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Taméan insin00ritydn tavoitteena oli muodostaa alypuhelinmarkkinoille mahdollisimman
hyvin soveltuva arvolupausmalli, jonka teoria pohjautuu tdmén hetken parhaimpiin kaytan-
toihin. Tydssa siis kasiteltiin arvolupausteoriaa ja sovellettiin sitd alypuhelinmarkkinoille
sopivaksi. Insin6oritydhon valittin kolme merkittavaa yritysta alypuhelinmarkkinoilta, joita
verrattiin muodostettuun malliin, sek& myds keskenaan.

Vertailun pohjalta tehtiin havaintoja ja johtopaatdksia, miksi toiset yritykset menestyvat
markkinoilla paremmin kuin toiset sek& mista erot syntyvat. Tutkimuksen teoria koostettiin
sitd koskevasta kirjallisuudesta ja artikkeleista. Mallin muodostamisessa otettiin huomioon
taman hetken trendit seka useita raportteja ja tutkimuksia alypuhelinmarkkinoista. Yrityksi-
en vertailussa hyddynnettiin niiden internetsivuja.

Insin6oritydn tuloksista voidaan paéatella arvolupauksen merkitysta yrityksille. Tehdyn tydn
perusteella voidaan sanoa arvolupauksen olevan kompleksi kokonaisuus, joka vaikuttaa
suoraan yrityksen kannattavuuteen ja menestykseen. Kilpailluilla aloilla, kuten &lypuhelin-
markkinoilla, arvolupauksessa korostuvat varsinkin tarjonnan erottuvuus, brandi seka asi-
akkaan tarpeiden ymmartaminen.

Tehdyn tyon perusteella havaittiin valituissa yrityksissa niin heikkouksia kuin myds vah-
vuuksia arvolupauksen eri osien kannalta. Yrityksissa havaittin myos yhtalaisyyksia ja
tunnistettiin piirteita arvolupausteoriaan.
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The main objective of this thesis was to a create customer value proposition (CVP) model
to fit smartphone markets which theory consists of today’s best practices. Therefore cus-
tomer value proposition theory were explored and applied to fit smartphone markets. Three
major smartphone producers were chosen for this thesis and compared to the model and
also to each other.

Findings and conclusions were made after comparison of the companies that showed also
why some companies are more successful than others and where the differences lie. The
theory of the thesis were compiled from the literature and articles related to the subject.
Today’s trends, markets reports and studies were taken into consideration. Websites of the
companies were taken advantage of during comparison of the companies.

The importance of the customer value proposition can be noticed from the results of this
thesis. Can be said that customer value proposition is a complex ensemble that affects
directly on profitability and success of the company. Such a competitive market as
smartphone markets are, things like the offering differentiation, brand image and under-
standing customer needs should be highlighted carefully.

Strengths and weaknesses related to parts of customer value proposition can be noticed
from the results of this work. Also similarities and aspects to theory were seen in compa-
nies.

Keywords Customer value proposition, smartphones, best practices
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1 Johdanto

Alypuhelimia myydaan maailmanlaajuisesti yli 1,3 miljardia kappaletta vuonna 2016.
Maara on noin puolet enemman, kuin mitd alypuhelimia myytiin vuonna 2012. Kasvu
on erittdin voimakasta juuri talla mobiilialan sektorilla. Ensimmaista kertaa, vuonna

2013, alypuhelimia tullaan myymé&an enemman kuin peruspuhelimia. (Canalys 2013.)

Alypuhelinten lisaantynyt kysynta varsinkin kehittyvissa maissa on osaltaan syyna voi-
makkaaseen kasvuun. Taman tyyppisid maita, joissa alypuhelinten osuus on talla het-
kelld suhteellisen pieni, on esimerkiksi Brasilia. Kuvasta 1 huomataan, ettéd esimerkiksi
Intiassa &alypuhelimien k&yton osuus on vasta 10 % kaikista puhelimista. Kasvuvaraa
on viela huomattavasti, ja alypuhelimia adoptoivat massat suuria. Alypuhelinten hinta-
taso on myo6s laskenut parissa vuodessa, joka osaltaan selittaa valtavaa kasvua. Hy-
van alypuhelimen saa nykyaan jo vajaalla 200 eurolla, joten myds yha vahavaraisem-
milla on mahdollisuus niiden ostamiseen. (Nielsen 2013.)

AUSTRALIA @
BRAZIL ®
CHINA @

INDIA @

66% TALY ®
RUSSIA @

SOUTH KOREA @
TURKEY @

UNITED KINGDOM @
UNITED STATES @

Kuva 1. Alypuhelinten kayton osuus (Nielsen. 2013: 9)

Alypuhelimeksi méaaritellaan yleisesti matkapuhelin, johon voidaan asentaa ohjelmia ja

kayttaa useita sovelluksia samanaikaisesti. Lisdksi sen pitdd toimia vahintd&dn 3G-



matkapuhelinverkossa, vaikka uusimmat mallit hyoddyntavatkin - jo  4G-
verkkoteknologiaa. Nykyisin trendi on mennyt myds nayttdjen osalta yha suurempiin
tuumakokoihin. Suurimpien nayttdjen ollessa lahes kuusi tuumaisia halkaisijaltaan,
pienimpien alkaessa parista tuumasta. Eri valmistajilla ominaisuudet vaihtelevat mal-
leissa kesken&&n. Markkinointi ja mainokset vaikuttavatkin vahvasti alypuhelimen valin-
taan. Yrityksien on osattava markkinoida tuotteittaan mahdollisimman hyvin parjatak-

seen kilpailussa. (Gartner 2013.)

Arvolupauksen kehittdminen on lahestymistapa asiakkaan arvon rakentamiselle. Pel-
kistettyn& arvolupaus on arvo, jonka yritys lupaa asiakkaalle tuotteensa kayttamisesta
tai naiden lupauksien summa. Arvolupauksen onnistumisesta ja laadusta kertoo yrityk-
sen menestyminen alypuhelinmarkkinoilla. Yrityksen arvolupaus asiakkaalle (eng. Cus-
tomer Value Proposition) on yksi yrityksen strategian tarkeimmista asioista. (Anderson
2007: 91-99.)

Yritykset usein saattavat jopa aliarvioida arvolupauksen merkityksen tai markkinoivat
vaaralla tavalla tuntematta asiakkaan aitoa tarvetta kunnolla. Osa yrityksistda on taas
onnistunut markkinointiviestissddn erinomaisesti. Naista tunnetuimpia on Apple. Ku-
vassa 2 on Applen iPhone tuotesivuilta, se osoittaa, kuinka Apple markkinoi tuotteitaan
yksinkertaisin vaittein ja helposti lahestyttavalla tavalla. (Anderson 2006: IDC 2013.)

.
I Phone Ominaisuudet  Design  Tekniset tiedot

4 tuuman
Retina-naytto.

Se ei ole vain isompi.
Se vain on juuri sopiva.

Kuva 2. Iphone-tuotesivu (Apple. 2013)

Kuva 2 selventaa Applen arvolupauksen viestia. Apple on kehittédnyt tuotteidensa ym-

parille vahvan brandin. Kaikki tuntevat Applen alypuhelimen vahintaankin sen nimesta:



iPhone. Mutta miten Apple on tdh&n mennessa onnistunut arvolupauksessaan niin hy-
vin, ettd siita on tullut yksi maailman arvokkaimmista brandeista? Taman insindoritydn
tuloksista on odotettavissa vastaus tahan kysymykseen. Tyossa vertaillaan eri valmis-
tajia keskendaan seka muodostetaan teorian pohjalta alypuhelinmarkkinoille ideaali ar-

volupausmalli.

Applen markkinointi pyrkii yksinkertaisuuteen ja tuomaan esille tuotteen ominaisuuksia
selkeasti. Vaikka Apple on parjannyt hyvin, sen markkina-arvo on laskenut selvasti
huipuistaan. Tuotteiden arvolupauksen on muututtava tuotteiden muuttuessa. Hyvakin
teema, jos sitd ei uusita, kuihtuu lopulta. Tassa lopputydssa selvitetddn, mita kaikkea
tulisi ottaa huomioon arvolupausta tehdessa. Selvitetdan esimerkiksi innovointiin liitty-

vid haasteita ja miten se liittyy arvolupaukseen.

Arvolupauksia on niin paljon kuin on yrityksia ja niiden tuottamia tuotteita. Jokainen
yritys rakentaa omanlaisensa arvolupauksen. Eri malleja markkinoidaan eri tarkoituk-
siin ja eri ominaisuuksin, jolloin niiden arvolupaus on erilainen. Arvolupauksessa on
otettava huomioon kilpailijat. Minkalainen on kilpailijan arvolupaus, enté kilpailijan tuo-
te? Loistavan arvolupauksen tekemiseen ei riitg, ettéd tunnetaan vain oman yrityksen
tuotteet. Pitda tuntea myos kilpailijat. Asiakas joka valitsee alypuhelintaan, vertaa kil-
pailijoita toisiinsa ja valitsee itselleen sopivimman tuotteen, sen joka tarjoaa eniten ar-
voa. Yrityksien tulisi luoda arvolupaus, joka tuo oman yrityksen tuotteen parhaimmat
hy6dyt ja arvot esille niin, etté ne voittavat kilpailijan tuotteen. (Barnes ym. 2012: 95.)

Alypuhelinmarkkinoilla on tarkeaa tietaa jatkuvasti, mika on taman hetken trendi ja
muokata uusien laitteiden arvolupaus sitd mahdollisimman vastaavaksi. Tassa tydssa
otetaan huomioon myo6s nykyiset trendit ja suuntaukset alypuhelinmarkkinoilla. Arvolu-
paus liittyy osaltaan koko yrityksen toimintaan. Arvolupauksen ajattelu on yksi jokaisen
arvokeskeisen yrityksen prioriteeteista. Arvolupausajattelu tarkentaa tapaa jolla yritys
keskittyy palvelemaan asiakkaitaan kannattavasti. Ajattelussa siis tunnistetaan ja pai-
notetaan sita asiaa, etta liiketoiminnan pitaa olla aina kannattavaa. (Barnes ym. 2012:
23.)



1.1 Markkinat ja kilpailutilanne

Alypuhelinmarkkinat ovat muuttuneet viimeisen parin vuoden aikana dramaattisesti.
Viela kolme vuotta sitten markkinoita hallitsi ylivoimaisesti Nokia. Vuoden 2012 aikana
Nokia tippui ulkopuolelle viiden suurimman alypuhelinvalmistajan listalta. Sen jalkeen
Apple sekd Samsung ovat vallanneet suurimmat osuudet markkinoista, Nokian jaades-
sa muutamaan prosenttiin. Radikaaliin markkinatilanne muutokseen on syynsa. Syksyl-
& 2010 Nokia ilmoitti lopettavansa suositun Symbian-kayttojarjestelmén kehityksen ja
siirtyvan yhteistydhon ohjelmistojatti Microsoftin kanssa. Taman seurauksena Nokia
alkoi valmistaa Microsoftin Windows-puhelimia, joista ensimmaiset kaksi se sai markki-
noille vuoden 2011 lopussa. (Nokia Press Release 2011.)

Vuoden 2012 lopulla tilanne ei kuitenkaan ollut Nokian kannalta niin suotuisa, kuin se
varmasti vuonna 2011 olisi ennustanut. Nokian markkinaosuus oli yhteensa vain noin
kolme prosenttia. Googlen Android-jarjestelma oli saavuttanut yli 70 % markkinaosuu-
den ja Applen iOS oli pysynyt melkein paikallaan noin 16 prosentissa. (Asymco Report
2012))

Profit shares of eight mobile phone vendors

Ta%

20%%

25%
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Kuva 3. Kannattavuuden muutos aikajanalla (Asymco. 2012)

Kuvasta 3 on helppo huomata, kuinka alypuhelinmarkkinat muuttuivat dramaattisesti
vuosien 2007 ja 2011 valilla. Kiinalaiset halpavalmistajat ovat myos tulleet voimakkaas-



ti markkinoille. Varsinkin Huawei ja ZTE ovat kasvattaneet markkinaosuuksiaan merkit-
tavasti parin vuoden takaisesta. Taman hetken viisi suurinta alypuhelinvalmistajaa néa-

kyvat taulukossa 1.

Taulukko 1. Top 5 alypuhelinvalmistajaa Q4 2012. (IDC. 2013)

Vendor 4Q12 Unit | 4Q12 Market | 4Q11 Unit | 4Q11 Market | Year-over-
Shipments Share Shipments Share Year Change
1. Samsung 63,7 29.0% 36,2 22.5% 76.0%
2. Apple 47,8 21.8% 37 23.0% 29.2%
3. Huawei 10,8 4.9% 5,7 3.5% 89.5%
4. Sony 9,8 4.5% 6,3 3.9% 55.6%
5.7ZTE 9,5 4.3% 6,4 4.0% 48.4%
Others 77,8 35.5% 69,2 43.1% 12.4%
Total 219,4 100.0% 160,8 100.0% 36.4%

Taulukosta on helposti havaittavissa Samsungin ja Applen huomattava osuus kaikista
alypuhelinmyynneistd. Ne myyvét yhteensa yli 50 % kaikista alypuhelimista maailmas-
sa. Others-kohtaan siséltyy yrityksia kuten Nokia, HTC, LG, Blackberry, Dell ja Lenovo,
jotka jakavat yhdessa noin 35 % markkinaosuuden. Kuitenkin kannattavuus on Applella
ylivoimainen verrattuna kaikkiin muihin kilpailijoihin. Fortunen uutisoiman Canaccord
Getuity 2012 Q4-raportin mukaan Apple kerasi 72 % kaikista voitoista alypuhelinmark-
kinoilla vuoden 2012 viimeiselld neljanneksella. Tama kertoo Applen loistavasta arvo-
lupauksesta ja kaikista tekijoistd sen ymparilla, joita tassa tydssa tullaan kasittelemaan.
(Canaccord Genuity 2013.)

