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1 Johdanto

Tama opinnaytety6 tehddan URHOtv:n toimeksiannosta ja on osa liiketalouden tra-
denomiopintoja. Opinndytetyon tavoitteena on kuvata markkinoinnin suunnittelu- ja
toteutusprosessia sekd havainnollistaa konkreettisia tyon tuloksia seka esittelemalld niita
visuaalisesti ettd tarkastelemalla niilld saavutettuja tuloksia. Opinniytetyossa selvitetddan
ensin maksu-tv-markkinoiden tilaa seki kilpailutilannetta Suomessa. Taman jilkeen
selvitetdan tyon tavoitteet ja madritelladn ongelmat. Koska opinniytety6 on toiminnal-
linen, ei se sisdlld tutkimusta tai tutkimusongelmia. Kappaleen lopussa kuvaillaan koko
opinndytetyon rakennetta péallisin puolin, jotta opinnaytetyohon tutustuvalle henkil6lle

muodostuu mahdollisimman selked kuva tyon edistymisesta.

Maksullisten tv-kanavien yhteenlaskettu penetraatio (eli osuus koko markkinoilla ole-
vasta potentiaalista) Suomessa on vain noin 30 prosenttia kaikista kotitalouksista. Tama
johtuu kotimaisten vapaiden kanavien laadukkaasta ja runsaasta lukumiirdstd. Markki-
nat kuitenkin alkavat muuttua kiihtyvilld tahdilla, koska premium-sisiltjen (tv-
yhtididen ennakkoon arvioitujen kiinnostavimpien sisiltjen) hinta tv-yhtiéille kasvaa
litan korkeaksi ndytettavaksi vapailla kanavilla. Parhaasta sisdllostd huolimatta kanavat
eivit saa toiminnastaan kannattavaa pelkalld mainonnan myynnilld ohjelmien yhteyteen
ilman maksu-tv:td. Tyypillisind esimerkkeind premium-sisillostd voidaan kotimarkki-

noillamme pitda uusimpia kansainvilisid elokuvia ja urheilua.

Kilpailutilanne on siis huomattavan kova, koska markkinat eivat ole kasvaneet viime
vuosina tv-yhtididen odotusten mukaisesti. Merkittdvid urheiluun keskittyvia maksu-tv-
kanavia URHOtv:n lisidksi ovat Nelonen Pro (1 ja 2), MTV3:n maksu-tv-kanavat, Ca-
nal+ sekd Viasat. Koska samoilla markkinoilla on runsaasti jakajia, katteet ovat luon-
nollisesti ohuet ja kilpailu asiakasvolyymeista on kovaa. Kanavat eivit yleensa anna jul-
kisuuteen omia tilaajamairiaian vaan arvioivat oman asemansa markkinoilla suhteessa

kilpailijoihinsa.

Opinndytetyon aitheena on laatia markkinointisuunnitelma URHOtv Oy:lle. URHOtv

on maksu-tv-kanava, ja kilpailun ollessa kovaa markkinoinnilla on erittdin suuri vaiku-



tus koko litketoiminnassa. Muut tirkeimmat kilpailukeinot maksu-tv-alalla ovat sisalto

ja hinnoittelu.

Markkinointisuunnitelman tavoite on omalta osaltaan auttaa yritystd koko vuoden ajan
pysymiin potentiaalisten asiakkaiden mielessd sekd mukana kilpailussa uusista asiak-
kaista. Mitd paremmin yritys osaa suunnitella oman nakyvyytensa sekd mainonnan lin-

jan sopivaksi omalle kohderyhmialleen, sitd varmemmin se menestyy.

Johdannon jilkeen tdssd opinnaytetyossi esitelladn laajasti URHO¢tv Oy ja sen kilpailu-
kenttd. Esittelyn jilkeen ty6 paneutuu markkinointiviestinndn merkitykseen yritykselle
ja esittelee varsinaisen markkinointisuunnitelman vuodelle 2012. Markkinointisuunni-
telman ja aikataulujen esittelyn jilkeen viimeiseni kappaleena on tyon yhteenveto seka

johtopaitokset.



2 URHOtv:n esittely

URHOtv Oy on vuonna 2009 perustettu yritys, jonka litketoiminta keskittyy perintei-
seen maksu-tv-liikketoimintaan sekd uuteen web-tv-litketoimintaan. URHOtv:n litke-
vaihto on noin 18 miljoonaa euroa, yritykselld on yhteensi noin 300 000 asiakasta (kar-
keasti arvioiden 50 % maksu-tv-asiakkaita ja 50 % web-tv-asiakkuuksia) ja se tyollistda
suoraan 9 henkil6d. Vuositasolla alihankkijat mukaan lukien URHOtv maksaa palkkaa
yli 1 000 henkilolle.

URHOtv:n omistaa ruotsalainen padomasijoittaja Peter Ekelund. URHOtv Oy on itse-
niinen yhtio eikd se kuulu mihinkddn suurempaan mediakonserniin. Tama tekee UR-
HOtv:std omilla markkinoillaan poikkeuksellisen median: yleensa mediat kuuluvat suu-
rempiin yritysryppaisiin tai konserneihin, kuten esimerkiksi kotimaiseen Sanomat

oyj:hin tai ruotsalaiseen Bonnier AB:hen.

URHOtv vilittda yli 700 suoraa urheiluldhetystd vuodessa, ja sen pailajit ovat jaakiekon

SM-liiga, Veikkausliiga, Lentopallon Mestaruusliiga, Vaahteraliiga ja Korisliiga.

URHOtv kehittyy ja kehittdd palveluitaan jatkuvasti. Yritys onkin jo laajentanut jakelu-
verkostoaan muihin sihkéisiin laitteisiin, kuten internetyhteydelld varustettuihin televi-

sioihin seka iPadin ja muiden tabloid-laitteiden kaltaisiin kimmentietokoneisiin.

Olen tyoskennellyt URHOtv:11a vuodesta 2010 ja esittely perustuu kokemukseen ja

tietoon jonka olen saanut tyota tehdessini.

2.1 Asiakassegmentointi

URHOtv:n asiakas on perheellinen 30—40-vuotias mies, joka asuu suuressa kaupungis-
sa, kuten Turku, Vantaa, Tampere, Oulu, Helsinki, Jyvaskylad tai Espoo. Hin on kiin-
nostunut paikallisesta joukkueesta ja yleisesti kotimaisesta urheilusta, ja hin haluaa kat-
soa urheilua kotona omasta televisiostaan. Hinelld on perhe ja muita velvollisuuksia,

joten ottelutapahtumiin hin ei piise niin usein paikalle kuin haluaisi.



Asiakkaat voidaan jakaa kahteen ryhmadn: maksu-tv-asiakkuuksiin sekd web-tv-
asiakkuuksiin. Maksu-tv-asiakkaat ovat tilanneet URHOtv:n osaksi maksu-tv-pakettia
omalta operaattoriltaan ja katsovat kanavalta niitd otteluita, joita sieltd suorana kulloin-
kin esitetdan. Web-tv-asiakkaat taas valitsevat tarkemmin oman joukkueensa otteluita
katsottavaksi, koska web-tv:ssd lihetyksid on huomattavasti enemman kuin perinteisel-

14, lineaarisella kanavalla.

Omien kanaviensa lisdksi URHOtv tavoittaa asiakkaansa parhaiten perinteiselld tiedot-
tamisviestinnalld muille medioille sekd mainonnalla. URHOtv:n viestinnan tarkeita
kulmakivid ovat esimerkiksi Ylen ja MTV3:n urheilu-uutiset sekd mediasuhteet iltapai-
vilehtiin. Mainonta on toimivimmillaan URHOtv:n kohderyhmiin radiossa, televisios-

sa seka iltapaivilehdissa.

Markkinoinnin ja viestinnan keinoin URHOtv Oy tavoittelee luonnollisesti myOs uusia
asiakkaita kokeilemaan yrityksen tuotteita. Asiakaskunta on hyvin homogeenisti, joten
suuri vaikutus on itse kayttokokemuksella ja siitd eteenpdin omalle verkostolle kertomi-

sella.

URHOtv:1ld on kanta-asiakasohjelma, jonka piirissd on talla hetkelld noin 150 000
URHOtv:n asiakasta. Kanta-asiakkailleen URHOtv lihettdi noin kahden viikon vilein
tietoa tulevasta ohjelmistosta seka palveluun liittyvisté tarjouksista, kuten esimerkiksi

jonkun operaattorin kesikampanjasta.

2.2 Palveluiden kysynta

URHOtv Oy:n tuotteiden kysyntdd miarittelevit kaksi asiaa: kanavien sisilto sekd hin-
noittelumallit. Mikali kanavan sisalté pystytaan pitimaan kotimaista urheiluyleisoa kiin-
nostavana, operaattorit (kuten Elisa, Sonera, DNA ja PlusTV) haluavat pitda
URHOtv:n mukana omassa tarjonnassaan. Sisdlté maéarittelee myo6s hintapisteen, jonka
loppuasiakas on valmis siitd maksamaan. Markkinat méarittelevit ns. luonnollisen ky-
synnin laajuuden, joka muodostuu sisillostd sekd hintapisteestd. Luonnollista kysyntid
voidaan tilapiisesti ohjata muuttamalla oma hinnoittelustrategia aggressiiviseksi eli las-

kemalla kampanjan ajaksi rajusti hintoja.



