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Suomen maksu-tv-ala on kokenut suuria muutoksia viimeisen 5 vuoden aikana. Tekniikan
kehitys on luonut uusia mahdollisuuksia ja samalla tehnyt kilpailusta entistd haastavam-
paa. Palveluiden saatavuus, kayton helppous ja vaikuttamisen mahdollisuus nousevat ku-
luttajan arvostuksessa korkealle. Kilpailun voittavat ne jotka tarjoavat kuluttajalle vaivat-
toman tavan hankkia ja kuluttaa palveluita seka kuuntelevat asiakkaita. Suomen maksu-tv-
penetraatio on puolet pienempi kuin muissa pohjoismaissa. Tutkimuksen avulla on tarkoi-

tus vaikuttaa vallitsevaan markkinatilanteeseen.

MTV Oy:n maksu-tv-palvelut ovat mielikuvallisesti tunnettuja, mutta saatavuudessa on
epaselvyytta. Tutkimus kasittelee maksu-tv-palveluiden digitaalisen tilausprosessin kehitys-
ta. Tutkimus on jatkoa tradenomin opinnaytetydhon, joka kasitteli jakelutien haasteita
tilanteessa, jossa loppuasiakkuuden omistaa kolmas osapuoli. Suhdeverkostojen ymmarrys
ja kumppanituki nousevat asiakashankinnassa merkityksellisiksi. Markkinointilahtdisen
myynninedistyksen, Web 2.0 ajattelun ja suhdeverkostojen kehityksen avulla pyrin [6yta-
maan tyokaluja joilla tilausmaarat saadaan kasvuun. Tapaustutkimuksen tulokset pohjau-
tuvat aiheeseen liittyvaan lahdemateriaaliin, alalta kerattyyn tutkimusaineistoon seka kvali-

tatiivisten fokusryhmakeskusteluiden tuloksena syntyneeseen uuteen tietoon.

Nykyinen tilausprosessi ei toimi ja sitd tulee kehittda kayttajaystavallisemmaksi. Kilpailuti-
lanne on haastava, joten palvelun parempi erottuminen kilpailijoista on yksi menestysteki-
ja. Sidosryhmasuhteiden hoitoon ja yhteistyéhan tulee kiinnittdd enemman huomiota. Tu-
losten pohjalta on esitetty parannusehdotuksia tilausprosessiin ja liiketoimintaan.
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The Finnish pay TV market has been in changing for the past 5 years. As the technology
evolves new business opportunities come along making the competition even fiercer. Win-
ners are those who are open for changes, listen to the customer needs offering an easy
way to supply and consume services and give them an opportunity to participate. The Fin-
nish pay TV market penetration amounts to half of the Scandinavian pay TV penetration.

This thesis is made to find out what kind of possibilities there are to affect pay TV market.

MTV’s pay TV brands are well known, however the distribution chain is not. Broadcasters
such as MTV are offering content for the distributors. This research is conducted to ana-

lyse how to improve digital order flow and how to assist distributors in their customer ac-
quisition. This thesis builds on my Bachelor’s Thesis, in which I approached challenges in

distribution when the customer relationship is owned by third party. Sales driven market-
ing, Web 2.0 thinking and relationship marketing is used to provide suggestions and tools
to improve business situation and co-operation with partners. The case research is based
on the qualitative analysis and data from the subject field. Also new results have been

acquired by conducting qualitative and interactive group interviews.

Present digital order flow is not working and it is necessary to improve it into a more user-
friendly direction. Competition advantage and growth in sales can be reached with a prac-
tical order flow. Interest groups should be better noticed and participated. Based on the
qualitative analysis, a suggestion is made to improve digital order process and business

operations.
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1 Johdanto

Digitalisoitumista ja terdvapiirtoaikakauteen siirtymista on verrattu siihen, kun Suomes-
sa siirryttiin mustavalkotelevisioajasta varitelevisioaikaan. Tyoni kasittelee maksu-tv-
palveluja ja niiden kuluttamista. Tydskentelen MTV Oy:ssa (MTV:ssa) joka tarjoaa
suomalaisille kuluttajille maksukanavia ja kanavapaketteja, eli maksu-tv-palveluita:
MTV3 Kanavapaketti, joka sisaltda 7 kanavaa ja CANAL+:n kanavapaketit, jotka jae-
taan seuraaviin paketteihin: CANAL+ Total, CANAL+ Film ja CANAL+ Sport. Liitteessa
(1) on esitetty maksu-tv-palveluidemme tuotetiedot. Tarjonnassamme on laaja kirjo
eldmyksia ja viihdettad 20 maksukanavalta. Kanavat tarjotaan kuluttajille maksu-tv-
operaattoreiden. Liitteessa (1) on kuvattu kanavien saatavuus operaattoreittain. Kaytan
maksu-tv-kanavista ja kanavapaketeista nimitysta palvelut, joka kattaa edelld mainitut

kanavapaketit. Operaattoreita kutsun luontevassa yhteydessa palveluntarjoajiksi.

Vuosien varrella maksu-tv-ala on kokenut suuria muutoksia, joista yhtena merkitta-
vimmista virstanpylvaista oli digitaalisten tv-lahetysten kaynnistyminen elokuussa 2001.
Suomessa siirryttiin porrastetusti digi-tv-aikaan. Antenniverkoissa siirtyminen tapahtui
31.7.2007 ja kaapeliverkoissa hieman mydhemmin 28.2.2008 (DigiTV 2011). Vuosisa-
dan vaihteessa Suomen kaapeliverkot kaksisuuntaistettiin, jolloin vuorovaikutteisten
palveluiden saatavuus mahdollistui. Silloisesta vuorovaikutteisuuden tarjoavasta MHP-
standardista, joka tulee sanoita Multimedia Home Platform, ei yrityksesta huolimatta
tullut kaupallista menestysta (Afterdawn 2011). Myéhemmin MHP:n vuorovaikutteiset
palvelut korvasi IPTV, jota toiselta nimeltadn kutsutaan laajakaista-tv:ksi. IPTV:n avulla
operaattorit tarjoavat yli 8 Mb:n nettilittyman kautta tv-sisaltdja kuluttajille (Wikipedia
2011). IPTV-palvelun saa tilattua alueille, joissa on mahdollista vastaanottaa nopea

laajakaistayhteys.

Suomen maksu-tv-markkina voidaan jakaa antenni-, kaapeli-, IPTV- ja satelliittitalouk-
siin. Naita kutsutaan teknisiksi jakelutavoiksi, jotka maaraytyvat asuinpaikkakunnan ja
asuinalueen mukaan (DigiTV 2011). Huomioitavaa on, ettd mikaan em. jakelutavoista
ei sulje toisiaan pois. Kaapeli-tv-verkon kautta vastaanotto on aina kuitenkin riippuvai-
nen paikallisen operaattorin verkon peittoalueesta ja maantieteellisesta sijainnista.
Maksu-tv-palveluiden kuluttamisessa on viimekddessa kyse kuluttajan omasta valinnas-

ta, johon kunkin jakelutien palveluntarjoaja pyrkii vaikuttamaan.



Television lahetys- ja jakelutekniikka kehittyy jatkuvasti ja opinndytety6ta kirjoittaessa-
ni odottelemme parhaillamme sisallontarjoajille tarkoitettujen antenniverkon HD-
ohjelmistotoimilupia. Lyhenne HD tai HDTV tulee sanasta High Definition ja se tarkoit-
taa teravapiirtoldhetysta (DigiTV 2011). Digita on vuoteen 2010 asti toiminut Suomessa
ainoana antenniverkon verkko-operaattorina. Antenniverkkoon myénnettiin Digitan
lisaksi viime vuonna uudet verkkotoimiluvat Anvialle ja Dna:lle (LVM 2011). Uusien
verkko-operaattoreiden kautta on antenniverkossa mahdollista vastaanottaa nykyisten
SD-kanavien lisaksi HD-kanavia. Anvian verkossa maksu-tv-operaattorina toimii TDF
Entertainment, joka on kaupalliselta nimeltadn TV Viihde. Dna toimii oman verkkonsa
maksu-tv-operaattorina. Monopolisoitumisen valttdmiseksi Viestintavirasto myonsi

verkkotoimiluvat Anvialle Dna:n verkkoon ja Dna:lle Digitan verkkoon. (DigiTV 2011.)

Kaytanndssa edelld kuvattu tarkoittaa sitd, etta tahan asti ainoana antenniverkon mak-
su-tv-operaattorina toiminut PlusTV saa markkina-alueelleen kilpailijoita. Vuoden 2011
aikana antenniverkkoon voi maksu-tv-palveluita tilata kolmelta eri maksu-tv-
operaattorilta, joita ovat Dna, TV Viihde ja PlusTV. Palveluiden saatavuus vaihtelee

maantieteellisesti ja operaattorikohtaisesti. (DigiTV 2011.)

Suomen maksu-tv-toiminta voidaan jakaa antenni-, satelliitti-, IPTV- ja kaapelioperaat-
toreihin (liite 1). Maksu-tv-operaattorit toimivat maksu-tv-palveluiden palveluntarjoaji-
na ja kanavayhtiot, kuten MTV toimii palveluiden sisalléntarjoajana. Sisalldntarjoajan
rooli on haasteellinen, koska loppuasiakkuudet omistaa aina kolmas osapuoli, eli palve-
luita kuluttajalle myyva taho. Asetelmaa voisi verrata maahantuoja jalleenmyyja suh-
teeseen, joka aiheuttaa maksu-tv-palveluiden myyntiprosessin kuluttajalle hankalaksi ja
vaikeasti ymmarrettavaksi. Tilannetta ei mydskaan helpota operaattorikentan kirjo ja
palveluiden saatavuuteen liittyvat haasteet. Antenniverkkoon voi maksu-tv-palveluita
tilata ensisijaisesti antennioperaattorilta, IPTV- tai satelliittioperaattorilta. Kaapeliverk-

koon maksu-tv-palvelut tilataan normaalisi joko kaapeli- tai IPTV-verkon operaattorilta.

Olen tydskennellyt tv-alalla vuodesta 1995 lahtien. Toimin vuosien 1995 - 2006 aikana
maksu-tv-operaattorin palveluksessa. Minulla on ollut etuoikeus tyéskennelld muuttu-
vassa tv-kentdssa seka pienen kotkalaisen etta ison helsinkildisen operaattorin palve-

luksessa. Marraskuussa 2006 siirryin palveluntarjoajan palveluksesta siséllontarjoajalle.



MTYV tarjoaa maksu-tv-palveluita maksukanavien muodossa operaattoreille valitettavak-
si. Tyoskentely seka palveluntarjoajan etta sisallontarjoajan palveluksessa on antanut
minulle erittdin hyvan ja kattavan nakemyksen Suomen maksu-tv-toimialasta. Ammatin
kautta hankitun tietotaidon perusteella katson pystyvani analysoimaan ja ymmarta-

maan alaa asiantuntijan roolissa molemmista ndkokulmista.

Tassa yhteydessa on hyva kayda lapi edustamani yrityksen taustaa, jotta lukijan olisi
helpompi pysya ajan tasalla heti alusta alkaen maksu-tv-markkinan kehityksesta ja
siihen liittyvistd muutoksista. MTV:n voidaan sanoa olleen edelldkavija valtakunnallisen
maksu-tv-markkinan kehityksessa. MTV aloitti ensimmaisena Suomessa valtakunnalli-
sen maksu-tv-toiminnan helmikuussa 2004. MTV toimi aluksi seka sisallon- etta palve-
luntarjoajana. Sisaltéa tarjottiin MTV3+ kanavalta, jonka sai nakyviin katseluun tarvit-
tavan tv-kortin avulla. Vuosien 2004 — 2006 aikana MTV3+ tarjosi antenniverkkoon ja
kaapelioperaattoreiden jakeluun maksulliset F1- ja Hockey Night -kausituotteet. Kausi-
tuotteen sai hankittua MTV:n suorilta jalleenmyyijilta tai kaapelioperaattoreilta. MTV3+
oli MTV3:n digitaalinen rinnakkaiskanava, jonka lahetystarjonta sisalsi myés mm. kan-
nykalla pelattavia mobiilipeleja ja sarjojen uusintoja. Tarjolla oli F1:n Idhetysten ja
Hockey Night -pelien lisaksi alppilajeja, suoria salibandyotteluita ja Navigare -ohjelman
uusintoja. MTV3+ lahetti myds legendaarisia Stage -konsertteja MTV3:n studiolta.
MTV3+:n lahetykset loppuivat marraskuussa 2006, kun tilalle lanseerattiin uusi maksul-
linen MTV3 Kanavapaketti. Samalla MTV:n antenniverkkojen MTV3+:n asiakkuudet
siirtyivat silloin vasta toimintansa aloittaneelle antenniverkon maksu-tv-operaattorille
PlusTV:lle. Tama tarkoitti kdytanndssa sita, ettd entinen antenniverkon palveluntarjoaja

MTV muuttui kokonaan sisélléntarjoajaksi. (Matiskainen 2007, 21).

MTV3 Kanavapaketti ja sen kanavavalikoimasta erityisesti MTV3 MAX saavutti suuren
myyntimenestyksen maksu-tv-markkinassa vuosien 2007 — 2008 aikana. MAX tarjoaa
ainoana tv-kanavana Suomessa suorat F1-lahetykset tv:sta. Vuosien 2007 — 2008
myyntimenestysta edesauttoi suomalaisten kuskien menestys F1-sarjassa, jota siivitti
Kimi Raikkdsen F1-sarjan voitto vuonna 2008. (MTV 2011.)

Vuonna 2009 entisesta kilpailijasta CANAL+ Suomesta tuli osa MTV:n maksu-tv-
liiketoimintaa (Mediaviikko 2009), kun ruotsalaisen Bonnier AB:n kevaalld 2008 tekema

yhteispohjoismainen yrityskauppa konkretisoitui (Mediamonitori 2011).



Kaupan myota CANAL+ oikeuksia Suomessa hallinnoi MTV ja muissa pohjoismaissa C
More Group. CANAL+ saapui aikoinaan pohjoismaiden markkinoille ostamalla FilmNet-
maksukanavat (Wikipedia 2011). Kilpailuvirasto puuttui kauppoihin maarittelemalld,
ettd kaupan myota MTV:lle tuli liian hallitseva osuus markkinasta, joten CANAL+ joutui
luopumaan SM-liigan tv-oikeuksista (SM-liiga 2011). Kaupan rajoittaminen mahdollisti
uusien toimijoiden tulon Suomen maksu-tv-markkinaan ja sen myoéta kilpailun kiristy-
misen. Samaan aikaan maksu-tv-markkinan kasvu hidastui ja jopa osittain jamahti pai-

koilleen. Osittain palveluiden kysyntaan vaikutti myds maailmanlaajuinen talouskriisi.

Markkinatilanteen muututtua ja kilpailun kiristyttya on hyva vahvistaa omaa asemaa
markkinoilla seka luoda entista toimivampi yhteistydsuhde sidosryhmiin. Suhdetoiminta
ja kumppaniyhteistyd linkitettyna selkedan ja ymmarrettdvaan vuorovaikutteiseen ku-
luttajaviestintdan nousee tarkedksi painopistealueeksi liiketoiminnan kehityksessa ja
markkinan kasvussa. Tutkimuksen avulla pyrin esittémaan nakemykseni niistd keinoista
joilla maksu-tv-penetraatio saadaan Suomessa kasvuun ja nostettua samalle tasolle,
kuin muissa pohjoismaissa. Markkinoinnilla ja myynninedistamiselld voidaan aktivoida
jakelutien myyntikanavien myyntid ja samalla saadaan kuluttajien huomio kiinnitettya
tarjottuun palveluun. Tilausprosessia helpottamaan MTV on lisdnnyt maksu-tv-
palveluidensa nettisivujen yhteyteen digitaaliset tilauskanavat, joiden kautta maksu-tv-
palvelun voi tilata. Tilaus valitetadn joko suoraan palveluntarjoajille tai ohjataan palve-
luntarjoajien omiin digitaalisiin tilausjarjestelmiin tai asiakaspalveluun. Maksukanavien
nettisivujen yhteydessa olevat digitaaliset tilauskanavat ovat olleet kaytéssa kohta
vuoden ajan. Kaytén yhteydessa on todettu ongelmia ja haasteita, joita ei prosessin
kehitysvaiheessa huomioitu. Tydn tarkoituksena oli pyrkia korjaamaan esille tulleet
ongelmat ja samalla pyrkia kehittdmaan tilausprosessia entistd selkedmmaksi ja toimi-
vammaksi. Tulevaisuudessa kuluttajille halutaan tarjota helppo ja vaivaton tapa tilata
maksu-tv-palveluita. Kuluttajaan halutaan myds saada entista parempi kommunikaatio-

yhteys.

Kilpailun kiristyttya yhteistybkumppanuuksista on pidettéva hyvaa huolta. Palveluntar-

joajat ovat tuoneet markkinoille kilpailevia itse paketoimiaan maksu-tv-palveluita, joten
tassakin mielessa yhteistybkumppanuuksien hoito ja suhdeverkostojen hallinta on erit-
tain tarkeda. Yhteisty6ta voi rakentaa vuorovaikutuksen, hyvien suhteiden ja verkostoi-

tumisen avulla. Naita asioita kasittelen suhdemarkkinoinnin teorian pohjalta.
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Tulen tarkastelemaan edelld kuvailemaani asiaa aluksi teorian avulla ja taman jalkeen
syvennyn tarkemmin kuvaamaan nykytilannetta kayttaen apunani logframea, eli loogis-
ta viitekehysta, josta hyddynnan ongelma-analyysimallia. Logframen avulla syntyi pro-
jektisuunnitelma digitaalisen tilausprosessin kehittémisesta. Projektisuunnitelma on osa
tatd opinnaytetyota. Kasittelen projektisuunnitelmaa tarkemmin luvussa viisi kvalitatii-

visten tutkimustulosten yhteydessa.

Tassa tutkimuksessa tulen laajentamaan edellista, tradenomin paattétyona tekemaani,
tutkimusta lisadmalld mukaan digitaalisen jakelutien. Tilauskanavan uudistus ja tilaus-
prosessin jatkokehitys on vastuullani. Tarkoituksena on toteuttaa toimiva ja asiakasta
palveleva digitaalinen tilauskanava, joka huomioi Web 2.0 ajattelun mukana tuomat
mahdollisuudet. Tuon mukaan sosiaalisen median (somen) ulottuvuuden kuluttajan
osallistamisen ja aktivoimisen muodossa. Tavoitteena on lisata digitaalisten tilauskana-

vien kautta tulevien tilausten maaraa, jota mitataan konversioprosentin avulla.

Perimmaisena tavoitteena on myds vaikuttaa Suomen maksu-tv-markkinan kehityk-
seen, jota mitataan maksu-tv-penetraation avulla. Maksu-tv-penetraatiolla tarkoitetaan
maksu-tv-tilaajien maaraa kokonaispotentiaalista. Suomessa on noin 2,5 miljoonaa
kotitaloutta. Kotitalouksista 44 % asuu antennitalouksissa, 47 % asuu kaapeli- ja satel-
liittitaloudessa ja lopuilla 9 % ei ole tv:ta (Finnpanel 2011). Finnpanelin tv-
katselututkimuksen mukaan Suomen maksu-tv-penetraatio on talla hetkella 25 % kai-
kista kotitalouksista. Maksu-tv-palveluita tilaa Suomessa 626.000 taloutta. Trendi on
laskeva, koska antennitalouksista tilaa talla hetkella maksu-tv-palveluita 27 %. Viime
vuoden toukokuussa sama maara oli 28,5 %. Kaapelitalouksista tilaa maksu-tv-
palveluita 29 %. Viime vuoden toukokuussa sama maara oli 31 %. (Finnpanel 2011.)
Tassa huomioitavaa on kuitenkin, ettd marraskuiseen mittaukseen verrattuna molem-
missa jakeluteissa on tapahtunut kasvua. (MTV 2011.) Pohjoismaissa maksu-tv-
penetraatio kaikista kotitalouksista on yli 60 % (Mediaviikko 2011).

Hain my6s benchmarkia, eli vertailuanalyysia (About 2011) Ruotsin markkinasta. Selvi-
tin omistajaltamme ruotsalaiselta Bonnierilta miten heidan markkinansa on kehittynyt
niin, ettd maksu-tv-penetraatio on Ruotsissa yli 60 % kotitalouksista. Kdyn taman selvi-

tyksen tulokset ja paatelmat Iapi luvussa viisi.
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Ennakoimme maksu-tv-penetraation laskua viime kevaana, jolloin kartoitin sahkdposti-
kyselylla operaattorikentan mielipiteita ja syita siihen miksi maksu-tv-tilaus peruute-
taan. Peruutukset vaikuttavat negatiivisesti tilausmaarien kasvuun. Peruutuksia kutsu-
taan tassa yhteydessa churniksi ja peruutuksen ehkaisya antichurn-toimenpiteeksi.

Kayn lapi kyselyn tulokset tdman tutkimuksen luvussa viisi.

1.1 Tutkimuksen tavoitteet

Tama opinnaytety6 kasittelee MTV:n maksu-tv-liiketoimintayksikon ja téahan liittyvien
sidosryhmien toimintaa. Sidosryhmat muodostuvat yhteistydkumppaneista, yrityksen
ulkoisista ja sisaisista sidosryhmista seka palvelun loppukayttdjistd, eli kuluttajista.
Tydn tarkoituksena on tarkastella nykyisia toimintatapoja seka kehittaa uusia tyosken-
telytapoja, kuten digitaalinen tilausprosessi. Esitettyjen toimenpiteiden avulla pyrin
|6ytamaan tassa opinndytetyossa vastausta tutkimuksen padongelmaan, eli miten mak-
su-tv-markkina saadaan kasvatettua pohjoismaiselle tasolle. Tutkimuksen alaongelma
on nykyisen digitaalisen tilauskanavan kehittaminen toimivaksi, joka erdalla tavalla tuo
vastauksen padaongelmaan. Web 2.0 maailma ja some on tuonut tulleessaan uudenlai-
sia tydkaluja lilketoiminnan kehitykseen luoden samalla aivan uudenlaisen tavan lahes-
tya erilaisia suhdeverkostoja. Maksu-tv-liiketoiminnalla on talla hetkelld suorempi suhde
loppukuluttajaan, kuin koskaan aikaisemmin. Tutkimus kasittelee edelld kuvattuja toi-

menpiteitd, jotka kohdistuvat liiketoiminnan sidosryhmiin.

1.2 Teoreettinen rajaus

Tutkimuksen teoreettinen osuus koostuu kahdesta kokonaisuudesta, markkinointilah-
tdisen myynninedistamisen toimenpiteista seka kumppanuussuhteiden hoidosta, josta
voi myods kayttda nimitysta suhdemarkkinointi. Markkinointia kasittelen lahinna digitaa-
lisen markkinoinnin avulla. Suhdemarkkinoinnin rinnalle tuon myds kasitteen co-
creation, jonka avulla sidosryhmat pyritdan ottamaan entista paremmin mukaan liike-
toiminnan ja tuotteiden kehittémiseen. Em. teorioita kasittelen luvuissa kolme ja nelja.

Luvussa kaksi kerron tarkemmin valitsemistani tutkimusmenetelmista.
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Luvussa kolme kasittelen myynninedistamistd, joka on tehty suoraan kuluttajille ja yh-
teistybkumppaneiden jakelutiehen. Tilanteessa, jossa MTV ei itse omista asiakkuuksia,
nousevat markkinointiviestinndn myynninedistamistoimet tarkeaan rooliin. Tuon tédhan
osuuteen uutena ulottuvuutena Web 2.0 ajattelun ja sen tuomat mahdollisuudet seka
somen vaikuttamisen, osallistamisen ja suosittelun. Kerron tassa yhteydessa myds mita
antichurn-toimenpiteita olemme jo tehneet ja mita toimenpiteita on suunnitteilla. Ker-

ron myo®s ovatko toimenpiteet jo vaikuttaneet tilausmaarien nettokehitykseen.

Luvussa nelja kasittelen suhdetoimintaa suhdemarkkinoinnin nakdkulmasta. Laajennan
normaalia suhdemarkkinoinnin kasitettd tuomalla mukaan somen ulottuvuuden ja digi-
taalisen tilausprosessin. Tarkastelen asiaa asiakkuuksien hoitamisen avulla ja tassa
kohderyhmana ovat seka yhteistydkumppanimme ettad kuluttajat. Valitsin suhdemarkki-
noinnin mukaan siksi, etta kyseessa on erikoisala, jossa palveluntarjoajana ei toimi
MTV, vaan yrityksen yhteistydkumppanit. Ndin ollen tassa osuudessa syvennyn pohti-

maan tilannetta suhteena asiakkaaseen ja asiakkaan asiakkaaseen.

Luvussa viisi kerron kvalitatiivisen tapaustutkimuksen tuloksista. Liittyen digitaalisiin
tilausprosesseihin ja niiden kehittdmiseen jarjestin kaksi ryhmakeskustelua, jotka toteu-
tin tydryhmatyoskentelyn (workshopin) muodossa. Valitsin tydryhmatydskentelyyn kak-
si alalla vaikuttavaa ja asiaan linkittyvaa fokusryhmaa. Ensimmainen fokusryhma koos-
tui omasta henkildkunnastamme ja toinen fokusryhma omasta henkilékunnastamme
seka digitaalisen tilauskanavan meille toimittavan palveluntarjoajan henkilokunnasta.
Kaytin fokusryhmakeskusteluissa hyvakseni aivoriihimenetelmaa seka nykytilankartoi-
tusta SWOT-analyysin muodossa, joiden avulla sain kerattya laadukasta ja kayttokel-
poista kvalitatiivista tutkimusaineistoa. Aineistoa kaytin hyddykseni tehdessani digitaali-

sista tilauskanavista projektisuunnitelman. Projektisuunnitelma on liitteena (2).

Tavoitteenani on, edellad esittdmieni seikkojen nojalla seké aiheeseen liittyvan lahdema-
teriaalin ja tutkimusaineiston pohjalta, luvussa kuusi esittaa jatkotoimenpiteita ja kehi-

tysehdotuksia tulevaisuuden liiketoiminnan toteutusta varten.
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1.3 Tutkimuksen rakenne

Kasittelin tutkimuksen ensimmaisessa luvussa tutkimuksen lahtdkohtia seka tavoitteita.
Esitin luvussa myds tutkimusongelman ja sen alaongelman, joihin paneudun enemman
luvussa nelja ja viisi teoreettisen osuuden jalkeen. Toisessa luvussa kerron valitsemis-
tani tutkimusmenetelmista, eli selostan koko tutkimuksen tutkimusmetodin ja kerron,
miten tutkimuksen rakenne on syntynyt ja mitd tutkimusmenetelmia tutkimuksessa on
kaytetty. Kolmannessa luvussa perehdyn teorian kautta myynninedistamisen ja markki-
nointiviestinnan toimenpiteisiin joiden avuksi tuon Web 2.0 ajattelun, jonka avulla tuon
uusia nakokulmia digitaalisten tilausprosessien kehittamiseen. Neljannessa luvussa pa-
neudun teorian kautta suhdemarkkinointiin ja yhteistydkumppanuuksien hoitoon mm.
co-creationin avulla. Luvussa viisi esittelen kyselyiden tulokset seka workshopeista
saamani tulokset tutkimusraportin muodossa. Tassa yhteydessa liitdn tutkimukseeni
mukaan osia tekemastani projektisuunnitelmasta, jonka tuloksiin ja toimenpiteisiin viit-
taan. Luvussa kuusi esitdn vastauksia tutkimuksen alussa esitettyihin ongelmiin ja sa-
malla luon pohjan jatkotoimenpiteille erilaisin kehitysehdotuksin. Tutkimuksen toteutus-

tapa on esitetty tarkemmin kuvassa 1.

MTV Oy: Maksu-tv-
liiketoiminta

Selittavan tapaustutkimuksen toteutus

/ bt

Web 2.0 ajattelu Suhdemarkkinointi
myynninedistdmisessa sidosryhmien hoidossa.

;\/—/

Kvalitatiivisen tapaustutkimuksen tulokset:

Projektisuunnitelma tilauskanavien kehityksesta

~ - g
e

KEHITYSEHDOTUKSIA TYON
TUTKIMUSTULOSTEN POHJALTA

Kuva 1. Tutkimuksen tavoitteet, rajaus ja rakenne
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Tutkimus etenee kuvan osoittamalla tavalla. Kuvan avulla olen pyrkinyt esittamaan

tutkimuksen loogisen etenemisen, jotta tutkimuksen rakenne olisi lukijalle selkea.

2 Tapaustutkimuksen ratkaisut

Tydni on tapaustutkimus, jonka avulla pyrin esittémaan ratkaisuja luvussa yksi esitta-
maani tutkimusongelmaan, eli miksi maksu-tv-markkina ei kehity Suomessa ja miten
digitaalinen tilausprosessi saadaan toimimaan. Haen tdman tutkimuksen avulla ratkai-
suja mm. tarkastelemalla vallitsevaa nykytilaa ja pyrin samalla 16ytamaan uusia keinoja

joiden avulla liiketoimintaa voidaan kehittda entistd maaratietoisemmin.

2.1 Tutkimusmenetelman valinta

Ensimmaisen luvun kohdassa "Tutkimuksen tavoitteet" hahmottelin ja rajasin tutkitta-
van ongelman. Valitsin tutkimusmenetelmakseni tapaustutkimuksen ja rajaan tutki-
muksen vield olemaan selittavatapaustutkimus, jonka avulla pyrin selventamaan erityis-
ta tapausta, jonka olen tassa kuvannut. Pyrin my6s [6ytdmaan vastauksen kysymyk-
seen, miten vallitseva tilanne on muodostunut tai miksi se on kehittynyt juuri tietylla
tavalla. Tapaustutkimuksessa selitettavat tapaukset (ilmiét, kdytéannoét ja prosessit),
jotka ovat yleensa monimutkaisia ja taten niita ei voi tutkia kvantitatiivisilla, eli maaral-
lisella survey-menetelmallda. Tutkimuksen tavoitteena on kehittaa ja analysoida vallitse-
vaa tilannetta ja samalla selittaa tehtyja havaintoja ja syntyneita tuloksia. (Eriksson &
Koistinen 2005, 12.)