Ekosysteemit

Alypuhelinmarkkinat jakautuvat eri ekosysteemien kesken. Mobiiliekosysteemilla tarkoi-
tetaan teknologia-alustaa ja siihen liittyvia laitteita ja palveluita. EKosysteemissa laitteet
ja palvelut yhdistyvat toisiinsa ja muodostavat kokonaisuuden. Ekosysteemissa alypu-
helimet, tabletit ja kannettavat tietokoneet integroituvat yhtenaiseksi kokonaisuudeksi ja
niiden valilla on helppo jakaa tietoja. Markkinoiden kolmen suurimman ekosysteemin
taustalla ovat talla hetkella Google, Apple seka Microsoft. (Williamson ym. 2012: 26-
30.)

Taulukko 2 selventaa alypuhelin kayttojarjestelmien ja samalla ekosysteemien markki-

naosuuksia. Taulukosta on helppo huomata Googlen Android-kayttojarjestelman yli-



voimainen suosio. Se valtaa markkinoista talla hetkella noin 70 %, kun Applen iOS

kayttojarjestelmé seuraa sitd toisena noin 25 % markkinaosuudella. Windows- ja

Blackberry-ekosysteemeilla on molemmilla noin kolmen prosentin markkinaosuus.

Taulukko 2. Kayttojarjestelmien markkinaosuudet Q4/2012 (IDC. 2013)

2012 Unit || 2012 Market 2011 Unit 2011 Market Year over

Operating System Shipments Share Shipments Share Year Change
Android 497.1 58.8% 243.5 49.2% 104.1%
105 135.9 18.8% 93.1 18.8% 46.0%
BlackBerry 32.5 4.5% 51.1 10.3% -36.4%
Symbian 23.9 3.3% B1.5 16.5% -70.7%
Windows Phone/ Windows Mobile 17.9 2.5% 9.0 1.8% Q8.9%
Others 15.1 2.1% 16.3 3.3% -7.4%
Total 722.4 100.0% 494.5 100.0% 46.1%

Alypuhelinmarkkinoilla jokaiselle ekosysteemilla on oma sovelluskauppansa, josta so-
vellukset ladataan. Suurimmat kolme sovelluskauppaa ovat Applen App Store, Goog-
len Play Store seka Microsoftin Market Place. Applen seka Googlen sovelluskaupoissa
sovelluksia on yli 800 000 kappaletta, kun taas Microsoftin kaupassa niitd on suhteessa
selvasti vahemman, alle 200 000 kappaletta. (Apple 2013: Open handset alliance
2013: Windows Phone 2013.)

Arvolupauksen kannalta ekosysteemillda on joitakin térkeita tehtavia. Se tarjoaa alypu-
helimille yhtendisen alustan tiedon saumattomaan valitykseen. Lisdksi se tarjoaa sovel-
luskaupan, joilla tuodaan lisdarvoa kayttajalle, kayttajan mieltymysten pohjalta. Goog-
len mukaan sen ekosysteemi tuo asiakkaalle: "monipuolisemman, edullisemman ja
paremman mobiilikokemuksen innovaatioiden vauhdittamana”. (Open handset alliance
2013))



1.2 Tavoite

Opinnaytetydn tavoitteena on tuottaa arvolupausmalli, joka pohjautuu arvolupausteori-
aan ja taman hetken parhaimpiin kaytantoihin. Malli suunnitellaan soveltuvaksi mahdol-
lisimman hyvin alypuhelinmarkkinoille. Tata mallia verrataan valittujen alypuhelinval-
mistajien arvolupauksiin sekd myds naiden yrityksien arvolupauksia keskenaan. Yrityk-

sista ja niiden arvolupauksista haetaan tietoa niiden internetsivuilta.

Tavoitteena on muodostaa malli, johon yrityksid vertaamalla ndhd&én yrityksien arvo-
lupauksien valiset erot, seka tarkastellaan eroja suhteessa parhaimpiin kaytantoihin.
Lopputuloksena tulisi huomata, miksi toiset yritykset ovat markkinoilla vahvempia kuin
toiset. Tulisi l16ytdd myds arvolupauksien ne paaasiat ja yrityksien liiketoiminnan osat,

joilla on suurin vaikutus arvolupauksiin ja samalla yrityksien kannattavuuteen.

Insindorityd muodostuu arvolupauksen ja arvon maarityksen ymparille. Siihen liittyy
vahvasti teoria, joka luo pohjan arvolupaukselle. Teknologia, jonka avulla luodaan ar-
voa. Seka analyysi, jonka avulla vertaillaan valittuja yrityksia keskenaan. Tyon aikana
tavoitteena on havaita myds yrityksien liiketoimintaan liittyvia toimintoja joilla on vaiku-

tusta arvolupaukseen.

Insindoritydn taustalla on tekijan oma kiinnostus teknologiasektoriin sekd alypuhelin-
markkinoihin. Samalla selkeentyisi miksi toiset yritykset parjaavat niin hyvin ja mitka ne
pienet asiat ovat, jotka menestyksen tukena ovat, eli mihin asioihin panostaminen kan-
nattaa arvolupauksen kannalta. Lopputuloksesta tulisi myds néahda piirteita seka par-
haita kaytanttja arvolupauksen tekemiseen, joita voidaan hyddyntda myods muissa tek-

nologian aloissa ja yrityksissa.



2 Tutkimuksen toteutustapa
Tassa luvussa esitellaan tehdyn insindoritydn tutkimusprossin rakenne. Tydhon ei ollut

saatavilla tarkkaa yhta oikeaa teoriaa, koska kysymys on parhaista kaytanndista. Siksi

oli tarkead, ettd tutkimuksen rakenne on johdonmukainen ja vaiheet selkeat.

2.1 Tutkimusprosessin kuvaus
Insindoritydn rakenne koostuu kuvan 4 osoittamalla tavalla viidestd osasta: tavoitteen

asettamisesta, teoriaosuudesta, analyysista, valmistajien vertailusta seka johtopaatok-
sista ja yhteenvedosta.

Tavoitteen asettaminen

Arvolupausteoria

Parhaat kaytannot

Valmistajien vertailu

Johtopéaatokset & yhteenveto

Kuva 4. Tutkimusprosessin kuvaus



2.2 Tiedon keruun ja analyysin toteutus

Insindoritydssa kerattiin tietoa arvolupauksesta ja teoriasta sitd koskevasta kirjallisuu-
desta ja artikkeleista. Tietoa alypuhelinvalmistajista keratédéan paasaantoisesti yrityksien
internetsivuilta ja tuoteselosteista. Analyysi toteutetaan tekemalla ensin malli arvolupa-
uksen parhaimmista kaytanndista, jonka jalkeen sita vertaillaan valittuihin kolmeen aly-
puhelinyritykseen. Vertailusta tehddan yhteenveto ja arvio. Lopuksi arviosta tehdaan

johtopaatoksia ja pyritaén loytamaan syita alypuhelinvalmistajien valisiin eroihin.

Insin6orityd rajataan koskemaan vain kolmea yritysta:
¢ Nokia Oyj (Suomi)
e Apple Inc. (USA)

e Samsung Electronics Co. (Korea)

Markkinoiden osalta ty0 rajataan koskemaan vain alypuhelimia. Perusmatkapuhelimia
ei siis oteta lainkaan huomioon tassa insin6oéritydssa. Tuotteiden hintavertailussa on
tyossa kaytetty suomalaisen Verkkokauppa.com yrityksen hintoja. Verkkokauppa on
Suomen toiseksi suurin viihde-elektroniikan jalleenmyyja. Sen valikoimiin kuuluvat

kaikkien tyssa vertailtavien yrityksien tuotteet. (Verkkokauppa.com 2013.)

Insinboritydssa kaytetty kirjallinen aineisto on valittu kattamaan mahdollisimman hyvin
markkinoinnin ja arvolupauksen perus teoria, jonka lisdksi pyritddn kayttdmaan mah-
dollisimman uutta tietoa alypuhelinten markkinoiden vertailussa. Lisaksi otetaan huo-
mioon nykyiset trendit, markkinaosuudet ja odotettavat alypuhelinmarkkinoiden tulevai-

suuden suuntaukset.
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3 Arvolupaus ja parhaat kdytannot

Luvussa kolme on ensin kayty lapi erilaisia arvoon liittyvia kasitteita. Sen jalkeen siirry-
taan analysoimaan asioita, jotka liittyvat arvolupauksen suunnitteluun ja toteutukseen.

Lopuksi luvussa on tiivistetty yhteenveto parhaista kaytanndista.

Yrityksen strategia perustuu toisistaan eroteltuihin arvolupauksiin asiakkaille. Tyytyvai-
nen asiakas on lahde kestavaan arvon tuottamiseen. Strategia vaatii selvan asiakas-
ryhman tunnistamisen ja arvolupauksen tyydyttdmaan nama asiakkaat. Naiden arvolu-

pausten selkeys on strategian yksi tarkeimmista asioista. (Kaplan ym. 2004)

Arvolupaus on tehokkaiden tuote markkinointi toimenpiteiden kulmakivi. Se tuo yhteen
asiakas tietamyksen, kilpailukyvyn ndkemyksen seka tuotteiden arvostuksen. Se tuot-
taa ytimekkaan, tuettavissa olevan linjauksen tuotteiden ja palveluiden arvosta. Lisaksi
se maarittelee, kuinka kohde asiakas realisoi tuotteiden arvon. Arvolupaus tarjoaa kes-
kitetyn l&ahestymistavan ymmartdamaan kohdeasiakkaan yrityksen tuotteen kannalta.
(Hudadoff 2009: 2.)

Inputs:
Asiakas kokemukset

Outputs:
e Uudet ja entiset
Arvolupaus
Edut P . asiakkaat
Kulut ja riskit prosessi

e Kannattava kasvu
Hinta

Vaihtoehdot

Tarjonta

e Tehostettu tarjonta

Kuva 5. Arvolupausprosessi (Barner ym. 2012: 13).

Kuvan 5 prosessi kuvaa arvolupauksen muodostumista. Inputteina on useita tekijoita,
joista prosessin aikana muodostuu paasaantoéisesti jokin ylla olevista outputeista. (Bar-
nes ym. 2012; 22.)

Ostaja valitsee yrityksien tarjonnasta tuotteen tai palvelun, joka tuottaa hanelle eniten
aineellista tai aineetonta arvoa. Markkinointia voidaan kuvailla asiakkaan arvon tunnis-
tamisesta, luomisesta, kommunikoinnista, jakelusta ja seurannasta. Tyytyvaisyys hei-

jastuu suoraan tarjontaan ja asiakkaan odotuksiin. Jos tarjonnan laatu ei vastaa asiak-
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kaan odotuksia, asiakas on tyytyméton. Jos se vastaa asiakkaan odotuksia, asiakas on

tyytyvainen. Jos se ylittaa asiakkaan odotukset, asiakas on ilahtunut. (Kotler 2012; 15.)

Mita on arvo? Arvo ja hinta ovat yrityksen tarjonnan kaksi toisistaan riippumatonta teki-
jaa eli tuotteen hinnan alentaminen ei vaikuta tuotteesta saatavaan arvoon. (Wouters
2010; 1104.)

Arvo on aina suhteellinen kasitys, se vaihtelee kulloinkin riippuen henkilsta.

Arvo = hyodyt - kulut
e Hyddyt ovat arvon lopputuloksia ja kokemuksia.
o Kulut sisaltavat rahalliset menot seka muut asiat, jotka asiakkaalle ilmenee hyd-

tyjen saamisesta.

Yritysten tulee ymmartdd asiakkaan tarve, eika vain tarjota tuotteitaan heille. Kuva 6

selventaa asiaa.

Yrityksen tulee ymmartaa
asiakkaan nakokulma
arvosta, jotta sen tarjonta
vastaa mahdollisimman

hyvin asiakkaan tarvetta.

Kuva 6. Arvo keskittyminen (Barnes ym. 2012: 9).

Arvo-olettamus

Kun yritys tekee arvolupausta, sen taytyy tehda ensin olettamus siitd, mika asia tuo
asiakkaalle arvoa tuotteessa tai palvelussa. Kuitenkin, jos tdma olettamus on vaara,
niin siitd seuraa usein tuotteen tai palvelun heikko menestys. Arvo-olettamus (eng. Va-
lue Presumption) on tehtava niin, ettd tiedetddn mahdollisimman tarkasti asiakkaan
lopullinen tarve eli taustatutkimuksen tekemiseen on siis kaytettava yleensa paljon ai-
kaa. (Anderson 2006: 91-94.)
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Alypuhelinmarkkinoilla tilanne on hieman poikkeava. On yleisesti hyvin tiedossa, se
mihin asiakas alypuhelinta kayttaa. Lisaksi tuote on niin arkipdivainen, joten yrityksien
tulee selvittdd ennemminkin, mihin alypuhelinta voisi kayttda ja luoda arvolupaus ta-
man pohjalta. Muodostamani kuva 7 esittaa pelkistettyna onnistuneen arvolupauksen
perusmadareitd. Kunnollinen taustatyd, joka yhdistetdan arvo-olettamukseen.