Maksu-tv-penetraatio on talla hetkelld Suomen markkinoilla 28 prosenttia kaikista koti-
talouksista, kun muissa pohjoismaissa se on noin 60 prosenttia kotitalouksista. Premi-
um-sisalto livkuu Suomessa kiihtyvilld tahdilla vapailta kanavilta maksullisille kanaville
(esimerkiksi jadkiekon MM-kisat Ylelta MTV3 -kanaville), ja se vahvistaa koko maksu-
tv-toimialaa. Tamin hetkisilli kotimaan markkinoilla URHOtv:1l4 on vield merkittavia
kasvumahdollisuuksia. URHOtv:n tavoite on saada yli 170 000 kotitaloutta maksu-tv-

asiakkaakseen vuoden 2012 loppuun mennessa.

URHO Play web-tv:n kysyntd on kasvanut rajahdysmaisesti. Vuonna 2010 lanseeratun
palvelun kautta katsottiin vuonna 2012 keviilld jo noin 100 000 suoraa ottelua kuukau-
dessa. URHO Playn potentiaalisena asiakkaana voidaan pitdd kaikkia suomalaisia, joilla

on kotonaan kiinted internetyhteys, nopeudeltaan yli 2Mbit/s.

Koko maksu-tv- ja muilla alustoilla jaettavan maksullisen sisallon markkinat ovat siis
kovassa murroksessa. Niin Soneran ja Elisan rakentamat IPTV-verkot kuin Sonyn ja
Samsungin tuomat internetyhteydelld varustetut tv:t muuttavat markkinaoita perintei-
sestd maksu-tv-kulttuurista sellaiseen suuntaan, jossa yksittidinen kuluttaja paattda mak-
sullisesta sisallosta yksityiskohtaisesti, mita haluaa kuluttaa ja mista maksaa. URHO

Play web-tv-palvelussa kuluttaja voi jo niin tehda.

URHOtv on tissa suhteessa kehityksen kirjessd omilla markkinoillaan ja pystyy onnis-
tuessaan taysimadriisesti hyédyntimédin markkina-asemansa vuonna 2012. Kasvupo-
tentiaalia on siis molemmissa markkinoissa (lineaarinen tv sekd web-tv), eivitki ne

merkittavasti syo toisiaan.

Léhivuosina on luonnollisesti odotettavissa kilpailua web-tv-markkinoilla, ja sen myo6ta
koko markkina alkaa kasvaa vahvasti, kun toimialan yleinen tunnettuus lisadntyy. Mak-
su-tv-markkinoilla kilpailu on ollut jo pitkdin kovaa, koska markkinoiden penetraatio
on kaytinnossd pysynyt jo neljd vuotta paikoillaan. Operaattorit joutuvat kilpailemaan
jatkuvasti samoista asiakkaista, ja huomattaviin hinnan korotuksiin ei ole varaa, vaikka

sisdltooikeudet kallistuvat vuosi vuodelta.



2.3 Hinnoittelu

URHOtv:1ld on kaksi selkeda tuoteyksikkod, joiden hinnoittelua voidaan seurata ja hin-

toja tarkistaa.

URHO Play web-tv. Hinnasto on pyritty rakentamaan loogikseksi ja selkedksi. Yksittii-
nen ottelu suorana ldhetykseni katsottuna maksaa kuluttajalle tilld hetkelld 12—15 euroa
ottelulta. Edullisimmillaan yksittdisen ottelun voi palvelusta katsoa jilkildhetyksend yh-
deksilld eurolla. Muuten asiakkaille on tatjolla satja- ja kausikortteja 25 euron ja 199
euron valilli. URHO Play web-tv:n kallein tuote on kausikortti, jolla voi seurata jopa 60

SM-liigaottelua suorana lihetyksena.

&

KERTALIPPU KERTALIPPU SARJAKORTTI SARJAKORTTI VIP-SARJAKORTTI VIP-SARJAKORTTI
12€ ) 15¢€ ) a0 € ) 10€ » 25€ » 45 €
1 normaalihintainen 1 erikoislahetys/ 5 normaalihintaista 10 normaalihintaista 2 erikoisléhetysta/ 5 erikoislahetysta/
ottelu ratkaisuottelu ottelua ottelua ratkaisuottelua ratkaisuottelua
(esim. runkosarja) (esim. playoff tai (esim. runkosarja) (esim. runkosarja) (esim. playoff tai (esim. playoff tai
12 €/ottelu Talviklassikko) 8 €lottelu 7 €lottelu Talviklassikko) Talviklassikko)
15 €lottelu 12,50 €/ottelu 9 €lottelu

Katseluoikeudet voimassa yhden vuoden ostohetkesta. URHOtv pitéda oikeuden hinnanmuutoksiin.

Kuvio 1. URHO Play -palvelun hinnasto (Iahde: www.urhotv.f1)

URHO#. Maksu-tv-kanavan hinta muodostuu jakelukumppanin ja URHOtv Oy:n vi-
listen neuvotteluiden tuloksena. Aggressiivisissa kampanjoissa URHOtv saattaa olla
tarjolla jopa viiden euron kuukausimaksua vastaan, jolloin asiakas usein sitoutuu esi-
merkiksi kuuden kuukauden kiintedidn kertakorvaukseen, tai vastaavasti URHOtv voi
olla osana kanavapakettia, jonka yhteishinta asiakkaalle on 29,90 euroa kuukaudessa.

Keskihinta URHOtv:n maksukanavalle on noin 14,95 euroa kuukaudessa.

URHOt# Total. Soneran IPTV-palvelussa URHOtv Total -palvelu maksaa tilld hetkella

24,95 euroa kuukaudessa ja on arvokkain seka sisalloltidn laajin URHOtv:n maksu-tv-



paketti. Palvelu sisaltda seitseman erillista kanavaa, joilta asiakas voi katsoa vaikka koko

SM-liigan kierrosta (seitseman ottelua kiaynnissd) samaan aikaan.

2.4 Kilpailutilanne

URHOtv Oy:n kilpailijoita ovat muut urheilusisiltéd myyvit maksu-tv-kanavat, kuten

Canal+, Nelonen Pro, MTV3 ja Viasat.

Operaattorit taas ovat URHO¢tv:n jakelukumppaneita, ei kilpailijoita. Operaattorit, ku-
ten esimerkiksi Elisa tai PlusTV, myyvit yksittiin seka erilaisissa paketeissa URHO¢tv:td
ja edelld mainittuja kilpailijoita. Kilpailutilanne oikeastaan syntyy silloin, kuin urheiluoi-
keuksia ollaan ostamassa tarjouskyselyiden perusteella. Esimerkiksi jaakiekon SM-liigan
oikeudet ovat noin 4-5 vuoden vilein myynniss, ja kanaville ldhetetddn SM-liigan toi-
mesta tarjouskysely. Kanava, jolla on mielenkiintoisin sisiltd, on todennikdisin voittaja

markkinoilla.

Sisalto siis ratkaisee maksu-tv-markkinoilla. Télld hetkella URHOtv:n nakokulmasta
tilanne on hyvi, koska silldi on koko kansaa kiinnostavaa sisiltéd kahdeksan kuukautta
vuodessa eli jidkieckon SM-liigaa. Kesilld ja muuna tukisisilténd URHO¢tv:1l4 on oikeu-

det Veikkausliigaan, Vaahteraliigaan, Korisliigaan sekid Lentopallon Mestaruusliigaan.

Kilpailijoilla on MM-jaikiekkoa ja Formula 1:ta (MTV3-kanavaperhe), golfin European
Touria (Viasat) ja Valioliigaa (Canal+). Formulat ovat tilla hetkelld hyvissa nosteessa
Kimi Raikkésen palattua radoille. Tama tekee hyvda MTV3-maksu-tv-kanaville. Jaakie-
kon MM-kisat (kaikki Suomen ottelut seka ratkaisuottelut) on naytettiva joka tapauk-
sessa vapaalla kanavalla, koska kyseessd on kansallisurheilu. Se ei siis todennikéisesti

tuo MTV3 kanaville merkittavasti lisad maksu-tv-asiakkaita pitkiin sopimussuhteisiin.

Valioliigan seka golfin osalta asiakaspotentiaali on merkittivisti pienempaa, eivatka ne
yksin pysty muuttamaan kilpailutilannetta markkinoilla. Kuluttajan kannalta kuitenkin
epaselviksi tilanteen on URHOtv:n ja Nelonen Pro -kanavien kesken tehnyt se, ettd
Nelonen Pro -kanavalta naytetdin yksinoikeudella SM-liigan finaalit ja URHOtv:Itd

kiytinnossia koko muu jaakiekon SM-liiga (yli 440 ottelua suorana). Tilanne on siis vi-



hintddnkin kiusallinen kaikille osapuolille: jos haluat seurata koko SM-liigakauden tele-

visiosta, sinun taytyy ostaa kaksi maksu-tv-kanavaa.