Tarkoituksena oli kerata kvalitatiivisen tutkimusmenetelman avulla kyselyiden ja fokus-
ryhmdhaastattelujen pohjalta laadullista aineistoa ja tdman avulla selvittaa aiheeseen
liittyvat ongelmat ja kaytannot. Tarkoituksena oli vertailla ja arvioida tutkittavaa ilmi6-
ta, jotta kaytantdja voidaan tulevaisuudessa kehittda vastamaan tutkimuksen maaritte-
lemia tarpeita. Tutkimus perustuu tutkittavaan aiheeseen liittyvaan lahdemateriaaliin
seka osittain omakohtaisiin kokemuksiini ja havaintoihin tv-alasta ja sen kehityksesta.
Media-alaan ja liiketalouteen liittyvan lahdemateriaalin kautta tahan tutkimukseen on
syntynyt lukujen kolme ja nelja teoriaosuus, jota olen myds rikastuttanut viittaamalla
alaan liittyviin tutkimuksiin ja kertomalla tehdyista toimenpiteista. Alalta kertyneen tyo-
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kokemuksen kautta olen kayttanyt hiljaista tietoa hyvéksi johdannossa, tapaustutki-
muksen ongelmanratkaisussa, rakenteen muotoilussa seka tutkimuksen lopputulosten

analysoinnissa.

Kayn lapi luvussa viisi kyselyiden ja fokusryhmahaastattelujen tuloksia, joiden tarkoi-
tuksena oli selvittda sidosryhmien mielipiteita vallitsevasta markkinatilanteesta, digitaa-
lisesta tilausprosessista seka siihen liittyvisté myynnin ja markkinoinnin toimenpiteista.
Kyseessa on empiirinen, eli kdytannon tutkimus jossa tarkastelen tutkittavaa asiaa teo-
reettisen tutkimusmenetelman pohjalta. Tutkimusmenetelmani on kvalitatiivinen, el

laadullinen menetelma.

Valitsin kyselyyn kvalitatiivisen menetelman siksi, etta halusin saada selville valitsemie-
ni henkildiden omakohtaisen nakemyksen asiaan. Pdamaaranani oli henkildiden omien
tulkintojen ymmartdminen seka heidan tutkittavalle ilmidlle antamiensa merkitysten
hahmottaminen ymmarrettavaksi kokonaisuudeksi. Kvalitatiivisen tutkimuksen tuloksia
ei yleensa esiteta numeraalisesti vaan pyrin tuomaan tutkimuksen tulokset esiin muilla
keinoin. Kvalitatiivinen tutkimus poikkeaa kvantitatiivisesta tutkimuksesta siina, etta
tulokset ovat tiheaa kuvausta tutkittavasta asiasta. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ai-

neistomdadra on kvantitatiivista tutkimusta suppeampi. (Helsingin yliopisto 2011.)

Tybssani kasittelen myds aikaisemmin maksu-tv-markkinasta tehtyja muita tutkimusten
tuloksia, joiden avulla pyrin siihen, ettd parhaimmillaan laadulliset tutkimustulokseni
taydentyvat tilastollisten tulosten avulla. Pyrin myds siihen, etta tutkimukseni tulokset

avaavat uusia tulkintamahdollisuuksia toteutettuihin kvantitatiivisiin tutkimuksiin.

2.2 Aineiston analyysi ja raportointi

Olen perehtynyt aiheeseen liittyvaan lahdemateriaaliin ja taman perusteella olen pyrki-
nyt tuomaan tutkimukseen jo analysoitua tietoa. Kvalitatiivisen tutkimuksen avulla py-
rin tuomaan tutkimukseen uutta tietoa. Kokoan viimeisessa luvussa molempien tutki-

mustapojen aineiston yhteen ja ndin saan kasaan kokonaisvaltaisen ja tiiviin aineiston.

Kerdamani aineiston pohjalta saan vastaukset lopullisia analyyseja ja paatelmia varten.
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Opinnaytetytssa olen pyrkinyt kasittelemaan tutkimuksen eri vaiheet ja aineiston kasit-
telyn mahdollisimman syvallisesti ja selkedsti. Teoriaosaan liittyvaan kirjallisuuteen olen
pyrkinyt perehtymaan monien eri lahteiden kautta, jotta olen voinut analysoida tutkit-
tavaa asiaa mahdollisimman kattavasti. Luvussa viisi tulen esittelemadan em. kvalitatiivi-
sen tutkimuksen tutkimusprosessin ja tutkimustulokset. Luvussa kuusi esitan liiketoi-

mintaan kehitysehdotuksia, jotka syntyivat tulosten pohjalta.

2.2.1 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen teoriaosuus, eli lukujen kolme ja nelja aineisto on ilmaisultaan kvalitatii-
vista, eli laadullista aineistoa. Laadullisella aineistolla tarkoitan tassa tapauksessa kirjoi-
tettua tekstia. Aineistoa on keratty alan kirjallisuudesta seka netista I6ytyneista kirjalli-
sista lahteista. Edelliseen nojaten voin sanoa tekstin syntymisen olleen minusta riippu-
vaista tai riippumatonta. Tutkimuksen arvioitavuudella tarkoitan tassa sita, etta lukija
kykenee seuraamaan paattelyani ja samalla lukija hyvaksyy tai kyseenalaistaa antama-
ni tiedot. Tassa tapauksessa laadullisen luotettavuuden paras arvioitsija on lukija. Tut-
kimuksen toistettavuudella tarkoitan sitd, etta tulokset on esitetty niin, ettd myos toi-

nen tutkija voisi tutkimuksessaan paatya samoihin tuloksiin. (Makeld 1998, 53.)

Fokusryhmdahaastatteluiden ja ryhmatyoskentelyn pohjalta syntynytta aineistoa ja tut-
kimuksen tuloksia olen kasitellyt luottamuksellisesti vastaajien yksityisyytta kunnioitta-
en. Kenenkaan kyselyihini tai fokusryhmdahaastatteluun osallistuneen henkilén antama
mielipide ei ole tullut esille heidan tahtomattaan. Voin arvioida toteutettujen tutkimus-
ten tuloksia kokonaistuloksen perusteella. Tulosten perusteella néen, onko lopputulos
tutkimuksen alussa asetettujen tavoitteiden mukainen, eli miten maksu-tv-markkinaa
voidaan kehittda. Minkalaisilla keinoilla digitaalisia tilausprosesseja voidaan kehittaa
helpottamaan kuluttajan maksu-tv-palveluiden tilaukseen liittyvaa ymmarrysta. Haen
myos vastausta siihen miten Web 2.0 ajattelua voidaan hyddyntaa sidosryhmien ja
yhteisty6kumppanuuksien hoidossa kiristyvassa kilpailutilanteessa. Tutkimusraportin
sisaltamat tiedot on my®os luetteloitu Markkinointi- ja yhteiskuntatutkimuksen perus-
saanndissa (Solatie 2001, 107 - 111).
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2.2.2 Aineiston hankinta

Teoriaosuuden ldhdeaineisto on hankittu kaupallisesta kirjallisuudesta, netissa julkais-
tuista kirjoituksista seka alaan liittyvista lehtiartikkeleista ja tutkimuksista. Osa aineis-
tosta on tullut omista tv-alaan liittyvista kokemuksistani. Tutkimuksessani olen aina
pyrkinyt tuomaan selkeasti esille aineistoon liittyvan lahdeviitteen. Tilanteissa joissa
olen tuonut tutkittavaan asiaan oman asiantuntemukseni tai mielipiteeni olen aina saat-
tanut lukijan tietoisuuteen taman asian. Naissakin tilanteissa pyrin esittamaan tiedon

alkuperan mahdollisimman selkeasti.

Toteutin laadullisen tutkimuksen sahkdpostikyselyn seka fokusryhmahaastattelujen
avulla. Valitsin fokusryhmahaastattelun tiedonkeruumenetelmakseni, koska menetel-
maa on usein kaytetty markkinatilanteen analysointiin silloin kun on haluttu selvittaa
miksi markkina toimii niin kuin se toimii. Fokusryhmien kaytté on myds osoittautunut
hyvaksi tuotteiden ja palveluiden konseptitesteissa seka selvitettdessa tuotteen tai pal-
velun ostamista tai ostamattomuutta. Fokusryhmia voi myds hyddyntaa uusien ideoi-
den etsimisessa. Fokusryhmat voivat parhaimmillaan tarjota uusia ajatuksia ja viitoittaa
kohti oikeita ratkaisuja, joiden avulla palveluista saadaan tulevaisuuden menestyijia.
Luvussa viisi esitettdvat tutkimustulokset syntyivat aivoriihimenetelman ja nykytilan
kartoituksen avulla, jotka toteutin fokusryhmdhaastattelujen yhteydessa. Tyoryhma-
tyoskentelyn pohjalta kerdsin aineistoa, jonka esitan toimenpide-ehdotusten ja SWOT-

analyysin muodossa. (Solatie 2001, 14 - 17.)

3 Markkinointi ja myynninedistys muuttuvassa markkinassa

Perinteisesti markkinoinnin kilpailukeinoista on kaytetty nimitysta nelja P:ta. Talla tar-
koitetaan englanninkielisia termeja sanoista product (tuote), price (hinta), place (paik-
ka tai saatavuus) ja promotion (markkinointi). Kahdella viimeisella tarkoitetaan myds
henkildst6d, toimintatapoja ja mielikuvia. Myynninedistédminen on osa markkinoinnin
kilpailukeinoja. Yritykset tekevat kilpailukeinojen hyédyntamisestd suunnitelman omien
tarpeidensa mukaan. Suunnitelmasta voidaan kdyttaa nimitysta markkinointimix. Mark-
kinointimixin avulla yritys pyrkii erottautumaan muista kilpailijoista. (Lampikoski, Su-
vanto, Vahvaselka 1997, 124.)
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Jerome Mc Carthyn 1960-luvulla kehittdma 4P-malli on herattanyt aikojen saatossa
markkinointivaikuttajien keskuudessa keskustelua. Mallia on haluttu laajentaa, koska
siind ei ole luonnollisestikaan pystytty ottamaan nykyista markkinatilannetta huomioon.
Laajennankin 4P-mallia tassa yhteydessa koskemaan paremmin kasittelemaani aihetta.
4P-mallin kohdassa palvelu ei ole aikaisemmin huomioitu lisdpalveluita. Maksu-tv:n
lisdpalvelut voivat olla kylkidistuotteita esim. kaupan paalle saatavia maksu-tv-
palveluita, katseluun liittyvien laitteiden alennuksia tai muita kylkigisia. Nama lisapalve-
lut ovat erittdin tarked osa maksu-tv-palveluiden myynninedistystoimenpiteita. Olennai-
sena ja isona osana maksu-tv-liiketoimintaa on myos politiikka (politics), koska se oh-
jaa Viestintaviraston muodossa tv-toimintaa Suomessa. Yleinen mielipide (public opini-
on) on myos varteenotettava tekija, jonka perusteella voidaan kansan syvien rivien
mielipiteiden kautta vaikuttaa markkinatilanteeseen. Yleinen mielipide voidaan myos
laajentaa koskemaan somen avulla tehtavia toimenpiteita ja niista saatavia tuloksia.
Tassa yhteydessa tarkeinta on tietenkin selvittaa kuinka toimenpiteita voidaan hyddyn-
tda maksu-tv-palveluiden markkinoinnissa. Laajennankin neljan P:n mallin koskemaan
neljaa C:td, jossa mukaan lisatdan tuotteen osalta asiakkaan saama arvo (customer
value), hinnan osalta asiakkaalle koituvat kustannukset (cost to the customer), saata-
vuuden osalta mukavuus (convenience) ja markkinointiviestinnan osalta viestinta
(communication). (Kotler 1999, 129 - 131.)

Rajaan tydni aiheen kasittelemaan edelld mainituista teoreettisista malleista markki-
nointiviestintaa ja siina erityisesti digitaalista markkinointia, jota kasittelen myyn-
ninedistyksen, suoramarkkinoinnin ja viestinnan avulla. Tuotetta kasittelen jakelutiehen
liittyvassa osuudessa asiakkaan tuotteen kaytdsta saaman arvon ja hyédyn seka palve-
luiden saatavuuden ja hankinnan helpottumisen kautta. Myynninedistdminen kulkee
kuitenkin tdman osuuden punaisena lankana, koska se on edella mainituista toimenpi-

teista itsendisin osa-alue ja paras keino jolla voidaan vaikuttaa tilausmaarien kasvuun.

Markkinoinnissa on viimevuosina otettu kayttédn useita uusia termeja ja analyysimene-
telmia, joilla nykyisia netissa tapahtuvia markkinointitoimenpiteitd voidaan kuvata ja
tutkia. Englanninkielinen kirjallisuus maarittelee nykymarkkinoinnin, jolla tarkoitan digi-
taalista markkinointiviestintad, Digital Marketing Communications (DMC) nimityksella.
DMC:lIa tarkoitetaan yleisesti ottaen kaikkia markkinointitoimenpiteitd, joita on tehty

digitaalisessa muodossa esimerkiksi mediassa tehtya markkinointiviestintad. DMC:n voi
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sanoa kattavan uusien mainosmuotojen ja medioiden, kuten netin, mobiililaitteiden ja
muiden interaktiivisten, eli vuorovaikutteisten kanavien hyédyntéamistd markkinointi-
viestinndassa. DMC:ta ei pida rajata koskemaan pelkastaan nettimarkkinointia, vaan se
kasittda myos muut digitaaliset valineet, kuten mobiililaitteet, digi-tv:n ja jopa vuoro-
vaikutteiset ulkomainokset. DMC:n tunnetuimpia ilmenemismuotoja on sahkdinen suo-
ramarkkinointi (sahkdposti ja tekstiviesti), nettimainonta (verkkosivut, kampanjasivut,

bannerit) ja hakukonemarkkinointi. (Kirjaluoto 2010, 14.)

Vahemman tunnettuja, mutta nykyisin aktiivisesti kaytettyja uusia muotoja ovat mm.
viraalimarkkinointi, mainospelit, mobiilimarkkinointi, some, interaktiivinen televisio,
verkkoseminaarit ja -kilpailut. Viraalimarkkinointi on viestin valittymistd nopeassa ajas-
sa ihmiselta toiselle. Tassa ketjussa kuluttaja osallistuu yrityksen markkinointiprosessiin
joko kayttajatuottajana tai yleisdosallisena. Onnistumisen kannalta viraalimarkkinoinnin
kohteena oleva tuote tulisi olla kiinnostava ja kilpailijoistaan erottuva (Leino 2009, 32).
DMC ei poissulje vanhoja markkinointimuotoja vaan se taydentaa niitd. DMC:n avulla
tavoitetaan kustannustehokkaasti halutut kohderyhmat. DMC:aa on kaytetty menestyk-
sekkaasti asiakkuusmarkkinoinnissa ja ndin ollen DMC on loistava keino suoramarkki-
noinnin hallintaan. (Kirjaluoto 2010, 14 - 15.)

Suoramarkkinoinnilla tarkoitan tassa yhteydessa kuluttajiin suoraan kohdistettuja
markkinointitoimenpiteita. Maksu-tv-markkina on pirstoutunut ja tehokkaan tietokan-
tamarkkinoinnin avulla on mahdollisuus tavoittaa eri segmentteja, markkinarakoja ja
yksittdisia kuluttajia. Suoramarkkinoinnin avulla tavoitamme helposti ja nopeasti mm.
uutiskirjeiden (newsletters) tilaajaryhmat ja facebook-ryhmat (fb-ryhmat). Telemarkki-
nointi on myds osa suoramarkkinointia, jolloin viesti voidaan kohdistaa suoraan kohtee-
seen puhelinsoiton tai tekstiviestin avulla. Suoramarkkinointia pystytaan hyddyntamaan
DMC:n avulla. Suoramarkkinointi toimii parhaiten silloin, kun se on vastaanottajalleen
hyddykasta. Somen yleistyttya voidaan eri tarkoituksiin perustettuja fb-ryhmia hyddyn-
taa markkinointiviestinnan kohteina. DMC-toimenpiteista syntynytta asiakasdataa voi
ottaa talteen ja siita voi muodostaa asiakasrekisterin. Suoramarkkinoinnin avulla voi
netissa tehda entista kohdistetumpaa ja henkilokohtaisempaa markkinointiviestintaa
(Kotler 1999, 154).
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Myynninedistaminen (SP) tulee sanoista “Sales Promotion” ja se on osa markkinointi-
viestintda. Maksu-tv-palvelut ovat aineettomia hyddykkeitd, koska kuluttaja ei saa tila-
uksen yhteydessa konkreettisia kdsin kosketeltavia tuotteita kayttéonsa. Tasta huoli-
matta markkinointiviestinnan avulla pyritaan palvelusta tekemaan kuluttajalle nakyva.
Viestinnan ja myynninedistamisen avulla voidaan asiakkaalle luoda mielikuva palvelus-
ta. Maksu-tv-palveluiden kattomarkkinoinnissa pyritéan luomaan sisallGista ilmidita,
jotka omalta osaltaan lisdavat palveluiden kiinnostusta. Samaan aikaan jakelutien
myymaldissa panostetaan myymalamateriaalien esillepanoon, jotta kattomarkkinoinnin
viestit jalkautuvat paremmin ja lisddvat palvelun haluttavuutta. Voidaan sanoa, etta
markkinointiviestinnan tarkeimmiksi toimenpiteiksi nousevat mainonta ja henkilékohtai-
nen myyntity6. Mainontaa ja myyntity6ta voidaan tdydentaa ja tukea myynninedistami-
sella ja suhdetoiminnalla. Sisalléntarjoajan rooli maksu-tv-palveluiden markkinoinnissa
on kattomainonnan toteutus, myynninedistys ja suhdetoiminta. Myynninedistamisella
tarkoitan toimenpiteita joiden avulla pyritadn tukemaan ja edistdamaan myyntity6ta.
Samalla tietenkin pyritdan siihen, etta mainonnan vaikutus tehostuu. Tarkoitan talla
myds lyhytaikaisten markkinointitoimenpiteiden tekemista etukdteen maaritellyn raja-
tun ajan puitteissa. Toimenpiteet voi kohdistaa palvelun loppukadyttajaan, jalleenmyy-
jaan tai jakelutiehen. Suhdetoiminnan ja suhdemarkkinoinnin voi kohdistaa seka
kumppaneihin etta kuluttajiin. Somen kautta maksu-tv-kuluttajiin on saatu parempi

kontakti, kuin aikaisemmin. (Bergstrdom & Leppanen 2004, 273.)

Maksu-tv-palveluiden myynninedistamistoimenpiteilla on tarkoitus vauhdittaa palvelun
siirtymista palveluntarjoajalta lopulliselle kayttajalle. Myynninedistamisessa on kaytetty
hyodyksi mainonnan ja osittain my6s suhdetoiminnan keinoja. Paatavoitteena on aina
aikaansaada lisamyyntia. Tehtavat toimenpiteet ovat olleet usein lyhytaikaisia ja ne on
sidottu osakasi markkinointisuunnitelmaa ja markkinointikampanjoita. Vaikutusten arvi-
ointi on usein ollut vaikeaa, mutta kdytanndssa keskeisin asia on se miten toimenpiteet
vaikuttavat lopullisiin myyntituloksiin. Tasta huolimatta ja tulosten seurannan kannalta
on kuitenkin aina tarkeata pystya erottamaan, mitka toimenpiteet koskevat myyn-
ninedistamista ja mitka jotain muuta. Myynninedistamisen voidaankin sanoa olevan

tilapaisiin erikoistoimenpiteisiin tukeutuvaa toimintaa. (Karjaluoto 2010, 61.)
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Digitaalisia tilauskanavia halutaan entista tehokkaammin hyddyntda maksu-tv-
palveluiden myynninedistyksessa. Seuraavassa kayn lapi tuotteeseen ja jakelutiehen
kohdistuvia haasteita ja huomioita. Taman jdlkeen laajennan kasitetta koskemaan suo-
raan kuluttajiin seka kumppaneihin tehtavida myynninedistystoimenpiteitd. Pyrin tdssa
yhteydessa rajaamaan toimenpiteet koskemaan digitaalisia toimenpiteita, mutta viit-

taan myos toimenpiteisiin, jotka eivat suoraan ole digitaalisia.

3.1 Tuotteen saatavuus maahantuoja jalleenmyyja asetelmassa

Tuotteen tarkeimmaksi kilpailukeinoksi on useimmiten maaritelty kyky erottautua yli-
voimaisten ominaisuuksien avulla kilpailijoista. Muista erottautumista kutsutan differoi-
tumiseksi, jota voidaan tehda todellisin tai psykologisin perustein. Erottautuminen voi
perustua mm. fyysisiin tai saatavuuteen liittyviin eroihin. Maksu-tv-palvelut voit tilata
myymalastd, netistd tai puhelimitse asiakaspalvelusta. Erottautuminen voi perustua
my®&s palveluun kohdistuviin eroihin esim. toimitus, asennus, yllapito ja neuvonta ja
hinta. Erottautuminen voi perustua myds imagollisiin asioihin, jolla tarkoitan tassa yh-
teydessa esim. tuotteen brandimielikuvaa. CANAL+:n brandilupaus on "Enemman kuin
tavallinen tv” ja MTV3 Kanavapaketin brandiatribuutteja ovat mm. "Suomen tilatuin”,
"Suomen katsotuin” tai “Suomen suosituin” jne. Lisdhyddyn tuojat ominaisuudet, joita
muilla ei ole “MAX -kanava tarjoaa ainoana tv-kanavana Suomessa suorat F1-
lahetykset” ja "CANAL+ tarjoaa ensimmaisena televisiosta parhaat sarjat ja uusimmat
elokuvat seka live-urheilun huippuhetket” (MTV 2011). Menstyksekas differointi johtaa
useimmiten jaljittelyyn. Kaytannodssa maksu-tv-palveluiden erottuminen kilpailijoista
tapahtuu ylivoimaisella tv-sisallolla, jota voidaan talla hetkella tarjota yksinoikeudella
eri urheilulajien, huippusarjojen ja ensi-ilta elokuvien muodossa. Hinta on yleensa vii-
meinen asia jolla kannattaa lahted erottautumaan, eli paras tapa on etsia tuotteelle
uusi differointiperuste ja pitaa hinta ennallaan. Itse palveluun kohdistuvat muutokset
mm. kanavien uudelleen paketointi ja ilmaisten lisépalveluiden tarjonta voivat olla hy-
via differoinnin keinoja. Tassa taytyy muistaa, ettd kyseessa on jatkuvaprosessi, eli

liketoiminnan tulee jatkuvasti uudistaa kilpailukykyaan. (Kotler 1999, 134 - 135.)
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Internet on muuttanut perinteisten palveluiden kayttokokemusta, niin etta kayttéminen
ja palveluiden tilaaminen on siirtynyt verkkoon. Kaytan tassa yhteydessa esimerkkina
suomalaista innovaatiota Verkkokauppa.comia, joka hyddyntaa verkkokauppojen suo-
simaa veroparatiisimallia, jossa kaikki alle 45,40 € tuotteet toimitetaan ostajalle vero-
vapaasti Ahvenanmaalta. Erityiseksi Verkkokauppa.comin tarjoaman palvelun tekee
myds se, ettd asiakkaat tilaavat tuotteen netin verkkokaupasta, mutta useimmiten nou-
tavat palvelun suoraan myymalasta. (Isokangas & Vassinen 2010, 21, 24.) Verkkokau-
pan tarjoama malli voisi toimia myds maksu-tv-palveluiden tilausprosessissa, niin etta
palvelun voisi tilata netistd, mutta katselukortti ja siihen tarvittava laitteisto tulisin nou-
taa paikallisen palveluntarjoajan myyntipisteesta. Tassa mallissa kaikki voittaisivat,
koska sisalldntarjoaja saisi kuluttajalle tarjottua oman palvelunsa ja palveluntarjoajan
rooli palvelun valittajana olisi helppo, koska tilaukseen liittyva prosessi olisi jo melkein
valmis asiakkaan tullessa myymalaan. Nain ollen kuluttajakin olisi varmasti tyytyvainen

kokonaispalvelukokemukseensa.

Johdanto-osuudessa viittasin palveluidemme hankintaan liittyvaan hankaluuteen, koska
emme itse omista loppuasiakkuuksia. Kilpailu maksu-tv-asiakkuuksista on kiristynyt.
Vastaan on tullut tilanteita, joissa kuluttaja innostuu tv:ssa pyorivasta mainoksestam-
me ja lahtee ostoksille myymalaan. Myymalassa huippuunsa viritetty myyja myy asiak-
kaalle sen tuotteen, josta hdn saa suurimman provisiokorvauksen. Useimmiten myyja
myy operaattorin oman kanavapaketin, johon kuluttaja voi vield kaiken liséksi valita
haluamansa kanavat. Kdyn kohdassa viisi lapi jakelutiehen tehtya Mysteryshopping -
tutkimuksen tulokset, josta edelld kuvattu asia tulee ilmi (Zeeland 2011).

Lanseerasimme vuosi sitten molemmille kanavapaketeille omat tilauskanavat vastaa-
maan edelld kuvailemaani haasteelliseen tilanteeseen. Tilauskanavien avulla kuluttaja
pyritadn ohjaamaan nettisivujen kautta tekemaan kohdistettu tilaus operaattorin verk-
kokauppaan tai toisena vaihtoehtona tilauskanavasta lédhtee operaattorille sdhkdpostit-
se myyntiliidi (sales lead), jota my6s kutustaan leikkisasti myyntijohtolangaksi (Esendt-
ra 2011). Tilauskanavien avulla haluamme varmistaa sen, etta mainontaan ja markki-
nointiviestindan kayttdamamme panostukset kohdistuvat oikein ja tilaus toimitetaan

perille.
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3.2 Kuluttajiin kohdistuva myynninedistystoimenpiteet

Aiemman perusteella voi todeta, ettd myynninedistyksen ja suoramarkkinoinnin toi-
menpiteet nousevat kuluttajakontakteissamme keskioon. Kuluttajille suunnatuissa toi-
menpiteissa kaytetdan yleisesti hintaan liitettyja keinoja, kuten hinnanalennuksia, ku-
ponkitarjouksia, erityistarjouksia, kilpailuja, arpajaisia ja muita lisdetuja. Hinnoittelussa
kdytamme suhdehinnoittelua, jolla tarkoitan pakettihinnoittelua. Avaan asiaa esimerkin
kautta, eli ostaessasi tarjouksessa olevan CANAL+ Totalin & MTV3 MAXin saat palvelun
pelkalla CANAL+ Totalin hinnalla 30,15 €/kk. Kasite Freemium on hyva avata tassa
yhteydessd, joka liittyy uusimpien web-palveluiden liiketoimintamalleihin, on syntynyt
yhdistamalla kaksi sanaa “free” (ilmainen) ja “premium” (parempi tai laadukas). Sanalla
viitataan netin palveluihin, jotka antavat keskeisen osan tuotteesta ilmaiseksi pyrkien

tulovirtaan laajemmalla maksullisella palvelulla (Wordpress 2007). (Kotler 1999, 138.)

Kuluttajille voimme suunnata kuvassa 2 kuvattuja myynninedistystoimenpiteita (SP-
toimenpiteitd). Taulukossa olen myods pyrkinyt avaamaan mita toimenpiteitd on jo teh-
ty. Tassa on huomioitava, ettd tehdyt toimenpiteet eivat valttdmatta ole olleet digitaali-
seen tilausprosessiin sidottuja. Nykyinen tilauskanava on melko taipumaton muutoksil-
le, joten emme voi viela lisata toimenpiteita tilauskanavien digitaaliseen tilausprosessiin
mukaan. Taman hetken toimenpiteet tehdadn kumppaneidemme kautta suoraan jake-

lutiehen. Tilauskanaviemme uudistuessa haluamme lisata SP-toimintoja prosessiin mu-

kaan.

SP-toimenpide Miten SP on toteutettu tai aiotaan toteuttaa

Alennuskupongit ja - Tilauskanavissa halutaan kertoa alennuksista ja tarjouksista. Alennuksia veidaan promota

koodit alennuskuponkien muodossa esim. raaputuspinnan alta l6ytyva tarjouskoodi. Tata on kokeiltu Katsomo-
palvelun tuotteissa mm. Big Brother 24/7 -tuotteen ja Leijona-kiekkopaketin myynnin yhteydessa.

Ilmainen kokeilu Tata on testattu seka MTV3 Kanavapaketin etta CANAL+:n myynninedistyksessa. CANAL+:n kaapeli- ja IPTV-

(freemium) verkon asiakkaille on tarjottu Premier HD Valicliiga -palvelua ja MTV3 Kanavapaketin tilaajille on tarjottu F1
HD -palvelua.

Kilpailut ja palkinnet Molempien kanavapakettien osalta on jarjestetty kuluttajakilpailuja katsojakilpailuidenia
suoramarkkinointitoimenpiteiden yhteydessa.

Kylkidiset MTV3 Kanavapaketin tilauksen yhteydessé on saanut BB 24/7 kaapelituotteen 6 kk maaraaikaiseen
tilaukseen.

Messut yms. tapahtumat Mm. MTV3 MAX ja MTV3 Juniori kanavalla on osallistuttu messuille ja tapahtumiin, joissa on saatu suora ja
valitén yhteys kuluttajaan.

Kuva 2. Kuluttajiin kohdistuvia SP-toimenpiteita
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Kuvassa 2 luetelluista toimenpiteista tarjouskoodia ja aineettomia kylkidisia olisi helpoin

hyddyntaa digitaalisessa tilausprosessissa.

Huhtikuussa CANAL+ Total kanavapaketin markkinointi- ja myyntikampanjan yhteydes-
sa kaynnistettiin kuluttajia aktivoiva viraalikampanja. Viraalikampanjan tarkoituksena oli
osallistaa kuluttajia osallistumaan testiin. Humoristisen testin avulla oli tarkoitus sitout-
taa kuluttaja vastaamaan testiin ja selvittdamaan minkalainen tv-katsoja han on. Tassa
yhteydessa kuluttaja my6s luonnollisesti tutustui CANAL+:n tarjoamiin tv-sisaltoihin.
Kilpailun paapalkinto oli palvelun kayttéon hyvin linkittyva kotiteatterijarjestelma seka
CANAL+ Total kanavapaketin 6 kk:n ilmaistilaus voittajalle ja viidelle kaverille. Viraali-
kampanjan ajatuksena oli ohjata vastaajat tilauskanavaan tekemaan tilaus. Samassa
yhteydessa pyysimme hanta suosittelemaan testid ystaville ja ndin ollen jopa aktivoi-
maan ystavat kiinnostumaan palvelusta. Kasittelen kohdassa 2.4 tarkemmin kampanjan

tuloksia seka yleisesti Web 2.0 ajatusmaailman hyddyntamista tilausprosessissamme.