Arvo- Onnistunut

olettamus arvolupaus

Kuva 7. Arvo-olettamus teoriassa.

3.1 Segmentointi

Markkinat kuvaavat useita asiakas ryhmittymia, jotka ostavat tuotteita ja palveluita.
Yrityksien tulee tuntea markkinat ja asiakkaat hyvin, jotta ne voivat kohdentaa tuotteen
ja palvelunsa heille oikein. On tarkeadda tutustua tarkasti markkinoihin ja valita ne asiak-
kaat ja segmentit, joihin halutaan keskittya. Yrityksien tulee pystyéa tunnistamaan asiak-
kaiden hyodyt asiakkaiden ndkdkulmastaan, hyddyntad ydinosaamisaluettaan mahdol-
lisimman tehokkaasti seka hallita yhteistybkumppaneita ja hyddyntdd verkostojaan.
(Kotler ym. 2012.)

Yleinen luulo on, etta keskittyminen laajemmalle markkinoille luo automaattisesti yrityk-
selle enemman liiketoimintaa. Kun markkinoidaan korkea-arvoisia tuotteita, palveluita
ja ratkaisuja, on kriittisen tarke&a yrityksille kohdentaa markkinointi valittuihin segment-
teihin. Yrityksien tulisi markkinoida tarkkoihin ja kapeisiin valittuihin kohteisiin, mutta
huolellisesti. Mita kohdennetumpi markkinointi yrityksellda on, sitd menestyneempi siitéa
voi tulla. Yrityksien on tarkea ymmartaa, kuka heidan tuotteensa tai palvelunsa ostaja
ja kayttagja on. Yrityksien on myds ymmarrettéava, miksi ostaja itse asiassa ostaa. Ta-

man tiedon avulla ymmarretaan ostajan tarve. (Barnes ym. 2012: 63.)

Alypuhelinmarkkinoilla segmentointi on kuitenkin yleisesti yksinkertaisempaa, koska
l&hes kaikki ihmiset kaytanndssa voivat kayttaa alypuhelimia. Yritykset haluavat tarjota

tuotteitaan mahdollisimman laajalle asiakaskunnalle. Asiakaskunnat jakautuvat lahinna
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niiden varallisuuden ja ostovoiman suhteen. Sen takia yrityksen eivat sen enempaa
kohdenna tarjontaansa muuten kuin hinnoittelulla, joka onkin yksi alypuhelin segmen-
toinnin paatekijoista. Arvolupauksen kannalta yritykset voivat tuoda markkinoille erihin-
taisia tuotteita ja luoda arvolupauksen jokaisen hintaluokan eli tuotteen kohdalle.

Yleisesti voidaan ajatella suuremman kohdeyleison tuovan suurempi liikevaihto. Nain
asia on joissain tapauksissa. Iphone on hyva esimerkki siita, kuinka yhdella tuotteella
on saatu houkuteltua kayttajaksi koko kohdemarkkina. Iphonen ostaa niin 12-vuotias
koululainen, keski-ikdinen tytssakayva, elakelainen kuin myos kaikki talta valiltd. Sen
yksi padmarkkinointiviesteista, loistava kaytettavyys, vetoaa kaikkiin asiakkaisiin. Mie-
lestani yrityksen tarjonnan suuruus vaikuttaa paaosin siihen, kuinka kohdennettua
markkinointi voi olla. Tarjonnan kohdentaminen olisi siis k&&ntéen verrannollinen yri-
tyksen tarjontaan. Mitd suurempi tarjonta, sitd pienempi kohdemarkkina per tuote. Nain
saadaan tarjonnalla katettua aina mahdollisimman suuri markkina-alue. Etuina koh-
dennetussa markkinoinnissa on se, etta voidaan tuoda pienempia kohderyhmia kiin-

nostavia ominaisuuksia ja tarjota heille siis kohdennettua arvoa.

Onnistunut markkinointi vaatii yrityksilta tiettyja piirteitd. Niiden pitaa pystyd ymmarta-
maéan asiakkaan vastaanottama arvo, toimittaa se asiakkaalle, omaksua taméa arvo
seka yllapitaa tatd arvoa. Yrityksid, jotka ovat tdssd onnistuneet, ovat mm. Wal-Matrt,
McDonald’s, IKEA sek& Canon. (Kotler ym. 2012.)

Rakennettaessa hyvad arvolupausta seka markkinoidessa on yrityksen hyva luoda
ensin SWOT-analyysi tamanhetkisesta tilasta. Tallainen SWOT-analyysissa, jossa pyri-
taan parantamaan arvolupausta, yritys tarkastelee ensin tuotteen vahvuuksia ja heik-
kouksia asiakkaan nakokulmasta. Taman jalkeen siirrytaan mahdollisuuksiin ja uhkiin.
Mahdollisuuksia tarkastellaan miettiméalld, kuinka vahvuuksia voitaisiin parantaa ja sa-
malla mietitdén, kuinka se vaikuttaisi arvolupaukseen. Uhkia mietitdan tarkastelemalla
heikkouksia ja miettiméallda, mita seuraa, jos heikkouksiin ei puututa.

(Barnes ym. 2012.)
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3.2 Differointi

Perinteisilla markkinoilla, kuten kuluttajatuotteet yleensd, hinta nousee usein paateki-
jaksi Kilpailijoiden valilla. Taméan asian takia suuremmat yritykset suuremmilla voimava-
roilla pystyvat usein laskemaan hintaansa alemmas houkutellakseen asiakkaita luok-

seen pois kilpailijoilta. (Bockstedt ym. 2012.)

Tallainen tilanne on myos talla hetkella alypuhelinmarkkinoilla, joissa varsinkin uudet
aasialaiset kilpailijat pyrkivat tuomaan hinnaltaan yh& edullisempia malleja markkinoilla
pyrkien samalla saamaan markkinaosuutta muilta aiemmin markkinoilla olevilta yrityk-
siltd. Tastd syysta erottuvuus markkinoilla on erittain tarkedéd nykypdaivan yrityksille,
jotta tarjonta erottuu massasta. Tulisi olla parempi kuin kilpailijat, eli tulisi tarjota

enemman arvoa vahintaan samalla kuluilla kuin markkinoiden toisiksi paras vaihtoehto.

Yrityksen tulee osoittaa, mitd arvoa sen tuote tarjoaa enemman ja paremmin kuin Kkil-
pailijan tuote tai mit& arvoa sen palvelu tuo enemman kuin kilpailijan palvelu. Liséksi
yrityksien pitaa pystya perustelemaan, miksi palvelusta saatava hyoty on suurempi kuin

mit& asiakas pystyisi samaan itselleen ilman palvelun kayttdéa. (Barnes ym. 2012: 145)

Kaikkien arvolupausten pitéisi perustua aineellisiin eroavaisuuksiin, jotka voidaan mita-
ta rahallisesti. Lisaksi erojen pitdé olla aineellisesti vertailtavissa. Mikaan yritys ei voi
olla menestyva, jos sen tarjonta muistuttaa vain muiden yrityksien tarjontoja. Strategi-
sen brandin hallinnan mukaan jokaisen tarjonnan tulee edustaa kilpailukykyisté, selke-

asti erottuvaa kohdemarkkinoiden arvoa. (Anderson ym. 2006; Kotler ym. 2012: 395.)

Kun yritys on luonut viitekehyksen kohdemarkkinoista ja asiakkaista, se voi maarittaa
tahan soveltuvat kasitteet eroavaisuuksista (points of difference, POD) seka vastaa-
vuuksista (points of parity, POP). POD on etu tai ominaisuus, jonka asiakas yhdistaa
vahvasti yrityksen brandiin ja uskoo, ettd ei voi loytaa yhtd hyvaa samanlaista etua
muilta kilpailijoilta. POP vuorostaan on asia tai ominaisuus, joka ei valttaméatta ole
uniikki millek&én brandille, mutta joka itse asiassa I6ytyy myds muista brandeista.
(Kotler ym. 2012: 398.)
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Applikaatiot

Lukuisat applikaatiot eli sovellukset ovat yksi alypuhelinten suurin etu verrattuna pe-
ruspuhelimiin. Alypuhelinmarkkinoilla on miljoonia ladattavia sovelluksia tarjolla. Niiden
maara on kasvanut eksponentiaalisesti. Esimerkiksi start-up-yrityksella Spring Partners
oli vuoden 2003 alussa 40 000 asiakasta, ja reilu vuosi sen jalkeen maara oli kasvanut
1,6 miljoonaan. Apple oli ensimmainen nailla markkinoilla. Sen App Store - sovellus-
kauppa kasvoi nopeimmin vuoteen 2012 asti, kunnes Googlen Play Store haastaja

nousi sen yli sovellusten maarassa laskettuna. (Anthes 2011.)

Mika on sovellusten suhde arvolupaukseen? Nielsenin 2013 vuoden Mobile Consumer-
raportin mukaan 62 % amerikkalaisista kayttaa alypuhelimellaan sovelluksia. Voidaan
todeta, ettd sovellukset ovat asiakkaille erittéin tarkea osa alypuhelimen paivittaista
kayttda ja tuovat heille arvoa. Sovelluksia on erityyppisid, ja ne jaotellaan erilaisiin ka-
tegorioihin. Kuvassa 8 ilmenee eniten ladattujen sovellusten kategoriat. Tutkimukses-

sa on havaittu pelien olevan kaikista suosituin yksittdinen kategoria. (Nielsen 2013.)

Games are the most popular mobile app category

Past 30-Day App Downloaders {Q2 2071)

Games 64%
Weathar 60%
Social Networking 56%
Maps/MNavigation/Search 51%
Music 44%
Maws 359%
Entertainment 34%
Banking/Finance 32%
Vidao/Movies 26%
Shopping/Retail £26%
Dining/Restaurant 26%
Sports 25%
Productivity 21%
Communication [e.g. IM, VolIP] 20%
Food/Drink 18%
Travel 18%
Haalth 13%
Education/Learning 11%
Households/Personal Care 6%

Source: Nielsan nielsen

Kuva 8. Suosituimmat sovelluskategoriat (Nielsen 2011).
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Tarke&aa on tuoda juuri sellaisia sovelluksia, joita asiakkaat eniten kayttavat seka var-
sinkin sellaisia, jotka tuovat asiakkaalle konkreettista arvoa. Kuva 9 osoittaa ihmisten
keskimaardisen mobiililaitteen kayton kategoriat. Suurin osuus eli 46 % ajasta kayte-
td&n ns. omaan aikaan eli mm. videoiden katseluun, pelaamiseen ja yleiseen kayttoon.
Seuraavaksi eniten aikaa kuluu kanssa kaymiseen ihmisten kanssa eli mm. erilaisten

yhteisopalvelujen kayttdon. (How people really use mobile. 2013: 31-32.)

Preparation Accomplishing
Planning for Managing finances,
upcoming health, and productivity

Discovery activities
Seeking news 9 Shopping

and information Seeking a product

@ or a service

Self-
expression
Participating in
hobbies and

interests

410

PERCENTAGE  AVERAGE
OF ALL MINUTES
INTERACTIONS PERMONTH
(EXCLUDES PER USER
E-MAIL, SMS (METERED)
MESSAGES,

AND VOICE 19%
CALLS)

864

46%

“Me time” o

Seeking relaxation or entertainment

(for example, by watching a funny video, Interacting with
reading a gossip website, playing solitaire, other people

or even window shopping for fun)

Kuva 9. Mobiilikaytdn kategoriat (How people really use mobile 2013.)

Voidaan huomata kahdella edellisella kuvalla olevan selkea yhteys keskendan. Niiden
tulokset tukevat toisiaan vahvasti. Pelit ovat suosituin sovelluskategoria ja omaan ai-
kaan, johon sisaltyy pelaaminen, kdytetdén eniten aikaa alypuhelimen kaytosta. Yritys-
ten tulisi siis panostaa suosittuihin sovelluskategorioihin ja tuoda niihin todellista arvoa

tuottavia sovelluksia.
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3.3 Lokalisointi

Tuotteiden ja palveluiden sovittamista eri maihin ja kulttuureihin kutsutaan lokalisoin-
niksi. Alypuhelinten kaytto vaihtelee huomattavasti eri maissa. Kuva 10 tutkimusyhtio
Nielsenin 2013 vuoden mobiilikuluttajaraportista on esimerkki siité, kuinka alypuhelin-
ten kayttdtavat vaihtelevat huomattavastikin eri maissa ja kulttuureissa. Kuvassa 10
vertaillaan sitdq, kuinka moni kuluttajista kayttda alypuhelintaan musiikin online-

kuuntelemiseen eli internetyhteyden valityksella. (Bailey 2013.)

STREAMING ONLINE MUSIC

AUSTRALIA @ ® RUSSIA
BRAZIL @ ® SOUTH KOREA
CHINA @ TURKEY
INDIA @ UNITED KINGDOM
ITALY @ @ UNITED STATES

Kuva 10. Online-musiikin kuuntelu maittain (Nielsen 2013).

Kyselyyn vastanneista on helppo huomata suuriakin eroja eri maissa musiikin kuunte-
lussa internetin valitykselld. Esimerkiksi Intiassa vain 11 % vastanneista kuuntelee mu-
siikkia nain, kun vastaava luku on Kiinassa 59 % eli selvasti yli puolet. Voidaan mieles-
tani tehda johtopaatos, etta arvolupausten tulisi mukailla paikallisia tottumuksia ja kayt-

totapoja.

