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Suomessa ja maailmalla on tallakin hetkella lukemattomia yrityksia ja niiden brandeja, jotka tais-
televat uusista markkinoista ja pyrkivat valtaamaan elintilaa suurempien joukosta saavuttaakseen
tunnettuutta, kasvua ja kehitysta. Tama kehitys luo kilpailua, uusia innovaatioita ja eritoten kes-
tavaa kehitystd, joka tayttda maailman muuttumisen ja kehittymisen tunnusmerkit. Matkapuhe-
linalalla taistelee elintilasta useita eri valmistajia, toiset suurempia ja dominoivampia, toiset
haastajia ja kovaan kilpailuun oman panoksensa tuovia. Yksi ratkaiseva tekija juuri kooltaan pie-
nempien valmistajien mahdollisuuksissa nousta suurempien joukkoon on onnistunut uusille markki-
noille kasvaminen ja néin ollen erityisesti imagon onnistunut esilletuonti. TAma opinnaytetyd ka-
sittelee Suomen matkapuhelinmarkkinoita ja niilla toimivaa Sony Ericssonia, joka kdy omaa kasvu-
kamppailuaan kotimaisen matkapuhelinjatti Nokian rinnalla.

Ty6n pdamaara on loytaa ensinnékin syyt tdmanhetkiseen markkinatilanteeseen ja se, mita vaadit-
taisiin, ettd Sony Ericsson paasisi kasvamaan kotimaisilla markkinoilla. Tavoitteena on loytéa syita,
jotka vaikuttavat yhtién tdmanhetkiseen tilanteeseen, analysoida niité ja tehdé niista johtopaa-
toksid. Opinndytetydn tiedon keruuseen on kaytetty tutkimusta tarkeimpien jalleenmyyjien kes-
kuudessa, aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta seké tekijan omaa kokemusta tydskentelysta kohdeyri-
tyksessa.

Tyo6sséa selvitetdan aluksi imagoa kasitteend ja sen tarkeytta yritykselle osana sen kokonaismenes-
tysta. Tata seuraa tutkimus siité, millaisena Sony Ericssonin jalleenmyyjat nakevat sen imagon
Suomessa ja millaisia tuloksia siitd saadaan. Teorian ja tulosten pohjalta tehdaéan analyyseja ja
kehitysehdotuksia, millaisia muutoksia taman tutkimuksen tulokset mahdollisesti vaativat.

Tulokset kertovat hyvin perustellusti, mitkd ovat Sony Ericsson uhat ja mahdollisuudet Suomen

markkinoilla. Niista selvidad myos erityisen hyvin, millaisiin seikkoihin on syyta kiinnittaa tulevai-
suudessa huomiota yhtion strategiassa Suomen markkinoilla.

Asiasanat  Imago, tutkimus, kehittyminen, matkapuhelinala
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In Finland and all over the world there are a number of companies with brands having a rough bat-
tle for new markets. These companies aim to conquer possibilities to make business and be able
to achieve a well known position, growth and development. This development builds up competi-
tion, new innovations and most of all sustainability which shows the signs of a changing and devel-
oping world. In mobile business there are more companies trying to survive in hard competition.
Others are bigger and more dominating and then there are smaller ones which are challenging the
bigger ones as hard as they can and there to bring their own input to the competition. One of the
key issues for smaller companies to grow bigger is successful expansion into new markets and
creating the right image for consumers is extremely important. This Thesis is about Finnish mobile
business and more closely about Sony Ericsson which is having its own battle against bigger com-
panies such as Nokia for example.

The targets for this Thesis is to find reasons for the situation in Finnish mobile markets at the mo-
ment, and what would be needed for Sony Ericsson to make growth in Finland. | am trying to find

reasons which are affecting for market, analyze them and raw conclusions from them. Information
for this Thesis was collected trough a study that was carried out among the most important retail-
ers and operators, and also theory related to this subject and my own experience working in Sony

Ericsson for the last two years.

The target in this Thesis is to find information on image and its meaning for a company as a part of
the whole success. A study on how Sony Ericsson’s retailers see its image in Finland and what the
results from that are. The result of the study will be analysed and development suggestions will be
made based on the results.

The result shows with great validly, what are the threats and possibilities for Sony Ericsson on the

Finnish market. It is also showed what kind of actions should be focused in the future strategy
here in Finland.

Keywords image, research, development, mobile phone business
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1 Johdanto

1.1  Tutkimuksen tavoite ja rakenne

Opinnaytety0 tarkastelee ja tutkii Suomen matkapuhelinmarkkinoita ja niilla eritoten toimi-
vaa Sony Ericssonia ja sen asemaa Suomessa. Tana paivana on erittain hyvin huomattavissa,
kuinka merkittava ja jopa itsestaan selva valinta Nokia on suomalaisten tehdessa uusia mat-
kapuhelinhankintoja. Tassa markkinassa pienempien kansainvélisten brandien kuten Sony
Ericssonin tai Samsungin on haasteellista tehda tilaa omille tuotteillensa. Uskon kuitenkin,
etta siihen on kaikki mahdollisuudet tekemalla tiettyja asioita ja kayttamalla oikeita tyokalu-
ja oikealla tavalla. Tassa tydssa haluan paneutua menestysketjun merkittavaan osaan eli jal-
leenmyyjaan ja tdman ajatuksiin ja ndkemyksiin yhtiésté ja sen imagosta seka niiden vaiku-
tuksesta markkinoilla. Tavoitteenani on tuoda esille, millainen vaikutus jalleenmyyjalla on
kuluttajaan h&nen tehdessaan ostopaatdsta myymalassa. Tavoite on I6ytaa mahdolliset ima-
golliset syyt, jotka estavat tai puolestaan edesauttavat Sony Ericssonin jalleenmyyjéaa hanen
paivittaisessa tydssaan. Tutkimustulosta on tarkoitus hyddyntaa toimintapajojen kehityksessa
ja tarpeen vaatiessa niitd muutettaessa. Tydskentelen itse Sony Ericssonilla Suomessa jal-
leenmyyntiyhteisty6ssé ja tavoitteena on I6ytaa taman tutkimuksen kautta myos uusia tytka-

luja omaan tyohoni kehittéessani Sony Ericssonin toimintaa jalleenmyyntikanavissa.

Tyossa kaydaan 1api ensiksi imagon teoriaa ja sita kautta pyritaan l6ytamaan syita ja seura-
uksia itse tutkimustulokseen. Taméan jalkeen keskitytaan itse tutkimukseen ja sen antamiin
tuloksiin. Lopuksi tehdaén johtopaatoksia ja kehitetddn mahdollisia parannusehdotuksia Sony

Ericssonin toimintaan Suomen matkapuhelinmarkkinoilla.

1.2 Tutkimusongelma

Suomi on varmasti yksi haastavimmista matkapuhelinmarkkinoista maailmassa ja syyksi tédhan
on helppo nimeta se tosiasia, ettd maailman suurin matkapuhelinvalmistaja Nokia on juuri
Suomesta. Se on osa suomalaista kansallista identiteettida. Kannykat ja niiden ominaisuudet
ovat yleistyneet ja kehittyneet viimeisen kymmenen vuoden aikana nopeasti ja juuri Suomes-
sa se on tarkoittanut lahes poikkeuksetta paivittamista vanhaa Nokian puhelinta yhtién uu-

dempaan malliin.

Maailmassa on kuitenkin yha enemmissa maarin kilpailevia matkapuhelinvalmistajia ja tietyil-
1& markkina-alueilla ne ovat jo suurempia kuin Nokia. Tdma tarkoittaa siis sitd, etta jo parin
vuoden ajan kilpailu on tasaantunut varsinkin kalliimpien puhelimen osalta, ja kuluttajat ovat

tulleet yha tietoisemmaksi siité, mita puhelimeltaan vaativat.



Suomessa tilanne on siis hyvin tiukasti Nokian hallitsema, mutta jopa taallakin on havaittavis-
sa niin sanottujen suurien massojen ulkopuolella ostokayttaytymista, jossa todella puntaroi-
daan tarjolla olevia vaihtoehtoja. Tassa on syy, miksi haluan tehda tutkimuksen osana téata
opinnaytety6ta ja tutkia tydnantajani Sony Ericssonin imagoa jéalleenmyyjien keskuudessa,

joilla on hyvin usein todella merkittéva rooli kuluttajan ostopaatoksessa.

Talla hetkelld on hyvin havaittavissa, etta lukuisissa ostotapahtumissa suomalaisissa myyma-
I6issa jalleenmyyja ei valttamatté tarjoa Sony Ericssonin puhelinta vaihtoehdoksi missaan
kaupanteon vaiheessa. Osiltaan tdma tietysti johtuu siitd, etta asiakas ilmoittaa heti alussa
ainoaksi vaihtoehdokseen tutun Nokia. Naiden tapausten liséksi on kuitenkin lukemattomia
ostotapahtumia, joissa asiakas on oikeastaan hyvin avoin vaihtoehdoille, mikali ne vain osa-
taan hanelle myyda oikein. Ongelma on kuitenkin nyt siind, etta on syita, joiden vuoksi jal-
leenmyyja ei halua myyda Sony Ericssonia heti alussa tai ei halua tehda sita valttamatta ol-
lenkaan. Sony Ericssonin imagossa, maineessa tai yleisessa asemassa on siis oltava jotain, jot-

ka tarvitsevat uusia nakokulmia ja uusia toimintatapoja.

1.3  Tutkimusmenetelméat

Tutkimus suoritettiin kvantitatiivisena tutkimuksena. Kvantitatiivinen tutkimus perustuu
yleispatevien syiden ja seurauksien lakeihin. Taustalla on niin sanottu realistinen ontologia,

jonka mukaan todellisuus rakentuu todettavista tosiasioista. (Hirsijarvi 2005, 130- 131.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa keskeista ovat johtopaatdkset aiemmista tutkimuksista. Ai-
emmat teoriat tieteensuunnasta, josta tutkimus tehdéan, olennaisten hypoteesien esittami-
nen ja kasitteiden maarittely. Olennaista on aineiston keruun suunnitelma, jossa tarkead, et-
ta havaintoaineisto soveltuu maarélliseen, numeeriseen mittaamiseen. Kvantitatiivisessa tut-
kimuksessa tarkeda on myos koehenkildiden tai tutkittavien henkildiden valinta, jonka jalkeen
maaritellaan perusjoukko, johon tulosten tulee pated ja otetaan tasta perusjoukosta otos.
Tutkimustulokset siirretaan taulukkomuotoon ja aineisto saatetaan kasiteltdvaan muotoon,

jotta tuloksia voidaan analysoida. (Hirsjarvi 2005, 131.)

Kyselylomakkeen mitta-asteikkona kaytetaan suurimmaksi osin viisiportaista Likertin asteik-
koa. Asteikon toisena aaripdana on “tdysin samaa mieltd” ja toisena taysin eri mieltd”. Vas-
taaja valitsee omaa mielipidettéa lahinn& olevan vastauksen. (Heikkila 2004, 53)

1.4  Tutkimuksen aiheen rajaus

Tama opinndytetyd on rajattu tutkimaan Sony Ericssonin imagoa jalleenmyyjien nakdkulmas-

ta. Tutkimukseen on valittu suurimpia Sony Ericssonin jalleenmyyntikanavia. Kysymykset sisal-



tavat vastauksia jalleenmyyntiketjun myyjilta seka operaattoriketjun myyjiltd. Taéhan ty6hon
Sony Ericsson ei kuitenkaan halua tuoda kyseisten jalleenmyyjien nimia esille. Molemmat ket-
jut kuitenkin kuuluvat Suomessa alallaan suurimpiin toimijoihin. Kysymyslomakkeita jaettiin
100 kappaletta, joista vastauksia saatiin 94 kappaletta.

Aihetta voisi tarkastella my6s laajemmin yritysmyynnin kannalta ja miettia niita lainalaisuuk-
sia, jotka siella patevat laitemyynnissa erisuuruisille yrityksille. Toki yrityskaupassa painote-
taan usein taysin erilaisia teknisia ominaisuuksia kuin kuluttajakaupassa. Jotta aihe ei laajene

lilkaa, keskityn tassa tydssa kuluttajamyynnin puolella.

2 Imago

2.1 Kasitteita

Kaytén imagoa, mielikuvaa ja yrityskuvaa synonyymeina toisilleen koko tyén aikana. L&hto-
kohtana imagon maaritykselle pidén tydssani Ropen ja Metherin (2001, 241) maaritelmaa:
”Ihmisen kokemusten, tietojen, asenteiden, tuntemusten ja uskomusten summa tarkastelta-
vaa asiaa kohtaan”.

Muita imagon maaritelmia:

1) ”Ulkopuolisen tai tydyhteison palveluksessa olevan henkilon tydyhteiséon, sen tuotteisiin
tai palveluihin liittyvien mielikuvien eli fasettien muodostama kokonaisuus” (Aberg 1989, 298-

299).

2) “Yrityskuva on lopputulos kaikkien niiden kokemusten, kasitysten, tunteiden, tietojen ja

vaikutelmien vuorovaikutuksesta, joita ihmiselld on yrityksesta” (Bernstein 1986, 168).

3) ”Maine, vallitseva kasitys jostakin, jonkin itsestddn antama kuva” (Nurmi 1998, 254).
Kilpailuetu:

”Yrityksen tavoitteleman ylivoimatilan asiakaskohderyhman arvostamassa ominaisuudessa”

(Rope 2000, 640).

“Kilpailuedulla tarkoitetaan sité asiakkaan arvostamaa ja tuotteessa kokemaa ylivoimaisuutta,

joka on perustana hanen valinnalleen” (Rope, Vahvaselka 1998, 100).



Mielikuvayhteiskunta:
”Yhteiskunta, jossa jokaisen yrityksen menestymiseen vaikuttaa kasvavasti se, millaisia mieli-

kuvia yrityksen sidosryhmat siitd muodostavat™ (Pitkdnen 2001, 194).

2.2 Imagon Historiaa

1900-luvun alkupuolella elettiin Yhdysvalloissa tuotantosuuntautunutta aikaa ja kaikki tuotet-
tu tavara meni kaupaksi, silla kilpailijoita ei ollut. Markkinointia ei tarvittu, eika asiakaspal-
velulla ollut suurtakaan merkitysta. 1930-luvulla maailmantalous joutui lamaan ja ihmisten
ostovoima romabhti. Kilpaili asiakkaista kiristyi ja yritysten oli muutettava strategioitaan. Yri-
tykset ryhtyivat kauppaamaan asiakkaille tuotteitaan. Tata kutsuttiin myyntisuuntautuneeksi
vaiheeksi. 1950-luvulla asiakkailla alkoi olla rahaa kaytettavissa ja yritysten véalinen kilpailu
Kiristyi entisestaan. Asiakkailla oli valinnanvaraa ja sen myoté tuotteiden merkkiarvoista,
viestinnallisesta puolesta tuli yha tarkeampi kilpailutekija. Nain kehittyi kysyntasuuntautunei-
suus, jolloin asiakas oli kuningas. Asiakkaiden tarpeista ryhdyttiin tekemaan tutkimuksia ja
niihin pyrittiin vastaamaan. 1970- luvulla véesto alkoi pirstaloitumaan ja ihmisilla oli eri ar-
vomaailmoita ja elamantyyleja. Markkinoinnin oli muututtava asiakassuuntaiseksi, jolloin asi-
akkailta oli hankittava palautetta ja kilpailijoita analysoitava. (Karvonen 1997, 19-20; Rope
ym. 1998, 12-17.)

Ensimmaiset mielikuvamainokset lahetettiin USA:ssa televisiossa 1953. Kuvan merkitys kasvoi,
ja se milta asiat nayttivat, merkitsi enemman kuin se, mité ne todella olivat. Mielikuva-
mainonta television valityksella muutti markkinointia ja koko amerikkalaista kulttuuria. Ima-
goteorioiden klassikkoteokset, kuten Kenneth Bouldingin The Image (1956) ja Daniel J. Boors-

tinin samanniminen The Image (1962) syntyivat.

Suomessa markkina- ajattelu ja televisioituminen olivat 1975 samassa vaiheessa kuin ne olivat
1950- luvun puolivalissd Yhdysvalloissa. Juuri 1970- luvulla k&&nnettiin englanninkielinen sana
”image” suomenkielelle sanaksi ”imago”. Vasta 1980- luvulla Suomessa sanaa imago ryhdyt-

tiin kayttamaan sujuvasti markkinoinnissa. (Karvonen 1997, 18-20.)

2.3 Mielikuvayhteiskunta

1990- luvulla totuttiin puhumaan tietoyhteiskunnista. Tekniikka on muuttunut itsestaéansel-
vyydeksi ja mielikuvien arvo on noussut. En&a ei pystyta hallitsemaan sitéd tiedon maaraa, jo-
ka mahdollistaisi rationaaliset ostopaattkset. Kayttaytymista ja valintoja maarittelevat entis-
ta vahvemmin juuri mielikuvat asioiden tilasta. ”Osaamis- ja tietoyhteiskuntia parhaiten maa-
rittavat entista lapinakyvampi viestiminen ja informaatiomaéran tukahduttava kasvu. Se tie-

don maara, jolla ihminen selviytyy viikoittaisesta elaméastaan 50 vuotta sitten, oli vain murto-



osa siita tiedosta, mita keskiméarainen ihminen tarvitsee nykyaan paivittain selviytyakseen ja
menestyakseen.” (Koskinen 2000, 12-13.)