Verkossa tehtyja markkinointitoimenpiteita on hyva tarkentaa, koska olemme tilantees-
sa, jossa emme suoraan voi myyda kuluttajille palveluitamme. Tahan apuna on kump-
panuusmarkkinointi. Netin kumppanuusmarkkinointi (affiliate marketing) on perintei-
sesta display-mainnonnasta kehittyneenpaa mainontaa. Perinteiselld nettimainonnalla
tarkoitan bannereita, eli nettisivustoilla nakyvia ilmoituksia. Perinteisessa display-
mainonnassa markkinoija maksaa verkkomedialla ndyttdjen, ajan tai klikkien perusteel-
la, kun taas kumppanuusmarkkinointi on tasta johdettua toimintaa. Talla tarkoitan sita,
ettd viestin valittdmiseen voidaan kylla kdyttda banneria, mutta kumppanuusmarkki-
noinnissa maksetaan vain suorista tuloksista. Tulokset voivat olla esim. verkossa tapah-
tuva ostotapahtuma, rekisteréityminen verkkopalveluun, kilpailuun osallistuminen tai
uutiskirjeen tilaus. Kumppanuusmarkkinoinnin voi sanoa olevan enemman myyntia ja
myynninedistamista. Tulospohjaista nettimarkkinointia voi mitata CPS (Cost Per Sale),
CPA (Cost Per Action) ja CPL (Cost Per Lead) mittaristojen avulla. Maksu-tv-
markkinoinnissa on kaytetty mittaristona mm. CPA-hinnoittelua, jolla tarkoitetaan akti-

voinnista tai kaynnistyksesta maksettavaa hinnoittelua. (Fogelholm 2009, 111 - 112.)

Kumppanuusmarkkinoinnin pioneeri on Amazon-verkkokauppa, jonka toiminta perustuu
provisiopohjaiseen hinnoitteluun ja pitkdn hannan (The Long Tail) strategiaan. Amazon

tarjoaa kayttajalle ovelasti ostokseen liittyvia lisédpalveluita ja muistaa kayttajan viimei-
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simmat toimenpiteet verkkopalvelussa. Pitkalla hannalla tarkoitan tassa teoriaa, joka
perustuu nk. potenssilakikayraan. Tieteensuunnasta valittdmatta potenssilakikayran
vasemmalla puolella sijaitsevat aina suositut verkkotuotteet ja verkottuneet kuluttajat,
kun taas kdyran oikealla puolella on vahemman suosittuja verkkotuotteita ja kuluttajia.
Maarallisesti hdnndssa on kuluttajia enemman. Tahan yhteyteen voi soveltaa myo6s
Paretonin lakia ja sen 80:20 suhdeteoriaa, jonka avaan seuraavassa esimerkin avulla.
Tilauskanava tavoittaa 20 % nettisivujen kavijoista, mutta projektiin on kuitenkin sidot-
tu resursseja ja kaytetty tybaikaa 80 % (Hintikka 2007, 15 - 16). Kumppanuusmarkki-
nointi on viime vuosina kasvanut verkkokauppojen yleistymisen ja markkinoinnin mitat-
tavuuden parantumisen ansiosta. Kumppanuusmarkkinoinnin on todettu toimivan mm.
vahittdismyynnissa, aikuisviihdepalveluissa, matkustamisessa ja rahoituksessa. Kump-
panuusmarkkinointi on yleensa tehokkainta kuluttajamarkkinoilla toimiville mainostajil-
le, joilla on verkkokauppa ja joiden palveluilla on laaja kysyntda. Kumppanuusmarkki-

nointia tulisikin syventaa tilausprosessin kehityttya (Fogelholm 2009, 113.)

Yhteenvetona toteaisin, etta myynninedistys kannattaa integroida osaksi kokonaisval-
taista markkinointiviestintdd. Kumppanuusmarkkinointi tulee ottaa yhdeksi markkinoin-
tiviestinnan tarkeimmista tydkaluista. Myynninedistyksen toimenpiteet tulee integroida
suoramarkkinoinnin ja asiakkuusmarkkinoinnin tekemiseen. Digitaalisen markkinointi-
viestinnan muodoista verkkosivustot ovat tarkeitd myynninedistamisen kanavia, joten

nykyisia nettisivustoja tulisi kehittda entista toimivammiksi ja kuluttajaa palveleviksi.

3.3 Kumppaneihin kohdistuvat myynninedistystoimenpiteet

Myynninedistaminen jalleenmyyjakentdssa, eli tassa tapauksessa palveluntarjoajaken-
tan myyijille kohdistetut toimenpiteet, joilla pyritaan lisdédamaan tuotteen myyntia. Tasta
voi kuitenkin sulkea pois normaalin mainonnan ja henkilokohtaisen myyntitydn. Tallai-
sia toimenpiteita voivat olla mm. koulutustilaisuudet, myyntikilpailut ja muut kannuste-
jarjestelmat, ilmaiset naytteet ja lahjat. Tahan voi lukea mukaan myds erikoismainon-
nan, joka voi nayttaytya mm. CANAL+ tai MTV3 Kanavapaketin logolla varustetun liike-
lahjan muodossa. Kumppaneihin kohdistuvien toimien tarkoitus on aktivoida jakelutien
myyntia. Olemme kohdistaneet kumppaneihin vuosien varrella monenlaisia myyn-
ninedistystoimenpiteita erilaisten myyntikilpailuiden ja tapahtumien muodossa. (Karja-
luoto 2010, 61.)
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Uusimpana toimenpiteena kokeilimme eraan markkinointiyrityksen tarjoamaa kilpailu-
konseptia, jossa operaattoreiden myyjat kilpailivat keskendaan huhtikuun markkinointi-
kampanjamme yhteydessa pidetyssa myyntikilpailussa, jonka padpalkintona kunkin
operaattorin paras myyja padsee ensi syksyna katsomaan Valioliigaa Englantiin. Myyn-
tikilpailu-konsepti toteutettiin tarkoitukseen tehdyn verkkopalvelun avulla. Myyjan teh-
tava oli paivittaa palveluun tehdyt tilaukset, jotka pisteytettiin. Pisteytyksen perusteella
kukin kilpailija kilpaili ensisijaisesti itsedan vastaan ja toissijaisesti kollegoitaan vastaan.
Kertyneet pisteet oikeuttavat aina tietyn tasoiseen palkintoon. Seuraavassa on kerrottu
hieman tarkemmin digitaalisesti toteutetusta myynnin koulutuspaketista ja siihen liitty-

van myyntikilpailun tuloksista.

CANAL+:n kevaan ja kesan ohjelmistoa tuotiin myyntikilpailun yhteydessa esiin sisal-
tdon liittyvien kysymysten avulla. Kilpailun osanottajan tuli ensin tutustua koulutusma-
teriaaliin ja sen jalkeen han vastasi materiaaliin liittyviin kysymyksiin. Taman jalkeen
han paasi tayttamaan omat myyjatietonsa jarjestelmaan. Myyntikilpailun tarkoituksena
on omalta osalta edistaa tilausmaarien kasvua. Iloksemme nelja operaattoria lahti
myyntikilpailuun mukaan. Tuloksien perusteella voi todeta, ettd huhtikuun aikana kil-
pailuun osallistuneet myyjat tekivat noin 10 % osuuden CANAL+:n kanavapaketin tila-
usmaarista. Tulokset nakyivat positiivisena myynnin kasvuna huhtikuun CANAL+:n ti-
laajamaadrassa. Tasta voi vetda yhteenvetona, etta toteutettu myyntikilpailu lisasi omal-
ta osaltaan CANAL+:n kokonaistilaajamaaraa. (MTV 2011.)

Ainakin kerran vuodessa myyjille on jarjestetty vapaamuotoinen koulutustilaisuus, jossa
kivan yhteisen tekemisen kautta tuodaan maksu-tv-palveluiden siséltda esille. Olemme
mm. jarjestaneet sidosryhmiin kohdistuvan kartingkilpailun, jonka voittaja paasi F1-
matkalle Barcelonaan. Alkuvuodesta otimme osaa 25 h kartingajoon, jossa joukku-
eemme koostui eri operaattoreiden muodostamista ajoryhmista. Ajoryhmat koostuivat
operaattoreiden myyjista. Myyijille tarjotaan myds usein kannustimena paasya sisapii-
riin, eli kanaviemme kautta valitettaviin urheilutapahtumiin ja tv-taltiointeihin esim.
Karjala-turnaukseen, Neste Qil ralliin, Boxing Nightiin ja Veikkausliigan jalkapallopelei-
hin. Subin Big Brotherin suorat sunnuntaildhetykset ovat myds olleet haluttuja palkinto-
ja. Paakanavan MTV:n kautta voimme tarjota sisadnpaasyn Idolsin ja Tanssii téhtien

kanssa finaalilahetyksiin.
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Yhteenvetona edelliseen on todettava, ettd koulutukseen liittyvia sidosryhmatilaisuuksia
olisi suotavaa jarjestaa tulevaisuudessa entistéa enemman. Myyntikilpailuihin pitdisi pyr-
kia sitouttamaan koko jalleenmyyntiketju. Tulevaisuudessa myyjien kannustamiseen on
satsattava, koska talla hetkelld eniten kauppaa tehdadn myymaldiden kautta. Tassa
yhteydessa ei pida unohtaa tilauskanavan merkitysta palvelun ostoprosessissa. Perus-
saantona olisi muistettava, ettd mitadn toimenpiteitd ei tule tehda ilman jatkuvaa seu-
rantaa, suunnittelua ja aikataulutusta, jotta tehdyt toimenpiteet linkittyvat osaksi liike-
toiminnan kehitysta. Kilpailijoiden samanaikaiset myyntikilpailut pitdisi pystya selvitta-
maan, jotta myyjien huomio saadaan kiinnitettyd meidan palveluidemme myyntiin. Tu-
loksia tulisi myds pystya analysoimaan jalkikateen, jotta nahdaan mitka asiat toimivat

ja mitka eivat.

3.4 Web 2.0 ajattelu ja myynninedistys digitaalisissa projekteissa

Web 2.0 on laaja kasite, joten tassa yhteydessa on hyva avata mita silla tarkoitan ja
miten se linkittyy digitaalisiin projekteihimme. Web 2.0:sta voi kayttaa leikkisasti termia
"netin toinen aalto”, jolla tarkoitetaan netin muuttumista entistd sosiaalisemmaksi me-
diaksi, joka taas edesauttaa yritysten DMC:n suunnittelua ja toteutusta. Web 2.0:lla
tarkoitetaan myds netin kumulatiivista kehittymista kohti sosiaalisempaa ja vuorovai-
kutteisempaa mediaa. Vuorovaikutteisuudella tarkoitetaan sita, etta kuluttaja voi nykyi-
sin mm. osallistua sisallontuotantoon, pystyy kommentoimaan asioita, pystyy jakamaan

sisaltdja ja pystyy merkitsemaan omia suosikkeja (Karjaluoto 2010, 203).

Tiedon tuottamisesta ja jakamisesta on tullut erittdin suosittua erilaisten yhteisopalve-
luiden kautta. Yhteisdpalveluiden kautta on muodostunut uusia ja erilaisia keinoja, joil-
la kuluttajaa voi aktivoida. Kasittelen tassa yhteydessa vain niitd muotoja ja keinoja,
joita nden hyddyllisiksi tdman hetkisissa toimissamme ja tulevaisuuden suunnittelussa.
Samassa yhteydessa nostan esille keinoja, joiden avulla voimme aktivoida kuluttajaa.
Kuvassa 3 olen kuvannut Web 2.0 ajattelua ja somen linkittymista maksu-tv-

palveluihin.
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Web 2.0 ajattelu ja some-toiminta:
eosallistaminen @
*jakaminen

ssuosittelu www.canalplus.fi

stykkadminen
svertaistuki ’
*pelaaminen

*kaupankaynti

sauttaminen e A
. . Www.mitvs.n/Kanava et i
«deittailu 4 float

*joukkojen alykkyys (crowdsourcing)

*MGM (member get a memeber) Kumppa- s
itka hanta a i upalsta
*pitka hanta (the long tail) netisivut

MTV 0y,
maksu-tv-palvelut

Kuva 3. Web 2.0 ajattelu ja some-toiminta seka yhteydet muihin palveluihin

Osa kuvatuista toiminnoista on jo kaytdssa, mutta osa voitaisiin ottaa paremmin kayt-
tdon tulevaisuudessa. Seuraavassa kdyn lapi em. toiminnoista osallistamisen, suositte-
lun ja jakamisen. Kasittelen verkkokauppaa kasitteena erikseen muistaen kuitenkin
sen, etta tilauskanavamme on verkkokauppamainen, eli meilta ei ainakaan toistaiseksi
voi ostaa palveluita. Verkkokaupan lisatoimintoja ovat tilausta helpottavat helpdesk-

palvelut (help-puhelinnumero ja help-chat), joita avaan myds seuraavassa.

3.4.1 Osallistaminen

Osallistamisella tarkoitetaan mm. yritysten kaupallisia hankkeita, joissa on perinteisesti
totuttu hyddyntamaan palkattua ammattilaistydvoimaa, mutta joissa Web 2.0 ajattelun
mukaisesti hyddynnetdan henkildston, kuluttajien, suuren yleisdn tai yhteistytkumppa-
neiden tietotaitoa ja mielipiteitd. Toimenpiteista saatua tietoa voidaan hyddyntaa liike-
toiminnassa mm. tuotekehityksessa, asiakashankinnassa, asiakkuuden arvon kasvatta-
misessa tai antichurn toimenpiteissa. Oikein suunniteltu ja toteutettu osallistava toimin-
ta lisda yrityksen ymmarrysta markkinatilanteesta ja asiakkaista. Osallistamiseen liitty-
vat toimenpiteet nopeuttavat tietotaidon ja viestin leviamista organisaatioissa. Osallis-
taminen voi olla my6s hyva keino saavuttaa kilpailuetu muihin sitouttamalla asiakkaat
ja vastaamalla heidan tarpeisiin. Asiakkaista voi tehda palvelun vaikutusvaltaisia lahetti-
laitd. Pitda kuitenkin muistaa, etta aktiivisten ihmisryppadiden kasittely tulee tehda lin-
jakkaasti ja aidosti. Yrityksen hyoty ei saa koskaan paistaa toimenpiteiden lapi. (Viita-
maki 2009, 131.)
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Osallistamiseen on kehitetty massaosallistamisen FLIRT-malli, joka muodostuu seuraa-

vassa luetelluista englanninkielisistd sanoista:

o focus (fokusointi)

e language (Iahestymistapa)
e incentives (insentiivit)

e rules (rajoitteet)

e tools (tydkalut).

FLIRT-mallissa kohdassa fokusointi asetetaan tavoitteet ja maaritelladn osallistamiselta

toivotut hyoddyt. Seuraavassa on lueteltu saavutetut hyodyt:

e massojen viisauden hyédyntaminen (joukkojen viisaus, eli crowdsourching)
e myynti- tai markkinointiviestien tehostaminen (palveluiden kohdistus oikealle
kohderyhmalle ja asiakassuhteiden syventaminen).

Tavoitteiden asettelun jalkeen valitaan tapa jolla osallistamisen kohdetta lahestytaan,
eli mika sosiaalinen toimenpide ruokkii vuorovaikutuksen synnyttamista ja milla tasoilla
toimenpiteita tehdaan. Maaritelldan myos se ovatko valitut kohteet kuluttajia, jakajia,
sisaltéodn vaikuttajia, sisallosta keskustelijoita, sen muokkaajia vai sen luojia. Tassa
yhteydessa on myos hyva maaritelld miten oma organisaatio osallistuu projektiin ja
miten tahan liittyvat tydresurssit jaetaan. Insentiivit kohdassa mietitdadn milld keinoin
osallistuja palkitaan, eli onko kyseessa motivointi tai joku ulkoinen aineeton tai aineelli-
nen palkinto. Rajoitteet kohdassa madaritelldan ne saannét ja rajat, jotka liittyvat osal-
listamisen edellytyksiin, luomiseen ja kanssakaymiseen. Vasta tydkalujen kohdalla maa-
ritelladn luomisen valineet, valvonnan ja paatdksenteon tukivalineet ja ndiden tarkoi-
tuksena olisi palvella ed. kohdissa tehtyja valintoja ja paatoksia. (Viitamaki 2009, 133 -
143.) Osallistamisen yhteydessa on hyva huomioida, ettd suurin osa kayttdjista on
osallistujia, mutta heita on vaikea osallistaa tekemdan asioita. Verkon osallistajat voi-
daan kategorioida, vaikkapa seuraavasti: kuhnurit, hengaajat, jakorasiat, peukuttajat,
reagoijat ja friikit (Isokangas, ym. 2010, 96). Nailla osallistamisen eri tasomaaritelmilla
haluan vain tuoda esille, etta verkossa liikkuva kuluttaja ei valttdmatta kayttaydy ver-
kon ulkopuolella edella kuvatulla tavalla, vaan ainoastaan verkossa, jolloin tdma on

myds syyta ottaa markkinointiviestinnan kohdistamisessa huomioon.



30

3.4.2 Jakaminen ja suosittelu

Somen yleistymisen my6ta ihmisille on tullut suuri tarve paasta jakamaan kiinnostavia
kokemuksia muiden kanssa. Ihmiset ovat jo vuosia lahettdneet sahkdpostin valityksella
kuvia, vitseja ja kiertokirjeita, mutta nykyisin sahkdposti on sivuuttanut somen muka-
naan tuomat keinot. Ihmisia kiinnostavat asiat jotka kiinnostavat muita, eli luetuimmat
ja kommentoiduimmat uutiset. Nykyisin tavallisten kuluttajien mielipiteet ja netin yhtei-
sdissa syntyvat puheenaiheet ylittavat uutiskynnyksen ja nousevat jopa paivan yk-

kosuutiseksi.

Somen jakamiseen on kehitetty helpottamaan some-kirjanmerkki, jonka avulla kayttaja
voi merkita kiinnostavan artikkelin myéhempaa tarkastelua varten. Digg-palvelun avulla
ihmiset voivat jakaa uutisia ja samalla ilmaista mielipiteensa uutisesta. Uudeksi trendik-
si on ennustettu nousevan myds sosiaalisen katselun jolla tarkoitan sitd, etta ihmiset
katsovat netissa samaan aikaan samaa videosisaltda ja kommentoivat sitd. Kyseessa ei
valttdmatta ole suoraldhetys. Sosiaalisesta katselusta on olemassa suomalaisia kan-

sainvalisilla markkinoilla menestyksekkaasti toimivia esimerkkeja:

e Youkebox.com - Kayttdjat voivat jakaa keskendaan YouTube-videoita ja kat-
soa niitd lisadmisjarjestyksessa. Kayttdja voi jakaa ja kommentoida videoita, tai
keskustella ihan mista vain, videoiden pydriessa. Palvelu yhdistda YouTuben ja
chatin. (Youkebox 2011.)

e Sofanatics.com > Palvelu kdyttaa markkinointilausetta: “You'll never watch
alone”, joka kiteyttaa palvelun ytimen, eli kyseessa on somea hydédyntava ur-
heilun katseluun perustuva palvelu. Palvelussa kannatetaan omaa suosikkijouk-
kuetta. Pelin aikana voi chattailla muiden kannattajien ja mahdollisesti myds
vastustajien kanssa. Tassa huomioitavaa on, ettd kukin katselee pelia joko tv:n

tai netin valityksella. (Sofanatics 2011.)

Facebookin (fb) connect-toiminnon avulla voidaan sisaltda jakaa entistd paremmin niin,
ettd kaikkea sisalto ei enaa tarvitse vieda fb-sivuille, vaan toiminnolla osan fb:sta voi
tuoda omille verkkosivuille. Témén toiminnon kayttd on lisannyt huomattavasti sisallén

jakamista somessa. (Isokangas ym. 2010, 156, 158.)
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Kuluttaminen on tarkea osa nykypaivan ihmisten arkea ja samalla myds keino jolla vai-
kutetaan markkinaan. Monille kulutustuotteet ovat osa identiteettid ja tasta syysta
tuotteisiin ja palveluihin suhtaudutaan intohimoisesti. Kuluttajat ovat myds valmiita
jakamaan tietoa kayttamistaan tuotteista ja palveluista. Voidaankin sanoa, etta ihminen
on valmis suosittelemaan asiaa, jos hanelle muodostuu vahva emotionaalinen side pal-
veluun, han kokee positiivisen ja yllattavan palvelukokemuksen, tai han saa siitd rahaa.
Yksi somen kaytetyimmista ja toimivimmista muodoista on tarjota suosittelun palkin-
noksi kiinnostavaa sisaltda. Sisaltd voi olla mm. ilmaiskatseluoikeus, etuoikeus paasta
katsomaan jotain muita ennen, tai loistava tarjous jonka saa kun suosittelee asiaa ka-
vereille. Suosittelun pioneeri on Amazon-verkkokauppa, jossa kirjaostoksen yhteydessa
kayttdjalle suositellaan muiden tekemia ostoksia. Amazon tarjoaa myds erikoistarjouk-
sia suosittelemiensa kirjojen yhteisostoksiin. Suosittelussa on hyva huomioida, etta
kuluttajien keskindinen kommunikaatio ei ole useinkaan samansisaltdista kuin mainon-
nassa ja markkinoinnissa on annettu ymmartaa. Suosittelemalla kuluttaja muokkaa
tuotteesta tai palvelusta oman nakdisensa. Suositteluun perusedellytys on, etta suosi-
teltava tuote on hyva ja sen palvelulupaus on kunnossa. (Leskeld & Murtomaki 2009,
165 - 167.)

Tuote voidaan erotella muista differoinnilla tai erityisominaisuuksien avulla. Juuri eri-
tysominaisuudet ovat niita asioita, jotka saavat kuluttajat suosittelemaan ja jakamaan
kokemusta eteenpadin. Erityisominaisuus voi esim. olla hyva palvelu ja helppo saata-
vuus. Suosittelevat kuluttajat ovat usein tuotteen parhaita puolestapuhuijia ja myyjia.
Suosittelu ei kuitenkaan ole itsestaanselvyys, vaan se todellakin on ansaittava ja sen on
lapdistava kuluttajien kriittinen mielipide. Tarkedksi suosittelukriteeriksi nousee myoés
se, ettd ensikokemus ylittaa kayttajan odotukset ja tuotteesta kertominen koetaan pal-
veluksena kaverille tai tutulle. Kukapa meista ei olisi etsinyt lisatietoa netista ostaes-
saan jonkun arvokkaamman kulutustavaran, vaikkapa tv:n. (Leskela & Murtomaki
2009, 165 - 167.)

Vuoden 2008 nettitutkimuksen perusteella 68 % amerikkalaisista nettiostajista luki va-
hintdan nelja suositusta ennen ostopaatdstaan. Nielsenin vuonna 2009 tehdyn tutki-
muksen mukaan 90 % vastaajista sanoi luottavansa tuttavan suositteluun. Voidaankin
sanoa, ettd kaverin tai toisen kuluttajan suosittelu vaikuttaa voimakkaasti tehtyihin
valintoihin. (Leskeld ym. 2009, 167, 170.)
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Tiedon haun paaalttarina toimii usein palvelun verkkosivu. Suosittelun maara voidaan
lisata kilpailujen ja arvontojen avulla, henkilokohtaisella kiitoksella tai nostamalla kulut-
tajapalaute nettisivuilla esiin. Suositusten vieminen mahdollisimman lahelle ostotapah-
tumaa on myynninedistyksen keino. Myds oma henkilokunnan sitouttaminen suositte-
luun ja heidan asiantuntemuksensa tuominen netissa esille liséa arvostusta. (Leskela
ym. 2009, 171 - 172.)

Viraalimarkkinointi on viestinnallinen markkinointitoimenpide eika silld valttdmatta ole
suoraa kytkosta itse yritykseen tai sen tuotteeseen, mutta valillisesti sen avulla voidaan
hyddyntaa ja lisata tuotteen tunnettuutta kuluttajien keskuudessa. Huhtikuussa 2011
toteutimme CANAL+:n markkinointikampanjan yhteydessa kuluttajaa aktivoivan viraali-
kampanjan, jossa osallistamisella, suosittelulla ja jakamisella oli oma tarkea rooli.

Ohessa on kerrottu kampanjan toteutuksesta ja tuloksista.

Kampanjassa oli tarkoituksena osallistaa kuluttaja hauskan testin avulla. Testin avulla
haettiin vastausta siihen, minkalaisesta tv-katsojasta oli kyse. Testin avulla pyrittiin
myds tuomaan kuluttajan tietoisuuteen CANAL+:n monipuolista sisaltétarjontaa. Testin
paatteeksi kuluttajalla oli mahdollisuus osallistua arvontaan seka jakaa testia ja testitu-

losta kavereilleen. Kuvassa 4 on esitetty testin aloitussivu seka kampanjan tulokset.

[TYTYEY owmnnnmor | noaws | wew | saw | w0 | mas

TESTAA MILLAINEN
KATSOJA SINA OLET

TESTAA JA VOITA KOTITEATTER! JA PUOLEXSI
VUODEKXS! CANAL+ TOTAL PAKKTTI

TR = v ® N

Etusivu ladattu 32.000 kertaa
Testi tehty yli 20.000 kpl
Markkinointilupa 3.800 kpl

Fb kk-kavijamaara 10.000 kpl

CANAL+ Suomi tykkaa 5.200 kpl (kasvu 53 %)

Kuva 4. Huhtikuun kampanja ja tulokset
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Testi muodostui 10 sisaltéon liittyvasta kysymyksestd. Alla kuvassa 5 on esitetty kysy-

myssarja, johon piti vastata.

TAHTOISIN OLLA

KENELLA HEISTA ON TARKIN LAUKAUS?

[KEN ON HEISTA KAIKKEIN KAUNEIN?

Kuva 5. Testin kysymykset

Kysymysten perusteella selvisi lopputulos, eli minkalainen katsoja vastaaja on. Kuvassa

6 on oma tulokseni, eli olen sydantensarkija.

[TYTIEY ovmosnmor | noows | owews | s | o | mas

T AATAORNN  TUAA CANALS

Anne, olet SYDANTEN SARKIJA

MCNTA SARKYNTTIA SYDANTA 1A AINAIIN YHER MONTA BUANAA BLOKINVAA JA SAUIAA

TERAVAPIIRTONA PARHAALTA NAYTTAA 8 b
0 scwm o O
O - (&) C L wws
wou - o
OSALLISTU ARVONTAAN JA VOITA TAYDILUNIN

L KOTITEATTERI JA CANAL TOTAL -PAXITTI
PUOLEXS! VUODIKS! ITSELLES! JA
CANAL+ VIIDELLE KAVIRILLES!

NOSALLISTU ARVONTAAN:

Houst

KATSO ROMANTIIKKAA CANAL#+ :LLA

CANAL+ ’KAYSO i

Kuva 6. Testin lopputulos ja arvontaan osallistuminen
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Huhtikuun kampanjan lopputulosten perusteella voi sanoa, etta viraalikampanja toimi
hyvin. Kampanja tuki mainiosti tv:ssa ndkynytta tv-kampanjaa sekd kampanjaan tuo-
tettua ulkomainontaa. Kampanjan saavutetut tulokset viraalikampanjan osalta kertoivat
sen, etta testin teki yli 20.000 henkiléa, kampanjan seurauksena markkinointiluvan
kayttdémme antoi 3.800 kpl. Fb-applikaation kdvijamadra kuukauden ajalta oli 10.000
kpl. Samassa yhteydessa CANAL+ Suomi fb-sivuston tykkdajien maara kasvoi 53 %:lla,

eli tykkagjia oli huhtikuun lopussa 5.200 kpl.

Viraalikampanjan perusteella voi sanoa, etta vastaavanlaisia kampanjoita kannattaa
toteuttaa my0s tulevaisuudessa. Kampanjan tulosten perusteella markkinointiluvan
jattaneet ovat mahdollisia potentiaalisia asiakkaita, joita on tarkoitus lahestya aiemmin
kuvailemani myyntihenkisen suoramarkkinoinnin avulla, jotta heidat saadaan asiakkaik-
si. Testista on suunniteltu tehtavan nettisivustolle toistaiseksi voimassa oleva versio,
jonka avulla potentiaaliset asiakkaat saavat lisdtietoa kanavien sisallésta. Ajatusta voisi
laajentaa niin, etta kuluttaja voisi testin avulla saada suosituksen, minka kanavapaketin

han voisi itselleen tilata.

3.5 Verkkokauppa ja tilausta tukevat helpdesk-palvelut

Verkkokauppa on osa sahkoista kaupankayntid. Ostoprosessissa kuluttaja tekee osan
myyjan aikaisemmin tekemasta tyosta. Verkkokaupassa kauppias paasee myos pie-
nemmilld kaupankdyntikustannuksilla. Tassa yhteydessa on vield muistettava, etta CA-
NAL+:n ja MTV3 Kanavapaketin verkkosivujen yhteydessa olevat digitaaliset tilauska-
navat eivat ole verkkokauppoja, mutta silti haemme niihin verkkokauppamaisuutta.
Kokemuksen perusteella tiedan, etta operaattorit myyvat mielelldadn omia kanavapaket-
tejaan. Tallaisia ovat mm. MIX-kanavapaketit, joissa kuluttaja voi itse valita tarjolla
olevista kanavista oman kanavakokonaisuutensa. Olemme kanavillamme mukana mo-
nissa operaattoreiden kanavapaketeissa, mutta tastakin huolimatta CANAL+:n ja MTV3
Kanavapaketin myynti on meille tuottoisinta. Johtopaattksena edelliseen voi sanoa,
ettd yhteistydkumppanimme ovat myds kilpailijoitamme. Vallitsevassa tilanteessa ope-
raattorin ohittaminen onnistuu parhaiten suoran tilauksen tai myyntiliidin avulla. Teke-
malla tilausprosessista suoraviivaisemman autamme omalta osaltamme operaattoreita
heidéan myyntity6ssd, koska tilauskanavat tavallaan korvaavat jakelutien jalleenmyynti-

pisteet.
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Verkko-ostaminen tai -tilaaminen ei aina valttamatta suju vaivattomasti. Tilausproses-
sin edetessa saattaa kuluttajalle tulla tarve kysya tilaukseen liittyvia tarkentavia kysy-
myksia. Tilausta helpottamaan on kehitetty verkossa toimiva reaaliaikainen help-chat,
jonka avulla tarjotaan apua tilauksen yhteydessa. Tallainen malli on mm. kaytdssa tila-
tessasi NBA-lippuja verkosta. Tietokoneen naytdlle ilmestyy chatin yllapitdja tarjoa-
maan apua, jos lippujen ostaminen ei suju normaaliksi maaritellyn rajan puitteissa.
Tallainen malli voisi olla kokeilemisen arvoinen my6s maksu-tv-palveluiden tilauspro-
sessissa. Olemme myds suunnitelleet tarjouskampanjoiden yhteyteen nk. help-
puhelinnumeroa, jossa kerrottaisiin tarkemmin tarjouksesta ja tilaustavoista. Alustavan
arvion mukaan kampanjapuhelinnumeroon voisi tulla kampanja-aikana noin 100 puhe-

lua illassa, joista noin 50 % voisi johtaa tilaukseen.

