen operaattorit, laitevalmistajat ja muut sidosryhmät, on toimittava yhdessä ja tuo-

tava vähintään maakohtaisesti uudet palvelut saataville samanaikaisesti. Riittävä laite-

tuki on myös tärkeätä onnistumisen kannalta. (le Bodic 2005) Yhtenäinen ja uskottava 

arvolupaus on ensisijaisen tärkeätä RCS-palveluiden menestyksen kannalta. 

Tietoturvaan ja erityisesti lähettäjän luotettavaan varmistukseen tulee kiinnittää erityistä 

huomiota, jotta käyttäjät voivat luottaa palveluun. Erilaisia huijaus viestejä leviää nyky-

jään lähes kaikilla alustoilla, esimerkkeinä sähköpostihuijaus poliisin nimissä (Poliisi 

2023)  ja vuokranmaksuun liittyvä tekstiviestihuijaus (Traficom 2023). Tietoturva on laaja 

kokonaisuus ja tässä tutkimuksessa huomioidaan asiat, jotka suoraan liittyvät RCS-vies-

tintään. 

Tutkimuksen tavoitteena on löytää mobiiliviestintätoimialalle sopiva arvolupauksen mää-

rittelyprosessi, kuvata sen vaiheet ja miten verkostuneessa toimijoiden yhteistuotan-

nossa luodaan arvoa. Lisäksi tavoitteena on löytää RCS-yrityspalveluihin liittyvien toimi-

joiden arvolähteet, sekä RCS-yrityspalvelun arvonlähteet tutkimalla sen ominaisuuksia.  

Tutkimuskysymykset ovat siis: 

TK 1. Miten mobiiliviestintätoimialan toimijat määrittävät arvolupaukset ja luovat arvoa 

verkostuneessa palveluidenyhteisluonnissa? 

TK 2. Mitkä ovat RCS-yrityspalvelun ominaisuudet ja arvolähteet, joita voidaan myöhem-

min liittää toimijoiden arvolupauksiin. 

Tutkimus koostuu:  

• Kirjallisuusselvityksestä, jossa tutustutaan arvolupaukseen ja arvon luontiin eri-

tyisesti eri yritysten muodostamassa palvelua tuottavassa verkostossa. 
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Yritysmobiiliviestinnän kannalta tutustutaan brändiviestintään, OTT ja RCS-vies-

tintäpalveluihin sekä tietoturvaan. OTT-palveluiden osalta keskitytään niiden 

käyttöönoton motiiveihin, korvaavuuteen tekstiviestien suhteen ja yritysviestin-

tää. RCS-palveluiden määrittely ja hinnoittelumallit kerrotaan tarkemmin, tutustu-

taan arvon tuottamiseen ja kaappaamiseen RCS-palveluilla sekä tutustutaan 

markkinatilanteeseen. 

• Menetelmien ja aineistokuvauksesta, jossa kuvataan työssä käytetty haastatte-

lututkimus, tulosteisten analysointi, sekä kerrotaan miten ja mitkä yritysviestintä-

toimialan sidosryhmät tunnistettiin. Lisäksi kuvataan haastattelun rakenne sekä 

listataan teorianpohjalta ennakkoon laaditut pääkysymykset. 

• Tulokset ja niiden tarkastelu pääluvusta, jossa ovat haastattelututkimuksen ana-

lysoidut tulokset sekä niihin ja teoriaan perustuen pohdintaa ja johtopäätöksiä. 

Lopuksi yhteenvetopääluvussa on kerrottu työn päätulokset, arvioitu työtä ja rajoitteita 

sekä pohdittu jatkotutkimusaiheita. 
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2. AIHEEN KIRJALLISUUTTA 

Kirjallisuuspääluvussa perehdytään aluksi arvonluontia ja arvolupauksia käsitteleviin tut-

kimuksiin, joiden avulla ymmärretään organisaatioiden tehokkaat toimintatavat verkos-

tuneessa palvelluiden yhteisluonnissa. Tämän jälkeen tutustutaan mobiiliviestinnän roo-

liin yritysten brändiviestinnässä, tutustutaan OTT ja RCS-palveluihin liittyviin tutkimuksiin 

ja markkinatilanteeseen sekä kuvataan RCS-määrittelyn keskeiset ominaisuudet. Lisäksi 

avataan tietoturva-asioita ja sääntelyä mobiiliviestinnän kannalta. 

2.1 Arvonluonti, arvolupaukset ja verkostot 

Yritykset etsivät jatkuvasti keinoja saada ja ylläpitää kilpailuetua erottumalla kilpailijoista 

markkinatarjouksellaan. Tämä on johtanut tarpeeseen syvällisestä ymmärryksestä siitä, 

kuinka yritykset luovat arvoa asiakkaille. Asiakasarvosta on muodostunut yritysten mark-

kinoinnin perustuvanlaatuinen osa viimeisen kahden vuosikymmenen aikana. (Eggert 

ym. 2018) Yritysmarkkinointi korostaa asiakaskeskeisyyttä ja erityisesti asiakaskoke-

musta (Saarijärvi ja Puustinen 2020), joihin sisältyy dynaamisia, prosessilähtöisiä ja 

luonteeltaan subjektiivisia käsitteitä. Siksi ei ole yllättävää, että keskeiset markkinointi-

käsitteet, kuten arvolupaus, jäävät huonosti määritellyiksi (Skålén ym. 2015). 

Arvolupaukset on määritelty toimittajan lausumiksi lupauksiksi mahdollisista eduista, 

joita tietty tuote tai palvelu tarjoaa asiakkaille (Anderson, Narus, ja van Rossum 2006; 

Rintamäki, Kuusela, ja Mitronen 2007). Payne, Frow ja Egger (2017)  määrittävät asiak-

kaalle annettavan arvolupauksen olevan strateginen työkalu, joka helpottaa viestintää 

organisaation kyvystä jakaa resursseja ja tarjota ylivertainen arvopaketti kohdistetuille 

asiakkaille. Tämä määritelmä korostaa arvolupauksen kriittistä roolia viestintävälineenä, 

resurssien ja resurssien jakamisen roolia ja arvon asianmukaisen paketoinnin tarvetta, 

joka erottuu kilpailevista tarjouksista ja on niitä parempi.  

Ylivoimaisten arvolupausten kehittäminen yrityksissä on keskeinen strateginen markki-

noinnin välttämättömyys. Kuitenkin tähän mennessä vain pieni osa yrityksistä on näyttä-

nyt kehittäneen selkeästi muotoiltuja arvolupauksia. (A. Payne 2014) Kuten monet esi-

merkit osoittavat, yritysten on helppo aliarvioida arvolupausten strategisen merkityksen 

tärkeyttä. Niistä on tiedotettava uskottavasti ja selkeästi. On vähintään yhtä tärkeä, että 

yrityksen itse ottavat arvolupauksensa riittävän vakavasti varmistaakseen sen uskotta-

van tarjoamisen. (Lanning 2020) Arvolupauksen tulisi antaa selkeä vastaus kysymyk-

seen: "Miksi minun pitäisi ostaa tältä yritykseltä?" (McGlaughlin 2014) Huolellisesti 
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kehitetyllä arvolupauksella on tärkeä rooli, sillä se edustaa arvoa, jonka tavoitteena on 

sitouttaa ja rakentaa pitkäaikaisia asiakassuhteita (A. Payne 2014). Ylivoimaisen arvon 

osoittaminen on välttämätöntä, mutta se ei enää yksin riitä. Arvo on tunnistettava selke-

ästi ja yksityiskohtaisesti arvolupauksen kehitysvaiheessa ja osoitettava jatkuvan käyt-

töarvon aikana. (Adrian Payne ym. 2020) Arvolupauksilla on kriittinen rooli toimittajan 

liiketoimintamallissa (Ehret, Kashyap, ja Wirtz 2013). 

Ulkoiset tapahtumalaukaisijat ovat makroympäristöstä lähteviä häiriöitä, jotka haastavat 

markkinatoimijoiden ja/tai toimialan vallitsevan tilan, jossa ne toimivat (Leroi-Werelds 

ym. 2021). Paras tapa lieventää ulkoisten muutosten negatiivisia vaikutuksia on enna-

koida niitä sekä arvioida ja sovittaa jatkuvasti erilaisia tietoja päätöksenteossa ja resurs-

sien kohdentamisessa (Nussipova 2022). Yritykset arvioivat perusteellisesti tapahtuman 

ominaisuudet ja tutkivat, kuinka niiden sidosryhmien arvoprioriteetit ovat muuttuneet. Tä-

män jälkeen yritys pohtii erilaisia vaihtoehtoja ja päättää miten edetä. Päätöksen jälkeen 

yritys siirtyy toteutusvaiheeseen. Viimeinen vaiheessa keskitytään palautesilmukoihin, 

joiden avulla yritys voi oppia toimistaan ja ennakoida muita ulkoisia tapahtumia tulevai-

suudessa. (Leroi-Werelds ym. 2021) Jokaisen lähestymistavan keskiössä ovat tarkat ta-

loudelliset mittaukset ja palautemekanismit, jotka viestivät tarjotun arvon asiakkaille (A. 

Payne 2014). Arvolupauksen muutos on jatkuva iteratiivinen prosessi ja se voidaan ym-

märtää dynaamisena viestintäprosessina, joka vähentää epävarmuutta uusista teknolo-

gioista ja korostaa vision merkitystä arvolupauksen kehityksessä (Nussipova 2022). 

Yritysten ottaessa käyttöön uusia arvolupauselementtejä, on tärkeää pystyä aktiivisesti 

seuraamaan ja vaikuttamaan asiakkaiden käsityksiin ja ennakkokäsityksiin. Asiakkaat 

eivät välttämättä ole helposti vakuuttuneita omaksumaan uusia tapoja käyttää tarjontaa, 

varsinkin jos uusien elementtien arvo ei ole heti selvä. (Piepponen ym. 2022) Passiivis-

ten, toimittajalähtöisten 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 käsitteellisen viitekehyksen arvolupauksen 

strategisen tärkeyden ymmärtämiseksi. Siinä tunnistetaan arvolupausta edeltävät tiedot, 

seuraukset ja moderaattorit. Kaksi tärkeää edeltävää resurssiryhmää ovat yrityspohjai-

set resurssit (johdon tuki, arvolupauksen formalisoinnin laajuus ja tuotetuntemus) ja 

markkinapohjaiset resurssit (markkinatieto, innovaatiot, asiakassuhteet ja brändin 



14 
 

maine). Kuusi keskeistä suunnitteluelementtiä, jotka viitekehyksen mukaan vaikuttavat 

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

- Edut, jotka ovat yksi arvolupauksen keskeisistä ominaisuuksista. Ne kiteyttävät 
tyypilliset arvotulokset (taloudelliset, toiminnalliset, ympäristölliset, sosiaaliset ja 

symboliset), joita kohdeasiakas odottaa saavansa (Rintamäki, Kuusela, ja Mitro-

nen 2007). Yritysmarkkinalla taloudellisia ja toiminnallisia hyötyjä korostavat 

markkinointiviestit ovat yleensä vakuuttavampia (Anderson, Narus, ja van Ros-

sum 2006). 

- Vastaanottajat-elementti ilmaisee sidosryhmät, jotka voivat hyötyä arvolupauk-
sesta (Frow ja Payne 2011). Käytännössä arvolupaukset kohdistuvat usein liike-

toiminnan päätöksentekijöihin (Kowalkowski, Kindström, ja Carlborg 2016; 

Ranta, Keränen, ja Aarikka-Stenroos 2020), vaikka ne voidaan osoittaa laajem-

min sidosryhmille ja toimijoille, kuten työntekijät, asiakkaat, kumppanit, osak-

keenomistajat ja yhteiskunta(Chandler ja Lusch 2015).  

- Perspektiivielementti ilmaisee, onko arvolupaus ensisijaisesti yksisuuntainen 
toimittajan määrittelemä vai vastavuoroinen ja molemminpuolisesti (toimittaja ja 

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

- Fokus-elementti, ilmaisee lupaako arvolupaus vaihto- tai käyttöarvoa (Adrian 
Payne, Frow, ja Eggert 2017). Vaihtoarvoon keskittyminen lupaa tuottaa arvoa 

tehokkaammalla tuote- tai palvelutarjonnalla. Käyttöarvoon keskittyminen puo-

lestaan lupaa parannettuina kokonaisasiakaskokemusta ja arvon luomista asia-

kastavoitteina laajemmissa ekosysteemeissä. (Eggert ym. 2018) Käyttöarvo si-

sältää laajan joukon arvoajureita, jotka eivät ole rahallisia tai taloudellisia (Patala 

ym. 2016; Corvellec ja Hultman 2014). 

- Arvolupausten selkeyteen liittyen organisaatiot voivat kommunikoida ne ekspli-
siittisesti tai implisiittisesti sisäisesti tai ulkoisesti (Adrian Payne, Frow, ja Eggert 

2017). Tämä määräytyy sen perusteella, onko arvolupaus objektiivisesti kvantifi-

oitu ja artikuloitu vai subjektiivisemmin osoitettu ja kuvattu (Ranta, Keränen, ja 

Aarikka-Stenroos 2020). Implisiittiset arvolupaukset jäävät todennäköisestä or-

ganisaatiossa sisäisesti epäselviksi ja eri osa-alueet eivät ymmärrä niitä samalla 

tavalla. Asiakkaat eivät myöskään välttämättä ymmärrä epäjohdonmukaisia vies-

tejä sisältävää implisiivistä arvolupausta. Sitä vastoin selkeästi ilmaistu nimen-

omainen arvolupaus auttaa organisoimaan ja priorisoimaan yrityksen toimintaa 

ja auttaa asiakkaita muodostamaan vahvoja ja realistisia odotuksia, mikä vähen-

tää harkinnan epävarmuutta ja edistää käyttökokemusta. On kuitenkin 
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huomattava, että implisiittiset arvolupaukset eivät välttämättä ole tehottomia. Im-

plisiittinen viestintä ja siihen liittyvä käyttäytyminen voivat johtaa arvolupauksen 

upottamiseen organisaatiokulttuuriin, jolloin johtajat toimivat roolimalleina arvolu-

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

- Arvolupaukset voidaan muotoilla eri tarkkuustasoilla, kuten yritystasolla, asia-
kassegmenttitasolla tai yksittäisen asiakkaan tasolla. Jokaisella tasolla arvolu-

pauksella on eri tarkoitus yritykselle ja asiakkaalle. Arvolupauksen tarkkuustason 

valinta on tehtävä huomioiden edut ja haitat. B2B-markkinat tarjoavat mahdolli-

suuden räätälöidä arvolupauksia asiakkaille, mutta tätä voi vaatia huomattavia 

ponnistuksia ja toimittajayritys saattaa joutua kehittämään uusia taitoja toteut-

taakseen jokaisen yksittäisen ehdotuksen, ja näiden 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 yhä enemmän asiakkaiden näkemystä ja panosta 

resonoivan asiakaslupauksen suunnitteluun (Eggert ym. 2018). Vaikka organi-

saatiot voivat luoda arvolupauksia usealla tasolla, useimmat niistä yleensä prio-

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

Paynen, Frown ja Eggertin viitekehys (2017) korostaa arvolupauksen roolia viestintävä-

lineenä, resurssien ja resurssien jakamisen merkitystä sekä ainutlaatuisen ja kilpailijoista 

erottuvan arvon osoittamista. Viitekehys asiakkaalle annetavan arvolupauksen strategi-

sen arvon merkityksen ymmärtämiseksi sisältää kahdeksan väittämää, jotka on selitetty 

tarkemmin.  

Markkinatuntemus ja innovaatiot ovat markkinapohjaisia resursseja arvolupaus-
ten luomiseen. Asiakkaiden ja kilpailijoiden tunteminen ovat kaksi tärkeintä lähtökohtaa 
markkinatuntemukselle. Yritysten on saatava syvällinen asiakasnäkemys ymmärtääk-

seen, kuinka ne voivat auttaa ratkaisemaan asiakkaiden tärkeitä ongelmia. Lisäksi yri-

tykset tarvitsevat kilpailijoiden tietämystä ymmärtääkseen, voivatko ne tarjota ylivoimai-

sia ratkaisuja asiakkaiden tärkeisiin ongelmiin ja miten niitä voidaan tarjota. (Adrian 

Payne, Frow, ja Eggert 2017) Palveluiden digitalisoituminen on lisännyt tarvetta räätä-

löidyille asiakaskokemuksille (Bolton ym. 2018). 

Innovaatioiden tuotoksilla rakennetaan uusia tapoja, joilla yritykset voivat auttaa asiak-

kaita ratkaisemaan tärkeät ongelmansa. Kaksi innovaation ulottuvuutta ovat erityisen 

tärkeitä: innovaatioprosessit ja -kulttuuri. Innovaatioprosessit viittaavat tapaan, jolla yri-

tys kehittää, muotoilee ja integroi olemassa olevia ja uusia resursseja. Innovaatiokulttuu-

rilla tarkoitetaan sen sijaan yksilöllisiä henkilöresursseja ja tapaa, jolla yritys toteuttaa 
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innovaatiotoimintaansa. Asiakkaiden ja kilpailijoiden tietämyksen rinnastamisen lisäksi 

arvolupausten luominen vaatii luovia resursseja, jotka tukevat innovaatioita auttamalla 

yritystä paljastamaan artikuloitumattomat tai olemassa olevat ongelmat ja sitten suunnit-

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

Johdon tuki, formalisointi ja tuotetuntemus ovat yrityspohjaisia resursseja arvo-
lupausten luomiseen. Johdon tuki viittaa siihen, missä määrin on olemassa yhteinen 
strateginen visio, joka keskittyy markkinoihin ja kuinka johtajat toteuttavat visiotaan käyt-

täytymisellään. Toiseksi arvolupausten formalisointi edellyttää organisaatiorakenteita ja 

prosesseja arvolupausten laatimiseksi yrityksessä. Formalisoinnilla yritys voi käyttää 

markkinapohjaisia resursseja, strukturoida markkinatietoa ja tunnistaa asiakassuhteita, 

jotka tarjoavat suurimman potentiaalin. Kolmanneksi tuote- ja palvelutuntemus edellyttää 

toimittajayrityksen tarjoamien eri tuotteiden ja palvelujen teknisten ominaisuuksien ja 

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

Arvolupauksilla voi olla myönteinen vaikutus toimittajayritysten markkinasuun-
tautumiseen ja työntekijöiden asenteisiin ja käyttäytymiseen sekä fyysisten re-
surssien hankintaan ja käyttöönottoon. Arvolupaukset kertovat, miksi ja miten asiak-
kaat saavat ylivoimaista arvoa ostaessaan ja käyttäessään yrityksen markkinatarjontaa, 

joten ne muistuttavat organisaatiota siitä, että sen olemassaolo edellyttää asiakkaiden 

tarpeiden tyydyttämistä tehokkaammin ja tehokkaammin kuin sen kilpailijat. Lisäämällä 

asiakaskeskeisyyttä ja artikuloimalla yritykselle sen tarkoitusta, arvolupaukset voivat li-

sätä työntekijöiden tyytyväisyyttä, psykologista kiintymystä ja sitoutumista yritykseen. Ar-

volupauksesta tulisi viestiä tehokkaasti yrityksen sisällä, sillä on todennäköisesti positii-

vinen vaikutus toimittajayrityksen markkinasuuntautumiseen ja työntekijöiden asenteisiin 

ja käyttäytymiseen. (Adrian Payne, Frow, ja Eggert 2017) Asiakkaille suunnattujen vies-

tien lisäksi arvolupaukset voivat toimia myös tärkeänä ohjenuorana yrityksessä sisäisesti 

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

Arvolupauksilla voi olla myönteinen vaikutus asiakkaiden arvokäsityksiin ja niistä 
aiheutuviin asenteisiin ja käyttäytymiseen. Arvolupauksilla voi olla positiivisia vaiku-
tuksia asiakkaiden arvokäsityksiin ja myöhempään tyytyväisyyteen. Ne asettavat asian-

mukaisia odotuksia ja selventävät ylivoimaisia etuja ja kustannuksia, joita syntyy toimit-

tajayrityksen ja sen markkinatarjonnan kanssa toimimisesta. Asiakkaat käyttävät sekä 

valenssi- että varmuusarvioita tyytyväisyytensä ja siitä johtuvan käyttäytymisensä mää-

rittämiseen. Ilmaisemalla selkeästi, mitä asiakas voi odottaa saavansa yhteistyöstä yri-

tyksen kanssa, arvolupaukset voivat edistää molempia puolia. (Adrian Payne, Frow, ja 

Eggert 2017) Uusiin teknologioiden arvoon liittyy monesti epävarmuutta, joka syntyy 

siitä, etteivät asiakkaat tiedä mitä mahdollisuuksia se tarjoaa (Rindova ja Petkova 2007).  
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Käyttötapausten lisääntyessä suorituskykytiedot vähentävät tätä epävarmuutta (Grön-

roos ja Voima 2013). Yrityksen tulee arvolupauksen avulla pyrkiä poistamaan asiakkai-

den epävarmuutta. 

Arvolupauksilla on välillinen positiivinen vaikutus asiakkaiden arvokäsityksiin ja 
niistä aiheutuviin asenteisiin ja käyttäytymiseen toimittajayritysten markkinasuun-
tautuneisuuden välittämänä. Tutkimukset ovat osoittaneet, että työntekijöiden tyytyväi-
syys korreloi positiivisesti asiakastyytyväisyyden kanssa, ja tämän suhteen vahvuus riip-

puu toimialan ominaisuuksista. Vahvat empiiriset todisteet osoittavat, että markkina-

suuntautuneisuus vaikuttaa positiivisesti asiakkaiden laatukäsityksiin, tyytyväisyyteen 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. Ylimmän johdon pitäessä arvolupausta olennaisena osana strategian muotoilu- 
ja toteutusprosessia kasvaa todennäköisyys siihen, että kaikki toimittajaorganisaatiossa 

ajattelevat asiakkaan saamaa arvoa tuotteiden sijaan. Johtajuustuki sisältää arvolupaus-

ten eduista tiedottamisen ja niiden täytäntöönpanon tuloksista kertomisen. (Adrian 

Payne, Frow, ja Eggert 2017) 

Brändin maine ja asiakassuhteet vahvistavat arvolupauksen tehoa asiakkaisiin. 
Asiakkaiden näkökulmasta on usein vaikea määrittää, toteutuuko arvolupaus tietyissä 

käyttötilanteissa ja missä määrin. Vahvan tuotemerkin maineen omaavan toimittajan ar-
volupauksilla on suurempi vaikutus asiakkaisiin kuin vastaavalla tuntemattoman yrityk-

sen arvolupauksella. Vahvan brändin arvolupaukset ovat uskottavampia. Asiakkaiden 

reaktiot puolestaan riippuvat heidän tietämyksestänsä ja luottamuksesta brändiin. Vah-

vat asiakassuhteet lisäävät toimittajan arvolupauksen uskottavuutta ja ne sitouttavat toi-

mittajaa. Vahvat brändit ja asiakassuhteet ovat erityisen tärkeitä toimittajille, joilla on in-

novatiiviset arvolupaukset, jotka korostavat kokemusta tai uskottavuutta, joita on vaikea 

arvioida ja jotka luovat merkittävää harkintaepävarmuutta. (Adrian Payne, Frow, ja Eg-

gert 2017) 

Arvolupauksen ominaisuudet vaikuttavat toimittajayritykseen ja sen asiakkaisiin. 
Paynen, Frown ja Eggertin (2017) mallissa keskitettyyn neljään ominaisuuteen, jotka voi-

vat olla erityisen tärkeitä: arvolupauksen näkökulma, selkeys, tarkkuus ja fokus. Arvolu-
pauksen kolme näkökulmaa ovat  

- toimittajan määrittämiä, mikä heijastaa vaihtoarvoa. Arvonluonti tarkoittaa, että 

asiakkaat ovat passiivisia vastaanottajia arvoketjun lopussa (Massi, Rod, ja Cor-

saro 2021; Porter 1985). 
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- siirtymävaiheessa väliaikaisia, joissa asiakaskokemus tunnustetaan. Yhteistuo-

tanto on välivaihe vanhan paradigman (Porter 1985) ja arvon yhteisluomisen vä-

lillä (Massi, Rod, ja Corsaro 2021). 

- yhdessä määritettyjä, mikä heijastaa käyttöarvoa. Arvonyhteisluonnissa asiak-

kaat eivät ole passiivisessa roolissa, vaan saavat kriittisen merkityksen arvon-

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

Konteksti, kilpailuympäristö, asiakaskunta, tuotteet ja muut tekijät auttavat yritystä mää-

rittämään potentiaalinsa siirtymää kohti yhteisesti määrättyä ulkopuolista näkökulmaa. 

(Adrian Payne, Frow, ja Eggert 2017) Käytännössä useimmiten arvolupauksia määritel-

täessä asiakkaita kohdellaan ensisijaisesti passiivisina toimijoina (Ranta, Keränen, ja 

Aarikka-Stenroos 2020). 

Viitekehyksen käytännön soveltamisessa tukee huomioida erilaisia asioita. Erityisesti tu-

lee keskittyä arvolupausten strategiseen tasoon, fokukseen ja eksplisiittisyyteen ottaen 

huomioon toimiala, markkinat ja kilpailuympäristö. Yrityksen tulee päättää, mikä näkö-

kulma on olennaisin heidän kontekstinsa kannalta ja heidän päätöksensä seuraukset 

sekä yritykselle että asiakkaille. Toimittajan määrittelemä näkökulma pitää asiakasta toi-

mittajan toimittaman arvon passiivisena vastaanottajana, kun taas yhteisesti määrätty 

näkökulma tarjoaa asiakkaalle mahdollisuuden osallistua aktiivisemmin. Arvolupaukset 

eroavat merkittävästi ylivertaisten arvolupausten lukumäärässä ja laajuudessa. (Adrian 

Payne, Frow, ja Eggert 2017)  

2.1.2 Arvolupaukset strategiasta toteutukseen 
Payne ym. (2020) kehittivät käsitteellisen viitekehyksen, joka yhdistää arvolupauksen 

kehittämiseen liittyvät strategiset ja toteutusnäkökohdat. Malli pyrkii luomaan kokonais-

valtaisen viitekehyksen arvolupausten kehittämiselle, jonka avulla yritykset voivat tehok-

kaasti luoda, viestiä ja toimittaa arvoa asiakkailleen. Se yhdistää yrityksen strategiset 

näkökohdat, varmistaa sen liiketoimintamallin ja asiakkaiden arvotarpeiden välisen sopi-

vuuden ja resonoi voimakkaasti asiakkaiden kanssa B2B-markkinoilla dynaamisen nä-

kökulmansa kautta. Lisäksi viitekehys käsittelee käyttöönotto-ongelmia ja tarjoaa yrityk-

sille vankan lähestymistavan dynaamiseen kilpailuympäristöön vastaamiseen sekä asi-

akkaiden muuttuvien tarpeiden huomioimiseen.  

Dayn (2020) tutkimus korostaa tarvetta siirtyä 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 nämä samaan aikaan. Lisäksi organisaatiot 

kamppailevat myös sidosryhmien ja asiakkaiden vaatimuksien, kilpailijoiden 
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strategioiden, resurssien saatavuuden sekä poliittisessa ja sääntelyssä tapahtuvien 

muutosten kanssa.  

Payne ym. (2020) mukaan yrityksen arvonluonti perustuu liiketoimintamalliin, joka kuvaa 

yrityksen arvon tarjoamista asiakkaille ja taloudellisten voittojen saavuttamista. Mallissa 

on neljä elementtiä: strategiset valinnat (kilpailustrategia, arvoketjun rakenne, arvofokus 

ja asiakassegmenttien korostus), arvonluontijärjestelmä (resurssit, kyvyt, prosessit), ar-

von talteenotto (tuottomalli ja kustannusmalli) ja arvoverkosto (strategisesti tärkeät toi-

mijasuhteet). Nämä liiketoimintamallin elementit muodostavat yhdessä 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 (etsintä-, arviointi-, ennakointi- ja päätösprosessin ai-

kana), vaihdon aikana (mukaan lukien vuorovaikutusprosessi), vaihdon jälkeen (johon 

sisältyy käyttöarvo). Erilaiset arvon muodot näkyvät asiakaspolun eri vaiheissa. (Adrian 

Payne ym. 2020)  

Uuteen teknologiaan liittyvässä tutkimuksessa (Nussipova 2022) havaittiin arvolupauk-

sen kehittyvän kolmessa vaiheessa. Ensimmäisessä vaiheessa visio, tulevaisuuden nä-

kymät, markkinapotentiaali ja asiantuntemus ovat tärkeimpiä ominaisuuksia. Seuraa-

vassa vaiheessa keskitytään verkostoihin, yhteistyöhön, ekosysteemeihin ja strategisiin 

suhteisiin. Teknologian yleistyessä viimeisessä vaiheessa käyttöön liittyvät asiat, kuten 

asiakaspalaute, käyttöönotto, räätälöinti, pilotointi ja ROI, ovat keskeinen osa arvolu-

pauksia. Edellisten vaiheiden arvolähteet ovat myös osa seuraavia vaiheita. 

Payne ym. (2020) viitekehyksen arvolupauksen toteutusprosessi koostuu viidestä 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 kehittävät arvonluon-

tia. Arvon yhteisluonti helpottavia kohtaamisia ovat viestintäkohtaamiset, käyttökohtaa-

miset ja palvelukohtaamiset, jotka voivat olla tunteita, havaintoja tai toimintaa tukevia.  
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Kuvan 4 keskusta edustaa käyttöarvoa, joka syntyy yrityksen vuorovaikutuksessa asiak-

kaiden ja muiden arvolupauksen toteutuksen avaintoimijoiden kanssa. Ulko- ja sisäke-

hän väliset nuolet edustavat vastavuoroisia oppimisprosesseja, joita tapahtuu koko asia-

kaspolun aikana – ennen vuorovaikutustoimintoja, sen aikana ja sen jälkeen. Tämä vas-

tavuoroinen oppiminen antaa palautetta yrityksen, sen asiakkaiden ja muiden keskeisten 

toimijoiden välillä. 