Vauraissa yhteiskunnissa haetaan yritysten vélisessa kilpailussa uusia erottautumistekijoita,
jotka vastaavat sidosryhmien tarpeisiin. ”Yritysten kilpailutekijat liittyvat nykyaan vahvem-
min yritysten, niiden tarjoamien tuotteiden ja palveluiden symbolisten ominaisuuksien ympé-
rille. ”Naité ovat imago, tyyli ja maine. My6s tarinoiden ja elamysten keinoin luodaan symbo-
lisia ominaisuuksia, jotka vetoavat asiakkaiden tunteisiin.” (Pitkédnen 2001, 35.) Viestinnan,

visuaalisuuden ja tunnelman luomisen osuus korostuu.

”Niin kutsutuista tietoyhteiskunnista on tulossa lapindkyvia informaatio- ja mielikuvaverkkoja.
Voidaan puhua globaalista mielikuvamaailmasta, jossa brandien ja mielikuvien merkitys on
tullut keskeiseksi ihmisten eldamassa.” (Koskinen 2000, 12-13.) Mielikuvayhteiskunnassa yritys-
ten, kuten muidenkin organisaatioiden menestys on entista vahvemmin sidottu siihen, millai-
sia mielikuvia kaikki sidosryhmét yrityksestda muodostava ja millaisia tarinoita siita kerrotaan.
Mielikuvayhteiskunnan talous on erdanlainen akvaariotalous. Kaikki on potentiaalisesti julkista
ja lapinékyvaa. Liikkeenjohdon julkiset puheet ja yksityiseldamd saattavat vaikuttaa yllattaval-

I4 tavalla yrityksestd muodostettuihin mielikuviin.

Palvelua markkinoivan yrityksen viestinnassa nékyy nykyaan visuaalinen tarinankerronnallinen
ote, sarjallisuus ja jatkuvuus. Keskeista on viestien esittaminen ymmarrettavassa, kiinnosta-
vassa ja enne kaikkea erottuvassa muodossa. Visuaalinen viestimiseen perustuva tarinanker-
ronta vaikuttaa tiedostamattomasti ja nékyy ihmisten valinnoissa. Ostopaatdsta tehtaessa
valintaprosessi voi olla automaattinen eli tottumukseen perustuva, mutta yha useammin se
voi my0s olla tiedostamaton, taustalla vaikuttavaan mielikuvaan perustuva. (Koskinen 2000,
14.)

2.4 Imagon rakentuminen

Imago rakentuu monista eri asioista ja jokainen vastaanottaja saattaa vastaanottaa lahetetyt
viestit eri tavalla kuin toinen. Tassa luvussa kaydaan lapi, miten ja misté imago rakentuu.
Erkki Karvosen (1999,51) mukaan Imago ei ole noin vain rakennettavissa oleva lahettajatahon
mielihalujen mukaisesti. Yritys ei voi antaa kuin ”rakennusaineita” vastaanottajalle, - tassa
tapauksessa asiakkaalle - ndin ollen vastaanottajan itse tulee aktiivisesti tuottaa kéasityksen
itselleen yrityksesta. Imagon muodostuminen Karvosen mukaan on aina kahden kauppa, joka
muodostuu viestivasta tahosta ja vastaanottajasta ja joka tulkitsee omista lahtokohdistaan

nuo viestit.



Karvonen puhuu kirjassaan Elamaa mielikuvayhteiskunnassa yksinkertaisesta perusasetelmas-
ta, josta imago syntyy. Tahan tarvitaan kaksi osapuolta. ”Se, josta kuva tai kasitys lahtee” ja
se “’jolle kuva muodostuu”. Kun nama kaksi osapuolta kohtaavat ja ovat vuorovaikutuksessa
toistensa kanssa jollakin tapaa, niin vastaanottaja saa informaatiota havainnointinsa pohjaksi,

jolloin mielikuvia muodostuu. (Karvonen 1999,51-52.)

Karvonen puhuu kirjassaan myds ihmismielessa olevista skeemoista ts. tietorakenteista.
Skeemat ovat kokemusten, havaintojen ja tulkintojen myodta muistiin syntyneité rakenteita ja
malleja. Toisin sanoen mieliimme syntyy kasityksia tietyisté asioista, joita piddmme oletusar-
voisesti jonakin tai jonkinlaisena. Kun kohtaamme tietyn skeeman, lataamme muististamme
suuren joukon odotuksia. Me tieddmme tai luulemme tietamamme tarkkaan, millaisia ominai-
suuksia tietylla skeemalla on, ja hdAmmastymme suuresti, jos tietty asia ei osoittaudukkaan
odotuksemme mukaiseksi. Skeemaan liittyy seuraavat seikat: aikaisemman havainnot ja ko-
kemukset, kulttuurien kokemus, muisti johon on tallentunut tietyt seikat. (Karvonen 1999,
54-55.)

Ropen ja Metherin (2001, 28) mukaan mielikuva rakentuu yrityksesta niin yrityksen siséan
henkildstolle (sisdainen imago) kuin yrityksen ulkopuolella (ulkoinen imago) muihin yrityksiin ja
kosketuksissa oleviin sidosryhmiin. Menestyksen perusta on valitussa segmentissa. Asiakkaat
tuovat joka tapauksessa yritykseen rahat. Se myds tuottaa perustan sille, minkalainen imago

on valitun asiakasryhman mieleen.

Imagopaatos on toinen menestyksen peruspaatds. Imagopaatoksella tarkastetaan imagotavoit-
teen asettamista. Taman ajatusmallin mukaan ei voida ajatella, ettd imago vain syntyy. Pu-
huttaessa imagotyosta kyse on siitd, ettd imago tulisi tietoisesti rakentaa, on toinen keskei-
nen liiketoimintapaatos se, millainen imago halutaan saada aikaan. Imagotavoite maarittaa
myds toimitaparatkaisua siita syystd, etta haluttu imagotavoite tulisi ilmentya yrityksen toi-
minnassa ja siten kaikissa sen tekemisissa, se merkitsee juuri mielikuvallisen padamaaran to-
teuttamista yrityksen toimintataparatkaisussa. (Rope& Mether 2001, 30.)

2.5 Imagoon vaikuttavat elementit

Yritys ei voi itse paattéa, mistéd elementeistd sen imago syntyy. Alla olevassa kuviossa 1 on

esitetty ihmisen imagon muodostumiseen vaikuttavat tekijat.
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Kuvio 1. Ihmisen psykologinen kenttd imagon muodostumisessa (Rope & Mether 2001: 87.)

Ihmisen muodostaman imagokasityksen muodostuminen on eri tekijoiden yhteisvaikutuksen
tulos. Yritys ei voi vaikuttaa suoraan kaikkiin imagon muodostumisen seikkoihin. Kuviosta 1
voidaan erottaa tekijoita, joihin yritys voi suoraan vaikuttaa. N&ita ovat informaatio, koke-
mukset, ja havainnot. Yrityksen on pyrittava tehokkaasti vaikuttamaan naihin kolmeen seik-
kaan, ettei yrityskuva muodostu taysin yrityksen hallitsemattomista ominaisuuksista. Henkilon
uskomusten, ennakkoluulojen ja arvostuksen kohteisiin yritys ei voi vaikuttaa pelkastaan ker-
tomalla viestinnan avulla asioiden olevan toisin. Tarvitaan pitajajanteisempéaa tyota ja henki-
I6kohtaisia kokemuksia. Vuokko 2003: 111.)

Markkinointitoimenpiteet ovat yksi keino vaikuttaa yrityskuvan muodostumiseen. Rope ja
Mether (2001: 87-88) erottavat kuviosta nelja eri seikkaa, joihin yritys voi vaikuttaa markki-
nointikeinoilla. T&ma on tarkeaa tietoa suunniteltaessa yrityksen markkinointitoimenpiteita.

Nama nelja seikkaa ovat:

- Tunteet. Mainonnalla voidaan vaikuttaa ihmisen kayttaytymiseen. Mainonnassa
kaytetaan avuksi ihmisen kayttaytymista ohjaavia emotionaalisia tekijoita. Kay-
tannossa kyseinen seikka edellyttaa tietoutta ihmisen piilevasta, korkeamman

tason tarveperustasta.

- Asenteet. Viestinnan keinoin asenteisiin voidaan vaikuttaa nostamalla tunnete-
kijoéiden rinnalle rationaalisuustekijat. Rationaalisuustekijéiden avulla ihminen

voi omaksua myonteisen ostopaatoksen asenteen.



- Informaatio. Tama sisaltaa kaiken kohdehenkilon saaman tiedon. Maksullisen

viestinnan lisaksi se siséltaa kaiken tiedotusvalineiden tuottaman informaation.

- Kokemukset. Kokemus edellyttaa aina yrityksen tuotteen tai palvelun kokeilun.
Kokeiluvaiheen onnistuminen on edellytys hyvéan yrityskuvan muodostumiselle,
silla mielikuvat muuttuvat pysyviksi tassa vaiheessa. Jos ulkoisella markkinoin-
nilla on saatu hyva kuva yrityksesta, mutta kokemus on huono ja ristiriitainen,

markkinoinnin avulla muodostetusta kuvasta, kokemus ratkaisee.

Onnistuneen yrityksen ulkoisen yrityskuvan saavuttamisen tueksi tarvitaan hyva yrityksen si-
sdinen imago. Yrityksen sisdinen toiminta ja viestinta vaikuttavat yrityksen ilmapiiriin. Avoi-
mella ja hyvalla sisaisella toiminnalla on selva vaikutus yrityksen ulkoiseen imagoon. (Vuokko
2003: 113.) Imagon hallinnan kokonaisuutta onkin yrityksessa hyva lahtea rakentamaan yrityk-

sen sisdisen toiminnan selkeyttamiselld, identiteetin rakentamisella.

2.6 Maine

Sana maine perustuu kuulemiseen ja puhumiseen, se ei siis ole visuaalinen termi. Maine liittyy
siihen, mita jostakin kohteesta, esimerkiksi organisaatiosta tai henkilosta “mainitaan” eli pu-
hutaan ja minkalaisia juttuja kuullaan. Talla tavoin maine on perinteisesti liittynyt puhumi-
seen ja kuulemiseen eli viestin esittamiseen ja lahettdmiseen seka niiden ymmartamiseen ja
tulkitsemiseen. (Karvonen 1999: 46, 47.)

2.6.1 Maineen merkitys liiketoiminnassa

Millainen on maineen merkitys yritystoiminnassa. Minkalainen tulevaisuus on esimerkiksi liike-
toimintaa harjoittavalla harjakauppiaalla. Ajatellaan, etta harjakauppias ansaitsee elantonsa
myymalla harjoja ovelta ovelle. Seuraavaan kyldan, johon hén on matkalla, hanen maineensa
onkin Kiirinyt ensin. lhmiset ovat puhuneet keskendan kokemuksistaan ja kuulemistaan arvi-

oista. Paikallinen media on kertonut harjakauppiaasta. Harjakauppiaan menestyminen riippuu
paljon siité, onko hanen maineensa hyva vai huono. Jos ihmisten mieliin on levinnyt sellainen
kasitys, ettd tdma kyseinen harjakauppias olisi kiero petkuttaja, joka myy harjoja, jotka ha-

joavat heti (Karvonen 1999: 17, 18.), mitenka kauppa sujuisi tallaisella maineella.

Hyvan maineen saavuttaminen nykypdivana ei ole helppoa. Siihen ei ole olemassa nopeaa oi-
kotietd, vaan hyva nimi taytyy ansaita pitkaaikaisen kunnollisen tydskentelyn tuloksena. Hy-
van maineen hankkiminen koskee koko organisaatiota. Se ei ole pelkastaan johtajien vastuul-

la, vaan myos henkilokunnan on pidettava huolta siitd, ettéd hyvat suhteet eri sidosryhmien
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vélilla sailyvat. Organisaatio ei voi saavuttaa toiminnallaan hyvaa ulkoista mainetta, ellei or-
ganisaatiolla ole hyvaa sisdista mainetta. Tama tarkoittaa siis sitd, etta organisaation sisalla
olevien ihmisten on oltava tyytyvaisia ja tunnettava luottamusta organisaation toimintaan ja
johtamistapaan. Talléin my®s organisaation ulkopuolella olevat voivat tuntea samoin. Hyvan
maineen rakentuminen voi kestéa hyvin kauan, se voi kuitenkin tuhoutua nopeasti, hetkessa,
ellei siita pideta huolta. (Karvonen 1999: 49.)

Maine on térkea tekija jo pelkastaan siksi, ettd se sanattomasti ohjailee ihmisten tekemia
valintoja. lhmiset eivat mielelldan ota riskia tuntemattoman, oudon tuotteen kokeilemisessa,
vaan he ennemmin valitsevat tunnetun, maineensa vakiinnuttaneen tuotteen. Se on luotetta-
va. Hyva maine tuo selkeasti lisdarvoa tuotteelle tai organisaatiolle. Voidaan siis sanoa, etta
tuntematon tuote tai yritys ei lahde samoista lahtokohdista kuin tunnettu tuote tai yritys.
Ihmiset asennoituvat ennemminkin kielteisesti tuntematonta tuotetta, palvelua tai yritysta
kohtaan. Tiedetaan, etta kuluttaja valitsee kahden tuotteen valilla maineikkaamman vaihto-
ehdon. Maineikas tuote saa myds olla paljon kalliimpi kuin tuntematon kilpailija ja silti se tu-
lee valituksi. (Karvonen 1999:18.)

NyKkyisin ihmisten keskuudessa saavutettava suuri tunnettuus voidaan saada median valityksel-
1a. Vaihtoehtoisina vaylina tunnettuuteen ovat joko uutisjulkisuus tai maksetut mainokset.
Ennen ihmiset kertoivat tarinoita, myytteja. Nuo myytit uskomuksineen elivat aina uudelleen
kerrottuina. Nykypaivan maailmassa media toimii ikédan kuin nykyajan myyttien vahvistajana.
Entisaikojen harjakauppias ei ole voinut mainostaa itsedan, vaan hanen maineensa kiiri kylas-
ta toiseen kertomuksien perusteella. Tuo harjakauppias, oman tyonsa herrana on itse vastuus-
sa maineestaan. Hyvamaineisena han on varmasti kylassa odotettu vieras ja harjat ovat taa-
tusti odotettua kauppatavaraa. Huonomaineisena harjakauppias jaa taatusti vaille ansioita ja
seuraa. Maineella on siis kultaakin kalliimpi merkitys yritystoiminnassa. (Karvonen 1999: 18,
47, 20.)

2.6.2 Imagon ja maineen valinen suhde

Imago on lahella maine-kasitettd. Imago ja maine perustuvat kuitenkin eri lahtékohtiin. Ne
rakentuvat eri tavoin ja niihin vaikutetaan eri asioiden valityksella. Imago on visuaalinen, ku-
vallisuuteen perustuva termi. Sen paaasiallisena tarkoituksena on vedota mielikuvitukseen ja
sen tehtéva on saada yritys nayttdmaan hyvaltd, mielelladn mahdollisimman totuudenmukai-
sesti. Maineella on juuret paljon syvemmalla siind mielessd, ettd monesti maine vallitsee jo
ennen kuin imagotekijoita on ehditty pohtia. Maineenhallinnan prosessissa painottuu aktiivi-
nen vuorovaikutus sidosryhmien kanssa ja sidosryhmien aktiivinen panos. Imagoa voidaan ra-

kentaa haluttuun suuntaan, hyva maine on taas ansaittava. (Aula & Heinonen 2002: 52.)
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2.7  Imagon tutkiminen

Imagoa voidaan tutkia monella tapaa. Kuitenkin kaikissa eri tyyleissa asiakkailta kysytaan,
mita mieltd he ovat kohteesta. Mm. tavallinen rupattelu, palautteen saaminen ja ylipaatansa
”korvat auki oleminen” on tutkimusta, Tutkimus voidaan suorittaa monivalintakysymyksilla tai

syvallisilla teemahaastatteluilla. (Karvonen 1999, 119.)

Kun tiedetaan, mita ihmiset todella ajattelevat yrityksesta ja kun tata verrataan siihen, mita
heidan haluttaisiin ajattelevan, kehittamisté vaativat asiat saadaan esiin. Kehitystyd voi mer-
kitd organisaation todellisen toiminnallisen heikkouksien parantamista. Toiminta voi kuitenkin
olla myds kunnossa ja vika saattaakin olla puutteellisessa viestinndssa. Oma ongelmansa on
kuitenkin siind, miten ihmiset parhaiten tavoitetaan. Eri tiedotusvalineet, ohjelmat ja lehtien
osastot tarjoavat kontaktin erilaisiin yleisoihin. Viestijan on valittava valine tiedottamiseen,
jotta tiedotettava viesti menee sille kohderyhmalle, jolle se pitddkin mennd. (Karvonen 1999,
123.)