Suomen vahittaiskaupan arvo, pois lukien palveluiden, matkailun ja autokaupan, on
noin 30 miljardia euroa ja tastda summasta noin 1,4 miljardilla eurolla ostetaan verkosta
(Hallavo & Valvanne 2009, 194). Verkkokaupan kasvu oli vuosina 2007 ja 2008 noin 8
% luokkaa, kun mukaan lasketaan palvelut, matkailu ja autokauppa, niin voidaan verk-
kokaupan kokonaisarvoksi sanoa noin 4,5 miljardia euroa (Hallavo ym. 2009, 194).
Summa ei ole kuitenkaan lopullinen totuus markkinatilanteesta, koska siina ei huomioi-
da verkkokaupan kokonaisvaikutusta ostamisprosessissa. Arvion mukaan verkkokaupan
vaikutuspiiriin kuuluvien ostopaatésten summa on lahes nelja kertaa suurempi, kuin
itse verkossa tapahtuva kauppa. Tasta johtopadtdksena voikin todeta, ettd noin 6 mil-
jardia euroa syntyy kaupasta jossa ostopaatdkseen on vaikutettu jollakin tavalla ver-
kossa (Hallavo ym. 2009, 194). Forresterin mukaan vuonna 2012 puolen kuluttajakau-
pasta tapahtuu joko verkossa tai sen vaikutuspiirin kautta (Hallavo ym. 2009, 194).

3.6 Johtopaatoksia myynninedistystoimenpiteiden kehittdmiseen

Esittelemieni tulosten perusteella voi sanoa, ettd verkko-ostamisen merkitys maksu-tv-
palveluiden myynnin osalta voi olla viela toistaiseksi pieni, mutta sen vaikutuspiiri osto-
paatoksissa on merkittava. Kuluttajien ostokayttdytyminen on muuttumassa verkko-
ostamisen myo6ta ja tahan tulee osata reagoida ajoissa. Kuluttajat kayttavat verkkoa
ostamisen lisdksi tuotetiedon hakemiseen, palveluiden vertailuun, arvostelujen lukemi-

seen seka saatavuuden tarkastukseen. (Hallavo ym. 2009, 194.)
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Kuvasin edelld erilaisia keinoja joilla somea ja sen mukana tuomia uusia keinoja voi-
daan hyoédyntda maksu-tv-palveluiden myynninedistyksessa. Verkko-ostamiseen ja ku-
luttamiseen liittyy vahvasti suosittelu ja arvostelu. Uutena verkko-ostamisen muotona
on markkinaan leviamassa kimppaosto. Kimppaostossa keratadn porukka ostamaan
tuotetta ryhmaalennuksien ja muiden etujen toivossa. Verkossa on myds muita osallis-
tamisen muotoja joissa kuluttaja voi joko pelaamalla tai mainostamalla hankkia oman
osuuden syntyvistd mainostuotoista. Yhteistydkumppanimme ovat kokeilleet a member
get a member (MGM) myyntitoimenpidettd, jossa nykyiset asiakkaat saavat jonkun
edun hankkiessaan uusia asiakkaita. Tama malli toimii silloin, kuin asiakkuudet ovat
toteuttavan tahon hallussa, mutta nykyisessa tilanteessamme emme pysty todenta-
maan ketkd ovat asiakkaitamme ja ketka eivat. Uutena verkko-ostamisen trendina on
myds tarjota Amazon.comin tyyppista mallia, jossa ostaessasi jonkun palvelun ehdote-
taan, sinulle saman palvelun ostaneiden muiden kuluttajien tekemia ostoksia. Tama
kuten MGM-malli ei valitettavasti suoraan toimi tilauskanavien tilausprosessissa, koska

meilla ei ole hallussamme asiakkaiden tietoja.

Edelld esittamieni esimerkkien kautta halusin tuoda esille keinoja, joilla maksu-tv-
palveluiden kiinnostusta voidaan lisata ja tilausmaaria kasvattaa. Olen myds kertonut jo
tehdyista toimenpiteista ja niiden tuloksista. Some on muuttanut perinteisia tydskente-
lytapoja tarjoten aivan uudenlaisen |ahestymistavan kuluttajiin. Somen ottaminen mu-
kaan liiketoiminnan kehittdmiseen on liikketoiminnan johdon strateginen paatos. Tassa
yhteydessa asiakkuus ja asiakkuuden hallinta nousevat esille. Seuraavassa luvussa
kayn lapi sita miten voisimme saada suoran kontaktin kuluttajiin ja edistaa yhteistyota

kumppanikentdssa.

4 Suhdemarkkinointi ja co-creation sidosryhmien hoidossa

Suomen maksu-tv-markkina koostuu monista eri toimijoista ja sidosryhmista, jotka
omalta osaltaan linkittyvat maksu-tv-palveluiden hankintaan liittyvaan arvoketjuun.
Tulen seuraavassa kasittelemaan nadiden eri toimijoiden valisia suhteita MTV:n maksu-
tv-liilketoiminnan nakoékulmasta. Avukseni otan suhdemarkkinoinnin teorian, jota kasit-
telen mm. Evert Gummessonin suhdemarkkinoinnin pohjalta sekd somen kehityksen

my6ta syntyneen co-creation mallin avulla.
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Co-creation kasitettd kasittelen téaman luvun kohdassa 4.2. Olen tutustunut aiheeseen
liittyvaan kirjallisuuteen sekd taman vuoden alussa julkaistuun Shirley Schiitzin Laureal-
le tekemdaan opinndytetydhon: “Value co-creation in Seller — Reseller Realtionships”
(Schiitz 2011). Olen myos tutustunut Katja Maen Turun kauppakorkeakoululle teke-
maan Vaitdskirjaan: “Yhteistyon rooli uuden litketoiminnan kdynnistamisessd” (Maki
2007).

Seuraavassa kerron mitd johtopaatdksia tein lilkketoimintojen valiseen yhteistydhon ja
sen kehittdmiseen Katjan Maen tutkimuksen pohjalta. Maki kasittelee omassa vaitdskir-
jassaan uusien teknologiayritysten valista yhteisty6ta todeten, etta yritysten valinen
yhteistyd on taloudellista ja sosiaalista vaihdantaa, joka edellyttda toimijoiden valista
suhdetta, eli sosiaalista rakennetta. Yhteistyosuhteisiin liittyy rakenteellisia ja sisallolli-
sia ulottuvuuksia (Maki 2007, 9). YhteistyGsuhteet voivat jopa ratkaista joissain tilan-
teissa uuden yrityksen tuotteen paasyn markkinoille ja sen miten se menestyy markki-
noilla. Maki tuo tutkimuksessaan esille kasitteen yrittdjamainen mahdollisuus ja sen
tavoittelu. Yrittdjamaista tavoittelua kdaytetdan tarkoittamaan seuraavaa maaritelmaa,
jonka Robert Singh on maaritellyt kirjassaan Entrepreneurial Opportunity Recognition
through Social Networks " Toteutumiskelpoinen, taloudelliseen voittoon tahtaavéa poten-
tiaalinen lilketoiminta, joka tuottaa uusia tuotteita tai palveluita markkinoille tai jaljitte-
lee kannattavia tuotteita tai palveluita markkinoilla” (Maki 2007, 17). Yrittdjasuuntainen
innovatiivisuus viittaa yrityksen mahdollisuuksiin 16ytaa uusia ideoita, sitoutua niihin ja
yrityksen mahdollisuuteen luoda uusia innovaatioita. Innovaatiot voidaan jakaa radi-
kaaleihin tai vahittdisiin innovaatioihin. Radikaaleja innovaatioita ovat uudet tuotteet tai
palvelut, jotka saavat aikaan merkittdvan muutoksen kdyttajiensa toiminnassa. Radi-
kaaleille innovaatiota tuottaville yrityksille on yhteista se, ettd ne ovat proaktiivisia.
Proaktiivisuus ilmentaa yrityksen edistyksellisyytta. Talla tarkoitetaan myds sita kuinka
yritys pystyy ennakoimaan markkinatilanteen muutoksiin ja kuinka se omalla toiminnal-

laan muuttaa toimintaymparistdéa. (Maki 2007, 29.)

Yhteistydsuhteissa keskeiseksi kasitteeksi nousee kiinnittyneisyys, joka tarkoittaa yri-
tyksen taloudellisen toiminnan kiinnittymista yrityksen sosiaalisiin verkostoihin. Kiinnit-
tyneisyyden nakdkulmasta yhteistydsuhteisiin vaikuttaa toimintaymparistd, verkostot ja
kolmanneksi yksittdiset suhteet. Suhteet voidaan jaotella vahvoihin ja heikkoihin suh-

teisiin. Vahvoissa yhteistydsuhteissa korostuu kumppanin luotettavuus vaikeissakin
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tilanteissa, toiminnan ennustettavuus seka erimielisyyksien selvittdmisen mahdollisuus.
Sosiaalisessa kanssakdymisessa vahvoja suhteita edustavat toimijan sukulais-, perhe-

ja ystavyyssuhteet. Heikkoja suhteita ovat taloudellisesti painottuvat tuttavuussuhteet.
Kaikelle yhteistydlle yhteista on luottamus, joka kehittyy yhteistydn edetessa ja kump-
panien sitoutuessa yhteistyéhon. Luottamuksessa vastavuoroisuudella on myds tarkea

rooli, eli toisin sanoen hyvan on syyta antaa kiertaa. (Maki 2007, 30, 33, 39.)

4.1 Suhdemarkkinointi verkostoitumisen valineena

Suhdemarkkinoinnilla tarkoitetaan tassa yhteydessa perinteisten markkinoinnin kasit-
teen laajentamista kasittelemaan suhteita. Kasittelin tradenomin opinndytetydssani
suhdemarkkinoinnin kasitettd (Matiskainen, 2007). Ruotsalainen Evert Gummesson on
laajentanut suhdemarkkinoinnin kasitetta perinteisesta neljan P:n mallista laaja-
alaisempaan markkinoinnin ajattelutapaan. Seuraavassa kiteytéan Gummessonin suh-

demarkkinoinnin teoriasta asioita, jotka nden toimintakentassamme tarkeiksi.

Gummesson maarittelee suhdemarkkinoinnin seuraavasti: “Suhdemarkkinointi on ver-
kostojen sisdiseen vuorovaikutukseen perustuvaa markkinointia” (Gummesson 2004,
21). Suhdeverkosto voi muodostua yksinkertaisista ja monimutkaisista suhdeverkos-
toista, joiden osapuolet pitavat yhteytta toisiinsa. Some on nostanut suhdemarkkinoin-
nin aivan uudelle tasolle, joten tassa yhteydessa on hyva myos tarkentaa suhteiden
merkitystd maksu-tv-liiketoiminnassa. Gummessonin suhdemarkkinoinnin teoria perus-
tuu ajatukseen siita, ettd suhdemarkkinointi on katselua suhdesilmalaseilla (Gummes-
son 2004, 45). Kuvassa 8 on suhdesilmalasit, joiden Iapi nahdaan suhteita, verkostoja

ja vuorovaikutusta.

SUHTEET |\ /-

4 VUOROVAIKUTUS
VERKOSTQT

Kuva 8. Suhdesilmalasit (Suhdemarkkinointi 4P:std 30R:aan, 2004, 46.)
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Yhdyn Gummessonin ajatukseen siitd, ettd perinteisen markkinoinnin toteutuksessa ei
ole kovinkaan paljon keskitytty liiketoimintaan liittyviin suhteisiin. Somen kautta suhde-
verkostoista on tullut osa markkinoinnin ja liiketoiminnan strategista suunnittelua, nain
ollen yritykset ovat herdnneet ja vihdoin laittaneet suhdesilmalasit padhansa. Kilpailun
kiristyessa pelin voittaa se, jolla on hyva tukiverkosto seka toimiva suhde loppukulutta-

jaan. Yritysten valisten kumppanuussuhteiden tulee olla vuorovaikutteisia.

Suhdemarkkinoinnin teorian pohjalta nousee esille muutamia yleisia ominaisuuksia,
jotka esiintyvat vuorovaikutteisessa kumppanuus- ja asiakkuussuhteessa. Seuraavassa
on lueteltu nditd ominaisuuksia. Toimintoja koskevat yhteydet, jotka ovat teknisid, hal-
linnollisia ja markkinoinnillisia toimintoja. Resurssikytkdkset tarkoittavat nakyvia esim.
koneet ja jarjestelmadt tai abstrakteja esim. resurssit. Tiedon jakamisesta ja vaihtami-
sesta seka toimijoiden valisista sidoksista puhutaan silloin, kun ihmiset ovat vuorovai-

kutuksessa toisiinsa. (Gummesson 2004, 47.)

Suhde operaattoriin, eli yhteistydkumppaniimme ja suhde loppuasiakkaaseen voidaan
jakaa kolmentasoiseen riippuvuus- ja sitoutumissuhteeseen. Ensimmainen tasolla asi-
akkaat ovat kiinnostuneita Iahinna alhaisista hinnoista. Hintaan kohdistuva kiinnostus
havida melko nopeasti, jos kilpailijatkin reagoivat tilanteeseen hinnan alennuksin. Tata
tasoa on usein helppo kopioida. Toisella tasolla pelkastaan hinta ei ole merkityksekas,
vaan suhde perustuu viestintaan ja vuorovaikutukseen. Kyseessa on talléin syvempi
suhde, koska tahan kuuluu henkildkohtainen viestinta ja kommunikointi mm. suorakir-
jeen muodossa. Kolmannella tasolla mukana on jo rakenteellinen yhteistyd, joka tar-
koittaa sita, ettd osapuolet ovat yhdistdneet resurssejaan ja siten sitoutuneet toisiinsa.
(Gummesson 2004, 49.) Maksu-tv-liiketoiminnassa on osattava erottaa nama eritasoi-
set suhteet toisistaan. Kaksi ensimmaista suhdetta voidaan kohdistaa seka yhteistyo-
kumppaneihin etta kuluttajiin, kun taas viimeinen suhde liittyy kumppaneiden ja mei-
dan valiseen yhteistydhon. Tulen seuraavassa kasittelemaan suhdemarkkinointia, joka
kohdistuu yhteistydkumppaneihimme seka kuluttajiin. Kuluttajasuhde on ollut pitkdan
yksisuuntaista ja se on tapahtunut lahettdjalta vastaanottajalle, mutta somen kautta
olemme saaneet hienon mahdollisuuden paasta keskusteluyhteyteen palveluiden lop-
pukayttdjien kanssa. Kuvassa 9 olen kuvannut digitaaliseen tilausprosessiin seka liike-
toimintaamme liittyvid sidosryhmia jotka esiintyvat toimintakentassamme.
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Kuvassa on kuvatta prosessina maksu-tv-liiketoiminnan suhde sidosryhmiin ja samassa

olen kuvannut tilauskanavan suhdetta liiketoimintaan. Kuvan ulkopuolella ovat liiketoi-

mintaan vaikuttavat muut tekijat kuten mm. tv-toimintaan liittyvat lait ja asetukset,
kilpailijat ja sahkdinen ulottuvuus, joka muodostuu netin kautta Web 2.0 teknologioi-
den ja somen muodossa. Kuluttajat olen jakanut kolmeen ryhmaan joista tulee myds
I6ytda somen kautta syntyneet palveluiden evankelistat, eli suosittelijat ja jakajat.

Gummesson jakaa suhdemarkkinoinnin teorian neljaén osaan: klassiset markkinasuh-

teet, erityiset markkinasuhteet, megasuhteet ja nanosuhteet. Seuraavassa kasiteltavia

teorioita voi kuvata kuvassa 10 esitetyn suhdenuken, avulla.

Nanosuhteet

T—
f W ¥ Klassiset
= 3 " | markkinasuhteet
- Erityiset
markkinasuhteet

Megasuhteet

Kuva 10. Suhdemarkkinointi suhdenukkena (Gummesson 2004, 63).
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Suhdenukkekasite perustuu Sandra Vandermerwen vuonna 1993 kirjassaan: “From Tin
Solders to Russian Dolls (Tinasotilaista maatuskanukkeihin)”kayttamaan palveluyhteis-
kuntavertaukseen, jossa tinasotilaat edustavat vanhentunutta sotilaalliseen hierarkiaan
perustuvaa johtamista ja nuket taas uutta virtuaalista tai verkosto-organisaatiota
(Gummesson 2004, 62).

Klassisilla markkinasuhteilla Gummesson tarkoittaa yleiseen markkinointiteoriaan poh-
jautuvia suhteista, joista kasittelen tassa yhteydessa klassista verkostoa (R3), joka
koskee jakelukanavia. Erityisilla markkinointisuhteilla tarkoitetaan klassisten suhteiden
erityistapauksia, joista kasittelen tassa yhteydessa palvelutapaamiseen liittyvaa suhdet-
ta, eli (R5) asiakkaan ja palvelun toimittajan valiseen vuorovaikutukseen liittyvaa suh-
detta seka (R7) suhdetta asiakkaan asiakkaaseen. Tilauskanavien kautta olemme saa-
neet suoremman suhteen kuluttajiin, joten laajennan ndkemysta koskemaan suoraan
kuluttajiin kohdistuvia toimenpiteitd (R11) asiakas jasenena ja (R12) sahkoinen suhde.
(Gummesson 2004, 56 - 59.)

Megasuhteet ovat Gummessonin mukaan markkinasuhteiden ylapuolella olevia suhteita
ja ndista kasittelen erityisesti sosiaalisia suhteita (R18) henkildkohtaiset ja sosiaaliset
verkostot ja (R20) sitd miten liittoutumat muuttavat markkinamekanismeja. Nanosuh-
teet ovat Gummessonin mukaan markkinasuhteisen alapuolella eli organisaation sisalla
olevia suhteita, joita kasittelen (R25) sisdisten asiakassuhteiden ja (R29) markkinointi-
palveluita tarjoavien toimittajien suhteiden kautta. (Gummesson 2004, 60 - 61.)

Tassa on hyva huomioida, ettéd muutkin Gummessonin 30 suhteen teorian kohdasta
ovat tarkeita, mutta keskityn vain edelld mainitsemiini kohtiin, koska ne liittyvat kasitte-
lemaani aiheeseen parhaiten. Kdyn seuraavassa lapi mainitsemani teoriat (R3, R5, R7,
R11, R12, R18, R20, R25 ja R29). Tuon myo6s kaytannon esimerkkien kautta esiin, mis-
sa toimenpiteissé nama asiat voidaan huomioida yhteistydkumppanuuksien ja sidos-
ryhmien osalta. Pyrin esittamaa seuraavassa lueteltujen suhdemarkkinoinnin kaytanto-
jen kautta asioita, joilla voin vastata taman tutkimuksen alussa esitettyyn tutkimuson-
gelmaan. Pyrin myds ehdottamaan mihin asioihin suhdemarkkinoinnissa pitaisi kiinnit-

taa huomiota ja mita uusia toimenpiteita teorioiden pohjalta voisi toteuttaa.
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4.1.1 Klassinen markkinasuhde

Suhde 3 (R3) kasittelee jakelukanavayhteisty6ta. Jakelukanavista puhuttaessa tulee
mieleen toimitusketju, jakelukanavien hallinta ja logistiikka, mutta suhdemarkkinoinnin
teorian pohjalta verkostonakemys sopii téhan paremmin kuin ketjun ja kanavien herat-
tamat mielleyhtymat. Jakeluverkostoja I6ytyy monenlaisia, joskus ne ovat nopeita ja
tehokkaita ja johtavat niille tarkoitettuun tavoitteeseen. Toisinaan jakeluverkostot ovat
hitaita ja monimutkaisia taynna kiertoteitd ja umpikujia. Kulutustavaroiden yhteydessa
puhutaan fyysisesta jakelusta, vaikkakin valtaosa jakelua on teollisia tavaroita tai palve-
luita osana yritysten valista kauppaa. Huomioitavaa on, etta jakelukanavien verkoissa
liikkuu tavaroiden lisdksi myos palveluja, informaatiota, ihmisia ja muita elollisia or-
ganismeja. Jakelukanavayhteistytssa on usein kyse ndiden kaikkien yhdistelmasta.
Gummessonin mukaan suhdesilmalaseilla katsottuna nahdaan erilaisia verkostoja ja
kumppanuuksia, joissa sisalléntuottajien ja palveluntarjoajien, valikasien ja loppukulut-

tajien prosessit yhdistyvat toisiinsa. (Gummesson 2004, 91 - 92.)

Paivittdistavarakaupassa kauppias nakee heti sen mitka artikkelit myyvat, mutta kulu-
tustavaroiden tuottajilla ei tata tietoa ole saatavana, vaan heidan tarvitsee tehda mark-
kinatutkimuksia ja myymalavierailuja, jotta he saavat selville miten kuluttajat reagoivat
heidan tarjoamaansa. Vahittdiskapat kytkevat kuluttajat myymal6ihin mm. jasenkortti-
en ja niiden tuomien alennusten kautta. Tuottajat tavoittelevat kuluttajien huomiota
telemarkkinoinnin, postin katalogitilauksien, tv:n seka sahkodisten kanavien kautta. Va-
hitellen vanhasta ja kankeasta jakelukanaviin liittyvasta ajattelumaailmasta ollaan paa-
semassa eroon ja nykyisin on alettu ymmartad, etta tarvitaan kokonaisvaltaisempia
jarjestelmia, yhtendista prosessia vailla katkoksia, joissa keksipisteend on asiakas eika

jakelumuoto. (Gummesson 2004, 93.)

Maksu-tv-palveluiden sisalléntarjoajana MTV on tuottaja, joka tarjoaa yhteistydkump-
paneilleen sahkdisia aineettomia hyddykkeita valitettdvaksi kumppaneiden verkoissa
asuville asiakkaille. Digitaalinen tilausprosessi on haluttu tuoda mukaan helpottamaan
ja my6s omalta osaltaan ohittamaan haasteellinen jakelutie tarjoten kuluttajalle mah-
dollisuuden tehda tilaus suoraan ilman jalleenmyyjan valikatta. Tulevaisuudessa MTV:n
pitdisi mielestani korostaa sita, ettd emme vain laheta tv-kanavia, vaan tarjoamme
kuluttajille hyvaa tv-sisaltéa maksu-tv-palveluiden muodossa. Mikaan jakeluverkosto ei
kuitenkaan selvia tai menesty ilman yhteisty6ta. Yksi esimerkki tasta on kysyntalahtoi-
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nen hankintayhteisty®, joka tarkoittaa sitd, etta tuottajat solmivat palveluntarjoajien
kanssa entista syvempia kumppanuussuhteita tarjoten kuluttajille juuri sellaisia palve-
luita kuin he haluavat ostaa. Ndin saadaan kasvatettua tuottoa ja alennettua hankinta-
kustannuksia. Tdma toiminta taas johtaa tuoteryhmahallintaan, jossa kasitelleen kulut-
tajien tarpeisiin ja kulutustottumuksiin liittyvid tuotekokonaisuuksia. Tasta esimerkkina
maksu-tv:n osalta voisi olla, vaikkapa urheilusta kiinnostuneille kuluttajille raataloity
urheilupaketti, joka sisaltaa juuri ne kanavat mitka kuluttaja haluaa nahda. Jakelukana-
vat eivat toimi ilman saumatonta ja luottamuksellista yhteisty6ta. Tama tarkoittaa sita,
ettd valtaan perustuvat valvontamekanismit eivat edesauta yhteisty6td, vaan sisallon-
tarjoajan ja palveluntarjoajan valisissa neuvotteluissa on aina mukana vahva sosiaali-
nen ulottuvuus, jonka olennaisia ilmenemismuotoja ovat suhteet, luottamus, ilo ja in-
nokkuus. Maksu-tv-palveluiden osalta tulee jakelutiesuhteiden hoidossa tunnistaa mo-
lemmat tasot, eli se kuinka suhde yhteistydkumppaniin hoidetaan ja kuinka suhde ku-
luttajaan hoidetaan. (Gummesson 2004, 95, 99.)

4.1.2 Erityiset markkinasuhteet

Erityiset markkinasuhteet pohjautuvat markkinoinnin perussuhteisiin, mutta suhdesil-
malasien kautta katsottaessa on mahdollista ndahda markkinoinnissa muitakin puolia,
jotka eivat nouse esiin muuten kuin tarkastelemalla nykymarkkinointia tarkemmin.
Suhde 5 (R5) koskee palvelutapaamista, jossa kasitelldan asiakkaan ja palvelun toimit-
tajan valista vuorovaikutusta. Nykyisin on heratty ymmartamaan, etta asiakaskohtaa-
minen ei koske pelkastaan kuluttajaa ja myyjaa, vaan kuluttajalla voi olla palvelun tuo-
tannon ja toimituksen kanssa monenlaisia kontakteja, kuten esimerkiksi toimittajan
henkildston ja laitteiston kanssa. Voidaankin siis puhua vuorovaikutteisesta markki-
noinnista, vuorovaikutteisesta palvelun kehittamisesta, tuotannosta ja toimittamisesta.
N&in ollen palvelun toimittaja ja kuluttaja luovat arvoa yhdessa. Liiketoiminnan koh-
taamiset tapahtuvat monella eri tasolla ja juuri tasta johtuen jopa yritysjohdon tulisi
joskus kohdata loppukuluttaja, jotta he ymmartavat loppukayttdjan tarpeita paremmin.
Kuluttajilla on my6s oma roolinsa palvelutapaamisessa, koska useimmiten hyvat palve-
lutapaamiset ja kohtaamiset synnyttavat positiivista vastakaikua, eli tyytyvainen asia-
kas suosittelee asiaa mielellaan myds muille. Kuluttajat toimivat ndin ollen yrityksen

osa-aikaisina markkinoijina. (Gummesson 2004, 110, 115.)
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Palvelutapaamisessa, eli totuuden hetkessa kohtaavat palvelun toimittaja ja kuluttaja
toisensa. Kohtaamisia voi olla monenlaisia, joten tassa on lueteltu erityisesti maksu-tv-
palveluiden ostoon liittyvia kohtaamisia. Vuorovaikutus palvelutilassa tarkoittaa asiak-
kaan ja palveluntarjoajan kohtaamista tuotteiden ja fyysisen ympariston valilla. Tassa
kohtaamisessa palveluiden saatavuus ja esittely on tarkeatd, jotta palvelukokemukses-
ta tulee mieluisa. Palvelukohtaamisesta esimerkking voisi mainita Ikean, jonka jokainen
tavaratalo on samalla konseptilla suunniteltu ja tuotteen laheisyyteen on aina keratty
tuotteen lisaarvoa ja palvelun laatua korostavia asioita esim. ostaessasi taulun 16ydat
taulun vieresta taulun kiinnittémiseen tarvittavat valineet jne. Tata samaa ajatusta tuli-
si korostaa maksu-tv-palveluiden jalleenmyynnissa, eli ostaessasi uuden HD-tv:n ostat
tietenkin myds HD-sisaltéa tv:seen, jota on myymaldssa tarjolla erilaisissa maksu-tv-
paketeissa. Palvelukohtaaminen voi myo6s tapahtua verkossa, jossa kuluttajalle tarjo-
taan lisdetua ostoksen yhteydessa. (Gummesson 2004, 111.) Toinen esimerkki on ku-
luttajan ja toimittajan palvelujarjestelman valisesta vuorovaikutuksesta, joka on aivan
yhta tarked, kuin kahden ihmisen valinen vuorovaikutus. Jarjestelman tulisi olla ominai-
suuksiltaan kayttdjaystavallinen ja opastava, jotta kuluttajat kayttdvat jarjestelmaa.
Liian vaikea ja hankalasti toimiva jarjestelma pelottaa potentiaaliset asiakkaat pois.
Seuraavassa lisaa tasta aiheesta, eli miten hankalasti toimivasta tilausprosessista saa-

daan toimiva. (Gummesson 2004, 112.)

Suhde 7 (R7) kasittelee suhdetta asiakkaan asiakkaaseen. MTV ei toimi palveluntarjo-
ajana, vaan sisadlléntarjoajana ja taten MTV:lla on suhde asiakkaan asiakkaaseen.
MTV3 Kanavapaketin ja CANAL+:n osalta tama pitaa taysin paikkansa, koska asiakkuu-
det omistaa kolmas osapuoli. Tama tarkoittaa sita, ettd monet palvelut kulkevat monen
vaiheen kautta, ennen kuin ne paatyvat loppukuluttajalle. Tassa mielessa kannattaa
huomioida, ettd palvelun laatu on varmistettava hyvaksi jo tuotantoprosessin alussa.
Joissakin tilanteissa palvelu voi olla valiportaalle taysin neutraali, mutta loppuasiakkaal-
le erityisen arvokas, joten palvelun laatuun on syyta panostaa. Sisalldntarjoaja pyrkii
omalta osaltaan véahentdmaan valikasien valtaa. Tama pystytadn tekeman kohdistamal-
la kuluttajille brandi- ja imagomainontaa seka tekemalld myynninedistamiseen liittyvia
toimenpiteita kivijalkakaupoissa. Palveluntarjoajan toimeentulo on riippuvainen heidan
omista asiakkaistaan, joten markkinointimielessa on jarkevaa auttaa yhteistydkumppa-

neita auttamaan myds heidan asiakkaitaan. (Gummesson 2004, 126 - 127.)
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Tilauskanavien kautta on tarkoitus kehittda suoraa suhdettamme kuluttajiin. Kasittelen
seuraavassa suhdetta 11 (R11), jossa asiakas on jasenend. Kuluttajille tehdyt asiak-
kuustoimenpiteet voi jakaa kahdenlaisin, eli aitoon jasenyyteen ja valejasenyyteen.
Aidoksi jasenyydeksi voisi sanoa mm. Kela-korttia, jossa ei suoranaisesti ole kaupallisia
ja voittoa tavoittelevia jasenyyden muotoja. Valejasenyydeksi taas voi kutsua kauppa-
ketjujen kanta-asiakasetuja ja niihin liittyvia kortteja. Useimmiten valejasenyyden maa-
ritelmana on se, etta kaikista halukkaista voi tulla jasenia yksinkertaisella toimenpiteel-
|a. Kanta-asiakaskorttiasiakkaille myonnetdan erilaisia etuja. Valejasenyys voidaan ja-
kaa seuraaviin kategorioihin: taydellinen valinnanvapaus, hintaan perustuvat jasenyys,

ansaittu jasenyys ja asioimiseen oikeuttava jasenyys. (Gummesson 2004,151.)