Nokian musiikkipalvelu "Nokia Mix” on taysin kayttjalle ilmainen musiikin striimaus-
palvelu. Tallainen palvelu on aivan eri merkityksessa riippuen, missa sitd markkinoi-
daan. Jos otetaan esimerkki kohteeksi aikaisemmin mainittu Kiina, jossa musiikin kuun-
tele internetin valityksella oli erittdin yleista, niin tallaisen arvon tuominen asiakkaille
saisi luultavasti taysin erilaisen vastaanoton kuin Intiassa. Yrityksien tulee siis lokalisoi-
da arvolupauksiaan mahdollisimman tehokkaasti ja ymmartaa paikalliset kayttotottu-
mukset. Arvolupauksissa tulee keskittyd lokaalisti valittuihin asioihin ja etuihin. (Nokia
2013))
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3.4  Arvon ldytaminen

Toimittajan tarjonta voi siséltaa useita teknisia tai taloudellisia etuja, palvelu- tai sosiaa-
lisia etuja, jotka tuovat arvoa asiakkaalle. Kuitenkin kaikessa todennékodisyydessa niin
tekee myds kilpailijan tarjonta. Siksi hyvin olennainen kysymys on, kuinka nama ar-

voelementit vertautuvat markkinoiden toiseksi parhaaseen vaihtoehtoon? (Anderson

ym. 2006: 92-94.)

VALUE PROPOSITION: ALL BENEFITS FAVORABLE POINTS
OF DIFFERENCE

Consists of:

Answers the customer
question:

Requires:

All benefits customers
receive from a market
offering

“Why should our firm
purchase your offering?”

Knowledge of own market
offering

All favorable points of
difference a market offering
has relative to the next best
alternative

“Why should our firm pur
chase your offering instead
of your competitor’s?”

Knowledge of own
market offering and next
best alternative

RESONATING FOCUS

The one or two points of dif-
ference (and, perhaps, a point
of parity) whose improve-
mentwill deliver the great-
estvalue to the customer for
the foreseeable future

“What is most worthwhile
for our firm to keep in mind
about your offering?™

Knowledge of how own
market offering delivers
superior value to customers,

compared with next best
alternative
Has the potential pitfall: Benefit assertion

Value presumption Requires customer value

research

Kuva 11. Arvomallit (Anderson ym. 2006: 97).

Harvard Business Review -artikkelin, CVP in business markets, mukaan kultainen
standardi arvolupauksen tekemiseen pitdisi olla kaikilla yrityksilla ns. "Resonating fo-
cus”, jossa keskitytdan yhteen tai kahteen tuotteen tai palvelun eroavaisuuteen, joiden
parantaminen tuottaa asiakkaalle kaikista suurimman arvon silla hetkelld nahtavassa
tulevaisuudessa. Se vastaa samalla asiakkaan kysymykseen: "Mika on kaikista olen-
naisinta meidan yritykselle pitdd mielessa teidan yrityksen tarjonnasta?” Se vaatii tie-
tamyksen siita, kuinka oman yrityksen tarjonta tuottaa parhaimman arvon asiakkaalle,
verrattuna markkinoiden toiseksi parhaimpaan. Lisdksi se vaatii yrityksen ymmarta-

maan asiakkaan tarpeiden arvon. (Anderson ym. 2006: 93-94).

Samassa artikkelissa toiseksi parhaana vaihtoehtona arvolupauksen tekemisessa pide-
tdan ns. "Favorable points of differenced”, jossa tarkoituksena on hakea yrityksen kaik-
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ki valitut eroavaisuudet, joita yritykselld on verrattuna markkinoiden toiseksi parhaim-
paan vaihtoehtoon. Tama malli vastaa kysymykseen: "Miksi yrityksemme pitéisi ostaa
teidan yrityksen tuotteita eika kilpailijan?” Se vaatii tuntemuksen kilpailijoiden tuotteista.
Heikkoutena tavassa on kuitenkin aiemmin lopputydssa jo ké&sitelty arvo-olettamus.
(Anderson ym. 2006: 93-95.)

Heikompana vaihtoehtona artikkelissa pidetdan taulukon ensimmaisen sarakkeen ”all
benefits” -mallia. Tassd mallissa arvolupaus on vain lista eduista, jotka asiakas saa
tuotteen tai palvelun kayttamisesta. Siina ei tarvita kilpailijoista tietoa, vaan se perustuu
ainoastaan yrityksen omaan tarjontaan. Mallissa on heikkouksia, kuten arvovaite el
etujen listaus, ilman, etta tiedetdaan, onko eduista oikeasti arvoa asiakkaalle. Lisaksi
heikkoutena on kilpailijoiden tuotteiden huomioimattomuus. (Anderson ym. 2006: 94-
96.)
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3.5 Innovointi ja jatkuva kehitys

Innovointi on uuden teknologian kaupallistamista. Se on paranneltuja prosesseja ja
ensiluokkaisia tuotteita ja palveluita, jotka ovat hyvin menestyvida markkinoilla. Useat
suuret yritykset nykypaivana tuovat mukaan muita yrityksia (tutkimusyritykset, laborato-
riot, start-upit) omaan innovointiprosessiinsa ulkoistamalla tuotekehitysté, palveluita ja
prosesseja. Hyotyja tallaisesta on mm. tutkimus- ja tuotekehityskulujen pienentyminen
sekad parempi joustavuus uusien innovaatioiden kayttoonotossa. (Zahra ym. 2002: 377-
398; Wouters 2010.)

Arvolupauksien kannalta on hyvin tarkeadda, ettd uudet innovoinnit otetaan kayttoon ar-
volupauksissa mahdollisimman nopeasti. Parhaimpaan téahtaavat yritykset pitavat huol-
ta, etta heidan tyontekijansa osaavat tunnistaa, minkéalaisia tulevien arvolupausten tulisi
olla. Alypuhelinmarkkinoilla uusimmat innovaatiot saapuvat aina ensin yrityksen tarjon-
nan karkipaahan, korkeimpaan hintaluokkaan. Yrityksien on tarkeaa jatkuvasti inno-
vointi ja tuoda uutta teknologiaa markkinoille, mutta samanaikaisesti olisi mielestani
tarkeda pyrkia tuomaan nykyista teknologiaa yha halvempiin hintaluokkiin. Talla tavalla
koko yrityksen tarjonta kehittyy jatkuvasti ja kehitys on myds jatkuvaa koko tarjonnan
suhteen. (Anderson ym. 2006: 96-99.)

Y .
. :
o Innovation &
S-curve R new S-curve
; *
p *
.f‘l ‘.
¢ ‘*
‘i
ppmuunl w®
Early Mass Market Mature Late
Adopters Adoption Market Adopters

Kuva 12. Innovaation S-kayra (Kaplan)
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Kuvan 12 kayrd kuvaa innovaation s-kayrdd. Se kuvaa, kuinka innovaatio otetaan
markkinoille vastaan ensin ensimmaisten aikaisen vaiheen tekniikan adoptoijien kes-
ken. Sen jalkeen tuotteen tuotantoa kasvatetaan ja se tuodaan laajalti markkinoille.
Taman jalkeen kayra kasvaa, kunnes on saavuttanut lakipisteensa ja lahtee hiljalleen
alaspain tuotteen myohaisvaiheeseen. Uusi innovaatio pitaisi tuoda tassé vaiheessa
markkinoille (kuvan oranssi piste). Yrityksien tuotekehityksen nopeuden pitaisi siis olla
tarpeeksi nopea pystyakseen tuomaan uuden innovaation vanhan lahestyessa elinkaa-

rensa loppua. (Kaplan 2012.)

Yrityksien kyky hyddyntda tietotaitoa ja tehda jatkuvia parannuksia tuotteisiin on avain-
tekija parantamaan sen toimintakykya. Yrityksien on siis tuotava uusia innovaatioita
seka kehitettava nykyisia tuotteitaan. Tarkeinta on jatkuvuus. Yritys ei voi lopettaa tuo-
tekehitystd ja innovointia loistavankaan tuotejulkaisun jalkeen vaan aina on tuotava
uutta. (Cooke ym. 2007; 6.)

Mitd nopeammin yritykset adoptoivat uutta teknologiaa tarjontaansa, sitd nopeammin
taman teknologian kustannukset pienevat. Markkinoilla volyymi I6ytyy aina suurista
massoista. Yksi merkittava uusi teknologia alypuhelinmarkkinoilla on 4G-verkot.
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4G-verkot

LTE eli 4G-verkkojen voimakas kasvu jatkuu edelleen. Kiinan suurin operaattori China
Mobile sijoittaa tdnd vuonna uusiin 4G-verkkoihin yli 23 miljardia euroa. Yrityksen paa-
omasijoituksen kasvu taman teknologian laajentamiseen on tallin 49 prosenttia. (Re-
hak 2012; Mozur 2013.)

Voidaan mielestani paatella, etta alypuhelinyrityksien panostaminen 4G-tekniikkaan on
jarkevaa varsinkin tulevaisuuden kannalta. Jo télla hetkella kaikilta valmistajilta 16ytyy
neljannen sukupolven matkapuhelintekniikan omaavia laitteita, mutta ne sijoittuvat mal-
listojen karkipaihin. Panostaminen tekniikkaan ja sen tuominen yha alempiin hintaluok-

kiin on pakollista.

Aikaisemmin lopputytn johdannossa kerrottiin arvio vuoden 2016 alypuhelinten globaa-
lista myynnista. Maara oli 1,3 miljardia. Voidaan tehda johtopaatds ja todeta, etta yritys,
joka onnistuu tuomaan 4G-teknologian halvimpiin malleihin nopeimmalla aikataululla,
on tulevaisuudessa vahvoilla ja voi saavuttaa asiakkaikseen tulevaisuuden suuria mas-
soja. Tama ei yksin riitd markkinajohtajaksi padasemiseksi, mutta tulee olemaan arvo-
kas osa yrityksien tulevia arvolupauksia.

Jatkuva innovointi on ainut ratkaisu yrityksille, jotka kilpailevat markkinaosuuksista.
Usein yritykset, jotka hallitsevat markkinoita, kehittavét ja julkaisevat uusimpia tuotteita
ja palveluita, joita sitten muut yritykset pyrkivat tuomaan myos itselleen seké jatkokehit-
tamaan Yrityksen joka on markkinajohtaja, voidaan sanoa olevan jopa vastuussa tek-
nologian kehittamisessa. Tassa asemassa Apple pitkdan oli, jos ei vieldkin. Sen odotet-
tiin ja odotetaan vieldkin tuovan markkinoille yha innovatiivisempia tuotteita. (Kotler ym.
2012: 345.)
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3.6 Toimitusketju

Onnistunut yritys aloittaa arvolupauksen suunnittelemisen tutkimalla tarkkaan asiakas-
tarpeen tietyssa tuotesegmentissd. Seuraavaksi yritys kehittdd sen toimitusketjun val-
miudet vastaamaan arvolupauksen tarpeita. Usein yrityksilla on kilpailukykyinen valmis
arvolupaus, mutta niiden toimitusketju on riittdméaton, tai se ei ole oikeanlainen vastaa-
maan arvolupauksen tarpeita. Arvolupauksen tulisi olla olennainen osa yrityksen stra-
tegiaa, ja se pitaa olla rakennettu kestavaltéa pohjalta niin, etté sitéd voidaan toteuttaa
pitkalla ajan jaksolla. (Billington ym. 2009: 1.)

Asioita, jotka vaikuttavat toimitusketjun suunnitteluun arvolupauksen kannalta, ovat
tuotteet ja tuotevalikoima, brandi, hinta sekd saatavuus. Kuluttajaliiketoiminnassa patee
yleisesti laki, jossa asiakas haluaa oikean tuotteen, oikeaan aikaan, oikeassa paikassa
ja alhaisimmalla mahdollisella hinnalla. (Billington ym. 2009: 1-2.)

Toimitusketjun nopeus varsinkin alypuhelinmarkkinoilla on darimmaisen tarkeda. Ylei-
sesti alypuhelinmarkkinoilla yritykset julkaisevat tuotteitaan vahintaan kerran vuodessa.
Monet yritykset saattavat julkaista esimerkiksi 2-4 tuotetta yhtaaikaisesti. Nykyaan yri-
tyksien huippumalleista julkaistaan keskimaéarin kerran vuodessa uusi malli, joten tuot-
teen myohastyminen vain kahdella kuukaudellakin antaa kilpailijoille edun. Toimitusket-
ju pitaé olla siis hiottu huippuunsa jo tuotelanseerauksen aikana. Se kuinka valmistajat
sijoittelevat tehtaansa ja kuinka heidan alihankkijansa sijoittuvat on yksi tarkeimmista

tekijoista toimitusketjun suunnittelussa.

Alypuhelimet rakentuvat lukuisista erilaisista komponenteista, jolloin myos niiden ko-
koonpano ei ole aivan yksinkertaista. Alla oleva kuva on uudesta Samsungin huippu-
mallista purettuna osiin. Jokaisessa valmistajan eri mallissa kaytetdan erilaisia kom-
ponentteja. Osa komponenteista voi olla samoja, mutta osa niista erilaisia. Alkaen ali-
hankkijoista ja materiaaleista toimitusketju eri malleissa on hieman toisistaan poikkea-
va. Taman takia myos kokoonpano prosessi eri malleissa on erilainen. Taméan perus-
teella voidaan sanoa alypuhelinyrityksen toimitusketjun olevan sitd kompleksisempi,
mita laajempi tuotevalikoima silla on. Monimutkaisemman toimitusketjun lapivientiaika

on yleensa hitaampi kuin yksinkertaisemman toimitusketjun.