 

Kuva 4. Arvolupauksen toteutus 

Viisi vaihetta muodostaa kokonaisvaltaisen viitekehyksen, joka havainnollistaa, miten ar-

volupausta kehitetään ja muotoillaan suunnittelun, vuorovaikutuksen, oppimisen, arvi-

oinnin, palautteen ja uudistumisen kautta. Arvolupausmalli korostaa siirtymistä staatti-

sista tarjouksista dynaamisiin, vastavuoroisiin ja yhdessä luotuihin arvolupauksiin, mikä 

johtaa parempaan käyttöarvoon.(Adrian Payne ym. 2020) 

Vaihe 1: Arvolupauksen suunnittelu ja arviointi 

Arvolupauksen suunnittelu ei liity pelkästään liiketoimintamallin arvonluontiarkkitehtuu-

riin ja asiakkaiden oppimiskykyyn, vaan myös tehtäviin strategisiin valintoihin. Arvolu-

pauksen suunnitteluun kuuluu resurssien arviointi, asiakkaiden ja kilpailijoiden tutkimus 

sekä sopivuuden arviointi liiketoimintamallin elementtien kanssa. Asiakkaiden osallistu-

minen arvolupauksen suunnitteluun voi vaikuttaa arvokäsityksiin ja auttaa rakentamaan 

vahvempia suhteita yritysten sekä yritysten ja asiakkaiden välille. Yritysten tulisi siirtää 

näkökulma asiakkaaseen ja luoda ratkaisuita havaittuihin kehityskohteisiin, sen sijaan 

että luodaan tuote- tai palvelupaketteja (Day 2020).  Asiakkaalla on tärkeä rooli arvon 
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yhteisluonnissa (Prahalad ja Ramaswamy 2004). Yrityksen on ehkä tarjottava erilaisia 

arvolupauksia eri asiakkaille ja asiakassegmenteille ja muokattava jokaista arvolupausta 

ajan myötä, jotta ne pysyvät riittävän johdonmukaisina toimiakseen saman taustalla ole-

van jaetun liiketoimintamallin kanssa. (Adrian Payne ym. 2020) 

Vaihe 2: Arvojen kvantifiointi 

Tutkimusten mukaan B2B-markkinoilla useimmilla yrityksillä on vaikeuksia kehittää ar-

volupauksia, jotka osoittavat mitattavissa olevia etuja asiakkaille. B2B-markkinoilla tulisi 

harkita kahta näkökulmaa, mukaan lukien sekä kvantitatiiviset asiakasedut (keskittymi-

nen sellaisiin ulottuvuuksiin kuin kustannusten alentaminen tai välttäminen, riskien mini-

mointi, voiton ja katteen parantaminen sekä säästöjä pääomakustannuksissa) että laa-

dulliset asiakasedut (mukaan lukien aineettomat hyödyt, kuten liiketoiminnan helppous 

ja maine). (Adrian Payne ym. 2020) 

Vaihe 3: Arvoviestintä 

Tämän vaiheen tarkoituksena on viestiä arvolupauksesta selkeästi ja muodollisesti asi-

akkaille. Arvoviestintä on kuitenkin tärkeää koko arvolupauksen kehitysprosessin ajan, 

ei vain tässä vaiheessa. Kyse ei ole siitä, että yrityksen tehtävänä on vain kommunikoida 

arvolupaus asiakkaille, vaan yrityksen on myös otettava vastuu siitä, että asiakkaat vas-

taanottavat ja ymmärtävät arvolupauksen. (Adrian Payne ym. 2020) 

Vaihe 4: Arvodokumentaatio 

Arvolupaukset on kyettävä osoittamaan ja dokumentoimaan, jotta ne olisivat vakuuttavia. 

Useimmat yritykset eivät ole ponnistelleet riittävästi ymmärtääkseen asiakkailleen tarjoa-

maansa arvoa ja ilmaistakseen tätä arvoa taloudellisesti. Ylivoimaisen arvon osoittami-

nen on välttämätöntä, mutta se ei enää yksin riitä. Toimittajien on tehtävä yhteistyötä 

asiakkaidensa kanssa määritelläkseen toimenpiteitä, joilla he seuraavat kustannussääs-

töjä tai tuotettua lisätuottoa ja sopivan ajan kuluttua perustelevat asiakkaiden kanssa 

tulokset. Tämä tarkoittaa, että arvo on tunnistettava selkeästi ja yksityiskohtaisesti arvo-

lupauksen kehitysvaiheessa ja sen jälkeen osoitettava jatkuvan käyttöarvon 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 viestimällä siitä takaisin asiakkaalle. Etenkin B2B-sektorilla arvonvarmis-

tukseen kuuluu tehokas viestintä asiakkaille tämän vaiheen tuloksista ja heidän palaut-

teensa saaminen toimitetusta arvosta. Arvolupauksen tarkistusta on harkittava arvon 
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varmistuksen yhteydessä. Johdonmukaisuus ja jatkuvuus ovat tärkeitä arvon varmistuk-

sessa ja arvolupauksen tarkistuksessa. (Adrian Payne ym. 2020) Arvolupauksen varmis-

tuksen ja tarkistuksen oikeaa ajankohtaa on vaikeata määritellä. Covin ym.  (2015) totesi, 

että arvolupauksen muutos voi olla jatkuva prosessi, joka perustuu suorituspalauteda-

taan. Arvolupaus on tärkeätä muotoilla uudestaan ainakin pitkällä aikavälillä, jotta voi-

daan vastata asiakkaiden epävarmuuteen uusien teknologioiden arvosta, antaa yrityk-

selle mahdollisuus korostaa tiettyjä etuja ja vaikuttaa asiakkaiden odotuksiin (Nussipova 

2022). 

Dayn (2020) mukaan kokemuksen ja toistuvien ostojen myötä asiakkaat tuntevat entistä 

paremmin palvelun ominaisuudet, käyttötavat ja sovellukset. Palvelun alkuperäinen suo-

ritusarvo on saavutettu ja heillä ei enää ole tarvetta lisälaadulle kuten tekninen tuki tai 

koulutus. Nämä asiakkaat kokevat, ettei palveluvaihtoehtojen välillä ole enää suuria 

eroja. Kun näin tapahtuu, markkinoita hallitsevat yritykset todennäköisesti ylittävät koh-

demarkkinoidensa segmenttien vaatimukset. Pyrkiessään pysymään kilpailijoidensa 

edellä suorituskyvyn suhteen nämä yritykset tarjoavat enemmän toimintoja ja laatua kuin 

mitä markkinoiden alemman tason asiakkaat voivat hyödyntää tai joista he ovat valmiita 

maksamaan. Asiakkaat eivät maksa jatkuvasti korkeampia hintoja hyödyistä, joita he ei-

vät tarvitse. 

Yritysten tulee siirtyä staattisesta resurssipohjaisesta näkökulmasta kohti dynaamista 

kykyjä korostavaan ja asiakkaaseen keskittyvään näkökulmaan (Day 2020). Dynaamiset 

kyvykkyydet luovat kilpailukykyä ja muokkaavat kilpailuympäristöä edullisesti (Teece 

2009) 

1. muokkaamalla organisaatiota perustuen markkina- tai teknologiamuutoksiin, 

jotka voivat olla uhkia tai mahdollisuuksia, 

2. vastaamalla muutokseen yhdistämällä 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 tilapäinen 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 yleensä ja myös RCS-palveluketjussa on kaksi osatekijää. Ensin-

näkin palvelun arvo muodostuu asiakkaan ja palveluntarjoajan kohtaamisessa. Lisäksi 
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yhteisluonnissa on toinen komponentti, jota voidaan kutsua yhteistuotannoksi. Se voi 

tapahtua yhteisen kekseliäisyyden, 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 kehittämiseen”, varsinkin arvonluontipro-

sessissa.(Vargo ja Lusch 2008) 

Yrityksen, joka luo arvoa yhdessä asiakkaiden kanssa on tärkeätä tunnistaa muiden toi-

mijoiden vaikutus prosessiin. Muiden toimijoiden vaikutus on verkostoissa ilmeinen. Yri-

tys ja asiakkaat voivat olla tekemisessä muiden toimijoiden kanssa jokaisessa arvolu-

pauksen muodostusvaiheessa. Televiestintäalalla esimerkiksi sääntelyelimet vaikuttavat 

yritykseen ja asiakkaaseen.(Adrian Payne ym. 2020) 

Nykypäivän liiketoimintaympäristöt ovat tuoneet esiin yrityksen ja asiakkaan välisen kah-

denvälisen näkökulman puutteet (Brodie ym. 2019). Vuorovaikutuksella ja verkostoilla 

on keskeinen rooli arvonluonnissa ja vaihdossa. Arvonluonti on resurssien yhdistämistä 

ja muuntamista prosessiksi vuorovaikutuksen ja verkostojen avulla. Kommunikaatio 

kaikkien verkostoon osallistujien välillä on tärkeätä, jotta arvon yhteisluonnissa on luot-

tamusta ja asioita opitaan ja tilanteisiin sopeudutaan. (Lusch ja Vargo 2006) Koska suuri 

osa arvosta syntyy yhteyksistä useisiin yritysverkostoihin, organisaation asiakasverkosto 

on tärkeä strateginen voimavara, joka edistää kilpailuetua ja selviytymistä. Yritykset et-

sivät yhä enemmän tehokkaita tapoja sitoutua asiakkaisiinsa ja luoda arvoa yhdessä 

tehden arvonluontiverkostoista monimutkaisia ja dynaamisia. (Davey ym. 2022) Tutki-

muksen (Zhang, Wang, ja Gupta 2023) mukaan toimijoiden yhteinen arvolupaus vaikut-

taa positiivisesti niiden suorituskykyyn, mikä johtaa ekosysteemin hyödylliseen arvon-

luontisykliin. 

Dynaamisia verkostorakenteita heijastelevat sitoutumistutkimukset korostavat sitoutumi-

sen molemminpuolista, sosiaalista ja kollektiivista luonnetta kahdenvälisen vuorovaiku-

tuksen lisäksi ja useita erityyppisiä toimijoita, jotka eivät ole vain asiakkaita. Siksi on tar-

peen laajentaa asiakassitouttamisen käsitteellistä aluetta siirtämällä painopiste ensisijai-

sesti asiakkaisiin ja kuluttajiin keskittyvästä sellaiseen, joka sisältää yleisestä toimijasta 

toimijalle -perspektiivin, jossa on useita monipuolisia näkökulmia ja painopisteen katta-

maan palveluekosysteemien monipuolisten toimijoiden verkostosuhteet. Tällöin kaikki 

toimijat ovat resursseja integroivia, palveluita tuottavia organisaatioita, joille on yhteistä, 

että ne kaikki yhdessä 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 palveluekosysteemissä ja mahdollistaa verkos-

ton kasvamisen uusien yhteyksien ja tehostuneiden yhteyksien avulla.  (Brodie ym. 

2019)   Palveluekosysteemissä eri toimijoiden osallistuminen on ratkaisevan tärkeätä 

uusien käytäntöjen hyväksymiselle, koska jokainen toimija (eri tasolla) on osa prosessia 

(Massi, Rod, ja Corsaro 2021). 

Heinonen ym. (2010; 2013) huomauttavat, että arvon yhteisluominen voi tapahtua näky-

vän tarjoajan ja asiakasvuorovaikutuksen ulkopuolella. Arvon yhteisluominen voi tapah-

tua eri tasoilla ja järjestelmän eri toimijoiden osallistumisen kautta. Tutkimuksessa (Da-

vey ym. 2022) asiakasjohtoisesta sitouttamisesta luotiin viitekehys, jossa asiakkaat tun-

nistavat, sitouttavat ja mobilisoivat aktiivisesti piilossa olevia (uusia) toimijoita ja heidän 

resurssejaan, jotka ovat kohdeorganisaation ulottumattomissa. Viitekehys käsittää 

kolme toisiinsa liittyvää ehdotusta.  

Asiakasjohtoinen sitoutuminen on edellytys kohdeorganisaatiolta piilotettujen 
strategisten toimijoiden resurssien käyttämiselle. 

Kun organisaatio on toimijoiden sitoutumisen keskipiste, organisaation on kommunikoi-

tava arvolupauksia asianmukaisesti, otettava yhteyttä oikeisiin sidosryhmiin ja luotava 

vaikuttavaa motivaatioviestintää säilyttääkseen ja parantaakseen kilpailuetuaan. Sidos-

ryhmien mahdolliset ristiriitaiset tavoitteet, intressit, vastuut, odotukset ja näkökulmat tar-

koittavat sitä, että sitoutuminen ei välttämättä aina luo arvoa ja voi jopa johtaa arvon 

tuhoutumiseen. (Davey ym. 2022) 

Monilla yritysverkoston toimijoilla ei välttämättä ole sopimussuhteista tai suoraa suhdetta 

kohdeorganisaatioon, mutta niillä on ratkaisevia vaikutuksia organisaation mahdolliseen 

menestykseen. Siten organisaatiot voivat tahattomasti jättää huomiotta eri toimijoiden 

tarpeet ja arvon lähteet. Kilpailevat ja useat arvoperusteet yhdessä vaikeuttavat organi-

saation kykyä tunnistaa ja laatia arvolupauksia, jotka huomioivat toimijoiden monimuo-

toisuuden ja kontekstin ja, jotka täyttävät niiden ydintarkoituksen eli arvon luomisen ja 

talteenoton. Tärkeät toimijat voivat siis, olla piilossa kohdeorganisaatiolta. Yhdessä 

ekosysteemien ja niitä muodostavien verkostojen monimukaistumisen kanssa nämä te-

kijät haastavat organisaation kyvyn kommunikoida arvolupauksia. Näiden haasteiden 

voittamiseksi organisaatiolta edellyttää 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 piileviä 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. Näiden mobilisoivien sitoutumiskäyttäytymisten dynamiikka on 

monimutkaista, ja se perustuu motivoiviin tekijöihin, resursseihin ja niiden vuorovaiku-

tukseen sekä ainutlaatuisiin arvotuloksiin kaikille arvoketjun eri toimijoille.(Davey ym. 

2022) 

Mobiilisoivan asiakkaan asettaminen sitoutumisen keskipisteeseen pääorganisaation lii-

ketoimintaverkostoissa vähentää riskejä siitä, että organisaatio jää paitsi arvoa luovista 

suhteista. Painopisteen siirtäminen asiakkaiden resursseihin, verkostoihin ja suhteisiin 

on tärkeää markkinoinnin kannalta, koska se tarjoaa reitin kestävään arvoon, joka ei ole 

riippuvainen pelkästään fokusorganisaation resursseista. (Davey ym. 2022) Jokainen 

toimija tarjoaa joukon mahdollisia sitoutumismuotoja, jotka ilmenevät resurssien panok-

sina ja luovat joukon uusia yhteyksiä, jotka muokkaavat toimijan ja muiden toimijoiden 

muodostamaa verkostoa. (Brodie ym. 2019) 

Uudelleentulkittu kommunikatiivinen arvolupaus lisää piilotoimijoiden resurssien 
osuutta kohdeorganisaation liiketoimintaverkostoissa. 

Kommunikatiiviset arvolupaukset syntyvät silloin, kun toimijan kohtaaminen organisaa-

tion kanssa on toisen toimijan tai toimijaverkostojen välittämä. 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 kehittää yhteistä tar-

koitusta yhteisluotavalle arvolle tulkitsemalla uudelleen kommunikatiivista arvolupausta. 

(Davey ym. 2022) Sitoutuminen tapahtuu dynaamisen ja iteratiivisen prosessin kautta, 

jossa sen edeltäjät 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. Tässä kehittyvät myös toissijaiset motivaatioajurit ja sitoutumisen yhtey-

dessä 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-

dessä luotujen arvojen tulosten monimuotoisuuteen, jolloin arvon yhteisluontia esiintyy 

useissa eri muodoissa resurssien saatavuuden, resurssien mobilisoinnin ja toimijoiden 
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moninaisten toimijoiden vuorovaikutusten sisällä ja välillä. Sen sijaan, että arvoa pidet-
täisiin suorana resurssien vaihtona asiakkaiden välillä tai asiakkaiden ja organisaation 

välillä, asiakasjohtoinensitouttaminen ehdottaa, että resurssit, jotka tulevat useista eri 

lähteistä ovat integroituneet luomaan näitä erilaisia arvotuloksia. (Davey ym. 2022) 

Kun asiakasjohtoinen sitoutuminen kehittyy ja leviää verkostojen kautta, myös 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 Brändiviestintä 

Tekstiviesteillä on merkittävä rooli yritysten brändiviestinnässä kuluttajille. Viestimäärät 

ovat kasvaneet merkittävästi viime vuosina, koska tekstiviestit ovat edelleen ainoa ylei-

nen tapa saada viesti varmasti perille. Lisäksi on merkittävää, että 95 % kaikista vies-

teistä luetaan 5 minuutissa. (Cazalet 2022) 

Tutkimuksen mukaan lähes puolet yritysmarkkinoijista piti mobiiliviestintää heille erittäin 

tärkeänä. Tämä osuus nousee yli kahteen kolmasosaan, kun heiltä kysytään sen tärkey-

destä seuraavan viiden vuoden aikana. Tutkimus osoitti myös, että yritysmarkkinoijat 

luottavat enemmän natiiveihin viestisovelluksiin kuin erillisiin mobiilisovelluksiin kaikissa 

viestintäkategorioissa, mukaan lukien: asiakkaiden kysymyksiin vastaaminen, asiakkai-

den sitoutumisen parantaminen, suoramarkkinointikanavan luominen, brändin tunnet-

tuuden lisääminen, asiakasuskollisuuden kasvattaminen ja kilpailijoista erottuminen. Tut-

kimuksessa havaittiin myös, että ominaisuudet, joita yritysmarkkinoijat arvostavat eniten 

edistyneillä viestintäsovelluksilla ovat: paremmat mittarit ja analytiikka, kuten viestien lu-

kukuittaukset, vahvistetut lähettäjän tiedot, saumattomat tapahtumat, kuten helppokäyt-

töiset maksut, aikaa säästävät ehdotetut toiminnot verkko-osoitteeseen, sijaintiin, kalen-

teriin, puheluun liittyen, rikasta multimediaan, brändikohtaiset helpot ehdotetut vastauk-

set. (McCallister 2019) 

Keskusteleva kaupankäynti on markkinointistrategia, jonka tavoitteena on integroida os-

tosten osa-alueet yhteen viestinnän kanssa ostoprosessin helpottamiseksi kuluttajille. 

Pohjimmiltaan keskustelullinen kaupankäynti hyödyntää asiakaspalvelua tehdäkseen 

ostajan tapahtumasta kaksisuuntaisen keskustelun yksisuuntaisen suppilon sijaan. Os-

tosten ja viestien yhdistäminen antaa kuluttajille mahdollisuuden kommunikoida vaivat-

tomasti tuotemerkkien kanssa auttaakseen ostopäätösten tekemisessä.(Mobile Ecosys-

tem Forum Ltd 2022) 
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Uuden teknologian ratkaisut kuten RCS tai OTT-viestintä voivat luoda viestintäkanavan 

brändien ja heidän asiakkaidensa välille. Brändit voivat tarjota asiakkailleen monipuoli-

sempaa ja rikkaampaa tietoa sen avulla. Samaan aikaan käyttäjät voisivat saada hel-

pommin palvelukonsultointia ja palautetta, ja he voivat jopa suorittaa palvelut välittömästi 

viesti-ikkunassa.  

RCS-viestintäpalveluilla brändit yksinkertaisesti muodostavat yhteyden operaattorin 

alustaan yhden vakiorajapinnan kautta sen sijaan, että ne mukautuisivat toistuvasti ku-

hunkin alustaan ja matkapuhelimeen. Tämä alentaa merkittävästi kehitys- ja käyttökus-

tannuksia. (ChinaMobile, ChinaTelecom, ja ChinaUnicom 2020) RCS on asennettu na-

tiivisti käyttäjien laitteisiin toisin kuin OTT-sovellus, joka on ladattava ja asennettava erik-

seen. (Infobip 2022) Tällöin palvelun käyttöönotto on helpompaa ja se on käytössä laa-

jemmin. 

OTT-viestintäpalveluilla, kuten WhatsAppilla ja Applen iMessagella, on ratkaisuita, joita 

yritykset voivat käyttää kommunikoidessaan asiakkaiden kanssa. Toisin kuin tekstivies-

tillä, on tiedettävä, käyttääkö henkilö kyseistä OTT-sovellusta, ja lisäksi on oltava erityi-

nen lupa lähettää hänelle viestejä. Kaikilla tärkeimmillä OTT-palveluilla on yrityksille pe-

rustamiskulut, kuukausimaksut ja viestikohtaiset kulut. Tekstiviestit voivat olla kömpe-

löitä ja yksinkertaisia, mutta tarvitset vain puhelinnumeron ja voit kommunikoida.(Cazalet 

2022)   

2.3 OTT-viestintäpalvelut 

RCS ja OTT-viestintäpalveluiden perusominaisuuksissa on paljon samankaltaisuutta. 

Vaikka RCS-palveluiden ensisijainen kohde on yritysviestintä, on hyvä ymmärtää se, 

miksi käyttäjät ovat valmiita ottamaan OTT-palvelut käyttöön tekstiviestien sijaan nor-

maalissa viestinnässään. Tämän avulla voidaan myös ymmärtää RCS:n käyttömotiiveja 

peremmin.  

Palvelukanavien suunnittelun kannalta on hyvä tietää se, onko tekstiviestin ja OTT-vies-

tinnän käyttösuhde korvaava, täydentävä tai ovatko ne itsenäisiä palveluita. OTT-vies-

tintäpalveluita on enenevissä määrin hyödynnetty myös yritysviestintään ja tästä on tehty 

tutkimusta, jota voidaan lähes suoraan hyödyntää RCS:n kannalta. 

2.3.1 Käyttöönotto ja käyttö 
OTT-viestintäpalveluiden käyttöönotosta ja käyttäjien välisessä viestinnässä on tehty 

jonkin verran tutkimusta. Tutkimuksessa tutkitaan motiiveja siirtyä tekstiviestistä OTT-

viestintäpalveluiden käyttäjäksi. 
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Saksalainen tutkimus, jossa tehtiin kysely yli tuhannelle kuluttajalle ja haastateltiin 20 

henkilöä, toteaa teknologisten innovaatioiden käynnistävän viestintäkäyttäytymisen ke-

hityksen. Kuluttajat pitävät OTT-viestintäpalveluita houkuttelevina, koska arvostavat nii-

den tarjoamia lisätoimintoja. He käyttävät video- ja ryhmäkeskusteluja, luottavat läsnä-

olotietoon ja ilmoitustoimintoihin luodakseen sosiaalisia siteitä ja löytääkseen uusia ta-

poja ilmaista itseään. Ryhmäkeskustelu on yleisimmin käytetty lisätoiminto audiovisuaa-

listen viestien vaihdon ollessa seuraavaksi yleisin. Läsnäolotieto ja ilmoitukset vahvista-

vat henkilökohtaisia siteitä. Tämä tuo keskusteluihin uuden kerroksen, joka tekstivies-

teistä puuttuu kokonaan. Henkilökohtaiset profiilit ja profiilikuva on tärkeä osa itsensä 

julkituomista. (Arnold, Schneider, ja Hildebrandt 2016) OTT-viestintäpalveluissa läsnä-

olotieto koetaan tärkeämmäksi kuin perinteisissä viestintäpalveluissa (Karikoski 2013). 

OTT-viestintäpalveluiden käyttöönotto riippuu useista tekijöistä kustannusten lisäksi, ku-

ten tarkoituksesta, yhteisöstä, yksityisyydestä, luotettavuudesta ja odotuksista. Haasta-

teltavat mainitsivat monesti rahan säästämisen syyksi ottaa OTT-viestintäpalvelut käyt-

töön. Yleisin syy on kuitenkin olla jäämättä pois vakiintuneista sosiaalisista kontakteista. 

Sosiaaliset tekijät otetaan rationaalisen tekijöiden lisäksi huomioon teknologian käyt-

töönotossa. Sitoutuminen omiin kontakteihin on syy siirtyä palvelun käyttäjäksi, mutta 

samalla se aiheuttaa painetta olla tavoitettavissa koko ajan.  (Arnold, Schneider, ja Hil-

debrandt 2016) Operaattoreiden siirryttyä pakettihinnoitteluun ei perinteisten puhelinver-

kon viestintäpalveluiden ja OTT-palveluiden käytön välillä ole kustannuseroa. 

Viestintäviraston vuonna 2011 tekemän puhelinkyselyaineistoon perustuvat analyysit 

osoittavat epälineaarista riippuvuutta yksilön iän ja viestintäpalvelujen tärkeyden ja käyt-

töintensiteetin välillä. Viestintäpalvelujen merkitys vähenee iän noustessa lukuun otta-

matta puhelua ja kirjettä, joilla ei ole ikäriippuvuutta. Sama ilmiö näkyi tekstiviestien, säh-

köpostin sekä Facebookin ja Twitterin käyttöintensiteetissä.(Kekolahti, Karikoski, ja Rii-

konen 2015) Montag ym. muut vahvistavat WhatsAppissa iän ja käyttöintensiteetin kään-

teisen suhteen (2015). Iän on osoitettu olevan voimakkain sosiodemografinen muuttuja, 

joka vaikuttaa OTT- viestintäpalveluiden käyttöintensiteettiin. Nuoremmat ikäryhmät 

käyttävät OTT-viestintäpalveluita enemmän. Erityisesti Applen käyttäjät osoittavat kor-

keampaa OTT-viestintäpalvelujen intensiteettiä kuin muiden käyttöjärjestelmien käyttä-

jät. Tämä saattaa johtua Applen strategiasta integroida oma messenger-palvelunsa sau-

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

OTT-viestintäpalvelut täyttävät kuluttajien esteettiset tarpeet. Useimpien sovellusten 

käyttöliittymä voidaan räätälöidä yksilöllisten tarpeiden ja mieltymysten mukaan, jolloin 

se on persoonallinen. Tekstiviestit ovat haastateltujen mielestä pragmaattinen ja tekno-

kraattinen. (Arnold, Schneider, ja Hildebrandt 2016) 
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Chopra ja Bedi (2018) totesivat tutkimuksessaan koetun palvelun laadun, koetun help-

pokäyttöisyyden, tunnearvon ja rahallisen arvon vaikuttavan merkittävästi WhatsAppin 

hyväksyntään. Tulokset osoittavat, että koetun helppokäyttöisyyden selittävä vaikutus 

käyttäjien tyytyväisyyteen on paljon suurempi kuin tunnearvon ja rahallisen arvon selit-

tävä vaikutus. Palvelun laadun todettiin siis olevan merkittävin tekijä tutkittaessa käyttä-

jien sitoutumista WhatsApp -sovellukseen. 

Kommunikaatiotavassa on merkittäviä eroja perinteisten tekstiviestien ja OTT-viestinnän 

kesken. WhatsAppilla ja vastaavilla palveluilla kuluttajat tuntevat lähettävänsä viestejä 

samalla tavalla kuin puhuvat. Siten he kokevat keskustelunsa luontevammiksi ja luon-

nollisemmaksi kuin tekstiviestillä. Käyttäjät käyttävät OTT-palvelussa luonnollista kieltä 

ajattelematta, mutta muotoilevat tekstiviestit huolellisesti noudattaen silti opittua 160 

merkin rajaa. (Arnold, Schneider, ja Hildebrandt 2016) WhatsAppin keskusteluita ei 

yleensä aloiteta ja lopeteta muodollisesti vaan vapaammin (O’Hara ym. 2014).  Teksti-

viestejä käytetään enemmän viestimiseen vahvojen siteiden kanssa kuin äänipuheluita. 

Median monimuotoisuus liittyy myös enemmän vahvoihin kuin heikkoihin siteisiin (Kari-

koski 2013). 

Syvällisempi analyysi siitä, kuinka OTT-viestintäpalvelujen käyttöintensiteetti korreloi 

muiden muuttujien kanssa paljasti, että mitä intensiivisemmin kuluttajat käyttivät OTT-

viestintäpalveluita, sitä todennäköisemmin he ovat ostaneet nopeamman datamäärän 

sisältävän matkapuhelinliittymän viimeisen kahden vuoden aikana. Koska näissä liitty-

mäsopimuksissa on yleensä korkeampi hinta, voidaan päätellä, että teleoperaattorit voi-

vat itse asiassa hyötyä OTT-viestintäpalvelujen kehityksestä. Näillä kuluttajilla on myös 

todennäköisemmin korkeammat nettotulot sekä he käyttävät Applen laitteita keskimää-

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

OTT-viestintäpalveluiden käyttöön liittyy myös haitallisia asioita. Negatiivisten kokemus-

ten perimmäinen syy oli usein palvelun sopimattomuus henkilön kommunikoinnin sosi-

aalisiin normeihin. Ongelmia ovat reaaliaikaisen viestinnän normien muuttaminen, hen-

kilökohtaisen sisällön paljastaminen väärälle vastaanottajalle, ei-toivottu ryhmiin osallis-

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

2.3.2 Korvaavuus 
Yleisesti ottaen palvelujen käyttösuhteet voivat olla korvaavia, täydentäviä tai itsenäisiä. 

Tutkimuksen havainnot osoittavat, että matkaviestintäpalvelut eivät ole suoria samankal-

taisia korvikkeita toisilleen tai ainakin mahdollinen korvaaminen tapahtuu yksityiskohtai-

sella tasolla. Jos järjestelmän ulkopuolisen palvelun on tarkoitus syrjäyttää olemassa 
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oleva palvelu, sen on tarjottava vähintään samat edut kuin olemassa oleva palvelu.  (Ka-

rikoski 2013) 

Thaimaassa tehdyssä tutkimuksessa selvitettiin OTT-viestintäpalvelujen vaikutuksia pe-

rinteisiin viestintäpalveluihin ja voivatko OTT-viestintäpalvelut korvata tai täydentää pe-

rinteisiä viestintäpalveluita. Suhde oli täydentävä käytettäessä kiinteää hinnoittelua ja 

korvaava käyttöön perustuva hinnoittelussa. Tariffityyppi on siis ratkaiseva tekijä, joka 

liittyy OTT-viestintäpalveluiden ja matkapuhelimen käyttöön. (Jirakasem ja Mitomo 2019) 

Arnold, Schneider ja Hildebrandt (2016) toteavat, että kuluttajat turvautuvat OTT-viestin-

täpalveluihin ennen kaikkea siksi, että ne tarjoavat uusia toimintoja perinteisten matka-

puhelinverkonpalveluiden lisäksi, eivät siksi, että ne tarjoavat saman toiminnallisuuden.  