Kanta-asiakkuuden edellakavij6ita ovat lentoyhtiét. Yhtiot sitouttavat matkustajat kan-
ta-asiakasjarjestelmaansa, jossa kerataan lentopisteita. Lentopisteilld voi saada itsel-
leen kerattya ilmaisen lentomatkan. Lentokentalld kanta-asiakkaille on varattu omat
lahtoselvitystilat seka odotustilat. Tutkitusti vain 15 % asiakkaista hyddyntaa lentopis-
teiden tuomia etuja (Gummesson 2004, 154). Lentoyhtiét ovat luoneet eliittiluokan,
jonka asiakkaille jaetaan kulta-, hopea ja pronssitason kanta-asiakaskortteja. Jase-
nyysmalli edistda asiakassuhteen jatkuvuutta ja asiakaskohtaista markkinaosuutta, se-
kd auttaa tuntemaan asiakkaan paremmin. Kanta-asiakasmalli ja -ajattelu voisi olla
uusia keino milla maksu-tv-palveluiden churn lukuja voitaisiin saada pienemmiksi. So-
me on tuonut mukanaan uudenlaisen mallin jdsenyyden hankintaan, jota kutsutaan
"kutsuksi” mm. fb ja Spotify on kayttanyt tata kutsumallia laajentaessaan asiakaskun-
taansa, eli jaseneksi ei paase ellei sellaiseksi kutsuta. Myds maantieteellinen ja maa-
kohtainen lainsaadantd saattavat vaikuttaa jasenyyteen. Tasta esimerkkind Amerikassa
toimiva Hulu, joka tarjoaa tv-sisaltdja maantieteellisesti rajatulle alueelle. Johtopaatdk-
sena tahan voisi sanoa, ettd kuluttaja kiinnostuu usein sellaisesta mita han ei voi saa-
da. Nain ollen juuri haluttavuuden lisédminen ja lisdarvon tuottaminen on yksi tilaus-

maadrien kasvuun johtava mahdollisuus. (Gummesson 2004,152 — 154.)

Jatkona edelliseen kasittelen sahkdistd suhdetta 12 (R12), eli e-suhdetta, joka liittyy
suoraan tilauskanaamme kattaen tietotekniikkaan perustuvat suhteet. Aikaisemmin
netti tarjosi kayttajalleen padasiassa yksisuuntaista informaatiota yrityksesta ja sen
tuotteista, mutta nykyisin netista on tullut oston ja myynnin markkinapaikka. Samalla

se on myos elamysten ja sosiaalisten kontaktien ymparistd. Tassa yhteydessa voikin



46

puhua e-markkinoista, eli aikaisemmin maksu-tv-palvelu ostettiin myymalasta, mutta
nykyisin palvelun saa helposti ja nopeasti tilattua verkosta, joka on auki 24/7. Markki-
na-alueena on koko Suomi. Aika- ja tilakasitykset muuttavat muotoaan ja asiakkaan ja
toimittajan rooli muuttuu erilaiseksi. Vertaistuesta on e-suhdeaikana tullut tarkea apu-
keino asioiden hoitoon, koska kuluttajat hakevat toinen toisiltaan mielipiteita ja apua
mielta askarruttaviin asioihin. Kuitenkaan ei voida sanoa, etta tekniikka korvaisi ihmis-
ten valisen kanssakdymisen, vaan itse asiassa tekniikka on toiminut yllykkeena ihmis-
ten valiselle vuorovaikutukselle. Useasti myyntitilanne perustuu myyjan ja asiakkaan
valiseen kanssakdymiseen ja tdma voi joko onnistua tai epdonnistua. Tahan hyvan
vaihtoehdon tuo nettiostaminen, jota monet kuluttajat suosivat. (Gummesson 2004,
159, 156, 159.)

Viitaten edelliseen nden, etta tekniikka voi omalta osaltaan jopa lisata sellaisia inhimilli-
sia ulottuvuuksia, joita fyysisessa maailmassa ei ole. Sahkoisten verkostojen avulla
saadaan vuorovaikutteinen keskusteluyhteys sidosryhmiin. Johtopaatdksena tahan voin
sanoa, ettd sahkdisten suhteiden avulla luodaan uusia tapoja harjoittaa liiketoimintaa

ja edistda maksu-tv-palveluiden myyntia. (Gummesson 2004, 159, 162, 169.)

4.1.3 Megasuhteet

Megasuhteet ovat markkinasuhteiden yldpuolella yhteiskunnassa yleisesti vallalla olevia
suhteita. Naista kasittelen erityisesti sosiaalisia suhteita. Suhde 18 (R18) kasittelee
henkil6kohtaisia ja sosiaalisia verkostoja. Aikaisemmin kasittelemani suhteet liittyivat
markkinasuhteisiin. Megasuhteiden avulla luodaan edellytyksia naille markkinasuhteille.
Nykymaailmassa henkilokohtaiset suhteet ovat darimmaisen tarkeitd. Voi sanoa, etta
henkilékohtaiset suhteet ovat liike-elaman vakain osa, silla ne saattavat jopa lievittaa
talouslamaa. Sosiaalisten verkostojen yllapitaminen on tarkeaa johdolle, markkinointi-
henkildstolle ja myynnin tekijoille. Nama suhteet eivat kuitenkaan aina liity liike-
eldmaan, vaan kumpuavat eldman eri osa-alueilta, kuten esim. harrastusten parista.
Sosiaaliset suhteet voivat joskus muodostua jopa tarkeammiksi kuin ammatilliset suh-
teet. (Gummesson 2004, 215.)
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MTV:n maksu-tv-palveluiden osalta hyvat ja luotettavat ihmissuhteet vaikuttavat yh-
teistybkumppaneiden toimintaan. Yhteistydsuhteita ja yhteisty6ta on syyta pysahtya
ajoittain tarkastelemaan kriittisin silmin. Kumppanuuteen liittyy mielestani myos se,
ettd on aidosti kiinnostunut yhteistydkumppaneiden arjesta ja siviilieldmasta. Tama ei
tietenkaan saa menna yli, jottei kumppanuudesta tule mautonta, vaan sen tulee olla
hallittavissa olevaa kohteliaisuutta. Nykypaivan perhe- ja ystdvyyssiteet ovat vahvoja
suhteita, joihin somen aikakaudella on tullut uusia ulottuvuuksia. Nykyisin maantieteel-
linen sijainti ei enaa vaikuta ystavyys- tai kumppanuussuhteisiin, vaan voidaan puhua
globaaleista suhteista. Nykyisin osa kumppaneista on myos verkossa fb-kavereita kes-
kenadn. Omalta osaltaan some on tuonut kumppanuudelle ja sen hoitamiselle uuden
tavan kommunikoida ja tutustua ihmisiin. Juuri fb:n kautta olen itsekin saanut selville
uusia asioita kumppaneistamme. Markkinoinnin ja liiketoiminnan nakdkulmasta katsot-
taessa sosiaaliset suhteet ja eri verkostoihin kuuluminen on liike-eldmassa monessa
mielessa tarkedtd. Sosiaalisten ja ammatillisten suhteiden raja on hdaviamassa ja tyo
saattaa olla jopa ymparivuorokautinen eldmantapa. Verkon jasenyys voi joskus olla
myds pettava, eli kun asema haviaa, niin ystavatkin havidvat. Toisaalta asialla on myods
kaantopuolensa, eli kaupallinen ystavyys voi muuttua myos vahitellen aidoksi ystavyy-
deksi. Jokaisen henkilén on loppukadessa tehtdva itse paatos siita, kuinka syviksi

kumppanuussuhteet muodostuvat. (Gummesson 2004, 219, 220.)

Suhde 20 (R20) kasittelee liittoumia, jotka muuttavat markkinamekanismeja. Markki-
noilla vallitsevassa kilpailutilanteessa yritykset ovat toistensa vastapuolia, mutta muo-
dostaessaan liittouman heista tulee yhteistydkumppaneita. Yhteistydkumppanuus voi
liittya joko virallisesti tai epavirallisesti organisoituihin tai sovittuihin suhteisiin. Liit-
touman osapuolia voivat olla esim. asiakkaat ja kilpailijat. MTV:n maksu-tv-palveluiden
osalta on muodostettu erilaisia liittoumia, joilla pyritdan vaikuttamaan markkinoilla val-
litsevaan kilpailutilanteeseen. Talla tarkoitan mm. joidenkin valittujen yhteistydkump-
paneiden kanssa tehtyja sisalldllisia ja markkinoinnillisia yhteistydsopimuksia. Liit-
toumamarkkinat toimivat aina markkinasuhteiden ylapuolella ja siten ne liittyvat yritys-
toiminnan strategiselle tasolle. Liittoutumissa molemmat osapuolet ovat samanvertaisia
kumppaneita. Taman synergian rikkoutuessa liittouman jasenet voivat tehda toisilleen
hallaa. Parhaimmillaan liittoumayhteistydsta hyotyvat kuitenkin molemmat osapuolet ja
yhteistyd sujuu kommelluksitta. (Gummesson 2004, 229, 233, 234.)
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Vuosien varrella maksu-tv-markkinassa on tapahtunut paljon muutoksia ja yritysfuusi-
oita. Iso muutos koski jo aikaisemmin mainitsemaani CANAL+ Suomen integrointia
MTV:seen. Astelema oli mielenkiintoinen, koska entisesta kilpailijasta tuli hetkessa uusi
tyokaveri. Myds operaattorikentdssa on tapahtunut muutoksia. Vuonna 2010 Dna osti
Welhon, jonka seurauksena yrityskaupasta syntynyt yritys sai merkittdvan ja vaikutta-
van roolin Suomen maksu-tv-markkinassa. Yrityskauppa muutti merkittavasti meidan
suhdettamme fuusion kautta syntyneeseen suuroperaattoriin. Voidaan sanoa, etta yri-
tysten liiketoimintojen yhdistdminen ja yritysten yrityskulttuurien linkittdminen toimivik-
si on haasteellista. Yrityskulttuurien ja arvojen yhdistaminen voi johtaa ristiriitatilantei-
siin ja sisaiset kulttuurishokit ovat pikemminkin saanté kuin poikkeus. Muutosjohtami-
nen on vaikea taitolaji, joka vaatii johtamiselta isoa venymista ja valitettavasti juuri
siind usein epaonnistutaan. Yhteenvetona edelliseen voinkin todeta, etta monessa mie-

lessa erilaiset liittoutumat muuttavat olennaisesti markkinaa. (Gummesson 2004, 233.)

4.1.4 Nanosuhteet

Nanosuhteita voidaan kasitelld sisaisten asiakassuhteiden kautta. Suhteet markkinointi-
palvelujen ulkopuolisiin toimittajiin ovat myds merkityksellisia. Nanosuhteiden avulla
voidaan nahda, ettd yritysten sisalla vallitsee markkinatalous, joka ndkyy mm. siing,
ettd yrityksen sisdisen tydn ja ulkoisen tydn valiset rajat ovat hamartyneet. Sisdisten
asiakassuhteiden (R25) ydin asiana on ymmartaa yritysten eri osastojen ja toimintojen
valinen vuorovaikutus ja yhteisty6. Tata ei pitaisi nahda yhdensuuntaisena perakkaise-
na prosessina, vaan arvoketjuna. Arvoketjun ajatuksena on se, etta tapahtumia voi
tapahtua samanaikaisesti, ei perakkain. Ydinasioita on hyva yhdistaa uusilla tavoilla

unohtaen vanhat vakiintuneet menettelytavat.

Esimerkkind yrityksen sisdisiin suhteisiin voisi mainita sisaiset workshopit. Vuosi sitten
MTV kirkasti visionsa, joka kuuluu seuraavasti: "MTV MEDIA néayttda muulle maailmalle
mallia”. Tahan vision kirkastukseen otettiin tyontekijat mukaan ja muutosta lahdettiin
tekemdaan yhdessa. Moni muutoksista toteutui vuoden aikana, kun vanhoja toimintata-
poja muokattiin uusiksi. Tastd yhtena onnistumisena voi sanoa uuden sisdisen Intran,
jonka tarkoituksena on lisata yrityksen sisdista kommunikaatiota seka toimia interaktii-

visena tietopankkina. Uudessa Intrassa on mm. somemaisia keskustelufoorumeita.
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Toinen esimerkki liittyy digitaalisiin tilauskanaviin, joiden tulevaisuuden kehitysta varten
jarjestin sisaisen workshopin. Workshopiin kutsuin kirjavan joukon MTV:ssa tydskente-
levia ammattilaisia, jolloin sain koottua aiheeseen liittyen erilaisia nakemyksia. Kasitte-
len workshopin tuloksia seuraavassa luvussa viisi, jossa avaan tekemaani kvalitatiivista
tutkimusta hieman tarkemmin. Tassa yhteydessa on hyva muistaa, etta yritys on juuri
niin vahva kuin sen heikoin lenkki. Toimiva yritys toimii seka sisdisesti ettd ulkoisesti
kannattavasti, jos yrityksen vahvuudet ja heikkoudet osataan tunnistaa ja niitd osataan
hyddyntad. (Gummesson 2004, 267.)

Suhde 29 (R29), eli suhde ulkopuolisiin markkinointipalveluiden toimittajiin kasittelee
osa-aikaisia markkinoijia, joita voi myos pitda paatoimisina silta ajalta jolloin heille pal-
velusta maksetaan. Ulkopuolisten toimittajien palvelut voi jakaa palveluksi, joka koskee
fyysista jakelua, palveluiksi, joka koskee myyntia ja toimitusta seka konsulttipalveluiksi.
Kasittelen tassa yhteydessa tilauskanaviin liittyvia tietopohjaisia ja neuvoa-antavia kon-
sulttipalveluita, jotka liittyvat tdssa tapauksessa vahvasti palvelun fyysiseen jakeluun ja
sahkoiseen suhteeseen. Olemme tilanneet tilauskanavien teknisen toteutuksen digitaa-
liseen viestintdan erikoistuneelta mainostoimistolta, jonka kanssa pyrimme kehittdmaan
tilausprosessista entista tehokkaampaa. Nykyinen prosessi on todettu hankalaksi ja
toimimattomaksi, joten hyva ja toimiva kommunikointi tilauskanavien palveluntarjoajan
kanssa on tilausprosessin kehityksen kannalta tarkeatd. Palaan téhan yhteistydhon

tarkemmin luvussa viisi. (Gummesson 2004, 294.)

4.2 Co-creation sidosryhmasuhteiden ja liiketoiminnan hoidossa

Aluksi on hyva tarkentaa mita tarkoitan kasitteelld co-creation, koska termia kaytetaan
monessa merkityksessa. Co-creation on yritysten ja asiakkaiden yhdessa tekemista. Co-
creation on liiketoimintastrategia, jonka avulla yritys voi kasvattaa asiakassuhdetta ja
asiakkuuden arvoa entistd paremmaksi. Strategiaa voidaan hyddyntaa niin sisdisissa
kuin ulkoisissa sidosryhmasuhteissa ja sen kohteena voivat olla yhteistydkumppanit tai
loppukuluttajat. Co-creationin avulla yhteistydkumppanit ja kuluttajat saadaan jaka-
maan tietoa, jonka avulla kaytant6ja voidaan uudistaa ja ndin ollen saadaan uutta lisa-
arvoa haluttuun toimintaan. Mallin avulla voidaan vahvistaa yhteisty6té ja samalla ke-
hittaa yrityksen palvelu- ja oppimiskaytantdja. Co-creationin avulla passiivista kulutta-
jamarkkinaa voi kehittaa aktiiviseksi. (Wikipedia 2011.)
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Schiitz maarittelee omassa opinnadytetydssaan co-creationille nelja eli toimintamuotoa:
yhteisdjen valinen, organisaation ja yritysten sisalla tapahtuva, yhteistybkumppaneiden
valilld tapahtuva seka yritysten ja loppukuluttajien valilld tapahtuva co-creation. Itse
naen, ettd voimme kayttda co-creationia organisaation sisalla seka yhteistydkumppa-

neiden ja kuluttajien kanssa tapahtuvissa toimenpiteissa.

Co-creationin vaikutus suhdemarkkinointiin ja suhteisiin voidaan jakaa rahallisiin, ko-
kemusperaisiin ja sosiaalisiin hy6tyihin. Co-creationin rahallinen arvo saadaan selville
vasta sen jalkeen, kun mallia on alettu kayttad. Tuote- ja palvelukehityksen kannalta
VOi sanoa, ettd paras tuotteen arvioija on usein sen kayttdja. Kuluttajilta saatu palaute
on liiketoiminnan kannalta erittdin merkityksellistd ja taloudellista. Entistéd parempien ja
syvempien kumppanuuksien kautta taas saadaan selville alaan liittyvid kokemusperaisia
toimintatapoja, joihin ei paastaisi kasiksi ilman toimivia kumppanuussuhteita. Co-
creationin tuoma sosiaalinen yhteistydn arvo nakyy lilkketoiminnassa mm. brandin vah-
vistumisena, pysyvyytena ja kannattavuutena. Schiitzin mukaan monet myyja ja jal-
leenmyyjdketjua edustavat yritykset eivat ole vield tajunneet co-creationin mukanaan
tuoman riippuvuussuhteen hyétyja ja mahdollisuuksia. Osittain tdma johtuu siita, etta
mallilla muutetaan vanhoja ja totuttuja toimintatapoja, joten menestyksekas co-
creation ja sen toteutuminen vaatii yritykseltd asenne- ja toimintatapojen muutoksen.
Vain kayttodn otettu co-creation kantaa hedelmaa nakyen aina loppukuluttajalle asti.
(Schitz 2011, 13, 25, 26, 50.)

Co-creationia hyodyntavat yritykset ovat ymmartaneet, ettd kyseessa on uusi ajattelu-
tapa, jolla muutetaan yritysten vanhaa strategista ajattelua ja kasitysta siitd miten si-
dosryhmat toimivat, miten prosesseja kehitetddn ja minkalaisia uusia teknologioita voi-
daan hyddyntaa (VIA Group 2011). Co-creation uudistaa myds johtamista, koska johta-
jien on opittava uusia pelisdantdja, joiden avulla he lisddvat oman organisaationsa kil-
pailukykya yhdessa tekemisen avulla. Tama tarkoittaa kaytanndssa sitd, ettd sidosryh-
mille annetaan entista enemman valtaa, jolloin yritys saa uutta informaatiota ja uusia
nakemyksia liiketoiminnan kehittdmiseen. Taman my6ta myos tulokset paranevat. Luo-
vuutta ja sen mukanaan tuomia ideoita ei voi kahlita tai omistaa, mutta niitd voi ohjata
ja johtaa, jotta niiden avulla saadaan taloudellisesti kannattavaa ja kustannustehokasta
liiketoimintaa aikaiseksi. (VIA Group 2011.)
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Yritysten olisi syyta olla kiinnostunut yhteistyékumppaneiden ja kuluttajien nakemyksis-
td. Puhuttaessa kumppanuuksista tulisi ajatusta laajentaa myds koskemaan somen
kautta tavoitettavia loppukuluttajia. Kuten edella totesin vuorovaikutteiset teknologiat
mahdollistavat ja muuttavat ihmisten kayttaytymista. Pitdad muistaa, etta yhdessa luo-
minen ei ole ilmaista ja co-creation vaatii osallistujalta oman panoksensa. Yrityksen
onkin sitouduttava mallin kdytt6éon ja annettava sille strategian puitteissa selkeat toi-
mintarajat. (VIA Group 2011.)

Yhdessa luominen tahtaa siihen, etta silld palvellaan sidosryhmien etuja. VIA Gropupin
Tero J. Kauppinen madarittelee blogissaan nelja askelta, joiden avulla voidaan rakentaa

toimiva co-creation prosessi:

1. tunnista sidosryhmat, joita prosessi koskee

2. tee kartta miten sidosryhmat toimivat ja viestivat keskenaan

3. organisoi tydpajoja "workshopeja”, joissa sidosryhmat jakavat kokemuksiaan ja
miettivat miten prosesseja parannetaan

4. luo edellytykset panna ideat kdytant6on ja jatka keskustelua sidosryhmien

kanssa, jotta uusia luovia ideoita syntyy lisaa (VIA Group 2011).

Co-creation mallia ei MTV:ssa viela toistaiseksi hyddynneta isosti, muuta kuin ehka
yksittaisten tuotteiden ja palveluiden kehityksen osalta. Co-creation nakyy mm. siing,
ettd kuluttajilta kysytaan somen kautta mielipiteitd MTV:n tarjoamista palveluista. Use-
ammilla MTV:n palveluilla on omat fb-sivut, joiden kautta kuluttajiin saadaan kontakti.
Kuluttajille on my6s annettu mahdollisuus danestaa mm. sita minka ohjelman he ha-
luavat tv:sta nahda. Big Brother -tuotannossa kuluttaja padsee jopa vaikuttamaan itse

tv-tuotannon sisaltoon.

Maksu-tv:n osalta antenniverkon tarjoajan PlusTV:n kanssa on paasty hieman pidem-
malle vietyyn kumppanuuteen, joka ilmenee seuraavasti. PlusTV nakyy MTV3.fi:n oh-
jelmatietosivujen yhteydessa uudella tavalla. Tassa mallissa sisdlldntarjoaja ja palvelun-
tarjoaja pyrkivat yhdessa edesauttamaan maksu-tv-palveluiden myynnin kasvua. To-
teutusta voi tarkastella osoitteessa mtv3.fi/plustv. Kuvassa 11 on kuvakaappaus sivus-
tosta, joka toimii MTV3.fi -sivuilla, joilta on suora ohjaus PlusTV:n omille nettisivuille,

jossa maksu-tv-palveluiden tilauksen voi tehda.
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Kuva 11. MTV3.fi:n alainen yhteistydkumppanisivusto (MTV 2011.)

Sivustoa yllapidetdaan yhteistydssa MTV3.fi:n ohjelmasisalldistd vastaavien tuottajien
kanssa. Sivustolla esiintyy mm. maksukanavilla pydrivien elokuvien nayttelijdista kerto-
via juttuja ja urheilutuloksia, ndin ollen sisaltéon on aina olemassa linkki, joka johtaa
maksu-tv-palvelun tilausprosessiin. Tassa yhteydessa huomioitavaa on myés se, etta
kilpailijat nakyvat myds sivustolla. Yhteistydsta saatujen tulosteen perusteella kavijoi-
den siirtyma mtv3.fi:sta plustv.fi:hin tekemaan tilausta on merkittava ja PlusTV on ollut
tahan yhteistyéhon erittdin tyytyvadinen. (MTV 2011.)

4.3 Johtopaatoksia liiketoiminnan ja sidosryhmasuhteiden kehittédmiseen

Teollisuusyrityksille teetetyn tutkimuksen perusteella yritysten valisessé markkinointi-
viestinnassa, jossa kerrotaan mm. yrityksen tuotteista ja palveluista tai muista ratkai-
suista, tehokkaimmaksi toimenpiteeksi nousi henkildkohtaista kasvotusten tapahtuva
kanssakdyminen. Toiseksi tarkeimmaksi nousivat tehdas- ja yritysvierailut seka semi-
naarit, asiakastilaisuudet ja jopa sahkopostit. Yhteistd em. oli se, ettd kuvattujen toi-
menpiteiden avulla paastiin kommunikoimaan muiden kanssa. Véahemman tarkeiksi

todettiin asiakaslehti, verkkosivustot ja mainonta. (Karjaluoto 2010, 195.)
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Johtopaatoksena edelliseen voi sanoa, etta yhteistydsuhteiden hoidossa paallimmaisek-
si tekijaksi nousevat hyvat yhteistydsuhteet ja henkilokohtaiset kontaktit. Maksu-tv-
liiketoiminnassa yhteistydkumppanuuksia on pyritty hoitamaan menestyksekkaasti.
Tarkeimmiksi partnereiksi nousevat tietenkin ne kumppanit, jotka tuottavat yritykselle
eniten lisdarvoa. Suhdemarkkinoinnin osalta maksu-tv-liiketoiminnan uutena voimava-
rana ovat suorat suhteet kuluttajiin, jotka mahdollistuvat Web 2.0:n mukanaan tuomi-
en teknologioiden kautta. Tassa mielessa suhde asiakkaaseen ja asiakkaan asiakkaa-
seen on muuttanut merkityksellisesti muotoa ja aikaansaanut aivan uudenlaisia toimin-
tatapoja, joita aikaisemmin ei ole pystytty hyddyntéamaan. Tallaisia asioita ovat asiak-
kuus ja asiakkuuden hallinta, joita on mahdollista hyddyntaa seka kumppanuussuhtei-
den etta loppukuluttajien valisessa kanssakaymisessa. Loppukuluttajan toiveisiin ja
tarpeisiin pystytaan vaikuttamaan, kun heidan mielipiteensa ja kuluttajakayttaytymi-

sensa tunnetaan paremmin.

Esittelemani co-creation malli nostaa kumppanuussuhteet uudelle tasolle tarjoten mo-
lemmille osapuolille saumattomia yhteistyémahdollisuuksia. Samalla co-creation tarjoaa
my®&s kuluttajille uusia keinoja vaikuttaa omaan kulutuskokemukseensa. Maksu-tv-
liketoiminta tarvitsee oman asiakkuusstrategian, jonka avulla nykyiset myyntihaasteet
kdannetdan voitoksi. Kumppaniyhteistydn kehittdminen co-creationin avulla voisi olla
yksi kriittisista tulevaisuuden menestystekijoista. Kuluttajan osallistaminen tuotekehi-

tykseen ja vaikuttamisen mahdollisuus nousevat palvelukokemuksessa keskiton.

5 Kvalitatiivinen tutkimus maksukanavien tilaamisesta

Tulen seuraavassa kasittelemaan miten hain vastauksia johdannossa esittamaani tut-
kimusongelmaan, eli miten digitaalisia tilauskanavia voidaan kehittaa entista toimi-
vammiksi. Kysymykseen hain vastuksia aiheeseen liittyvien fokusryhmahaastattelujen
avulla. Kerron tassa miten haastattelut toteutettiin ja mitd johtopaatoksia tein tutki-
mustulosten perusteella. Naiden tulosten pohjalta syntyi projektisuunnitelma, jonka
avulla digitaalista tilausprosessia on lahdetty kehittamaan. Kayn seuraavassa kuitenkin
ensin lapi kyselyt, jotka olen tehnyt ruotsalaisille kollegoilleni ja yhteistydkump-
panikenttédmme kartoittaessani maksu-tv-markkinaa ja sen kehitysta. Kerron myos

maksu-tv-palveluiden jakelukanaviin kohdistetusta mysteryshoppingista.
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5.1 Taustaa Workshopin tulosten pohjaksi

Taustoittavana tutkimuksena ja markkina-analyysina tein kaksi eri séhkdpostikyselya,
joiden avulla etsin syita siihen miksi maksu-tv-penetraatio ei Suomessa nouse pohjois-
maiselle tasolle. Kevaalla 2010 toteutin sahkdpostikyselyn kumppanikenttéamme tie-
dustellen syita miksi kuluttajat peruuttavat maksu-tv-palveluita. Mysteryshopping to-
teutettiin kevaalla 2011 myymaloihin, tilauskanaviin ja asiakaspalveluun.

Markkina-analyysi Ruotsista osoitti, etta heidan tv-markkinansa on syntynyt eri tavalla,
kuin Suomen tv-markkina. Ruotsin markkina-alueesta kaapelitelevision jakelun piiriin
kuuluu yli puolet tv-talouksista ja toiseksi eniten, eli noin neljannes kuuluu satelliittija-
kelun piiriin ja viimeisen neljanneksen kattaa antenni- ja IPTV-jakelu. Suurin osa kaa-
peliverkkoon kuuluvista talouksista on kerrostaloja, joiden isannditsijat tekevat kaape-
lioperaattoreiden kanssa suoraan loppukayttajan puolesta sopimuksen. Tama tarkoittaa
sitd, ettd asukkaat maksavat vuokransa yhteydessa maksu-tv-palveluista (Ofcom 2007,
73). Suomessa ei ole vastaavaa toimintatapaa, vaan jokainen kuluttaja tekee oman
tilaussopimuksen palveluiden tilaamisesta. Huomioitavaa on, etta edellinen selittaa vain
osin Ruotsin tilanteen, koska siihen vaikuttavat tietenkin mm. kulttuurilliset, maksuky-
kyyn liittyvat taustatekijat ja tv:n katsomistottumuksiin liittyvat tekijat, mutta naita en
kasittele tassa tutkimuksessa. Ruotsin operaattorikentdn kirjo ei ole mydskaan niin laa-
ja, kuin Suomen operaattorikenttd. Ruotsin kollegoiltani sain kuitenkin hyvaa dataa
siitd, etta he ovat onnistuneet hyvin telemarkkinoinnin ja puhelinpalvelun saralla, joka
on osittain edesauttanut tilausmaarien kehitysta. Yhtena kehitysehdotuksena kartoitan-
kin omia mahdollisuuksiamme telemarkkinoinnin ja puhelinpalvelun osalta. (Matiskai-
nen 2011.)