URHOtv:n merkittavin kilpailuetu markkinoilla sisillon lisiksi on URHO Play web-tv-
palvelu. Se on luonut kotimaiseen maksu-tv-markkinaan tdysin uudenlaisen tuotteen, ja
kuluttajat ovat ottaneet sen erinomaisesti vastaan. URHOtv pystyy tuon palvelun voi-
min erottumaan merkittivasti edukseen kilpailukentissi. URHOtv:n asiakas paittia
itse, mista sisallostd maksaa ja miten sitd kuluttaa. URHO Play -palvelu on poikkeuksel-
linen tassa markkinassa, ja URHOtv pystyy paittimaan itsendisesti muun muassa hin-

noittelusta ja sisillosta kilpailijoista valittamattd, koska suoraa kilpailua ei ole.

Perinteisen maksu-tv:n puolella kilpailu on kovaa, ja sisaltésopimusten ratkettua hin-
noittelustrategialla on erittdin suuri merkitys. Pitdd pystyd paittamaan seka hinnan kriit-
tinen piste tutkimalla markkinatilannetta etta strategia alennuksista ja kampanjoista.
Perinteisesti markkinoilla nahddin aggressiivisia kampanjoita syksyisin, jolloin suuret

operaattorit ovat aktiivisia.

PESTE-/SWOT-analyysin perusteella voidaan péitelld, ettd URHOtv:n markkinoinnis-
sa ja PR:ssd on otettava huomioon kaynnissa oleva markkinoiden raju muutos. Premi-
um-sisillot valuvat maksu-tv-korttien taakse, ja timin seurauksena toimialan penetraa-

tio kotitalouksissa nousee seuraavien vuosien aikana lahelle 40 prosenttia.

Kiytinndssi tima tarkoittaa sitd, ettd kotitaloudet, jotka eivit ennen ole kuuluneet
kohderyhmiin, saattavat jatkossa olla sitd. Vield vuonna 2012 tehtivit toimenpiteet on
suunnattu selkedsti 30—40-vuotiaille kaupunkilaisille miehille, mutta jo ldhitulevaisuu-
dessa linja saattaa muuttua. Tdma luo haasteen tulorahoitteiselle markkinoijalle, ettéd

viesti pysyy edelleen napakkana ja kaupallisena.

2.5 Markkinoiden tarve URHOtv:n tuotteille

Laajassa mittakaavassa viihteen kuluttaminen eri muodoissa kasvaa, kun maanlaajuinen
tai maailmanlaajuinen talous on vaikeuksissa tai jopa taantumassa. Viestit ovat olleet
vuoden 2010 jilkeen timin suuntaisia, ja samaan aikaan kotimaan maksu-tv-markkinat

ovat lievisti vahvistuneet.



Suomessa urheilu on aina ollut maksu-tv-bisneksen muutoksen veturina, ja niin se on
tallikin hetkelld. URHOtv:1ld on oikeudet markkinoiden kiinnostavimpaan sisiltoon,
SM-liigaan, ja se luo kanavan ympirille omalta osaltaan luontaista kysyntaa. URHO
Playn osalta luontaista kysyntii ei oikeastaan vield ole, vaan markkinat on luotu
URHOtv:n toimesta. Kaksi vuotta palvelun lanseerauksen jilkeen eli vuonna 2012 asi-
akkailla alkaa olla oletusarvona timin kaltaisen palvelun olemassaolo. Se osoittaa, etti
URHOtv on onnistunut tavoitteissaan ja palvelee nyt rajusti kasvavaa asiakaskuntaansa.
Web-tv-markkinat ovat siind mielessa haastavia, ettd usein kuluttajan on muutettava
ostotottumuksiaan kokeillaakseen palvelua ensimmaiisen kerran. Se ei ole perinteisessa
tv:n katselukulttuurissa helppoa, vaan palvelun kokeiluun on rohkaistava muun muassa

markkinoimalla sita.

Maksu-tv-markkinoilla tarjontaa on runsaasti ja sisalté on miltei poikkeuksetta laadu-
kasta. Kuten aikaisemmin on todettu, sisdltésopimukset nayttelevit tirkedd osaa. Kun
sisdllot ovat kunnossa, operaattorit luovat asiakkaiden tarpeisiin erilaisia kanavapakette-
ja, joista kuluttaja voi valita itselleen omiin tarpeisiinsa sopivimman. URHOtv parjaa

tassa kilpailussa kotimaisella huippu-urheilulla.

URHOtv:n tuotteiden tarve markkinoilla korostuu syksysti keviidseen, kun SM-
liigakausi on kuumimmillaan. Kesilli URHO¢tv:n keihadnkirki on Veikkausliiga, mutta
sithen liittyvat markkinat ovat huomattavasti pienemmat. Markkinointikalenterin otsik-
koina voidaankin pitdd syyskuusta huhtikuuhun uusasiakashankintaa ja toukokuusta

elokuuhun toimenpiteiden suunnittelua.



3 Markkinoinnin suunnittelu

3.1 Phillip Kotlerin 4P markkinointimix

Philip Kotler kehitti 4P-mallin jo 1960-luvulla. 4P-mallissa (Kotler & Scheff 1997,
Standing Room Only, 42-43, Harvard Business School Press) markkinointia kisitellaan
kokonaisuutena, jossa kilpailukeinoina ovat tuote (product), hinta (price), jakelu (place)

ja viestintd (promotion).

URHOtv:n kohdalla tuotteessa pitdd miettid laatua, ominaisuuksia ja palvelun muotoa.
Kaytinnossa tama tarkoittaa internetymparistossd olevan palvelun helppokayttoisyyden

seka toimintavarmuuden takaamista.

Hinnassa mietitdian oman hinnoittelupditosten tueksi kilpailijoiden hintoja seka kam-
panja-alennuksia. URHOtv tarkkailee jatkuvasti markkinoilla olevien vastaavien tuot-
teiden hintoja. Muissa kuin maksu-tv:ssa URHOtv on omilla tuotteillaan markkinoilla

ensimmaisend ja mairittelee hinnat ilman vertailua muihin palveluihin.

Jakelussa mietitddn, missa ja kuinka laajasti tuote tai palvelu on saatavilla.

Viestintdan kuuluu mainonta, Puplic Relations (PR), suoramarkkinointi ja hen-
kilokohtainen myyntity6 (S. Salmenkivi & N. Nyman 2008, 20-21) (The Marketing
Mix... 2009).

3.2 Jobberin markkinoinnin suunnittelun prosessi

David Jobber tiivistad mielestini onnistuneesti markkinoinnin suunnittelun seuraavan
kuvion avulla. Siind lihdetdin liikkelle yrityksen missiosta ja paddytddn aina toimenpi-
teiden valvontaan ja jilkihoitoon asti. Kuvio antaa my6s mahdollisuuden kotjata kurs-
sia matkan varrella, eikd se paaluta ennenaikaisesti markkinoinnissa tehtyja paatoksia

turhan tiiviisti.

Kiytin Jobberin esitystd hiukan URHOtv:n tarpeisiin muokattuna markkinointisuunni-

telman tekemisessd ohjaavana teoriana.
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Kilpailijoiden
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Kilpailutekijit
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Toimeenpano

v

Valvonta

Kuvio 2. Jobberin markkinoinnin suunnittelun prosessi (hiukan mukailtuna ja karsittu-

na). Lihde: Jobber, 2007, 41, Principles and Practice Of Marketing, 5th edition

3.3 Evert Gummersonin suhdemarkkinoinnin teoria

Liiketoimintasuhteissa 1990-luvun lopun jilkeen ovat arvot hiukan tarkentuneet 2000-
luvulle saavuttaessa. Talld hetkelld haetaan pitkdjanteista kumppanuutta, joka maaritte-
lee markkinoinnille uuden kulman niin uusasiakashankintaan kuin B-to-C-
markkinointiinkin. Hinta on edelleen merkittiva tekijd, mutta yritysten vilisessa kau-
passa yhd enemmain annetaan painoarvoa kumppanin verkostoihin ja pitkijanteisen

kumppanuussuhteen luomiseen.
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Suhdemarkkinoinnin kantava idea on muuttaa perinteinen 4P-ajattelu (Price, Place,
Product, Promotion) 30R:d4n. Yleisesti 30R (30 relationships) jaectaan neljddn eri ryh-
mian: klassiset markkinasuhteet, erityiset markkinasuhteet, megasuhteet ja nanosuhteet
(Evert Gummersson, Relationsmarknadsférning: Fran 4P till 30R, 1998. Liber Eko-
nomi.). Klassiset markkinasuhteet ja erityiset markkinasuhteet luovat markkinoinnin
perustan ja suuntautuvat yrityksesta ulospain. Mega- ja nanosuhteet taas ovat markki-
noiden ulkopuolisia suhteita ja vaikuttavat vain epdsuorasti esimerkiksi myyntiin tai

markkinoinnin tehokkuuteen.