24

D o SRNDHE oodila. 40558, e

ISR, BHMERE .

Kuva 13. Samsung Galaxy S4 purettuna (Engaddet 2013).

Kuten aiemmassa kappaleessa todettiin, nopeus on darimmaisen tarkedssa asemassa
alypuhelinmarkkinoilla. Markkinoilla, joilla tuotekehitys ja tuotteen elinkaari on suhteelli-
sen lyhyt, on aarimmaisen tarkeaa saada tuote markkinoilla mahdollisimman lyhyen
ajan kuluessa sen julkaisemisesta. Yrityksilla, joilla on yksinkertaisempi tuoteportfolio,
on mahdollisuus suunnitella toimitusketju nopeammaksi kuin toisilla, tai ainakin toisilla

sen saaminen yhta nopeaksi vie selvasti enemman resursseja.

Alypuhelinmarkkinoilla on nahty tasaisin valiajoin toimitusvaikeuksia useilla valmistajil-
la. Taustalla voi olla useita syita, mutta aina ne liittyvat jollain tavalla yrityksen toimitus-
ketjuun. Kaytdnndssa syy voi olla, etta toimitusketjua ei ole saatu riittavan valmiiksi
tuotteen julkistamisen aikoihin, jolloin tuotteen lanseerauksen ja lopullisen toimituksen
valinen aika venyy liian pitkéksi. Kappaleessa 3.5 "Innovointi ja jatkuva kehitys” sanot-
tiin: "Parhaimpaan tahtaavat yritykset pitavat huolta, ettd heidan tyéntekijansa osaavat
tunnistaa minkalaisia tulevat arvolupaukset tulisivat olla.” Mielestani voidaan sanoa,
etta yritykset, jotka eivat pysty toimittamaan tuotteitaan nopeasti julkistamisen jalkeen,
eivat ole tunnistaneet tulevia arvolupauksia tarpeeksi ajoissa. Nain ollen toimitusketjun

suunnittelu tietyn tuotteen arvolupauksen suunnittelemiseksi on aloitettu liian myohaan.
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3.7 Dokumentointi ja demonstrointi

Asiakkaan on néhtava selvasti etu, jonka se saavuttaa yrityksen tuotteesta verrattuna
kilpailijaan. Jos asiakas ei huomaa tata etua, vaikka se olisikin olemassa, asiakkaan on
paljon vaikeampi tehda paatds ostamisesta. Asiakas voi nahda edun lukemalla doku-

mentista tai mainoksesta. (Anderson ym. 2006: 97-98.)

Mainoksien toteutuksella on suuri vaikutus varsinkin alypuhelinmarkkinoilla tuotteiden
ostamiseen. Jos mainos on toteutettu niin, etta asiakas ymmartaa siitd heti, miksi asia
on niin hyva kuin se mainostetaan, eli tuotteen arvon, niin asiakkaan helppo vaikuttua
tuotteesta. Kuvassa 14 Applen iPhone-tuotesivujen ominaisuuksista kertovasta koh-
dasta.

iSight-kamera. Maailman suosituin kamera nakee
nyt enemmadn maailmaa.

Kuva 14. iPhone 5:n tuotesivu (Apple, 2013).

Kuvassa ja tekstissa tuotteen ominaisuus ja siitd saatava arvo on mielestani kuvattu
kaikkien arvolupausten teorioiden parhaiten kaytantdjen mukaan. Se on selke&a, omi-
naisuuden ymmartaa siitd nopeasti seka siina naytetdén, miten ominaisuus toimii. Se

on konkreettinen ja hyvin dokumentoitu.
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3.8 Brandi

Brandin voidaan kuvailla olevan ne asiat, joilla tunnistetaan tietyn yrityksen tarjonta ja
erotutaan muista yrityksista. Brandin nimi tuo ihmisten mieleen erilaisia yhteenliittymia
ja asioita. Esimerkiksi Nokia saattaa yleisesti tuoda ihmisten mieleen asioita kuten
matkapuhelimet, verkot, laatu, sininen seka yrityksen logon. Kaikki yritykset pyrkivat
rakentamaan brandikuvan mahdollisimman monilla ja vahvoilla yhteenliittymilla kuin
vain mahdollista. (Kotler ym. 2012: 17.)

Brandin merkitys alypuhelinmarkkinoilla on suuri, mutta suuri merkitys silla on myos
arvolupauksen hinnoitteluun ja sitd kautta saatavaan kannattavuuteen. Osa ihmisista
ostaa tietyn yrityksen &alypuhelimen vain bréndin takia, yha uudelleen ja uudelleen.
Brandi luo siis paremman asiakasuskollisuuden. Asiakasuskollisuus taas hyodyttaa
yrityksia usealla tavalla. Yritykset ovat mm. vahemmaé&n haavoittuvaisia kilpaileville tuot-
teille. Lisaksi asiakasuskollisuus voi myds heijastua asiakkaan haluun maksaa korke-
ampi hinta tuotteesta. Usein tdma hinta on 20-25 % korkeampi kuin kilpaileva brandi
(Davis 2002: 506.)

Asiakasuskollisuus liséé asiakkaan suotuisuutta mahdollisiin hinnan korotuksiin. Brandi
tarjoaa myos paljon muita hyotyja niin asiakkaille ja yrityksille. Se mahdollistaa turvaa-
maan Kilpailuedun seka auttaa yrityksia differoitumaan selkeammin. Brandit auttavat
myds segmentoimaan tuotteita tarkemmin, vahentavat ostotilanteen kaytettavaa aikaa

sekéa tehostavat yrityksen markkinointia. (Kotler ym. 2012: 492.)

Arvolupauksen kannalta brandilla on huomattava merkitys. Asiakkaan ostaessa tietyn
tuotteen han odottaa tuotteen vastaavan brandistd saatua miellekuvaa. Brandin on
pystyttava tarjoamaan yha uudelleen se, misté se on alun perin muodostunut. Se saat-
toi olla 4arimmaéainen helppokéaytettavyys, laadukas rakenne, loistava kamera tai |&hes
aina usean eri palasen kokonaisuus. Jos uusi tuote ei vastaakaan brandin aikaisemmin
valinnutta mielikuvaa, bréndin arvo heikkenee. Yrityksien on siis jatkuvasti yllapidettava
brandidan ja tuotava brandin ominaispiirteet tuotteisiinsa kerta toisensa jalkeen. (Kotler
ym. 2012: 493.)

Yritykselle tarkeaa on, etta silla on selkea brandivisio. Sen tulee kasittaa johdonmukai-
nen viesti bréandin arvosta. Brandivisio vaatii yrityksen tunnistamaan sen brandin luon-

taisen potentiaalin. Yrityksilla tulee olla selkea arvolupaus asiakkaan nakokulmasta.
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Pitkaaikaisen brandivision toteutus vaatii yrityksen markkinoinnista seka pitkan- etta

lyhyen aikavalin suunnitelman. (Kotler ym. 2012: 473.)

3.9 Yhteenveto parhaista kdytannoista

Arvolupaus on tarkea osa yrityksen strategiaa ja markkinointia. Seuraavassa on nume-

rojarjestyksessa listattu rakentamani arvolupausprosessi parhaisiin kaytantéihin poh-

jautuen sekéa alypuhelinmarkkinoille mahdollisimman hyvin soveltuen. Se ottaa mahdol-

lisimman hyvin huomioon alypuhelinmarkkinoiden nopean kehittymisen seké jatkuvan

kilpailun. Listauksen jalkeen sama malli on tiivistettynd prosessimallissa.

1 Asiakkaan ja arvon tunnistaminen

- Arvon tuominen

@)

Yrityksien tulee tarjota asiakkaille jotain konkreettista arvoa tuotteensa
ostamisesta. Nykyaan ei riita, ettd tuote on hyva. Asiakkaan on huomat-
tava sen arvo. Yrityksen on tunnettava asiakas niin hyvin, ettd se osaa
tarjota oikeanlaisia tuotteita ja palveluita. Yrityksien on otettava huomi-
oon Aalypuhelinkayttgjien kayttdétottumukset ja tarjottava arvoa sellaisiin
osa-alueisiin, jotka ovat oleellisia kayton kannalta seka joita kaytetaan

eniten.

- Segmentointi

O

2 Tarjonta

Yrityksien tulee tarjota tuotteitaan ja palveluitaan tarkkaan harkittuihin,
segmentoiduille asiakkaille. Asiakassegmentti voi olla laajempi tai ka-
peampi, mutta yrityksen on pystyttava se méaarittelemaan. Hinnalla voi-
daan maarittaa eri segmentteja, mutta arvolupauksen tulee vastata aina
kunkin tuotteen hintaa. Yrityksien tulee pitdd mielessaan, etta kapeam-
malla segmentilla voidaan luoda asiakkaalle kohdennetumpaa arvoa,
kun taas laajempi asiakassegmentti vaatii yleisemman arvon maaritta-

misen.

- Eroavaisuuksiin keskittyminen

O

Yrityksien pitda tarjonnassa ottaa huomioon eroavaisuudet. Kaikkien

ominaisuuksien listaaminen ei riitd. On keskityttdva arvokeskeisyyteen
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ja eroihin ja pyrkia tarjoamaan asiakkaalle arvoa erottautumisella. Aly-
puhelimissa arvoa voidaan tuoda seka raudan osalta ettd ohjelmistolla.
Kukaan ei voi tarjota kaikkea, joten on pystyttava erottautumaan tark-

kaan valituilla ominaisuuksilla tai piirteilla.

- Tuote vai palvelu

O

Yhéa useammin, palveluiden merkitys kasvaa suhteessa tuotteisiin. Me-
nestymiseen ei riitd vain hyvat tuotteet vaan lisaksi palvelut niiden ym-
parilla pitdd olla kunnossa. Palveluilla tuotetaan asiakkaalle arvoa jopa

tuotteita tehokkaammin ja auttavat yrityksia myos differoitumaan.

- Hyddyt - kulut

@)

Arvolupauksissa asiakkaan vastaanottama arvo on tuotteen tai palvelun
hyodyt - kulut. Yrityksen on ymmarrettava, ettd arvo on suhteellista ja
sen on suhteutettava kulut asiakkaan samaan arvoon, jos mielii asiak-
kaan ostavan tuotteen. Hinnoittelussa on siis pidettava jatkuvasti mie-

lessé asiakkaan vastaanottama arvo.

- Tuotteiden ja palveluiden lokalisointi

O

- Brandi

Yrityksen tulee lokalisoida tuotteitaan ja palveluitaan mahdollisimman
tehokkaasti. Lokalisoinnilla tuodaan arvoa paikallisesti asiakkaille. Loka-
lisoinnilla voidaan myo6s differoitua, koska asiakkaille voidaan tarjota
palveluita, joita ei muilla markkinoilla ole saatavilla. Markkinatottumukset
ovat myos erilaiset eri puolilla maailmaa, joten myos tuotteista ja palve-
luista saatava arvo vaihtelee. Yrityksien tulee ymmartaa paikalliset arvot
ja tuoda niitd vastaavia tuotteita. Yrityksien tulee myo6s ymmartaa miksi
kaikki asiat eivat toimi jokaisella markkina-alueella eli kayttotarkoitukset

ovat erilaiset eri puolilla maailmaa.

Hyva brandi myy itse itsensa. Tulee pyrkia luomaan vahva brandi, jolla
on myynnin kannalta useita etuja, kuten esimerkiksi kilpailuedun pysy-
minen. Brandilla vaikutetaan ostajiin ja silla haalitaan lisaa kayttajakun-
taa. Silla erottaudutaan kilpailijoista ja sen pitdd pysya asiakkaiden mie-
lessa. Brandilla on myos suora vaikutus hinnoitteluun, ja sitd kautta

kannattavuuteen. Vahvemmalla brandilla voidaan vahentdd myynnin



29

keskittymista ainoastaan hintaan ja sen sijaan korostaa tuotteesta ja

palvelusta saatavaa arvoa.

3 Markkinointi

- Dokumentointi
o Yrityksen tulee dokumentoida tuotteesta ja palvelusta saatava arvo
mahdollisimman tarkasti. Arvo pitaa olla asiakkaan luettavissa ja mark-
kinointiviesti toistettavissa. Dokumentoiduilla arvoilla yritys parhaiten
konkretisoi tuotteesta ja palvelusta saatavaa arvoa asiakkaalle.

- Demonstrointi
o Tuotteesta tai palvelusta saatava arvo tulee demonstroida asiakkaalle.
Demonstrointi pitaa olla mahdollisimman selkedd ja ymmarrettavaa.
Demonstroinnin selkeys nopeuttaa ostotilanteeseen kuluvaa aikaa, hel-
pottaa paatoksen tekoa ja samalla vahenee Kilpailijoihin kiinnitettava
huomio. Alypuhelinmarkkinoilla tuotteen demonstrointiin ei riita vain ku-
vat tuotesivuilla, hyvat yritykset konkretisoivat arvoa demonstroimalla
ominaisuuksia videoilla ja jatkavat demonstrointia esimerkiksi sosiaali-

sessa mediassa.

4 Toimitusketju

- Malliston laajuus
o Alypuhelinvalmistajan tarjonnan laajuus vaikuttaa toimitusketjun nopeu-
teen. Malliston tulisi olla kattava, mutta toimitusketjun pysyttava tar-
peeksi nopeana. Yleisesti huomattavissa on malliston laajuuden korre-
loivan toimitusketjuun nopeuteen epdasuorasti. Yrityksien tulee myos
miettia kaikkien mallien tehokasta hyddyntamista toimitusketjun kannalta
ja samalla maksimoida tietystd mallista saatava hyoty. Tallainen ske-
naario on esimerkiksi uuden mallin tuominen nykyisella alypuhelimen

rakenteella, mutta esimerkiksi paivitetylla prosessorilla.