Kumppanikentastd saamani vastaukset perustuivat operaattoreiden omiin tutkimusra-
portteihin mm. exit-tutkimukseen, jonka avulla kartoitetaan kunkin peruutuksen teke-
van tilaajan peruutuksen syy. Taman kvalitatiivisen tutkimuksen tulosten perusteella
yleisimmiksi churnin syiksi nousi kolme tekijaa, jotka olivat: aika, hinta ja sisalto. Ajalla
tassa tarkoitetaan sitd, etta kuluttajalla ei ole aikaa katsella maksu-tv-kanavia. Hinnalla
tarkoitetaan sita, ettd maksu-tv-kanavat koettiin liilan arvokkaiksi verrattuna tarjontaan.
Sisallolla tarkoitetaan sitd, ettd kuluttaja ei 10ytanyt sopivaa sisaltéa omiin mieltymyk-
siinsa tai palvelun sisaltd ei vastannut odotuksia. Kyselyn perusteella selvisikin, etta
maksu-tv-sisaltda voitaisiin tilata, jos hinta olisi edullisempi ja sisalté koettaisiin houkut-
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televammaksi. Operaattoreiden enter- ja exit-tutkimusten pohjalta havaitsin, etta kulut-
tajien keskuudessa suosittelu on nousemassa entista tarkedammaksi ostopaatokseen
vaikuttamisen perusteeksi. Kyselyn perusteella palveluun tehdyt muutokset vaikuttavat
ostopaatokseen. Muutokset voivat kohdistua mm. palvelun hintaan, palvelun kanava-
kokonaisuuteen tai oston yhteydessa tuleviin kylkidisiin tai maistiaisiin. (Matiskainen
2010.)

Mysteryshopping on havainnointitutkimus, jossa tutkija havainnoi osto- tai palvelutilan-
netta esim. myymalassa, nettitilauksen yhteydessa tai puhelimitse tehtavan tilauksen
yhteydessa. Tukittavia kohteita on mm. yleisilme, palvelun taso, tuotetuntemus seka
myyntityd. Tutkimuksen tulokset antavat tutkittavasta kohteesta objektiivista tietoa
asioiden nykytilasta. (Taloustutkimus, 2011.) Mysteryshoppingin perusteella jakeluties-
ta haluttiin selvittad mita kautta ja kenelta tilattuna maksu-tv-palveluiden tilaus toimii

ja onko tilausprosessissa mahdollisia kompastuskivia.

Ensimmadinen ostoisku tehtiin eradn operaattorin myymalaan, jossa mysteryshoppaajal-
le suositeltiin kilpailevaa palvelua, jonka tarjous oli pian alkamassa. Myyja mainitsi
my®&s ohimennen operaattorin omat maksu-tv-kanavapaketit. Ostaja oli kuitenkin kiin-
nostunut sarjoista, jolloin myyja mainitsi CANAL+ Filmin, jolta tulee sarjoja. Myyja kui-
tenkin edelleen ehdotti kilpailevaan palvelua. Vasta taman keskustelun jalkeen CANAL+
Filmin hinta kavi selvaksi. Myyja ohjasi ostajan kotiin ja nettiin ostoksille, koska netista
selvidisi kaikki lisatiedot tilausta varten. Tama oli halyttava tieto ja raportin saatuamme
otimme valittdmasti yhteytta operaattoriin, jonka myyntipisteesta oli kyse. Operaattori
pahoitteli asiaa ja lupasi olla ko. myymalaan yhteydessa. Selvitimme myds miksi myyja
suositteli niin voimakkaasti kilpailevaa tuotetta. Selvityksen perusteella saimme selville,
etta kilpailijalla oli koko kevaan kestava myyntikilpailu paalla ja ndin ollen myyja toimi
kilpailun motivoimana. Tulosten perusteella voin todeta, etta myyjien sitouttaminen ja

motivoiminen on jatkossa tarkeaa. (Zeeland 2011.)

Toinen mysteryshopping tehtiin CANAL+:n tilauskanavaan. Kokemuksen perusteella
havaittiin, etta tilausprosessissa on epakohtia. Itse paasivun oikeassa ylanurkassa ole-
vaa TILAA-painiketta ei I10yda sivustolta, vaan sita pitaa etsid. Tama tukee sita, etta
TILAA-painike tulisi nostaa nettisivuilla isommin esiin. Kanavien esittelyt on vaikea I6y-

taa sivustolta. Esiin hyppaa kylla markkinoinnin nostamia huippusisaltéja, mutta kana-
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vapakettien kanavakokonaisuudet on vaikea l6ytaa sivuston alalaidasta. Tilausproses-
sissa on toistoa, eli sama asia valitaan useampaan kertaan. Toisto arsyttaa kayttajaa ja
prosessin edetessa hdan huomaa pettymyksekseen, ettd antennitalouksiin ei olekaan
aiemmin esitettya kanavatarjontaa saatavilla. Tilausprosessi jaa kesken. Tilauskanavan

kehittdminen on ndiden tulosten perusteella entista tarkedmpaa. (Zeeland 2011.)

Kolmas mysteryshopping soitettiin operaattorin asiakaspalveluun, josta lueteltiin kaikki
maksu-tv-paketit ja viimeisena CANAL+ paketit. Ostaja kertoi olevansa kiinnostunut
sarjoista, joten myyja ehdotti valittdmasti CANAL+ Filmid, josta tulee uusimmat sarjat
seka myds elokuvia. Myyja kertoi myos paketin hinnan, eli 23,05 €/kk maksukortin
kanssa. Myyja kertoi CANAL+ Filmilta tulevan tuoreempia sarjoja, kuin esim. MTV3
Sarjalta. Ostaja tiedusteli myos tuleeko CANAL+ Filmiltd True Bloodin uusin kausi. Myy-
ja ei loytanyt vastausta edelliseen, mutta ei mydskaan missaan vaiheessa suositellut
muita paketteja. (Zeeland 2011.)

Mysteryshoppingin perusteella voi sanoa, etta jakelutiessa on paljon tehtdvaa, jotta
em. tapahtumat eivat toistu, vaan kuluttaja kokee hyvan ja asiantuntevan ostosuositte-
lun myyjalta. Tulosten perusteella voi sanoa, ettd myyntirajapintaa tulee aktivoida tule-
vaisuudessa paremmin. Myyjille tulee antaa tuotekoulutusta, jotta sisallét tulevat tu-
tuiksi ja heille tulee korostaa sitd, etta yhtdan asiakasta ei tule missadn nimessa kaan-
nyttéd myymalasta pois tyhjin kasin. Puhelinpalvelun toiminnasta jai hyva yleisvaiku-

telma, joten toivoa on. Myynninrajanpinnan tietomaaraa tulee vain lisata.

5.2 Tulosten raportointi

Seuraavassa olen raportoinut toteuttamani tutkimuksen lopputulokset. Tutkimuksen
toimeksiantajana toimii MTV:n maksu-tv-liiketoiminnasta vastaava yksikkd. Tutkimuk-
sen toteutin yhteistydssa MTV:n sisdisten sidosryhmien kanssa. Tutkimukseen kaytin
myds MTV:n tutkimusyksikén Kulman apua. Kulmaa hyddynsin Idhinna digitaalisten
tilauskanavien kavijamaarien ja tilausprosessiin liittyvien konversioprosenttien selvityk-
sessa. Kulma kayttaa Omniture nimista netin analysontiin tarkoitettua ohjelmaa. Omni-

turea kaytettiin tassa tutkimuksessa avuksi tarkasteltaessa netin kavijamaaria.
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Tybskentelen MTV:n Internet- ja kuluttajaliiketoimintayksikdssa maksu-tv-tiimissa, joka
vastaa MTV:n maksullisten tv-palveluiden liiketoiminnasta. Maksu-tv jakaantuu sisdises-
ti sisaltdjen hankintaan, liiketoiminnan suunnitteluun ja toteutukseen seka markkinoin-
nin suunnitteluun ja toteutukseen. Liiketoimintayksikk® vastaa maksu-tv-palveluiden
jakelusopimuksista, yhteydenpidosta yhteistyékumppaniverkostoon ja eri toimintojen
sisdisesta yhteistydsta. Vastuualueeseeni kuuluu myynninedistykseen liittyvat toimenpi-
teet, tuotekehitys ja -hallinta. Teen laheista yhteisty6ta markkinoinnin ja myynnin
kanssa. Vastuualueeseeni kuuluu MTV3 Kanavapaketin ja CANAL+:n tilaamista helpot-

tamaan luodot digitaaliset tilauskanavat, jotka l16ytyvat em. nettisivujen yhteydesta.

Nykyisia tilauskanavia voi tarkastella osoitteissa:

canalplus.fi/tilaa ja tilaa.mtv3kanavapaketti.fi.

Tutkimuksen tulokset on esitetty kevaalld 2011 workshopin muodossa toteutettujen
fokusryhmahaastattelun tulosten pohjalta. Ensimmaisestd workshopista keraamani ai-
neisto syntyi logframe ongelma-analyysin perustuvan menetelman avulla. Kaytin mm.
aivoriihimenetelmaa hyvakseni keratessani seuraavassa esiteltyja tuloksia. Toisen
workshopin tulokset kerasin SWOT-analyysia hyédyntden. Esitdn molempien worksho-
pien tulokset seuraavassa aiheeseen liittyvien kategorialistojen seka SWOT-analyysin

avulla.

5.3 Tutkimuksen tarkoitus

Tutkimuksen perimmaisena tarkoituksena oli selvittda milla keinoilla maksu-tv-tilausten
maaraa voidaan kasvattaa. Nykytila on haastava, koska loppuasiakkuuden omistaa
kumppanimme, joka myy mielelldan itse tuotteistamiaan kanavakokonaisuuksia loppu-
kuluttajalle. Haastavaan asetelmaan helpotusta on yritetty tuoda omilla tilauskanavilla.
Kaytanto on kuitenkin osoittanut, etta nykyiset tilauskanavat eivat toimi, koska tilauksia
ei siirry eteenpadin niiden valitykselld. Tutkimuksen tarkoituksena oli perehtya tilauska-
navien nykytilaan ja l6ytaa keinoja miten niita tulevaisuudessa kehitetaén. Tutkimuksen
tulosten analysoinnin yhteydessa tilauskanavan haasteiden lisaksi alan markkinatilanne
ja siihen vaikuttavat tekijat nousivat voimakkaasti esille. Markkinatilanteeseen vaikutta-
vat yhteistybkumppaneiden ja kilpailijoiden toimenpiteet, joten seuraavassa esitettya
aineistoa voidaan myds hyddyntda markkina-analyysina.
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5.4 Tutkimusmenetelman kuvaus ja toteutus

Kyseessa on tapaustutkimus, jonka tarkoituksena oli uuden tiedon keraaminen, jotta
taman opinndytetydn alussa esitettyyn tutkimusongelmaan saadaan vastauksia. Tutki-
muksen tiedot on keratty selvittamalla kohderyhman mielipiteitd, arvostusta seka ke-
raamalla kehitysehdotuksia tutkittavaan asiaan. Kyseessa on kvalitatiivinen tiedonke-
ruumenetelma, joka toteutettiin fokusryhmahaastattelujen avulla. Haastattelut toteu-
tettiin workshopin muodossa, josta kertynytta tutkimusaineistoa on hyddynnetty taman
opinnaytetyon liitteena (2) olevan projektisuunnitelmassa. Viittaan projektisuunnitel-
maan tutkimustulosten esittelyn yhteydessa. Haluan myos korostaa, ettd projektisuun-
nitelma on oma itsendinen osa kokonaisprojektia, johon lukijan on hyva perehtya, jotta
tutkimustulokset aukeavat paremmin. Tutkimuksen tarkoitus oli kerata yksityiskohtaista
mielipidetietoa valituilta sidosryhmilta. Tutkimuksen yhteydessa pyrin selvittdmaan tut-
kimukseen liittyva ongelmat ja aiheeseen liittyvat kaytanndn toimenpiteet. Tutkimuk-
sen tarkoitus oli saada uutta lisatietoa tutkittavasta ilmidstd, jotta maksu-tv-
liketoiminnan kayttéon saadaan nykyisia tarpeita ja vaatimuksia vastaava digitaalinen
tilausprosessi. Samalla kerasin tilauskanavauudistuksen toteuttavalle taholle taustatie-
toa, jota he voivat hyddyntaa luodessaan MTV:lle uuden digitaalisen kuluttajan pa-
remmin huomioivan tilauskanavan. Seuraavassa kerron tarkemmin miten tutkimuksen

tulokset syntyivat.

5.4.1 Fokusryhmahaastattelut

Toteutin tutkimuksen kahden workshopin avulla, joiden sisdltda avaan seuraavassa.
Ensimmainen workshop jdrjestettiin 8.2.2011 MTV:n auditoriossa. Workshoppiin osallis-
tui 13 henkilda. Osallistujat jakaantuivat viiteen pienryhmaan, joissa kussakin oli 2-3
osallistujaa. Osallistujat muodostuivat MTV:n eri sidosryhmistd. Mukana oli maksu-tv:n
johdon, markkinoinnin ja viestinnan, myynnin ja tuotekehityksen edustajia. Lisaksi mu-
kana oli MTV:n tutkimusyksikén edustus, nettitekniikan ja kaytettavyyden edustus seka
netin AD. Aineisto kerdttiin aivoriihimenetelmalld loogista viitekehystd, eli logframe on-
gelma-analyysimenetelmaa hyddyntden. Oheisessa kuvassa 12 on esitetty aineistonke-

ruumenetelman vaiheet.
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+ 1. Tarve: Digitaalisten tilausprosessien kehitys ja myynnin lisdys

* 2. Ongelma-analyysi:

» Padongelma: Digitaaliset tilauskanavat eivat toimi ja niiden kautta ei tule
tilauksia

» Listaa paperille / post-it -lapuille syitd mista ko. tilanne johtuu (5 min)

+ Jakaannutaan pienryhmiin, joissa keskustellaan omista ajatuksista ja
listataan tarkeimmat loydokset post-it lapuille (10-15 min)

* Lopuksi ongelmat jaotellaan paaryhmiin ja tsekataan onko nk.
alaongelmia (10 min)

3. Tavoiteanalyysi:

* Ed. esille nousseet ongelmat kdannetaan tavoitemuotoon (5 min).

Kuva 12. Aineiston keruu logframen avulla

Kohdassa yksi on esitetty mihin ongelma-analyysilla téhdataan. Kohdassa kaksi on sel-
vitetty kohta kohdalta miten ongelma-analyysin aineisto kerattiin. Aineisto dokumentoi-
tiin post-it -lapuille, jotka lopuksi jaoteltiin padryhmiin ja tarkistettiin 16ytyyko tarkastel-
tavasta ongelmasta alaongelmia. Tulokset on esitetty kohdassa saavutetut ja olennai-
set tulokset 5.4.2.

Toinen tilauskanavan 2.0 maarittely-workshop jarjestettiin 18.2.2011 Helsingin keskus-
tassa sijaitsevan tilauskanavien toteutuksesta vastaavan yrityksen toimipisteessa.
Workshopiin osallistui 9 henkil6g, joista 4 edusti em. yritysta ja loput 5 MTV:ta. Muka-
na oli maksu-tv:sta tuotekehityksen, markkinoinnin ja viestinndn edustus seka MTV:n
tutkimusyksikén edustus. Palveluntarjoajalta mukana oli asiakkuudesta vastaava johto,
kaytettavyyden asiantuntijoita seka markkinoinnin ja viestinnan asiantuntijoita. Aineisto
kerdttiin nykytilankartoituksen ja SWOT-analyysin muodossa, niin etta jokaisen aihe-
alueeseen annettiin miettimisaikaa 5 - 10 minuuttia, jonka jalkeen aiheesta kaytiin kes-
kustelu, jossa kukin osallistuja kiertavalla avausvuorolla kertoi omista nakemyksistaan.
SWOT-analyysi on Albert Humpreyn kehittama nelikenttamenetelmd, joka tulee sanois-
ta Strengths (vahvuudet), Weaknesses (heikkoudet), Opportunities (mahdollisuudet) ja
Threats (uhat). SWOT-analyysia voidaan hyddyntaa strategian laatimisessa, oppimisen
ja ongelmien tunnistamisessa, asioiden arvioimisessa ja uuden kehittdmisessa. Malli on
yksinkertainen, mutta erittdin hyddyllinen hankkeiden ja projektien suunnittelussa (Wi-

kipedia 2011). SWOT-analyysin tulokset on esitetty seuraavassa kohdassa 5.4.2.
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5.4.2 Saavutetut todelliset ja olennaiset tulokset

Seuraavassa olen esittanyt kahden eri sidosryhmille tehdyn workshopin tulokset. Tulos-
ten yhteydessa olen pyrkinyt sanallisesti kuvaamaan tuloksia, jotta lukija pysyisi pa-
remmin seuraamaan tulosten pohjalta esittamidni johtopaatoksia. Tulosten avulla syn-
tyi liitteena (2) oleva projektisuunnitelma johon olen jo aikaisemmin ty6ssani viitannut.
Liitteessa (2) kohdassa 3 nykytilan maaritys olen pyrkinyt kuvaamaan miten tilauspro-

sessiin toimimattomuus nakyy ja mita syita toimimattomuuteen on havaittu.

Kuvassa 13 on kuvattu logframe ongelma-analyysin ja aivoriihimenetelman kautta tul-
leita tuloksia. Seuraavassa on lueteltu markkinaan ja MTV:seen liittyvid havaintoja.
Luettelo on syntynyt tutkimusongelman kysymysten asettelun kautta, eli tiedustelin
tutkimuksessani sité miksi nykyinen digitaalinen tilausprosessi ei toimi. Luettelon perus-
teella voi todeta, etta haasteita 10ytyy seka tuotteen markkinoinnin ettd operaattoriyh-

teistyon saralla.

Markkina & MTV Oy

*Maine

*Parempi operaattoriyhteistyo

«Vahva operaattorihistoria

*Viestin ristiriita (me vastaan operaattori)

+Operaattorin omat paketit (vrt. Welho MIX jne.)

«Ilmaistarjonta (fta-kanavilla) on liian vahva (tarve on tyydytettyilmaiskanavilla)
sLisdarvo epéselva

*Tuote ei veda puoleensa

*Kanavat eivat toimi (tekstitys, epg jne.)

*Myynti / Markkinointi ei ohjaa tilauskanavaan

+Digitaalinen tilauskanava ei ole kilpailukykyinen muihin jakeluteihin verrattuna
+Hinta (hinta vs. tarjonta vs. laatu)

*Mainonnan parempi kohdennus

+Sisallot (reason to buy)

+Tilausputkia ei ole osattu myyda operaattoreille oikein

*Henkil6kunta ei usko tilauskanavien toimivuuteen (ei sitoudu kanavien kehittdmiseen)
*Operaattori ei halua ettd broadcaster tulee omilla jarjestelmilld sekoittamaan heidédn
prosesseja

*Emme omista asiakkuuksia (3. osapuoli)

* Ostotilanteessa tunne menee ration puolelle

*Tuote-ja kuluttajaymmarrys (mitd ja mistd ajasta kilpailet)

Toimialan maine (kuluttajan pitdaa 100% haluta tuotetta)

*Kunnon ohjelmatiedot sivuille (esim. tulostettava pdf) = miksi tilata, jos ei tieda mita tulee.
+Palveluiden luotettavuus / tunnettuus

*Korjaushudjetti kasvaa liian suureksi

Kuva 13. Tutkimustulokset: Markkina & MTV Oy (MTV 2011.)
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Vastausten perusteella voi todeta, ettd nykyinen tilausprosessi ei vakuuta edes omaa
henkildkuntaa, joten tdman perusteella tilauskanavan jatkokehitys ja uudistus on erit-
tdin tarpeellista. Kavin aikaisemmin teoriaosuudessa |api erilaisia keinoja joilla yhteis-
tyokumppaneita ja sidosryhmia voidaan sitouttaa yhteiseen tekemiseen. Markkinan
ymmartamisessa tarkedta on, etta loppukuluttajalle voidaan tarjota lisdarvoa ja ainut-
laatuisuutta. Vastausten perusteella voi todeta, ettd palvelun erottautuminen muista
kilpailijoista voisi edesauttaa kysynnan vilkastumista. Erilaisten lisdarvojen tuominen
palvelun yhteyteen edesauttaa tilausmadrien positiivista kehitysta. Palvelun pitaa olla
myds teknisesti kunnossa, jotta kuluttaja haluaa sen tilata. Suomessa on erittdin vahva
ilmaiskanavatarjonta (free-tv), joten tamakin asia tulee huomioida strategisen suunnit-
telun tasolla. Kuluttajat voidaan tulevaisuudessa osallistaa tv-sisaltdjen tekemiseen.
Kuluttajille voi myds antaa mahdollisuuden osallistua ohjelmasisaltdihin liittyvien valin-
tojen tekemiseen, eli he voisivat arvottaa mitka tv-sisallot ndkyvat ilmaisilla ja mitka
maksullisilla kanavilla. Liitteen (2) kohdassa 4 ja 9 on esitetty lisaa syitd miksi kulutta-

jan ja meidan valinen vuorovaikutus on tarkeaa ja mita toimenpiteita tulisi tehda.

Kuvassa 14 on kuvattu logframen avulla tilausprosessiin liittyvia vaittamia, jotka on
esitetty oheisen luettelon muodossa. Tarkoitus on havainnollistaa haasteita, joita lop-
pukuluttaja saattaa kohdata tehdessaan tilausta tilauskanavien kautta. Kuluttajaan

kohdistuvien tulosten perusteella sain listattua seuraavanalisia asioita.

*Ei uskalla tehda tilausta

*Ei tunne jakelutietd ja terminologiaa

*Ei tunne paketteja

*Kaipaa lisatietoa prosessin aikana

*Henkildkohtainen tilaus (ihmiselta ihmiselle)

sSuosittelun mahdollisuutta ei ole ja jéljet verkossa ovat negatiivisia (negatiivinen digijalki)
+Vaihtoehto henkilokohtaiselle asioinnille (esim. Elisa Shopit - kuluttaja ei halua kayda
kaikkien kuullen omia asioita lapi)

*Ei tule wau fiilista

*Ei henkilokohtaista palvelua

*Tilaamisen helpottaminen / opastus missa tilauksessa mennaan (epaloogisuus, koska
jakelutie ei sulje muita vaihtoehtoja pois)

*Osta viesti lifan hyokkaava

+Vaikuttamisen mahdollisuus puuttuu

*Kuluttaja ei valmis nettitilaukseen

*Kuluttaja ei valmis maksu-tv-palveluille

*Annettava toimiva palvelu ei nk. myyntikanavaa

*Epavarmuus: kuluttajan kysymykset: mita tilaan, mita maksan, mita saan ja milloin
*Tuotteistus (haluan itse valita)

Kuva 14. Tutkimustulokset: Kuluttajat (MTV 2011.)
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Luettelon perusteella voi todeta, etta kuluttaja ei valttdmatta tunne tuotetta kovinkaan
hyvin. Tilausprosessiin ja jakelutiehen liittyvat kysymykset nousevat myds esille, el
nykyinen tilausprosessi ei ole kovin kuluttajaystavallinen. Tilausprosessin yhteydessa
esiin nousee myo0s tuotteeseen liittyvid kysymyksid, joihin selkeammalla viestinnalla
voidaan saada vastauksia. Esille nousee myds se, etta kuluttajalle pitdisi tarjota apua
hanen edetessaan tilausprosessissa, eli aikaisemmin esille nostetuista helpdesk-
palveluista voisi olla tassa yhteydessa paljon hyotya. Liitteen (2) kohdassa 6 ja 9 on
esitetty keinoja joiden avulla kuluttajaymmarrysta voidaan lisata ja miten kuluttajakay-

tokseen voidaan vaikuttaa.

Kuvassa 15 on esitetty nykyiseen tilausprosessiin liittyvia huomioita, jotka nousivat
tutkimuksen yhteydessa esille. Seuraavassa on luettelo siitd mité havaintoja itse tilaus-

prosessista tehtiin.

*Luotettava kauppa (luottamuspula)

*Tilausprosessi hankala tai liian vaikea

*Prosessin toimintavarmuus

*Prosessi on liian pitka (vaiheita pitéd4 lyhentda 1-4 tail-2)

*Prosessin lahto paikkakunnan kautta / osoitehaku ensin (kuluttajan ohjaus)
*Teknisesti huono kaytettavyys / tilauksen hallinta (kumppani voisi itse myos muokata /
poistaa esim. tarjouksia)

*\fiestissd ei kerrota kaikkea (HD-tekniikka + muut kulut)

*Hinta tulee esiin epéselvasti

*Sitovatilaus (kokonaismaksu ilmi)

*Paketit hankala kommunikoida

*Operaattorikysymykset (alennukset/tekninen apu/lisatietoa help puh/chat)
*Markkinointiviestinta (ei l[oydy: SEM & SEO kuntoon)

*Niche kanavien lOydettavyysija kr:n [Oydettavyys

*TV-mainonta (putken pitaa toimia)

*Tilausprosessi pitéd4 avata (murupolku)

+Tilauksen porkkanointi (tdky/hyéty pitdé saada)

*Kampanjoiden ja tarjousten parempi ndkyminen (lisdarvo epéaselva)
+Ostoskorityyppinen ratkaisu puuttuu

*Tilausinfo vrt. info canalplus.se

*Jakelutie ei sulje muita vaihtoehtoja pois (epaloogisuus)

*Tilaamisen pitda olla yhté helppoa kaikille

*Tuotteen tarkempi esittely (tuote, hinta ja maininta siita etta tilaus menee operaattorille
eteenpain)

*Parannusten jalkeen voimakas markkinoinnin ohjaus tilauskanaviin
*Tilaamisesta henkilokohtaisempaa

*Maahantuojajalleenmyyja asetelma

*Prosessi patkii siirryttdessa operaattorin sivuille/laskeutumisalustalle
*Kaikki tilaukset suoraan operaattoreille (putken lyhennys)

Kuva 15. Tutkimustulokset: Tilausprosessi (MTV 2011.)
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Tilausprosessi on lilan hankala ja pitka, eika kuluttajaa opasteta prosessin edetessa.
Murupolku, eli tilauksen vaiheittainen eteneminen tulisi nakya tilauksen yhteydessa.
Prosessissa on myos teknisia kaytettavyyteen liittyva heikkouksia ja epaloogisuuksia,
jotka tulee korjata. Palvelut tulee saattaa paremmin esille jo tilausprosessin alussa.
Maksu-tv-palveluiden kanavatarjonta vaihtelee jakelutiekohtaisesti, koska antenniver-
kon kanavatarjontaa saatelevat toimiluvat. Tama tarkoittaa sita, ettd eri jakeluteihin on
tarjolla sama tuote, mutta erilaisella kanavakokonaisuudella. Liitteessa (1) on lueteltu
kanavapaketit jakelutiekohtaisesti. Edelliseen viitaten maksu-tv-palvelut on vaikea
kommunikoida kuluttajalle ja tdma myds nakyy tilausprosessissa. Kokonaishinta ei kdy
ilmi, koska osa kuluista koostuu operaattorin omista avaus-, laite- ja katselukorttiku-
luista. Tekniset laitevaatimukset eivat mydskaan tule tilauksen yhteydessa esille. Yksi-
selitteistd vastausta tdhan ei ole, koska kulut vaihtelevat operaattorikohtaisesti ja tek-
niikka on jakelutiekohtaista, mutta namakin asiat tulee huomioida jatkossa. Ostoskori-
maisuus puuttuu, eli kuluttaja ei paase testaamaan erilaisia kanavakokonaisuuksia.
Myds valinnaisuus puuttuu, jota osittain sitoo se, ettd kanavia ei voi tilata yksittain,
vaan ne tilataan aina paketeissa. Tilauskanavien kautta tehtdvat tilaukset ovat aina
sitovia, eli maadraaikaisia tilauksia ja nadin ollen kuluttajalle ei ole mahdollisuutta vaikut-
taa omaan tilaukseen. Tilaukissa ei ole porkkanointia, eli nettitilauksesta ei saa mitaan
lisahyotya, joka tutkimukseni perusteella on yksi verkkokaupan suurimmista menestys-
tekijOista ja lisdarvoista. Tarjoukset on kommunikoitu hankalasti, joten jatkossa tar-
joustuotteeseen ja kampanjoiden ndkyvyyteen tulee kiinnittad huomiota. Tilausten oh-
jauksessa tulisi jatkossa miettia olisiko parasta ohjata tilaus aina séhkdpostiliidina ope-
raattorille. Talla hetkelld joidenkin operaattoreiden osalta tilaus siirtyy suoraan heidan
nettisivuille, jossa pahimmassa tapauksessa tilaus aloitetaan alusta. Toinen vaihtoehto
on, etta operaattori rakentaa tilausputkesta laskeutumisalustan (landing pagen), jossa
kommunikoidaan mahdollinen tarjous yms. asiat. Markkinointiviestinnan tai nettimark-
kinoinnin ei tulisi ohjata tilauskanavaan, ennen kuin esille nousseet ongelmat ja puut-
teet on korjattu. Liitteen (2) kohdassa 6 taktiset toimenpiteet ja kohdassa 9 tilauska-

navat ja konversion kasvattaminen esitan keinoja tilausprosessin kehittamiseen.

Kuvassa 16 on kuvattuna toisen workshopin, eli tilauskanavan 2.0 maarittelytydpajan
kautta esiin nousseita asioita. Kuvassa on pyritty SWOT-analyysin avulla kuvaamaan
vallitsevaa nykytilaa, joka omalta osaltaan vaikuttaa MTV:n menestykseen ja maksu-tv-

markkinan kehitykseen Suomessa.



VAHVUUDET :

*Ison talon taustatuki

*Brandi (C+) / Premium (Mersu)

*Brandi (MTV3 KP / Kansan paketti) (Toyota)

MAHDOLLISUUDET:

*Maikkarin netin ison virran hyddyntaminen
*SEM/SEOQ kuntoon

+Sisaltojen tuominen lahelle kuluttajaa
(jalkauttaminen/keikat /matsit)

+Laatikosta ulos tulo (leffateatteri /ooppera tms.)
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HEIKKOUDET:

*Tilaajien ymmarrys maksu-tv:sta puuttuu
*3. osapuolena oleminen

*Tuotteessa ei raataldintimahdollisuutta

UHAT:

*Kilpailijat: pieni ja kettera Nelonen toimii
*Kilpailijat: Viasat saturoi markkinaa voimakkaalla
tarjousviestinnalla

*Kilpailija: operaattorit myyvat omia pakettejaan
*Kilpailija: ilmaiskanavat (fta-kanavat)

+Sisalto (imu haviaa)

+Urhelulajit (suomalaisten menestymattémyys)
*Uudet tarjoajat/ laiton katselu (piratismi)
«Direktiivitja lainsdadanto (EU:n jalkapallocase)
*Operaattoriyhteistyo ei toimi

*Brandin menetys

Kuva 16. SWOT-analyysi maksu-tv-markkinasta (Zeeland 2011.)