Klassiset markkinasubteet
Klassisia markkinasuhteita ovat toimittajan ja asiakkaan vilinen suhde, toimittajan, asi-

akkaan ja kilpailijan vilinen kolmio seka fyysinen jakeluverkosto.

Erityiset markkinasubteet
Erityiset markkinasuhteet ovat klassisten markkinasuhteiden erityistapauksia. Esimer-

kiksi téllaisia ovat vuorovaikutus palvelutapaamisessa tai erilaiset kanta-asiakasohjelmat.

Megasubteet
Megasuhteita ovat megamarkkinointi (lobbaus ja poliittinen valta), megaliittoumat ja

sosiaaliset suhteet.

Nanosubteet
Nanossuhteilla tarkoitetaan lihinna sisdistd markkinointia, kuten sisdisten asiakkaiden
viliset suhteet ja sisdisten markkinoiden viliset suhteet. Niitd syntyy muun muassa eri

tulosyksikoiden vilille omien jakeluverkostojen kesken.
Seuraavaksi paneudun niin kutsuttuun Gummerssonin 30R-taulukkoon (Evert Gum-

mersson, Suhdemarkkinointi 4P:std 30R:d4dn, 1998). Kisittelen teorian listamaisesti lisd-

ten sulkuihin kdytinnon esimerkkeja URHOtv:n nikokulmasta.
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3.3.1 Klassiset markkinasuhteet

Klassinen pari: toimittajan ja asiakkaan vilinen subde. Tama on markkinoinnin perussuhde,
litketoiminnan ytimen muodostama lopullinen vathdanta. (DNA Finland myy UR-
HOtv:n maksu-tv-kanavan kotitaloudelle tat URHOtv myy itse URHO Play web-tv-
lihetyksen kuluttajalle.)

Klassinen kolmio: asiakkaan, toimittajan ja kilpailijan muodostama kolmiodraama. Kilpailu on
markkinatalouden keskeinen piirre. Kilpailutilanteessa on suhteita asiakkaan ja nykyisen
toimittajan vililld, asiakkaan toimittajan kilpailijoiden seki kilpailijoiden vililld. (Asiakas
ottaa URHOtv:n maksu-tv-pakettiinsa valitsemansa operaattorin kautta. Maksu-tv-

penetraatio nousee, ja kilpailu operaattoreiden vililld kiristyy.)

Klassinen verkosto: jakelukanavat. Tihan kuuluvat perinteinen fyysinen jakeluverkosto ja
nykyaikainen kanavien hallinta, joka koskee tuotteita, palveluja, ihmisié ja tietoja ja joka
koostuu suhdeverkostosta. (URHOtv tekee maksu-tv-tuotteelleen jakelusopimukset
esimerkiksi Soneran, Elisan, PlusTV:n, TV Viihteen ja DNA:n kanssa. Jakelusopimuk-
sen puitteissa operaattorit paketoivat URHOtv:n omiin kanavapaketteihinsa, minka
seurauksena URHOtv on saatavilla maan laajuisesti kaikkiin kotitalouksiin, joilla on
maksu-tv-sopimus. URHO Play web-tv:n jakelusta sovitaan samaan aikaan yksittaisten
otteluiden osalta esimerkiksi Iltalehden (iltalehti.fi) ja Ilta-Sanomien (iltasanomat.fi)
kanssa. Niistd tulee sopimuksen puitteissa URHO Play web-tv:n yksittaisten otteluiden

kauppapaikka.)

3.3.2 Erityiset markkinasuhteet

Péidtoimisten markkinoijien ja osa-aikaisten markkinoijien hoitamat subteet. Ne, jotka tyéskente-
levit markkinointi- ja myyntiosastoilla — paatoimiset markkinoijat — ovat ammattimai-
sia suhteiden solmijoita. Kaikki muut, jotka hoitavat pdatoimisesti muita tehtavid, mutta
vaikuttavat asiakassuhteisiin joko suoraan tai epasuorasti, ovat osa-aikaisia markkinoijia.
Paitoimisia ja osa-aikaisia markkinoijia on my6s organisaation ulkopuolella. (UR-
HOtv:n henkil6sté markkinoi yrityksen tuotteita ja rakentaa mielikuvaa yrityksesta
muun muassa eri medioiden haastatteluiden sekid niakyvan markkinointiviestinnan avul-
la. URHOtv:n jakeluverkosto taas markkinoi omien tuotteidensa ohella my6s UR-

HOtv:n tuotteita, jotka ovat heiddn kauttaan kuluttajien ostettavissa. My6s mainostoi-
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misto ja viestintidtoimisto hoitavat aktiivisesti URHOtv:n markkinointia muutenkin

kuin tekemailld mainoksia tai laatimalla tiedotteita.)

Palvelutapaaminen: asiakkaan ja palvelun toimittajan vélinen vuorovaikutus. Asiakas osallistuu
palvelujen tuottamiseen ja jakeluun vuorovaikutuksessa palvelun toimittajan kanssa:

titd vuorovaikutusta nimitetddn usein totuuden hetkeksi. (URHOtv Oy ohjeistaa vies-
tintdtoimiston tekemain tiedotteen uudesta palvelusta tai tuotteesta. Viestintitoimisto
laatii tiedotteen sekd lehdistdlle informatiivisen tietopaketin ja kutsuu median tilaisuu-

teen, johon URHOtv:n edustaja saapuu puhumaan.)

Monipdinen asiakas ja monipdinen toimittaja. Kun markkinoidaan muille yrityksille, kontak-
teja on usein monien tahojen, seki palvelun toimittajan etti asiakkaan organisaation
jasenten valilla. (URHOtv Oy tekee yhteistyésopimuksen esimerkiksi Estrella Oy:n
kanssa, ja sopimuksen puitteissa vahittdiskaupasta Estrella Oy:n tuotteen ostanut asia-
kas saa yhden URHO Play -ottelukoodin, jolla voi katsoa kotona haluamansa ottelun
suorana lihetyksena. Talloin syntyy kontakteja niin yritysten johdon, markkinointiosas-

tojen kuin itse jakelukanavan eli vahittiiskaupan vilille.)

Subde asiakkaan asiakkaaseen. Menestyminen edellyttad usein kykya ymmartaa asiakkaan
asiakasta ja auttaa asiakasta menestymain. (PlusTV myy URHOtv:n tuotetta seki yksit-
taisena kanavana ettd osana omia kanavapakettejaan. PlusTV ja URHO¢tv paittavat yh-

teistyOssa hinnoittelumalleista seké keinoista, joilla asiakkaita lahestytdan.)

Libeinen ja etiinen subde. Massamarkinoinnissa liheisyys asiakkaaseen katoaa ja suhteesta
tulee etdinen: se perustuu tutkimuksiin, tilastoihin ja kirjallisiin raportteihin (esimerkki-

né suorapostituskampanjat sihkoisesti tai fyysisesti).

Subde tyytymdittimddn asiakkaaseen. Tyytymaton asiakas kokee suhteen tavanomaista voi-
makkaammin, mutta palvelun tuottaja hoitaa tilanteen usein huonosti. Reklamaation
kidsittely — tilanteen korjaaminen — saattaa ratkaista suhteen tulevan laadun. (Asiakas
reklamoi ostetun palvelun tai tuotteen laadusta. URHOtv korjaa tilanteen selvittamalla

ongelmakohdan ja sopimalla mahdollisesta korvauksesta. Asiakas kokee alun alkaen
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negatiivisen tilanteen positiivisena, ja lopputuloksena saattaa olla asiakassuhteen vahvis-

tuminen.)

Monopolisubde: asiakas tai toimittaja vankina. Kun kilpailu on estynyt, asiakas voi olla toi-

mittajan armoilla, tai piin vastoin. Toisesta osapuolesta tulee vanki. (URHO Play palve-
lusta asiakas voi katsoa yli 700 otteluldhetystd suorana vuodessa. Palvelu on eksklusiivi-
nen, koska URHOtv omistaa kyseisten lajien urheiluoikeudet eiké niitd ole muualla kat-

sottavissa kuin URHOtv:n jakelukanavissa.)

Asiakas jasenend. Pitkdaikaisten ja pysyvien suhteiden takaamiseksi yhid useammat yrityk-
set ottavat asiakkaita jaseniksi erilaisiin kanta-asiakasohjelmiin. (URHO Play web-tv:n
asiakkaita on tilla hetkelld 150 000, ja he kuuluvat URHOtv:n kanta-asiakasohjelmaan.
Heille ldhetetdin noin kerran kahdessa viikossa tietoa URHO¢tv:n tulevista ohjelmista

seka tarjouksia URHOtv:n tuotteista.)

Sdabkdinen subde. Tietokoneet, tietolitkenne ja televisio kuuluvat nykyain kaikkeen mark-

kinointiin ja muodostavat uudenlaisia suhteita.

Parasosiaaliset subteet eli subteet symboleibin ja asioihin. Suhteita on paitsi ihmisiin ja fyysisiin
lmi6ihin my6s henkisiin symboleihin, kuten tuotemerkkiin tai yrityskuvaan.
(Brindiuskollisuus, esim. tietyn URHO¢tv:n kuluttajaryhman suhtautuminen ja uskolli-

suus omaan lempijoukkueeseensa, jota se seuraa URHOtv:n kanavilta.)