Tutkimus tukee vahvasti sitä näkemystä, että OTT-viestintäpalvelut eivät ole tasavertoi-

sia tekstiviestien ja puheluiden korvikkeita, vaikka ne kilpailevatkin niiden kanssa tietyillä 

alueilla. Karikoski (2013) tuli samaan tulokseen ja havaitsee että perinteisten ja OTT-

palvelujen välillä ei ole suoraa korvausta. Hän toteaa, että ihmiset käyttävät useita vies-

tintäpalveluita pysyäkseen sosiaalisesti yhteydessä toisiinsa. Tämä henkilökohtainen 

viestintäjärjestelmä koostuu palveluista, joilla on erilaiset ominaisuudet. Näin ollen kulla-

kin palvelulla on erillinen tarkoitus, eikä suora siirtyminen palvelujen välillä ole todennä-

köistä. 

Koska suurin osa matkapuhelinliittymistä sisältää ilmaiset tekstiviestit ja puhelut, kun 

taas OTT-viestintälaitteet ovat pääosin ilmaisia, on näiden viestintäpalvelujen hinnat ku-

luttajille merkityksettömiä. Seurauksena on, että OTT-viestintäpalveluiden etu tekstivies-

tintään verrattuna on niiden laajennettu toiminnallisuus. Lisäksi, koska kumpikaan vies-

tintäpalvelu ei ole yhteensopivia, käyttäjien on palattava tekstiviesteihin, kun he välittävät 

tietoja käyttäjille, jotka käyttävät yksinomaan tekstiviestejä. Ottaen huomioon tekstivies-

tien suosion ja verkostovaikutusten voimakkaan läsnäolon markkinoilla tämä on usein 

todennäköisesti tapaus. Tämä saattaa siis selittää, miksi OTT-viestintäpalvelut täyden-

tävät perinteisiä tekstiviestipalveluita eikä korvaa niitä. (Wellmann 2019) 

2.3.3 OTT-Yritysviestintä 
Yritykset ja organisaatiot voivat hyödyntää OTT-viestintäpalveluita asiakasviestintään, 

ilmoituksiin, hälytyksiin, markkinointiin ja keskusteluihin. Käyttötapauksia ovat ainakin 

asiakaspalvelu, myyntikeskustelut, ajanvarausmuistutukset, ostovahvistukset, toimitusil-

moitukset, tilitystoiminta, markkinointikampanjat ja käyttäjän vahvistus. Palveluiden käyt-

töä yritysviestintään tukevat monet seikat (Velez Ryan 2022): 
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- OTT-sovellukset ovat levinneet maailmanlaajuisesti ja niillä oli vuonna 2021 yli 3 

miljardin käyttäjää. Sovellukset eivät kuitenkaan ole keskenään yhteiskäyttöisiä 

ja tavoitettavien kontaktien määrä on pienempi. 

- OTT-viestintä ei tule erillistä kustannusta niin kauan kuin käyttäjä on muodosta-

nut yhteyden Internetiin Wi-Fi-yhteyden kautta, mikä tekee siitä helpommin tavoi-

tettavan kuin tekstiviestit, etenkin maissa, joissa käyttäjien on maksettava jokai-

sesta viestistä. Kuitenkin olisi hyvä huomioda myös monesti WIFI-yhteyteen liit-

tyvät kustannukset. 

- OTT-sovellukset mahdollistavat välittömän ja henkilökohtaisen viestinnän, mikä 

on tärkeä osa asiakkaiden sitouttamisessa. Edellytyksenä on kuitenkin se, että 

kaikilla on käytössä sama OTT-viestintäsovellus.  

- OTT-viestintäsovellusten avulla voit tavata asiakkaita ympäristössä, missä he ha-

luavat kommunikoida, mikä 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. Lisäksi yrityk-

sen myyntisykli voi lyhentyä, asiakkuuksien hallinta on helpompaa sekä liiketoiminta ei 

vaadi suuria investointeja verkkosivustojen kehittämiseen, infrastruktuuriin ja CRM-jär-

jestelmään. (Wan ym. 2019) Covid-19 pandemian aikana havaittiin OTT-viestintäpalve-

luiden auttavan kivijalkamyymälöihin perinteisesti tukeutuvien yritysten selviytymistä. 

Yritysten oli tehokkaampaa investoida esim. WhatsApp myyntikanavaan sen sijaan, että 

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

Yritykset hyötyvät käytännöllisyydestä WhatsAppia käytettäessä. Ne voivat esim. lähet-

tää kiinnostuneille asiakkaille kuvia tuotteista ja näin vähentää turhaa liikkumista sekä 

helpottaan toiminnallisuuksiin tai palveluihin liittyvien epäilyjen ratkaisemista. WhatsApp 

on myös kanava kärsimättömyyttä vastaan. Ne, jotka käyttävät sovellusta yhteydenot-

toon yritykseen, vaativat välitöntä vastausta, joka usein liittyy impulssiostokseen. Jos 

vastausta ei saada ajoissa, asiakas kääntyy kilpailijoiden puoleen. (Sixto-Garciá, López-

Garciá, ja De La Fuente 2021) 

Brändin ja käyttäjän välisen viestintäsuhteen tulisi olla alun perin oltava käyttäjän aloit-

tama, ei brändin. Jotta organisaatio voisi aloittaa viestin, käyttäjän on täytynyt ilmoittaa 

etukäteen puhelinnumeronsa, esimerkiksi yhteydenottolomakkeen kautta ja nimenomai-

sesti suostua tällaiseen viestintään. Käyttäjät voivat kokea aloitteen tekevän organisaa-

tion häiritsevänä, varsinkin kun se on mukana ryhmissä, joissa käyttäjät voivat nähdä 

muiden puhelinnumerot. (Sixto-Garciá, López-Garciá, ja De La Fuente 2021) Zarouali 
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ym. mukaan WhatsApp salli äskettäin kaupallisten tuotemerkkien aloittaa yksityiset chat-

keskustelut käyttäjien kanssa suoran viestialustan kautta. 

Tutkimuksessa todettiin organisaatioiden jakeluprosessin nopeutuneen ja tehostuneen, 

kun WhatsAppia käytettiin strategisena alustana asiakkaiden etsimisessä, kilpailuedun 

takaamiseksi markkinoilla sekä välineenä mainonnan ja promootioiden levittämiseen. 

WhatsApp virtaviivaistaa yritysten kommunikaatiota asiakkaiden kanssa, minimoi kilpai-

lijoiden mahdollisuuksia, mahdollistaa paremman yhteydenpidon asiakkaaseen, helpot-

taa tuotteiden myyntiä, lisää käyttäjän kokeman arvon luomista. Tämä tarkoittaa, että 

käyttäjät näkevät yrityksen viime kädessä yrityksenä, joka välittää heidän tarpeidensa 

tyydyttämisestä. (Sixto-Garciá, López-Garciá, ja De La Fuente 2021) 

Yrityskäyttöön liittyy kuitenkin myös haittoja. OTT-sovellukset eivät ole yleismaailmallisia 

ja yhteiskäyttöisiä (March 2023). Yritys saattaa joutua hallitsemaan viestintää useissa 

OTT-viestisovelluksissa vastataksesi asiakkaiden mieltymyksiin. OTT-sovellusten toi-

minnot voivat vaihdella maittain paikallisten säännösten mukaan, mikä vaikeuttaa vakio-

palveluiden tarjoamista asiakkaillesi eri paikoissa. OTT-sovellukset eivät ole peruspuhe-

limia käyttävien henkilöiden saatavilla, kun taas kaikki matkapuhelimet voivat lähettää ja 

vastaanottaa tekstiviestejä.(Velez Ryan 2022) 

Tutkimuksen mukaan sosiaalisuus, yksityisyys ja turvallisuus yhdistetään WhatsApp so-

vellukseen (Caetano ym. 2018). WhatsAppissa on tärkeää erottaa toisistaan luottamus 

WhatsApp-brändiin alustana ja luottamus ulkoisiin brändeihin, jotka käyttävät What-

sAppia viestiäkseen kuluttajien kanssa. Tältä osin brändiluottamus edellyttää luotta-

musta siihen, että brändi toimii luotettavasti oikein WhatsAppissa. Se viittaa odotuksiin, 

jotka brändin on täytettävä WhatsAppissa, ja nämä odotukset voivat vaihdella tapaus-

kohtaisesti. Tutkimuksessa havaittiin, että WhatsAppin koettu turvallisuus, koettu yksityi-

syys ja sosiaalisuus alustana liittyvät positiivisesti luotettaviin brändeihin kyseisellä vies-

tintäalustalla. Myönteisempi käsitys WhatsAppista lisää ihmisten luottamusta alustalla 

toimiviin brändeihin, mikä puolestaan lisää heidän aikomuksiaan paljastaa henkilökoh-

taisia tietoja näiden tuotemerkkien kanssa. Tapa, jolla kuluttajat arvioivat ja käsittelevät 

vuorovaikutusta brändien kanssa, eivät välttämättä ole muuttumattomia eri viestipalve-

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

Kuin käyttäjät luottavat WhatsAppia viestintäkanavana käyttäviin brändeihin, tällainen 

WhatsAppin kaupallinen käyttö voi ilman lisätietoa ja avoimuutta asiakkaalle luoda vää-

rän turvallisuuden tunteen. WhatsApp voi taata viestinnän tietyn tason suojauksen ja 

luottamuksellisuuden salauksen ansiosta, ja se edellyttää myös yrityskäyttäjiään noudat-

tavan lakisääteisiä velvoitteita, mukaan lukien GDPR yleisestä tietosuoja-asetuksesta 
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johtuvat velvoitteet. WhatsApp ei kuitenkaan valvo millään tavalla kuluttajien viestin-

nässä jakamien henkilötietojen käyttöä. (Zarouali ym. 2021) WhatsAppin alustana epäil-

lään siirtävän palvelun tietoja EU:n ulkopuolelle (Tietosuojavaltuutetun toimisto 2021). 

Tällöin palvelua käyttävillä yrityksillä on riski rikkoa GDPR-säädöstä, mikäli viesteissä on 

henkilötietoja. Saksalaisen tutkimuksen (Bahr 2021) mukaan palvelun suurin ongelma 

on tietoturva. Käyttäjät eivät luota sovellukseen etenkin, kun on kyse henkilötietojen siir-

tämisestä, WhatsApp-maksuista ja kuva-arkistojen, luottokorttien, ostohistorian ja osoi-

tekirjan tallentamisesta. 48 % käyttäjistä ilmoitti, ettei käyttäisi maksamista WhatAp-

pissa, jos sellainen olisi tarjolla. 

2.4 RCS määrittely 

Rich Communication Services (RCS) Universal Profile on alan toimijoiden sopima maa-

ilmanlaajuinen määrittely, jonka tavoitteena on yhtenäistää eri RCS toteutuksia. Univer-

sal Profile versio 1.0 julkaistiin marraskuussa 2016 ja uusin versio 2.5 on julkaistu loka-

kuussa 2020. Heinäkuussa 2017 julkaistu versio 2.0 keskittyi erityisesti yritysviestinnän 

ominaisuuksiin, esimerkiksi chatbotit. (GSMA 2020; Kim ja Kim 2022) 

2.4.1 Yleiset ominaisuudet 
Määrittelyn avulla palvelun käyttö on pyritty tekemään mahdollisimman helpoksi. Tämä 

koskee myös käyttöönottoa, jota helpottamaan palvelu voidaan asettaa laitteeseen ole-

tusarvoisesti päälle, käyttäjä tunnistetaan automaattisesti MSISDN:n avulla ja viestihis-

torian tulee säilyä vaihdettaessa laitetta tai SIM-korttia. Laitteeseen talletettujen yhteys-

tietoihin liittyvien laitteiden valmius käyttää RSC-palveluita eli palvelun saatavuus tulee 

olla käyttäjän tiedossa. Palveluiden saatavuuteen vaikuttaa kolme ehtoluokkaa: palvelun 

käyttöönoton tila, laitteen tila ja ominaisuudet sekä verkon tila. Palvelun tarjoaja voi hal-

lita palvelun automaattista käyttöönottoa ja palvelun saatavuustiedon jakamista. (GSMA 

2020) 

RCS-palveluiden käyttäjät voivat vaihtaa keskusteluviestejä ja esim. sijaintitietoa toisen 

osapuolen kanssa. Viestin vastaanottaja voidaan valita laitteen yhteystiedoista tai syöt-

tämällä vastaanottajan puhelinnumero. Tekstisisällön lisäksi viestiin voidaan lisätä pientä 

grafiikkaa (emoji), multimediasisältöä ja tiedostoja. Käyttäjän tulee nähdä indikaatio toi-

sen osapuolen kirjoittaessa viestiä ja lähetettyjen viestien tila, joka voi olla odottaa, lähe-

tetty tai toimitettu. Viestikeskustelun aikana tulee olla mahdollista siirtyä ääni tai video-

puheluun ja palata keskusteluun puhelun jälkeen. Palvelun tulee tukea Network Fallback 

to SMS (NFS) toimintoa, jossa viesti lähetetään tekstiviestillä RCS-palvelun ollessa saa-

vuttamattomissa. (GSMA 2020; ChinaMobile, ChinaTelecom, ja ChinaUnicom 2020) 
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Ryhmäkeskustelussa käyttäjät voivat vaihtaa chat-viestejä useiden kontaktien kanssa 

samanaikaisesti. Yritysviestinnän chattibottisovelluksia ei kuitenkaan voi liittää ryhmä-

keskusteluun. Kaikki osallistujat näkevät kaikkien muiden osallistujien toiminnan ryh-

mässä ja vastaukset jaetaan koko osallistujaryhmälle. Käyttäjä pystyy poistumaan ryh-

mäkeskusteluista milloin tahansa. Ryhmäkeskustelusta poistuttua keskusteluketju näkyy 

edelleen keskustelujen luettelossa, mutta käyttäjä ei voi lähettää viestejä kyseiselle ryh-

mälle eikä saa minkäänlaisia päivityksiä kyseiseltä ryhmältä. (GSMA 2020) 

Tiedostonsiirto mahdollistaa tiedostojen siirtämisen yhdestä RCS-laitteesta toiseen tai 

useampaan RCS-laitteeseen. Tiedonsiirto tapahtuu pääosin laitteen keskustelu- ja ryh-

mäkeskustelutoiminnoista, mutta ei kuitenkaan rajoitu niihin. Siirretyn tiedoston formaat-

tia ei ole rajoitettu. Mikäli vastaanottajan laite ei tue RCS-protokollaa, tiedosto ladataan 

ja siitä luodaan tekstiviesti, joka sisältää linkin, jonka avulla vastaanottaja voi ladata tie-

doston. Vaihtoehtoisesti tiedosto voidaan lähettää MMS-viestinä. Lähetettävän tiedoston 

enimmäiskoko on 100MB. (GSMA 2020) 

Ääniviestiominaisuuden avulla RCS-käyttäjät voivat lähettää ääniviestejä yhdelle tai use-

ammalle RCS-käyttäjälle kerrallaan. Ääniviesti tarjoaa uuden ulottuvuuden viestintään 

käyttämällä puhuttua ääntä viestin välittämiseen. Ääniviesti on erityisesti muotoiltu tie-

dosto, joka tallennetaan lähettäjän laitteelle käyttämällä Adaptive Multi-Rate (AMR) -koo-

dekkia ja vaihdetaan vastaanottajan kanssa tiedostonsiirto-ominaisuuden avulla. Käyt-

täjä voi äänittää ja lähettää sekä vastaanottaa ja kuunnella ääniviestin keskustelussa ja 

ryhmäkeskusteluissa. (GSMA 2020) 

Monilaiteviestintä ominaisuus antaa käyttäjille mahdollisuuden tarkastella, vastaanottaa 

ja lähettää RCS-viestejä, SMS/MMS-viestejä ja RCS-pohjaista sisältöä muista laitteista 

ja liitännöistä kuin SIM-kortin sisältävästä mobiililaitteesta. Käyttäjä voi muodostaa yh-

teyden ja käyttää RCS-viestipalveluita kaikista RCS-yhteensopivista laitteistaan ja liitän-

nöistä, esim. muun kuin ensisijaisen SIM-kortin sisältävien älypuhelimien ei-natiiviraja-

pinnat, tabletit SIM-kortilla tai ilman sekä tietokoneet. Laitteet voivat muodostaa yhtey-

den millä tahansa datayhteydellä, esim. mobiilidata tai Wi-Fi. (GSMA 2020) 

Vihreän painikkeen lupaus ääni- ja videopuhelulle on tärkeä ominaisuus soittokokemuk-

sen kehittämisessä. Palveluntarjoajan salliessa puhelu on mahdollista soittaa ja vastaan-

ottaa minkä tahansa verkkoyhteyden kautta ja puhelun tulee jatkua yhteyden muuttu-

essa. (GSMA 2020) 

Rikkaampi puhelukokemus kehittää nykyistä puhelukokemusta ennen puhelua, sen ai-

kana ja sen jälkeen. Soittaja voi laatia ja jakaa sisältöä, jonka vastaanottaja näkee vas-

taanottaessaan puhelun. Sisältö voi olla tekstiä, kuva tai soittajan sijaintitieto. 



35 
 

Äänipuhelun aikana molemmat osapuolet voivat jakaa reaaliaikaista videokuvaa, tiedos-

toja ja lähettää toisilleen viestejä ja sijaintitietoa.  Soittava osapuoli voi laatia lisätietoja, 

jotka sisällytetään vastaamattoman puhelun tietoihin soitetun osapuolen laitteessa, kun 

puheluun ei vastata. Nämä tiedot näkyvät B-osapuolen vastaamatta jääneen puhelun 

ilmoituksissa, joka ei ainoastaan tarjoa vastaamatonta puhelua koskevia tietoja, vaan 

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

RCS:n tekninen toteutus sisältää useita teknologioita käyttäjän verkkorajapinnan turvaa-

miseksi. Asiakas ja verkko käyttävät salaus-, asiakasvarmennus-, käyttäjän todennus- ja 

käyttöoikeusmenetelmiä rajapinta- ja protokollakohtaisesti. Yksittäisten teknologioiden 

turvataso riippuu käytettävän turvatoimenpiteen valinnasta. (GSMA 2020) 

2.4.2 Yritysviestintä - Chattibotti 
RCS:n chattibotit mahdollistavat brändien viestinnän ja erilaiset interaktiiviset palvelut 

asiakkaiden kanssa. A2P (Application to Person) -viestintä on jo yritysten saatavilla teks-

tiviestien avulla ja se edustaa tuottoisaa liiketoimintaa matkapuhelinoperaattoreille ja kol-

mannen osapuolen toimijoille. Tärkeä näkökohta Messaging as a Platform -sovelluksen 

kehityksessä koskee paremman käyttökokemuksen tarjoamista ja siten liiketoiminta-

mahdollisuuksien tarjoamista yritysten ja niiden (potentiaalisten) asiakkaiden väliseen 

vuorovaikutukseen. Palvelun avulla käyttäjän on helppoa käyttää lisäarvopalveluita. 

(GSMA 2020; ChinaMobile, ChinaTelecom, ja ChinaUnicom 2020) RCS-palveluilla pyri-

tään yhdistämään OTT-palveluiden hyvä käyttökokemus ja tekstiviestien hyvään tavoi-

tettavuuteen ja helppouteen. 

Käyttäjät voivat aloittaa keskusteluja chattibottien kanssa useilla tavoilla: valitsemalle 

chattibotin haun tuloksista, napsauttamalla mobiiliselaimessa linkkiä, skannaamalla QR-

koodi ja avaamalla URL-osoite tai chattibotti palvelutunnuksen haun perusteella. Käyttä-

jät voivat nähdä päätelaitteiden hakemia chattibottien profiilitietoja. (ChinaMobile, Chi-

naTelecom, ja ChinaUnicom 2020) Huono, monimutkainen tai epäintuitiivinen etsintä-

prosessi, joka johtuu huonosti suunnitellusta sovelluksesta ja/tai epäintuitiivisesta pro-

sessista, kannustaa loppukäyttäjää etsimään palvelua muista kanavista. (Mobile 

Ecosystem Forum 2020) Chattibotin profiilissa tulee olla määriteltynä palvelun nimi ja 

linkki palvelukohtaisiin sääntöihin ja ehtoihin. Lisäksi käytössä on vapaaehtoisia tietoja: 

palvelun kuvake, palvelukuvaus, puhelinnumero esim. asiakaspalvelua varten, näky-

mässä käytetty teemaväri, linkki palvelusivustolle, sähköpostiosoite, tekstiviestinumero, 

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

Käyttäjä voi hallita käyttäjätietojen jakamista, jotka ovat: laitteen tila, joka sisältää laitteen 

mallin, käyttöjärjestelmän version, viestintäasiakkaan tunnisteen ja version sekä akun 
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jäljellä olevan latauksen minuuteissa; sijaintitieto; viestin tilailmoitusten lähettämi-

nen.(GSMA 2020) 

Palveluntuottajan identiteetti on pystyttävä varmentamaan käyttäjälle, jotta chattibotit ei-

vät huijaa identiteettiä, esim. käyttämällä suosittua brändinimeä tai kuvaketta. Roska-

postin välttämiseksi käyttäjä vastaanottaa viestejä vain valtuutetuilta chattiboteista, joilla 

on käyttäjän suostumus ottaa yhteyttä käyttäjään MSISDN-numeron perusteella tai joihin 

käyttäjä on ensin ottanut yhteyttä. Käyttäjän tulee pystyä estämään tai poistamaan esto 

yksittäistä chattiboteilta paikallisesti laitteella. (GSMA 2020) 

Chattibotin tulee pystyä ehdottamaan yhtä tai useampaa maksuvaihtoehtoa käyttäjälle 

keskustelun aikana, jotta käyttäjä voi ostaa tavarat tai palvelut. Käyttäjälle ehdotettujen 

maksuvaihtoehtojen tulee sisältää operaattorin laskutus ja muut kolmannen osapuolen 

maksupalvelut, joita palvelun tuottaja haluaa tarjota. Chattibotti voi myös tarjota mahdol-

lisuuden suorittaa maksu loppuun keskusteluketjussa, jolloin se voi pyytää käyttäjältä 

tiettyjä maksutietoja, esim. luottokorttitietoja. (GSMA 2020) 

Chattibotti voi kommunikoida käyttäjän kanssa kuvan 5 mukaisella staattisesti asetetul-

lun viestikortin avulla, jonka elementit ovat tekstikenttiä, kuvia, videoita ja ääniä. Viesti-

korttia ei voi päivittää lähetyksen jälkeen, vaan sisältöpäivitykset on käsiteltävä ja lähe-

tettävä uutena korttina. (GSMA 2020) 
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Kuva 5. Viestikortti (GSMA 2020) 

Korttiin voidaan liittää ehdotettuja vastauksia ja toimintoja, joiden avulla käyttäjä voi kom-

munikoida chattibotin kanssa. Kun ehdotettua vastausta napautetaan, sovellus lähettää 

keskusteluun ehdotetun vastaustekstin, jonka käyttäjä näkee. Ehdotettu toiminto voi lau-

kaista verkko-osoitteen avaamisen, ääni- tai videopuhelun aloituksen, oletuskarttasovel-

luksen avauksen annettuun sijaintiin, laitteen sijaintitiedon lähetyksen chattibotille, ole-

tuskalenterisovelluksen avauksen esitäytetyllä uudella merkinnällä, ääni- tai videoviestin 

tallennuksen ja lähetyksen määriteltyyn kohteeseen tai viestin lähetyksen määriteltyyn 

kohteeseen. (GSMA 2020) 

Useampi kortti voidaan ryhmitellä yhteen ja esittää rullattavassa ”karusellimuodossa” 

(ChinaMobile, ChinaTelecom, ja ChinaUnicom 2020; GSMA 2020) Viestikortit mahdol-

listavat kevyen sovelluksen kaltaisen käyttökokemuksen ja dialogin luomisen päätelait-

teen natiivin viestisovelluksen päällä.   

Chattibotti-yrityspalveluiden määrään 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-

tyksessä. Liiallinen laadunvalvonta hidastaisi käyttöönottoa ja edistäisi steriiliä ympäris-

töä, kun taas liian vähäinen valvonta saattaa aiheuttaa huonon käyttökokemuksen.(Mo-

bile Ecosystem Forum 2020)  
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2.4.3 Hinnoittelumallit 
Tekstiviestipalveluiden menestyksen yksi tekijä on ollut ennustettava ansaintamalli, joka 

perustuu viestikohtaiseen hinnoitteluun. Viestikohtainen hinnoittelu painottaa kuitenkin 

halvempia kustannuksia paremman palvelun sijaan. Keskustelevassa kaupankäynnissä 

oletetaan, että yritysten asiakaspalvelun ja tekoälyn sekä sen asiakkaiden tai potentiaa-

listen asiakkaiden välillä vaihdetaan useita viestejä luonnollisessa keskustelussa. Vies-

tikohtainen veloitus saattaa estää yrityksiä käyttämästä RCS-palveluita keskustelulliseen 

kaupankäyntiin. Kuten itse alusta, myös RCS-hinnoittelumallit kehittyvät sillä oletuksella, 

että hinnoittelun tulee heijastaa arvoa, jonka brändit saavat sen käytöstä. Palveluiden 

erilaisia hinnoitteluvaihtoehtoja on harkittu, mukaan lukien viestikohtainen, istuntokohtai-

nen, kuukausittainen, megabittiä kohden, tulokseen perustuen ja pääsyperusteinen, 

jossa tiettyä summaa vastaan yrityksellä on käytettävissä tietyllä ajanjaksolla rajoittamat-

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

Viime vuosikymmenen aikana freemium eli ilmaisen ja premium eli maksullisen yhdistel-

mästä on tullut hallitseva liiketoimintamalli Internet-yritysten ja älypuhelinsovellusten 

keskuudessa. Käyttäjät saavat perusominaisuudet veloituksetta ja voivat käyttää moni-

puolisempia toimintoja maksua vastaan.(Farooq ja Raju 2019) 

Tutkimuksen mukaan viestikohtaista ja istuntokohtaista hinnoittelua pidetään suositelta-

vina RCS:n markkinoille tulon hinnoittelumalleina, mutta ne voidaan korvata innovatiivi-

silla hinnoittelumalleilla keskipitkällä ja pitkällä aikavälillä. Tutkimuksessa ei kuitenkaan 

erottunut yhtä selkeää mallia, mikä itsessään korostaa hinnoittelustrategioiden epävar-

muutta. Kyselyn perusteella alalla ollaan sitä mieltä, että markkinoiden pitäisi sanella 

RCS-hinnoittelumallit. (Hall 2021)  Viestikohtaisessa veloituksessa jokaisesta yrityksen 

ja asiakkaan välisestä viestistä veloitetaan kiinteä hinta ja kustannukset ovat hyvin en-

nustettavissa. Malli kuitenkin hillitsee keskustelukauppaa. Istuntopohjaisessa mallissa 

yrityksen ja asiakkaan väliset yksittäiset viestit niputetaan keskustelun istuntoon, joka on 

laskutettava tapahtuma. Näin yritys voi hyödyntää täysimääräisesti chattibotteja keskus-

teluun ja palvelua paremman suhteen muodostamiseksi asiakkaan kanssa. Yhdenmu-

kainen istunnon määritelmä, esim. aikaraja, on ratkaisevan tärkeää, jotta markkinan si-

sällä on johdonmukainen maksuperuste. Yhtenäisen istunnonmäärittelykehyksen ja -oh-

jeiden puuttuminen vaikeuttaa yritysten kustannusten ja budjetin luotettavaa ymmärtä-

mistä. (Mobile Ecosystem Forum Ltd 2022) 

Operaattoreille RCS-yritysviestintä avaa uusia tulomahdollisuuksia ensisijaiseen sijoitte-

luun, hakutuloksiin ja hakemistoihin sekä chattibottien luomiseen ja hallintaan liittyen. 