Workshopin keskusteluiden perusteella nahtiin, etté MTV:lla on kilpailijoihin nahden
etuna sahkoéisen media-alan markkinajohtajuus, joka nakyy taustatukena kaikessa toi-
minnassa. MTV:n maksu-tv-brandit ovat hyvin tunnettuja ja palvelevat erilaisia kohde-
ryhmia, joten sisdista kilpailua palveluiden valilla ei juuri ole. Heikkouksiksi nahtiin ylei-
sen ymmarryksen puuttuminen maksu-tv:ta kohtaan ja se, ettd MTV on kolmas osa-
puoli, eli suoraa suhdetta kuluttajaan ei ole. Palveluita ei mytskaan voi raataléida, eli
muokata mieleisikseen, vaan paketit ostetaan aina paketteina. Mahdollisuuksiksi nahtiin
mtv3.fi:n suuren kdvijdmaaran tavoittaminen ja ohjaaminen maksukanavien nettisivuil-
le ja sitd kautta kohti tilausprosessia. Nettimarkkinoinnissa hakukonemarkkinointia
(SEM) ja hakukoneoptimointia (SEO) tulisi hyddyntaa entista tehokkaammin, jolloin
potentiaaliset kuluttajat tavoitetaan. Mahdollisuudeksi néhtiin myds “sisapiirildisyyden”
korostaminen, eli vain MTV voi tarjota kuluttajalle sisdanpaasyn paikanpaalle tiettyihin
tapahtumiin. Tama mahdollisuus tulisi osata kaantaa voitoksi luomalla asiakashallinta-
jarjestelmd, jonka avulla voitaisiin luoda kanta-asiakasjarjestelma. Samalla mahdollis-
tuisi myos palkitsemisjarjestelman luominen. Jalkautumiset tapahtumiin, eli kuluttajan
ldhelle meneminen, nadhtiin myds tulevaisuuden mahdollisuudeksi. Uhkina nahtiin hyvi-
en brandien arvon menetys, lainsdadannén mukanaan tuomat haasteet, piratismi seka
tv-sisaltdjen kiinnostavuuden katoaminen. Myds suomalaisurheilijoiden menestymatto-
myys urheilulajeissa nahtiin isona uhkana, koska talléin myos lajin tv:n vetovoima ka-
toaa. Isona uhkana nahtiin myds kilpailijoiden tekemat toimenpiteet, jotka omalta osal-
taan vaikuttavat markkinan kehitykseen. Liitteen (2) kohdassa 9 on tarkennettu toi-

menpiteita joiden avulla maksu-tv-markkina voi Suomessa kehittya.
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Kuvassa 17 on esitetty SWOT-analyysin muodossa nykyiseen tilausprosessiin liittyvia

havaintoja, joiden kautta on pyritty saamaan vastauksia tilausprosessin jatkokehityk-
seen.

VAHVUUDET :

*Selkea putki (hyva flow)

*Tilausputki on olemassa

*Parempi kuin Nelosella

*Loytyy hyvin (markkin ointiviestinta)

+Kaikki samassa (paketitja hinnat nakyvissa)
*Nostettavissa muualle

MAHDOLLISUUDET:

*Some ulottuvuudet

*Suosittelu

*Ystévén suosittelu

*Taktiset toimenpiteet, kun palvelun toimivuus varmistettu
*Kaytettdvyyden suunnittelun kautta menestysta

*Yksi putki

*Maksu-tv-informaation lisééminen

*IThminen nevomassa (chat-help tai puhelinpalvelu)

*Skype

*]os poistuu putkesta niin ehdotetaan puh. tai menoa myymalaan
*Itsepalvelu (edullisempi)

*Vaihtoehtoiset tilausmahdollisuudet (koodi = vain perustiedot)
*Lomakkeen tulostusmahdollisuus / loppukooste
*Kimppatilausmahdollisuus

*Nettitilaajan edut

*Toimiva putki + paljon tilauksia

Kuva 17. SWOT-analyysi tilausprosessista (Zeeland 2011.)

Vahvuudeksi nahtiin jo se, etta nykyiset tilauskanavat ovat olemassa, koska kilpailijoilla
ei tallaista ole. Tilauskanavat I6ytyvat hyvin tuotteen yhteydesta. Kohdistetun markki-
nointiviestinnan avulla kuluttajat voidaan ohjata tilauskanaviin. Kaikki tieto 16ytyy yh-
desta ja samasta paikasta. Tilauskanavan suu on vietdvissa muualle, joka tarkoittaa
mm. sitd, etta jatkossa TILAA-nappi voitaisiin vieda isommin esille CANAL+:n aloitussi-
vulle ja mtv3.fi:ssa maksu-tv-sisalldista kertovien artikkeleiden yhteyteen. Heikkouksina
nahtiin tilausprosessin hankaluus ja vaikeaselkoisuus. Tilaukseen liittyvaa tai palvelusta
kertovaa informaatiota ei I6ydy helposti, joten tahan tulee kiinnittdd huomioita. Proses-
si ei ole yhtendinen, vaan se vaihtelee operaattorikohtaisesti. Virhetilanteissa tilaus on
aloitettava alusta. Tilausprosessia ei ole testattu, tutkittu eika analysoitu tarpeeksi.
Tilausprosessin etenemisesta kertova tieto puuttuu (murupolku). Tilauksen yhteydessa
ei sisaltdihin paase tutustumaan. Tilausten porkkanointi ja somen luomat ulottuvuudet
puuttuvat. Mahdollisuuksina nahtiinkin juuri somen tuominen tilauksen yhteyteen (suo-

sittelu, jakaminen ja ystavalle lahetettavat kutsut).
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Kaytettavyyden paremmalla suunnittelulla tilauskanavista saadaan enemman irti. Mak-
su-tv:seen liittyvaa informaatiota lisaamalla yleinen tietoisuus maksu-tv:sta lisaantyy.
Kasvottoman tilausprosessin voi inhimillistad tuomalla helpdesk-palveluita tilauksen
yhteyteen. Itsepalvelusta pitdisi saada parempi etu tai tarjous, eli verkko-ostamisen
luomat mahdollisuudet tulisi hyddyntaa. Kimppatilaukseen on olemassa edellytykset.
Tilauksen loppukooste voisi olla tulostettavissa tai tassa yhteydessa voisi hyédyntaa
Verkkokauppa.comin luomaa mallia, jolloin palvelun katseluun tarvittava kortti ja lait-
teisto noudettaisiin myymalasta. Toimivan tilausprosessin kautta saadaan entista
enemman tilauksia, joten prosessia tulee kehittdda. Uhkana nahtiin se, etta operaattorit
eivat sitoudu tilausprosessin kehittémiseen, jolloin yhteistyd hankaloituu. MTV on edel-
leenkin kolmas osapuoli, joka ei itse omista asiakkuuksia. Uhkana voi olla my6s yhteis-
tyon kariutuminen tilauskanavien yllapitajan kanssa. Tekniikka voi kaikesta huolimatta
aiheuttaa ongelmia ja tilausprosessista ei saada toimivaa. Uhkan voi myds muodostaa
nettiostaminen, joka ei ole yleisesti ole kaikkien kuluttajien suosiossa. Liitteen (2) koh-
dassa 6 ja 9 on tarkennettu toimenpiteita joiden avulla tilausprosessia voidaan kehittaa

entista toimivammaksi.

Kuvassa 18 on esitetty vertailuna (benchmark) molempien workshopien yhteydessa

esiin tulleita palveluista, joissa on vastaajien mielesta toimiva tilausprosessi.

Digitaalisia tilausprosesseja

+Vrt. matkat = Netista saa halvemmalla.

*Vrt. tapahtumaliput = Helppo hankkia netista.

*Vrt. Keventajat/ Store = Vuorovaikutus ostajan kanssa / asiakkuus MTV Oy:lla.

+Vrt. Pankkimaailma = Konttorissa on hankala asioida / netissa ei ole palvelumaksuajne.

*Vrt. Finnair verkkokauppa = Lentoon liittyvat selvitykset / verkkokauppa myy myés muita tuotteita nk.
"kanta-asiakas" konsepti.

*Vrt. Gigantti = Hyva verkkokauppa ja fh-verkosto mm. huutokauppa-malli.
*Vrt. Verkkokauppa.com = Varaa netista ja nouda kaupasta / hyvat alennukset alle 45,40 £ tuotteille.
*Vrt. Amazon = Muistaa kévijan ja tarjoaa vaihtoehtoja + alennuksia.

+Vrt. Hulu, Vodler, Katsomo + muut kilpailijat (Elisa Viihde ja Sonera Koti jne.) = Ilmaistarjonta laaja /
asiakas on helpompi sitouttaa ostamaan lisda / asiakkuus hallussa.

*Vrt. Ruotsi canalplus.se = Tilauksen tiedon paivittyvat tilaajalle nakyviin: paketti, hinta jne.

*Vrt. iTunes = Ilmaistarjonta, lisalaitteet + koko Apple-maailma, joka ruokkii ostamaan lisaa laitteitaja
tuotteita.

Kuva 18. Benchmark digitaalisista tilausprosesseista (MTV 2011.)
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Aiemmin tydssani viittasin matkojen ostamiseen netista seka lentoyhtididen tarjoamiin
kanta-asiakasohjelmiin. Kavin myds lapi Verkkokauppa.comin toimintaa, joten tassa
yhteydessa kasitellen pankkimaailmaa, joka on muuttunut merkittavaksi nettiaikakau-
della. Pankin konttorissa asioivien kuluttajien maara on koko ajan laskussa, koska ne-
tissa asiointi on tehty helpoksi. Pankki sadstaa kuluja, kun kuluttajat toimivat itsenai-
sesti verkossa. Amazon-verkkokapan liséksi hyva esimerkki on Gigantti, joka on tuonut
fb:n kautta toimivan huutokauppamallin, joka lisaa kuluttajien kiinnostusta ja ostoha-
lukkuutta. Liittoutuminen isojen jalleenmyyjien kanssa on myos yksi keino menestya.
Katsomo, Elisa Viihde ja Sonera Koti palvelut tarjoavat kuluttajalle laajan ilmaistarjon-
nan, joiden avulla kuluttaja on helppo sitouttaa tilaamaan lisad. Ruotsin mallista tulisi
oppia se, etta tilaustiedot pitaisi paivittya nakyviin selkeasti, jotta kuluttaja tietda mita
hanen tilauksensa pitaa sisalla. Liitteen (2) kohdassa 9 on esitetty digitaalisen tilaus-
prosessiin tavoitetila asiakkuuden ndkdkulmasta. Tdssa yhteydessa toin esimerkkina
esille Yhdysvalloissa toimivan on-line videopalvelun Hulun, joka on mielestani kaytta-

jaystavallinen esimerkki tv-sisaltdjen kuluttamisesta ja katsomisesta.

5.4.3 Projektisuunnitelma tutkimustulosten pohjalta

Liitteena (2) oleva projektisuunnitelma on syntynyt edella esitetyn aineiston perusteel-
la. Tutkimustulosten perusteella projektisuunnitelmassa on pyritty tarkastelemaan asiaa
mahdollisimman laajasti monesta eri nakdkulmasta, jotta suunnitelman lopputulos olisi
toimiva tilausprosessi ja vuorovaikutteiset tilauskanavat, jotka tuottavat hyvalla kon-
versioprosentilla tilauksia. Projektissa CANAL+ palvelu on ollut tarkastelun kohteena,
mutta tassa tulee kuitenkin huomioida, etta tulevat muutokset tullaan toteuttamaan
molempien kanavapakettien tilauskanaviin ensi syksyn aikana. Itse tilausprosessi ja sen
tekniikka on kopioitavissa ja raataloitavissa molemmille palveluille sopivaksi. Projekti-
suunnitelmassa on madriteltyna mita toimenpiteitd ja tehtdvia tilauskanavan 2.0 versi-
ossa tulee huomioida. Suunnitelma on kayty sisdisesti MTV:ssa seka digitaalisen palve-
luntarjoajan kanssa lapi. Projektisuunnitelmaan on palveluntarjoajalta esitetty vastaeh-
dotus, jossa on kuvattu tulevat kehitysehdotukset. Projekti konkretisoituu tulevan ke-
san aikana, jolloin uudistuneen tilauskanavan koodausty6 alkaa. Viikolla 24 MTV:lle

esitetdan tekniset ja visuaaliset muutokset, jotka uudistuviin tilauskanaviin tehdaan.
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Projekteille tyypillista on, etta ne poikivat alaprojekteja. Niin on kdynyt myds tassakin
projektissa, eli tutkimuksen yhteydessa havaittiin, etta kuluttajien kanssa olisi hyva
synnyttdaa parempi vuoropuhelu. Kuluttajille olisi hienoa luoda fb-tyyppinen yhteisdpal-
velu johon kirjaudutaan sisaan. Yhteisdpalvelussa olisi mahdollisuus tarjota kohdiste-
tusti tutkimuksessa aiemmin mainittuja lisdarvontuottajia. Asiakkuuden hallintaan liitty-
va projekti etenee markkinointivetoisesti omana projektinaan, johon uudistuvat tilaus-
kanavat luonnollisesti linkittyvat mukaan. Tilauskanavissa ollaan siirtymassa vaiheeseen
2.0, joka julkaistaan syksylla 2011. Mahdollisesti vahan mydhemmin vuoden 2011 lo-
pulla lanseeraamme maksu-tv-tilaajille tarkoitetun yhteisdpalvelun, eli kdytdssamme on

silloin asiakkuuksien hallintaan aivan uusi tydkalu.

5.4.4 Tulosten luotettavuus ja oikeudenmukaisuus

Kyseessa oli laadullinen tapaustutkimus, joka perustuu edella kuvattuihin tiedonkeruu-
menetelmiin. Workshopeihin osallistuneet henkilét ovat antaneet luvan heidan esitta-
miensa mielipiteiden ja havaintojen kayttéon taman tutkimuksen yhteydessa. Tulokset
onkin hankittu hyvassa hengessa ja kaikkien osallistujien suostumuksella. Laadullisen
luotettavuuden paras arvioitsija on itse lukija. Tutkimuksen toistettavuudella tarkoitan
sitd, etta tulokset on esitetty niin yksiselitteisesti, ettd myds toinen tutkija voisi edella

kerdtyn aineiston kautta paatya kanssani samoihin tuloksiin. (Makela 1998, 53.)

6 Kehitysehdotuksia tutkimuksen pohjalta

Tutkimuksen johdannossa totesin markkinatilanteen muuttuneen merkittavasti ja kilpai-
lun kiristyneen. Totesin myds, ettd Web 2.0 on muuttanut perinteista kuluttajakauppaa
tarjoten kuluttajille uudenlaisen mahdollisuuden vaikuttaa omaan kulutuskokemuk-
seensa. Tassa yhteydessa korostin digitaalisen markkinoinnin merkitysta liiketoiminnan
kehityksessa. Luvussa kaksi kerroin tarkemmin minkalaisten menetelmien avulla hain

vastusta johdannossa esittelemaani tutkimusongelmaan ja sen alaongelmaan.
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Luvussa kolme kavin markkinoinnin kilpailukeinoista lapi markkinointildhtéisen myyn-
ninedistamisen teoriaa ja kerroin myynninedistamiseen kohdistuneista toimenpiteita.
Johtopaatoksena myynninedistykseen voin todeta, ettd myynninedistyksen tarkoitukse-
na on aina aikaansaada myynninlisdysta. Myynninedistys toteutetaan aina tilapaisin
erikoistoimenpitein. Palvelun tarkeimmaksi kilpailukeinoksi voi maaritelld sen kyvyn
erottautua ylivoimaisten ominaisuuksiensa avulla muista kilpailijoista. Kyseessa on koko
ajan jatkuvat prosessi, joten MTV:n tulee jatkuvasti kyetd uusimaan kilpailukykyaan ja

l6ytda maksu-tv-palveluiden menestystekijat.

MTV:n myynninedistystoimenpiteet koskevat seka kuluttajia etta yhteistytkumppanei-
ta. Kohdassa 3.4 esitettiin keinoja joilla Web 2.0 ajattelua voidaan hyddyntad myyn-
ninedistyksessa. Some toimenpiteistd mainitsin tassa yhteydessa kuluttajan osallistami-
sen, palveluun sitouttamisen jakamisen ja suosittelun avulla. Tilauskanavissa pitdisi
pyrkia verkkokappamaisuuteen ja tilausprosessin yhteyteen olisi syyta tuoda tilausta
helpottavia helpdesk-palveluita. Somen ottaminen liiketoiminnan kehitykseen mukaan
on johdon strateginen paatds. Liitteena (2) olevassa projektisuunnitelmassa esitin mita

myynninedistamistoimenpiteita tilauskanavissa tulisi jatkossa tehda.

Olennaisena kuluttajien sitouttamisen keinona estin kuluttaja-asiakkuuksien hallintaan
omaa yhteisdpalvelua. Yhteisdpalvelun avulla voisi luoda vahvan siteen asiakkaaseen,
mahdollistaa asiakkaiden suositteluhalukkuutta ja ystavien rekrytointia. Yhteisdpalvelun
avulla kuluttajista saadaan osoiterekisteri myynnin ja markkinoinnin kayttéon. Asiakas-
rekisterin myota kuluttajaymmarrys paranee ja kuluttajilta saatua dataa voidaan hy6-
dyntaa palveluiden kehityksessa. Liiketoiminnassa tulisi huomioida, etta faktoihin pe-
rustuvat toimenpiteet ja suunnitelmallisuus edesauttavat oikeiden toimenpiteiden te-
kemistd. Yhteenvetona toteaisin, ettd loppukuluttajan kasitys muodostuu kokonaisval-
taisesta palveluprosessista. Tama prosessi voidaan jakaa yrityksen sisalla tapahtuviin
toimenpiteisiin seka palvelun saatavuuteen ja tuottamiseen liittyviin toimenpiteisiin.
Kuluttajakokemukseen vaikuttavat myds yhteistybkumppaneidemme kanssa tehtavat
toimenpiteet ja toimenpiteet jotka ohjaavat suoriin vuorovaikutteisiin kuluttajakontak-
teihin. Kuluttaja muodostaa tarjottavasta palvelusta aina oman kokonaiskasityksensa
yhdistden mielessaan useita palveluun liittyvia asioita. Hyvaan ostokokemukseen liittyy
monta tekijaa, jotka pitdisi olla kunnossa ennen kuin innostuksen kautta syntyvaa suo-

sitteluhalukkuutta ja Web 2.0 ajattelun tuomia mahdollisuuksia voidaan hyddyntaa.
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Luvussa nelja kavin lapi suhdemarkkinoinnin teoriaa ja esitin keinoja joilla co-creationin
ja suhdemarkkinoinnin avulla voidaan edeta kohti parempaa kumppanuutta. Tassa yh-
teydessa tarkastelin MTV:n erilaisia suhteita sidosryhmiin. Yhteistydsuhteiden menes-
tykseen vaikuttaa se miten MTV pystyy kiinnittdmaan oman toimintansa sité ympardi-
viin sosiaalisiin verkostoihin. Luottamus on yhteistyon perusedellytys. Yhteistydsuhtei-
den hoidossa keskeiseksi nousevat hyvat suhteet ja niiden vaaliminen seka henkilékoh-

taiset ja vuorovaikutteiset kontaktit.

Esittelin suhdemarkkinointia monesta eri ndkdkulmasta ja monelta eri tasolta katsottu-
na. Suhdemarkkinointi pitdisi nahda kokonaisvaltaisena toimintana, joka edistaa liike-
toiminnan kehitysta. Esittelin co-creation kasitteen, eli yhdessa luomisen ja tekemisen
mahdollisuuden, jota voitaisiin jatkossa hyddyntda. Co-creationin tuoma sosiaalinen
arvo nakyy liiketoiminnassa mm. brandin vahvistumisena, pysyvyytena ja kannattavuu-
tena. Co-creationilla sidosryhmille annetaan enemman valtaa, jolloin yritys saa itselleen
uutta informaatiota ja uusia nékemyksia liiketoiminnan kehitykseen. Suhdemarkkinoin-
nin osalta MTV:n uutena vahvuutena ovat suorat suhteet kuluttajiin, jotka ovat mah-
dollistuneet tilauskanavien ja somen kautta. Taman myéta maksu-tv-liiketoiminta tar-

vitsee oman asiakkuusstrategian, jonka avulla uusi suhde valloitetaan.

Suhdeverkostojen yhteisty6ta tulee hioa ja kehittad. Kumppaniyhteisty6ta tulee kehit-
taa luomalla myynnin rajapintaan toimiva kannustejdrjestelma. Kumppanuudet tulee
arvottaa entistd paremmin, jotta oikeat liittoumat I6ydetdan. Tehtyjen toimenpiteiden
kustannukset tulee laskea auki, eli mita maksaa uusien kuluttaja-asiakkaiden hankinta,
menetettyjen hankinta ja minka hintainen on asiakassuhteen keston arvo ja myyjien
motivointi, jotta liiketoiminnan todelliset kulut selviat (Kotler 2005, 116). Kaiken teke-
misen lahtdkohtana tulisi kuitenkin olla tilausmaarien lisdys ja churnin poisto. Operaat-

toreiden myyntitoimenpiteita pystytdan tukemaan paremmin toimivilla tilauskanavilla.

Verkon voimaa olisi syyta oppia hyédyntamaan oikealla tavalla, jotta tuloksia syntyy.
Huomioitavaa on, etta nettitilaus on itsepalvelukokemus, jolloin kuluttajalle tulisi tarjota
joku konkreettinen hyoty siitd, etta han tekee tilauksen verkossa. Aiemmin tydssa on
lueteltu erilaisia kannustemalleja, joilla etuja voidaan mydntaa. Verkossa kuluttajilla on
parempi palveluiden vertailumahdollisuus. Mainonnan keinot eivat verkossa tehoa sa-

malla tavalla kuin myymaldissa. Verkossa myynninedistaminen on helpompaa, koska
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ihmisen hakeutuvat ilmais- tai alennuskuponkeja sisaltaville nettisivuille. Tassa yhtey-
dessa on hyva muistaa, ettd valttdmatta itse ostotapahtuma ei tapahdu verkossa, mut-
ta verkolla on oma osuutensa kuluttajan ostopaatoksessa (Kotler 2005, 119). Voinkin
leikkisasti todeta, etta verkossa on paljon piilovoimaa. Tilauskanavien kriittisia menes-
tystekijoita ovat: teknologia ja sen toimivuus, yhteistydkumppanit ja tilausprosessiin
liittyvat suhdeverkostot, Web 2.0 ajattelu ja asiakkaalle tilauksen yhteydessa annettu

lisaarvo- tai etu.

Digitaaliseen tilausprosessiin liittyvan selvityksen yhteydessa kavi ilmi, ettd alalla vallit-
seva markkinatilanne vaikuttaa maksu-tv-palveluiden kysyntaan ja maksu-tv-
penetraation kehitykseen. Digitaalinen tilauskanava pitdisi néhda suorana putkena koh-
ti uusia asiakkuuksia, eika vaan ikdvana ja toimimattomana ongelmana. Tassa yhtey-
dessa oman henkilékunnan, yhteistybkumppaneiden ja kuluttajien sitouttaminen yh-
dessa tekemiseen vahvistaa asetettuihin tavoitteisiin padasemista. Kokonaisvaltainen
asiakkuuksien hallinta tulisi olla liilketoiminnan suunnittelussa mukana. Verkossa tehta-
vat toimenpiteet tulisi nahda yhteisena tekemisena lilkketoiminnan kaikilla osa-alueilla.
Kuluttajakayttaytymisen analysointi ja mittaaminen tulisi ottaa jokapaivaiseen tyohdn
mukaan. Asiakassuhteen vaiheet ja asiakastyypit tulisi tunnistaa ja tarjota naille asiak-
kuuksille yksilityja lisdarvoja. Vuoropuhelua kuluttajan kanssa tulee lisata. Tassa yh-
teydessa pitdad muistaa, ettd ennen kuin MTV alkaa miettia miten uusia kuluttaja-

asiakkaita hankitaan, niin sen pitaa luoda strategia, jolla nykyiset asiakkaat pidetaan.

Lopetan opinndytetydni luonnollisesti viittaamalla maksu-tv-palveluiden ytimeen, eli tv-
sisaltéon todeten Irvin Berlinin ohjaaman ja Marilyn Monroen téhdittéman nimikkoelo-
kuvan mukaisesti: “7here's No Business Like Show Business”’, eli vapaa suomennos
"Mikaan ei ole hienompaa kuin viihdeala”. Ttse voin ylpeasti kertoa edustavani omalta
osaltani maamme maksu-tv-viihdealaa. Aloitin opinndyteyoni kertomalla muutoksista,
joita maksu-tv-ala on kokenut viimeisimpien vuosien aikana ja nain ollen voin myds
paattaa tyoni todeten, ettd muutokset eivat lopu tahan. Muutos on aina mahdollisuus,

joten jaankin innolla odottamaan alalla tapahtuvia tulevaisuuden kaanteita.
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Saatavuus ja tuotekuvaus: CANAL+ ja MTV3 Kanavapaketti

Kanavien saatavuus jakelutiessa (tilanne 25.5.2011)
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Hinnasto (tilanne 25.5.2011)

e CANAL+ Total kaapeli- ja IPTV-talouksiin 30,15 €/kk
e CANAL+ Total satelliittitalouksiin 29,90 €/kk
e CANAL+ Total antennitalouksiin 24,95 €/kk

e CANAL+ Film kaapeli- ja IPTV-talouksiin 24,10 €/kk
e CANAL+ Film antennitalouksiin 20,06 €/kk (PlusTV)
e CANAL+ Film antennitalouksiin 19,95 €/kk (TV Viihde)

o CANAL+ Sport kaapeli- ja IPTV-talouksiin 24,10 €/kk
e CANAL+ Sport antennitalouksiin 19,95 €/kk (TV Viihde)

Huom. esitettyihin kk-hintoihin lisdtdan mahdolliset avaus-, laite- ja korttimaksut.
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Pakettikuvaukset (tilanne 25.5.2011)

CANA‘."' CANAL+ Total on oikea valinta, jos haluat katsoa niin elokuvia, sarjoja
kuin urheiluakin. Pakettiin olemme koonneet koko tarjontamme: kiinnosta-
TOTAL :
vimmat urheiluottelut, uusimmat menestyselokuvat seka palkitut tv-sarjat,
jotka naytetadn aina vahintaan yhden tuotantokauden edella muita kana-

via. Ylivoimainen paketti!

jat.

CANAL+ Film -paketti tarjoaa kuukausittain vahintaan 25 uutta elokuvaa.
CANAL+:lla on yksinoikeussopimukset lahes kaikkien merkittavimpien
Hollywoodin elokuvayhtididen kanssa, joten kovimmat kassamagneetit
nahdadan Suomessa ensimmaisena aina CANAL+:lla. Elokuvien lisaksi
ohjelmistoon kuuluu suosituimmat menestyssarjat. HBO:n kanssa tehdyn
sopimuksen ansiosta CANAL+:n katsojat nakevat ensimmaisina seka tut-

tujen suosikkisarjojen uudet tuotantokaudet ettd kohutuimmat uutuussar-

C A N A '.+ CANAL+ Sport -paketti tarjoaa parhaat maalit, katkerimmat tappiot ja
SPORT ihanimmat voitot. Pakettiin sisaltyvat mm. Englannin Valioliiga, Espanjan
La Liga, Italian Serie A, Veikkausliiga, UEFA Champions League ja UEFA
Europa League. Lisaksi ndet yleisurheilun Timanttiligaa, ATP- ja Grand

Slam -tennisturnauksia, NBA:ta ja paljon muuta.

Kanavakuvaukset (tilanne 25.5.2011)

CANAL+ FIRST

CANAL+:n elokuvat saavat ensi-iltansa CANAL+ First -kanavalla.
Ensi-iltaan tulee uusi elokuva lahes joka ilta klo 22.00. CANAL+
First Iahettdd ohjelmaa 24 tuntia vuorokaudessa.

CANAL+ SERIES

CANAL+ Series nayttaa TV-sarjoja parhaaseen katseluaikaan -
aina ilman mainoskatkoja. Kanavalle on keratty koko CANAL+:n
laadukas TV-sarjasisaltd. Tuoreimmat jaksot nadhdaéan viikon jo-
kaisen péaivana klo 21 ja uusintana seuraavana paivana klo 22.

CANAL+ HITS

Kanavalla ndhd&an niin uusia menestyselokuvia kuin menneiden
vuosien klassikoitakin.

CANAL+ ACTION

CANAL+ Action on jokaisen adrenaliinista pitavan kanava. Ohjel-
mistossa on toimintaelokuvia, trillereita ja seikkailuelokuvia 24
tuntia vuorokaudessa.

CANAL+ DRAMA

Jos tarinat elaman suurista ja vahan pienemmistakin kysymyksis-
ta kiinnostavat, on CANAL+ Drama oikea valinta. POISTUU 1.6.
- Tilalle CANAL+ Emotion.

CANAL+ EMOTION

CANAL+ Emotion tarjoaa elamén suuria tunteita loppumattoman
leffaputken muodossa. Kanava aloittaa 1.6. CANAL+ Draman
tilalla.

CANAL+ FAMILY

CANAL+ Family on opettavainen viihdekanava koko perheelle.
Puhuttu englanniksi, ei tekstitystd. Kanava aloittaa 1.6.
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CANAL+ FILMHD

Nyt voit nahda elokuvien pienimmatkin yksityiskohdat omasta
televisiostasi! CANAL+ Film HD tuo kotiisi taydelliset varit, yliver-
taisen teravyyden ja ennennakemattéman selkeat yksityiskohdat.
CANAL+ Film HD tarjoaa lahes 300 menestysensi-iltaa vuodessa
seka kaikki CANAL+:n palkituista sarjoista HD-muodossa.

CANAL+ ({) kANALEN

SF Kanalen tarjoaa satelliittiasiakkaille ruotsalaisia elokuvia ja
sarjoja. Kanavan ohjelmisto perustuu ruotsalaisiin SF-
elokuvayhtién elokuviin ja sarjoihin ja ruudussa ndhdaan monia
suomalaistenkin rakastamia hahmoja, kuten Vaahteranméen
Eemeli, Peppi Pitk&tossu ja Ronja Rydvarintytar.