Jos yrityksesta tai tuotteesta on muodostunut mydnteinen kasitys kohderyhmalle, tama ei
kuitenkaan tarkoita sita, etta tuo kasitys sailyisi ikuisesti. Mielikuvien yllapitaminen on jatku-
van prosessin luonteista toimintaa: kuva on uusinnettava ja lupaukset on pidettava paivittain.
My6s mielikuvine tutkiminen ja palautteen kuunteleminen on jatkuvaa toimintaa. Tall6in toi-
mintaa ja viestintda voidaan saadun palautteen pohjalta ohjata paremmin vaateita vastaavik-
si. (Karvonen 1999, 123.)

2.7.1 Miksi imagoa tulisi tutkia?

Imagoa voidaan tutkia monilla eri tavoilla. Se, miten sita tutkii, on tutkijan itsessaan paatet-

tavissa. Seuraavaksi kaydaan lapi, miksi imagoa tulisi ja kannattaa tutkia.

Bernestein esittaa kirjassaan kuvailevasti: ”Kun heittdd pimeéssa nuolta, pystyy danen perus-
teella paatteleméaan, milloin nuoli osuu tauluun.” Tuloksesta ei sen sijaan ole aavistustakaan.
Jos tiedostustoiminnan on tarkoitus vaikuttaa imagoon, on sen perustuttava tutkittuun tie-
toon. Vain tutkimalla yritys voi selvittdd, onko sen viestinta sellaista kun se toivoo. Tutkimus-
tyolla on siis kaksi tehtavaa: selvittda yrityksen vallitseva imago ja se, mihin suuntaan sitéa on
tarvittaessa muutettava sekd mitata, missa maarin imagoa on onnistuttu vahvistamaan tai
muuttamaan. Imago on yrityksen arvokkainta padomaa ja yrityksen tulee tietda, onko se hyo-
dyllisesti kaytossa vai tuhlataanko sité. (Bernstein 1986, 273.)
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Imagotutkimuksilla selvitetdan mielikuvia eri tuotemerkeista ja yrityksista. Niilla kartoitetaan
kuluttajien, oman tuotteen tai palvelun kayttajien, potentiaalisten kayttajien tai toisaalta

tuotetta tai palvelua kayttamattémien mielipiteita. (Lotti 1994, 10-15.)

2.7.2 Miten imagoon voidaan vaikuttaa?

Charles J. Fombrun ja Cees B.M Van Riel ovat kirjassaan listanneet seikkoja, joilla yritys saa

imagonsa esille ja sen, miten siihen voidaan vaikuttaa. Naité tekijoité ovat seuraavat seikat:

1. Nakyvyys (Visible)

Ei ole valia, kuinka hyva yritys on. Jos se ei ole nakyvilla, niin imagoa ei synny. Yritykset, jot-
ka ovat suurimman osan ajasta jollain tavalla esilla, omaavat parhaat imagot. Vahvalla ima-
golla varustetut yritykset ovat myos vahvasti esilla eri medioissa. (Fombrun & Van Riel 2004,
87.)

2. Omaperaisyys (Distinctive)

Yrityksen tulee olla omaperéinen ja erottua muista, ennen kuin voi omata vahvan maineen.
Mitd enemman on “ihmisten huulilla” sitd maineikkaampi on. Esilla ei voi olla, ellei jollain
tavalla erotu muista. Vaikka kilpailijalla olisi yhta hyvat, samanhintaiset ja kaikin puolin sa-
manlaiset tuotteet, voi yritys olla menestyksekkaampi, jos se erottuu omaperaisyydellaén
kilpailijoista. (Fombrun & Van Riel 2004, 89.)

3. Luotettavuus (Authentic)

Kuluttajat arvostavat luotettavuutta ja, kun yritys on rehellinen ja aito, on se my®os silloin
vakavasti otettava. Luotettavuus saa kuluttajille aikaan emotionaalisen tunteen ja nimen-
omaan emotionaalisuus luo yritykselle tietynlaisen imagon. Kuluttajat ovat pitkaan skeptisia
ostaessaan itselleen uusia tuotteita, yritys voittaa kuluttajan puolelleen pitkalla aika valilla.
Luotettavuutta korostetaan pidettaessa huolta kaikista suhteista, silla pelkastddn mainonnalla
ja markkinoinnilla ei luotettavuutta tuoda esille. Vahva imago saavutetaan olemalla luotetta-
va kaikille sidosryhmille. (Fombrun & Van Riel 2004, 91-93.)

4. Lapinakyvyys (Transparent)

Vahvojen yritysten imago kehittyy yrityksen ollessa suhteissaan lapinakyva. Kuluttajat luotta-
vat yrityksiin, jotka kommunikoivat yleisesti itsestdéan. Toisin sanoen, yritykset, jotka eivat
kommunikoi yleisesti itsestaan, saattavat menettaa yleisen mielipiteen kuluttajien joukossa
hyvin nopeasti. Yleisesti kertominen yrityksen tulevaisuudesta, henkildstosta ja toimintata-

voista lisdavat kuluttajien luotettavuutta yritykseen. (Fombun & Van Riel 2004, 93-94.)
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5. Yhdenmukaisuus (Consistent)
Vahvat yritykset ovat johdonmukaisia teoissaan ja kommunikaatioissaan kaikille. (Fombrun &
Van Riel 2004, 94.)

2.8 Imago kilpailuetuna

Yritykset, jotka pyrkivat erottautumaan kilpailijoistaan, saamaan asiakkaansa uskollisiksi ja
houkuttelemaan ammattitaitoisia tyontekijoita, ovat tiedostaneet imagon olevan tarkea kil-
pailutekija yhteiskunnassa. Asia ei ole uusi mutta viime vuosien aikana yritykset ovat ymmar-
taneet taman merkityksen paremmin kuin koskaan aikaisemmin. Yritykset hakevat kiinnosta-
vuutta pohtimalla yrityksen identiteettid, arvoja ja erottuvuustekijoita. Naistd muodostuu

pidemman paalle vahva kilpailuetu.

Hyvan yritysimagon ansioista yritys varmistaa pitkalla tdhtaimella vahvan kilpailuaseman. Yri-
tykselle on tarkeda, etté sen sidostyhmét tietavat, mika yritys on ja mita se tekee. Tama on
imagon ydin. "Tietylla tavalla kaikkia yrityksen sidosryhmia voi ajatella yrityksen asiakkaina.
Yritykselld on myds tédna péaivana uusia sidosryhmia, joilla on uusia odotuksia ja yrityksia arvi-
oidaan kriteerein, jotka eivat ole puhtaasti taloudellisia. Yritysten menestymiseen vaikuttavat
tana paivana kaikkien sidosryhmien mielikuvat yrityksesta hyvin ratkaisevasti joko suoraan tai
vélillisesti.” (Pitkanen 2001, 68.)

Tuottavaan liiketoimintaan tarvitaan toimivia kilpailukeinoja seka strategioita. Hyva strategia
takaa yritykselle vahvan kilpailuaseman yrityksen toimialalla. Strategisessa ajattelussa suora-
nainen imagon rakentaminen on vield vieras kasite, mutta kuten Rope ja Vahvaselka kirjas-

saan esittavat, on hyvalla imagolla merkittéva osa liiketoiminnan menestyksessa.

Rope ja Vahvaselka jakavat imagon merkityksen kahdenlaisiin tekijoihin:

e ostopaatdkseen vaikuttavat imagot eivatka tuotteen ominaispiirteet

e yrityksen viestintdan suhtaudutaan imagon pohjalta

o markkinointikustannukset pitkalla aikavalilla pienentyvat, silla asiakas tulee ostamaan
tuotteen aikaisempien hyvien mielikuvien pohjalta

e tuote voidaan hinnoitella tuottoisammin hyvén imagon ansiosta

e hyvéa imago luo laajemman henkiléstopotentiaalin; hyva imago houkuttelee paljon

tyonhakijoita
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e sidosryhmien kanssa tydskentely helpottuu hyvéan yritysimagon ansiosta
e negatiivinen julkisuus ei aiheuta suurta vahinkoa hyvan imagon omaavalle yritykselle;
ihmisen asenteita on vaikea muuttaa hetkessa (Rope & Vahvaselka 1998, 68.)

3 Mielikuvamarkkinointi

Seuraavassa tarkastellaan mielikuvamarkkinoinninteoriaa ja sité, miten sita voidaan yrityksen
toiminnassa hyodyntéa. Kaydaan lapi, mita on mielikuvamarkkinointi, mista ja miten se muo-

dostuu seka miten sité voidaan kehittaa.

3.1  Mielikuvien markkinoinnillinen hyédyntaminen

Pelkk& yrityksen tai tuotteen erinomaisuus ei tuo kilpailuetua, jos kilpailijoillakin on sama
seikka olemassa. Kun lahttkohta on se, ettd annettu tuote ei ole annettu tekija, niin Kilpai-
luetu on aina tehtavissa. Oleellista on se, ettd useimmiten kilpailuetu on puhtaasti mieliku-

vallinen, perustumatta valttamatta mihinkaan toiminnalliseen ylivoimaisuuteen.

Toimintaratkaisuun vaikuttaa aina hankintapaatos, mika on yleensa emotionaalinen eli tunne-
pohjainen. Markkinoinnin perussaant® pohjautuu emootioihin: Kaikki ostetaan tunteella. lh-
minen vain pyrkii usein perustelemaan jarjella tata tunnepohjaista ratkaisuaan itselleen ja
muille”. Téman mukaan halu hankkia tuote, jota markkinoidaan, on selkeésti mielikuvallista.
Ensimmainen hankinta perustuu mielikuviin ja sité seuraavat hankinnat perustuvat tyytyvai-
syyteen. Toista kauppaa ei koskaan tapahdu, mikali ensimmaistakaan ei ole. Kaikki tulokselli-

nen asiakkuusajattelu rakentuu imagon kautta. (Rope & Mether 2001, 80-81)

3.2 Mielikuvien muodostuminen

Yrityskuva voidaan maaritella mielikuvaksi, jonka yksil® tai yhteisdé muodostaa yrityksesta.
Kyseinen mielikuva koostuu kokemuksista, asenteista, uskomuksista, tiedoista, tunteista ja
paatelmista. Yrityskuvalla voidaan myos viitata siihen mielikuvaan, jonka yritys haluaa kohde-

ryhmaélle annettavan itsestaan. (Pitkanen 2001, 15).

Pitkasen mukaan yrityksen imagolla tarkoitetaan suunnilleen samaa kuin yrityskuvalla. Ima-
goon katsotaan kuitenkin kuuluvan tietynlaisia rasitteita, muun muassa kosmeettiset asiat,
kuten logo ja erindiset mainoskampanjat, joilla peitellaan todellisuutta. Nykyisin useammat
puhuvat mieluummin maineenhallinnasta kuin imagosta. Maineenhallinnalla halutaan korostaa

luottamusta ja sité ettd yrityksen maine tulee perustua todellisuuteen. (Pitkdnen 2001, 16)
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”Luottamus on elintarkeda, jos asiakas ei luota tuotteeseen tai tuottajaan, ei kauppoja syn-
ny. Jos rahoittaja ei luota, lainaa ei saada. Jos tydntekijat eivat luota, heita ei saada yrityk-
seen tai he lahtevat heti tilaisuuden tullen. Jos valtiovalta tai viranomaiset eivat luota, yri-
tyksen toimintaa vahditaan kovin tarkkaan ja tiukkaa saantelya kehitetaan. Jos media ei luo-
ta, toimittajien vakioharrastukseksi tulee yrityksen nostaminen esiin epdailyttavassa valossa,
miké& puolestaan tekee kaikki edellda mainitut sidosryhmat epéileviksi tuomaiksi” (Pitkanen
2001, 16-17.)

Pitkdsen mukaan maineeseen siséltyy kaksi asiaa. Ensimmainen asia on tunnettuus: asiakkaat
tuntevat yrityksen nimeltd ja maineeltaan. Tama tunnettuus liittyy puhumiseen ja kuuntele-
miseen eli viestintdan. Sanotaan, ettd ”maine on yrityksesté kerrottujen tarinoiden joukko™.
Yritys voi itsekin miettia, minkélaisen tarinan se luo itsestédan: mista se syntyi ja mihin se on
menossa? mika on sen missio? minka hyvéksi yritys toimii?. Kertomus on ihmisille hyvin luon-
teen omainen tapa jasentdd maailmaa ja kertomukset muistetaan hyvin. Toinen Pitkdsen mu-
kaan yrityksen maineeseen liittyva asia on arvostelman antaminen tai todistuksen lausuminen
kohteesta. Arvostelma voi olla mydnteinen tai kielteinen eli yrityksella toisin sanoen on hyva
tai huono maine. Maine kulkee sekd suupuheena ettd muuna viestintana ihmisten keskuudes-
sa. (Pitkanen 2001, 17-18.)

Maineen muodostuminen on jaettu seuraaviin tasoihin:
1. Suorat omakohtaiset kokemukset
2. Kuulopuheet ja keskustelut toisten kanssa

3. Mediaviestinta ja mediajulkisuus (Pitkanen 2001, 18.)

Maineen perusta on siis todellisuus ja todellinen toiminta. Kunnollinen ty6 ja hyvéa tuote on
vankka pohja, jolle maine rakentuu. Ensin on oltava kunnollinen tuote ja sitten sitd voidaan
vasta markkinoida. Markkinointiviestintdhén on lupaus asiakkaalle ja lupaukselle taytyy loytya
myds katetta todellisuudessa. Jos néin ei ole, muodostaa asiakas ikavan kasityksen tapaukses-

ta. Leif Aberg on todennut, ettd hyva maine luodaan kolmella eri tasolla:

1. Se, mita teemme
2. Se, mitd sanomme

3. Se, miltd ndytamme

Eli ytimessa on toiminta, sen paalle tulee hyva viestinta ja viimeisena tulee pintasilaukseksi
vield visuaalinen ilme. Visuaalinen ilme on siind mielessa tarkeaa, ettéa se luo yleensa ensivai-
kutelman asiakkaalle. Asiakkaat alkavat luoda johtopaatoksia sen perusteella, milté jokin asia
nayttaa. (Pitkdnen 2001, 18-19.)
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Maineessa, kuten imagossakin on lopulta kyse siitd. miten ihmiset havaitsevat, tulkitsevat ja
arvioivat kohdetta. Yritys ei voi rakentaa mainetta asiakkaiden mieliin, vaan luo tietynlaiset
rakennusaineet, joista asiakkaat luovat jonkinlaisen mielikuvan. Ihmiset tulkitsevat viesteja
omalla tavallaan, mutta tama tapa ei ole laheskaén aina sama, mita yritys alun pitéen tar-
koitti. (Pitkanen 2001, 19.)

3.2  Mielikuvien kehittdminen

Karvosen kirjassa(1999, 118) puhutaan mielikuvien kehittamisen eri vaiheista, joita on yleensa
nelja. Ensimmaisessa vaiheessa selvitetdan, millainen kuva yrityksesta todella on. Toisessa
vaiheessa hahmotetaan ihanteellinen tavoitekuva, joka toivotaan yrityksella olevan kohde-
ryhméan mielissa seka selvitetaan, miten reallinen kuva eroaa ihannekuvasta. Kolmannessa
vaiheessa ryhdytaan toimenpiteisiin, joilla reaalisen ja tavoitellun kuvan valista eroa ryhdy-
taan kuromaan umpeen. Neljanneksi jalleen tutkitaan, miten tehdyt toimenpiteet ovat vai-

kuttaneet ja tarpeen vaatiessa toimenpiteita jalleen lisataan.

Ensimmaisessa vaiheessa pyritédan vastaamaan kysymyksiin kuten: ”Millainen kuva ihmisilla
todella on meista?”, ”Millainen on imagomme: mité hyvaa ja huonoa siind on?”, ”Millainen on
kilpailijoidemme imago?”, “Millainen on koko toiminta-alan kuva?”’, ”Mité& asioita sidosryh-
mamme arvostavat?”. Karvonen toteaa, etta téssa vaiheessa pohjimmiltaan on kyse ihmisten

ja markkinoiden kuuntelemisesta. (Karvonen 1999, 199.)

Toisessa vaiheessa mukaan pyritdan asettamaan tavoitteita, ja vastaamaan seuraaviin kysy-
myksiin: ”Millainen kuva ihmisella pitaisi olla meistd?”, ”Mita yhteiskunnan tarpeita palvel-
laan?”, ”Mitka ovat vahvuutemme?”, “Entd muiden?”. Tassa kohdassa maaritelladn myos ta-
voitekuva siitd, missa halutaan olla, projektille aikataulu seka resurssit. (Karvonen 1999,
119.)