Chattibotin löytäminen on vielä kehittymässä oleva alue, mutta näyttää todennäköiseltä, 

että löytämisen helppous, joko etuoikeutetulla listalla chattibotin hakemistoon tai 
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portinvartija tyyppisen "bottibotin" kautta, on kilpailuetu, josta tuotemerkkien pitäisi odot-

taa maksavan. Lisäksi yrityksiltä voidaan veloittaa kaikesta liikenteestä, jota tarvitaan 

asiakkaiden kykyjen etsimiseen. (Mobile Ecosystem Forum 2020) 

2.5 Arvon tuottaminen ja kaappaaminen RCS-palveluilla 

Matkapuhelinoperaattoreiden viestintäpalveluiden kehittämisen avaintekijät ovat pyrki-

mys neutraaliin, avoimeen ja kevyeen viestintäalustaan, jolla voidaan kilpailla OTT-so-

vellusten kanssa. Natiivina sovelluksena RCS on tekstiviestin kaltainen kevyt, turvallinen 

ja luotettava. Se soveltuu esimerkiksi hyvin viranomaisviestintään kuten tiedottaminen ja 

hätäviestintä. RCS yhdistää OTT-sovellusten ja tekstiviestien edut, mikä avaa täysin uu-

det markkinat operaattoreille ja palveluntarjoajille. (Tu 2021) Tutkimus on tuonut esiin 

useita RCS-liiketoiminnan viestintäalueita, jotka voivat osaltaan lisätä ja maksimoida sen 

arvolupauksen. Näitä ovat esimerkiksi lisäarvopalvelut ja maksut, keskustelullinen kau-

pankäynti ja asiakaspalvelu, brändin tunnettavuus, palveluiden itsehallinta. (Sudlow-

Poole 2022)  

RCS:n menestys riippuu suurelta osin sekä yrityksistä että loppukäyttäjistä, joilla ei ole 

esteitä toistensa löytämisessä ja yhteyden muodostamisessa. Tekstiviesti- tai OTT-vies-

tintäsovellusten avulla yritykset voivat helposti lähettää viestejä ja vastaanottaa viestejä 

mistä tahansa laitteesta missä tahansa verkossa. RCS-yritysviestinnän menestyksen 

kannalta on ratkaisevan tärkeää, että samanlainen asiakaskokemus tarjotaan. (Mobile 

Ecosystem Forum 2020) On ehdotettu, että operaattoreiden tulisi kehittää palveluita, 

joissa keskustelut voivat jatkua saumattomasti palvelusta (tai viestintäkanavasta) toi-

seen (Gerpott, Thomas, ja Weichert 2014). Aggregaattoreilla on jo palveluita ja rajapin-

toja, joissa brändit voivat kommunikoida asiakkaiden kanssa useamman vaihtoehtoisen 

viestintäkanavan kautta. 

Kiinalaisessa tutkimuksessa tutkittiin RCS-palvelun käyttöaikeeseen vaikuttavia tekijöitä 

yliopisto-opiskelijoiden keskuudessa. Tyytyväisyydellä, koetulla mukavuudella ja suori-

tusodotuksilla oli suora vaikutus käyttöaikeeseen. Teknologian sopivuus tehtävään vai-

kutti käyttöönottoaikeisiin epäsuorasti. Koetulla luottamuksella ja riskillä ei ollut merkittä-

vää vaikutusta käyttöaikeisiin ja ne eivät ole avaintekijöitä palvelun alkuvaiheessa, kun 

käyttäjät keskittyvät uuden sovelluksen etuihin. Vaikka RCS:n käyttömukavuus on hyvä 

ja teknisesti se tarjoaa ratkaisuita ongelmiin, on sen käyttötottumuksia edelleen kehitet-

tävä, jotta se houkuttelee lisää liikennettä ja kilpailee olemassa olevien viestisovellusten 

kanssa.(Yu ym. 2022) 
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MMS-palveluiden hyväksyntää tutkittaessa havaittiin koetun helppokäyttöisyyden olevan 

suurin vaikutus käyttöaikaiseen. Lisäksi helppokäyttöisyyden ja nautinnon havaittiin vai-

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

Tekstiviestiin verrattuna RCS-yritysviestinnällä on selkeä etu, kun kampanjastrategian 

tavoitteena on saada kuluttajat vuorovaikutteisiksi hyödyntämällä visuaalisia element-

tejä. RCS-viestintä on suunnannäyttäjä bränditietoisuuden lisäämiseksi, asiakaspalve-

lun ja tuen parantamiseksi sekä kuluttajien ostokäyttäytymisen muuttamiseksi ja liidien 

luomiseksi. RCS:n sisällyttäminen osaksi strategiaa johti eräässä kampanjassa 19 %:n 

parannukseen tehokkuudessa ja 137 % korkeampaan klikkausprosenttiin. (Capacity Ma-

gazine 2022) 

Palveluiden itsehallinta on yksi avaintoiminto RCS-yritysviestintäasiakkaille. Se on kui-

tenkin erittäin riippuvainen tekoälypohjaisten chattibottien kehityksestä. Vaikka RCS-pal-

veluntarjoajat voivat tarjota saman tason chattibottikokemuksen kuin verkkoympäristöt, 

siinä on kaksi haastetta. Ensinnäkin asiakkaiden ja verkostojen puute alkutilanteessa. 

Toiseksi brändeille voi aiheutua kustannuksia chattibottipalvelun uudelleen rakentami-

sesta RCS-palveluksi. (Sudlow-Poole 2022) 

OTT-viestintäpalveluihin verrattuna RCS tarjoaa toimitusvarmuutta. OTT-palvelut eivät 

voi kommunikoida, jos datayhteyttä ei ole. Toisaalta, jos viesti lähetetään RCS:n kautta, 

mutta datayhteyttä ei ole, palvelu voi palata tekstiviestiin ja silti toimittaa viestin perintei-

sen viestintäkanavan kautta. (Kim ja Kim 2022) Matkapuhelinoperaattoreiden analyysin 

(rcsbusinessmessaging.de 2023) mukaan A2P-käyttötapauksissa RCS-yritysviestinnän 

hyviä puolia WhatsAppiin verrattuna on lisäksi: 

- etukäteen voidaan tarkistaa, onko käyttäjällä RCS käytössä, millaisia ominai-

suuksia hän tukee, onko hän online-tilassa 

- brändien käyttämiä viestintäkortteja ei tarvitse hyväksyttää ennen käyttöä tai nii-

den päivityksen yhteydessä, kuitenkin Googlen Jibeen perustuvassa palvelussa 

kortit tarkistetaan 

- palvelun kaikki ominaisuudet ovat välittömästi brändien käytössä 

- viestien vastaanottajien määrää ei ole rajoitettu 

- push-viestintä on sallittua ilman rajoituksia alustan toimesta 

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

raattori 

- chattibottien oikeus tuotemerkin käyttöön 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, sillä RCS:n lisätoiminnot tarjoavat houkuttelevamman asiakasvuorovaiku-

tuksen kuin aiemmat tekstiviestien kautta saatavilla olevat vaihtoehdot. Juniper Re-

search  (2022) ennustaa, että vuoteen 2026 mennessä RCS-yritysviestinnästä tulee yksi 

suurimmista multimediaviestitekniikoista, mikä muodostaa merkittävän uhan OTT-palve-

luntarjoajille ja tarjoaa matkapuhelinoperaattoreille uusia tulomahdollisuuksia parannet-

tujen A2P-viestintäominaisuuksien ansiosta. WhatsApp Business ja Viber ovat hiljattain 

alkaneet tarjota kilpailevia yritysviestintäpalveluita. (IMARC Group 2022; Hughes 2022; 

Godlovitch ym. 2021) 

RCS-markkinan kasvun yksi avaintekijä on palvelun käyttöönotto eri aloilla, kuten ter-

veydenhuollossa, tietotekniikassa, matkailu-, viihde- ja pankkialalla, rahoituspalveluissa 

ja vakuutusalalla. RCS-palveluille on käyttöä yrityssektorilla ainakin viestintä-, markki-

nointi-, kampanjointi- ja mainontastrategioissa. Muita kasvuntekijöitä on 5G-verkon käyt-

töönotto ja RCS:n integrointi useisiin teknologisiin ratkaisuihin, kuten pilvipohjaiseen te-

koälyyn ja sovellusohjelmointirajapintaan. Uudet rikkaat viestintä- ja chatbot-vuorovaiku-

tuspalvelut luovat positiivisia näkymiä markkinoille kaikkialla maailmassa. (IMARC 

Group 2022) Yksi RCS:n yksi vahvuus on korkea yritysviestien avaussuhde, joka on jopa 

22,2 % (Hughes 2022). 

RCS:llä on kuitenkin monia haasteita, kuten yhteensopivuus muiden viestintäsovellusten 

kanssa, sitä ei tunneta ja mobiilioperaattoreiden osittainen tuki sille. Yksi haaste RCS-

yritysviestinnän käyttöönotossa on vähäisempi käyttöpohja WhatsAppin kaltaisten vies-

tintäsovelluksiin verrattuna. Lisäksi on epätodennäköistä, että Apple ottaa RCS-yritys-

viestinnän käyttöön lähiaikoina, koska se kilpailee heidän oman viestintäohjelmistonsa 

iMessagen kanssa.(Sudlow-Poole 2022) Apple ei ole suostunut tuomaan RCS-protokol-

laa osaksi iMessage -sovellusta, koska varmaan kokee suljetun järjestelmän tukevan 

heidän brändiään paremmin. Tätä näkemystä tukee esimerkiksi Wall Street Journalin -

raportti siitä, että teini-ikäiset ovat muuttaneet iMessagen siniset viestikuplat statussym-

boliksi, kun tekstiviestien ja Android-käyttäjien vihreät viestikuplat ovat halveksittavia 

(Hughes 2022). 

Yksi RCS:n haittapuoli on sen perustuminen useiden eri operaattoriverkkojen väliseen 

yhteistyöhön. Ongelmana on, että yksi operaattori ei yksin voi ohjata RCS:n käyttöönot-

toa, koska operaattorit voivat tavoittaa vain omat liittymäasiakkaansa. OTT-
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viestintäsovellukset, jotka hallitsevat omaa kehitystään, tarjoavat kovaa kilpailua multi-

mediaviestintäliikenteestä. Tämän uhan torjumiseksi ja RCS:n arvon osoittamiseksi, 

operaattoreiden on kyettävä kertomaan RCS:llä saavutettavan käyttäjien laajempi tavoi-

tettavuus, kun pirstoutuneessa OTT-ekosysteemissä. (Sudlow-Poole 2022) Toisin sa-

noen operaattoriverkkojen on näyttävä käyttäjälle yhtenä palveluverkkona. 

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

Bank Corp tarjoavat RCS-protokollaan perustuvia palveluita +Message nimellä. Matka-

puhelinoperaattorit päättivät yhdessä hankkia yhtenäisiin spesifikaatioihin perustuvan 

RCS-järjestelmän, jonka he sitten ottivat käyttöön ja lanseerasivat samanaikaisesti tou-

kokuussa 2018. Tämän seurauksena Japanista tuli ensimmäinen maa maailmassa, 

jossa kaikki suuret matkapuhelinverkko-operaattorit tarjosivat RCS-protokollaan perus-

tuvia palveluita.(GSMA 2019) +Message RCS-sovellus on esiladattu Android-älypuheli-

miin ja ladattavissa iOS:lle (Hughes 2022). Japanissa iOS:n markkinaosuus on noin 67 

% ja Androidin noin 33 % (StatCounter 2022). 

Brändiviestinnässä lähestymistapa on käyttäjältä sovellukselle, eli Person to Application 

(P2A), jossa kuluttaja etsii ja aloittaa keskustelun brändin kanssa. Kuluttaja ei joudu ei-

toivottujen viestien kohteeksi ja yritysten push-mainokset eivät ole sallittuja. Operaattorit 

ovat luoneet chattibottihakemiston, jonka avulla kuluttajat voivat helposti nähdä kenen 

kanssa voivat aloittaa keskustelun. Brändit voivat myös laittaa +Message-linkkejä verk-

kobannereihin tai antaa kuluttajille mahdollisuuden avata viestintäistunnon skannaa-

malla QR-koodin. Palvelu tukee myös kuluttajien välistä P2P viestintää.  (GSMA 2019)  

Japanilaiset operaattorit tarjoavat "virallinen tili" -palvelua brändeille. Vihreä rasti osoit-

taa, että tili on operaattorin todentama, mikä tarjoaa kuluttajille turvallisen ja luotettavan 

palvelun. KDDI on havainnut, että kuluttajat avaavat yli 85 % vastaanottamistaan RCS-

yritysviesteistä ja RCS-viestien klikkaussuhde on yli 40 % korkeampi kuin tekstiviestien 

ja sähköpostien kohdalla. Toisin sanoen RCS-viestit avataan ja luetaan todennäköisem-

min, kun teksti- tai sähköpostiviestit.(GSMA 2019) 

Mobiilioperaattorit kertoivat +Message-palvelunsa saavuttaneen 32,5 miljoonaa käyttä-

jää lokakuun lopussa vuonna 2022. Lisäksi kerrottiin sovelluksen olevan yhteensopiva 

My Number -korteihin perustuvan henkilötunnistuksen kassa, jota käytetään pankki- ja 

luottokorttiasioinnissa. (Waring 2022) KDDI:n esimerkin perusteella kuluttajat ohjataan 

verkkosivulle esim. maksamistapahtumia varten (GSMA 2019).  

Tutkittaessa tekstiviestejä ja OTT –viestintää havaintaan japanilaisten miesten suosivan 

aavistuksen OTT-viestintää ja naisten käyttävän enemmän tekstiviestejä. Japanissa 
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suosituin OTT- viestintäsovellus on Line. Henkilökohtaisia tietoja ollaan valmiimpia jaka-

maan tekstiviesteissä kuin muilla alustoilla. Brändiviestinnässä tekstiviestit ovat käytössä 

kaikissa ikäryhmissä tasaisesti, kun taas Linen käyttö laskee vanhemmilla ikäluokilla. 

(Mobile Ecosystem Forum Ltd 2021) 

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

sen kerran Saksassa vuonna 2013. Se oli kuluttajien väliseen P2P-viestintään suunnattu 

tuote ja vaihtoehto WhatsApp:lle. Tämä strategia osoittautui huonoksi ja nyt on päätetty 

kehittää RCS:stä tuote, joka ensisijaisesti hyödyttää yritysasiakkaita.  Deutsche Telekom 

on solminut kumppanuuksia Vodafonen ja Telefónican sekä aggregaattoreiden kanssa 

potentiaalisen markkinan kasvattamiseksi ja taatakseen teknisen yhteensopivuu-

den.(Hatt, Jarich, ja Kolta 2021) 

Deutsche Telekom uskoo, että RCS-viestinnän olemassaolo on hyvä, mutta merkitykse-

tön kuluttajien ja yritysten silmissä, jos he eivät ymmärrä arvolupausta verrattuna OTT-

vaihtoehtoihin. Palvelua on päätetty kohdentaa ensisijaisesti terveydenhuolto- ja matkai-

luasiakassegmentteihin sekä vähittäiskauppaan ja verkkokauppaan. Nämä toiminnot 

vaativat skaalautuvuutta ja turvallisuutta eli ominaisuuksia, joissa operaattorit ovat par-

haimmillaan. Kokemuksien kautta on tarkoitus kehittää joustavuutta ja helppokäyttöi-

syyttä. Asiakkaiden henkilöllisyyden todennuksen halutaan tapahtuvan huomaamatto-

masti. (Hatt, Jarich, ja Kolta 2021) 

Yritysasiakkaita halutaan lähestyä ensisijaisesti aggregaattoreiden kautta. Vanhoista te-

leviestintäalan myyntimalleista, jotka perustuvat yleensä puheen ja viestien määrään 

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

2.7 Sääntely 

Operaattoreiden kuluttajille tarjoamat perinteiset palvelut ovat erittäin säänneltyjä verk-

koinfrastruktuurin myötä muodostuneen monopolimaisen kilpailutilanteen takia. Sitä vas-

toin OTT-palveluita tarjoavat usein yritykset, joilla on vähän tai ei ollenkaan perinteistä 

infrastruktuuria, ja niillä ei ole juurikaan ennakkosääntelyä. Tämän seurauksena on muo-

dostunut uusia liiketoimintamalleja, jotka perustuvat mm. henkilötietojen vaihdantaan ja 

kohdistettuun mainontaan, ja joissa kuluttajille tarjotaan palveluita ilman rahallista kus-

tannuksia.(Arnold, Schneider, ja Hildebrandt 2016) 

Kiinan teollisuusstandardit hyväksyttiin joulukuussa 2020 teknisten vaatimusten ja asi-

aankuuluvien spesifikaatioiden määrittelemiseksi 5G-viestipäätelaitteille. Vähitellen 5G 

Rich Messaging on pakollinen ominaisuus älykkäille päätelaitteille(ZTE 2021) ja Kiinassa 
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kaikkien valmistajien on tuettava RCS-protokollaa sääntelyvaatimusten 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-viestintäsovellusten on arveltu 

rikkovan tätä asetusta. Terveydenhuoltopalveluita tutkivassa artikkelissa esille nostetaan 

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

Euroopan unionin digimarkkinasäädös pyrkii varmistaa oikeudenmukaiset ja avoimet di-

gitaalialan markkinat. Digitaalialan markkinoilla toimii suuria verkkoalustoja ns. portinvar-

tijoina. EU:n digimarkkinasäädöksellä huolehditaan siitä, että ne toimivat reilujen peli-

sääntöjen mukaisesti. Suurimpia viestipalveluita (kuten Whatsapp, Facebook Messen-

ger tai iMessage) velvoitetaan avaamaan palvelunsa ja toimimaan yhdessä pienempien 

viestialustojen kanssa. Pienten tai suurten alustojen käyttäjät voisivat sitten vaihtaa vies-

tejä, lähettää tiedostoja tai soittaa videopuheluita viestisovellusten välillä, mikä antaisi 

heille enemmän valinnanvaraa. Säädöksen myötä vaihtoehtoisille palveluille muodostuu 

parempi yhteentoimivuus portinvartijan alustan ja palveluiden kanssa, sekä 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 nähdä, mitkä ovat parhaat käytettävissä olevat vaihto-

ehdot eivätkä vain niitä, joita portinvartijat haluavat heidän näkevän ja käyttävän. Asian-

tuntijat ovat huolissaan siitä, että yhteentoimivuutta ei voida saavuttaa heikentämättä 

päästä päähän -salausta, jota monet näistä viestintäpalveluista ylpeilevät, koska kaksi 

sovellusta ei salaa viestejä samalla tavalla. (Hughes 2022; European Parliament 2022; 

EU 2022; Euroopan komission verkkosivusto 2022) 

Tutkimuksesta on saatu viitteitä, joiden mukaan tulokset eivät välttämättä ole lainsäätä-

jien tavoitteiden mukaisia. Yhteentoimivuusvelvoite OTT-viestintäpalvelujen ja perinteis-

ten puhelinpalveluiden välillä todennäköisesti vahingoittaa kuluttajia, jotka ovat luoneet 

vivahteikkaan sosiaalisen ympäristön ja käyttävät ennakoivasti eri viestintäkanavien vä-

lisiä saumoja sosiaalisten siteidensä hallintaan ja läheisyyden tai viestin kiireellisyyden 

viestimiseen. (Arnold, Schneider, ja Hildebrandt 2016)  

2.8 Tietoturva 

Roskaposti on suuri ongelma kaikissa yritysten ja kuluttajien välisissä viestintäkana-

vissa. Roskapostin on osoitettu vähentävän käyttäjän sitoutumista ja vastausintoa. Teks-

tiviestien vastausindikaattorit ovat edelleen korkeampia kuin sähköpostin ja useimpien 

OTT-alustoiden, koska järjestelmässä on suhteellisen vähän roskapostia. Alun perin 
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tekstiviestien viestikohtainen laskutus suojeli käyttäjiä vastaanottamasta suuria määriä 

ei-toivottuja joukkoviestejä.(Mobile Ecosystem Forum 2020)  

Roskapostiksi määritellään kuluttajalle lähetettävä viesti, jonka lähettämiseen lähettäjällä 

ei ole vastaanottajan lupaa. Tämä voi sisältää: aggressiivinen markkinointi ilman lupaa, 

hyväksytyn käytännön rikkominen, huono viestintä ja/tai yrityksen tekemä opt-out-pro-

sessin huono toteutus. Sääntely ja hyvät liiketoimintatavat edellyttävät, että jokainen yri-

tys hankkii käyttäjältä luvan lähettää viestejä käyttäjille. Parhaat käytännöt lupien hallin-

nassa ovat RCS:n välitön sisällyttäminen palveluehtoihin, tekstiviestien kanssa yhden-

mukaisen opt-out-prosessin käyttöönotto ja selkeyden antaminen siitä, kuinka käyttöoi-

keuksien hallinta on vuorovaikutuksessa P2A-viestinnän kanssa.(Mobile Ecosystem Fo-

rum 2020) 

Tietosuojavaltuutetun toimiston ohjeiden mukaan sähköistä suoramarkkinointia saa läh-

tökohtaisesti kohdistaa vain asiakkaille ja muille henkilöille, jotka ovat antaneet siihen 

ennalta suostumuksensa (opt-in). Rekisterinpitäjän ei kuitenkaan tarvitse pyytää suostu-

musta sähköiseen suoramarkkinointiin, kun kaikki seuraavat edellytykset täyttyvät (Tie-

tosuojavaltuutetun toimisto ei pvm.): 

• rekisterinpitäjä saa asiakkaalta tämän sähköisen yhteystiedon, jota käyttää esim. 

tekstiviestin tai sähköpostin lähettämiseen (aiempi asiakkuus); ja 

• tämä yhteystieto saadaan aikaisemmin ostotapahtuman yhteydessä (viesti-

muoto); ja 

• tätä yhteystietoa käytetään myöhemmin ainoastaan samaan tuoteryhmään kuu-

luvien tuotteiden tai palveluiden suoramarkkinoinnissa; ja 

• sähköinen suoramarkkinointi tapahtuu saman rekisterinpitäjän toimesta. 

Suomen markkinalla RCS-palveluihin vaikuttavat samat säädökset ja käytänteet, kun 

esim. tekstiviesteihin aiemmin. 

Petokset ovat ongelma RCS-viestinnässä, kuten kaikille yritysviestintäkanaville. Viesti-

petokset jakautuvat tyypillisesti kahteen luokkaan, kuluttajapetokset sekä verkkopetok-

set ja kaupallinen manipulointi. Kuluttajapetokset käsittävät roskapostin, lähettäjän vää-

rennöksen, tietojenkalastelun, haittaohjelmat, jne. Yleensä tarkoituksena päästä käsiksi 

loppukäyttäjän luottokorttiin, henkilöllisyyteen tai muihin tietoihin. Verkkopetokset ja kau-

pallinen manipulointi käsittää liikenteen manipuloinnin ja huijaamisen, SIM-korttifarmit, 

keinotekoinen liikenneinformaatio ja viestintäalustoille tunkeutuminen, jotta voidaan lä-

hettää viestejä ilmaiseksi. On välttämätöntä, että petostentorjunta sisällytetään proses-

seihin alusta alkaen. RCS-verkkopalveluntarjoajien tulisi kehittää tehokkaat käytännöt ja 
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menettelyt vilpillisten viestien havaitsemiseksi ja estämiseksi. Alan on otettava käyttöön 

joko yksi varmennusviranomainen alueellisesti tai kansallisesti tai yhdistetty lähettäjän 

varmennusprosessi. Sidosryhmien tulee ottaa Verified Sender -toiminto käyttöön Unified 

Profile 2.0 määrittelyn mukaisesti, joka tarjoaa perustason luottamusta kaikille palvelun-

tarjoajille. Viestintäpalveluiden tarjoajien on myös toteuttavat varmennusta yhteisen 

standardin mukaisesti. Lisäksi loppukäyttäjillä pitäisi olla sovittu mekanismi, jolla he voi-

vat ilmoittaa väärinkäytöksistä RCS-palveluissa. (Mobile Ecosystem Forum 2020) Verk-

kopohjaisten ratkaisujen osalta operaattorit voivat tarjota parempaa luotettavuutta, tur-

vallisuutta ja yksityisyyttä 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, että sen RCS-

yritysviestintä tarjoaa päästä päähän -salauksia. (Sudlow-Poole 2022)  

2.9 Yhteenveto 

Suomessa RCS-palveluiden toimijoiden ja sidosryhmien arvolupauksen muodostamista, 

arvolähteitä ja arvon tuottamista voidaan tarkastella kolmella tasolla: ensinnä, strategi-

sella tasolla, jossa selvitetään edellytykset ja valmiudet organisaatioiden ja verkoston 

yhteisluonnin kannalta. Toiseksi, toimijoiden arvon kaappauksen ja luonnin tasolla pu-

reudutaan mobiiliyritysviestintään ja toimijakohtaisiin näkökulmiin. Kolmanneksi, on 

syytä käsitellä tietoturvaa, sääntelyä ja riskejä. 

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

rostaa luonteeltaan dynaamista, prosessilähtöistä ja subjektiivista (Skålén ym. 2015) 

asiakaskeskeisyyttä ja asiakaskokemusta (Saarijärvi ja Puustinen 2020). Ei ole yllättä-

vää, että keskeiset markkinointikäsitteet, kuten arvolupaus, jäävät silloin huonosti mää-

ritellyksi (Skålén ym. 2015). Useilla yrityksillä on vaikeuksia kehittää arvolupauksia, jotka 

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

Arvolupaukset on määritelty toimittajan lausumiksi lupauksiksi mahdollisista eduista, 

joita tietty tuote tai palvelu tarjoaa asiakkaille (Anderson, Narus, ja van Rossum 2006; 

Rintamäki, Kuusela, ja Mitronen 2007). Payne, Frow ja Egger (2017)  määrittävät asiak-

kaalle annettavan arvolupauksen olevan strateginen työkalu, joka helpottaa viestintää 

organisaation kyvystä jakaa resursseja ja tarjota ylivertainen arvopaketti kohdistetuille 

asiakkaille. Viitekehyksen mukaan arvolupauksiin keskeisesti vaikuttavat 
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suunnitteluelementit ovat arvotuloksen edut, sidosryhmät sekä arvolupauksen perspek-

tiivi, fokus, selkeys ja tarkkuustaso.  

RCS-palveluiden kohdalla on huomattava, että uuteen teknologioiden arvoon liittyy mo-

nesti epävarmuutta. Tämä syntyy siitä, etteivät asiakkaat tiedä mitä arvoa teknologia 

mahdollistaa. (Rindova ja Petkova 2007) Käyttötapausten lisääntyessä suorituskykytie-

dot vähentävät tätä epävarmuutta (Grönroos ja Voima 2013). Arvolupauksen muutos on 

jatkuva iteratiivinen prosessi ja se voidaan ymmärtää dynaamisena viestintäprosessina, 

jolla voidaan vastata asiakkaiden epävarmuuteen uusien teknologioiden arvosta, antaa 

yritykselle mahdollisuus korostaa tiettyjä etuja ja vaikuttaa asiakkaiden odotuksiin (Nus-

sipova 2022). Lisäksi digitaaliset palvelut kuten RCS-yritysviestintä ovat lisänneet tar-

vetta räätälöidylle asiakaskokemukselle (Bolton ym. 2018). 

Arvolupauksia suunniteltaessa organisaatiolla tulee olla riittävä markkinatuntemus ny-

kyisistä ja potentiaaliset asiakkaista sekä kilpailijoista. Asiakkaiden ongelmien ratkaise-

miseksi yrityksillä tulee olla innovaatiokyvykkyyksiä. Organisaation henkilöstön palvelu-

tuntemus on oltava riittävän hyvä tarjottavan palvelun teknisten ominaisuuksien ja sovel-

lusmahdollisuuksien ymmärtämiseksi. Selkeästi 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)   sekä voivat toimia myös tärkeänä ohjenuorana yrityksessä sisäisesti (Ranta, 

Keränen, ja Aarikka-Stenroos 2020). 

Yrityksen on yhteistyössä asiakkaan kanssa tunnistettava arvo selkeästi ja yksityiskoh-

taisesti arvolupauksen kehitysvaiheessa ja sen jälkeen osoitettava jatkuvan käyttöarvon 

aikana (Adrian Payne ym. 2020). Dynaamisia kyvykkyyksiä koriostamalla ja keskitty-

mällä asiakkaaseen (Day 2020) yritykset luovat ja muokkaavat kilpailukykyään muok-

kaamalla organisaatiota, yhdistämällä ja muokkaamalla resursseja sekä luomalla arvoa 

luovan organisaatiorakenteen ja liiketoimintamallin (Teece 2009). Johdonmukaisuus ja 

jatkuvuus ovat tärkeitä arvon varmistuksessa ja arvolupauksen tarkistuksessa (Adrian 

Payne ym. 2020). Arvolupauksen muutoksessa on havaittu kolme vaihetta. Ensin keski-

tytään visioon, markkinatuntemukseen ja asiantuntemuksen kaltaisiin ominaisuuksiin. 

Toisessa vaiheessa mukaan tulee yhteistyö, verkostot, strategiset suhteet. Viimeisessä 

vaiheessa käyttöön liittyvät asiat, kuten asiakaspalaute, käyttöönotto, räätälöinti, 

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

Arvonluonnissa mobiiliviestintätoimialalla ja RCS-palveluissa yhteisluonnilla ja verkos-

toilla on keskeinen rooli. Arvonluonti on resurssien yhdistämistä ja muuntamista 
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prosessiksi vuorovaikutuksen ja verkostojen avulla. Kommunikaatio verkoston toimijoi-

den kesken on tärkeätä. Verkoston kaikki toimijat ovat resursseja integroivia, palveluita 

tuottavia organisaatioita ja ne kaikki luovat arvoa palveluekosysteemiin. (Lusch ja Vargo 

2006; Brodie ym. 2019) Arvonyhteisluonnissa asiakkaat eivät ole passiivisessa roolissa, 

vaan saavat kriittisen merkityksen arvonluonnissa (Massi, Rod, ja Corsaro 2021; Praha-

lad ja Ramaswamy 2004). 