- Rakentaminen arvolupauksen pohjalta
o Toimitusketju on rakennettava ja suunniteltava vastaamaan arvolupaus-
ta. Viivastykset toimitusketjussa vaikuttavat asiakkaan saamaan arvoon

ja tuotteiden kiinnostavuuteen. Toimitusketju on otettava alusta asti
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huomioon uusien mallien suunnittelussa, jotta se saadaan tarpeeksi te-

hokkaasti mallin julkaisuun mennessa.

5 Innovointi

- Teknologian tuominen alempiin hintaluokkiin
o Alypuhelinmarkkinoiden kehityksessa parjatakseen yrityksien tulee jat-
kuvasti innovoida seké tuoda nykyista teknologiaa halvempiin hintaluok-
kiin. N&in tarjonta uusiutuu ja kehittyy jatkuvasti. Mitd nopeammin inno-
vaatiot tuodaan markkinoille, sita helpompi yrityksien on pitaé kilpailue-
tua ylla.

- Jatkuva innovointi
o Yrityksien tulee innovoida jatkuvasti ja tuoda uusia innovaatioita pitaen
mieless&aéan perinteisen innovoinnin s-kayran. Mikaan innovaatio ei kesta
loputtomiin eik& sita voida parantaa loputtomiin. Uusi innovaatio pitéaa
pystya tuomaan silloin, kun huomataan edellisen tuotteen elinkaaren

olevan tietyssa vaiheessa eli tuotteen kysynnan kaantyessa laskuun.

- 4G-verkot
o Uusien alypuhelinten kayttajien maarat kasvavat lahitulevaisuudessa
vauhdilla varsinkin kehittyvissa maissa. 4G-verkkojen yleistyessa yha
useampi kayttaja haluaa niiden hyoddyntajaksi. Panostaminen edullisissa
malleissa 4G-yhteyksiin tuo yritykselle paljon uusia ja mahdollisesti pit-

kaaikaisia asiakkaita.



1. Asiakkaan ja arvon 2. Tarjonta
tunnistaminen - Lokalisointi
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3. Toimitusketju 4. Markkinointi

*Rakentaminen arvolupauksen *Dokumentointi
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5. Innovointi

*Teknologian tuominen alempiin
hintaluokkiin

*Innovaatioiden jatkuvuus
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Kuva 15. Muodostettu arvolupausmalli
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4  Yritysten analyysi

Insin6oritydn neljannessa luvussa analysoidaan yrityksia aiemmin luodun arvolupaus-
mallin osatekijoiden pohjalta. Jokaisesta yrityksesté kerrotaan ensin yleiskuvaus, jonka

jalkeen kaydaan lapi aikaisemmin luodun mallin kohdat yrityksien suhteen.

Yrityksien brandin arvioinnissa kaytetaan tydssa hyvaksi Interbrandin julkaisemia vuo-
sittaisia brandivertailuja. Yrityksien sijoituksia tutkitaan vuoden 2012 Best Global
Brands- seké& Best Global Green Brands- raporttien tuloksista. Best Global Brands on
yleinen bréandiarvostusraportti ja Best Global Green Brands ottaa huomioon yrityksien
ekologisuuden ja kestavan kehityksen. Naistd saadaan mielestani hyva yleiskasitys
vertailuyrityksien brandiarvostuksesta talla hetkella. (Interbrand 2013.)

Tassa insintoritydssa yrityksien kiinnostavuutta mitataan Google Trends -ty6kalun
avulla. Trends on Googlen tarjoama hakupalvelu, joka nayttdd, kuinka usein asiaa tai
nimed on haettu verrattuna kokonaishakutuloksiin. Sen avulla saadaan yleiskuva hae-

tun trendin kiinnostuksesta tietylla aikavalilla mitattuna.
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4.1 Nokia

Nokia on suomalainen globaalisti toimiva tietoliikennealan yhti6, joka valmistaa matka-
puhelimia. Sen sisaryhtio on Nokia Siemens Networks, josta se omistaa 50 prosenttia.
Nokian tavoitteena on luoda upeita mobiilituotteita. Nokian liikevaihto viimeisella kvar-
taalilla vuonna 2012 oli kahdeksan miljardia euroa. Nokia ilmoitti myyneensa vuoden
2012 viimeisella kvartaalilla yhteensa 4,4 miljoonaa Lumia-alypuhelinta, siséltaen kaikki
Lumia-mallit. (Tietoa Nokiasta 2013.)

Nokian tamanhetkinen alypuhelinmallisto muodostuu Lumia-brandista. Lumia on Win-
dows Phone -kayttojarjestelman sisdltava moderni dlypuhelin. Nokian Lumia-mallisto
kattaa talla hetkella seka ensimméisen (WP 7.8) ettda toisen (WP 8.0) Lumia-
sukupolven malleja taulukon 3 mukaisesti. Malliston ensimmaisen sukupolvi esiteltiin
syksylla 2011 ja malliston toinen sukupolvi syksylla 2012. Uudemman sukupolven Lu-
mioiden hinnat alkavat noin 150 eurosta ja paattyvat 600 euron huippumalliin. (Verkko-
kauppa.com 2013.)

Taulukko 3. Lumia-mallisto

Nokia Lumia, WP 7.8 | Nokia Lumia, WP 8.0

Lumia 610 Lumia 520
Lumia 710 Lumia 620
Lumia 800 Lumia 720
Lumia 900 Lumia 820

Lumia 920
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Asiakkaan ja arvon tunnistaminen

Nokia tarjoaa Lumia-alypuhelimia laajalla hintaskaalalla. Nokia segmentoi asiakkaat
siis hintaluokilla alkaen noin 150 euron mallista paattyen 600 euron huippumalliin. Koko
Lumia-mallisto on eroteltu toisistaan numeroilla kuten 520 ja 620, jolloin tarjonta on
selked. Malleilla ei ole erillisia nimia, malliston Lumia-brandin lisdksi. Nokia on tunnis-
tanut asiakkaan perustarpeet ja keskittynyt asioihin, jotka se tekee sen kilpalijoita pa-
remmin. NAaitd ovat ennen kaikkea erottuvuus markkinoilla seka mallien hyvét perus-

toiminnot, joita ihmiset paljon kayttavat kuten musiikki ja kamera.

Tarjonta

Nokia tuo arvoa kayttajille sen ilmaisilla sovelluksilla, naita ovat esimerkiksi

Nokia Navigointi (auto navigointi)

Nokia Kartat (karttapalvelu)

Nokia Julkiset (julkisen liikenteen reittipalvelu)

Nokia Musiikki Mix (musiikin striimauspalvelu)

Nokia City-opas (kaupungin tutkiminen)

Nokia TV (TV ohjelmien katselu)

Nokia Glam Me (valokuvien ottaminen itsesta).

O O O O O O O

Nokia tarjoaa kayttdjille paikallista sisaltdd laitteeseen. Musiikkipalvelusta sekéa tv-
palvelusta on kuunneltavissa seka katsottavissa paikallista sisdlt6d. Nokia hyddyntaa

siis lokalisointia palveluissaan.

Nokia pyrkii erottautumaan kilpailijoista malliston designilla ja vareilla. Mallit selkeasti
erottuvat ulkonadllaan Kkilpailevista tuotteista. Jokaista mallia on saatavilla lukuisissa
varivaihtoehdoissa. Osassa malleissa on liséksi vaihdettavat kuoret, joilla asiakas pys-

tyy vaihtamaan tyylia halutessaan nopeasti.

Nokian brandi on sijoittunut sijalle 19 vuoden 2012 Top Global Brands -listauksessa
seka sijalle 20 vuoden 2012 Best Global Green Brands -listauksessa. Nokian arvostus
on brandina siis hyvin korkea, vaikka se on menettdnyt markkinaosuuksia alypuheli-
missa selvasti viime vuosina. Nokia on kuitenkin pyrkinyt rakentamaan Lumiasta kesta-
van uuden bréndin sen alypuhelimiin katsoessa Googlen Trends -tyOkalulla tilannetta,
huomataan kuvasta 16 Lumian kohdalla selked kasvu sen alkuperaisesta esittelysta
(lokakuu 2011) nykypaivaan (marraskuu 2013). (Interbrand 2013.)
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Interest over time

The number 100 represents the peak search interest v News headlines

Kuva 16. Lumia trendin kehitys (Google 2013).

Toimitusketju

Taman hetkinen Lumia-mallisto on kuvan 17 mukainen. Se rakentuu viidesta eri Lumia
-alypuhelimesta. Ne kaikki ovat rakenteeltaan erilaisia, joten ne vaativat erilaiset ko-
koonpanolinjat tuotannossa. Nokia tuo Lumia-tuotteittaan asteittain markkinoille. Se
aloittaa yleensa kehittyvista maista, kuten Intiasta ja Kiinasta, jonka jalkeen se laajen-
taa tarjontaa muille markkina-alueille. Nokia pyrkii siis tuomaan laitteita ensin suurille
markkina-alueille. (Nokia 2013.)
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Lumia 920 Lumia 820 Lumia 720 Lumia 620 Lumia 520

PureView-teknologia ja Innovatiivinen muotoilu ja Pid3 yhteyttd tyylikkddsti.  Kaksin verroin tehokkaampi Mahtavat ominaisuudet,
optinen kuvanvakain. vérikkaat latauskuoret. ja varikkadmpi. edullinen hinta.

Kuva 17. Lumia-vertailu (Nokia 2013).
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Markkinointi

Nokian tuotesivuilla on dokumentoitu laitteiden kaikki ohjelmistot kuten tyypillista kaikil-
le valmistajille. Tuotteista |0ytyvat niin tarkat tuoteselosteet seké lyhyet yleistiedot. Tie-
dot ovat nopeasti ja helposti I0ydettavissa ja luettavissa. Nokia ei ole kuitenkaan do-

kumentoinut arvoa, jonka asiakas saa laitteen ominaisuudesta.

Nokian tuotesivuilla on demonstroitu videoilla jokainen tuotteen tarke& ominaisuus.

Tama helpottaa ominaisuuden ymmartamista ja selventaé kaytettya teknologiaa.

Innovointi

Nokia toteuttaa teknologian tuomista alempiin hintaluokkiin tehokkaasti. Esimerkkina
Lumia 920 huippumalliinsa tuoneen innovaation puhelimen kaytosta hanskat kaytosta
(Super Sensitive Display) se on tuonut puolivuotta mydhemmin halvempaan Lumia 520
malliinsa. Nokia on siis onnistuneesti esitellyt ensin uuden innovaation huippumallis-
saan, jonka jalkeen se on alkanut tuoda sen myos alempiin hintaluokkiin. Nain Nokia

toiminee myos jatkossa, jolloin taas uusia innovaatioita esitellaan.

Nokia on tuonut uusiin Lumia-malleihinsa uusia innovaatioita. Se toi ensimmaisena
mm. langattoman latauksen sekd uudenlaisen PureView-kameran, jolla varsinkin ha-
marakuvaus ja yokuvaus onnistuvat entistd paremmin. Nokia on siis innovoinnissa hy-
valla pohjalla. Nokia on tuonut 4G-valmiudet kahteen Lumia-malliston tuotteeseen. Ne
ovat Lumia 920 ja Lumia 820. Halvemman Lumia 820 -mallin hinnat alkavat Suomessa

noin 360 eurosta. (Verkkokauppa.com 2013.)
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4.2 Samsung

Etelakorealainen Samsung on globaalisti toimiva, liikevaihdolta mitattuna maailman
suurin elektroniikka-alan yritys. Sen liikevaihto vuoden 2012 viimeisella kvartaalilla oli
yli 52 miljardia dollaria. Sen alypuhelinten huippumalleihin kuuluvat Samsung Galaxy S
ja Samsung Note -mallit. Galaxy-tuoteperhe kasittaa kymmenia malleja, hintojen alka-
essa noin sadasta eurosta. Marraskuussa 2012 Samsung ilmoitti myyneensa yli 30
miljoonaa Galaxy S3 -alypuhelinta seka yli viisi miljoonaa Note 2 -alypuhelinta. Maarat
ovat huimia, kun mietitd&n vain yksittaisia huippumalleja eika koko alypuhelinmallistoa.
(Samsung Press 2013.)

Samsungin Galaxy- ja Note- alypuhelinmallistot kayttavat Googlen Android-
kayttojarjestelmdd. Liséksi Samsung valmistaa Samsung ATIV-alypuhelimia, jotka
kayttavat Windows Phone-kayttojarjestelmaa. Kuitenkin ATIV-alypuhelinten myynti on
suhteellisen vahaistad, ja Samsung keskittyykin markkinoinnissa lahes kokonaan vain
Galaxy- ja Note- tuoteperheisiin. (Samsung 2013.)

Samsung Galaxy -sarjan alypuhelimet alkavat hintaluokaltaan 100 eurosta ja paattyvat
huippumalliin Galaxy S4 noin 650 euron hinnalla. Samsungilla on myynnisséa toista
kymmenta Galaxy-alypuhelinta, ja se pyrkii kattamaan niilla kaikki hintaluokat ja kaytta-
jat. Tarjonta itsessdan kulkee huippumalli Galaxy S edella, mutta muuten mallisto on
jopa hieman sekava. Malleilla on vain nimia kuten Pocket, Young, Ace, jotka eivat it-

sessaan kerro tuotteista kayttajalle niiden paremmuutta. (Verkkokauppa.com 2013.)