Ei-kaupallinen subde. Tissa on kyse julkishallinnon ja kansalaisten tai asiakkaiden vilises-
ta suhteesta, mutta se kattaa my0Os vapaachtoisjirjestot ja muut voitontavoitteluun pe-
rustuvan talouden ulkopuoliset yhteisot, perheet mukaan lukien. (Kuluttajaviranomai-

sen ja URHOtv:n vilinen suhde, jossa palvelua kehitetdan jatkuvasti.)

Vibred subde. Y miristonsuojelullisten ja terveydellisten asioiden merkitys on vihitellen
kasvanut. Sen my6td on syntymissd uudenlainen asiakassuhde, johon vaikuttavat lain-
saadanto, yleinen mielipide, kuluttajien kdyttaytymisen muutokset ja asiakkaan ja toimit-
tajan vilisen suhteen laajentuminen kierritysprosessin kattavaksi. (URHOtv:n liiketoi-

minta ei ole sen kaltaista, ettd tdhdn olisi mahdollista vaikuttaa.)
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Juridinen subde. Asiakassuhde perustuu joskus padasiassa juridisiin sopimuksiin ja oikeu-
denkdynnin uhkaan. (Esimerkiksi URHOtv:n seki jakelukumppanin vilinen yhteistyd,

joka ei ole sujunut sopimusten tai asetettujen tavoitteiden puitteissa.)

Rikollisverkosto. Jirjestiytyneessi rikollisuudessa kiytetddn tiukkoja ja ulkopuolisilta sul-
jettuja verkostoja, joiden toiminnan perustana on jonkinlainen laiton litkeidea. Niitd on
kaikkialla maailmassa, ja niiden médri lisddntyy, mutta markkinointiteoriassa ne on si-
vuutettu. Rikollisverkostot voivat hiiritd kokonaisten markkinoiden tai kokonaisen
toimialan toimintaa. (URHOtv Oy ei ole kansainvilisessa liiketoiminnassa mukana,

joten rikollisverkostoihin liittyva uhka on varsin pieni.)

3.3.3 Megasuhteet

Henkilokobtaiset ja sosiaaliset verkostot. Henkilokohtaiset ja sosiaaliset verkostot vaikutta-
vat usein ratkaisevasti liiketoiminnallisiin verkostothin. Joissain kulttuureissa litketoi-
mintaa harjoitetaan pelkistdin ystavien ja niiden ystiavien kanssa. (URHO¢tv toimii ko-
timaisilla markkinoilla, ja tilli markkina-alueella pelkastaidn ystivien tai merkittivien
viranomaisten kanssa litketoiminnan harjoittaminen ei ole kannattavaa eiki edes jarke-

vai.)

Megamarkkinointi: todellinen “asiakas” saattaa loytya nyos munalta kuin markkinoilta. Joissakin
tilanteissa markkinointi ei ole kaytinnossa mahdollista, ellei solmita suhteita
hallituksiin, lainsdatajiin, vaikutusvaltaisiin yksil6ihin jne.

Listtoutumat munttavat markkinamekanismeja. Liittoutumat merkitsevit suhteiden lihenta-
mistd ja yhteistyon kdynnistimista yritysten kesken. Kilpailu siis osittain estyy,

mutta yhteistyo on vilttimitonta markkinatalouden toimivuuden takaamiseksi.

Tietosubde. Tieto saattaa olla strategisesti tirkein resurssi, ja tiedon hankinta onkin

usein perusteena liittoutumien muodostamiselle.

Megaliittonmat munttavat markkinoiden perusedellytyksid. EU ja NAFTA (Pohjois-
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Amerikan vapaakauppasopimus) ovat esimerkkeja liittoutumista, jotka perustetaan yk-

sittdisten yritysten ja toimialojen yldpuolella. Ne toteutetaan valtiollisella tasolla.

Subteet joukkotiedotusvilineisiin. Tiedotusvilineet voivat edesauttaa tai haitata markkinoin-
tia, ja ne vaikuttavat osaltaan yleiseen mielipiteeseen. Suhteet tiedotusvilineisiin vaikut-
tavat ratkaisevasti sithen, miten asioita kasitellddn tiedotusvilineissi. (URHOtv on pal-
kannut joukon ammattilaisia eli viestintitoimiston hoitamaan niita suhteita sen lisiksi,

ettd itse pyrkii hoitamaan suhteitaan tiedotusvalineisiin aktiivisesti.)

3.3.4 Nanosuhteet

Markkinamekanismit tnodaan yrityksen sisalle. Kun organisaatioon muodostetaan tulosyk-
sikoitd tai sisdisia yrityksid, yrityksen sisille muodostuvat sisdiset markkinat, ja niiden
myotd syntyy uudenlaisia sisiisid ja ulkoisia suhteita. (URHO¢tv:14 on kaksi merkittivai
tulosyksikkod: maksu-tv sekd URHO Play web-tv. Yksikot toimivat itsendisesti, mutta
ne kuitenkin ovat aktiivisessa kanssakdymisessa toistensa kanssa. Niin pystytddn jaka-

maan resursseja ja tietoa.)

Sisdiset asiakassubteet. Yritysten eri kerrosten ja osastojen vilinen riippuvuus on prosesst,
joka koostuu sisiisten asiakkaiden sisdisten toimittajien vilisestd suhteesta. (URHOtv:n
maksu-tv-tuotteiden tarjouksia lihetetddn kaksi kertaa kuukaudessa URHO Play web-
tv:n kanta-asiakkaille. URHOtv et erottele tai eriarvoista asiakkaitaan, vaan pyrkii anta-
maan heille valittavaksi parhaan mahdollisen tavan seurata oman suosikkijoukkueensa

otteluita URHO¢tv:n eri kanavista.)

Laatuun pobjantuva subde operatiivisten funktioiden ja markkinoinnin vililld. Nykyaikainen laa-
tukasite on lahentinyt suunnittelua, valmistusta ja muita teknisid toimintoja markki-
nointiin. Tdhan sisaltyy seka yrityksen sisdisia suhteita ettd suhteet asiakkaisiin. (UR-
HOtv kehitti uudenlaisen median kotimaiselle markkinalle, URHO Play web-tv:n, jossa
on katsottavissa valtava mairi suoria urheiluldhetyksid vuoden aikana. Palvelusta voi
ostaa haluamansa yksittdisen ottelun tai erilaisia sarja- ja kausikortteja. Palvelua ja palve-
lumuotoilua kehitetddn jatkuvasti markkinoiden muuttuessa sekd markkinoinnin avul-

la.)
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Sisdinen markkinointi: subteet “tyontekijamarkkinoihin”. Sisdista markkinointia voidaan pitdd
suhdemarkkinoinnin osana, koska se tukee episuorasti suhteita ulkopuolisiin asiakkai-
siin. (URHOtv informoi aktiivisesti omaa henkil6stéddn uusista tuotteista sekd urheilu-

oikeuksista.)

Kaksinlotteinen matriisisubde. Matriiseja on monissa suuryrityksissa, etenkin teknisten

funktioiden ja myynnin valilla.

Subteet markkinointipalvelujen ulkopuolisiin toimittajiin. Markkinointifunktiossa kaytetdan
ulkopuolisia toimittajia, kuten mainostoimistoja ja markkinatutkimuslaitoksia, mutta
my6s myyntiin ja jakeluun liittyvien palvelujen tarjoajia. (URHO¢tv on ulkoistanut
markkinoinnin suunnittelun mainostoimisto Family Inc. Oy:lle, mainonnan tuotannon
ja prosessin mediaan asti Repro&Studio Heku Oy:lle seki viestinndn suunnittelun ja

mediasuhteet viestintitoimisto Paloma Communications Oy:lle.)

Subteet omistajiin ja rahoittajin. Omistajat ja muut rahoittajat ratkaisevat osaltaan, missa
oloissa markkinointia voidaan harjoittaa. Suhde omistajiin ja rahoittajiin vaikuttaa
markkinointistrategiaan. (URHOtv:n ja omistajan suhde on hyvin suora ja aktiivinen.

URHOtv Oy:n omistaa yksi kansainvilinen pddomasijoittaja.)
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4 TURHOtv:n markkinoinnin suunnittelu

4.1 Projektisuunnitelma URHOtv:n markkinointisuunnitelman laatimiseksi

Toimeksiannoksi saamassani tyossd kuvaan URHOtv Oy:n mission ja laadin markki-
nointisuunnitelman vuodelle 2012. Markkinointisuunnitelman tueksi laadin sisdiset ja

ulkoiset analyysit yritykselle. Analyyseina kaytin SWOT- ja PESTE-analyyseja.

Tyo on aikataulutettu tehtiviksi helmi-maaliskuun 2012 aikana, ja sen tavoitteena on
saada kotjaukset edellisen vuoden markkinointisuunnitelmaan ja kdytint66n heti ke-

vaan aikana.