Yritysverkoston toimijalla ei välttämättä ole asiakassuhdetta kohdeorganisaatioon, esi-

merkiksi yritysasiakkaalla mobiilioperaattoriin (Kuva 6). Silloin toimijan tarpeet ja arvon 

lähteet voivat tahattomasti jäädä huomioimatta. Kohdeorganisaatiolta edellytetään 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 pääorganisaation liiketoi-

mintaverkostossa vähentää riskiä siitä, että organisaatio jää paitsi arvoa luovista suh-

teista. (Davey ym. 2022) 

 
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 

edeltävät tapahtumat ja seuraukset vaikuttavat toimijoiden asenteisiin ja verkoston ra-

kenteeseen. Monitahoiset prosessit heijastuvat yhdessä luotujen arvojen monimuotoi-

suuteen. Arvon yhteisluontia esiintyy useissa eri muodoissa resurssien saatavuuden, re-

surssien mobilisoinnin ja toimijoiden vuorovaikutuksen sisällä ja välillä. (Davey ym. 2022; 

Brodie ym. 2019)  

2.9.2 Arvolähteet ja RCS mobiiliviestinnässä 
Mobiiliviestintä on yrityksille tärkeä viestintäkanava ja sen merkitys tulee kasvamaan tu-

levaisuudessa. Yrityksissä luotetaan enemmän natiiviin viestintäsovelluksen kuin erik-

seen asennettaviin mobiilisovelluksiin. (McCallister 2019) RCS-yritysviestintään tarkoi-

tetun chattibotin avulla pystytään tarjoamaan parempi käyttökokemus ja sen myötä liike-

toimintamahdillisuuksia yritysten ja (potentiaalisten) asiakkaiden väliseen vuorovaikutuk-

seen. (GSMA 2020) Keskustelevassa kaupankäynnissä ostosten ja viestien yhdistämi-

nen antaa kuluttajille mahdollisuuden kommunikoida vaivattomasti tuotemerkkien 

kanssa auttaa ostopäätösten tekemisessä. (Mobile Ecosystem Forum Ltd 2022). 
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Yritysten on tehokasta investoida vakiorajapinnan avulla mobiiliviestintään myyntika-

navana ja kohdata asiakkaat ympäristössä, jossa he haluavat kommunikoida (Wan ym. 

2019; Xu ym. 2021; Sixto-Garciá, López-Garciá, ja De La Fuente 2021; Velez Ryan 

2022). 

Kuluttajille nykyaikaiset mobiiliviestintäpalvelut ovat houkuttelevia, koska he arvostavat 

niiden tarjoamia lisätoimintoja. Kuluttajat käyttävät video- ja ryhmäkeskusteluja, luottavat 

läsnäolotietoon ja ilmoitustoimintoihin luodakseen sosiaalisia siteitä ja löytääkseen uusia 

tapoja ilmaista itseään. Kuluttajat kokevat lähettävänsä viestejä samalla tavalla kuin pu-

huvat, siten he kokevat keskustelunsa luontevammiksi ja luonnollisemmaksi kuin teksti-

viestillä. (Arnold, Schneider, ja Hildebrandt 2016) 

Viestintäpalvelun helppokäyttöisyydellä ja laadulla on suuri vaikutus käyttäjien tyytyväi-

syyteen, käyttöaikeeseen ja sitoutumiseen (Chopra ja Bedi 2018; Lee, Cheung, ja Chen 

2007). Iän on osoitettu olevan voimakkain sosiodemografinen muuttuja, joka vaikuttaa 

viestintäpalveluiden käyttöintensiteettiin. (Arnold, Schneider, ja Hildebrandt 2016; Keko-

lahti, Karikoski, ja Riikonen 2015; Montag ym. 2015) Ihmisten henkilökohtainen viestin-

täjärjestelmä koostuu palveluista, joilla on erilaiset ominaisuudet. Näin ollen kullakin pal-

velulla on erillinen tarkoitus, eikä suora siirtyminen palvelujen välillä ole todennäköistä. 

(Karikoski 2013) Viestintäpalveluiden käyttöönoton yleisin syy on olla jäämättä pois va-

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

Matkaviestintäpalvelut eivät ole suoria samankaltaisia korvikkeita toisilleen tai ainakin 

mahdollinen korvaaminen tapahtuu yksityiskohtaisella tasolla (Karikoski 2013). Tariffi-

tyypillä on ratkaiseva merkitys modernien ja perinteisten viestintäpalveluiden korvaavuu-

dessa. Tariffin ollessa kiinteähintainen on suhde täydentävä. Käyttöön perustuvalla hin-

noittelumallilla suhde on korvaava.(Jirakasem ja Mitomo 2019) Kuluttajat turvautuvat 

moderneihin viestintäpalveluihin ennen kaikkea siksi, että ne tarjoavat uusia toimintoja 

perinteisten matkapuhelinverkonpalveluiden lisäksi. Samojen toimintojen tarjoaminen ei 

riitä korvaavuuteen. (Karikoski 2013; Arnold, Schneider, ja Hildebrandt 2016) RCS-vies-

tintäsovellus on asennettu natiivisti käyttäjien laitteisiin toisin kuin OTT-sovellus, joka on 

ladattava ja asennettava erikseen (Infobip 2022). Tällöin palvelun käyttöönotto on help-

poa ja se on käytössä laajemmin.  

Vaikka RCS-palveluntarjoajat voivat tarjota saman tason chattibottikokemuksen kuin 

verkkoympäristöt, siinä on kaksi haastetta. Ensinnäkin asiakkaiden ja verkostojen puute 

alkutilanteessa. Toiseksi brändeille voi aiheutua kustannuksia olemassa olevien palve-

lun uudelleen rakentamisesta RCS-palveluksi. (Sudlow-Poole 2022) Yritysviestinnässä 

tekstiviestit ovat vielä käytössä ja niiden käyttö on jopa ollut kasvussa. OTT-palvelut ovat 
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yrittäneet luoda kilpailevia tuotteita niille, mutta toistaiseksi suurta siirtymään niiden käyt-

töön ei ole tapahtunut. Lisäksi eri toimijoiden OTT-viestintäpalvelut eivät ole yhteensopi-

via keskenään ja yrityksen on tiedettävä käyttääkö kuluttaja kyseistä OTT-sovellusta 

(Cazalet 2022; Hatt, Jarich, ja Kolta 2021). Keskittyminen yritysviestintäpalveluihin on 

tällöin järkevä RCS-palveluiden markkinastrategia. Tätä näkemystä tukee myös huonot 

kokemukset Saksasta kuluttajamarkkinoilta (Hatt, Jarich, ja Kolta 2021). Japanin mark-

kinan positiivisten kokemusten (GSMA 2019) perusteella voidaan uskoa, että toimialan 

toimiessa yhteisten tavoitteiden mukaisesti voi RCS-yrityspalvelut menestyä myös Suo-

messa. RCS-palvelut edustavat jatkumoa tuottoisaan tekstiviestipohjaiseen yritysvies-

tintään. (ChinaMobile, ChinaTelecom, ja ChinaUnicom 2020)   

Matkapuhelinoperaattoreiden viestintäpalveluiden kehittämisen avaintekijät ovat pyrki-

mys neutraaliin, avoimeen ja kevyeen viestintäalustaan, jolla voidaan kilpailla OTT-vies-

tintäsovellusten kanssa (Tu 2021). RCS-palveluilla pyritään yhdistämään OTT-palvelui-

den hyvä käyttökokemus ja tekstiviestien hyvään tavoitettavuuteen ja helppouteen 

(McCallister 2019). RCS-palvelu tarjoaa vähintään samankaltaiset perusominaisuudet, 

kun OTT-viestintäpalvelut ja on sen myötä kilpailukykyisessä asemassa. Chattibotin omi-

naisuuksien avulla voidaan luoda palvelu, joka muistuttaa mobiilisovelluksia ilman, että 

käyttäjän tarvitsee asentaa kyseisen brändin sovellusta laitteeseensa (Mobile Ecosys-

tem Forum 2020). RCS-palveluiden eduiksi OTT-yritysviestintäpalveluihin nähden voi-

daan vielä mainita mahdollisuus etukäteen tarkistaa vastaanottajan RCS-kyvykkyydet, 

palvelun kaikki ominaisuudet ovat välittömästi brändien käytössä, viestien vastaanotta-

jien määrää ei ole rajoitettu, push-viestintä ja opt-out mainosviestinnän hallinta on sallit-

tua, palveluketjussa on aina osallisena paikallinen toimija sekä chattibottien oikeus tuo-

temerkin käyttöön on varmistettu ennen niiden julkaisua (rcsbusinessmessaging.de 

2023). 

Chattibottiprofiilin pakolliset ja vapaaehtoiset tiedot lisäävät kuluttajien luottamusta pal-

velun brändiä kohtaan. Network Fallback to SMS ominaisuus takaa viestien toimituksen 

riippumatta kuluttajan kyvykkyydestä vastaanottaa RCS-viestejä ja luo siten ainutlaa-

tuista arvoa RCS-yrityspalveluille. (GSMA 2020) Lisäarvopalveluiden kuluttaminen ja 

maksaminen on helppoa dialogin aikana. Maksutapoja voi olla useampi ja operaattori-

laskutuksen tulisi olla yksi niistä (GSMA 2020; ChinaMobile, ChinaTelecom, ja Chi-

naUnicom 2020). Tapahtumakohtaista ja istuntokohtaista hinnoittelua pidetään suositel-

tavina RCS:n markkinoille tulon hinnoittelumalleina, mutta ne voidaan korvata innovatii-

visilla hinnoittelumalleilla keskipitkällä ja pitkällä aikavälillä. Alalla ollaan sitä mieltä, että 

markkinoiden pitäisi sanella RCS-hinnoittelumallit. (Hall 2021)  
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2.9.3 Tietoturva, sääntely ja riskit 
Petokset ovat ongelma RCS-viestintäpalveluille, kuten kaikille yritysviestintäkanaville. 

Viestipetokset jakautuvat tyypillisesti kahteen luokkaan, kuluttajapetokset sekä verkko-

petokset ja kaupallinen manipulointi. (Mobile Ecosystem Forum 2020) Tietoturvaan ja 

erityisesti lähettäjän luotettavaan varmistukseen tulee kiinnittää erityistä huomiota, jotta 

käyttäjät voivat luottaa palveluun. Erilaisia huijaus viestejä leviää nykyjään lähes kaikilla 

alustoilla. Roskaposti on suuri ongelma kaikissa yritysten ja kuluttajien välisissä viestin-

täkanavissa. Alun perin tekstiviestien viestikohtainen laskutus suojeli käyttäjiä vastaan-

ottamasta suuria määriä ei-toivottuja joukkoviestejä.(Mobile Ecosystem Forum 2020) 

Sähköisen suoramarkkinoinnin suhteen on noudatettava samoja käytäntöjä, kun esimer-

kiksi tekstiviestien kanssa (Tietosuojavaltuutetun toimisto ei pvm.). 

Mobiiliviestintäalan olisi hyvä ottaa käyttöön lähettäjän varmennusprosessi. Lisäksi lop-

pukäyttäjillä pitäisi olla sovittu mekanismi, jolla he voivat ilmoittaa väärinkäytöksistä 

RCS-palveluissa. (Mobile Ecosystem Forum 2020) Verkkopohjaisten ratkaisujen osalta 

operaattorit voivat tarjota parempaa luotettavuutta, turvallisuutta ja yksityisyyttä kuin 

OTT-palveluntarjoajat. Matkapuhelinoperaattorit koetaan luotettaviksi palveluntarjo-

ajiksi.(Karikoski 2013)  

Viestintäsovelluksissa on tärkeää erottaa toisistaan luottamus itse alustan brändiin ja 

luottamus ulkoisiin brändeihin, jotka käyttävät palvelua viestiäkseen kuluttajien kanssa.  

Kuin käyttäjät luottavat alustaa käyttäviin brändeihin ilman lisätietoja ja avoimuutta, voi 

asiakkaalle syntyä väärä turvallisuuden tunne. (Zarouali ym. 2021) 

Chattibottipalveluiden määrään ja laatuun voidaan vaikuttaa tarkistuksella. Sallimalla 

kaikki palvelut saadaan määrää kasvatettua ja parannetaan käyttökokemusta, mutta to-

dennäköisesti laatu kärsii tällöin. Vastaavasti laatua parannetaan tarkistuksia lisäämällä, 

mutta liiallinen laadunvalvonta hidastaa käyttöönottoa ja vähentää palveluiden määrää. 

Esimerkiksi maksuja sisältävien kehittyneiden chattibottien laadusta on syytä varmistua 

huolella. (Mobile Ecosystem Forum 2020) 

Operaattoreiden tarjoamat perinteiset viestipalvelut ovat erittäin säänneltyjä ja vastaa-

valla tavalla sääntely tulee koskemaan RCS-palveluita. Osittain tämän seurauksena 

RCS-palveluilla tulee olemaan OTT-palveluihin verrattuna erilainen liiketoimintamalli. 

Henkilötietojen vaihdantaan ja kohdistettuun mainontaan perustuvia liiketoimintamalleja 

tuskin nähdään operaattoreiden ylläpitämissä palveluissa. (Arnold, Schneider, ja Hilde-

brandt 2016) yhteistä on kuitenkin kuluttajille tarjottavat ilmaiset asiointipalvelut, jonka 

maksaa brändi, kuten OTT-palveluissa. 
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Sääntelyn vaikutuksesta Kiinassa RCS-palvelusta on tulossa 5G-viestipäätelaitteissa 

pakollinen ominaisuus, jota kaikkien toimijoiden on tuettava (ZTE 2021). Vastaavaa vaa-

timusta ei näillä näkymin ole tulossa EU:n alueella myytäviin päätelaitteisiin. GDPR-tie-

toturva-asetuksella on vaikutusta erityisesti palveluketjuissa, joissa osa toimijoista voi 

tallettaa tietoja EU:n ulkopuolelle. WhatsAppin alustana epäillään siirtävän palvelun tie-

toja EU:n ulkopuolelle (Tietosuojavaltuutetun toimisto 2021). 

Euroopan unionin digimarkkinasäädös pyrkii varmistaa oikeudenmukaiset ja avoimet di-

gitaalialan markkinat, jossa pienempien viestintäalustojen käyttäjät voisivat vaihtaa vies-

tejä, lähettää tiedostoja tai soittaa videopuheluita kaikkien viestisovellusten välillä. Asi-

antuntijat ovat huolissaan siitä, että yhteentoimivuutta ei voida saavuttaa heikentämättä 

palveluiden päästä päähän -salausta, (Hughes 2022; European Parliament 2022; EU 

2022; Euroopan komission verkkosivusto 2022) Tutkimuksesta on saatu viitteitä, joiden 

mukaan yhteentoimivuusvelvoite OTT-viestintäpalvelujen ja perinteisten puhelinpalvelui-

den välillä todennäköisesti vahingoittaa kuluttajia, jotka ovat luoneet vivahteikkaan sosi-

aalisen ympäristön ja käyttävät ennakoivasti eri viestintäkanavien välisiä saumoja sosi-

aalisten siteidensä hallintaan ja läheisyyden tai viestin kiireellisyyden viestimiseen. (Ar-

nold, Schneider, ja Hildebrandt 2016)  
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3. MENETELMÄT JA AINEISTON KUVAUS 

Tutkimus toteutettiin haastattelututkimuksena, jossa selvitettiin mobiiliviestintätoimialan 

sidosryhmien näkemyksiä yritysviestintämarkkinasta teoriaan pohjautuviin ennalta laa-

dittuihin kysymyksien ja keskustelun avulla. Haastattelututkimuksessa keskityttiin yritys-

ten arvonlupauksen käytännön määrittelyprosessiin ja arvonluontiin verkottuneessa pal-

velun yhteistuotannossa sekä mitkä ovat tulevan RCS-palvelun arvonlähteet ja riskit. 

3.1 Haastattelututkimus ja aineiston analyysiprosessi 

Haastattelututkimuksen idea on hyvin yksinkertainen. Kun halutaan tietää mitä sidosryh-

män jäsenet ajattelevat tutkitusta asiasta, on järkevää kysyä asiaa heiltä. Perinteisesti 

haastattelussa haastateltava esittää suullisesti kysymyksiä ja merkitsee vastauksen 

muistiin. Internetin myötä haastattelu voidaan tehdä myös ilman fyysistä tapaamista. 

Haastattelun etu on sen joustavuus, kysymyksiä voidaan toistaa ja selventää, oikaista 

väärinkäsityksiä ja käydä keskustelua haastateltavan kanssa. Haastattelussa on tär-

keätä saada mahdollisimman paljon tietoa vastaajalta. Tällöin on perusteltua antaa 

haastattelukysymykset tai aiheet tiedoksi jo etukäteen. (Tuomi ja Sarajärvi 2018) 

Haastattelun huonoja puolia ovat sen vaatima aika ja kustannukset  (Tuomi ja Sarajärvi 

2018) sekä haasteita sen luotettavuus, yleistettävyys ja uskottavuus. (Saunders, Lewis, 

ja Thornhill 2019) 

• Luotettavuus liittyy haastattelijan ja haastateltavan ennakkoluulot ja puolueelli-

suus. Haastateltava voi yrittää esittää omia uskomuksiaan kysymysten sävyssä, 

kommenteissa ja ei-verbaalisen käyttäytymisen kautta. Vastaukset voidaan myös 

tulkita puolueellisesti. Haastateltava voi olla herkkä tiettyjen jäsentelemättömien 

aiheiden tutkimiseen, koska se voi johtaa jatkokysymyksiin arkaluotoisista tie-

doista, joita heillä ei ole tai he eivät saa jakaa. Tästä voi seurata, että haastatel-

tava antaa vain osittaisen kuvan tilanteesta, joka asettaa hänet sosiaalisesti toi-

vottuun rooliin. Myös haastatteluun suostuvien henkilöiden luonteella ja haastat-

teluun kuluvan ajan vaikutuksella osallistumishalukkuuteen on vaikutusta liuotet-

tavuuteen. 

• Yleistettävyydellä eli siirrettävyydellä viitataan siihen, missä määrin tutkimuksen 

tulokset soveltuvat muihin ympäristöihin. Erityisesti kvalitatiivisen tutkimusten ti-

lastollisen yleistävyyden suhteen. Kuitenkin tällaisia tutkimuksia käytetään 



54 
 

todennäköisemmin tutkimaan, selittämään ja antamaan oivalluksia, joita voidaan 

käyttää teorian kehittämiseen, sen sijaan, että se antaisi tilastollisia yleistyksiä. 

• Uskottavuus eli validiteetti viittaa siihen, missä määrin tutkija on saanut pääsyn 

haastateltavan tietoihin ja kokemuksiin sekä pystyy päättelemään osallistujan 

käyttämästä kielestä merkityksiä. Mahdollisuus tutkia merkityksiä haastattelun ai-

kana voi auttaa lisäämään kerätyn tiedon uskottavuutta, vaikka puolueellisuuden 

muodot ja kulttuurierot voivat heikentää tätä tulosta. Haastattelu voi saavuttaa 

korkean uskottavuustason, jos se suoritetaan huolellisesti selventäviä kysymyk-

siä tehden, merkityksiä tutkien ja vastauksia eri näkökulmista tutkimalla. 

Kolme erityyppistä haastattelua on tunnistettavissa, nimittäin lomake-, teema- ja syvä-

haastattelu. Käytännössä nämä eroavat toisistaan haastattelun pohjana olevan kyselyn 

ja toteutuksen jäsentelyn asteessa. Lomakehaastattelulla kerätyn aineiston avulla voi-

daan testata hypoteeseja ja kerätty aineisto voidaan helposti kvantifioida. Siinä tulee ky-

syä tutkimuksen kannalta merkityksellisiä kysymyksiä. Jokaiselle kysymykselle tulee löy-

tyä perustelu tutkimuksen viitekehyksestä eli jo tiedetystä tiedosta. Teemahaastattelussa 

edetään etukäteen valittujen teemojen ja tarkentavien kysymysten varassa. Sen etuna 

on se, että haastattelutilanteessa voidaan syventää ja tarkentaa kysymyksiä saatujen 

vastausten perusteella. Teemahaastatteluiden toteutuksissa niiden strukturoinnin aste 

vaihtelee ja sen avoimuuden mukaan kysymysten suhde tutkimuksen viitekehykseen 

vaihtelee myös. Syvä- eli avoinhaastattelu on täysin strukturoimaton ja siinä käytetään 

avoimia kysymyksiä. Siinä vain keskusteltavat ilmiöt on ennalta määrätty. (Tuomi ja Sa-

rajärvi 2018) 

Tutkimuksessa haastattelutyyppinä oli teemahaastattelu, jossa oli osittain strukturoitua 

osuutta ja osittain avointa keskustelua. Strukturointi saavutettiin ennalta laaditun kysy-

mysten ja haastattelijan käytössä olleiden tarkentavien kysymysten avulla.  Strukturoin-

nilla ohjattiin keskustelua haluttujen aiheiden pariin, jotka oletettiin merkittäviksi kirjalli-

suuden perusteella. Haastattelun kysymykset jaettiin haastateltaville etukäteen haastat-

telukutsun yhteydessä. 

Haastattelut tehtiin Microsoft Teams -ohjelmiston avulla, jonka toimintojen avulla kes-

kustelut nauhoitettiin ja litteroitiin automaattisesti. Tekstimuotoiset haastattelut tallennet-

tiin omiin tiedostoihin, joihin lisättiin tieto, milloin se on tuotettu ja ketä 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 



55 
 

ohjaamaan vastauksia lähemmän asioiden juurisyitä. Parissa tapauksessa haastatellun 

jälkeen pyydettiin osallistujaa vastaamaan vielä tarkentaviin kysymyksiin. 

Sisältöanalyysissä tutustutaan aluksi aineistoon. Tämän jälkeen tiedot koodataan niin, 

että samaa merkitsevät tiedot luokitellaan yhteen. Koodit yhdistetään suuremmiksi ko-

konaisuuksiksi eli teemoiksi ja niiden väliset suhteet tunnistetaan. Teemoja jalostetaan 

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

Sisältöanalyysia tehtiin aluksi teorialähtöisesti, jossa aineiston luokittelu perustuu kirjal-

lisuusosassa havaittuihin teemoihin. Työn edetessä mukaan tuli induktiivinen näkö-

kulma, jossa aineistosta pelkistämisen kautta nousseet asiat muodostivat osan tee-

moista. (Tuomi ja Sarajärvi 2018). 

Analyysi aluksi kuunneltiin haastattelujen nauhoitukset ja luettiin niiden litteroinnit. Jokai-

sesta haastattelusta poimittiin mielenkiintoiset sisällöt Microsoft Whiteboard -ohjelmaan 

virtuaalisine post-it-lappuina. Laput koodattiin ohjelmassa ja siirrettiin havaittujen luok-

kien yhteyteen. Tämän jälkeen tiedot vietiin Microsoft Word -ohjelmaan, jossa niitä jat-

kojalostettiin, teemoja muokattiin ja tietoja siirrettiin uusien teemojen alle. Tämän vai-

heen tulokset on avattu tutkimuksen tulokset ja niiden tarkastelu pääluvussa.   

3.2 Sidosryhmät 

Tutkimusta varten RCS-markkinalta tunnistetiin sidosryhmät. Tunnistus tapahtui keskus-

telemalla aiheesta toimialan etujärjestön Digital Forum Finland Ry toimitusjohtaja Ilkka 

Lehdon kanssa ja analysoimalla järjestön jäsenyrityksiä (”Yhdistys - Digital Forum Fin-

land” ei pvm.). Suomen RCS-markkinalta tunnistettiin kuvan 7 mukaisesti seuraavat si-

dosryhmät: 

• Loppukäyttäjä, joilla on pääsy tietoihin palvelua tarjoavista brändeistä. Lisäksi 
pääsy mihin tahansa tuotemerkkiin, joka on valittu RCS-ympäristöstä tai sen ul-

kopuolelta 

• Matkapuhelinoperaattori, joka maksimoi RCS-infrastruktuurin arvo ja saa kor-
vauksen RCS-palvelun tarjoamisesta. 

• Välittäjä, joka saa korvauksen RCS-keskitin palvelun tarjoamisesta ja joka tarvi-
taan operaattoreiden yhteenliittymiseen. Google on Jibe-teknologialla tässä roo-

lissa.  

• Mobiiliviestintäaggregaattori, joka operoi matkapuhelinoperaatoreiden ja mo-
biilipalveluita tarjoavien brändien välissä ja saa korvauksen brändeille tarjotusta 

yksinkertaisesta liitynnästä viestintäpalveluihin.  
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• Palvelun tarjoaja / Brändi, jonka palveluista on yhteys loppukäyttäjään.  

Ja lisäksi: 

• Viranomaiset (ficora), joka sääntelee palvelua. 

• Digital Forum Finland, joka alan etujärjestönä pyrkii mahdollistaan liiketoimin-
taa ja toimii itsesäätelyelimenä. 

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

 
Tutkimusta varten haastateltiin 9 henkilöä, jotka edustivat 

- 3 hlö matkapuhelinoperaattoreita 

- 2 hlö mobiiliviestintäaggregaattoreita 

- 3 hlö brändejä 

- 1 hlö etujärjestöä. 

Osallistujien valinnassa lähtökohtana oli löytää haastateltavia kaikista tunnistetuista si-

dosryhmistä, pois lukien viranomaiset ja loppukäyttäjät. Viranomaissääntelyllä on vaiku-

tusta yritysmobiiliviestintään ja se tunnetaan hyvin, koska täysin sama sääntely koskee 

kaikkea operaattoriviestintää. RCS-palveluiden arvonluonnin kannalta sääntelyllä ei ole 
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merkitystä muihin viestintäkanaviin nähden, jolloin se ei tämän tutkimuksen keskiössä ja 

viranomaisia ei tavoiteltu haastateltaviksi. Loppukäyttäjillä ei ole vielä kokemusta RCS-

palveluista, jolloin heidän osallistamisensa tähän tutkimukseen ei ollut järkevää huomi-

oiden tutkimuksen laajuus. 

Haastatellut henkilöt tunnistettiin siitä, että he ovat toimineet aktiivisesti toimialalla ja tut-

kimuksen tekijän henkilökohtaisten suhteiden avulla. Haastattelun jälkeen osallistujia 

pyydettiin tunnistamaan henkilöitä, joita kannattasi pyytään haastatteluun. Tällä tavalla 

tunnistettiin yksi haastatteluun osallistunut henkilö. Vaikeasti tunnistettavissa olevalle 

joukolle tämä nk. lumipallotekniikka voi olla ainoa mahdollisuus (Saunders, Lewis, ja 

Thornhill 2019) tunnistaa haastateltavia. Henkilöihin oltiin ensisijaisesti yhteydessä soit-

tamalla ja ei tavoitettu niin sähköpostitse. 

Haastateltavien kokemus yritysmobiiliviestinnästä vaihteli parista vuodesta kymmeniin 

vuosiin. Kaikki olivat työskennelleet operaattorien viestintäpalveluiden kanssa ja osalla 

oli kokemusta OTT-yritysviestinnästä. Henkilökohtaisen viestinnän kautta kaikilla haas-

tateltavilla oli kokemusta OTT-viestinnästä. Vastaajien kokemus RCS-palveluista on hy-

vin eritasoista. Osa osallistujista tietävät paremmin palvelusta, kun taas osa ei välttä-

mättä tunne RCS-palveluita juuri lainkaan. Molemmissa tapauksissa haastateltava voi 

vastata kysymyksiin, joko RCS-tietämyksen avulla tai peilaten tekstiviesti- ja OTT-palve-

luista saatuja kokemuksia.  

3.3 Haastattelun rakenne ja aiheet 

Yleinen virhe haastattelun suunnittelussa on, että laaditaan runko, jossa on liikaa kysy-

myksiä. Tällöin on mahdollista, että haastateltavien näkemysten sijaan keskitytään tutki-

muksen tekijän mielipiteisiin. Tietojen tallentaminen ja anonymisointi on myös vaikeam-

paa. (Kallinen, Kinnunen, ja Jaana Vuori (toim.) 2021) Haastattelua varten laadittiin teo-

riaan pohjautuen suhteellisen suuria kokonaisuuksia kattavat kysymykset (9kpl). Lisäksi 

valmisteltiin myös lista tarkentavista kysymyksistä ja asioita, joista haluaa keskustella 

teemojen sisällä. Tällä 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-

teydessä toimitetut kysymykset olivat: 

- Mikä on kokemuksesi yritysten mobiiliviestinnästä eri alustoilla? 

- Millainen rooli mobiiliviestintäpalveluilla on yrityksille? 

- Millaisia mobiiliviestintäpalveluita kuluttajat haluavat käyttää? 
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- Millainen voi RCS-palveluiden rooli olla yritysviestinnässä, jossa muita palveluita 

ovat ainakin tekstiviesti- ja OTT-palvelut? 

- Vaikuttaako sääntely positiivisesti tai negatiivisesti yritysviestintään? 

- Mitkä ovat keskeiset riskit ja huomioitavat tietoturvakysymykset yritysviestintä-

palveluihin liittyen? 

- Millainen on mobiilipalveluiden hyvä arvolupaus? 

- Miten toimialan toimijoiden tulee yhdessä luoda arvoa ja määritellä arvolupauksia 

verkostuneessa toimintaympäristössä? 
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4. TULOKSET JA NIIDEN TARKASTELU 

Tutkimuksen tulokset kappaleessa on sisältöanalyysin avulla materiaalista nousseet tee-

moitetut merkitykselliset asiat. Näistä tuloksista laadittiin johtopäätökset kirjallisuusteori-

aan pohjautuen.  