Kolmannessa vaiheessa valitaan ja kehitetdan toimenpiteita seka yhteisokulttuuri. Tassa koh-
dassa suunnitellaan yritykselle sisdista seka ulkoista viestintda. Neljannessa vaiheessa mita-
taan tulokset, verrataan saavutettuja tuloksia haluttuihin tuloksiin. Taman jalkeen ryhdytaan

vield korjaustoimenpiteisiin, jos siihen on tarvetta. (Karvonen 1999, 119.)

3.2.1 Arvot ja tapa toimia

Arvot toimivat yrityksen identiteetin méaarittelemisen vélineena. Arvot vastaavat kysymyksiin:
”Keitd me olemme? Keitd emme ole? Keitéd haluaisimme olla? Arvoilla, joilla ei ole suhdetta
yrityksen ydinkilpailutekijoihin, ei yleensa ole suurta merkitysté yritysten toiminnalle. Arvo-

jen avulla yrityksiin luodaan tarinaa ja traditioita. Niiden avulla yrityksessa tehtava ty6 teh-
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daan merkitykselliseksi. Mité suurempi yritys, sen tarkedmpaéa on arvojen ilmaisu. Arvot oh-
jJaavat yrityksen identiteettid, mutta eivat maaraa sita. Arvot kertovat, mité yritys on, mita

se arvostaa, miten se toimii ja mihin se haluaa pyrkia. (Pitkdnen 2001, 92-93.)

Arvojen kautta yritys kasvattaa omaa sosiaalista padomaansa eli yrityskulttuuria, sitoutumista
ja yhteisiin tavoitteisiin ponnistelemista. [Iman sosiaalista paddomaa yrityksen on vaikea saada
tieto- ja osaamispddomaansa tuottamaan. Jos identiteetti on yrityksen ominaisuus, on yritys-
kuvan kehittdminen tuon ominaisuuden tunnistamista, vahvistamista, kehittamista ja viesti-
misté. Arvot viestivéat asiakkaille siité, millaisen yrityksen kanssa ollaan tekemisissa. Yritysku-
van tai maineen rakentamisessa punaisen langan muodostavat arvot seka yrityksen kokonai-
suusidentiteetti. Ne kertovat siitd, mité yritys on, mité se haluaa olla ja mita se uskoo olevan-

sa tulevaisuudessa. Arvot luovat yrityskulttuuria. (Pitkdnen 2001, 92-95.)

3.2.2 Sanat ja tarinat

Yritys viestii koko ajan, tahtoen ja tahtomattaan. Sanojen ja tarinoiden tulisi olla yhtenevai-
sia se kanssa, mita yritys on sekd miten se toimii ja ajattelee. Viestinta on mielikuvayhteis-
kunnassa yksi yrityksen tarkeimpia toiminta- alueita. Viestinnalla tuetaan luottamusta ja siten
suotuista toimintaympédristda. Viestintéd on yrityksen yrityskuvan, maineen ja brandin kehit-
tamisen ydinaluetta. Sanotaan, etta hyvan yrityskuvan muodostavat hyva viestinta ja hyva
toiminta. (Pitkanen 2001, 96-97.)

Pitkanen kuvaa kirjassaan yrityksen viestintaa sidosryhmilleen seuraavasti: ”Kaikille ei kanna-
ta huutaa. Joillekin kanttaa kuiskata ja kaikkea ei kannata kertoa, mita tietdd mutta sen min-
ka kertoo, taytyy pitaa paikkansa” (Pitkédnen 2001, 97).

Yrityksen identiteetin tulisi ilmeta yrityksen kertomissa tarinoissa. Yrityksen viestinnasta suuri
osa on taysin suunnittelematonta ja valittyy hyvin pitkalti yrityksen toiminnan kautta asiak-
kaalle. Jos yrityksen identiteetti on epaselva, nakyy se heti ulospain yrityksen kertomissa ta-
rinoissa. Tarina voi olla vaikka yrityksen autonkuljettajan sanoma lause tai sitten esimerkiksi

mainoksessa sanottu lause. (Pitkanen 2001, 98.)

Pitkdnen korostaa kirjassaan, etta yrityksen on térkedd muutoinkin kertoa itsestdan” ja olla
avoin. Vaikka usein uskotaankin, ettei ihmisté kiinnosta itse yritys, kuitenkin esimerkiksi yri-
tyksen historia on usein mielenkiintoista kuultavaa. On yrityksia, joiden maine perustuu pel-
kastaan historiaan ja perinteisiin. Historian lisdarvo on merkittévaa, silla yrityksen historiaa ei
voi kilpailija kloonata. Asiakkaille historia ja perinteet voivat olla merkittava mielikuvia luo-
taava tekija. (Pitkanen 2001, 99.)
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3.2.3 Ulkoasu ja ilme

Kirjassaan Pitkdnen vertaa yritysta persoonaan. Aivan kuten ihmiset kiinnittavat huomiota
usein jokaisen tapaamansa ihmisen ulkonakdon, kiinnitetddn myds yrityksen ulkonékéon pal-
jon huomiota. Puhutaan yritysten visuaalisesta ilmeesta, yrityksen tarinan ilmaisemisesta
muotoilun keinoin tai elamyksien tuottamisesta muotoilun avulla. My&s visuaalisen ilmeen ja
ulkoasun tulee henkia yrityksen todellisuutta. Samaa henked néhdaan parhaimmillaan yrityk-
sen tuotteiden muotoilussa, pakkauksissa, kayntikorteissa, esitteissa, asiakaslehdissa, vuosi-
kertomuksissa, logossa, yrityksen autoissa, toimitiloissa, henkilokunnan vaatetuksessa, www-
sivuilla, mainoksissa, messuosastoissa ja yrityslahjoissa. Kokonaisvaltaisesti tulisi yrityksen

tarinan, ulkoasun ja viestinnan henkia samaa asiaa. (Pitkdnen 2001, 100-101.)

Se, milta jokin nayttad, merkitsee usein paljon enemman kuin tosiasiat. Pitkasen (2001, 101)
mukaan kuitenkin se, milta jokin nayttaa ei riitd pidemman paalle mikali naytolla ei ole ka-
tetta.

3.2.4 Tunne ja kokonaisuus

Se, milta yritys tuntuu, on Pitkadsen mukaan kaikista vaikein kysymys yrityskuvan, maineen tai
brandin rakentamisen saralla. Tunnepohjaiset mielikuvat usein vaikuttavat valintoihin vah-
vimmin. Nykymaailmassa yritykset usein kopioivat toisiaan ja valittavana saattaa olla kaksi-
kymmenta samanlaista, toisiaan kopioivaa yritysta. Talléin juuri tunnepuoli nousee esiin.
Usein on kyse huumorista tai itseironiasta ja yrityksen olisi hyva tunnustella, milta se tuntuu.
Tunteisiin sisdltyy arvokasta tietoa. Useat yritykset, jotka myyvat tavaran liséksi "ajatuksia ja
fiiliksid” ovat menestyneet, silla heidan tuottamansa tavara on enemman kuin tavara. (Pitka-
nen 2001, 107-111.)
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4 CASE- Sony Ericsson Finland

4.1 Sony Ericsson

Sony Ericsson Mobile Communications Ab on kansainvalinen mobilelaitteiden toimittaja. Port-
folioon sisdltyy mobilelaitteiden lisaksi myds alypuhelimet, lisdvarusteet seka Pc-kortit. Tuot-
teissa yhdistyvat ensiluokkainen teknologia ja innovatiiviset toiminnot, jotka hyddyntavéat en-
siluokkaista osaamista valokuvauksessa, musiikissa ja yhteydenpidossa. Lopputulos on se, etta
Sony Ericsson on houkutteleva brandi, joka luo tehokkaita liiketoiminnan menestysmalleja

matkapuhelinoperaattoreille seka kiinnostavia ja hauskoja tuotteita loppukuluttajille.

Sony Ericsson Mobile Communications perustivat vuonna 2001 tietoliikenneyhtid Ericsson seké
kulutuselektroniikka jatti Sony Corporation. Yhtid on Ericssonin ja Sonyn yhteisessa omistuk-

sessa ja niiden ensimmaiset tuotteet julkistettiin maaliskuussa 2002.

Sony Ericssonin tuotteilla on kansainvalinen maine ja ne tarjoavat lisdarvoa eritoten valoku-
vauksessa, musiikissa, ulkonadssa ja sovelluksissa. Yhtio on lanseerannut tuotteita, jotka tar-
joavat parhaan mahdollisen kayttajakokemuksen suurimmissa matkapuhelinteknologioissa ku-

ten 2- ja 3 G puhelimissa samalle lisdten tarjontaansa myos erityisesti yritysmarkkinoille.

Sony Ericsson tehtaviin kuuluvat tuotetutkimus, muotoilu, kehitystyd, valmistaminen, markki-
nointi, myynti, jakelu sek& huoltaminen. Yrityksen paakonttori sijaitsee Lontoossa ja tutki-
mus- ja kehitystyota tehddan Ruotsissa, 1so- Britanniassa, Ranskassa, Alankomaissa, Intiassa,
Japanissa, Kiinassa seka Yhdysvalloissa. Yhtion toimitusjohtajana toimii Hideki Komiyama,
joka on aikaisemmin tyoskennellyt Sonyn Euroopan toimintojen johtajana ja ollut merkitté-
vassa asemassa Sonyn kasvun tekijana Euroopan markkinoilla. Varatoimitusjohtana ja myynti-
paallikkona tyoskentelee Anders Runevad, joka on aiemmin toiminut puheenjohtajana Erics-
sonilla Brasilian markkinoilla

(http://www.sonyericsson.com/cws/corporate/company/aboutus/profile).

4.2 Tutkimuskysymykset

Tutkimuksen tavoitteena on selvittda Sony Ericssonin suurimpien jalleenmyyjien nakemysta ja
ajatuksia Sony Ericssonista ja sen tavoista toimia eritoten Suomen markkinoilla. Uskon, etta
suorittamalla tama tutkimus I6ydan vastauksia ja viitteita siité, millaisena jalleenmyyjé kokee
Sony Ericssonin puhelinten myynnin ja onko mahdollisesti yhtién imagossa tai muissa toimin-
tavoissa haasteita, jotka vaikuttavat myyntiin Suomessa. Tavoitteena on l6ytda konkreettia
syita ja seurauksia siita, mita jalleenmyyja esimerkiksi nékee mahdollisina esteina tai uhka-

kuvina Sony Ericssonin myynnin edistamiselle ja sita kautta kehittaa toimintatapoja.
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On myos tarkeaa selvittaa tutkimuksen perustana se, millainen Sony Ericsson imago Suomen
markkinoilla todella on. Tutkimuskysymykset ovat nimenomaan asioita, joita Sony Ericssonilla

halutaan tutkittavan, ja laajempi kokonaisuus jatettiin pois.

4.3  Tutkimuksen perusjoukko

Tutkimuksessani perusjoukkona on kahden suuren matkapuhelinalan jalleenmyyjan myyjia.
Toinen ketjuista on niin sanottu retail-ketju ja toinen operaattoriketju. Sony Ericssonin toi-
vomuksesta liikkeita ei kuitenkaan eritella sen tarkemmin téssa tyossa. Kyselylomakkeita ja-
ettiin tasaisesti ndiden ketjujen valilla yhteensé 100 kappaletta. Vastauksia saatiin yhteensa
94 kappaletta.

4.4  Tutkimusmenetelma

Kyselytutkimuksen etuna pidetaan yleensa sita, etta niiden avulla voidaan keraté laaja tutki-
musaineisto: tutkimukseen voidaan saada paljon vastaajia ja voidaan kysya monia asioita.

Kyselymenetelma on tehokas, koska se sadstaa tutkijan aikaa ja vaivannakda. Jos lomake on
suunniteltu huolellisesti, aineisto voidaan nopeasti kasitelld tallennettuun muotoon ja analy-

soida se tietokoneen avulla. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2005, 188- 189.)

Tutkimusmenetelma oli kyselylomake, jotka jaettiin tasaisesti kahden eri ketjun valilla, mo-
lempiin siis 50 kappaletta. Lomakkeessa on yhteensa 24 kysymysta. (LIITE 1.) Varsinaiset
imagoon liittyvat kysymykset ovat asteikkoihin perustuvia kysymyksia. Vastausvaihtoehdot
perustuvat viisiportaiseen Likertin asteikkoon, joissa esitetdan viisi vaittdmaa seuraavasti ”
taysin erimielta”, ”jokseenkin erimieltda”, ”en osaa sanoa”, ’jokseenkin samaa mielta”, "tay-
sin samaa mieltd”. Naisté vastaaja valitsee mieleisensa vaihtoehdon. Lomakkeessa on kaytet-
ty myds muutamia strukturoidun ja avoimen kysymyksen valimuotoa: valmiiden vastausvaih-
toehtojen liséksi on jatetty tilaa vastaajalle esittaa avoin vastaus, jonka avulla voidaan saada

nakodkulmia, joita ei ole etukateen ajateltu.

Tutkimustulokset keréattiin 1,5 kk:n aikana elokuussa ja syyskuussa 2009. Lomakkeiden tulok-

set purettiin SPSS-ohjelman avulla frekvenssitaulukoihin. (LITE 2)

4.5 Validiteetti ja rebiliteetti

Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta ja validius tarkoittaa tut-
kimusmenetelman kykya mitata juuri sitd, mité on tarkoituskin mitata. Mittarit ja menetel-
mat eivat aina vastaa todellisuutta, jota tutkija kuvittelee tutkivansa. Esimerkiksi kyselylo-

makkeiden kysymyksiin saadaan vastaukset, mutta vastaajat ovat saattaneet kasittdd monet
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kysymykset aivan toisin kuin tutkija on ajatellut. Jos tutkija kasittelee saatuja tuloksia oman

alkuperaisen nakodkulman perusteella, voivat tulokset olla todellisuudessa vaaria.

Edella mainitut termit ovat kuitenkin kvantitatiivisessa tutkimuksessa epéaselvia ja joidenkin
tutkijoiden mukaan niité tulisikin valttaa. Kuitenkin kaikkien tutkimuksien luetettavuutta ja
patevyyttd tulisi jollakin tavoin arvioida vaikka mainittuja termeja ei haluttaisikaan kayttaa.
(Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2005, 216-218.)

5  Tutkimuksen tulokset

Tutkimukseen vastasi yhteensa 94 jalleenmyyjaa. Seuraavassa esitellaan ja kaydaan lapi vas-

tausten tuloksia kaavioiden ja lukujen kautta.

Tutkimukseen annettiin 100 kappaletta vastauslomakkeita, joista palautettiin 94. Vastauspro-
sentiksi muodostui siis 94 %. Kanavittain ero muodostui niin, etta operaattorikanavasta vasta-
uksia saatiin 42 kappaletta eli 44,7 % kyselyyn vastanneista ja retail-kanavasta vastauksia saa-
tiin 52 eli 55,3 % kyselyyn vastanneista.

5.1 Tutkimukseen osallistuneiden tiedot

Kyselylomakkeen ensimmaisessa osiossa kysyttiin vastaajien taustatietoja kuten sukupuolta ja
ikaa.

Sukupuoli
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KUVIO 2: Sukupuoli
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Tutkimukseen vastasi yhteensa 94 jalleenmyyjad, joista naisia oli 28,7 % ja miehia 71,3 % (Ku-

vio 2).

lkdjakauma
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KUVIO 3: Ikaluokka

Vastaajista 25- 35-vuotiaiden ikaluokka oli suurin osanottaja, silla vastaajista 50 % sijoittui
kyseiseen ikaluokkaan. Toiseksi suurin ikdluokka olivat 18-24-vuotiaat, joita vastanneista oli

34 %. Vastaajista 16 % oli 36-vuotiaita tai sitd vanhempia.

5.2  Kayttajakokemukset

Omistaa Sony Ericsson puhelimen
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KUVIO 4: Omistatko talla hetkelld Sony Ericsson puhelimen
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Kysyttédessa, omistatko Sony Ericssonin puhelimen, vastanneista 69,1 % ilmoitti, ettei omista

ja kayta talla hetkella kyseista puhelinta (Kuvio 4).

Omistanut Sony Ericsson puhelimen viimeisen 3 vuoden aikana
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KUVIO 5: Oletko omistanut Sony Ericsson-puhelimen viimeisen 3 vuoden aikana

Vastaajista 60, 6 % ei ollut omistanut Sony Ericssonin puhelinta viimeisen kolmen vuoden ai-
kana kun taas 39,4 % vastaajista kyseisesta puhelimesta 16ytyi kokemuksia viimeisen kolmen

vuoden aikana (Kuvio 5).