CANAL+ URHEILU

CANAL+ Urheilu tarjoaa huikean maaran suoria l&hetyksia maa-
ilman parhaista urheilusarjoista. Suomessa tuotetun kanavan
paéosassa on jalkapallo: otteluita nAhd&&dn mm. Englannin Valio-
liigasta, Espanjan La Ligasta, Italian Serie A:sta, Veikkausliigasta,
Allsvenskanista, UEFA Champions Leaguesta ja UEFA Europa
Leaguesta. Laadukkaita jalkapallolahetyksida ovat tekemassa
Suomen parhaat asiantuntijat ja kommentaattorit. Kanavalla nah-
déén myods muuta urheilua runsaasti, uusimpana lisdyksena vali-
koimassa on koripallon ammattilaissarja NBA.

CANAL+ AITIO

CANAL+ Aitio on toinen Suomessa tuotettu kanava, joka esittaa
suoria lahetyksid CANAL+:n urheilusarjoista. Néin katsojat saavat
mahdollisuuden valita p&allekkaisistéa urheilulahetyksistad mielei-
sensd. Kun urheiluldhetyksia ei ole, nayttdéd CANAL+ Aitio eloku-
via CANAL+ Hits -kanavalta.

.|

CANAL+ Sport 2 on yhteispohjoismainen urheilulle omistettu ka-
nava, joka tarjoaa suoria lahetyksia mm. tenniksestd, NBA:sta ja
moottoriurheilusta.

CANAL+ SPORT HD

CANAL+ Sport HD tarjoaa suoria lahetyksia mm. La Ligasta ja
Serie A:sta ylivoimaisella kuvanlaadulla. Kirkkaampien varien ja
terdvAmman kuvan ansiosta katsomiskokemus on uskomattoman
elava. Lahemmaksi et padse kuin kentan laidalla.

CANAL=+ | PREMIER HD

CANAL+ Premier HD -kanava tarjoaa teravapiirtona Englannin
Valioliigaa viikon jokaisena paivana 24 tuntia vuorokaudessa. HD-
kanavalla nahdaan 4-5 viikoittaisen suoran ottelulahetyksen li-
séksi laaja paketti Valioligaan liittyvia makasiiniohjelmia. Selos-
tukset ovat englanniksi.

CANA L+ [SPoRt[ExTRA

CANAL+ Sport Extra esittda lahetyksia, kun paallekkaisyydet
ohjelmistossa sitd vaativat.

(®) MTV3 kanavapaketti

MTV3 Kanavapaketti tarjoaa

kiinnostavaa ajanvietetta koko perheelle: kotimaisia uutuussar-

joja, laadukkaita dokumentteja, leffoja ja lastenohjelmaa - suoraa huippu-urheilua unohta-

matta. Lisatiedot osoitteesta

mtv3.fi/kanavapaketti
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Hinnasto (tilanne 25.5.2011)

e MTV3 Kanavapaketti kaapeli- ja IPTV-talouksiin 14,95 €/kk

e MTV3 Kanavapaketti satelliittitalouksiin 14,95 €/kk. Tilaus edellyttaa voimassa olevaa
Canal Digitalin Viihde -, Perhe - tai CANAL+ Total -kanavapaketin tilausta.

e MTV3 Kanavapaketin kanavista MTV3 MAX, MTV3 Fakta, MTV3 Leffa ja MTV3 Juniori on
tilattavissa antennitalouksiin Verraton kanavapaketissa 19,95 €/kk

Huom. esitettyihin kk-hintoihin lisatdan mahdolliset avaus-, laite- ja korttimaksut.

Kanavakuvaukset:

*™MAX

MTV3 MAX - miesten etuoikeus

MTV3 MAX tarjoaa kovan luokan urheilua - suorat Formula 1 -ldhetykset, MM-rallia,
jaakiekkoa, alppihiihtoa ja nyrkkeilya. Kanavalta ndet myés parhaat autoiluohjelmat,
metsdstyksen ja kalastuksen laatusarjoja, koneita ja moottoreita. Historiaa, dokument-
teja ja ruuanlaittoa ronskilla otteella. Kaikki miehen nakékulmasta, suoraan ja kursai-
lematta.

MTV3 Fakta - sinulle joka haluat tietda enemman

Tosieldméan sankaritarinoita, pelastajia ja pelastuneita. Tragedioita ja uskomattomia
kohtaloita. Historiaa mullistaneita tapahtumia ja tieteen ldpimurtoja. Luonnonilmigita
ja katastrofeja. MTV3 Fakta pureutuu asioihin, ihmisiin ja ilmiGihin pintaa syvemmal-
td. Kanavalla ndhdaan dramaattisia dokumenttisarjoja, huipputekniikkaa ja teknologi-
aa, laatujannitystd seka kiinnostavia henkilgitd ja puhuttavia persoonia.

> L EFFA

[ omax
" LEFFA

MTV3 Leffa - suosikkielokuvia viime vuosikymmenilta

MTV3 Leffa tarjoaa elokuvafaneille joka paiva ldhes kymmenen valkokankaan menes-
tystarinaa. Romantiikkaa, komediaa, jannitysta ja spektaakkeleja - valovoimaisia
tahtid ja suuria tunteita, maailman suurimmilta studioilta!

MTV3 Juniori - lasten ikioma kanava

MTV3 Juniori on lasten ikioma kanava, joka tarjoaa kaikenikéisille lapsille rakastettuja
klassikoita, kaikkien aikojen suosituimpia lastensarjoja, unohtumattomia kotimaisia
suosikkeja seka lasten oman elokuvaillan! Ja kaikki suomeksi. Juniorilla nakyvat ja
kuuluvat myos iloiset juontajat Aurora, Laura, Mikko, Tea ja Pekka!

MTV3 Sarja - kaikki hyva jatkuu aikanaan

MTV3 Sarja tarjoaa kaikkien aikojen rakastetuimpia tv-sarjoja eri vuosikymmenilta,
jokaiseen makuun. Kauan kaivatut menestyssarjat tarjoavat nostalgiannélkaiselle
eldmyksid ja palauttavat tutut hahmot ruudun dareen. Ennenndkemattomat sarjat
puolestaan tutustuttavat uusiin tarinoihin ja maailmoihin. Valitse MTV3 Sarja kun
haluat viihtya laadukkaiden tv-sarjojen parissa.

MTV3 Scifi - kaukana todellisuudesta

MTV3 Scifi vie katsojat ulko- ja sisdavaruuteen. Sarjojen, dokumenttien ja elokuvien
avulla avautuvat niin fantasiamaailmat kuin tulevaisuuden tekniset ihmeet. MTV3 Scifi
on kanavallinen kulttiklassikkoja ja uusia menestyksia!

*™= SCIFI

®™KOMEDIA

MTV3 Komedia - pidentaa ikaa

MTV3 Komedia on ainoa suomalainen kanava, joka on omistettu vain ja ainoastaan
huumorille. MTV3 Komedia tarjoaa huumoria kaikissa muodoissa, jokaiseen makuun.
Nauruhermoja kutkuttelevat seka ennennakemattomat etta aikamme parhaimmat
komediasarjat sitcomeista standuppiin ja legendaarisiin elokuviin. Kanava tuo ruu-
tuun hauskimmat koomikot ja néyttelijat sekd parhaat palat komedian maailmasta.
MTV3 Komedialla nauretaan eikd meinata.




Liite 2
1 (10)

Projektisuunnitelma:
Digitaaliset tilausprosessit kuntoon: CANAL+ & MTV3 Kanavapaketti

Tilauskanavat l6ytyvat osoitteista: canalplus.fi/tilaa & tilaa.mtv3kanavapaketti.fi.

1. Projektin elinkaaren vaiheet

Ohessa olen pyrkinyt kuvaamaan projektin elinkaaren ja sen missa vaiheessa projektis-

‘ ONGELMA \
ARVIOINTI & y
VALORISAATIO MAARITTELY

sa talla hetkella mennaan.

Kahden workshopin tulosten perusteella tarvekartoitus ja maarittely on tehty. Talla
hetkelld tarkennetaan suunnitelmaan ne toimenpiteet, jotka uudistuksessa toteutetaan.
Viikolla 24 hyvaksytaan ehdotus, jonka perusteella digitaalisten tilauskanavien uudistus

toteutetaan.

2. Projektin maaritys ja tavoitteiden asetus

Lahtokohta projektille on luoda kuluttajalahtdinen tilausprosessi, jonka kautta kuluttaja
voi vaivattomasti tilata maksu-tv-palveluita. Toteutus tehdaan hyédyntaen olemassa
olevia suhdeverkostoja, joiden avulla digitaaliset tilauskanavat kehitetédan vastaamaan
kuluttajan ja operaattorin tarpeita. Tahan yhteyteen tuodaan mukaan Web 2.0:n mu-

kanaan tuomat tekniset apukeinot ja sosiaalisen median ulottuvuudet.
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Tavoitteena on kehittaa tilauskanavia, niin etta tilauskanavien kautta tulevien tilausten
maadra kasvaa ja ndin ollen myds konversioprosentti nousee. Samalla web-tilausta hel-
potetaan tuomalla helpdesk-palvelut tilausprosessiin mukaan. Parannusten tavoitteena
on kasvattaa maksu-tv-tilausten maaraa, eli maksu-tv-penetraatiota seka antaa maksu-
tv-liiketoiminnalle uusia myynninedistyskeinoja. Samalla kuluttajatuntemusta halutaan

lisata, jotta kysynta kohtaa tarjonnan entistéd paremmin.

3. Nykytilan maaritys

Tilauskanavat lanseerattiin kevaalld 2010. Ensimmaisen lanseerauksen yhteydessa pro-
jektin maarittelya ei tehty tarpeeksi selkedsti. Taman projektin tarkoituksena on siirtaa
tilauskanavat vaiheeseen 2.0. Kehityksen kannalta juuri maarittely ja toimenpiteiden
suunnittelu on vienyt eniten aikaa. Nykyiset tilauskanavat eivat toimi, konversiopro-
sentti on huono molemmissa tilauskanavissa. Moni aloittaa tilauksen, mutta ei jatka
tilausta loppuun saakka. Ohessa on esitetty tilausten konversioprosentit tilauskanavit-
tain huhtikuun 2011 osalta:
e CANAL+ (canalplus.fi/tilaa) 1561 tilauksen aloittanutta, joista 18 kpl eteni ti-
lauksen loppuun, joten konversio oli: 1,2 %.
e Kanavapaketti (tilaa.mtv3kanavapaketti.fi) 623 tilauksen aloittanutta, joista
33 tilasi, joten konversio oli 5,3 %.

CANAL+:n osalta konversioprosentti on heikko verrattuna canalplus.fi:n kdvijamaariin
ja nain ollen konversioprosentti halutaan saada nostettua 2,5 %:iin. Kanavapaketin
osalta konversio on huhtikuulta parempi, mutta ko. sivuston ongelmana on CANAL+:n
sivustoa vahaisempi kavijamaara, johon markkinointiviestinnan toimenpiteilla pitaisi
vaikuttaa. Tilauskanavissa on havaittu kaytettavyyteen ja loogisuuteen liittyvia epakoh-
tia, jotka tulee tassa yhteydessa korjata. Maksu-tv-palvelun palvelulupauksen tulee olla
kunnossa, jotta kuluttajien kiinnostus pidetdan ylla. Markkinassa vallitseva tilanne vai-
kuttaa maksu-tv-palveluiden kysyntdan. Nain ollen kilpailijoiden toiminta tulee tiedos-
taa, mutta samaan mallia ei pida matkia. Talla hetkella kilpailija tarjoaa maksu-tv-
palveluita voimakkaalla hinta-/tarjousviestinnalld, jonka lopputuloksena on varma churn

sitovan tilauskauden jalkeen. Tama malli on helppo, mutta loppukadessa kallis ratkaisu.
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Palveluiden myyntiin vaikuttavat myds seuraavat tekijat:
¢ ilmaiskanavien hyva tarjonta
¢ hinta, sisalto ja vapaa-aika
e Kkilpailijat ja markkinoiden pirstaloituminen:
o operaattoreiden oman raatalditavat paketit ja IPTV
o Viasat, Nelonen, UrhoTV ja Discovery omilla tarjouksillaan
o ilmaispalvelut: Veikkaus, Katsomo, Vodler ja Hulu

o piratismi.

Projektiin liittyvat seuraavat tasot, jotka tulee tiedostaa projektin edetessa:

* Paattajatja lainsaadanto
+ Sopimukset sidosryhmien kanssa
. * Tyontekijat/ resurssit
Maksu-tv-markkina - tuste/ palvelu
+ lakelijoiden ja kumppaneiden toiminta
+ Kuluttajat
* Kilpailijat

« Digitaalinen tilausprosessi
* Web 2.0
. * Tekniikka ja teknologia
Jakelutie - Some
* Yhteistyokumppanit
* Verkostoituminenja suhteet
+ Kuluttajakayttaytyminen

. « CANAL+
Tilauskanava + MTV3 Kanavapakett

Tilausprosessiin liittyy talla hetkelld liian monta tasoa, jotka on kuvattu oheisessa ku-
vassa. Johtopaatoksena tahan voi sanoa, etta prosessia tulee yksinkertaistaa ja eri-
tasoisia vaihtoehtoja vahentaa. Tassa huomioitava yksi jakelutie ei sulje toista pois.

*Operaattoritjoille lahtee tilauskanavasta yksi tilausliidi
TASO 1: Liidi *Lumotv, Sonera, Anvia, JNT, Turun Kaapelitelevisio, Aina Com, ESP ja FSP
TASO 2: lidi *Operaattoritjolle |&htee tieto siitd onko kyseessd nykyinen asiakas / vai uusi
asiakas ja liidi
(nykyinen / uusi asiakas) * Welho ja Dna + osa LumoTV paikkakunnista...

+Siirtyminen suoraan operaattorin omalle sivulle
+*Esim. Elisa, PlusTV, Canal Digital ja Maxivision...

TASO 3: siirtyma suoraan
operaattorin nettisivulle

*IPTV-operaattorit
TASO 4: IPTV']akelu +Esim. Elisa, Anvia, Maxivision, Sonera ja muutama LumoTV paikkakunnista.

TASO 5 > synkronoi nti *Yhdistetddn meidan tilaussivumme operaattorin tilaussivuun (synkronointi)
(tahtotila)
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Tilauskanaviin liittyvat seuraavat sidosryhmat, jotka on kuvattu ohessa. Sidosryhmat ja

niiden vaikutus projektiin tulee tunnistaa.

* Talon sisdinen MTV Oy/Maksu-tv

= tyontekijat Lait]'a
* johto asetukset Sisallon tuotanto /
+ Sisallon tuotanto lilau§kalnavan
yllapitaja

= tuottajat /ostajat
= tuotantoyhtict
+ tilauskanavien yllapitaja
* Yhteistyokumppanit ja jakelutie

= antenniverkon operaattorit - .
+ satelliittiverkon operaattori Tilauskanavat Kuluttajat

Yhteistyokumppanit

+ kaapeli- ja IPTV-verkon operaattorit
* Kuluttajat

+ nykyiset asiakkaat

* entiset asiakkaat

+ potentiaaliset tilaajat

* suosittelijat

www, Web 2.0

* jakajat .
jasome

4. Projektin tehtavat ja toimenpiteiden vaikutukset

Tassa projektissa on tarkoitus luoda selkea digitaalinen tilausprosessi, joka toimii ja
jota voidaan tulevaisuudessa kehittdd. Palveluiden verkkosivuja on myos syyta tarkas-
tella tdssa yhteydessa ja miettia keinoja joilla niilla olevaa viestintda voidaan parantaa.
Projektissa maariteltyjen toimenpiteiden tulisi vaikuttaa tilauskanavien konversiopro-
sentin kasvuun. Tilauskanavat tulisi olla markkinointiviestinnan synnyttaman ostohaluk-
kuuden jatke, joka tarjoaa kuluttajalle helpon tavan hankkia lisasisaltéa televisioon.
Tilauskanaviin tulisi jatkossa saada mukaan alennuskampanjoiden kooditus seka muut
maistiaiset. Yhteistydkumppanit tulisi pystya sitouttamaan paremmin. Myyjien sitout-
taminen onnistuu koulutuksen ja myyntikilpailuiden avulla. Verkkoon halutaan luoda
yhteis6palvelu (facebookia kehittyneempi palvelu) nk. asiakkuuden hallintatydkalu/
yhteisOpalvelu, jonka avulla kuluttajat halutaan sitouttaa paremmin ja ottaa mukaan

asiakashankintaan erilaisten porkkanoiden avulla.

Tehtdvien toimenpiteiden vaikutukset:

¢ Luodaan markkinaan asiakasystavallinen tilauskanava, joka mahdollistaa
vuorovaikutuksen. Toimivan tilauskanavan kautta saadaan tietoa kuluttaja-
kayttaytymisestd, josta on hydtya omalle liiketoiminnalle seka yhteistyo-
kumppaneille.
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e Voidaan vaikuttaa itse tilaukseen, kun tilauskanavissa voidaan tarjota myyn-
ninedistykseen liittyvia toimenpiteitd esim. hyvia tarjouksia ja muita porkka-
noita. Luodaan alusta, jossa kuluttaja voi antaa palautetta sisallistd yms.

e Sisdltdjen hankinta saa uutta tietoa kuluttajakayttdytymisestd, jotta he voi-
vat paremmin kohdistaa sisaltdjen oston vastaamaan kuluttajan toiveita.

¢ Yhteistybkumppaneille luodaan helppo tapa saada asiakkaita ja mahdollisuus
syventaa yhteistyota.

e MTV paasee lahemmaksi kuluttajaa ja auttaa heitd palvelun saatavuuteen
liittyvissa haasteissa.

e MTV pystyy varmistamaan omien palveluiden myynnin, koska tilausproses-
sissa ei ole valikasid, vaan tilaus siirtyy suoraan operaattorille.

o Pitkalld tahtdimella myos markkinassa tapahtuu muutoksia:

o tilausmaarien kasvu (maksu-tv-penetraation kasvu)
o kuluttajien ja sidosryhmien sitouttaminen
o uudenlainen ja parempi tv-sisalté

5. Projektin tavoitteet ja tehtavan rajaus

Tavoitteena on kehittda maksu-tv-palveluiden katsomista ja kuluttamista. Vaikutetaan
markkinaan niin, etta kuluttajien asenteet muuttuvat ja tilausmaarat paranevat. Tarkoi-
tuksena on I6ytaa uusia USP:t (Unique Selling Points). Tv:n sisaltd paranee, kun kulut-
tajalta kysytaan mielipidetta ja nain ollen sisaltdjen ostoon saadaan parempi tarkkuus.
Toimivan tilauskanavan avulla paastaan lahemmaksi kuluttajaa, eli luodaan vuoropuhe-
lu ja keskusteluyhteys. Kuluttajista tehddan maksu-tv:n lahettildita suosittelun ja jaka-
misen avulla. Luodaan uusi malli, jossa operaattori ohitetaan, eli ts. helpotetaan kump-
paneiden asiakashankintaa. Tehdaan selkea ostopolku. Yhteistydkumppanityd helpot-

tuu, kun he sitoutuvat ja luottavat maksu-tv-liiketoimintaan paremmin.

Seuraavassa on lueteltu keinoja joilla tavoitteisiin paastaan:

1. DMC (digitaalinen markkinointi) edesauttaa konversion kasvua
e MTV3 Kanavapaketin nettisivulla arviolta 50.000 viikkokavijaa, mutta
alle 1 % tilaa. Ohessa suuntaa-antava laskelma tavoitteista:

kavijamadrat 50.000 50.000 50.000 50.000

konversio-% 1% 2,5% 3% 4 %

tilausmaaratavoite | 500 kpl 1.250 kpl | 1.500 kpl | 2.000 kpl

e Tilauskanavien mitattavuutta tulee lisétéa Omniture- ja operaattorira-
portointi kuntoon.
e Tilauskanaville maaritelldan selkeat myyntitavoitteet.
2. Verkkokauppamaisuus
¢ Rajapintojen avaus / asiakkuuden hallintajarjestelma / sisapiirildisyys



Liite 2
6 (10)

3. Kirjastotyyppiset edut prosessiin mukaan
e Katsomo-yhteistyd, play-palvelut, VOD ja muut lisdarvoa tuovat
maistiaiset.
4. Web 2.0 ja some-ulottuvuudet
e Kuluttajalla parempi mahdollisuus vaikuttaa vrt. kumppaneiden omat
paketit ja niiden mixaus mahdollisuus.
5. Lisdarvopalvelut mukaan kuluttaja kayttokokemukseen
e Sosiaalinen katselu: Sofanatics jne.

6. Tilanneanalyysi ja tehtavien maaritys

Seuraavassa on kuvattu maksu-tv:n tilaukseen liittyvat kontaktipisteet ja palvelupolku.

Myyjien aktivointi:
operaattori «Sitoutetaan myyntirajapinta
operaattorin nettisivut/ verkkotilaus tuotteiden myyntiin
jalleenmyyja *Luodaan selkea
puhelinpalvelut / aspat:in-bound / kannustejarjestelma
out-bound +Jarjestetddn sisdltokoulutuksia.
sisallontarjoajan tilauskanava +Aikataulu: kevat, kesa, syksy
201

Tilaamistavat

HELP-palvelut:
vahemman steppeja (murupolku) *Tuodaan tilauskanaviin

selkeampi / kayttajaystavallisempi / kuluttajaa helpottava apu
neuvova alusta loppuun *Testataan tilauskanavissa help-

T1 laUSkanava auttava chat / auttava e-mail / chat

auttavapuhelinnumero +Testataan kampanjan aikana
puhelinnumero
«Aikataulu: syksy 2011

Seuraavassa on lueteltu tilauskanavien kriittiset menestystekijat:

e Teknologia

o Jakelutie: yhteistybkumppanit ja suhdeverkostot

e Web 2.0

e Porkkanointi (tarjoustuotteet ja tarjouskoodit)

e Maistiaiset ja kylkidiset (esim. Katsomo tms. ulottuvuus)

Seuraavassa on lueteltu nykyisiin tilauskanaviin tehtavat korjaukset ja toimenpiteet

pitkalla tahtaimella ja taktisella tasolla.
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Pitkdn tahtdimen toimenpiteet:

Tilaa / Tee tilaus nosto nakyviin mt3.fi-sivuille aina kun asia liittyy positiivisella
tavalla maksu-tv:seen.

Tilausprosessi on yksinkertaistettava ja tilauksen vaiheita tulee vahentaa. Mu-
rupolku tuodaan paremmin esille.

Tilausputki staattiseksi, jolloin kuvassa vaihtuu vain sisalto tilauksen edetessa.
Lisatadn MGM-mahdollisuus mukaan myynnin tueksi.

Suosittelu tulisi olla mukana jatkuvana ominaisuutena.

Porkkanointi (parhaat tarjoukset tilauskanavasta)

Maistiaiset (Katsomo tms. palvelut)

Lisdarvopalvelut tuodaan mukaan tilauksen yhteyteen.

Taktiset toimenpiteet:

Landing paget kuntoon, niin ettd niissa on tilausta helpottavaa sisaltoa.
Kuluttajaa tulee opastaa paremmin tilauksen edetessa.
Tilausprosessiin palveluiden ja palvelukokonaisuuden esittely nakyviin
Palveluiden paasivuilta selkeampi ohjaus tilauskanavan suulle
Murupolku kuntoon
Epaloogisuudet pois
Virheiden korjaus
Syyt ostaa paremmin esille:

o sisallét entistéa houkuttelevammin esille

o tarjouskoodi / tarjoustunnus

o lisdarvon tuottajat: uutiskirje, yhteisén jasenyys ja maistiaiset.

7. Resurssien ja panosten maarittely

Ohessa on listattu projektiin liittyvat henkilot. Kaytanndssa Anne Matiskainen on MTV:n

edustaja projektiin liittyvassa yritysten valisessa kommunikoinnissa.

MTV Oy Zeeland Oy

Projektin johto ja kaytanto: A. Matiskainen | Projektin johto

Maksu-tv: markkinointi ja viestinta Kaytanndn toteutus: Zeelandin projekti-
paallikkd

Maksu-tv: myynti Zeelandin tekniikasta vastaavat

MTV:n nettitekniikka Kaytettavyys ja visuaalinen suunnittelu

Alustava budjettiarvio tilauskanavien uudistuksesta on annettu, mutta asia on viela

kesken. Yhteistydsopimuksen mukaisesti tilauskanavien yllapidosta laskutetaan 450 €

kk, joka sisaltéa 4 h hosting-palveluita ja paivitystoita. Yli 4 tunnin ylittdvasta osuudes-
ta laskutetaan 90 €/h.




Liite 2
8 (10)

8. Projektin aikataulu

Digitaalisen tilauskanavan elinkaari ja toimenpideaikataulu on esitetty seuraavassa.

Aikataulu 2010 - 2011 / Projektisuunnitelma

Syksy 2011
04-05/2011 sversio 2.0 ulos

+kanta-asiakasmalli

. sversion 2.0 esittely kayttaon
~ rkaytettavyyden
o1-03/201 o ‘

*Tilauskanavien *muut korjaukset
parannusta sehdotus asiakkuuden 11 i
.09-12!2010 ATV kP salaus ballinnan btkalust, Prosessi jatkuu, eli
*Workshop: matka kohti parempaa
*Tilauskanavien tilauskanavien . .
paramust: kehitys tilauskokemustaja
salaus ja landing . .
“ page asiakkuuden hallintaa
5-06/2010  wialtinen
+Tilauskanavat ~ Yhteistydsopimus
ulos
03-04/2010

alkumaarittely

9. Tavoitteiden asetus, toimenpiteiden maarittely ja seuranta

Seuraavassa kuvassa on madaritelty projektille maaritellyt tavoitteet.

+ Maineen parantaminen
. » Markkinoinninja myynnin yhteispeli
M a rkk] na * Tilauskanavan roolin kasvattaminen
+ Systemaattinen kuluttajatutkimus
= Markkinatilanteen muutos

» Digitaalisten tilauskanavien kehittaminen

D-i gita a l-i nen (web-tilaus ja help-palvelut)

. ° Konversio-%:n kasvattaminen 2,5 %:iin.

tilausprosessi « myminedistys

* Ymmarryksen lisaaminen

Tavoitetila
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Seuraavassa on viela tarkennettu tehtdvia toimenpiteita, joilla tavoitetilaan paastaan.

TILAUSKANAVAT.:
« Tilausprosessia tulee selkeyttaa
+ tilaaminen paremmin nettiin nakyville
« prosessin luonne ja pituus selvaksi
+ tilaamisesta selkeampi kayttokokemus
» prosessiin tarvitaan enemman viestintaa
« Landing page ei nykyisellaan toimi
+ oikeinjasenneltyna tilausprosessin ensimmainen sivu on luonteva aloitussivu
(landing page)
+ kayttajdlle annettava mahdollisuus kayda sisaltéa lapi muualla palvelussa ja
palata tilausprosessiin takaisin taman jalkeen.

KONVERSION KASVATTAMINEN JA PAREMPI OHJAAMINEN TILAUSKANAVIIN:
» Potentiaalisten tilaajien aktivointia
» Verkon kavijamaarien parempi hallinta
« Kampanjoiden kooditus:
+ tilauskanavaan koodin syéttémahdollisuus
+ yhteistydkumppanikohtaisia koodeja jaettavaksi
« CANAL+ -yhteisOpalveluun tutustumiskoodeja - ohjaus tilaukseen!
+ Luodaan lisdimua ja -arvoa lisaarvopalveluiden kautta
« Mittauksella optimoidaan oikeat kanavat ja toimenpiteet ja siten parannetaan liidien
laatua tilauskanavaan tultaessa.

YHTEISTYOKUMPAPNEIDEN JA SIDOSRYHMIEN SITOUTTAMINEN:
* Myyjien sitouttaminen
» koulutus ja myyntikilpailut
* Yhteison sitouttaminen
* luodaan kysyntaa sisaltdon ja yhteisdon, tilauksen porkkanointi
« kampanjatarjoukset ja koodin saaminen yhteisdpalveluun rekisterditymiseen
oston yhteydessa (Spotify:n kaltainen kutsu palveluun, rekisterdityneet voi-
vat jakaa x maaran tutustumiskoodeja kavereilleen tietyksi ajaksi).
» yhteismarkkinointitoimenpiteet
» Korttitasku katselukortille (CANAL+ ja operaattoribrandatty)
« Toimenpiteita tehdaan yhdessa operaattoreiden kanssa.

KULUTTAJAN TOIMINTAAN JA AJATTELUUN VAIKUTTAMINEN:
» "CANAL+ on enemman kuin tavallinen tv" -vaittdman lunastaminen.
«  Churnin vahennys ja tilausmaaran nettokehityksen kasvattaminen.
+ Olemassa olevien asiakkaiden muokkaus evankelistoiksi eli suosittelijoiksi.
«  Tutustumiskutsut CANAL+:n yhteisGpalveluun
« kutsuja kyselldan joka paikasta ja jokaiselta (vrt. facebook ja Spotify).
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Ohessa on kuvattuna tavoitetila, eli kuluttajan ndkékulmasta esimerkkina oleva CA-
NAL+ muuttuu kliinisesta ja yksisuuntaisesta tuotteesta lisdarvoa tuottavaksi palveluk-
si. Esimerkkina toimivasta palvelusta on mm. Hulu, joka on Yhdysvalloissa toimiva on-
line videopalvelu, jonka kautta on mahdollisuus ndhda uusimmat hittisarjat ja van-

hemmat klassikot. Osa palvelun tarjonnasta on ilmaista ja osa maksullista.

Tavoitetila asiakkuuden nakokulmasta

Palvelut %Z
A

Kanava-
paketit

Tuote
CANAL+

Ohessa on kuvattuna projektin elinkaaren seuraavat vaiheet. Uudistuneiden tilauskana-
vien tulisi olla julki syyskuussa 2011. Asiakkuuden hallinnan elementteja tilauskanavien
yhteyteen olisi tarkoitus lisata loka-marraskuussa 2011.

Esim. Hulu

Raatalsitavyys

Kevat 2011

Kesa / syksy 2011

ONGELMA
ARVIOINTI & ‘ -
VALORISAATIO MAARITTELY

SUUNNITTELLY/

TOTEUTUS i TOIMENPITEIDEN
! MAARITYS
HYVAKSYTYS/ /
RAHOITUS

Toteutuksen jalkeen tulisi toteutuneita toimenpiteita tarkastella kriittisesti ja arvioida

onnistumisia ja epaonnistumisia. Valorisaatiolla tarkoitetaan tassa yhteydessa projektin
kautta esiin tulleiden uusien toimintamallien kdyttédnottoa ja leivittdmista organisaati-
on sisalla ja ulkopuolella.