4.1 Tutkimuksen tulokset 

Toimijoiden roolit 

Mobiiliviestinnässä operaattorin rooli on mobiiliviestintäverkon tarjoaminen sekä tekni-

nen toteutus turvallisesti ja helposti sisältäen RCS-kyvykkyydet ja rajapinnat. Operaatto-

reiden ei katsottu kykenevän yksin kasvattamaan toimialaa, koska heiltä puuttuu siihen 

tarvittava myynti- ja tuotekehitysresurssit. Kuitenkin operaattorit tarjoavat tietyille asiak-

kaille kokonaisvaltaista palvelua, johon sisältyy myös viestintäratkaisut. 

Aggregaattorit luovat operaattoreiden toteutuksen päälle palveluita brändien käyttöön. 

Ne ovat tärkeä linkki palveluketjussa, hoitavat myyntiä ja markkinointia, vastaavat brän-

dien integraatiotarpeisiin sekä ovat merkittävässä roolissa RCS-palvelun levittämisessä. 

Aggregaattoreiden rooli on samankaltainen, kun sms-sovellusviestinnässä. 

Brändit tarjoavat loppuasiakkaille mobiiliviestintäpalveluita monesti aggregaattorien 

avulla, jotka tietävät hyvin mitä on mahdollista tehdä. Ne siis luottavat aggregaattoreiden 

asiantuntemukseen ja saavat oikean ja hyvän palvelun yhdestä paikasta. Brändeillä on 

tietämys asiakkaidensa eli kuluttajien tarpeista. 

Pohjoismaiset matkapuhelinoperaattorit ovat laajasti valinneet Google Jiben RCS-palve-

luissa välittäjäksi. Suomessakin Jibe on käytössä ensimmäisissä piloteissa. 

Kuluttajat 

Haastatteluun vastanneiden mukaan kuluttajan arvostavat mobiilipalveluiden help-

poutta, vaivattomuutta, hyödyllisyyttä, tavoitettavuutta ja turvallisuutta. Erilaisten tiedo-

tus-, vahvistus-, muistutusviestien ja ylipäätään informaatiokanavan arveltiin olevan tär-

keitä. Asiakas haluaa tietää asiansa hoituvan, jolloin nopeat kuittaukset ja tilatiedot ovat 

tärkeitä. Lisäksi viestien rikkaan sisällön arveltiin olevan merkityksellistä kuluttajille. 

Brändiviestinnässä viestien relevanttius on arvoa luova asia. Palveluiden helppo ostami-

nen nousi myös keskusteluissa esille. Tekstiviestipalveluita arveltiin käytettävän vielä 

paljon, koska se on yksinkertaista ja sopii yksisuuntaiseen informaatioviestintään. 
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Tärkeät kanavat eivät saa mennä tukkoon liiallisesta viestinnästä, jolloin uusia viestejä 

ei noteerata ajoissa. 

Mobiiliviestintäpalveluiden käyttöönoton tärkeimmiksi syiksi arveltiin lähipiiri ja sosiaali-

set kontaktit, palvelun hyödyllisyys ja helppokäyttöisyys sekä palvelun ilmainen käyttöoi-

keus. Erityisesti esille nousi, että kuluttajaviestinnässä käytetään samaa palvelua, kun 

mitä henkilökohtaiset kontaktit käyttävät. Pohjoismaiden kesken todettiin olevan suuria 

eroja eri mobiilipalveluiden penetraatiossa. Yrityspalveluissa kuluttajien oletetaan olevan 

valmiita käyttämään eri kanavia, kun henkilökohtaisessa viestinnässä. Uudet mobiilipal-

velut otetaan herkemmin käyttöön nuoremmissa ikäluokissa, mutta intuitiivisia ja natiiviin 

sovellukseen perustuvia palveluita tullaan käyttämään kaikissa ikäluokissa. 

Matkapuhelinoperaattoreiden pakettihinnoittelun ansiosta kustannusten kannalta ei ole 

merkitystä onko laite kytkeytynyt mobiiliverkkoon tai muuhun langattomaan verkkoon. 

Kuluttajat olettavat palveluiden toimivan riippumatta siitä, missä verkossa laite kulloinkin 

on.  

Mobiiliviestinnän merkitys yrityksille ja brändeille 

Haasteluissa mobiiliviestinnän ja erityisesti tekstiviestin tavoitettavuus nousi yritysten 

kannalta yhdeksi tärkeimmäksi käytön syyksi. Vastaanottajan tavoittaa käytännöstä 

mistä vaan ja milloin vain. Vastaajat totesivat viestien tulevan hyvin todennäköisesti lue-

tuksi lähes välittömästi saapumisen jälkeen. 

Mobiiliviestinnän kysyntään vaikuttaa kuluttajien vaatimus yritysten palveluiden ainakin 

osittaisesta käytettävyydestä viestintäkanavien kautta. Viestintäratkaisuiden on integ-

roiduttava palvelukokemukseen ja se on aina vaan hektisemmässä viestinnässä tärkeä 

osa asiakaskontaktia. Tekstiviestin todettiin monesti olevan tukikanava, jonka kautta 

esim. vahvistetaan toimenpiteitä ja toteutetaan informaatioviestintää. Satunnaiseen pal-

velukäyttöön verkkosivusto on käyttökelpoinen. Markkinoinnissa tukeudutaan paljon 

sähköpostiin ja osittain tekstiviestiin. Markkinointikanavaan ei saa lähettää liikaa viestejä, 

jotta sen merkityksellisyys säilyy.  

Suomessa noin 80 % viesteistä on informaatioviestintää ja loput myyntiä ja markkinoin-

tia. Muissa pohjoismaissa suhde on lähellä 50 % / 50 %. Yritykset haluavat mobiilivies-

tinnästä liiketoiminnallista hyötyjä entistä enemmän ja niitä verrataan aktiivisesti muihin 

palvelukanaviin, esim. mobiilisovellukset ja sähköposti. Vuorovaikutteisuuden mahdollis-

tavia palveluita on operaattoreilta pyydetty. Lisäksi monipuoliset maksutavat nähtiin pal-

veluiden kehittämisen kannalta tärkeiksi. 
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Investoinnit mobiiliviestintään 

Operaattorikentässä ei globaalisti nähdä viestinnässä suurta kasvavaa liiketoimintaa ja 

ansaintaa. Tästä syytä siihen on oltu varovaisia investoimaan. Tekstiviestiliiketoiminta 

on ollut jo vuosia mobiilioperaattoreille lypsylehmä, johon tehdään ainoastaan välttämät-

tömiä investointeja. Yksi operaattoreista on investoinut RCS-palveluun ja muut odottavat 

vielä. Operaattoreiden alkuinvestoinnit laskevat hyödynnettäessä Google Jibeä välittä-

jänä. 

Suuremmilla aggregaattoreilla on halukkuutta investoida RCS-palveluun, mutta pienem-

mät odottavat vielä. Palvelun markkinapotentiaali on pilottivaiheessa vielä epävarmaa ja 

koska vain yksi operaattori on tässä vaiheessa tuomassa palvelua markkinalle. Kaikkien 

operaattoreiden pitäisi mahdollistaa RCS-palvelut, jotta toimialantoimijat uskoisivat pal-

veluun ja investoisivat siihen. Mobiiliviestintäpalveluiden kehityksessä aggregatoreilla on 

ratkaiseva rooli, koska operaattoreilla yksin ei ole resursseja tehdä tuotteistusta, laajasti 

markkinoida ja myydä palveluita tai integroida viestintäpalveluita kolmansien osapuolien 

ratkaisuihin, esim. käyttäjän vahva tunnistus. RCS-palveluun liittyvänä yhtenä kriittisenä 

asiana esille nousi fallback-ratkaisut viesteille RCS kyvyttömiin liittymiin. 

Yritykset investoivat RCS-palveluun, jos se tarjoaa niille jotain etua ja palveluprosessille 

hyödyllisiä ominaisuuksia. OTT-palveluiden vahva asema kuluttajaviestinnässä nosti 

esiin kysymyksen siitä, onko RCS-palveluilla tarjota etua, jotta yritysten kannattaa inves-

toida siihen. Samaan aikaan todettiin yritysten investoivat kuluttajaviestintään, mutta ei 

yritysviestintään. Brändien välillä todettiin olevan suurta vaihtelua mobiilikanavaan koh-

distuvassa investointihalukkuudessa. 

Yritysten investointipäätökseen vaikuttaa kustannukset ja tavoitettavuus. Sähköpostin 

todettiin olevan halpa, mutta tavoittavan kohteet huonosti. Tekstiviesti puolestaan on kal-

liimpi, mutta tavoittavan kohteet hyvin. SMS-sovellusviestinnän käytön kasvu kertoo 

siitä, että yritykset ovat investoineet siihen. Varsinkin isot yritykset seuraavat viestintä-

kanavien tehokkuutta tarkasti, jolloin erilaiset raportoinnit ovat tärkeitä arvonosoituk-

sessa. Brändien uskottiin olevan halukkaita investoimaan erillistä mobiilisovellusta kevy-

empään RCS-chattibottiin, koska mobiilisovelluksen kehitystä ja asennusta ei tarvita, 

kunhan se ei vaadi suurta kertainvestointia.  

Rikas viestintä 

Vuorovaikutteisuus ja rikas sisältö lisää kiinnostusta viestintäkanavaa kohtaan. Ne pa-

rantavat käyttökokemusta, ovat brändeille tärkeitä ja lisäävät asiakasviestintää, jolloin 

myös viestimäärät kasvavat. Tekstiviestikanava on jäänyt jälkeen muista viestintäkana-

vista, koska niissä on helpompaa toteuttaa brändi-ilmettä, tunnettavuutta sekä 
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markkinointia. Rikassisältö ei kuitenkaan sovi kaikkeen viestintään, esim. salasana vies-

tien tulee olla tekstipohjaisia jatkossakin. Rikkaan viestisisällön uskotaan pitävän brändin 

modernina ja kasvattavan uskollisuutta. 

Pääosin vastaajat uskoivat brändin visuaalisuuden kasvattavan luotettavuutta ja turvalli-

suuden tunnetta. Perinteisten tekstiviestien uskottiin herättävän epäluottamusta nuorem-

missa ikäluokissa. Vastauksissa nostettiin myös esille mahdollisuus väärentää visuaali-

nen ilme ja luoda sen avulla valheellista turvallisuuden tunnetta.  

Hinnoittelu 

Hinnoittelusta keskusteltaessa vastaajien erilaiset näkökulmat tulivat selvästi esille. 

Brändien edustajat miettivät lähtökohtaisesti hinnoittelua keskittyen kuluttajahinnoitte-

luun, kun taas muiden fokus oli operaattorin hinnoittelussa. Välittäjän eli Google Jiben 

hinta ja aggregaattoreiden hinnoittelua ei käsitelty juuri ollenkaan. Kuitenkin operaattorin 

mainittiin maksavan Googlelle Jibe-palvelun käytöstä. Hinnoittelun todettiin olevan kriit-

tinen tekijä RCS-palvelun menestyksen kannalta. 

OTT-viestintäpalveluiden hinnoittelu on usein transaktiopohjaista tai yhdistelmä erilaisia 

malleja. Esimerkiksi WhatsApp Business perustuu kuukausimaksuun, johon sisältyy 

tietty määrä viestejä ja ylimenevä osuus hinnoitellaan transaktiopohjaisesti. OTT-viestin-

täpalveluiden hintatason todettiin olevan samankaltainen tai kalliimpi kuin tekstiviestien. 

Vastaajien mielestä RCS:n tulevan hinnoittelun tulee olla OTT-palveluihin nähden kilpai-

lukykyinen. 

Osa vastaajista totesi mobiilioperaattoreiden hinnoittelun olevan monenkirjavaa ja vai-

keaselkoista. Operaattoreiden uskotaan hinnoitelleen viestintäpalvelut yläkanttiin ja siten 

itse estäneen palveluiden leviämistä ja mobiiliviestinnän kehitystä Suomessa. Hintata-

son arvellaan vaikuttavan ratkaisevasti myös hinnoittelumallin hyvyyteen. Ruotsissa on 

esimerkiksi tekstiviestit hinnoiteltu Suomea edullisemmin, jonka seurauksena viestimää-

rät ovat kaksinkertaiset. Tanskassa viranomainen määrittää operaattoriviestinnän oma-

kustannushinnan, johon hinnoittelu perustuu. Ensimmäisissä RCS-piloteissa operaattori 

tarjoaa palvelulle kahta hinnoittelumallia, jotka ovat viestimäärään perustuva transak-

tiopohjainen malli ja sessioihin perustuva malli.  

Haastateltavien mielestä transaktiopohjainen hinnoittelu on selkeämpää, helpompaa os-

taa ja palveluntuottajan kontrolloitavissa viestien määrän 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. Tällöin palvelukokemuksen kannalta viestimäärä 

ei ole relevantti vaan dialogi, jonka avulla asiat saadaan hoidetuksi. Kuukausi tai 
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erityisesti lyhyempään aikaan perustuva hinnoittelu todettiin hankalaksi, koska yritysten 

viestintätarve voi vaihdella paljon. Tällöin käyttöön perustuvat mallit on helpompi ostaa 

ja budjetoida. 

Parhaan hinnoittelumallin uskottiin olevan tapauskohtaista ja yhteen tiettyyn malliin ei 

haluttu lukkiutua. Operaattorin mukaan lopullinen malli on vielä avoin, koska palvelusta 

ei ole vielä riittävästi kokemusta. Hinnoittelun tulee joka tapauksessa olla läpinäkyvää ja 

ennustettavaa. 

Perinteisissä tekstiviestipalveluissa konversion mittaus todettiin olevan vaikeata. Teksti-

viestien rajoitettu merkkimäärä ja hyperlinkityksen hankaluus tai mahdottomuus estävät 

tehokkaiden seurantajärjestelmien toteuttamisen ja ei esim. tiedetä minkä nimenomai-

sen markkinointiviestin kautta päädyttiin ostotapahtumaan. Sessiopohjaisesti hinnoitel-

lun RCS-palvelun ja rikkaan viestisisällön toivotaan helpottavan mittaamista. Tämä voi 

puolestaan edistää arvopohjaista hinnoittelua erityisesti kuluttajien suuntaan sekä hel-

pottaa palveluiden A/B testauksen. 

OTT-palvelut 

Brändeillä on halua hyödyntää kuluttajille tuttuja OTT-viestintäpalveluita yritysviestin-

tään. Erityisesti dialogityökaluina asiakaspalvelun ja myynnin tarpeisiin. Käyttöönottoa 

on rajoittanut haasteet kuluttajien suostumuksen saamisessa ja erityisesti juridiset haas-

teet, esim. GDPR-asetukseen liittyen. OTT-yrityspalveluita arvellaan myytävän Suo-

messa vähän ja esim. WhatsApp Businessin arvellaan epäonnistuneen liian korkean hin-

noittelun ja tietoturvaongelmien takia. 

Natiiviviestintäsovellus vs. asennettava sovellus 

Kuluttajien ei uskota asentavan erillisiä mobiilisovelluksia, mikäli niistä ei ole selkeätä 

hyötyä. Vastauksissa ei kuitenkaan käynyt ilmi sitä, ovatko brändit panostaneet sovel-

lusten markkinointiin riittävästi. Suomessa on kuulemma suuria brändejä, jotka kipuilevat 

asiakkaiden mobiilisovelluksien asentamiseen liittyvän haluttomuuden kanssa. Lisäksi 

käyttäjät estävät monesti sovellusten ilmoitukset.  

Kuluttajien uskotaan kokevan natiivit viestintäsovellukset turvallisimmiksi, kuin erikseen 

asennettavat sovellukset. Lisäksi viestiin liittyvällä brändillä on merkitystä turvallisuuden 

tunteeseen. Natiivisovellus lisää tavoitettavuutta, joka erottaa sen OTT-viestintäpalve-

luista ja brändien omista sovelluksista.  

RCS-mahdollistaa yksinkertaisten sovellusten kaltaisten toimintojen toteutuksen natii-

vissa viestintäsovelluksessa. Sen avulla on esimerkiksi kätevää toteuttaa harvemmin 

käytettyjä palveluita. 
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Mobiiliviestintäpalveluiden arvolupaukset yleisesti 

Mobiiliviestintäpalveluiden hyviä arvolupauksia ovat tavoitettavuus; rikas, interaktiivinen 

ja oikea sisältö; turvallisuus sekä helppous. Lisäksi arvostettiin palvelun tehokkuutta, ket-

teryyttä ja räätälöintimahdollisuuksia.  

Mobiilipalveluille tyypillinen liikutettavuus lisää palvelun tavoitettavuutta. Käyttäjä tavoi-

tetaan nopeasti, tehokkaasti ja luotettavasti juuri silloin kun pitää. Yrityksille on tärkeää 

personoidut ja relevantit viestit, jotka ovat rikkaita ja interaktiivisia. Niiden avulla luodaan 

positiivisia kokemuksia. Turvallinen viestintä on perusedellytys nykyaikaiselle viestintä-

palvelulle. Viestintäpalvelun käytön ja käyttöönoton tulee olla helppoa sekä kuluttajille 

että brändeille.  

Brändeille tärkeää on myös kustannus- ja palvelutehokkuus sekä käyttöönotto ilman 

suuria investointeja. Viestintäpalveluiden käyttö yhden rajapinnan kautta koettiin helpot-

tavaksi asiaksi. 

Osa vastaajista oli sitä mieltä, että arvolupauksella voidaan vaikuttaa asiakkaiden vaati-

muksiin ja ajatuksiin siitä, missä arvoa on. Hyvät 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-

säistä viestintää tärkeänä. Sen avulla linjataan ja selkeytetään yrityksen palveluiden tar-

koitus, ymmärretään tavoitteet ja varmistetaan koko organisaation toimivan samojen ta-

voitteiden eteen. 

Arvolupauksen viestinnästä keskusteltaessa haastateltavien mukaan palveluiden arvo 

tulee osoittaa käytännössä. Palveluiden on toimittava lupausten mukaisesti ja arvoa 

viestitään positiivisten brändikokemusten kautta. Kuluttajat ymmärtävät arvon käytännön 

kokemuksen kautta. 

Organisaatiot tarkastavat ja tarvittaessa muokkaavat omaa arvolupaustaan vaihtele-

vasti. Aggregaattorit ja brändit olivat vastausten perusteella aktiivisempia tässä. Eräs 

vastaaja kertoi edustansa organisaation arvolupauksen olleen aiemmin enemmän tekni-

nen, mutta nykyisin pyritään keskittymään liiketoiminnallisiin mittareihin, kuten palvelu-

tehokkuus ja lisämyynti. Asiakasta osallistetaan säännöllisin väliajoin, esim. hypoteesien 

avulla. Tämän kaltaisen kehityksen uskotaan luovan markkinakasvua ja se on yhteinen 

oppimatka kaikilla osapuolille. 

RCS-palvelu 
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RCS-palvelun uskotaan täydentävän ei korvaavan tekstiviestipalveluita. Se mahdollistaa 

uuden tyyppistä liiketoimintaa tarjoten operaattoreille ja aggregaattoreille lisää liiketoi-

mintamahdollisuuksia. Samaan aikaan tukien ja ylläpitäen tekstiviestiliiketoimintaa.   Se 

kasvattaa operaattori vetoista mobiiliviestintä markkinaa ja on uusi palvelu viestintäevo-

luutiossa. Kypsyttyään ja kehityttyään tarpeeksi RCS tulee nauttimaan samoista arvoaju-

reista, kun tekstiviestit nykyisin. RCS-palvelu voi vedota brändeihin, joiden mielestä teks-

tiviestit ovat turhan kankeita 

Aluksi RCS tietoisuuden lisääntyessä mobiilioperaattorit olettivat sen korvaavan teksti-

viestiliiketoiminnan. Palvelu on kuitenkin ensisijaisesti aito vaihtoehto OTT-viestintäpal-

veluille. RCS kilpailee OTT-kanavien, mobiilisovelluksien sekä sähköpostimarkkinoinnin 

ja -viestinnän kanssa. RCS:n edelleen kehittyessä, se voi korvata muita palveluita tehok-

kaammin. Nuoremmille ikäluokille RCS-viestintä on tutummanoloinen ympäristö kuin pe-

rinteinen tekstiviesti. 

Kuluttajaviestintä on Suomessa siirtynyt tekstiviesteistä OTT-viestintäpalveluihin. Vaikka 

kuluttajat voivat lähettää keskenään RCS-viestejä, on yritysviestintä strategisena lähtö-

kohtana parempi. Yritysviestinnässä on markkinalla tilaa toisin kuin kuluttajaviestin-

nässä.  RCS:n lanseerauksessa brändeillä on merkittävä rooli. Palveluun kohdistuva ku-

luttajakunta riippuu paljon siitä, miten brändit saadaan mukaan ja miten ne tuovat kulut-

tajille tietoon mahdollisuutta asioida RCS-palveluissa. RCS:n käyttöön siirrytään auto-

maattisesti kuluttajien laitteiden tukiessa sitä ja brändien ottaessa RCS-palvelut käyttöön 

nykyisten kanavien rinnalle tai tilalle. Haastatellut brändit uskovat heillä olevan riittävästi 

osaamista palveluiden toteuttamiseksi iteroivasti kehittäen. 

Palvelun markkinoille tulon yhteydessä tarvitaan pilottipalveluita, markkinointia ja si-

säistä kommunikointia. Kuluttajille voi herättää ihmetystä brändin aloittaessa RCS ses-

sion tutussa viestintäsovelluksessa, jolla on aiemmin vastaanotettu ja lähetetty teksti-

viestejä. Toistaiseksi RCS-palvelut eivät ole puhelimessa automaattisesti aktivoituja, jol-

loin käyttäjän tulee ne hyväksyä erikseen. Kansainvälisille aggregatoreilla on jo niukasti 

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

RCS-palvelu soveltuu rikkaaseen viestintään, jossa kuvat, äänet ja videot liittyvät palve-

luun. Hyvin toteutettu visuaalisuus mahdollistaa paremman ja houkuttelevamman vies-

tinnän brändeille. RCS-palvelun uskotaan aktivoivan Suomessa brändimarkkinointia ja 

kaappaavan viestintää tekstiviestistä sekä sähköpostista. Palvelu sopii erityisesti mark-

kinointiin, jossa brändin visuaalisen ilmeen tulee näkyä. Palveluiden interaktiivisuus tulee 

painonappien kautta ja sovelluksen kaltaisella käyttökokemuksella. 
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Brändit ovat toivoneet operaattoreilta vuorovaikutteisia kaksisuuntaisia dialogipalveluita. 

Ne voivat RCS-palvelun kautta tarjota asiakaspalvelua ja auttaa asiakasta paremmin. 

Palveluiden avulla voidaan viestiä kaikilla tavoilla ja toteuttaa esim. monivaiheisia kyse-

lyitä, vahvistuksia ja lisäpalveluita, joita ei ole tekstiviestillä mielekästä toteuttaa. Ope-

raattorit laskuttavat palvelusta brändejä ja palvelun käyttö on kuluttajille ilmaista tai heitä 

laskutetaan lisäarvopalveluista RCS:n ulkopuolisilla ratkaisuilla. 

Tietoturva nostetaan RCS-palveluiden tärkeäksi ominaisuudeksi. Palvelun uskotaan kor-

jaavan ja paikkaavan tekstiviestipalveluissa olevia tietoturvaan liittyviä uhkia. Operaatto-

rit kertovat tämän olevan yksi tärkeimmistä syistä tuoda RCS-palvelu markkinalle.   

RCS-viestien toimitusvarmuus ja sen kautta saavutettava tavoitettavuus on tärkeä omi-

naisuus. Tekstiviestipalveluiden kaltainen tavoitettavuus on pyrittävä saavuttamaan. Ag-

gregaattorit ovat kehittäneet CPaaS (Communications Platform as a Service) palveluihin 

työkaluja, joiden avulla viestit on mahdollista toimittaa vaihtoehtoisia kanavia käyttäen. 

RCS-palvelut voidaan nykyisiä palveluita paremmin linkittää taustajärjestelmiin ja lisäksi 

toteuttaa vakiorajapinnoilla. Automaation avulla voidaan saavuttaa tehokkuushyötyä ja 

mahdollistaa asiakkaille itsepalveluominaisuudet. RCS sessio mahdollistaa helpomman 

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

Maksulliset lisäarvopalvelut olisivat hyvä lisätä RCS-palveluihin. Esimerkiksi operaatto-

reiden mobiilimaksamisen liittäminen palveluun, mahdollistaisi käyttäjille jouhevia ja 

helppoja palveluita sekä operaattoreille ansaintamahdollisuuden. RCS:n markkinaan 

tuomisen yksi insentiivi on ollut tarjota siinä mobiilimaksua, kuitenkin arvellaan ettei ope-

raattori usko siihen. Itsessään RCS-protokolla ei mahdollista maksamista, mutta käy-

täntä tulee näyttämään miten se voidaan palveluun liittää. PSD2 (Payment Services Di-

rective 2) maksudirektiivi edellyttää maksun erillistä hyväksyntää dialogissa. 

Operaattorit etenevät RCS-palveluiden markkinoille tuomisessa hyvin eritahtisesti. Aina-

kin alkuvaiheessa on hyvä, että palvelua voidaan tarjota riippumatta siitä minkä operaat-

torin liittymä on kyseessä. Toisin sanoen sallitaan viestien lähetys kaikkien operaattorien 

liittymiin yhden operaattorin palvelusta. Operaattorit eivät ole keskustelleet yhteisen 

brändin luomisesta RCS-palveluihin.  

Yritysviestintäpalveluiden keskeiset riskit ja tietoturvakysymykset 

Haastattelun perusteella yritysviestinnässä riskeiksi koetaan: lähettäjän aitous ja linkit, 

roskaposti, tietojen säilytys sekä erillisten järjestelmien aiheuttama monimutkaisuus. 

RCS-palvelussa riskeiksi koettiin lisäksi iOS-tuen puute ja toimijoiden eriaikaisuus.  Käy-

tännön kokemuksia on vielä niin vähän, ettei tiedetä miten riskit todellisuudessa realisoi-

tuvat. 
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Puhelimen tekstiviestisovellukseen on mahdollista lähettää viesti, jossa lähettäjä on al-

fanumeerinen merkkijono. Haastatteluaikaan liikkeellä oli huijauksia, jossa aitojen brän-

dien nimissä lähetetiin väärennettyjä viestejä, joissa saattoi olla linkki huijausverkkosi-

vustolle. Kuluttajien luottamuksen koetaan heikkenevän natiiviin viestintäsovellukseen 

tilanteen jatkuessa.  

Roskapostia kukaan ei halua mobiilikanaviin. Ihmiset eivät löydä tärkeitä viestejä mas-

saviestinnän keskeltä ja viestien avausprosentit voivat laskea. Mahdollisiin puhelimen 

ilmoitukseen ei reagoida, mikäli niitä tulee jatkuvasti. Mobiiliviestintäpalvelut luodaan pal-

veluketjussa, jolloin epäluotettavat kumppanit muodostavat riskin. RCS-palvelussa brän-

dit aloittavat session, jolloin kuluttaja ei suoraan voi hallita viestintää. Toisaalta brändillä 

tulisi olla käyttäjän suostumus palvelun käynnistämiseksi. Toimijat pitivät hyvänä mallia, 

jossa operaattorit tekevät RCS-sopimuksia tiukalla seulalla, varmistaen toimijoiden asi-

allisuuden. Tietoturvan oletettiin olevan lähtökohtaisesti tekstiviestiä parempaa, koska 

brändit joutuvat myös rekisteröitymään RCS-käyttäjiksi. 

Tietojen tallennukseen liittyvät tietoturvakysymykset nousivat haastattelussa esille. Eri-

tyisesti kansainvälisten OTT-palveluiden ja RCS-välittäjäksi kaavaillun Google Jiben 

kanssa. Kansainvälisten toimijoiden kanssa kotimaisten brändien on vaikeata tietää, 

missä asiakkaiden tietoja säilytetään. Osa toimijoista rajaa riskiään olemalla ostamatta 

näitä palveluita. Kuluttajat eivät aina koe tätä riskiksi ja käyttävät harkitsematta esim. 

OTT-viestintäsovelluksia. Kuitenkin vastaajat uskovat käyttäjien kokevan kotimaiset toi-

mijat luotettavimmiksi palveluntarjoajiksi. Lisäksi luottamusta koetaan lisäävän Suomen 

pieni markkina, jossa toimijat tuntevat toisensa.  

RCS-viestinnän suuri riski on iOS-laitteiden tuen puute. Tilannetta varten käytössä tulee 

olla vaihtoehtoisia viestin toimitustapoja. Tilanne johtaa monimutkaisuuden kasvuun, kun 

käytössä tulee olla useampi kanava, joiden toteutus vaatii resursseja. Haastateltavat ei-

vät usko RCS-tukeen pakottavan sääntelyn olevan realiteettia. Kolmannen osapuolien 

mobiilisovelluksia ei ole markkinalle ainakaan vielä ilmaantunut. Jotkut pienet toimijat 

ovat miettineet erillisen RCS-sovelluksen kehittämistä iOS-käyttöjärjestelmälle. 

RCS-palvelun riskiksi nähtiin myös lähtötilanne, jossa vain osalla laitekannasta ja liitty-

mistä on valmius vastaanottaa viestintää. Investointihalukkuutta laskee se, että palvelu 

toimii toistaiseksi vain uudemmissa Android-laitteissa. Samaan aikaan OTT-viestintäso-

vellukset ovat laiteriippumattomia. Ne toki vaativat asennuksen, mutta RCS ei myöskään 

ole tällä hetkellä suoraan käytössä, vaan RCS kyvykkyyden aktivointi päätelaitteessa 

vaaditaan. 
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Operaattorien eriaikaisuus ja konsensuksen puute on myös riski. Samoin se, että palvelu 

nähdään tekstiviestien versiona 2, eikä uusia mahdollisuuksia avaavana uutena tekno-

logiana. Lisäksi RCS osaamisen henkilöityminen koettiin riskiksi. 