Jos et ole omistanut, oletko koskaan kokeillut
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KUVIO 6: Jos vastasit kysymyksiin 2.1 ja 2.2 En, oletko koskaan kokeillut SE-puhelinta

Vastaajista, jotka eivat olleet omistaneet Sony Ericssonia viimeisen kolmen vuoden aikana,
kayttajakokemuksia 16ytyi kuitenkin 42 % tasta joukosta, kun taas 15 % Sony Ericsson on taysin

vieras matkapuhelin (Kuvio 6).
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5.3 Imago
Imagoa tutkiessa haluttiin selvittda, mita jalleenmyyjat ajattelevat yrityksesta itsestaan, sen

esilla olosta muun muassa eri medioissa seka siitd, miten hyvin itse kuluttaja tuntee kyseisen

brandin. Myds muita jalleenmyyjien mielikuvia yrityksesta ja sen toiminnasta kysyttiin.

Sony Ericsson on kilpailukykyinen brandi
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Taysin eri mieltd Jokseenkin erimieltd  Jokseenkin samaa mieltd ~ Taysin samaa mieltd

KUVIO 7: Sony Ericsson on kilpailukykyinen brandi

Jalleenmyyjien nakemys Sony Ericssonin kilpailukykyisyydesté oli melko kaksijakoinen. Taysin
eri mielta asiasta oli 11,7 % vastaajista sek& jokseenkin eri mielté oli 25,5 % vastaajista (Kuvio
7). Jokseenkin samaa mieltd oli 34 % ja 28,7 % vastaajista pitda Sony Ericssonia hyvin kilpailu-

kykyisena brandina.
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Sony Ericsson on kiinnostava matkapuhelinvalmistaja
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ieltd

KUVIO 8: Se on kiinnostava matkapuhelinvalmistaja

Tiedusteltaessa Sony Ericssonin kiinnostavuutta matkapuhelinvalmistajana, jalleenmyyjista
14, 9 % oli asiasta taysin eri mieltd (Kuvio 8). Jokseenkin eri mielta oli 22,3 % kun taas 41,5 %
oli jokseenkin samaa mielta brandin kiinnostavuudesta. Kovin usko eli taysin samaa mielta oli

18, 1 % vastaajista. 3,2 % ei osannut vastata kysymykseen.

Sony Ericsson on riittavasti esilld eri medioissa
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KUVIO 9: Sony Ericsson on riittavasti esilla eri medioissa

My6s medianédkyvyydestd haluttiin ottaa selvaa. Kysyttiin mielipidetta siité, onko jalleenmyy-
jien mielesta Sony Ericsson riittavasti esilla eri medioissa ja tavoittaako se siis potentiaaliset

ostajat mainontansa avulla. Taysin eri mielta asiasta oli 34 % ja jokseenkin eri mielta 41, 5 %
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(Kuvio 9). 17 % vastaajista kertoi olevansa jokseenkin samaa mielté riittavasta medianakyvyy-

desta ja 6,4 % oli siita taysin samaa mielta. 1.1 % ei ottanut kantaa kysymykseen.

Kuluttajat tietavat tuotteista jo etukateen
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KUVIO 10: Kuluttajat tietavat tuotteista jo etukateen

Kysyttédessa jalleenmyyjien mielipidetta kuluttajien tuntemuksesta Sony Ericssonin tuotteita
kohtaan, 41,5 % kertoo sen olevan heikko eli ovat taysin eri mieltd (Kuvio 10). 30,9 % on jok-
seenkin eri mielta ja 21,3 % vastanneista jokseenkin samaa mieltd. Taysin samaa mielta asias-

ta oli 6,4 % vastanneista.

Sony Ericsson on luotettava matkapuhelinvalmistaja

50

40

307

207

107

— — 1 [ | ]

T T T T T
Taysin erimieltd  Jokseenkin eri mieltd  Ei osaa sanoa Jokseenkin samaa Taysin samaa mieltd
mieltd

KUVIO 11: Sony Ericsson on luotettava valmistaja
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Tutkimuksessa haluttiin myds selvittda Sony Ericssonin roolia luotettavana matkapuhelinval-
mistajana (Kuvio 11). Asiasta taysin eri mielté oli 2,1 % ja jokseenkin eri mielta 9,6 % jal-
leenmyyjista. 44, 7 % oli kuitenkin asiasta jokseenkin samaa mielté ja 41, 5 % piti sité hyvin

luotettavana eli oli asiasta taysin samaa mielta.

Sony Ericsson on hyva vaihtoehto kuluttajalle
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KUVIO 12: Sony Ericsson on hyva vaihtoehto kuluttajalle

Kysyttiin, onko Sony Ericsson hyvéa vaihtoehto kuluttajalle (Kuvio 12). Vastanneista 5,3 % oli
asiasta taysin eri mielta. Jokseenkin eri mielta oltiin 20,2 % verran kun taas 29,8 % oli asiasta

jokseenkin jo samaa mielté. 44,7 % jalleenmyyjista on asiasta taysin samaa mielta.
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Sony Ericsson on innovatiivinen matkapuhelinvalmistaja
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KUVIO 13: Sony Ericsson on innovatiivinen valmistaja

Seuraavassa kysymyksessa kaytiin lapi mielikuvia innovatiivisuudesta. Vastaajista 22,3 % il-
moitti olevansa asiasta taysin eri mielta (Kuvio 13). 29,8 % vastaajista oli jokseenkin eri miel-
ta. Myotamielisempid asiasta oli 33 % vastaajista, jotka olivat asiasta jokseenkin samaa mielta
ja 10,6 % yhtyivat taysin mielipiteeseen eli olivat taysin samaa mielta innovatiivisuudesta So-

ny Ericssonin kohdalla. 4,3 ei osannut sanoa kysymykseen mielipidettaan.

Sony Ericssonin puhelimet soveltuvat hyvin kaikenikaisille
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KUVIO 14: Sony Ericssonin puhelin soveltuu hyvin kaikenikaisille

Seuraavaksi vaitettiin Sony Ericssonilta 16ytyvan puhelin kaikenikaisille kayttajille (Kuvio 14).

20,2 % vastanneista oli asiasta taysin eri mielta ja 37,2 % jokseenkin eri mieltd. Myonteisem-
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min asiasta ajatteli 31,9 %, jotka olivat jokseenkin samaa mieltéd seka 10,6 % vastanneista,
jotka olivat taysin samaa mielta.

5.4 Tuotteet
Tuotteiden osalta haluttiin selvittda, millainen rooli niilla on jalleenmyyjien suhtautumisessa
Sony Ericssoniin. Ovatko ne syy myénteiseen tai kenties juuri syy kielteisiin asenteisiin bran-

dia kohtaan. Tuotteista haluttiin lisdtietoa muun muassa hinnoittelusta, ulkonaollisistd omi-

naisuuksista sekd monipuolisuudesta.

Tuotteet kiinnostavat kuluttajia
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KUVIO 15: Tuotteet kiinnostavat kuluttajia

Kysyttiin, kiinnostavatko Sony Ericssonin tuotteet kuluttajia. 19,1 % vastanneista oli sita miel-
ta, etteivat ne kiinnosta lainkaan kuluttajaa eli olivat taysin eri mielta (Kuvio 15). 45,7 % oli-
vat jokseenkin eri mielta. Mydnteisemmin asiaan suhtautuivat 25, 5 % vastanneista, jotka oli-

vat asiasta jokseenkin samaa mielta seka 9,6 % taysin samaa mielté olleet.
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Tuotteet ovat riittdivan monipuolisia
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KUVIO 16: Tuotteet ovat riittdvan monipuolisia

Kun kysyttiin, ovatko tuotteet monipuolisia, saatiin melko kielteisia mielipiteita asiasta (Kuvio
16.) Eli 50 % vastanneista oli monipuolisuudesta taysin eri mielta ja myds 37,2 % jokseenkin

eri mielta. Vain 12,8 % oli asiasta jokseenkin samaa mielta.

Ne ovat oikein hinnoiteltu
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KUVIO 17: Ne ovat oikein hinnoiteltu

Kysyttiin, ovatko hinnat kohdillaan Sony Ericssonin tuotteissa (Kuvio 17). Asiasta 55, 3 % oli
taysin eri mieltd oikeasta hinnoittelusta. 33 % oli jokseenkin eri mielta. 1,1 % ei osannut sanoa
asiaan mitaan ja jokseenkin samaa mielta oli 6,4 % vastanneista. 4,3 % oli taysin tyytyvaisia

taman hetkiseen hinnoitteluun eli oli asiasta tdysin samaa mielta.
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Puhelimet ovat ulkonadllisesti kiinnostavia
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KUVIO 18: Puhelimet ovat ulkonadllisesti kiinnostavia

Matkapuhelimen ostossa usein yksi tarkeimmista kriteereisté on puhelimen ulkonakd (Kuvio
18). Jalleenmyyjista 7,4 % oli taysin eri mielta Sony Ericssonin puhelinten kiinnostavasta ulko-
naosta (Kuvio 18). 20, 2 % ilmoitti olevansa jokseenkin eri mielta ja 2,1 % ei osannut vastata
tahan kysymykseen. 44,7 % piti puhelimia jo hieman tyylikkddmpina eli oli jokseenkin samaa

mieltd ja 25,5 % oli vaitteesta taysin samaa mielta.

Tuotteet ovat laadukkaita
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KUVIO 19: Tuotteet ovat laadukkaita
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Kysyttédessa tarkemmin tuotteiden laadukkuudesta, vastanneista 10,6 % oli asiasta taysin eri
mielta eli eivét siis ole laatunsa puolesta mielekkaitéd myyda (Kuvio 19). 5,3 % oli siita jok-
seenkin eri mielta ja toisaalta taas 44,7 oli jokseenkin samaa mielta siitd, ettd Sony Ericssonin
tuotteet ovat laadukkaita. 39,4 % oli siitd viela vakuuttuneempia ja siis olivat asiasta taysin

samaa mielta.

5.5 Myynti

Kyselyssa haluttiin myos tiedustella tiettyja paivittaiseen myyntitydhon liittyvia seikkoja. Ha-
luttiin selvittda esimerkiksi, tarjoaako Sony Ericsson riittavasti tukea jalleenmyyjilleen ja on-
ko heille siis riittavasti saatavissa tietoa myyntitydhénsa Sony Ericssonien parissa. Kysyttiin
myo6s, onko myynnissé haasteita taméan brandin osalta eli toisin sanoen, onko puhelimia han-

kala myyda.

Tiedan riittavasti tuotteista myydakseni niita
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KUVIO 20: Tiedan riittavasti tuotteista myydakseni niitéa

Tahan vaittamaan jalleenmyyjista 21,3 % oli taysin eri mielta siita, etté ei tieda riittavasti
SE:n tuotteista myydékseen niita (Kuvio 20). 22,3 % oli vaittamasta jokseenkin eri mielta ja
toisaalta 33 % oli asiasta jokseenkin samaa mielta. 23,4 % oli taysin sitd mieltd, etté tietaa

tuotteista riittavasti myydakseen niita.
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Sony Ericssonin puhelimia on hankala myyda
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KUVIO 21: SE:n puhelimia on hankala myyda

Mikali ei ole riittéavasti tietoa, hankaloittaa se varmasti tuotteen myyntia. Vaittamaan Sony
Ericssonin puhelimia on hankala myyd4, oli taysin eri mielta 10,6 % vastanneista (Kuvio
21).19,1 % oli siita jokseenkin eri mieltd. Myynnin hankaluudesta Sony Ericssonin kohdalla 16 %

oli jokseenkin samaa mielta ja 54, 3 % asiasta taysin samaa mielta.

Sony Ericsson tukee riittavasti jalleenmyyjia
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KUVIO 22: SE tukee riittavasti jalleenmyyjia
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Tarjoaako Sony Ericsson riittéavasti tukea jalleenmyyjilleen? Asiasta 7,4 oli taysin eri mielta
asiasta ja koki siis tuen riittamattéomaksi (Kuvio 22). 3,2 % oli jokseenkin eri mieltéa kun taas
3,2 % ei osannut kysymykseen ottaa kantaa. 44,7 % oli jokseenkin samaa mielta tuen riitta-
vyydesta ja 41, 5 % oli téysin samaa mielta, ettd yritykselta saatava tuki on riittava talla het-

kella.

Ostaisitko perheenjasenellesi/tuttavallesi esim. lahjaksi Sony Ericssonin
puhelimen
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KUVIO 23: Ostaisitko perheenjasenellesi tai esim. lahjaksi Sony Ericssonin puhelimen

Haluttiin lopuksi vield selvittaa, olisiko jalleenmyyjéa valmis sijoittamaan omia rahojaan Sony
Ericssoniin hankkiessaan esimerkiksi perheenjasenelleen tai tuttavalleen uutta puhelinta. Tu-
los oli erittain tasainen 51,1 % ilmoittaessa, etta Sony Ericsson jaisi myymalan hyllyyn kun

taas 48,9 % olisi sellaisen valmis ostamaan lahipiiriinsa kuuluvalle.
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6  Johtopaatokset ja kehittdmisehdotukset

6.1 Johtopaatokset

Paivittaisessa tydssani Sony Ericssonilla kohtaan myyntiin liittyvid haasteita, jotka johtuvat
luonnollisesti markkinasta, kilpailutilanteesta ja kilpailijoiden kuten Nokian vahvasta asemas-
ta sen kotikentallaén. Tydssa kasvamiseen ja kehittymiseen kuuluu 16ytéaa ratkaisuja ja tyoka-
luja asioiden eteenpdin viemiseksi ja sitd myota yrityksensa toimintaa kehittavaksi. Yksi asi-
oista, joista omassa tydssani nautin, on riittava haasteellisuus. Tdman opinnaytetyon tarkoitus
oli kartoittaa sita, millaisena jalleenmyyja nékee tdman paivéan Sony Ericssonin toiminnan
Suomessa ja milla tavalla se on toteuttanut erilaisia toimenpiteitd markkinoilla kehittyak-

seen.

Seuraavassa kayn lapi tarkemmin tutkimuksessa saatuja tuloksia ja niista tehtyja johtopaatok-

sia.

6.1.1 Tutkimukseen vastanneiden taustatiedot

Tutkimusta varten jaettiin yhteensa 100 kappaletta kysymyspapereja seka operaattoriketjun
etta retail-ketjun myymaléihin tasan 50 molempiin. Vastauksia saatiin yhteensa 94 kappalet-
ta. Vastausprosentiksi muodostui 94 %, joten riittdvan suuri otanta saatiin tassa tutkimuksessa

aikaiseksi.

Vastaajista kaikki olivat siis Sony Ericssonin jalleenmyyjié ja kuuluivat joko isoon operaattori-
ketjuun tai retail- jalleenmyyjaketjuun. Suurin osa kyselyyn vastanneista oli miehid eli 71,3 %
ja naisia vastanneista oli 28, 7 %. Tutkimusta olisi tassa vaiheessa voinut lahted hieman laa-
jentamaan ja tutkia, milla tavalla naisten ja miesten nakderot tulisivat kysymyksissa esiin.
Tassa tutkimuksessa sita ei kuitenkaan hyddynnetty, koska kaytéannossa ndissa kanavissa myy-
daan sita, mita ketju paattaa, oli kyseessa sitten mies tai nainen. Asiaa olisi kuitenkin ehdot-

tomasti ollut hyva tutkia, mikali kysymyksessa olisi ollut imagotutkimus suoraan kuluttajille.

Suurin ikaluokka vastanneista koostui 25- 35- vuotiaista, joita téssa tutkimuksessa edusti 50 %
vastanneista. Toiseksi suurin ikéluokka olivat 18-24- vuotiaat, joita oli 34 % ja 36- vuotta tai
yli oli vastaajista 16 %. Tama kertoo hyvin siitd, ettd matkapuhelinalalla myyjat ovat tana
paivana nuoria aikuisia ja sitd myodta varmasti myos kiinnostuneempia myos kannykdiden ke-
hittyvasta tekniikasta. Tata voidaan pitdd myds aina teoreettisesti hyvana lahtékohtana Sony
Ericssonille, silla useissa tapauksissa kuluttaja, joka kyseisen puhelimen ostaa on noin 15- 35-

vuotias.
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Kysyttédessa konkreettisista kokemuksista Sony Ericsson puhelimista, vastanneista 30,9 % il-
moitti omistavansa télla hetkella kyseisen puhelimen. Yli puolelta (69,1 %) sellaista ei kuiten-
kaan talla hetkelld l16ytynyt. Tilanne ei merkittavasti muuttunut kun tiedusteltiin nykyhetken
sijasta viimeisen kolmen vuoden aikana tapahtunutta SE:n puhelimen omistusta. Tall6in reilu
puolet (60, 6 %) ilmoitti, ettei mydskaan viime vuosilta ole sen pidempia kayttokokemuksia.
39, 4 % oli sen sijaan omistanut SE:n puhelimen viimeisen kolmen vuoden sisalla. Kun viela
kysyttiin, 16ytyyko lainkaan kokemusta SE:n puhelimesta, vastasi tdhan 15 % kielteisesti. Eli
heilla ei ollut siis tutkimukseen osallistumiseen mennessa kaytanndssa mitaan kayttajéakoke-

musta.