Tyon konkreettisina tavoitteina on kasvattaa URHO¢tv:n maksu-tv-asiakkuuksia noin
140 000:sta kotitaloudesta 170 000 kotitalouteen ja lisiti URHO Play web-tv:n suosiota
syyskuussa 2012 alkavalla SM-liigan kaudella (2012-2013).

4.2 URHOtv:n missio

Yrityksen missio on ldhettad mahdollisimman paljon kotimaisia palloilulajeja suorana

lihetyksend monissa eri jakelukanavissa sekd olla koko toimialan suunnanniyttéja.

Kaytinnossa tama tarkoittaa jadkiekon SM-liigan tv-oikeuksien lisaksi useita muita lajeja
varsinkin kesikaudella. Yleinen kisitys on, ettd Suomessa ei katsottaisi kesdisin televi-
siota, mutta ainakaan URHO¢tv:n kisityksen ja Finnpanelin (tavoittavuustutkimus 2011)
yritykselle tekemien tutkimusten perusteella nidin ei ole. Siksi on mahdollista saada jaa-
kiekon ohella muistakin kotimaisista palloilulajeista menestyvia kaupallisia maksu-tv-
tuotteita. Tama vaatii perinteisten maksu-tv-jakelukanavien lisiksi uusia kanavia, kuten

URHO Play web-tv seka URHOtv:n mobiilipalvelut.

4.3 URHOtv:n analyysit

Hyd6dyntimalla Jobberin ja Gummerssonin oppeja saadaan erinomainen kasitys siit,
mistd markkinoinnin suunnittelussa on kysymys ja missa jirjestyksessd suunnitelmaa

kannattaa alkaa purkaa kaytantoon.
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Aluksi on selvitettiva, mikd on markkinoinnin tila yrityksessa ja mitkd ovat sille
asetetut selkedt numeraaliset ja aineettomat tavoitteet. Numeraalisia tavoitteita
URHOtv Oy:n tapauksessa ovat maksu-tv-tilausmairien seki katselun lisidntyminen
ja web-tv:n kdyttajamaarien kasvattaminen. URHOtv tavoittelee 170 000 kotitaloutta

maksu-tv asiakkaakseen vuoden 2012 loppuun mennessa.

Kun ndma asiat ovat tiedossa, voidaan siirtya seuraavaan vaiheeseen ja tutkia, mita kil-
pailijat ovat lihimenneisyydessd tehneet ja minkilainen markkinoinnin linja heilldi on
ollut. Ilman titd on vaikea tehda erottuvaa markkinointia, ja silta on turha odottaa voi-

makkaita reaktioita.

Kolmannessa vaiheessa voidaan ajatuksia selkiyttimain tehdda SWOT-analyysi UR-
HOtv:n nykytilanteesta. SWOT-analyysin ja tavoitteiden tulokset ohjaavat myohemmin
markkinoinnin karjen suunnittelua sekd kohderyhmaajattelun painottamista koko

suunnitelmassa.

4.3.1 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) on Albert Humph-
reyn kehittama nelikenttimenetelmad, jota kaytetain strategian laatimisessa seka oppimi-
sen tai ongelmien tunnistamisessa, arvioinnissa ja kehittimisessd. Se on hyddyllinen ja
yksinkertainen tyokalu yrityksen toiminnan, hankkeiden ja projektien suunnittelussa.
SWOT-analyysin kohteena voi olla jonkin yrityksen toiminta koko laajuudessaan, jon-
kin tuotteen tai palvelun asema ja kilpailukyky tai esimerkiksi kilpailijan toiminta ja kil-

pailukyky.

SWOT-analyysissa kirjataan ylos analysoidun asian
— sisaiset vahvuudet

— sisaiset heikkoudet

— ulkoiset mahdollisuudet

— ulkoiset uhat.
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SWOT-analyysi on kahden ulottuvuuden kuvaama nelikenttd. Kentin vasempaan puo-
liskoon kuvataan myonteiset ja oikeaan puoliskoon negatiiviset asiat. Kentin alapuolis-

koon kuvataan organisaation ulkoiset ja ylipuoliskoon sisiiset asiat.

Tiamin jalkeen SWOT-analyysin pohjalta voidaan tehdi paitelmid, miten vahvuuksia
voidaan kayttdd hyviksi, miten heikkoudet muutetaan vahvuuksiksi, miten tulevaisuu-
den mahdollisuuksia hyédynnetian ja miten uhat viltetain. Tuloksena saadaan toimin-

tasuunnitelma siitd, mitd millekin asialle pitdd tehda.

SWOT-mallia on tarkoitus kayttdd ideointiin ja jatkokehittelyyn. (Wikipedia 15.12.2007,

lihteend: Onnistu Strategiassa, Jan-Erik Lindroos ja Kari Lohivesi, 2004.)

Strength Weakness

Ainutlaatuinen “all games” -konsepti Raskaat tuotantokustannukset
Jakelukanavat

Opportunity Threat

Maksu-tv-penetraation kasvu Kotimaisten palloilulajien kiinnostavuus
Uusien jakelukanavien kaytto Vahvat vapaat kanavat

Kuvio 3. URHOtv, SWOT-analyysi

4.3.2 PESTE-analyysi

PESTE-analyysi on yleisesti kaytetty tapa tarkastella organisaation toimintaymparistoa.
Se huomioi poliittiset (political), taloudelliset (economical), sosiaaliset (social),
teknologiset (technological) ja ekologiset (ecological) ymparistotekijat, jotka kaikki
voivat vaikuttaa organisaation toimintaan. PESTE-tekijéiden maird, monimutkaisuus,
voimakkuus ja nopeus kasvavat koko ajan, joten ympariston hallinta — sopeutuminen,
vaikuttaminen ja valinta — on yha tirkedmpad my6s nadiden osalta. Pitda osata paittaa,
mitka tekijit ovat tirkeitd nyt ja tulevaisuudessa. Eri PESTE-tekij6iden tulee olla
sopusointuisessa keskiniisessa vuorovaikutuksessa, jotta ongelmia ei syntyisi. (Ka-

mensky 2008).

Seuraavassa taulukossa on huomioitu poliittiset, ekonomiset, teknologiset seki
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sosiaaliset ymparistotekijat. Ekologiset tekijat eivit juuri vaikuta URHOtv:n suunnitel-

miin.
PEST / Strength Weakness Opportunity Threat
SWOT
Poliittinen | Maksu-tv- Veikkaus Oyj | URHO Playn 7all |Tiélld hetkelld
palvelut yleis- | haalii my6s oi- | games” -malli URHOtv:114 ei ole
tyvit kaiken | keuksia maksul- | yleistyy myo6s nakopiirissa suo-
aikaa Suo- lisiin kotimaisiin | muiden kuin pel- | raan poliittisia uh-
messa, ja va- |urheilusisaltoi- | kan urheilusisil- | kia. Uhat liittyvat
pailta kana- | hin. Tdma saat- |16n palveluntarjo- |laman uhkaan,
vilta (esim. | taa vadristaa ajien keskuudessa, | mutta viithteen ku-
Yle) paras kilpailutilannet- | esim. Netflix. lutuksen suhteen
sisdlto liukuu | ta. Palveluiden yleis- | poliittisilla padtSk-
maksulliseksi. tyminen nostaa  |silld on hyvin vahin
koko toimialan merkitysta.
mainetta seka
tunnettuutta.
Ekonomi- |URHOtvon |URHOtv toimii |Investointipaa- URHOtv et pysty
nen yksityisra- vain tulorahoit- | tokset voidaan kasvattamaan
hoitteinen. teisesti. tehda nopeasti. myyntiaan riittavan
nopeasti, ja inves-
toinnit vaarantuvat.
Teknologi- | Alan kehityk- | Ensimmadisend |Internet connec- | Valtakunnallinen
nen sen kirjessd. |markkinoilla ted -laitteiden kapasiteetti suorien
Useita toisis- |uuden teknitkan | seka dlypuhelin- | urheilulahetysten
taan riippu- | kanssa, joten ten yleistyminen | liikuttamiseen run-
mattomia joutuu itse 16y- | kotitalouksissa. koverkossa.
jakelualusto- |timain ongel-
ja. makohdat.
Sosiaalinen |URHOtv on |Teknologisista |Uuden teknitkan | Ongelmatilanteissa
hyviksytty haasteista joh- | myota positiivi- | tunteet korostuvat,
kumppani. tuvat ongelma- |nen ilmapiiri. koska kyse on suo-

tilanteet.

rista urheiluldhetyk-
sista.