RCS ei sovi viestintäpalveluihin, joissa on tavoitettava kaikki ihmiset. On kriittistä, että 

löytyy riittävästi palveluita, joissa osittainen liittymäpenetraatio on hyväksyttävää. Julki-

sen puolen palveluissa voidaan tuskin käyttää RCS-palveluita, koska tavoitettavuus on 

liian pieni. 

Markkinatuntemus ja osaaminen 

Operaattorit tuntevat hyvin omien verkkojensa datan, esim. viestimäärät, mutta kenellä-

kään ei liene selkeätä kokonaiskuvaa markkinasta. Operaattorin kokemusten mukaan 

muiden maiden kokemukset eivät ole suoraan verrannollisia Suomeen. Paras ulkoinen 

verrokkimaa on Ruotsi. Operaattori on hyvin tietoinen toimialoista, joilla käytetään eniten 

mobiiliviestintää. 

Aggregaattoreilla ei ole selkeää kuvaa toistensa markkinaosuuksista ja osittain he tuot-

tavat erilaisia palveluita. Aggregaattoreilla on riittävä osaaminen tarvittavien palveluiden 

toteuttamiseksi. Lisäksi suuremmilla kansainvälisillä toimijoilla on jo RCS osaamista kon-

sernin sisällä. 

Brändit kokevat myös omaavansa riittävän osaamisen, jotta palveluita voidaan kehittää. 

He ovat halukkaita oppimaan uutta iteroivan kehitysmallin avulla. Kilpailijoiden tilanne ja 

erityisesti RCS valmiudet on hämärän peitossa. 

Toimijoiden on vaikeata ennustaa RCS-palveluiden liikevaihtoa tulevaisuudessa. 

Toimialan yhteinen visio markkinasta 

Haastattelujen perusteella mobiiliviestintätoimialalla ei ole Suomessa yhteistä jaettua vi-

siota markkinasta. Tämä olisi tarpeellista, jotta toimiala kehittyisi ja kasvaisi nopeammin. 

Toimijat toimivat omien visioidensa ohjaamina. Ei ole tarpeeksi yhteistä keskustelua ja 

suunnittelua. Operaattorit kuulostelevat varovasti, mitä toiset ovat tekemässä. Myös kan-

sainvälisesti eri maiden kesken on erilaisia näkemyksiä markkinasta. 

Vastaavasti mobiilioperaattoreilla ei ole yhteistä visiota RCS-markkinasta ja kehityk-

sestä. Perinteisesti operaattorit ovat hoitaneet mobiilipalveluita yhteistuumin. RCS olisi 

uskottavampi, jos kaikki operaattorit olisit kehityksessä mukana tasavertaisina. Tarvittai-

siin toimialan näkemys toimijoiden rooleista ja yhteisistä tavoitteista. 

RCS on iso mahdollisuus, mutta kolme epätasa-arvoista operaattoria on riski. Lisäksi 

riskiä kasvattaa RCS:n edistämisen henkilöityminen. Suppeampi joukko toimijoita on kui-

tenkin löytänyt yhteisen vision RCS-palvelun pilotoinnista. 
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Operaattoreiden eriaikaisuudesta huolimatta kaikki ovat valitsemassa strategiseksi yh-

teistyökumppanikseen välittäjän rooliin Google Jibe palvelun. Google puskee palvelua 

voimakkaasti markkinalle. On mahdollista, että myöhemmin operaattorit siirtyvät omiin 

RCS ratkaisuihin, kuten tekstiviestipalveluissa on tilanne. 

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

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

Arvonluonti yhdessä 

Mobiiliviestintätoimialana yritykset luovat arvoa yhdessä verkostuneena!!!!!!!!!! 

Mobiilipalveluissa arvoa luodaan väkisin yhdessä. Esimerkiksi nopeaa ja oikea-aikaista 

viestintäpalvelua on mahdotonta toteuttaa, jos verkostoituneet toimijat eivät toimi yhteen. 

RCS-palveluilla on mahdollista luoda koko palveluketjulle kannattavaa liiketoimintaa. Ar-

vonluontiketjun pitää yhdistää voimansa menestyksen takaamiseksi. Yhtenä tärkeänä 

tekijänä tässä on kaikkien kannalta järkevä hinnoittelu. 

Aggregaattorit kerrostavat operaattoreiden mobiilipalveluihin lisää arvoa. He haluavat 

kukin luoda ainutlaatuisia ratkaisuita, joilla pärjäävät kilpailussa. Brändeillä on erilaisia 

tarpeita ja aggregaattori on keskeisessä roolissa integroidessaan asiakkaan järjestelmiä 

mobiiliviestintäpalvelun kanssa yhteen.  

Operaattori toimii niin laaja-alaisesti, ettei yksittäinen mobiilipalvelu saa ansaitsemaansa 

huomiota. Brändit luottavat aggregaattoreiden asiantuntemukseen tuodessaan mobiili-

palveluita markkinalle. Operaattorin rooliksi jää enemmän mahdollistaa viestintäpalvelut 

ja huolehtia siitä teknisesti. Tästä huolimatta aggregaattorit kokevat asiakkaista kilpaile-

vat operaattorit isoksi riskiksi liiketoiminnalleen. 

Yhdessä haastattelussa esimerkiksi hyvin toimivasta arvonyhteisluonnista historiasta 

nostettiin logo- ja soittoäänipalvelut. Operaattori oli palvelun tekninen mahdollistaja ja 

kertoi mahdollisuudesta. Palveluntarjoajat tekivät palvelut ja sisällön. Toimijat loivat yh-

dessä arvoa ja kaikki hyötyivät tilanteesta.  

Keskinäinen kommunikaatio 

Toimialalla ei kommunikoida riittävästi. Tapahtumia raportoidaan, mutta tulevaisuuden 

ja uuden kehittämisen suhteen ei kommunikoida riittävästi. Samaan aikaan toimialan toi-

mijat tuntevat toisensa ja keskenään on helppo kommunikoida. Toimialan tulisi kyetä 

avoimeen keskusteluun toimijoiden kesken. 

Operaattoreiden on tarkkaan mietittävä, mistä asioista voivat puhua keskenään. Yhtei-

sen vision luominen palveluiden myyntiin ja hintakeskustelut voi johtaa kartellitulkintoi-

hin. Toisen tulkinnan mukaan operaattorit ovat vetäytyneet kuoreen, eivätkä sovi 
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yhdessä mitään, vaikka tämä ei ole kiellettyä. Operaattorit tekevät kuitenkin paljon yh-

teistyötä keskenään, esim. verkkojen välinen liikenne ja verkkovierailut.  Ruotsissa ope-

raattorit tapaavat säännöllisesti neljännesvuosittain ja keskustelevat ajankohtaisista asi-

oista ja ongelmista. 

Sääntely on johtanut tarpeeseen luoda keskustelufoorumeita. Tallaisia ovat Digital Fo-

rum Finland (DFF) ja Traficom. Regulatiivisen turvallisen toimintaympäristön luominen 

tapahtuu Traficomin puitteissa ja operaattorit osallistuvat tähän työhön. DFF keskittyy 

lähtökohtaisesti lisämaksullistenpalveluiden itsesääntelyyn, mutta mukana on myös mo-

biiliviestintäasioita laajemmin. Isojen kansainvälisten toimijoiden palveluiden ulottuminen 

Suomeen tekee tilanteesta ajoittain hankalan. 

Operaattorit ja isot aggregaatorit keskustelevat keskenään säännöllisesti. Brändit ovat 

tyytyväisiä siitä, ettei heidän tarvitse keskustella suoraan kaikkien operaattoreiden 

kanssa. RCS:ään liittyen on ristiriitaa kommunikaation riittävyydestä. Toisaalta operaat-

torin mukaan laajempaan RCS-kommunikaatioon ei ole tarvetta, koska palvelu ei ole 

vielä laajemmin tarjolla.  

Puutteellinen kommunikaatio voi johtaa luottamuspulaan toimialan toimijoiden kesken. 

Näin kävi esimerkiksi yrityksessä estää huijausviestit liittyen tekstiviestien alfanumeeri-

sen lähettäjän väärentämiseen. Operaattorit kehittivät toiminatamalleja yhdessä Trafico-

min kanssa kysymättä muiden toimijoiden mielipiteitä. 

Puhelimen tekstiviestisovellukseen on mahdollista lähettää viesti, jossa lähettäjä on al-

fanumeerinen merkkijono. Haastatteluaikaan liikkeellä oli huijauksia, jossa aitojen brän-

dien nimissä lähetetiin väärennettyjä viestejä, joissa saattoi olla linkki huijausverkkosi-

vustolle. 

Piilotoimijoiden arvonluonti ja dynaaminen arvolupaus 

Mobiilipalveluiden loppukäyttäjien tarpeet ovat brändeillä parhaiten tiedossa, ja operaat-

tori uskoo tuntevansa brändien tarpeet hyvin. Toisten näkemysten mukaan operaattori 

on palveluiden tekninen mahdollistaja, jonka ei välttämättä tarvitse tuntea brändien tar-

peita tarkemmin. Yhden haastateltavan mielestä operaattori ja aggregaattori voisivat ot-

taa kuluttajat mukaan hankkeita mietittäessä. 

Operaattoreiden arvolupaus ei rajoita ja parhaimmillaan tukee aggregaattoreiden arvo-

lupausta. Esimerkiksi operaattori lupaa viestin menevän aina perille ja aggregaattori on 

lisännyt siihen, että viesti luetaan aina.  
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RCS palveluissa operaattorin arvolupaus tulee nojaamaan teknologiaan, jolloin on riski, 

että se perustuu vaihtoarvoon. Tällöin käyttöarvon luominen jää aggregaattorin ja brän-

din vastuulle.  

Sääntely 

Sääntelystä keskusteltaessa haastateltavat mainitsivat mobiiliviestintään vaikuttavina 

esimerkkeinä GDPR-asetuksen, PSD2-direktiivin, operaattoripalveluiden estoluokat, 

markkinointiin liittyvät asiat ja kuluttajasuojalain. Vastaajat pitivät hyvinä toimialan omia 

ohjeistuksia, joilla toimintaa ohjataan ennakoivasti ja osoitetaan kuluttajille ja viranomai-

sille halua toimia oikein. 

Haastateltavien mielestä nykyiset väärinkäytöksiin luodut mekanismit ovat riittävät ja 

RCS ei tuo lisätarpeita niihin. Kaikkien relevanttien sidosryhmien on päästävä mukaan 

näihin prosesseihin. Suuret verkkopalvelut portinvartijoiksi määräävän Euroopan unionin 

digimarkkinasäädöksen vaikutuksia markkinaan haastateltavat eivät osanneet juurikaan 

arvioida. Operaattoreiden ja palveluntuottajien suhteen ei uskottu muuttuvan säädöksen 

vuoksi. 

Järkevästi toteutettua sääntelyä tarvitaan. Se takaa mobiiliviestinnän turvallisuuden ja 

luo edellytykset osapuolten väliselle luottamukselle. Omaehtoinen sääntely on myös ollut 

toimivaa esim. tekstiviestikanavan puhtaana pitämiseksi. Sähköpostipalvelussa 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, että Tukholman kaupunki on vaatinut pilvipalveluihin paikalliset palveli-

met. 

Toimijoiden kannalta sääntelyyn liittyy hyvien puolien lisäksi myös riski. Väärinkäytöksiä 

ei ole onnistuttu täysin estämään sääntelystä huolimatta. Sääntelyn negatiivisina puolina 

mainittiin sen aiheuttama hallinnollinen taakka, kustannukset ja liiketoiminnan rajoittami-

nen. Mobiilikanavia ei hyödynnetä markkinointiin, jos se on liian vaikeata. Näin voi käydä 

esimerkiksi, jos markkinointilupien kerääminen on haastavaa. Asiakaspalvelun informaa-

tio- ja markkinointiviestinnän rajaa on välillä vaikeaa ymmärtää. GDPR-asetuksen kirjai-

mellinen noudattaminen voi tehdä palveluiden toteuttamisesta turhan vaikeata. RCS-pal-

veluiden kieltämisen toivotiin olevan opt-out mallinen prosessi. 

4.2 Pohdintaa ja johtopäätöksiä 

Suomen mobiiliyritysviestintämarkkinan toimijoilla ei ole tutkimuksen perusteella yhteistä 

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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keskeisistä arvolupauksen ominaisuuksista uudenteknologian palveluilla (Nussipova 

2022). Jaetun vision puuttumisen takia RCS-palveluille voi kehittyä epäyhtenäisiä ja jopa 

ristiriitaisia arvolupauksia, josta seuraa haittaa palvelun hyväksynnälle brändien 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 käyttöönottoa (Sudlow-Poole 2022). 

Yhteistyötä tehden voidaan RCS-palveluilla luoda asiakkaille arvoa, kuten Japanin esi-

merkki (GSMA 2019) osoittaa. Arvonluonti on resurssien yhdistämistä 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 yhteistyön 

puute, joka näkyy esimerkiksi operaattoreiden eriaikaisessa RCS-palveluiden markki-

noille tuomisessa, on riski, kun arvonluonti ei verkostossa perustu resurssien yhdistämi-

seen ja vuorovaikutukseen. Lisäksi ilman yhteistyötä, ei voida laatia toimijoiden yhteistä 

arvolupausta, joka vaikuttaa positiivisesti niiden suorituskykyyn ja johtaa palveluverkos-

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

OTT-viestintäsovellusten tarjotessa kovaa kilpailua viestipalveluissa ja kasvavassa mää-

rin yritysviestinnässä on uhan torjumiseksi ja RCS:n arvon osoittamiseksi operaattorei-

den ja toimialan yhdessä kyettävä kertomaan RCS:llä saavutettavat edut, kuten käyttä-

jien laajempi tavoitettavuus verrattuna pirstoutuneeseen OTT-ekosysteemiin. (Sudlow-

Poole 2022) Tähän liittyy haaste, koska ainakaan lähtötilanteessa RCS-viestit eivät ta-

voita kaikki päätelaitteitä, johtuen tuen puutteesta ja toimijoiden eriaikaisuudesta.  

Suomessa on mobiiliviestintätoimialalla rajoitettu määrä toimijoita, jotka tuntevat toi-

sensa hyvin. Kuitenkin samanaikaisesti toimialalla ei kommunikoida ja keskustella avoi-

mesti riittävästi. Puutteellinen kommunikaatio on aiemmin johtanut toimijoiden kesken 

luottamuspulaan, joka näkyi esimerkiksi tekstiviestien lähettäjän varmentamiseen liitty-

vässä ongelmassa. Toimijoilla on myös erilaisia näkemyksiä siitä, mikä on operaattoreille 

sallittua yhteistyötä ja mikä ei. Tuloksen perusteella yhteistyön ja kommunikaation puut-

teet haittaavat toimialan kehitystä ja on riski RCS-palveluiden menestykselle. Arvonluon-

nissa on kommunikaatio verkoston toimijoiden kesken tärkeätä (Lusch ja Vargo 2006; 

Brodie ym. 2019). Tuloksen perusteella kommunikaatiota ja keskustelufoorumeita tarvi-

taan lisää tai nykyisissä on käsiteltävä toimialan asioita avoimemmin, laajemmin ja mah-

dollisesti säännöllisemmin sekä varmistuttava oleellisten sidosryhmien osallistuminen 

niihin. Toimialalla on nyt lähinnä sääntelytarpeesta alkaneita keskustelufoorumeita. 
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Mobiiliviestintätoimialalla operaattorit, aggregaattorit ja brändit luovat yhdessä arvoa. 

Yritysverkoston arvon yhteisluonnissa sidosryhmien ristiriitaiset tavoitteet, intressit, vas-

tuut, odotukset ja näkökulmat tarkoittavat sitä, että sitoutuminen ei välttämättä aina luo 

arvoa ja voi jopa johtaa arvon tuhoutumiseen (Davey ym. 2022). Tutkimuksen tulosten 

perusteella yhtenä asiana sitouttamista haittaa operaattoreiden epäselvät intressit pal-

veluiden mahdollistaja ja samaan aikaan palveluiden tuottaminen ja kilpailu aggregaat-

toreiden kanssa. Aggregaattorit toimivat keskenään eri tavalla ja haluavat kukin luoda 

ainutlaatuisia ratkaisuita ja luoda kilpailuetua, kuitenkin heillä on yksimielisyys RCS-pal-

veluiden markkinoille tulon tarpeesta. Keskinäisen luottamuksen kasvattamiseksi toimi-

joiden roolit olisi hyvä keskustella yhdessä ainakin RCS-palveluiden osalta. Samalla 

RCS-palvelulle luodaan yhtenäistä mielikuvaa verrattuna pirstoutuneiseen OTT-viestin-

täpalveluihin. 

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 brändi on mobi-

lisoivan asiakkaan roolissa. Vastaavasti aggregaattorin kannalta yritysasiakas on vas-

taavassa roolissa. Rikkaan viestisisällön ja sovellusten kaltaisen käyttökokemuksen 

avulla RCS-palvelut voivat tarjota paljon uusia mahdollisuuksia toimijoille, jotka ovat ar-

vonluontiketjussa piilossa ja eivät tiedä uusista mahdollisuuksista. Ilman asiakasjohtoi-

sen sitouttamisen periaatteiden soveltamista, toimijat voivat myös jäädä piiloon ja tietä-

mättömiksi uusista mahdollisuuksista RCS-palveluiden avulla. 

Tulosten perusteella operaattori uskoo tuntevansa brändien tarpeet hyvin ja brändien 

tietävän loppukäyttäjien tarpeet. Ristiriitaisesti todettiin myös operaattorin olevan palve-

luiden tekninen mahdollistaja, jonka ei tarvitse tuntea brändien tarpeita tarkemmin. Mo-

lemmissa näkemyksissä yhdistyy se, että tärkeät toimijat voivat olla piilossa organisaa-

tiolta. Tämän haasteen voittamiseksi organisaatiolta edellyttää 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 ilmenevät 

resurssien panoksina ja luovat joukon uusia yhteyksiä, jotka muokkaavat toimijan ja mui-

den toimijoiden muodostamaa verkostoa (Brodie ym. 2019). Verkostossa eri toimijoiden 

osallistuminen on ratkaisevan tärkeätä uusien käytäntöjen hyväksymiselle, koska 

jokainen toimija (eri tasolla) on osa prosessia (Massi, Rod, ja Corsaro 2021). Brändeillä 

on erilaisia tarpeita ja aggregaattorilla on keskeinen rooli mahdollistaa ne operaattorin 

palveluiden avulla. Brändit saavat tarvitsemansa palvelut asiantuntevan aggregaattorin 
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kautta, kun operaattorit tarjoavat laaja-alaisesti palveluita keskittymättä yksittäisiin tar-

peisiin. Tällöin mobilisoiva asiakas (aggregaattori) laajentaa toimijaverkostoja tulkitse-

malla uudelleen (operaattorin) kommunikatiivisen arvolupauksen ensisijaiseksi mekanis-

miksi, joka tarjoaa erilaisia mahdollisuuksia ja arvotuloksia verkostoissaan piileville toi-

mijoille (brändit ja kuluttajat). (Davey ym. 2022) Esimerkki tästä on tutkimuksen tuloksen 

mukaan operaattorin lupaus viestien toimittamisesta ja aggregaattorin lisäämä lupaus 

niiden lukemisesta. Rikas viestisisältö ja sovellusten kaltainen käyttökokemus mahdol-

listaa vastaavien ja monipuolisempien arvolupausten laatimisen myös RCS-palveluissa. 

Tutkimuksen tuloksista kävi myös ilmi, että RCS-palveluissa operaattorin arvolupauksen 

pelätään olevan sisäisestimääritetty ja teknologialähtöinen, jolloin on riski sen perustu-

van vaihtoarvoon. Käyttöarvon luominen jää tällöin aggregaattorien ja brändien vas-

tuulle, joiden on kyettävä määrittelemään arvolupaus yhdessä asiakkaan kanssa, joiden 

rooli on kriittinen arvonyhteisluonnissa. (Ranta, Keränen, ja Aarikka-Stenroos 2020; Ad-

rian Payne, Frow, ja Eggert 2017; Massi, Rod, ja Corsaro 2021; Prahalad ja Ramaswamy 

2004)  Siirtymällä staattisista tarjouksista dynaamisiin, vastavuoroisiin ja yhdessä luotui-

hin arvolupauksiin luodaan parempaa käyttöarvoa sekä pysytään kilpailijoiden tahdissa 

markkinalla, jossa muutosvauhti kiihtyy koko ajan (Adrian Payne ym. 2020; Day 2020). 

Käyttöarvo sisältää laajan joukon arvoajureita, jotka eivät ole rahallisia tai taloudellisia 

(Patala ym. 2016; Corvellec ja Hultman 2014). Riskinä on, ettei ilman dynaamisia ja yh-

dessä luotuja arvolupauksia RCS-palveluiden potentiaalia voida lunastaa yritysviestintä-

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 kehittämisen ei uskota olevan ongelmallista. Yhdelläkään 

toimialan toimijoista ei kuitenkaan taida olla selkeää kokonaiskuvaa yritysmobiiliviestin-

nän kokonaismarkkinasta. Toimijoiden on myös vaikeaa arvioida RCS-palveluiden liike-

vaihtoa tulevaisuudessa.  Lisäksi Suomen markkinaa ei voida suoraan verrata muihin 

maihin, kuitenkin Ruotsi on paras verrokki. Arvolupauksia suunniteltaessa organisaa-

tiolla tulee olla riittävä markkinatuntemus, käsittäen olemassa olevat ja potentiaaliset asi-

akkaat sekä kilpailijat (Adrian Payne, Frow, ja Eggert 2017). Nykyisessä tilanteessa eri-

tyisesti operaattorin arvolupauksen suunnittelu voi jäädä puutteelliseksi, koska markki-

naa ei tunneta riittävän hyvin. Operaattorit tunnistivat, että aggregaattorien sitouttaminen 

asiakasjohtoiseen arvonluontiin on tärkeätä. Lisäksi RCS-osaamisen henkilöityminen 

kasvattaa yritysten riskiä. Kansainvälisillä aggregaattoreilla on positiivisia kokemuksia 

Ruotsissa toteutetuista RCS-piloteista, jolloin niistä saatua oppia voidaan jossain määrin 

soveltaa Suomen markkinassa. Toimijoiden tulisi yhdessä ja erikseen arvioida onko 
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heidän markkinatuntemuksensa riittävän hyvä RCS-palveluiden arvolupauksen määrit-

telemiseksi. Teorian mukaan B2B-markkinoilla on vaikeaa kehittää mitattavissa olevia 

arvolupauksia. Tällöin voidaan harkita kahta näkökulmaa sekä kvantitatiiviset asiakas-

edut (kustannusten alentaminen tai välttäminen, riskien minimointi, voiton ja katteen pa-

rantaminen sekä säästöt pääomakustannuksissa) että 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 pidemmällä aikajänteellä menetyk-

sen yksi avaintekijä (Adrian Payne, Frow, ja Eggert 2017). Investoinnit mahdollistavat 

innovaatioita osaltaan. Tulosten perusteella operaattoreiden halukkuus innovoida ja in-

vestoida mobiiliviestintään ja erityisesti RCS-palveluihin ei ole kovin suurta. Tekstivies-

teihin verrattuna parempi tietoturva on operaattoreiden suurin syy RCS-palveluiden 

markkinoille tuontiin. Tätä seikkaa vasten on vakavasti huomioitava tuloksissa esille 

noussut huoli siitä, että operaattori näkee RCS:n vain uutena versiona tekstiviestistä. 

Tällöin on riski, että RCS-palvelun potentiaalia jää hyödyntämättä ja uusia asiakkaista ei 

tavoiteta ja viestimäärät eivät kasva. Vaikka tämä potentiaali ei ole vielä konkretisoitunut, 

ovat suuremmat aggregaattorit valmiita investoimaan palveluun. EU:n digimarkkinasää-

dös pyrkii myös mahdollistamaan kaikkien osapuolien innovaatiot myös mobiiliviestin-

tään (Euroopan komission verkkosivusto 2022).  

Tulosten perusteella yritysten uskotaan olevan halukkaita investoimaan RCS-palvelui-

hin, jos se tarjoaa jotain etua kilpaileviin järjestelmiin nähden. Kuitenkin brändien välillä 

on suurta vaihtelua investointihalukkuudessa mobiiliviestintään. Erityisesti aggregaatto-

reiden tulisi tarjota erilaisia arvolupauksia eri asiakkaille ja asiakassegmenteille ja muo-

kattava jokaista arvolupausta ajan myötä, jotta ne pysyvät riittävän 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 kevyempää ja kehityskus-

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

RCS:n menestyksen kannalta on tärkeätä, että siihen liitetty arvolupaus kertoo brändeille 

todellista etua ja arvolupaus on riittävän dynaaminen kattamaan erilaiset tarpeet proses-

sin eri vaiheissa (Adrian Payne ym. 2020). RCS-palveluiden on tarjottava vähintään sa-

mat edut, kun OTT-viestintäpalvelut ja tekstiviestit, jotta edes osittain markkinavaltaus 

on mahdollista  (Karikoski 2013). Aiemman tutkimusten mukaan OTT-viestintäpalvelui-

den avulla yrityksen saavat yhteyden asiakkaaseen tehokkaammin, helpommin ja tuot-

tavammin (Wan ym. 2019). Niitä voidaan hyödyntää asiakasviestintään, ilmoituksiin, 

markkinointiin ja keskusteluun (Velez Ryan 2022). OTT-viestinnän avulla 
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organisaatioiden jakeluprosessi nopeutui ja tehostui (Sixto-Garciá, López-Garciá, ja De 

La Fuente 2021), myyntisykli lyhenee sekä asiakkuuksien hallinta on helpompaa (Wan 

ym. 2019). Yrityksen viestintäpalveluiden kehittäminen ei vaadi suurta kertainvestointia 

ja on tehokkaampaa verrattuna muihin kanaviin (Xu ym. 2021; Wan ym. 2019). Samat 

arvot ovat läsnä myös RCS-yrityspalveluissa, jolloin tekstiviestiin verrattuna tarjotaan pa-

rempaa käyttökokemusta ja mahdollistetaan liiketoimintaa yritysten ja asiakkaiden vuo-

rovaikutuksen kautta (GSMA 2020). RCS-palvelut voivat lunastaa arvolupauksensa esi-

merkiksi lisäarvopalveluissa ja maksuissa, keskustelevassa kaupankäynnissä ja asia-

kaspalvelussa, brändin tunnettavuudessa, palveluiden itsehallinnassa, joka on kuitenkin 

erittäin riippuvainen tekoälypohjaisten chattibottien kehityksestä. (Sudlow-Poole 2022)  

Tutkimuksen mukaan tavoitettavuus on tärkein syy yrityksille käyttää tiettyä mobiilivies-

tintäpalvelua. Vuorovaikutteisuus, rikas ja oikea viestintäsisältö lisäävät brändin ja sen 

palvelun kiinnostavuutta, parantavat käyttökokemusta sekä lisäävät asiakasviestintää. 

Rikas viestisisältö pitää brändin modernina sekä kasvattaa uskottavuutta, luotettavuutta 

ja turvallisuuden tunnetta. Yrityksille on tärkeätä, että viestit luetaan lähes välittömästi 

saapumisen jälkeen, kuten tekstiviestien tapauksessa. Yritysmarkkinoijat luottavat 

enemmän natiiveihin viestintäsovelluksiin kuin erillisiin viestintäsovelluksiin (McCallister 

2019). Natiivit viestintäsovellukset lisäävät asiakkaiden tavoitettavuutta ja ne koetaan 

turvallisimmiksi, kuin erikseen asennettavat sovellukset.  

Perinteisissä tekstiviestipalveluissa konversion mittaus on ollut vaikeata. Sessiopohjai-

sesti hinnoiteltu RCS-palvelu voi helpottaa mittaamista, edistää arvopohjaista hinnoitte-

lua erityisesti kuluttajien suuntaan, mahdollistaa sijoitetun pääoman tuoton laskennan 

sekä helpottaa palveluiden A/B testausta. Yritysmarkkinoijat arvostavat viestintäsovel-

luksien mittareita ja analytiikkaa, jotka edistävät keskustelevaan kaupankäyntiin eli dia-

logiin perustuvaa markkinointistrategiaa (McCallister 2019; Mobile Ecosystem Forum Ltd 

2022). RCS-yritysviestintä parantaa kampanjan tehokkuutta ja viestien avausprosentteja 

muihin kanaviin verrattuna (Capacity Magazine 2022). RCS-chatbottiin rakennetun au-

tomaation avulla voidaan saavuttaa tehokkuushyötyä ja mahdollistaa asiakkaille itsepal-

veluominaisuudet. 