6.1.2 Imago

Ajatukset Sony Ericssonin kilpailukykyisyydesta jakautuivat tasaisesti. Vastaajista 11,7 % oli
taysin eri mielta kilpailukyvysté, kun 25, 5 % oli siité jokseenkin eri mielta. Vakuuttuneempia
kilpailukyvysta oli 34 % vastaajista, jotka olivat asiasta jokseenkin samaa mielta seka 28, 7 %,
jotka olivat taysin samaa mieltéd. Tulokset heijastuvat melko hyvin lukemiin, joissa mitattiin
kayttajakokemuksia Sony Ericsson puhelimesta. Vaikka absoluuttista totuutta ei voi asiasta
ilmaista, vaikuttaa kuitenkin silta, etté juuri SE:n kayttajat tai ainakin sité kokeilleet uskovat

kilpailukykyyn muita paremmin.

Kiinnostavuus jakoi my®s ajatuksia. Sony Ericssonin puhelimista ja muista tuotteista osoitti
kiinnostuksensa 41,5 %, jotka olivat siitd jokseenkin samaa mielta seka 18,1 % vastaajista,
jotka olivat siita taysin samaa mielta. Kiinnostavuus, joka on bréndeissa hyvin oleellinen seik-
ka ja sen tulee sailya vuodesta toiseen, saavutti tassa kyselyssa noin kaksi kolmannesta. Myds
eri mieltd oltiin eli 22,3 % oli asiasta jokseenkin eri mielta ja 14,9 % taysin eri mielta. Kuiten-
kin myos reilut 35 % oli asiasta eri mielta eli kaikkea ei ole tamén asiaan eteen siis pystytty
tekemaan.

Oli tarkeaa kysya, milla tavoin Sony Ericsson tukee jalleenmyyjiddn mainonnassa ja tassa ta-
pauksessa nimenomaan kuluttajille suuntautuvassa mainonnassa. On kuitenkin hyvin olennais-
ta, etta varsinkin huipputuotteiden olemassaolosta kuluttaja on saanut informaatiota jo mie-
lellaén etukateen. Toki jalleenmyyjilla on oma tehtdvansa myymaldissa ohjata asiakas oikean
tuotteen ostoon, mutta mainonnalla on kuitenkin tassa kokonaisuudessa hyvin olennainen roo-
li. Kysyttiin siis, onko Sony Ericsson riittavasti esilla kuluttajille suuntautuvissa medioissa.
Vastaukset olivat melko selkeitd. 34 % oli asiasta taysin eri mieltd sek& 41,5 % jokseenkin eri
mieltd. Vain 17 % oli jokseenkin samaa mieltad ja 6,4 % oli sitd mieltd, ettd mainonta on talla
hetkella riittavaa. 1,1 % ei osannut vastata kysymykseen. Voidaan kuitenkin todeta, ettd mai-

nonnassa ja sen maarassa on siis merkittavia puutoksia ainakin Suomen markkinoilla.
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Edellinen kysymys heijastaa tuloksensa hyvin myds seuraavaan tutkittuun asiaan eli, kuinka
hyvin jalleenmyyjien mielesté kuluttajat osaavat tulla kysyméaan tiettya Sony Ericsson tuotet-
ta. Kun kysyttiin, kuinka hyvin heidan mielestaan kuluttajat tietavéat SE:sta ja sen tuotteista
etukéateen, olivat vastaukset melkoisen yksiselitteisia. Vastanneista 41,5 % oli sitéd mielta, ett-
ei kuluttajilla ole kédytanndssa mitaan tietoa SE:n tuotteista saapuessaan myymalaan. 30,9 %
oli myds jokseenkin eri mielta tésta asiasta. Joidenkin mielesta kuluttajilla olisi sentaan jo-
tain tietoa jo etukateen ja nain ollen 21,3 % vastasi olevansa jokseenkin samaa mieltd. Vain
6,1 % oli asiasta taysin samaa mielta eli heidan mielestaan kuluttajalla on hyva tietopohja jo

etukateen myynnissa olevista tuotteista.

Luotettavuus on erittin oleellinen asia sekd bréandin uskottavuuden kannalta ettd myoés uskol-
listen asiakkaiden hankinnan vuoksi. Jos esimerkiksi jalkimarkkinointi ei toimi kunnolla tai
tuotteissa ilmenee tasaisesti moitittavaa, on tallainen hyvin vaarallista menestyvan liiketoi-
minnan jatkuvuuden kannalta. Historiassa on nahty myds paljon tapauksia, joissa yhti6 ei ole
ottanut riittdvaa vastuuta omista virheistaan. Siksi oli hyva kysya, mika on talla hetkella Sony
Ericssonin luotettavuus jalleenmyyjien nakdkulmasta. Luotettavuus on ainakin taméan kyselyn
perusteella kunnossa silla 41,5 % oli asiasta taysin samaa mieltéa ja myds 44,7 % jokseenkin
samaa myota, ettd luotettavuus on kunnossa, kun puhutaan Sony Ericssonin tuotteista. 2,1 %
ei osannut kysymyksen vastata ja 9,6 % oli luotettavuudesta jokseenkin eri mielta. 2,1 % oli
asiasta ilmeisen huonoja kokemuksia, silla he olivat taysin eri mielta siitd, etta Sony Ericsson

olisi luotettava valmistaja.

Entapa sitten, kun esitellaan asiakkaalle uutta puhelinta. Tana paivana varsinkin erilaisia mal-
leja alkaa olla todella paljon, mutta myos eri valmistajilta on tarjota omat vaihtoehtonsa.
Kuinka sitten Sony Ericsson sijoittuu tésséa kilpailussa ja onko se hyva vaihtoehto myydéa kulut-
tajalle matkapuhelin. Lahes puolet (44,7 %) on asiasta taysin samaa mielta eli se on hyva
vaihtoehto. Myds kolmannes eli 29,8 % vastaajista on jokseenkin samaa mielta sieltd, etta se
on hyva vaihtoehto. Kaikki eivéat siihen vaittdmaan yhtyneet ja nain ollen 20,2 % vastaajista
oli asiasta jokseenkin eri mielta. 5,3 % piti Sony Ericssonia mahdottomana vaihtoehtona eli oli

asiasta taysin eri mielta.

Innovatiivisuus on kaiken perusta luotaessa uusia menestystarinoita esimerkiksi tassa tapauk-
sessa matkapuhelinmarkkinoille. Innovatiivisuus tuottaa markkinoille uusia alan trendeja, joil-
la on mahdollisuus tehda merkittévia tekoja. Sen I6ytyminen yritykselta on darimmaisen téar-
ke&a taistelussa kovaa kilpailua vastaan varsinkin matkapuhelinmarkkinoilla. Varsinkin pie-
nemman valmistajan kilpailuetuja ajatellen innovaatioiden kehittdminen alalle on hyvin tér-
keda. Innovaatiot myos luovat positiivista mielikuvaa jalleenmyyjille valmistajan asemasta
markkinoilla. Kysyttdessa Sony Ericssonin innovatiivisuudesta, ajatukset jakautuivat melko

tasaisesti. 22,3 % mielesta innovatiivisuudesta ei ainakaan télla hetkella ole merkkeja eli ol-
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tiin asiasta taysin eri mielta. 29,8 % ei myoskaan ollut kovin vakuuttuneita asiasta ollessaan
asiasta jokseenkin eri mieltd. My®s innovatiivisuuden puolestapuhuja loytyi 33 % ollessa asias-
ta jokseenkin samaa mielta ja 10, 6 % oli siita tdysin samaa mielta. Naiden tulosten valossa
siis uusia puhelimia ja varsinkin jotain sellaista, mita ei ole vield nahty, toivottaisiin Sony

Ericssonilta tulevan tulevaisuudessa.

Tarke&da hyvan markkina-aseman saavuttamiseksi ja varsinkin uusien kayttajien ldytamiseksi
on mahdollisimman monipuolinen tuotevalikoima. Toisaalta tietyt brandit ovat tietoisesti va-
linneet kapeamman kohderyhman mutta matkapuhelinalalla tallaisia I6ytyy vain muutamia.
Suomen markkinoilla menestyékseen valmistajalla tulisi olla tarjota riittéavasti vaihtoehtoja
erilaisille kuluttajille seka erilaisiin tarpeisiin. Kysyttiin, tarjoaako Sony Ericsson riittavasti
vaihtoehtoja eli soveltuuko se kaikenikaisille kayttajille. Kielteisesti asiasta ajatteli 20,2 %,
jotka olivat asiasta taysin eri mieltd. Myos 37,2 % oli asiasta jokseenkin eri mielta. Kuitenkin
my®s monipuolisuuden puolesta saatiin aania eli 31,9 % kertoi olevansa jokseenkin samaa
mieltd ja 10,6 % taysin samaa mielta. Tuloksesta voidaan kuitenkin havaita, ettd mallisto ei
ole riittavan monipuolinen talla hetkelld ja totuus onkin, ettd kun katsomme hintaluokkaa
alle 100 € tana paivana, Sony Ericssonin mallit ovat hyvin yksittaisia tapauksia. Suomalainen
kuluttaja kayttaa kappalemaaraisesti kuitenkin eniten rahaa kannykan ostamiseen juuri tassa

hintaluokassa.

6.1.3 Tuotteet

Sony Ericsson tuotteista haluttiin saada tarkempia ajatuksia kysymalla erilaisia tuotteisiin suo-
raan liittyvid mielikuvia. Tuotteiden kiinnostavuus sai jokseenkin paljon kritiikkid, kun kaksi
kolmannesta oli vaitteesta Tuotteet ovat kiinnostavia, eri mielté, 19,1 % oli asiasta taysin eri
mieltd ja lahes puolet eli 45,7 % oli siitad jokseenkin eri mieltd. Kuitenkin myoés 25,5 % oli vait-
teesta jokseenkin samaa mieltd ja 9,6 téysin samaa mielta eli ei nykytilanne aivan heikko ole.
Kuitenkin on huomattavissa, etta talla hetkelld on tiettyja trendeja liikkeella ja varmasti suu-
rimpana niista kosketusnaytolliset puhelimet. Tahén suuntaukseen ollaan vasta menossa Sony
Ericssonin malleissa, joten on taysin ymmarrettavaa, etté perinteiset puhelimet eivat talla

hetkella ole varsinkaan jalleenmyyjien keskuudessa kiinnostavimpia.

Tuotteiden monipuolisuus on olennainen asia matkapuhelinvalmistajalle. Aihetta sivuttiin jo
Sony Ericssonin kannalta hieman aiemmin kysyttaessa SE:n soveltuvuudesta kaiken ikaisille.
Tuolloin saatiin jo ndkemyksia, ettéd monipuolisuus ei ole suurin vahvuus talla hetkella ja sa-
mat ajatukset jatkuvat, kun kysytaan tarkemmin tuotteiden riittavasta monipuolisuudesta.
Puolet, 50 % on asiasta taysin eri mielta ja 37,2 % myos jokseenkin eri mieltd. Vain 12,8 % on
asiasta edes jokseenkin samaa mieltd, joten jalleenmyyjat kaipaavat selkeasti vaihtoehtoja

kalliiden ja keskihintaisten puhelimien rinnalle.
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Kun edelliseen viitaten kysyttiin tarkemmin hinnoittelussa, saatiin konkreettista vahvistusta
sille, ettd hintaluokat, jossa télla hetkella puhelimet ovat, eivéat ole parhaita mahdollisia.
Véitettiin, etta tuotteet ovat oikein hinnoiteltu ja 55,3 % vastaajista oli asiasta taysin eri
mielta. Nakemysta tukivat vield 33 % vastaajista, jotka olivat siita jokseenkin eri mielta. Sel-
kedsti vastaajat eivat ole talla tyytyvaisia siihen, etté tarjolla olevat puhelimet maksavat
paaosin noin 200 € yléspain. On kuitenkin muistettava, etta varsinkin henkildille, joilla ei ole
aikaisempaa kokemusta esimerkiksi Sony Ericssonista, ensimmaisen kyseisen valmistajan pu-

helimen ostoon monta sataa euroa on usein liian korkea kynnys.

Puhelimen ulkondkd on ostopaatoksissa erittdin tarkeéssa osassa. Nykyaan voidaan jo sanoa,
ettd monessa tilanteessa valmistajien puhelinten ollessa muuten tasavertaisia, lopullinen paa-
tos tehdéan niiden ulkonddn perusteella. Myos vérit ovat tulleet yha suositummaksi ja siis jo-
pa puhelimelta vaaditaan tana paivana persoonallisuutta. On siis aiheellista kysya, miten Sony
Ericssonin puhelimet sijoittuvat ulkondkdnsa perusteella. Lahes puolet eli 44,7 % on jokseen-
kin samaa mielta siitd, etta SE:n puhelinten ulkondké kiinnostaa. Taman liséksi vajaa neljan-
nes eli 25,5 % on asiasta taysin samaa mielta. Kuitenkin kaikki eivat ole asiasta taysin vakuut-
tuneita ja 20,2 % ilmoittaa olevansa jokseenkin eri mielta. Kaiken kaikkiaan tulos kertoo siita,

ettd ulkonadllisesti Sony Ericssonin puhelimet eivéat ole kriittisimmaén kehityksen tarpeessa.

Tuotteiden laadukkuus on asia, jonka taytyy olla kunnossa, jotta yritys ja brandi pysyvat us-
kottavina seka jalleenmyyjien etta sitd kautta kuluttajien mielissa. Kun ne eivat ole enaa laa-
dukkaita, ensimmaisena jalleenmyyjéat lopettavat niiden myynnin, koska se vain vaikeuttaisi
heidan tyétaéan. Sony Ericsson on perinteisesti saanut kiitosta Suomessa suhteellisen pienista
huoltoméaaristé. Oli kuitenkin paikallaan paivittaa tilanne ja kysya, ovatko tdman paivan SE:n
tuotteet laadukkaita. Laadukkuus heijastuu edelleen SE:n tuotteista, silla 39,4 % on asiasta
taysin samaa mielta ja 44,7 % vield jokseenkin samaa mieltd. Yhteensa vain noin 15 % on asi-
asta joko jokseenkin tai taysin eri mieltd. Kuitenkin on &arimmaisen tarkeaa pystya sailytta-
maan jokin ansaitusti hankittu mielikuva, silla sen kun menettad, on sité kahta vaikeampi

hankkia takaisin.

6.1.4 Myynti

Selvitettiin, kuinka jalleenmyyjat ndkevat oman Sony Ericsson myyntityonsa eli onko siina jo-
tain tiettyja haasteita, vai sujuuko se siind missd muidenkin merkkien. Vaitettiin, etté jal-
leenmyyjat tietavat SE:sta ja sen tuotteista riittavasti myydékseen niité. Vastaukset jakautui-
vat melko tasaisesti 21,3 % ollessa asiasta taysin eri mielta. 22,3 % oli siita jokseenkin eri
mielta. Myds Sony Ericssonin tuntevia joukosta l6ytyi, silla 33 % oli jokseenkin ja 23,4 % taysin

samaa mielta siitd, ettd tietotaito on riittdva tdman brandin osalta. Tyota kuitenkin koulutuk-
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sessa ja perehdyttamisessa riittaa, silla olisihan jokaisen SE-jalleenmyyjan hyva olla tietoinen

myymastaan tuotteestaan.

Tuotetta myydessaan jalleenmyyjalla on luonnollisesti sité todennakéisempi onnistua, mité
enemman han tietdd myyntiargumentteja tuotteista ja siitd, mika kyseisesté puhelimesta
esimerkiksi tekee juuri oikean valinnan tietylle kuluttajalle. Oletuksena voisimme luulla, etta
Sony Ericssonia on vaikea myyda, kun katsomme markkinatilannetta Suomessa. Oli siis kysyt-
tava, onko SE:td hankala myyda. Vastaukset heijastuivat erittain hyvin markkinatilanteeseen
eli yli puolet 54,3 % oli asiasta taysin samaa mielta eli piti brandia hankalasti myytavana. 16 %
oli siitd jokseenkin samaa mielté. Vajaa 30 % piti kuitenkin SE:t& myytavana muiden merkkien
tavoin, silla he olivat asiasta joko jokseenkin tai taysin eri mieltd. On siis hyvin tarkeaa Sony
Ericssonille, etta se pystyy antamaa tuotteistaan riittdvan hyvat taustiedot jalleenmyyjien

tueksi, jotta sen asema pysyy vakaana ja kehittyy Suomen markkinoilla.

Jalleenmyyjille myynnin tukeminen kokonaisuudessaan valmistajan taholta on hyvin merkitta-
véa ja tarked asia monessakin suhteessa. Se on perusta kestavalle ja kehittyvalle yhteistyélle
valmistajan ja jalleenmyyjan kesken. Kun yhteistyd toimii, on mahdollisuus esimerkiksi mark-
kinaosuuksien kehitykselle. Vastaavasti myds ylivoimainen tuote vaatii my6ds tayden tuen jal-
leenmyyjalta. Tassa kokonaisuudessa on erittain tarkedd, etta valmistaja on valmis helpotta-
maan jalleenmyyjan tyota. Kysyttiin, millainen on tilanne Sony Ericssonin ja jalleenmyyjén
vélilla, eli joutuuko jalleenmyyja olemaan oman onnensa nojassa vai saako se riittavasti tukea
SE:Ita. Vastaajista yli 85 % oli sitd mielta, etta Sony Ericsson tukee riittavasti jalleenmyyjia.
Kuitenkin myos toista mielta asiasta oltiin, silla reilut 10 % oli asiasta joko jokseenkin tai tay-
sin eri mieltd. Taman valossa tilanne Sony Ericssonin kannalta on ainakin talla hetkella hyva
ja tata tarkeaa tyodtd on syyta jatkaa ja pitaa ylla myos jatkossa, silla yhteisty® on avain me-

nestykseen.