Taulukko 1. URHOtv, PESTE-analyysi

4.4 URHOtv:n markkinoinnin tavoitteet

Markkinoinnin tavoitteena vuonna 2012 on nostaa URHOtv:n tunnettuutta valitussa

kohderyhmissi (30—40-vuotiaat kaupungissa asuvat michet) ja kasvattaa myyntid kai-

kissa jakelukanavissa. Markkinoinnin toivotaan nostattavan puheenaiheita, ja kohde-

ryhman ulkopuolisten ei vilttimatta tarvitse siitd pitda tai sitd tdysin ymmartaa.
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Viestinta on perinteisempid, konservatiivista medioiden tiedottamista, pois lukien sosi-
aaliset mediat, joissa tyyli voi olla lihempidni mainonnan linjaa. Viestinndn tavoitteena

on saattaa URHOtv:n lajitarjonta laajaan tietoon myos suoran kohderyhmin ulkopuoli-

sille, potentiaalisille asiakkaille.
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5 Markkinointisuunnitelma

5.1 Toimenpiteiden aikatauluttaminen

URHOtv:n markkinointi jaksottuu siten, ettd kesdkuukausina suunnitellaan tulevat toi-
menpiteet, ja yritys on aktiivisimmillaan syyskuusta joulukuuhun sekd helmikuusta huh-
tikuun puoleen valiin. SM-liigan otteluohjelma ohjaa URHO¢tv:n markkinointikalente-

ria.

URHOtv 2012-2013
NEW BUSINESS ANTI CHURN NEW BUSINESS

SUB. BUDGET 142 147 147 135 132 164 176

>))))))))))))))))))))))))))AD)))))))))))) ?))))))))))))))))))))))‘

DEC JAN FEB | MAR APR MAY | JUN JUL AUG SEP | OCT ‘ NOV DEC

WEB KLIKKI.COM ICEHOCKEY
PACKAGE (NHL, SM-liiga, Jatkoaika)

WEB ILTALEHTI

WEB ILTA-SANOMAT
WEB KALEVA

WEB TURUN SANOMAT
WEB URHEILULEHTI
WEB LIIGAPURSSI

PRINT ILTALEHTI
PRINT ILTA-SANOMAT
PRINT JAAKIEKKOLEHTI
PRINT URHEILULEHTI
PRINT HS

PRINT VEIKKAAJA

SOK BARS

RESTEL BARS

VIERUMAKI CO-OPERATION

SPORT CLUBS

OPERATORS ARE ACTIVE WITH SMHLIGA | .
B B2 B28 B28

NEWSLETTER

Kuvio 4. Esimerkki URHOtv:n markkinointikalenterista (lihde: URHOtv arkisto)

URHOtv:n markkinointikalenteri laaditaan kerran vuodessa, ja sithen valitaan tirkeim-
mit mediat ja toimenpiteet. Markkinointikalenteriin jitetain tilaa yllittiville toimenpi-

teille, joita vuoden kaikista aktiviteeteista on noin 25 prosenttia.
Markkinointikalenterin tehtdvi on antaa sen katsojalle yhdelld silmaykselld kasitys kun-

kin vuoden toimenpiteistd ja medioista. Kalenteria on siis helppo seurata, ja sen avulla

on helppo varata tuleville kuukausille resursseja tarpeen mukaan.
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5.2 Yhteistybkumppanien valitseminen

Toteuttaakseen suunnitelmansa URHOtv tarvitsee kumppanikseen mainostoimiston,
joka suunnittelee markkinoinnin karjet, tuotantotoimiston, joka tekee materiaalit tarvit-

taviin medioihin, sekd PR- ja viestintdtoimiston hoitamaan mediasuhteita.

Yhteistybkumppanit valitaan yrityksen tarpeiden mukaan, ja URHOtv:n tapauksessa
niiden on oltava oman alansa merkittivia ja hyvimaineisia yrityksid. Valintakriteerit
ovat vaativat, koska URHOtv on kuluttajabisneksessa ja sen liiketoiminta perustuu vo-
lyymeihin. URHOtv:n on siis pystyttava luottamaan koko alihankkijajoukkoon, eika

suuriin virheisiin ole varaa yrityksen toimiessa tulorahoitteisesti.

Mainostoimistokseen URHOtv on valinnut Family Inc. Oy:n, joka suunnittelee kaikki
URHOtv:n markkinoinnin piilinjat. Mainonnan tuotannon ja prosessin mediaan asti
hoitaa Repro&Studio Heku Oy seki viestinnian suunnittelun ja mediasuhteet viestinta-

toimisto Paloma Communications Oy.

Mainonnan peruslinjaa, tyylid, URHOtv ei muuta kovinkaan usein. Kuluttajan on an-
nettava tottua yrityksen mainontaan, etta hin alkaa huomata sen ja seuraamaan sita.
URHOtv:n tyyli on ronski, eikd se pelkdi olla arvostelun ja keskustelun kohteena. Ta-
mi on mahdollista, koska myytivien tuotteiden kohderyhmini on 30—40-vuotiaat kau-
pungissa asuvat miechet. Mainonnan linja joutuu uudelleen tarkastelun kohteeksi seu-
raavan kerran vuoden 2013 alussa, jolloin suunnitellaan saman vuoden toimenpiteet.

Vuoden 2012 linja on luotu ja paitetty vuoden 2011 lopussa.

5.3 URHOtv:n tyyli

URHOtv:n mainonta ammentaa sisalténsa kohderyhmansi sielunelimastd. URHOtv
tuntee "litkdjatkdn" arjen ja lajin paremmin kuin kukaan muu. Mainonta on sirmikisti,
ja se sisdltad “urhomaisia” oivalluksia. URHOtv eldd kauden eri vaiheita ja reagoi ajan-

kohtaisiin asioihin, kuten kohderyhmain.

Joskus URHOtv:n mainonta voi herittaa julkistakin keskustelua, ja tahtotilana onkin

erottua muista urheilusisiltod tarjoavista mainostajista. Mainonnassa URHOtv puhuu

25



rohkeasti yleiskieltd, kuten matsi, litkd ja ajjd. Yrityksen mainonnassa ei yleensa ole suo-
raan esimerkiksi jaakiekkopelaajan kuvaa, vaan mainonnan tarkoitus on antaa kanavan
tavoitteleman kohderyhmin oivaltaa, miti URHOtv haluaa mainoksessaan sanoa. Mai-

nonta on kuitenkin samaan aikaan hyvin taktista, ja hinnat ovat hyvin korostetusti esil-

la.

Viestinnin tyyli on huomattavasti konservatiivisempi kuin mainonnan tyyli, vaikkakin
my0s lehdistolle ja yhteistybkumppaneille URHOtv puhuu omalla tyylillddn. Lehdistolle
ja muulle medialle on laadittava tiedotteita, joita kyseisen median toimittajan ei tarvitse

sisalloltddn paljoa muuttaa. Se lisdd viestin lipimenomahdollisuuksia.

5.4 Tuotteiden myynti

Maksu-tv-kanavan osalta myynti tapahtuu operaattoreiden vilitykselld loppukuluttajalle.
URHOtv toimii yhtal6ssa sisillon tuottajana ja sen tukkurina. Asiakassuhde on siis vii-
me kiddessd operaattorin ja kuluttajan vilinen. URHOtv on aktiivisessa roolissa hinnoit-
telun ja paketoinnin suunnittelussa, mutta operaattorit vastaavat itse myymisesta ja

markkinoinnista URHOtv:n ja heiddn vilisen sopimuksen puitteissa.

Usein tehokkain tapa myydd maksu-tv:td on puhelinmyynti tarjouskarjelld. Tama tar-
koittaa kdytinnossa kovan tarjouksen laatimista ja koko valitun puhelinmyyntiorgani-
saation kouluttamista sithen. Koulutukset ovat usein yhden illan mittaisia, ja niissd myy-
jat perehdytetdin tuotteeseen ja heille asetetaan tavoitteita. Kunkin myyntitavoitteen
saavuttaja saa yleensi palkkion kuukausipalkkansa lisaksi. Porrastettujen tavoitteiden
saavuttajat saatetaan palkita esimerkiksi elokuvalipuista aina tuhansien eurojen lahja-

kortteihin tai elektroniikkaan asti.

Web-tv-palveluiden suhteen URHOtv omistaa itse asiakassuhteen ja vastaa itsendisesti
koko prosessista aina loppukuluttajalle saakka. Myyminen tapahtuu padsaantoisesti
URHOtv:n omien kotisivujen kautta, mutta enenevissd maarin yksittdisia otteluita
myyddin myos jakeluverkoston kautta. URHOtv:n jakeluverkostoon kuuluvat muun
muassa iltapiivalehtien verkkosivut sekd esimerkiksi Helsingin IFK, joka myy jaakiek-

ko-otteluitaan omien kotisivujensa kautta. Jakelukumppaneita on kymmenkunta.
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Kuvio 5. Esimerkki URHO Play -palvelun jakeluverkostosta (lihde: www.iltalehti.f1)

5.5 Sisainen markkinointi

URHOtv jirjestad tasaisin viliajoin koulutuksia seka taydennyskoulutuksia niin omalle
henkil6stélleen kuin operaattoreiden myyjille ja asiakaspalvelukeskuksille. Taman lisiksi
johtoryhma kokoontuu kerran viikossa, ja kokouksessa jaetaan kunkin viikon tirkeim-

mit tapahtumat. Johtoryhman jasenet jakavat tiedon eteenpiin omille vastuualueilleen.