Asiakkaan ja arvon tunnistaminen

Samsungilla on Nokian tapaan laaja mallisto. Se tarjoaa tuotteitaan kaikille hintaluokil-
le. Perinteisena aasialaisena valmistaja Samsung tuo arvoa kayttgjalle lahinna listaa-
malla tekniset ominaisuudet, jotka malleista |6ytyvéat. Tekniset ominaisuudet, kuten
prosessoriteho ja nayttd ovat Samsungin tyyliin mairittelevia, mutta ne eivat tarjoa niin
inhimillista lahestymistapaa kayttajalle. Samsung ei mainosta sovelluksia tarjonnas-
saan vaan keskittyy teknisiin tietoihin. Samsung ei siis tunnista varsinaisia etuja tai

kerro ominaisuuksista, joilla se erottuisi kilpailijoistaan.
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Tarjonta

Samsungilla on ympari maailmaa samat mallit myynnissd. Samsung ei mainosta ja tuo
esille sovelluksia, joten mydskaan lokalisointia sovelluksilla ei ole huomattavissa. Sam-
sungilla eri mallien muotoilu toistaa itseaan. Laitteiden design on hyvin samanlainen
kaikissa malleissa ja vareja kaytetaan erittain hillitysti. Samsungin mallit eivat erottaudu
toisistaan ulkon&déllisesti lahes lainkaan.

Samsungin brandi on sijoittunut sijalle 9 vuoden 2012 Top Global Brands -listauksessa
seka sijalle 25 vuoden 2012 Best Global Green Brands -listauksessa. Samsung on
rakentanut Galaxy-brandiaéan jo vuoden 2010 alusta alkaen. Katsoessa Googlen
Trends -tyOkalulla tilannetta, huomataan kuvassa 18 bréandin trendin kasvaneen reilusti
sen julkaisusta nykypaivaan (marraskuu 2013). (Interbrand 2013.)

Interest over time

The number 100 represents the peak search interest v Mews headlines

Kuva 18. Galaxy trendin kehitys (Google 2013).

Toimitusketju

Samsung Galaxy -malliston laajuus on toistakymmenta mallia. Samsung on péivittanyt
joitakin uusia malleja vaihtamalla esimerkiksi prosessorin uudempaan, mutta pitanyt
muuten tuotteen samanlaisena. Talla tavalla se on saastéanyt toimitusketjussa tuotanto-
vaiheessa laitteiden liiallista eroavaisuutta mallien kesken. Kuitenkin malleja on paljon.

Ne kattavat kuitenkin koko markkinoiden hintaskaalan.
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Markkinointi

Kuten Nokian kohdalla, Samsung on myds dokumentoinut laitteiden tiedot nettisivuil-
leen. Sielta 16ytyvat niin tarkat tuoteselosteet kuin myods lyhyet katsaukset malleihin.
Samsung ei ole kuitenkaan Nokian tapaan myoskdén dokumentoinut asiakkaan saa-

maa arvoa ominaisuuksista.

Samsung on demonstroinut tuotteiden ominaisuuksia vain yhdella markkinointi kuvalla.
Samsungin sivuilta ei [6ydy konkreettisia videoita ominaisuuksien kaytosta, joten ajatus
ominaisuuden toiminnasta jaa asiakkaan omaksi arvailuksi. Samsung ei ole esitellyt
uusia malleja, joista loytyisi vanhojen huippumallien ominaisuuksia. Se on pitanyt Ga-
laxy S -sarjan huippumallinsa tuoden siihen yksinoikeudella ominaisuuksia, joita ei
muista malleista 16ydy.

Innovointi

Samsung ei ole tuonut alypuhelimiin juurikaan uusia innovaatioita. Se on kuitenkin tuo-
nut ominaisuuksia, joita Kilpailijat ovat aiemmin jo tuoneet omiin malleihinsa. Samsung
ei ole pystynyt innovoimaan siis kovin tehokkaasti. Se on kuitenkin tuonut nykyisia

ominaisuuksia parannettuina markkinoille.

Samsung edullisin 4G-tuen omaava alypuhelin on Galaxy Express. Se on hintaluokal-
taan noin 450 euroa, joten Samsung ei ole onnistunut tuomaan 4G-teknologiaa viela

kovin edullisiin malleihin.

Kuva 19. Samsungin huippumalli Galaxy S4 (Samsung 2013).
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4.3 Apple

Apple on yhdysvaltalainen monialayhtid, jonka paéakonttori sijaitsee Cupertinossa Kali-
forniassa. Apple suunnittelee, kehittda ja myy kuluttajaelektroniikkaa, tietokoneita ja
ohjelmistoja. Apple tunnettin ennen parhaiten sen MAC-tietokoneista ja iPod-
soittimista. Nykyaan mobiililaitteiden suosion kasvaessa sen paatuotteiksi on noussut
iPhone-alypuhelin sekéa iPad-tabletti. Applen liikkevaihto vuoden 2012 viimeisella nel-

janneksella oli noin 36 miljardia dollaria. (Apple Press 2013.)

Apple kayttda iPhonessa sen omaa i0S-kayttojarjestelmaansa. Se myi yhteensa yli 26
miljoonaa iPhonea vuoden 2012 viimeiselld kvartaalilla. Apple on rakentanut sen
ekosysteemid vuodesta 2003, jolloin se avasi iTunes Store -musiikkikauppansa, josta
pystyi ostamaan musiikkia iPod-soittimeen 0,99 dollarin hintaan kappaleelta. Musiikki-
kauppa on edelleen olemassa. Se on vaan laajentunut kattamaan myos sovellukset,

elokuvat, sarjat ja muun nykypdaivan sisallon. (Apple Press 2013.)

Apple tarjoaa talla hetkella markkinoille kolmea tuotettaan. Ne ovat iPhone 5, iPhone
4S sekéa iPhone 4. Hinnat alkavat reilusti 400 eurosta paattyen reiluun 700 euroon.
Applen halvin alypuhelin maksaa siis talla hetkella yli 400 euroa. Apple on segmentoi-
nut itsensa ns. Premium-luokkaan. Se ei tarjoa siis lainkaan halvemman hintaluokan

vaihtoehtoja. (Verkkokauppa.com 2013.)

Asiakkaan ja arvon tunnistaminen

Applella on vain yksi malli, josta se tuo vuosittain uuden version markkinoille. Apple siis
lahestyy kaikkia markkinoita vain yhdella laitteella. Hinnaltaan sen uusin versio on kor-
kea, mutta keskihintaisilla vanhemmilla malleilla se pyrkii tavoittelemaan myés alem-
man hintaluokan asiakkaita. Apple tuo asiakkaalle arvoa monella tavalla. Naista tarkein
on yhtenainen ja helppokéayttdinen kokonaisuus muiden Apple-tuotteiden kanssa. Ap-
ple on rakentanut asiakkaan vastaanottaman arvon sen tuotteiden helppokayttisyyden
ja yhtenadisyyden pohjalta. Apple kayttaa iPhone-malleissaan sen omaa iOS-
kayttojarjestelmaa. Apple tuo arvoa siis asiakkaalle sen omalla kayttojarjestelmalla,

joka sisaltda lukuisia Applen sovelluksia.
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Tarjonta

Apple ei keskity lokalisoimaan tuotteitaan juurikaan eri maihin ja kulttuureihin sopivaksi.
Kuitenkin Applen oma sovelluskauppa tarjoaa myos paikallisia sovelluksia. Applen on
helppo erottautua markkinoilla. IPhone erottautuu selkeasti markkinoilla omana itse-
naan. Sen muotoilu on tyylikas ja viimeistelty. Kaikissa iPhoneissa toistuu samankaltai-
nen design, hieman paivitettynd aina uusimmassa mallissa. Apple tarjoaa mallinsa

kahdella eri varivaihtoehdolla.

Applen brandi on yksi maailman vahvimpia. Apple brandi on sijoittunut sijalle kaksi
vuoden 2012 Top Global Brands -listauksessa seka sijalle 13 vuoden 2012 Best Global
Green Brands -listauksessa. Apple on rakentanut iPhone-brandidan jo vuodesta 2007
alkaen. Katsoessa Googlen Trends -tydkalulla tilannetta huomataan kuvassa 20 bran-
din trendin kasvaneen tasaisesti sen julkaisusta nykypaivaan asti (Marraskuu 2013),
seka vuosittain uuden mallin julkaisun kohdalla kiinnostuksen lisaéntyneen. (Interbrand
2013.)

Interest over time

The number 100 represents the peak search interest v News headlines

Kuva 20. iPhone trendin kehitys (Google 2013).

Toimitusketju

Applen toimitusketju koostuu talla hetkelld kolmesta iPhone-mallista. Niista kuitenkin
vanhemmat iPhone 4- seka 4S- mallit kayttavat samaa rakennetta ulkoisesti. Apple on
dokumentoinut tuotteesta saatavan arvon erinomaisesti. Se kertoo tarkasti asiakkaalle

luvuilla uusien ominaisuuksien eroista. Se kayttaa verrokkina markkinoinnissa sen
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edellista iPhone-malliaan vertaamalla nykyista mallia siihen (kuva 21). Nain asiakkaalle
jaé mielikuva, ettd Applella on sek& markkinoiden paras etta toisiksi paras tuote. Ap-
plen tuotesivut ovat darimmaisen selkeéat ja kaikki tieto on dokumentoitu havainnollises-
ti.
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nopeampi siru, uusinta langatonta tekniikkaa, Kevyempi

8 megapikselin iSight-kamera ja paljon muuta.
Kaikki tdmd alumiinirungossa, joka on

Kuva 21. Apple iPhone tuotesivu (Apple 2013).

Markkinointi

Kuvien liséksi Apple on demonstroinut ominaisuuksia havainnollisten videoesittelyjen
avulla. Liséaksi Applen iPhone-tuotesivuilta |6ytyy kohta "Miksi iPhone”, jossa on kerrot-
tu erilaisia syita laitteen ostamiseksi. Naitd ovat mm. lukuisat tyytyvaisyyspalkinnot,
ainutlaatuinen Retina-naytté sekd maailman suosituin kamera. Kaikki syyt ovat myos
demonstroitu kuvilla. Lisaksi Apple painottaa ihmislaheisyytta malleissaan kertomalla
tuesta ja avusta, jonka puhelimen ostaja saa oikeilta ihmisiltd. Tuotesivuilla on lisaksi

selkeasti esitelty tuotteen ominaisuudet seka tarkat tekniset tiedot.

Innovointi

Uuden iPhonen tullessa markkinoille vanha malli pysyy kuitenkin myynnissa, sen hin-
nan tippuessa tyypillisesti hieman. N&in ollen Apple tuo aiemmat innovaatiot alempiin
hintaluokkiin. Apple toi suurimman innovaationsa markkinoille kun, se julkaisi ensim-
maisen iPhone-mallinsa vuonna 2007. Innovaatio oli tdydellinen kosketusnayttd, joka
reagoi kosketukseen erinomaisesti. Taman jalkeen Apple on tuonut valilla vanhoja in-
novaatioita, mutta vain paremmin toteutettuna markkinoille. Se on hionut niité ja onnis-
tunut markkinoinnissa taydellisesti. Uusia vallankumouksellisia ominaisuuksia se ei ole
kuitenkaan pystynyt endé lahivuosina tuomaan. Applen tuotteista uusi iPhone 5 on télla
hetkella ainut malli, joka tukee 4G-verkkoja. Applen lahtéhinta mallille, jolla voi surffata

4G-nopeudella, on siis noin 600 euroa.
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5 Valmistajien vertailu

Insin6oritydn tassa luvussa vertaillaan aiemmin analysoituja yrityksia keskenaan. Ver-

tailussa pyritédén varsinkin huomioimaan arvolupauksen kannalta ominaiset piirteet.

1. Asiakkaan ja arvon tunnistaminen

Insin6oritydhodn valitut yritykset poikkeavat toisistaan hieman asiakassegmentoinnissa.
Yrityksista Apple on selkeésti valinnut strategiakseen yhdella mallilla markkinoiden
valtaamisen. Se onkin onnistunut siind erittain hyvin ja saavuttanut samalla erinomai-
sen kannattavuuden. Nokia ja Samsung sen sijaan lahestyvat markkinoita laajalla mal-
listolla ja kattavalla hintaskaalalla, toisin kuin Apple, jonka malli on hinnoiteltu korkeak-

Si.

Nokia on onnistunut ymmartdamaan asiakkaiden tarpeen tuomalla Lumia-malleihinsa
useita hyodyllisia sovelluksia, joilla asiakas saa tuotteesta konkreettista arvoa. Sam-
sung lahestyy asiakasta tarjoamalla arvoa huipputeknisilla ominaisuuksilla, ja onkin
onnistumat saamaan talla tavalla huomattavan paljon asiakaita itselleen. Apple puoles-
taan keskittyy niihin ominaisuuksiin, joita asiakkaat eniten arvostavat samalla tarjoten

laitteiden ymparille yhteisen ja toimivan kokonaisuuden.