Lopuksi kysyttiin viela muun muassa, sijoittaisitko omaa rahaa Sony Ericssoniin eli ostaisitko
esimerkiksi perheenjasenellesi tai tuttavallesi lahjaksi kyseisen valmistajan puhelimen. Vas-
taus oli hyvin kaksijakoinen, silla Sony Ericssonin puolestapuhujia on lahes yhta paljon kuin on

muiden merkkien suosioita eli 51,1 % ei ostaisi ja 48, 9 ostaisi l&hipiirilleen SE:n puhelimen.

Lomakkeen paatti kaksi avointa kysymysta, joissa kysyttiin yksinkertaisesti Sony Ericssonin
vahvuuksista ja heikkouksista. Vahvuuksista useimmiten mainittiin tietyt erikoisosaamiset ku-
ten musiikki ja valokuvaus. Myds tuotteiden toimivuutta kiiteltiin ja uskollisten kayttajien
jJatkuvuus nousi usein esille. Pitkat puhelinten kayttdajat ts. akkujen kesto nousi myds usein
esiin. (LIITE 3.)
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Heikkouksista yleisimmin tuli esille lyhyesti Nokia. My6s yksittaiset seikat kuten erilaiset latu-
rit ja muistikortit mainittiin taman kyselyn yhteydessa. Erilainen kaytettavyys oli usein maini-
tuissa heikkouksissa. (LIITE 3.)

6.1.5 Tulosten yhteenveto

Tulokset tarjosivat Sony Ericssonilla muutaman vuoden tyéskennelleend hyvin vahan suuria
yllatyksia. Kuitenkin tarkeaa informaatiota jatkoa ajatellen ne toki antoivat. Vahvuudet nou-
sivat esiin osa-alueilla, joilla Sony Ericsson on tehnyt hyvaa ty6ta jo pidemman aikaan. Naita
olivat mm. seka brandin etta tuotteiden luotettavuus, joka on perusta kaikelle toiminnalle.
Tuotteiden muotoilu ja ulkonakd saivat osaltaan myos kiitosta ja siité on tarkeé pitaa jatkos-
sakin kiinni. Jalleenmyyjien nakdkulmasta Sony Ericsson tekee heidan tyostaan miellyttavam-
paa eli tuki valmistajalta myymalan puolella oli vastaajien mielesta vahintaan tyydyttavalla

tasolla.

Positiivisten asioiden vastapainoksi haasteita on kuitenkin riittamiin viela pitkaksi aikaan.
Suurimmat niista kyselyn perusteella olivat jalleenmyyjien kokemattomuudessa Sony Ericsson
tuotteiden kaytossa, joka automaattisesti heijastuvat heidan myyntityéhdnsa. Kun ei ole omia
kokemuksia, on myyminen heti kaksin verroin haastavampaa seké ominaisuuksien esittelyssa
etta erilaisten myyntiargumenttien esille tuonnissa. Medianakyvyytta toivottiin myds enem-
man, silla monessa tapauksessa kuluttajan kiinnostus tuotteeseen herda onnistuneella mai-
nonnalla eik& kaikkea informaation jakelua voi jattaa jalleenmyyjan harteille. Kaivattiin mo-
nipuolisempaa tarjontaa puhelimiin eli jalleenmyyjien nédkemyksen mukaan vaihtoehdot si-
jJoittuvat liikaa keskihintaisiin ja kalliisiin puhelimiin, joissa Sony Ericssonilla on kaytanndssa
kaikki edustuksensa talla hetkella. Varsinkin uusien kayttajien saaminen edellyttéisi enemman
halvempia ja toiminnoiltaan peruspuhelimia, joista kuluttaja voisi saada ensikokemuksensa

kuitenkaan tarvitsematta sijoittaa monia satoja euroja toimintoihin, joita ei tarvitse.

6.2 Kehitysehdotukset

6.2.1 Markkinointi ja mainonta

Markkinoinnin ja mainonnan ratkaisut tapahtuvat yrityksissa kuten Sony Ericssonissa joko glo-
baalilla tasolla tai lokaalimmin esimerkiksi tietyn markkina-alueen siséalla. Suomen markkinoi-
den tulevasta kehityssuunnastaan Sony Ericssonilla on varmasti oma ndkemyksensa niiden
eteenpdin viemiseksi ja kehittdmiseksi. Omassa tydssani tdma tarkoittaa ndissa puitteissa
toimimista jalleenmyyntikanavissa. Tutkimuksessa kavi ilmi, etté jalleenmyyjat kaipaavat So-
ny Ericssonilta nakyvampaa esilldoloa eri medioissa kuten tv, radio ja sanomalehdet. Kysei-

seen suuntaan kehittdminen omassa tydssani ja sitd myéten tdman opinndytetydn tavoitteena
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on kaytanndssa mahdotonta. Siksi haluan tyostaa ja ideoida ajatuksia, jotka sopisivat yhtiélle

erilaisen mediamainonnan tueksi.

Tana paivana varsinkin operaattoreiden omat myymalat alkavat olla ulkoasultaan hyvin itsen-
sd nakoisia. Muutama vuosi taaksepain ne nayttivat joko sen valmistajan myymaléalta, kuka oli
kayttanyt mainostilaan eniten rahaa tai kuka oli edes toimittanut niihin mitddn mainosmateri-
aaleja. Tana paivana ollaan yhad enemman tilanteessa, jossa vain kampanjoiden turvin matka-
puhelinvalmistaja saa brandinsa nakyviin myymalassa. Operaattorit ovat myds hyvin tarkkoja,
ettd kampanjat toteutetaan. Elektroniikkaketjujen myymaldissa tdma ei ole ainakaan viela
niin tarkasti maariteltya. Niissa bréndi paasee usein esille, kun valmistaja toimittaa sinne
omaa mainosmateriaaliaan. Nyt on siis aika uudistua ja tuoda brandi esiin vaihtoehtoisilla ta-

voilla. Tana paivana myymalassa esille oloon voi vaikuttaa esimerkiksi seuraavilla tavoilla:

o myymalahenkilokunnan pukeutuminen
¢ digitaalinen esillaolo

e brandi esilla asiakkaan mukaan lahtevassa materiaalissa

Asiakkaalla on usein aikaa tehda havaintoja ymparistostaan asioidessaan myymalassa. Saate-
taan lukea esilla olevia mainoksia tai katsella esimerkiksi isolta naytolta liikkuvaa kuvaa. Kui-
tenkin kaiken a ja o on se, ettd mainostettava tuote tai bréndi tulee esiin riittavéan isolla teks-
tilla tai kuvilla. Asiakkaiden havaintoja tulisi hyddyntdd paremmin muuan muassa myymala-
henkilokunnan pukeutumisessa. Mika tuokaan uuden tuotteen, uuden ominaisuuden tai bran-
din paremmin esille kuin esimerkiksi asuste, jossa on havainnollistava kuva uudesta tuotteesta
tai ominaisuudesta. Myds asiakkaan kiinnostuksen herattéava teksti on varsin tehokas keino
saada asiakas tiedustelemaan uutta palvelua. Vaatetuksen ja siind oleva mainostamisen pitaa
olla jotain sellaista, josta jaa asiakkaalle jotain mieleen, heraa kysymyksia tai han vain ihas-
tuu mainostettavaan asiaan. Kyseinen keino on kuitenkin melko yksinkertainen ja toteuttaa,
ja sitd Suomen markkinoilla on toki kaytetty eri valmistajien toimesta, mutta mielestani var-
sinkin Sony Ericssonin pitdisi tarttua siihen vield tehokkaammin ja tuoda omia uniikkeja myyn-

tipointtejaan paremmin esille.

Nykyaan yha enemmaén digitaalinen mainostaminen lisdéntyy kokonaisuudessaan kuluttajakau-
passa. Liikkuva kuva on kuitenkin erittéin toimiva apuvéline kohdistettaessa viesti asiakkaalle.
Matkapuhelinalalla tdma on nahtavissa varsinkin operaattorimyymaldiden puolella, joissa yha
enemman ja enemman mainostetaan erityisesti niiden omia tuotteita ja palveluita, mutta
my6s matkapuhelinvalmistajien mainosvideoita. Tama on sellainen nakyvyyden saannin mah-
dollisuus, jota ehdottomasti kannattaa hyddyntéa parhaalla mahdollisella tavalla. Esimerkiksi
myymaldissa pyorivat videot ja niiden havainnollistavat esitykset uusista ominaisuuksista on

varmasti vahintaan yhta tehokasta kuin tulostettu materiaali.
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My6s asiakkaan mukaan lahtevassa esimerkiksi muovikassissa tulisi hyodyntaa seka itse bran-

dia etta sen tuotteita.

6.2.2  Sony Ericsson puhelinten testauksen ja kayton kiertokulku

Tutkimuksessa kavi ilmi useampaakin otteeseen, ettd myyjat eivat tunne Sony Ericssonia riit-
tavan hyvin voidakseen myyda sita yhta luonnollisesti kuin esimerkiksi Nokian puhelinta, josta
heilla on usein vahintaan vuosien kokemus. Tarkoitan téssa siis jokaisen myyjan omaa paivit-
taista kayttod. Kyseinen syy ei ole merkittavin este, mutta este se on kuitenkin. On saatettu
vuosia sitten kayttaa esimerkiksi Ericssonin puhelinta mutta nykyinen kayttojarjestelma ja
siihen liittyvat erilaiset toiminnot ovat taysin vieraita, joka johtaa luonnollisesti arkuuteen

omassa myynnissa.

Tama seikka on osa kokonaisuutta, johon reagoimalla voidaan myyjien asiantuntemusta kas-
vattaa antamalla heille mahdollisuus omakohtaisiin kokemuksiin. Toki monissa myymaldissa ja
ketjuissa on mahdollisuus kokeilla erilaisia puhelimia, mutta loppujen lopuksi sekin on hyvin

rajoitettua, koska niiden jalleenmyyntiarvo laskee merkittévasti kayttéonoton jalkeen.

Siispa on luotava systemaattinen kiertava jarjestelma, jossa ainakin aluksi tarkeimmat ja
markkina-alueeltaan isoimmat jalleenmyyjat paasevat kayttdmaan niin sanotussa arkikaytossa
Sony Ericssonin puhelinta. Oli tavara tai palvelu mika tahansa, myyja ainakin suosittelee sita,
mista itsellaan on tuntemusta ja/tai hyvia kokemuksia. Oleellista on erityisesti se, etta voi-
daan kayttaa ominaisuuksia, jotka eroavat kilpailijoista. Se, ettd annetaan peruspuhelin tes-
tiin, ei loppujen lopuksi riitd. Kun ostetaan alle 100 € puhelinta, yleensa hinta merkitsee
enemman kuin brandi. Siksi on olennaista paasta kayttdmaan kameraa, musiikkisoitinta,
GPS:&a, sahkopostitoimintoja. Niitd, joilla asiakas hakee investoinnilleen lisdarvoa. Kun laite
tunnetaan oman kaytdn myotéd, on aivan eri tilanne tarjota enemman kuin yhta vaihtoehtoa ja

eritoten osata kertoa ne merkittavat valmistajien véliset eroavaisuudet.

6.2.3 Internet-pohjainen jalleenmyyjien ja Sony Ericssonin véalinen tietokanava

Nykyaan eniten kaytetty kanava tarjota tietoa valmistajan ja jalleenmyyjan valilla on mita
todennakdisimmin valmistajan omat Internet- sivustot. Sony Ericssonin Suomen Internet- si-
vusto on todella kattava paketti puhelimista, lisdvarusteista, palveluista seka yleisesta yhtiota

koskevista tiedoista.
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Helpompaa kuin lahettaa sadoille ja taas sadoille henkildille erikseen olennaista ja hyddyllista
tietoa, on kehittda valmistajan ja jalleenmyyjien valille tiedotuskanava kuten Internet - si-

vusto. Tama olisi suljettu yhteisd, jonne paasisivat rekisterditymaan vain jalleenmyyjat.

Tarkoitus on siis pitédd ajan tasalla tietoa, joka koskee nimenomaan Suomessa tapahtuvia asi-
oita liittyen Sony Ericssoniin. Vaikka erilliset Internet- sivut ovat jo siis olemassa, ovat ne liian
informatiiviset globaalista ndkokulmasta. Toisin sanoen niissa esitellaan paljon tuotteita ja
véarivaihtoehtoja, joita ei ole Suomen markkinoilla. Myds perusinformaatio aina huoltokaytan-
teista alkaen puuttuu, jolloin esimerkiksi uudelle myyjalle tieto huollosta tai tietyista toimin-
tatavoista voi olla liian vaikeasti saatavilla. Edelld mainitut puutteet on siis saatava yhden
sivuston alle, joka osaltaan voi korvata myds kansainvalisen sivuston. Kun yhdessa paikassa on
tieto tulevista tuotteista, ohjelmista ja muista hyodyllisistd myyntia edistévista vinkeista, on
myyjéalla tuki lahempané ja nain ollen myyja myds pysyy aktiivisena Sony Ericsson- merkin

puolesta.

Tahan kokonaisuuteen on kuitenkin vield lisattava yksi oleellinen tapa toimia, jolla on edelly-
tykset myynnin kasvattamiseen. Jalleenmyyjien kouluttamisen puolesta Sony Ericsson toimii
suhteellisen pienilla resursseilla tana paivana Suomessa. Kun maata kiertaa yksi henkilo pita-
massa koulutuksia myyméaloissa ja erilaisissa tapahtumissa, jaa véakisinkin oleellinen maara
potentiaalista myyntivoimaa ilman informaatiota. Pahimmassa tapauksessa nain voisi jatkua
jopa vuosien ajan. Kyseista tilannetta voi muuttaa ilman henkildstéresurssien lisddmista vain
tuomalla koulutus séanndllisesti jalleenmyyjan ulottuville niin, etta hanella on myds motivaa-
tiota osallistua siihen. Pitaa siis lisata jalleenmyyjien sivustoon sahkéinen koulutusmenetel-
ma, jossa kaydaan tarkeimmat myyntiargumentit lapi juuri ennen tuotteiden myyntiintuloa.
Tama toimii kokonaisuudessaan vain myyjia motivoimalla, eli mukana pitaa olla myos palkit-
semisjarjestelma tehdysta ja opitusta tydsta. Kun tuotteen tullessa myyntiin tiedetéan jo tar-
kasti, mista siina on kyse, voi talla olla parhaimmillaan merkittéva etulyéntiasema kilpailijoi-

den tuotteisiin nahden.

Fokusointi

Systemaattista ja tasaista kasvua tavoitellessa pienilla resursseilla on darimmaisen tarkeaa
tehda tarkka fokusointi myynnin kasvattamisen tarjoamista mahdollisuuksista. Pitaa I6ytaa
ostovoimaisimmat alueet seké eritoten olla esilla paikoissa, joissa varsinkin omaan kohderyh-
maéan kuuluvia ostavia asiakkaita tiedet&dan olevan. Fokusoinnin madritteell tarkoitan sité,
ettd on ehdottomasti annettava suurin panostus jalleenmyyjiin, jotka myyvat merkittavia
maaria tuotteita. On oltava lasnd suurimmissa kaupungeissa ja siell& toimivissa ketjuissa. Ta-

ma on olennaisen térkeda maantieteellisesti ostovoimaisissa paikoissa. Kun kyseisissa paikois-
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sa paasee kasvattamaan osuutta, nakyy se todennakoisesti myds markkinaosuuksissa pidem-

malla aikavalilla.

7 Paatelmat

Suomi on yksi maailman vaikeimmista ja poikkeuksellisimmista matkapuhelinmarkkinoista.
Talla tarkoitan tilannetta, joka taalla vallitsee valmistajien valilla. On vain muutamia maita
maailmassa, jossa markkinoita dominoi yhta selkeasti yksi valmistaja. Olemme Nokian koti-
kentélld, joka nékyy todella vahvasti suomalaisessa katukuvassa puhumattakaan yhtion tyollis-
tavasta asemasta Suomessa seké sen tuomasta verotuloista Suomen valtiolle. Tilanne johtaa
historiansa todella perinteikkaasta suomalaisesta yrityksesté ja sen noususta maailman johta-
vaksi matkapuhelinvalmistajaksi. Vuosien ajan lukemattomille suomalaisille Nokian matkapu-
helin on ollut itseisarvo. Kun siihen alkaa tulla toimintahairidita tai on muuten vai aika vaih-
taa uuteen malliin, ei ole tarvinnut miettid muuta kuin sit&, mik& Nokian monista malleista on

Se seuraava.