Kuluttajat arvostavat tämän tutkimuksen tulosten perusteella mobiilipalveluissa help-

poutta, vaivattomuutta, hyödyllisyyttä, tavoitettavuutta ja turvallisuutta. Käyttöönoton tär-

keimmiksi syiksi nousivat lähipiiri ja sosiaaliset kontaktit, palvelun hyödyllisyys ja help-

pokäyttöisyys sekä palvelun ilmainen käyttöoikeus. Aiemmissa tutkimuksissa kuluttajat 

pitävät OTT-viestintäpalveluita houkuttelevina, koska arvostavat niiden tarjoamia lisätoi-

mintoja ja rahallista säästöä tekstiviestiin verrattuna (Arnold, Schneider, ja Hildebrandt 

2016). Palveluiden hyväksyntään vaikuttavat ennen kaikkea koettu laatu ja koettu 
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helppokäyttöisyys (Chopra ja Bedi 2018; Lee, Cheung, ja Chen 2007). Yleisin syy pal-

veluiden käyttöönottoon on olla jäämättä pois vakiintuneista sosiaalisista kontakteista 

(Arnold, Schneider, ja Hildebrandt 2016). Moderneissa viestintäpalveluissa käytetään 

luonnollista kieltä ja koetaan keskustelu luontevammaksi (Arnold, Schneider, ja Hilde-

brandt 2016; O’Hara ym. 2014). Mobiiliviestintätoimialan edustajien mielestä uudet mo-

biilipalvelut otetaan aluksi käyttöön nuoremmissa ikäluokissa, mutta intuitiivisia ja natii-

viin sovellukseen perustuvia palveluita tullaan käyttämään kaikissa ikäluokissa. Aiemmat 

tutkimukset tukevat iän ja käyttöintensiteetin käänteisen suhteen (Montag ym. 2015; Ke-

kolahti, Karikoski, ja Riikonen 2015). Applen strategia integroida viestintäpalvelut natii-

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

Edut ovat yksi arvolupauksen keskeisistä ominaisuuksista. Ne kiteyttävät tyypilliset 

arvotulokset joita kohdeasiakas odottaa saavansa (Rintamäki, Kuusela, ja Mitronen 

2007). Yhteenvetona voidaan todeta tutkimuksen ja kirjallisuuden perusteella, että brän-

deille RCS-palveluiden edut ja arvolähteet ovat viestinnän tehokkuus, helppous, tuotta-

vuus, nopeus, luotettavuus ja turvallisuus. Ne ilmenevät yritysten asiakaspalvelussa, asi-

akkaiden tavoitettavuudessa, asiakkuuksien hallinnassa, asiakasviestinnässä, palvelui-

den itsehallinnassa, jakeluprosesseissa, myyntisykleissä, investoinneissa viestintäpal-

veluihin, asiakkaiden uskollisuudessa, palveluiden käyttökokemuksessa, modernina il-

meenä sekä suorituskykymittauksessa. Kuluttajille viestipalveluiden arvolähteet ovat 

helppous, vaivattomuus, hyödyllisyys, tavoitettavuus, turvallisuus, koettu laatu. Ne ilme-

nevät palveluiden lisätoiminnoissa, kustannusten säästössä, luontevassa keskuste-

lussa, rikkaassa viestisisällössä sekä helpossa käyttöönotossa. 

Teorian mukaan arvolupaukset tulee viestiä niin, että ne ovat vakuuttavia ja ne ymmär-

retään. Arvon varmistus on jatkuvaa toimintaa, joka osoitetaan taloudellisten ja muiden 

tulosten avulla. Johdonmukaisuus ja jatkuvuus ovat tärkeitä arvon varmistuksessa ja ar-

volupauksen tarkistuksessa.(Adrian Payne ym. 2020) Tulosten mukaan mobiiliviestin-

nässä arvo osoitetaan käytännössä, kun palvelut toimivat lupausten ja arvolupaus vies-

titään positiivisten kokemusten mukaisesti. Varsinkin kuluttajat ymmärtävät arvon käy-

tännön kokemusten kautta. Kuitenkin uutena teknologiana RCS-palveluiden arvoon liit-

tyy epävarmuutta, kun asiakkaat eivät tunne niitä. Selkeästi ilmaistu nimenomainen ar-

volupaus auttaisi asiakkaita muodostamaan vahvoja ja realistisia odotuksia, mikä vähen-

tää harkinnan epävarmuutta ja edistää käyttökokemusta (Adrian Payne, Frow, ja Eggert 

2017; Nussipova 2022). Yritysten kannattaa muotoilla RCS-palveluille selkeitä arvolu-

pauksia ja muokata niitä säännöllisesti iteratiivisenprosessin avulla, joka voidaan ym-

märtää dynaamisena viestintäprosessina (Nussipova 2022). Lisäksi RCS-palveluiden ar-

volupauksia suunniteltaessa on mietittävä sidosryhmät, joille ne kohdistetaan sekä onko 
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tarkkuus yritystasolla, asiakassegmenttitasolla tai yksittäisen asiakkaan tasolla (Adrian 

Payne, Frow, ja Eggert 2017; Chandler ja Lusch 2015). 

Tulosten perusteella toimialalla aggregaattorit ja brändit uskovat arvolupauksella olevan 

myönteinen vaikutus toimittajayritykseen ja asiakkaaseen. Sisäisesti arvolupaus selkeyt-

tää yrityksen ja palveluiden tarkoitusta, tavoitteita ja yhteistoimintaa. Tämä vastaa aiem-

man tutkimuksen tulosta, jonka mukaan arvolupauksen tehokkaalla sisäisellä viestin-

nällä on todennäköisesti positiivinen vaikutus toimittajayrityksen markkinasuuntautumi-

seen, työntekijöiden asenteisiin ja käyttäytymiseen sekä resurssien käyttöön (Adrian 

Payne, Frow, ja Eggert 2017). Tulosten mukaan toimialalla voidaan arvolupauksella vai-

kuttaa asiakkaiden arvovaatimuksiin ja hyvällä palvelukokemuksella nostaa vaatimusta-

soa. Saman suuntaisesti aiemmassa tutkimuksessa on todettu, että arvolupauksilla voi 

olla myönteinen vaikutus asiakkaiden arvokäsityksiin ja niistä aiheutuviin asenteisiin ja 

käyttäytymisiin, sekä selkeästi ilmaistu nimenomainen arvolupaus auttaa organisoimaan 

ja priorisoimaan yrityksen toimintaa ja auttaa asiakkaita muodostamaan vahvoja ja rea-

listisia odotuksia. Lisäksi, että toimittajien tulisi arvolupauksella viestittää ylivoimaisia ja 

ainutlaatuisia arvoja ja huomioida sen myönteinen vaikutus asiakkaiden arvokäsityk-

seen, laatukäsityksiin, tyytyväisyyteen ja uskollisuuteen. (Adrian Payne, Frow, ja Eggert 

2017) Toimialalla on suhteellisen hyvin ymmärretty arvolupauksen positiivinen vaikutus 

toimittajayritykseen. Osa toimijoista on havainnut arvolupauksen vaikutuksen asiakkaan 

arvokäsityksiin. Arvolähteisiin perustuvat arvolupaukset ovat tärkeitä myös RCS-palve-

luissa, jotta asiakkaat ymmärtävät niiden vastaavan tarvetta. Lisäksi muokataan asiak-

kaiden arvokäsityksiä lähemmäksi RCS-palveluiden tarjoamia arvoja. 

Palveluprosessissa luotava arvo tulee varmistaa taloudellisten tulosten ja muiden toi-

menpiteiden avulla sekä arvolupausta on tarvittaessa päivitettävä. B2B-sektorilla arvon-

varmistukseen kuuluu tehokas viestintä asiakkaille tämän vaiheen tuloksista ja heidän 

palautteensa saaminen toimitetusta arvosta. Johdonmukaisuus ja säännönmukaisuus 

ovat tärkeitä 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 säännöllisesti, mutta osa ei ilmei-

sesti lainkaan. Mobiiliviestintäratkaisuita hyödyntävät yritykset seuraavat viestintäka-

navien tehokkuutta tarkasti, jolloin erilaiset raportoinnit ovat tärkeitä arvonosoituksessa. 

Toimittajan on yhteistyössä asiakkaan kanssa tunnistettava arvo selkeästi ja yksityiskoh-

taisesti arvolupauksen kehitysvaiheessa ja sen jälkeen osoitettava jatkuvan käyttöarvon 

aikana.(Adrian Payne ym. 2020) RCS-palvelun osalta operaattori on keskustellut 
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tärkeimpien aggregaattoreiden kanssa siitä ja on tietoinen brändien toivomista paran-

nuksista tekstiviestipalveluiden suhteen. Lisäksi eräässä tapauksessa asiakasta osallis-

tetaan tuotekehitykseen. Joltain osin nämä vastaavat teoriaa, mutta ei missään nimessä 

täysin. Uuteen teknologiaan liittyvässä tutkimuksessa (Nussipova 2022) arvolupauksen 

muutoksessa on havaittu kolme vaihetta. Ensin keskitytään visioon, markkinatuntemuk-

seen ja asiantuntemuksen kaltaisiin ominaisuuksiin. Toisessa vaiheessa mukaan tulee 

yhteistyö, verkostot, strategiset suhteet. Viimeisessä vaiheessa käyttöön liittyvät asiat, 

kuten asiakaspalaute, käyttöönotto, räätälöinti, pilotointi ja ROI, ovat keskeinen osa 

arvolupauksia. Arvon varmistuksessa ja arvolupauksen tarkistuksessa olisi vielä kehitet-

tävää, jotta RCS-palveluilla olisi paremmat menestymismahdollisuudet. RCS:n arvolu-

pauksen suunnittelussa voidaan hyödyntää sen kolmivaiheista muutosta ja keskittyä kul-

loinkin ajankohtaisiin ominaisuuksiin. Yritysten ja varsinkin aggregaattoreiden on hyvä 

ylläpitää dynaamisia kyvykkyyksiä, jotta he voivat luoda kilpailukykyä ja muokata kilpai-

luympäristöä edullisesti (Teece 2009; Day 2020).  

Tutkimusta tehtäessä RCS-palveluiden hinnoittelun oletettiin tarkoittavan operaattorin 

brändiltä suoraan tai aggregaattorin välityksellä veloittavaa korvausta. Haastatteluissa 

kävi ilmi se, ettei asia ole näin yksinkertainen. Riippuen vastaajan asemasta näkemys 

saattoi olla edellä mainittu, brändien kuluttajalta veloittama korvaus tai sitä ajateltiin lisä-

maksullisten palveluiden veloitusmahdollisuuksien kautta. RCS-palvelu ei itsessään 

mahdollista kahta jälkimmäistä, mutta ne kannattaa huomioida palvelukokonaisuuksia 

luotaessa, koska ne koettiin hyvin keskeisiksi ominaisuuksiksi RCS-palveluiden kannalta 

ja mahdollistat suuren joukon erilaisia käyttäjille maksullisia RCS-palveluita.  

Käyttäjälle ehdotettujen maksuvaihtoehtojen tulee sisältää operaattorilaskutus ja kol-

mannen osapuolen maksupalvelut, joita chattibotti haluaa tarjota (GSMA 2020). Lisäksi 

PSD2-maksudirektiivi edellyttää maksun erillistä hyväksyntää dialogissa. RCS-palve-

luun liitetty operaattorilaskutus mahdollistaisi käyttäjille jouhevia ja helppoja palveluita 

sekä operaattoreille ansaintamahdollisuuden. Toimialan mielestä operaattori ei kuiten-

kaan usko tähän mahdollisuuteen. RCS-palvelut istuvat hyvin internet-palveluita hallit-

sevaan freemium / premium hinnoittelumalliin (Farooq ja Raju 2019), koska lähtökohtai-

sesti palvelu on kuluttajalle ilmaista. 

Tutkimustuloksen mukaan mobiilioperaattoreiden nykyinen hinnoittelu on monenkirjavaa 

ja vaikeaselkoista, joko tahallisesti tai tahattomasti. Lisäksi operaattoreiden uskotaan 

aiemmin haitanneen markkinan kehittymistä liian korkealla hinnoittelulla. Hinnoittelu on 

kriittinen tekijä myös RCS-palveluiden menestymisen kannalta. Transaktiopohjainen hin-

noittelu koettiin selkeäksi, helpoksi ostaa ja kontrolloitavaksi. Sessiopohjaisen mallin us-

kottiin tukevan vuorovaikutukseen perustuvia palveluita. Operaattori vahvisti molempien 
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mallien olevan lähtötilanteessa käytössä ja lopullisen mallin tarkentuvan kokemuksen 

karttuessa. Tämä 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 myös perustua totuttuun ta-

paan mitata vaihtoarvoa. Käyttöarvoon perustuvan ajattelun kasvaessa tulee sessiopoh-

jaisesta mallista suositumpi. Hinnoittelun on joka tapauksessa oltava järkevää kaikkien 

toimijoiden kannalta ja kehityttävä markkinan mukana. 

Operaattorit olivat aluksi varauksellisia RCS-palveluiden suhteen. Niiden pelättiin kor-

vaavan tuottoisan tekstiviesteihin perustuvan yritysviestintäliiketoiminnan. Vähitellen 

RCS-palvelun on ymmärretty kilpailevan ensisijaisesti OTT-viestintäpalveluiden, mobii-

lisovellusten sekä sähköpostimarkkinoinnin ja – viestinnän kanssa. Operaattorivetoisten 

viestintäpalveluiden kannalta RCS-palvelut täydentävät eivät korvaa tekstiviestipalve-

luita. Ne mahdollistavat operaattoreille ja aggregaattoreille uutta liiketoimintaa ja vetoa-

vat brändeihin palvelu- ja viestintäkanavana. Aiemmassa tutkimuksessa on todettu, että 

tekstiviesti- ja OTT-palveluiden välillä ei ole suoraa korvaavuutta (Karikoski 2013; Ar-

nold, Schneider, ja Hildebrandt 2016) varsinkaan jos palveluiden käytöstä 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). Nämä tulokset 

tukevat sitä, että RCS-palvelut tulevat täydentämään tekstiviestipalveluita ja kilpaile-

maan OTT-yrityspalveluiden kanssa. 

Roskaposti tunnistetaan teoriassa (Mobile Ecosystem Forum 2020) ja tutkimuksessa ris-

kiksi mobiilipalveluissa. Se laskee käyttäjien sitoutumista, viestien avausprosentteja ja 

vastausintoa. Viestintää varten brändeillä tulisi olla kuluttajalta lupa, joko erillinen suos-

tumus tai aiempi asiakkuus (Tietosuojavaltuutetun toimisto ei pvm.). RCS-palvelussa 

epäluotettavat brändit aiheuttavat riskin, koska ne voivat aloittaa viestinnän ilman asiak-

kaan suostumusta. Roskapostia ei voida täysin estää, mutta operaattoreiden tulee tehdä 

RCS-palvelusopimuksia tiukalla seulalla, varmistaen toimijoiden asiallisuuden. Riskiä 

pienentää myös se, että brändien tulee rekisteröityä RCS-käyttäjiksi. Tämä ja Verified 

Sender -toiminnon (Mobile Ecosystem Forum 2020) käyttö estävät myös tekstiviesteissä 

esiintyvän alfanumeerisen lähettäjän väärentämisen ja on yksi RCS:n etu. 

Matkapuhelinoperaattorit voivat tarjota parempaa luotettavuutta, turvallisuutta ja yksityi-

syyttä kuin OTT-palveluntarjoajat (Karikoski 2013), joiden on arveltu rikkovan EU:n 

yleistä tietosuoja-asetusta (John, McCreary, ja Roberts 2022; Tietosuojavaltuutetun toi-

misto 2021). Kaikki operaattorit ovat valinneet tai valitsemassa RCS-palveluiden 
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strategiseksi yhteistyökumppaniksi ja välittäjäksi Google Jiben. Tämä yhtenäistää tekno-

logiaa, mahdollistaen helpommat integraatiot sekä pienentää vaadittuja alkuinvestoin-

teja. Tästä muodostuu kuitenkin riski, koska Jiben kanssa kansallisten toimijoiden on 

vaikeaa varmistaa tietojen säilytys EU:n alueella. Tulosten perusteella osa brändeistä ja 

julkisista toimijoista rajaa omaa riskiään olemalla ostamatta palveluita, joissa on mukana 

em. kansainvälisiä palveluntuottajia. Myöhemmässä vaiheessa operaattoreiden Jibe-yh-

teistyöstrategiaa on hyvä tarkastella uudestaan hyötyjen ja haittojen kannalta. 

RCS-palvelun tekninen toteutus sisältää useita turvallisuusteknologioita. Yksittäisten 

teknologioiden turvataso riippuu käytettävän turvatoimenpiteen valinnasta. Käyttäjä voi 

hallita omien käyttäjätietojensa jakamista sekä pystyy estämään tai poistamaan yksittäi-

siä chattibotteja paikallisesti laitteella. (GSMA 2020) Toimialan on tärkeätä viestiä kulut-

tajalle tietoturvasta ja tietojen hallinnasta. 

Toimialalla nähdään iOS-tuen puute yhtenä RCS:n suurimpana riskinä. On epätodennä-

köistä, että Apple ottaa RCS-viestinnän käyttöön lähiaikoina (Sudlow-Poole 2022). Kii-

nan mallin (ZTE 2021; Hatt, Jarich, ja Kolta 2021) mukaisesti, sääntelyn kautta tapahtu-

vaa RCS-tuen saamiseen iOS laitteisiin ei myöskään uskota. RCS:n kannalta on kriit-

tistä, että löytyy riittävästi palveluita, joissa osittainen tavoitettavuus on hyväksyttyä. Ti-

lanne johtaa monimutkaisuuden kasvuun, kun käytössä tulee olla useampi kanava, joi-

den toteutus vaatii resursseja. Aggregaattoreiden rooliin sopii luontevasti tarjota brän-

deille yhden vakiorajapinnan kautta vaihtoehtoisia viestintäkanavia, kuten Network Fall-

back to SMS (NFS) toimintoa, jossa viesti lähetetään tekstiviestillä RCS-palvelun ollessa 

saavuttamattomissa (GSMA 2020; ChinaMobile, ChinaTelecom, ja ChinaUnicom 2020). 

EU:n digimarkkinasäädöksen mukanaan tuomaa portinvartijoiden velvollisuutta toimia 

yhteen pienempien toimijoiden kanssa (Hughes 2022; European Parliament 2022; EU 

2022; Euroopan komission verkkosivusto 2022) ei nähty mahdollisuutena vastata mark-

kinatarpeeseen ja tarjota aggregaattoreille uusia palvelumahdollisuuksia. 

Mobiiliviestintäalalla suhtaudutaan sääntelyyn sekä positiivisesti että negatiivisesti. Vi-

ranomaissääntelyä ja omaehtoista sääntelyä tarvitaan takaamaan mobiiliviestinnän tur-

vallisuuden ja osapuolten välisen luottamuksen. Nykyisellä sääntelyllä ei ole kuitenkaan 

kyetty estämään kaikkia väärinkäytöksiä (Traficom 2023). Se voi rajoittaa liiketoimintaa 

ja kasvattaa kustannuksia. Nykyiset väärinkäytöksiin luodut mekanismit ovat riittäviä 

myös RCS-palveluiden kanssa, kunhan kaikki relevantit sidosryhmät ovat mukana pro-

sesseissa. Operaattoreiden viestintäpalveluita vähemmän säännellyt OTT-viestintäpal-

velut loivat toimialalle uusia liiketoimintamalleja, jotka perustuvat mm. kohdistettuun mai-

nontaan ja kuluttajille ilmaiseen palveluun (Arnold, Schneider, ja Hildebrandt 2016). 



82 
 

Osittain sääntelyn takia operaattorit eivät kehittäneet palveluitaan ja markkinalla oli tilaa 

uusille toimijoille. 

Yritysmobiiliviestintään keskittyminen on hyvä strateginen lähtökohta RCS-palveluiden 

markkinalle tuloon. Suomen viestintämarkkinassa on yritysviestinnässä vielä tilaa toisin 

kuin kuluttajien välisessä viestinnässä, joka on siirtynyt OTT-viestintäpalveluihin. Saksan 

RCS-markkinastrategian päivitys kuluttajista yritysviestintään (Hatt, Jarich, ja Kolta 

2021) tukee tätä päätöstä. Arvonluonnin kannalta RCS-palveluissa on vähintään samat 

ja osittain enemmän ominaisuuksia ja arvolähteitä kuin tekstiviesti- tai OTT-palveluissa, 

jolloin RCS-palveluiden arvolupauksen määrittäminen ja viestintä on menestyksen kan-

nalta avainasemassa. Kuluttajille on myös kerrottava mikä RCS-palvelu on ja mitä etua 

siitä on.  
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5. YHTEENVETO 

5.1 Päätulokset 

Tutkimusten perusteella Suomen mobiiliviestintämarkkinalla on tilaa yritysviestintään 

keskittyvälle RCS-palvelulle. Sen on mahdollista saavuttaa tekstiviestipalveluiden tavoi-

tettavuus ja tarjota OTT-viestintäpalveluiden kaltaisia lisäpalveluita. RCS-viestintäpalve-

lun ei tarvitse suoranaisesti korvata mitään olemassa olevaa palvelua, vaan tuottaa yri-

tysviestintään uudentyyppistä palvelua, jolloin käyttäjät ja yritykset saavat arvoa sen 

käyttämisestä ja viestintämarkkinan toimijat uutta liiketoimintaa. 

RCS-viestintäpalveluiden arvolupauksessa tulisi hyödyntää kuluttajien mobiilipalveluissa 

arvostamia ominaisuuksia, joita ovat laatu, helppokäyttöisyys, vaivattomuus, turvalli-

suus, tavoitettavuus ja palvelun hyödyllisyys. Yrityksille ja brändeille, jotka käyttävät mo-

biiliviestintää liiketoiminnan osana, tärkeimmät ominaisuudet ovat viestinnän tehokkuus, 

helppous, tuottavuus, nopeus, luotettavuus ja turvallisuus. Yritykset arvostavat erityisesti 

asiakkaiden hyvää tavoitettavuutta. Lisäksi rikas viestisisältö ja vuorovaikutteisuus luo-

vat uusia mahdollisuuksia olla yhteydessä asiakkaisiin. Ominaisuuksien puolesta RCS-

palvelulla voidaan luoda arvoa vähintään yhtä hyvin kuin OTT- ja tekstiviestipalveluilla. 

Tutkimuksen perusteella Suomen mobiiliviestintätoimialan toimijoilla ei ole jaettua yh-

teistä visiota tulevaisuudesta tai riittävästi keskinäistä kommunikaatiota toimialan kehit-

tämiseksi. Toimialan kommunikaation puute aiheuttaa epäluottamusta toimijoiden välille 

ja estää arvon yhteisluontia. Operaattoreiden epäselvä rooli markkinalla aiheuttaa myös 

luottamuspulaa. RCS-palveluiden osalta olisi tärkeätä sopia toimijoiden roolit ja yhteinen 

visio palvelun edistämiseksi. 

Operaattoreilla ei ole suurta halukkuutta investoida viestintäpalveluihin. RCS-palveluun 

lähdetään mukaan suuresti sen tekstiviestiin verrattuna paremman tietoturvan takia. Li-

säksi operaattorit ovat palvelun suhteen hyvin eriaikaisia. Aggregaattorit ovat hyvin in-

nokkaita investoimaan RCS-palveluun. Niille se tarjoaa uutta liiketoimintamahdollisuutta. 

Brändit ovat kiinnostuneita vuorovaikutteisesta palvelusta, mutta operaattoreiden epä-

selvä tilanne vaikeuttaa kokonaishyödyn arviointia. 

Toimijoiden olisi hyvä erikseen ja yhdessä tarkistella arvon tuottoa ja arvolupauksia ver-

kastuneessa palveluprosessissa. Toimijoiden tulisi varmistaa oman arvolupauksen ole-

massaolo, sen riittävä dokumentointi ja viestintä sekä muokata siitä dynaaminen piilotoi-

mijoiden tavoittamiseksi. Lisäksi arvolupauksissa tulisi vaihtoarvon sijaan keskittyä käyt-

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

konaismarkkinan osalta.  

Hinnoittelu on keskeisessä asemassa RCS-palvelun menestyksen kannalta. Oikean hin-

noittelumallin määritteleminen on erittäin haastavaa tässä vaiheessa, kun ensimmäiset 

pilottipalvelut ovat käynnistymässä. Keskustelussa olleet viesti- ja sessiopohjainen malli 

saavat molemmat kannatusta. Suuri konsensus on siitä, että markkinan tulee sanella 

oikea malli. Mahdollista liian korkeaa hintaa pidettiin suurena riskinä palvelun menestyk-

sen kannalta. Lisäksi lisäarvopalveluiden maksamisen liittäminen palvelukokemukseen 

on erittäin tärkeätä. 

Asiattomasti toimivat mahdollisesti ulkomaiset brändit ovat mahdollisia roskapostin lä-

hettäjiä RCS-palvelussa. Palvelun vaatima sopimus operaattorin kanssa ja rekisteröity-

minen Google Jibeen vähentävät riskiä verrattuna nykyiseen tilanteeseen tekstiviestien 

kanssa. Toisaalta google kansainvälisenä toimija on myös riski tietoturvan ja erityisesti 

GDPR-asetuksen suhteen. Suomalaisten toimijoiden on jokseenkin mahdotonta varmis-

tua käyttäjien tietojen asianmukaisesta säilytyksestä. Tämä voi vähentää ainakin julkis-

ten toimijoiden halukkuutta tarjota palveluita RCS-viestintäkanavassa. 

Palvelun kannalta suurin riski on kuluttajien osittainen tavoittavuus. Tämä johtuu osittain 

operaattoreiden epätahtisuudesta, mutta suurelta osin Applen iOS – järjestelmien RCS-

tuen puutteesta. Tilanne johtaa siihen, ettei RCS-palvelulla saavuteta tekstiviestien kes-

keisintä ominaisuutta, eli hyvää tavoittavuutta. Aggregaattoreiden tarjoamat vaihtoehtoi-

set viestikanavat ovat keino hallita tätä riskiä. 

Toimialan tulisi yhdessä sopia tavoitteista, kommunikaatiosta, rooleista ja ennen kaikkea 

panostaa yhdessä RCS-palveluun, jotta se voisi menestyä parhaalla mahdollisella ta-

valla, kuitenkin huomioiden yritysten välinen kilpailutilanne. Yritysviestintään keskittyvä 

markkinastrategia vaikuttaa oikealta valinnalta tässä vaiheessa. RCS-palveluiden arvo-

lupauksen määrittäminen dynaamisesti yhdessä asiakkaan verkoston toimijoiden 

kanssa on menestyksen kannalta avainasemassa 

5.2 Työn arviointi ja rajoitteet 

RCS-palvelut eivät ole vielä laajemmin käytössä, jolloin toimijoilla ei ole paljon koke-

musta niistä. Tästä syystä haastattelututkimus perustuu kokemuksiin tekstiviestien käy-

töstä yritysviestinnässä sekä OTT-viestintäpalveluiden henkilökohtaisesta ja osittain yri-

tysviestintä kokemuksesta.  

Kuluttajien mielipiteitä ei suoraan kysytty tutkimuksessa, koska RCS-palvelu ei ole vielä 

julkistettu, jolloin heillä ei voi olla siitä vielä kokemuksia. Kuluttajien suora tutkiminen olisi 
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myös laajentanut työtä merkittävästi. Toimialan muut toimijat edustuvat kuluttajien mieli-

pidettä tässä tutkimuksessa. 

Mobiiliviestintätoimialan edustajia haasteltiin em. poikkeusta lukuun ottamatta kaikista 

oleellisista sidosryhmistä. Siinä mielessä tutkimusta voidaan pitää kattavana. Mobiiliope-

raattoreiden ja mobiiliviestintäaggregaattoreiden edustus suhteessa yritysten määrään 

oli riittävä. Yritysmobiiliviestintää hyödyntäviä brändejä on Suomen markkinalla paljon ja 

heidän suhteellinen edustuksensa oli vähäinen. Tähän liittyy riski siitä, että tutkimuk-

sessa mukana vain osa brändien kokonaisnäkemyksestä. Mielenkiintoisena lisänä olisi 

ollut haastatella myös brändejä, joilla ei tällä hetkellä ole mobiiliviestintää aktiivisessa 

käytössä. Haastatteluun osallistuneista henkilöistä kaksi osallistui yrityksensä toimintaa 

Suomen lisäksi myös muissa pohjoismaissa. Tämä mahdollisti kotimaan markkinan ver-

taamisen muiden maiden markkinoihin ja toi aineistoon kattavuutta. 

Tutkimusta lähdettiin tekemään enemmän painottaen rikkaan viestinnän ominaisuuksia, 

jotka luovat brändeille arvoa yritysviestinnässä. Tutkimuksen tulosten myötä vähintään 

yhtä merkittäväksi tai jopa merkittävämmäksi kokonaisuudeksi nousi toimialan arvon-

luonti ja arvolupauksen muodostus organisaatioissa ja erityisesti yhdessä. Tämän työn 

merkittävimmät löydökset liittyivät tähän kokonaisuuteen.  

5.3 Jatkotutkimusaiheet 

RCS-viestintäpalveluiden oltua jonkun aikaa käytössä olisi mielenkiintoista tutkia miten 

palvelua tuottavien yritysasiakkaiden eli brändien arvonkaappaus RCS-palveluiden 

avulla on onnistunut. Mitkä ovat olleet merkityksellisiä ominaisuuksia ja toimintoja arvon-

luonnin kannalta. Miten hyvin toimialla onnistuu RCS-palveluiden arvon yhteisluonti ja 

arvolupauksen määritys verkostona. 

Kuluttajilla ei ole tässä vaiheessa RCS-yrityspalveluista yhtään kokemusta. Myöhemmin 

olisi mielenkiintoista tutkia, miten he kokevat palvelun käytön ja ennen kaikkea mitä ar-

voa he siitä saavat. 

Tämän työn osalta keskityttiin koko toimialaan. Tulevaisuudessa olisi mielenkiintoista 

tutkia miten maksimoidaan tietyn markkinasegmentin tai yrityksen arvonkaappausta mo-

biiliviestintäpalveluissa. Mahdollisesti voisi löytyä uusia liiketoimintaosa-alueita tai palve-

luita, joissa mobiiliviestinnällä voidaan saavuttaa merkittäviä hyötyjä. 
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