2. Tarjonta

Tybhon valitut yritykset lokalisoivat palveluitaan vaihtelevasti. Nokia lokalisoi joitakin
palveluitaan tehokkaasti, kuten Nokia MusicMix -palveluaan, johon se luo erilaisia soit-
tolistoja sijainnin perusteella. Samsung ei ole tuonut alypuhelimiinsa juurikaan omia
sovelluksiaan, joten se ei ole voinut mydskadan hyddyntda lokalisointia sovelluksissa.
Kuitenkin Applen ja Samsungin etuna ovat niiden valtavat sovelluskaupat, johon lukui-

sat sovelluskehittgjat ovat tuoneet lokalisoituja sovelluksiaan kayttajille tarjottavaksi.
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Yritysten trendit

Kun asetetaan kaikkien vertailuyritysten trendit samaan graafiin, saadaan kuvan 22
nakdinen tilanne. Graafista on huomattavissa Applen trendin hienoinen lasku, kun taas
Nokia ja Galaxy ovat edelleen nousutrendissd. Huomattavaa on myds Samsungin Ga-
laxyn ylivoimainen kiinnostus verrattuna Lumiaan ja iPhoneen. Osaltaan sitd selittaa
Galaxy-sarjan monipuolisuus, jolloin my6s hakutuloksia syntyy enemman. Sen liséksi
myds se seikka, etta Lumia-brandi on tuotu markkinoille selvasti myéhemmin, joten sen
kiinnostus ei ole viela ehtinyt kasvaa laheskaan niin suureksi, kuin se voi olla esimer-

kiksi kahden vuoden paasta.

Interest over time

The number 100 represents the peak search interest v News headlines
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Kuva 22. Lumia (sininen), iPhone (punainen), Galaxy (oranssi) trendivertailu (Google 2013).

Modernista uudesta alypuhelimesta on syntynyt tietynlainen standardi markkinoille.
Siina pitaa olla ainakin suuri nayttd, tehokas suoritin, hyva kamera, tarpeeksi tallennus-
tilaa musiikille ja tiedostoille seké sovelluskauppa. Erottautuminen eli tuotteen differointi
ei ole siis helppoa niiden valmistajille. Jokaisella tydhon valitulla yrityksella on kuitenkin
vahvuutensa, jolla ne erottautuvat toisistaan. Nokialla vahvuuksia on mm. mallien de-
sign, hyvat palvelut ja kamera. Samsungilla niitd on mm. loistavat tekniset ominaisuu-
det ja Googlen tarjpama ekosysteemi. Applella vuorostaan niitd on mm. helppokayttoi-

syys, toimiva kokonaisuus ja viimeistelty design.
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3. Toimitusketju

Kuten aiemmin tydssa on todettu, yritysten mallistojen laajuus vaihtelee. Apple pystyy
tuomaan yleensa markkinoille nopeimmin tuotteen julkaisun jalkeen. Nokialla ja Sam-
sungilla mallisto on laajempi, toimitusketjun ja tuotannon yldsajo on hitaampaa mika

johtuu tuotantoketjun kompleksisuudesta.

4. Markkinointi

Tarjonnan dokumentoinnissa on eroja yritysten valilla. Apple on onnistunut siind erin-
omaisesti, Nokia ja Samsung ovat sitd hieman perassa. Lisaksi Apple on onnistunut
luomaan malliensa vertailun pohjautumaan sen omaan aikaisempaan mallistoon, huo-
mioimatta kilpailijoita lainkaan. Nain Apple tavallaan tuo asiakkaan pois kilpailijan luota,

tai ainakin vahentaa kilpailijoiden kiinnostusta verrattuna omiin tuotteisiinsa.

Demonstroinnissa Nokia ja Apple tarjoavat tuotesivuillaan selkeat videot tuotteiden
ominaisuuksista ja niistéd saatavista arvoista. Samsung luottaa vain viitteellisiin kuviin,

jotka kuitenkin haviavat selvasti havainnollisuudessa videoille.

5. Innovointi

Apple tuo teknologiaa alempiin hintaluokkiin tiputtamalla nykyisen iPhone-mallinsa hin-
taa samalla, kun tuo siitd uuden mallin markkinoille. N&in teknologiaa etenee hintaluo-
kassa hiljalleen halvempiin malleihin. Kuitenkin Applen hintaluokka ulottaa alimmillaan
noin 400 euroon, joten kovin edullisiin hintaluokkiin Apple ei ainakaan viela talla hetkel-

|& panosta.

Nokia ja Samsung julkaisevat uusia ominaisuuksia myds suoraan halvempiin hinta-
luokkiin. Kuitenkin esimerkiksi 4G-teknologiassa Nokia tarjoaa sen jo noin 100 euroa
halvempaan hintaan kuin kilpailijansa. Innovaatioissa Nokia on kilpailijoita edella. Se on
tuonut ensimmaisend malleihin markkinoilla ennenndkemattémia ominaisuuksia. Sam-
sung vuorostaan tuo ominaisuuksia sen jalkeen, kun muut ovat ne jo tuoneet. Applen
strategiaan kuuluu tuoda ominaisuuksia markkinoille vain, jos se pystyy toteuttamaan

ne Kilpailijoita paremmin tai paremmin viimeisteltyna.
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6 Johtopaatokset

Tassa insinooritydssa tutkittiin arvolupauksien tdman hetkisid parhaita kaytantéja ja
teorian pohjalta luotiin alypuhelinmarkkinoille sitd mahdollisimman hyvin vastaava malli.
Arvolupauksen merkitysta yrityksille ei varmasti voi liilkaa painottaa. Siihen liittyy paljon
asioita, jotka muodostavat kokonaisuuden. Asiakas on lopulta se, jolle arvo tuodaan,
joten kaikki asiat arvolupauksessa tulisi miettia loppuasiakkaan kannalta. Arvolupauk-
set kehittyvat ja uusiutuvat nopeasti tarjonnan mukana. Kuitenkin niiden taustalla vai-

kuttavat asiat kuten bréndi, ovat pitkaaikaisen kehityksen tulos.

Insin6oritydssa kasiteltiin arvolupauksen teoriaan liittyvia asioita ja yrityksen toimintoja
sen ymparilla. Arvolupaukseen huomattiin liittyvan lukuisia asioita, joita ennen tyota ei
olisi mieleen edes tullut. Arvolupauksen huomattiin olevan suuri kokonaisuus ja erittain

vaativa sellainen.

Tavoitteena oli luoda malli, joka sisaltaisi taman hetken arvolupauksen parhaat kaytan-
not ja olisi muodoltaan soveltuva alypuhelinmarkkinoille. TAman jalkeen mallia verrattiin
valittuihin kolmeen merkittavaan alypuhelimia valmistavaan yritykseen. Lopuksi yrityk-

sid vertailtiin keskenaan ja tehtiin johtopaatokset.

Tyo6ssa vertailtiin valittuja kolmea yritysta, jotka olivat Nokia, Apple ja Samsung. Yrityk-
set valittiin niiden merkityksellisyyden, historian ja kiinnostavuuden perusteella. Kaikki
yritykset poikkeavat myo6s toisistaan paljon, joten ne sopivat hyvin myds vertailuun.
Tuloksista huomattiin kuinka yrityksien arvolupaukset ja toimintatavat poikkeavat toisis-
taan. Kaikista yrityksista pystyttiin havaitsemaan piirteitd arvolupauksen parhaiden kay-

tantojen teorioihin.

Insindoritydn tulokset herattivat paljon huomioita analysoitujen yrityksien kannalta. On
asioita, joihin yritykset voisivat selvasti kiinnittdéd enemman huomiota, kuten myos asioi-

ta, jotka ne tekevat loistavasti.
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Nokia

Nokian kohdalla arvolupauksen tarkastelu on erittdin mielenkiintoista. Nokialla on suh-
teellisen laaja alypuhelinmallisto. Ei niin laaja, kuin Samsungilla, mutta kattava. Nokian
tarkastelusta on ehdottomasti huomattavissa pyrkimys differoitumaan markkinoilla. Se
tarjoaa kayttgjille arvoa omilla arkipaivan tilanteisiin tarkoitetuilla sovelluksilla. Nokia on
siis tunnistanut kayttajien yleisimmat kayttotarpeet ja tarjoaa niihin arvoa tuottavia so-
velluksia. Se pyrkii rakentamaan vahvan ja erottuvan brandin, jonka avulla se tuottaisi
hiljalleen kannattavaa liiketoimintaa. Tuotteet ovat designiltaan erottuvia ja arvoa tuo-

daan uusilla innovaatioilla.

Nokia ei ole keskittynyt vain yhteen arvopiirteeseen, vaan pyrkii luomaan Lumia-
brandistd muutamia erottuvia tekij6ita, joilla se voittaisi kilpailijat. Tassa on huomatta-
vissa piirteita 3.4 kappaleessa tarkasteltuun "Favorable points of difference” -malliin.
Keskitytaan tiettyihin asioihin, jotka tehdaan kilpailijoita paremmin. Naita asioita ovat
mm. hyvat palvelut, trendikas design, loistava kamera sosiaalisiin tilanteisiin ja yhtey-
denpito ystaviin. Mielestani Nokia pyrkii seuraamaan nykyisia trendeja ja tuomaan ny-
kypaivan kayttgjille sopivaa arvoa arvolupauksellaan.

Apple

Tuntuu kuin Apple tietdisi tarkkaan, kuinka parhaiten kehittdd arvolupausta parhaiden
kaytantdéjen mukaan. Apple on varmasti tarkkaan tutkinut arvolupauksia, asiakkaiden
tarpeita ja hionut koko toimintansa ketteréksi. Apple on onnistunut kovalla tyolla teke-
maan brandistaan yhden maailman arvokkaimmista. Taman pohjalta se on rakentanut
erinomaisen arvolupauksen koko sen tarjonnalle. Apple selvasti huomioi asiakkaiden

kayttdtottumukset seka asiakkaiden eniten arvostamat asiat.

Apple loi iPhone-brandin hyodyntamalla selvasti arvolupauksessa tydssa lapi kaytya
"Resonating Focus” -mallia, joka vastaa kysymykseen "Mika on kaikista arvokkainta
pitdd mielessa tarjonnastasi?” Vastaus iPhonen kohdalla oli kaytettavyys. Apple ei tyy-
tynyt listaamaan ominaisuuksia, vaan valitsi sen yhden ja tarkeimman kriteerin, jota
kuluttajat arvostavat. Se toi ensiluokkaisen kosketusnayton alypuhelimeen, ja samalla

se nosti kaytettavyyden aivan uudelle tasolle.
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Samsung

Samsungista on huomattavissa sen markkinoinnin yksinkertaisuus. Samsung pyrkii
tuomaan tasaisin valiajoin uusia tuotteita markkinoille teknisin huippuominaisuuksin. Se
listaa tuotteesta saatavat hyddyt kattavaksi kokonaisuudeksi, mutta ei keskity tarkem-
min arvon tuomiseen. Toimintatavasta on huomattavissa yhdenmukaisuutta kappa-
leessa 3.4 esitettyyn "all benefits” -malliin, jossa ainoastaan listataan tuotteesta saata-
vat kaikki hyodyt. Mallissa on todettu olevan useita heikkouksia, joten mielestani Sam-

sungin arvolupaus on vertailun yrityksista heikoin.

Samsung kayttaa markkinointiin paljon rahaa ja talla tavalla heréattaa asiakkaiden kiin-
nostuksen. Samsung tuo sen tarjonnan laajalla hintaskaalalla ja volyymilla kaikille
markkinoille. Se ei pyri differoimaan tarjontaansa juurikaan vaan etenee samankaltaisil-
la, mutta silti hyvilla tuotteilla eteenpain. Sen brandista on tullut vahva, mutta silla ei ole
teknisten ominaisuuksien lisaksi juurikaan mitdan, jolla erottautua markkinoilla kunnol-
la. Samsung ei mielestéani hyédynna ja ole pohtinut sen arvolupausta tarpeeksi paljon.
Mielestani se voaisi kehittya arvolupauksen rakentamisessa ja arvon nayttdmisessa asi-
akkaalle viela paljon. Samsungin uutuuksia ja samalla sen arvolupauksia kuvaa hyvin
Wired lehden -otsikko: "Samsung Galaxy S4 on kokonaisuutena uskomaton, mutta

taysin tylsa”.
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7 Arviointi

Insin6oritydn tuloksista saatiin vastauksia tyon alussa esitettyihin kysymyksiin. Ty ol
erittdin mielenkiintoinen ja ilahduttavaa oli nahda tydssa kasitellyssa teoriassa paljon
yhtalaisyyksid menestyneihin yrityksiin. Tuloksista huomattiin eroja yrityksien arvolupa-
uksissa. Tyon lopputuloksista huomattiin myos valittujen yrityksien vahvuuksia ja heik-

kouksia arvolupauksen kannalta.

Kaytetty tutkimusprosessi oli haasteellinen, mutta se tuotti lopulta tuloksia. Lahteita oli
paljon ja oli yritettava l6ytdd se olennainen asia, eli parhaat kaytannot arvolupausteori-
aan. Tydssa pyrittiin ndkemaan ja ottamaan huomioon tdman hetkiset trendit alypuhe-
limissa, joka toi tydbhon haasteellisuutta. Nama trendit piti soveltaa yhteen arvolupaus-

teorian kanssa. Tydssé onnistuttiin mielestani niin hyvin kuin vain oli mahdollista.

Tyo6 toteutui suunnitellussa aikataulussa. Tyo ja sen vaiheet pysyivat suunnitelman
johdonmukaisuuden vuoksi hyvin kasassa. Aikaisempi kokemus ja oma kiinnostus &ly-
puhelinmarkkinoihin helpotti teorian sovittavista aiheeseen. Tydssa lapikaydyista yri-
tyksista jai paljon mielenkiintoisia kysymyksia ilmaan. Onkin mielenkiintoista nahda,

mihin suuntaan alypuhelinmarkkinat kehittyvat tasta eteenpadin.
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