Olemme matkapuhelimen kayton ja eritoten niiden uusien ominaisuuksien hyddyntamisessa
viela melkoisen perusteissa oleva kansa. Ei tarvitse menna kuin lansinaapuriin tai esimerkiksi
Etela- Eurooppaan ja Italiaan, jossa jo ala-asteikaiselld lapsella tai nuorella on kaytdssaan niin
kutsuttu alypuhelin. Kehityksessa mennéan toki Suomessakin koko ajan eteenpdin ja esimer-
kiksi paikannuspalveluja puhelimeen tai langatonta verkkoa osataan kysya jo melko laajasti.
Tassa kehityskulussa eritoten nuorissa ja nuorissa aikuisissa piilee ehdottomasti my6s muiden
valmistajien mahdollisuus kasvattaa asemaan Suomessa. Nykynuoriso mitd todennakdisimmin
viiden- kymmenen vuoden kuluessa viimeistaan valitsee myds matkapuhelimissa valmistajan,

joka on parhaiten onnistunut yhdistaméaan toiminnot seka ulkonaoén.

On ihan varmaa, ettd Nokialla tulee viela pitkdan olemaan asema Suomessa, joka kertoo, etta
olemme sen kotikentalla. Mutta kehitys kulkee kovaa vauhtia eteenpain ja koko ajan opitaan
kayttamaan uusia asioita kuten sahkopostia ja Internetia puhelimissa. Jatkossa ei siis valtta-
matta myoskaan enaa riita se, ettd osaat tuoda hienon nakdisen puhelimen hyvilla ominai-
suuksilla, mutta et tuo siihen mitéan lisdarvoa erilaisten palveluiden muodossa. Uskon, etta
tulemme seuraavien vuosien aikana nakemaan yha enemman kilpailua myds Suomessa eri
valmistajien valilla. Omalta osaltaan Iphone osoitti Suomessa, etta kun tuot kiinnostavan ja
todella jonkin uuden mallin markkinoille, sitd my6ds myydaan merkittavia maaria. Vaitan, etta
Sony Ericssonilla on mahdollisuus isked samalla tavalla. Pitéa vain osata erottautua ja tuoda

jotain uutta ja helposti omaksuttavaa.

My6s oman tyoni osalta uskon, etté kun pitkajanteiselld tyolla kehittda toimintamalleja aikai-

semmin lapi kaytyjen tydkalujen avulla, saadaan Sony Ericssonin brandi yha vahvemmaksi
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myos jalleenmyyjien silmisséa. Sony on Suomessa todella arvostettu ja hyvin menestyva brandi,

miksi siis sita ei voisi olla myos realistisilla tavoitteilla Sony Ericsson.

8  Oman oppimisen arviointi

Olen viimeiset kaksi vuotta ollut mukana erittain lahella seuraamassa Suomen matkapuhelin-
markkinoiden kehitysta seka teknisesti etté kilpailutilannetta. Sony Ericssonilta saatu toimek-
sianto selvittaa yhtion imagoa ja tapaa toimia Suomessa on ollut erittdin haasteellinen, opet-
tavainen ja mielenkiintoinen projekti. Olen kdynyt kansainvalisen yritysmarkkinoinnin syven-
tavat opinnot, joka osaltaan antoi loistavat evaat toimia talla alalla, silla vaikka suurimmaksi
osaksi olen tekemisissd suomalaisten yritysten kanssa, on kansainvalisyys myds merkittavasti
mukana paivittaisessa tydssani. Varsinkin ruotsalainen yrityskulttuuri on tullut erittéin tutuksi
ja heidén kanssaan on oppinut erittain hyvin, mita merkitsee kahden maan vélinen yrityskult-

tuuri ja miten se saadaan toimimaan yhteisty0ssa.

Ty6ssani Sony Ericssonilla uusia asioita, niiden syita ja seurauksia oppii lahes paivittain, mutta
tama tyd mahdollisti konkreettisesti koota ajatuksia ja kokemuksia yhteen ja miettia koko
tata kokonaisuutta ja sen tarjoamia mahdollisuuksia. Se, miten téssa tyossa kadydyt toiminta-
tapojen muutokset vaikuttavat yhtion brandin kehittymiseen, jaavéat toki nahtavaksi hieman
pidemmalla aika valilla. Mutta ty6elamésséa olen oppinut sen, ettd muutoksella ja kehityksen
tavoittelemisella on merkittava rooli pelkastaan siind, millainen tydntekija olet. Nykypaivana
yritykset haluavat palkata henkildité, joilla on kunnianhimoa pyrkia jatkuvaan kehittamiseen.
Tahén yleisesti oman alan koulutus antaa erittain hyvan perustan mutta lopulta moni asia

muuttuu tai paranee vain kokemuksen kautta.
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Liite 1

Liite 1: Kyselylomake

6 Sony Ericsson

Sony Ericsson matkapuhelinmyyjahaastattelu Elo-/Syyskuu 2009

Hyva matkapuhelinmyyja!

Haluaisimme kuulla ajatuksesi Sony Ericssonin imagosta ja siihen liittyvista kysymyksista arvoisa
jalleenmyyja. Kaikkien kyselyyn osallistuneiden kesken arvotaan W995-musiikkipuhelin.

Terveisin

Sony Ericsson Finland

Nimi: Myymala: Oma matkapuhelin:

1. Vastaajan tiedot
1.1 Olen: Mies [ ] Nainen|[ ]

1.2 Iké&ni: 18-24[ ] 25-35 [ ] 36 taiyli[_]

2. Kayttajakokemukset
2.1 Omistatko talla hetkella Sony Ericsson puhelimen? Kylla [] En []
2.2 Oletko omistanut SE-puhelimen viimeisen 3 vuoden aikana? Kylla [] En []

2.3 Jos vastasit kysymyksiin 2.1 ja 2.2 En, oletko koskaan kokeillut SE-puhelinta?

Kylla [ ] En []

3. Imago
Rastita mielestasi sopivin vaihtoehto

Taysin  Jokseenkin  En Jokseenkin Taysin

eri eri osaa samaa samaa

mielta mielta sanoa mielta mielta
3.1 Sony Ericsson on kilpailukykyinen brandi [] [] [] [] [l
3.2 Se on kiinnostava matkapuhelinvalmistaja ] ] ] ] ]

3.3 Se on riittavasti esilla eri medioissa |:| |:| |:| |:| |:|



Taysin
eri
mielta

3.4 Kuluttajat tietévat tuotteista jo etukateen []
3.5 Sony Ericsson on luotettava valmistaja ]
3.6 Sony Ericsson on hyva vaihtoehto kuluttajalle [ ]
3.7 Sony Ericsson on innovatiivinen valmistaja []
3.8 SE:n puhelin soveltuu hyvin kaikenikaisille [l
4. Tuotteet

4.1 Tuotteet kiinnostavat kuluttajia

4.2 Tuotteet ovat riittdvéan monipuolisia
4.3 Ne ovat oikein hinnoiteltu

4.4 Puhelimet ovat ulkonaéllisesti kiinnostavia

O O o o O

4.5 Tuotteet ovat laadukkaita
5. Myynti

5.1 Tiedan riittavasti tuotteista myydakseni niitéa []
5.2 SE:n puhelimia on hankala myyda []

5.3 SE tukee riittavasti jalleenmyyjia []

6. Ostaisitko perheenjésenellesi tai esim. lahjaksi Sony Ericssonin puhelimen?

7. Mika on mielestési Sony Ericssonin vahvuus?

8. Enta heikkous?

Jokseenkin

eri

mielta

[]

I T T R

O o o o o

En
osaa
sanoa

[]

O o 0o O

O o o 0o o
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Pmea | amea
mielta mielta
[l [l
[l [l
[l [l
[l [l
[l [l
[l [l
[l [l
[l [l
[l [l
[l [l
[l [l
[l [l
[l [l
Kylla[] En []



Liite 2: Frekvenssitaulukot

Sukupuoli
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Miehet 67 71,3 71,3 71,3
Naiset 27 28,7 28,7 100,0
Total 94 100,0 100,0
Ikdjakauma
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 18-24 32 34,0 34,0 34,0
25-35 47 50,0 50,0 84,0
36 tai yli 15 16,0 16,0 100,0
Total 94 100,0 100,0
Omistaa Sony Ericsson puhelimen
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Ei 65 69,1 69,1 69,1
Kylla 29 30,9 30,9 100,0
Total 94 100,0 100,0

Omistanut Sony Ericsson puhelimen viimeisen 3 vuoden aikana

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Ei 57 60,6 60,6 60,6
Kylla 37 39,4 39,4 100,0
Total 94 100,0 100,0




Jos et ole omistanut, oletko koskaan kokeillut

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 37 39,4 39,4 39,4
Ei 15 16,0 16,0 55,3
Kylla 42 44,7 44,7 100,0
Total 94 100,0 100,0
Sony Ericsson on kilpailukykyinen brandi
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Taysin eri mieltéa 11 11,7 11,7 11,7
Jokseenkin eri mielta 24 25,5 25,5 37,2
Jokseenkin samaa mielta 32 34,0 34,0 71,3
Taysin samaa mielta 27 28,7 28,7 100,0
Total 94 100,0 100,0
Sony Ericsson on kiinnostava matkapuhelinvalmistaja
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Taysin eri mieltéa 14 14,9 14,9 14,9
Jokseenkin eri mielta 21 22,3 22,3 37,2
En osaa sanoa 3 3,2 3,2 40,4
Jokseenkin samaa mielta 39 41,5 41,5 81,9
Taysin samaa mielta 17 18,1 18,1 100,0
Total 94 100,0 100,0
Sony Ericsson on riittavasti esilla eri medioissa
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Taysin eri mieltéa 32 34,0 34,0 34,0
Jokseenkin eri mielta 39 41,5 41,5 75,5
Ei osaa sanoa 1 1,1 1,1 76,6
Jokseenkin samaa mielta 16 17,0 17,0 93,6
Taysin samaa mielta 6 6,4 6,4 100,0
Total 94 100,0 100,0




Kuluttajat tietdvat tuotteista jo etukateen

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Taysin eri mieltéa 39 41,5 41,5 41,5
Jokseenkin eri mielta 29 30,9 30,9 72,3
Jokseenkin samaa mielta 20 21,3 21,3 93,6
Taysin samaa mielta 6 6,4 6,4 100,0
Total 94 100,0 100,0
Sony Ericsson on luotettava matkapuhelinvalmistaja
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Taysin eri mieltéa 2 2,1 2,1 2,1
Jokseenkin eri mielta 9 9,6 9,6 11,7
Ei osaa sanoa 2 2,1 2,1 13,8
Jokseenkin samaa mielta 42 447 447 58,5
Taysin samaa mielta 39 41,5 41,5 100,0
Total 94 100,0 100,0
Sony Ericsson on hyva vaihtoehto kuluttajalle
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Taysin eri mieltéa 5 5.3 5.3 5.3
Jokseenkin eri mielta 19 20,2 20,2 25,5
Jokseenkin samaa mielta 28 29,8 29,8 55,3
Taysin samaa mielta 42 447 447 100,0
Total 94 100,0 100,0




Sony Ericsson on innovatiivinen matkapuhelinvalmistaja

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Taysin eri mieltéa 21 22,3 22,3 22,3
Jokseenkin eri mielta 28 29,8 29,8 52,1
Ei osaa sanoa 4 4.3 4.3 56,4
Jokseenkin eri mielta 31 33,0 33,0 89,4
Taysin samaa mielta 10 10,6 10,6 100,0
Total 94 100,0 100,0
Sony Ericssonin puhelimet soveltuvat hyvin kaikenikaisille
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Taysin eri mieltéa 19 20,2 20,2 20,2
Jokseenkin eri mielta 35 37,2 37,2 57,4
Jokseenkin samaa mielta 30 31,9 31,9 89,4
Taysin samaa mielta 10 10,6 10,6 100,0
Total 94 100,0 100,0
Tuotteet kiinnostavat kuluttajia
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Taysin eri mieltéa 18 19,1 19,1 19,1
Jokseenkin eri mielta 43 457 457 64,9
Jokseenkin samaa mielta 24 25,5 25,5 90,4
Taysin samaa mielta 9 9,6 9,6 100,0
Total 94 100,0 100,0
Tuotteet ovat riittdvan monipuolisia
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Taysin eri mieltéa 47 50,0 50,0 50,0
Jokseenkin eri mielta 35 37,2 37,2 87,2
Jokseenkin samaa mielta 12 12,8 12,8 100,0
Total 94 100,0 100,0




Ne ovat oikein hinnoiteltu

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Taysin eri mieltéa 52 55,3 55,3 55,3
Jokseenkin eri mielta 31 33,0 33,0 88,3
Ei osaa sanoa 1 1,1 1,1 89,4
Jokseenkin samaa mielta 6 6,4 6,4 95,7
Taysin samaa mielta 4 4.3 4.3 100,0
Total 94 100,0 100,0
Puhelimet ovat ulkoné&éllisesti kiinnostavia
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Taysin eri mieltéa 7 7.4 7.4 7.4
Jokseenkin eri mielta 19 20,2 20,2 27,7
Ei osaa sanoa 2 2,1 2,1 29,8
Jokseenkin samaa mielta 42 447 447 74,5
Taysin samaa mielta 24 25,5 25,5 100,0
Total 94 100,0 100,0
Tuotteet ovat laadukkaita
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Taysin eri mieltéa 10 10,6 10,6 10,6
Jokseenkin eri mielta 5 5.3 5.3 16,0
Jokseenkin samaa mielta 42 447 447 60,6
Taysin samaa mielta 37 394 394 100,0
Total 94 100,0 100,0




Tied&n riittavasti tuotteista myydakseni niita

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Taysin eri mieltéa 20 21,3 21,3 21,3
Jokseenkin eri mielta 21 22,3 22,3 43,6
Jokseenkin samaa mielta 31 33,0 33,0 76,6
Taysin samaa mielta 22 234 234 100,0
Total 94 100,0 100,0
Sony Ericssonin puhelimia on hankala myyda
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Taysin eri mieltéa 10 10,6 10,6 10,6
Jokseenkin eri mielta 18 19,1 19,1 29,8
Jokseenkin samaa mielta 15 16,0 16,0 457
Taysin samaa mielta 51 54,3 54,3 100,0
Total 94 100,0 100,0
Sony Ericsson tukee riittavasti jalleenmyyjia
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Taysin eri mieltéa 7 7,4 7,4 7,4
Jokseenkin eri mielta 3 3,2 3,2 10,6
Ei osaa sanoa 3 3,2 3,2 13,8
Jokseenkin samaa mielta 42 447 447 58,5
Taysin samaa mielta 39 41,5 41,5 100,0
Total 94 100,0 100,0

Ostaisitko perheenjasenellesi/tuttavallesi esim. lahjaksi Sony Ericssonin

puhelimen
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ei 48 51,1 51,1 51,1
Kylla 46 48,9 48,9 100,0
Total 94 100,0 100,0




Liite 3: Avoimet vastaukset

Kysymys 7. Mik& on mielestasi Sony Ericssonin vahvuus?

e ”Hyvat musiikkipuhelimet”

e “Puhelimet kayttavat lahes kaikissa malleissa vain yhdenlaista laturi, joten kayttajal-
14 ei tarvitse ottaa mukaan montaa erilaista laturia”

¢ “Kamerapuhelimet ovat todella hyvia verrattuna kilpailijoihin”

e ”Laatu yleensa on ollut Sony Ericsson vahvuus. Toki myyntimaarat ovat pienempia
mutta yleisesti ottaen niitd saapuu vahemman huoltoon”

e “Puhelinten ulkon&ké. Varsinkin eri vareja on tarjolla riittéavasti eivatka kaikki mallit
painotu perinteisiin mustaan ja hopeaan”

e ”Akut. Lahes jarjestaan Sony Ericssoneissa on pidemmat puheajat kuin sen kilpailijoil-
la”

o 7Kayttajat ovat melko tunnollisia, eivat vaihda helposti toiseen merkkiin”

Kysymys 8. Entéa heikkous?

e “Asiakkaat ovat tottuneet Nokiaan ja tahtovat vain Nokiaa”

e “Tahtovat jonkun muun merkin kuin Sony Ericssonin”

e ”Puhelimet ovat vaikeita kayttaa”

¢ ”Nokian ylivoimainen tunnettuus Suomessa”

¢ ”Myyjéat eivat tunne riittdvan hyvin Sony Ericssonin puhelimia”

e ”Suppea valikoima”

e ”Erilainen laturiliitin”

e “Erilainen muistikorttityyppi. Kaikilla muilla valmistajilla yhteinen standardi, Sony
Ericssonilla omansa”

e ”Musiikkipuhelimista puuttuvat standardi 3,5mm kuulokeliitdnnat”

e Aivan liian vahainen esilla olo mediassa, asiakkaat eivat tieda puhelimista”