Kerran kuukaudessa URHOtv ldhettdd operaattoreilleen uutiskirjeen, jossa kuvataan
tulevan kuukauden tapahtumat ja kohokohdat markkinointiviestintdd varten. Uutiskirje
toimii my&s uusien palveluiden teknisten ominaisuuksien kuvaajana, mikili tarve vaatii.
Uutiskirjeen jakelu on laaja, aina yksittdisesta asiakaspalvelijasta operaattoreiden joh-

toon asti. Sama uutiskirje lihetetdan aina my6s koko URHOtv:n henkilostélle.

5.6 Markkinointiviestinta

Markkinoinnissaan URHOtv kéyttda laajasti eri medioita ja luo uusia. Perinteisten me-
dioiden osalta vahvimmin ovat mukana suunnitelmassa laajalevikkiset iltapdivilehdet
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sekd urheilu- ja suurimmat paikallislehdet. Operaattoreiden mainonta perustuu niiden
lisaksi myOs tv-mainontaan seka laajoihin kampanjoihin radion ty6paikkalitkennetun-

teina. URHOtv saa oman osansa myo6s ndistd huomioarvoista.

5.7 Printti

URHOtv:n kohderyhma lukee tiiviisti iltapéivalehtia (Iltalehti ja Ilta-Sanomat), ja siksi
yritys onkin keskittinyt mediabudjetistaan ison osan nithin. Mukana ovat my6s erikois-
lehdistd Veikkaaja ja Urheilulehti. Niitd lehtid lukevat aktiivisesti urheilua seuraavat
micehet, ja ne ovat URHOtv:lle erinomainen ymparisté nikya. Kauden suurimmissa

kampanjoissa mukana on my6s Helsingin Sanomat, koska huomattava osa URHOtv:n

asiakkaista asuu sen vaikutusalueella.

URHOtv:n strategia on ostaa mediasta vain kokonaisia sivuja, koska silloin mainonnal-
la on huomioarvo suurimmillaan. URHOtv:n mainonta on suunniteltu 30—40-vuotiaille
kaupunkilaisille miehille, ja sen on tarkoitus herittdd nimenomaan tissid kohderyhmissa
kiinnostusta. URHOtv myy luonteeltaan sen kaltaisia tuotteita, ettei sen lilemmin tar-

vitse varoa kohderyhmin ulkopuolisten drsyttdmisté tai keskustelua aiheesta. Seuraavilla

sivuilla on esimerkkeja URHOtv:n printtimainonnasta.
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Kuvio 6. URHOtv:n printtimainontaa 2012 kevailld (lihde: URHOtv arkisto)
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Kuvio 7. URHOtv:n printtimainontaa 2012 keviilld (lihde: URHOtv arkisto)
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5.8 Verkkomainonta

Verkkomainonta on URHO Play -palvelun markkinoinnissa avainasemassa. URHOtv
on ulkoistanut mainonnan hallinnan Klikki.com Oy:lle, jonka kautta yritys ostaa me-
diatilaa sitd kiinnostavilta sivustoilta. URHOtv:n mainontaa on nahty Klikki.com Oy:n
myymin Jadkiekko-paketin sivustoilla, kuten nhl.com, sm-liiga.fi ja jatkoaika.com. Ku-
ten printissakin, nimi mediavalinnat perustuvat yrityksen oman kohderyhman kayttay-

tymiseen ja todellisten urheilufanien tavoittamiseen.

URHOtv ostaa my6s kavijilitkenteeltddn suurimmilta verkkosivuilta mainontaa paikalli-

silla kirjilld, kuten ts.fi (Turun Sanomat) ja kaleva.fi (Kaleva).

Mainonta on aina myyntipainotteista, eli jokaisessa web-mainoksessa myyddin suoraan
yhti ottelua tai kannustetaan seuraamaan oman lempijoukkueen suoria lihetyksid ideaa-
litilanteessa sen palvelun kautta, jossa kuluttaja kulloinkin on. Web-ostoksissa uuden
asiakkaan on muutettava kulutustottumustaan, ja se tapahtuu helpoiten sellaisessa
verkkoymparistossi, johon han luottaa, kuten Turussa varmasti ts.fi (Turun Sanomien

verkkosivut). Varsinaista brindimainontaa URHOtv ei verkossa tee.
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Kuvio 8. URHO Playn paikallista mainontaa ts.fi —palvelussa (lihde: URHOtv arkisto)
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5.9 Ravintolat

Merkittava markkinointikanava URHOtv:lle on ravintolat. URHOtv solmikin SOK:n
kanssa keskitetyn sopimuksen, jonka puitteissa noin 100 S-ryhmin ravintolaa saa nayt-
tad URHO Playn vilitykselld otteluita. Tama yhteisty6 on sindnsi merkittiva myos S-
ryhmin ravintoloille, ettd he saavat kiyttdonsa palvelun, josta voi aina ndyttdd paikalli-
sesti kiinnostavia otteluita eri palloilulajeista. URHOtv sai vastineeksi muun muassa
kaikkiin kyseisin ravintoloihin markkinointimateriaalia ja vaatettaa henkilokuntaa. UR-
HOtv:n kohderyhmaajatteluun tima sopi erinomaisesti, ja samalla luotiin uusi media

URHOtv:lle.

Ravintolayhteistyé on toiminut erittdin hyvin, ja sen ansiosta yritys on saanut runsaasti

ndkyvyyttd muun muassa mediassa.

5.10 Vihittdistavarakaupat

Ravintoloiden lisdksi URHOtv kiyttdd innovatiivisesti medianaan my6s vihittdiskaup-
paa. Ideana on kohdata kohderyhmai arjen keskelld, uudessa tilanteessa. Selvityksen
mukaan (URHOtv 2011) yrityksen kohderyhmi kay lahes piivittdin ostoksilla suurissa
marketeissa, kuten S-ryhman paivittaistavarakaupoissa tai Keskon Citymarketeissa.
URHOtv tekee sopimuksia merkittdvien kulutustuotebrindien kanssa, ja niiden tuottei-
ta ostamalla asiakas saa yhden vapaavalintaisen ottelun URHO Play -palvelusta. Logis-
tilkka hoidetaan joko painamalla pakkaukseen kampanjakoodi web-tv-palveluun tai

jakamalla kassalta kisin kortteja, joissa koodi on.

Kulutustuotebrindille timi antaa massiivisen kilpailuedun kaupan lattialle, ja kyseisen
brindin asiakkaat nikevit saamissaan otteluissa vain kyseisen brindin mainoksia. Tami
on mahdollista siksi, etti URHO Play -palvelu tunnistaa asiakkaan promootiokoodin
perusteella. Kyseisid kampanjoita vihittaistavarakauppaan URHOtv:n kanssa ovat teh-
neet muun muassa Sinebrychoff (KOFF), Lumene (Lumene For Men) ja Estrella (pe-

runalastut).
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i X Nea

Kuvio 9. Estrella-vihittiistavarakauppakampanja 2012 (lihde: URHOtv arkisto)

Kuvio 10. Sinebrychoffin (KOFF) vihittdistavarakauppakampanja pakkauksessa (Iahde:
URHOtv arkisto)
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5.11 Sosiaalinen media

My®6s sosiaalinen media on usein URHOtv:n markkinoinnin keskidssé, kun valitaan
medioita. URHOtv:n osalta ratkaisu johtuu siitd, ettd sosiaalisessa mediassa on mahdol-
lista olla juuri silloin vaikuttamassa, kun suorat URHO Play -ottelulidhetykset ovat al-
kamassa, tai juuri sielld, missa todella tarkasti rajattu kohderyhma kiy keskusteluja tai
on lukemassa niitd. Sosiaalinen media on yrityksille my6s usein edullinen ostaa ja olla

mukana.

Facebookissa on kaikilla joukkueilla omat fanisivustonsa (kuten myos URHOtv:114), ja
se on erinomainen kanava tuoda esiin juuri alkavia vierasotteluita, jotka ovat ostettavis-
sa URHO Play -palvelusta. Toisaalta merkittava sosiaalisen median foorumi on jatkoai-

ka.com, jossa kdydain laajaa keskustelua urheilusta ja jaakiekosta.

My06s sosiaalisessa mediassa URHOtv:1ld on myynnillinen ote, ei niinkdan keskusteleva.
Tdma johtuu resurssipulasta, koska sosiaalisen median keskusteluun mukaan lihtenyt
yritys el voi jattad sitd kesken ja sielld pitaa olla hyvin aktiivinen. Mikali sosiaalisen me-

dian hoitaa huonosti, se kddntyy varmasti negaationa itsedin vastaan.

5.12 Lehdist6 ja muut mediat

URHOtv hoitaa aktiivisesti lehdistésuhteitaan ja seuraa Meltwater News -palvelun
kautta omaa nakymistain eri medioissa. Kuukausitasolla URHOtv:sta kirjoitetaan run-

saasti (kymmenid viittauksia), ja se on osana muita uutisia satoja kertoja kuukaudessa.

URHOtv:n lehdistosuhteita hoitaa Paloma Communications Oy, joka valmistelee aina
URHOtv:n lehdistétiedotteet sekd toimittajatapaamiset. Lehdiston ja muiden medioi-
den julkaisemat artikkelit ja jutut ovat hyvin merkittiva osa URHOtv:n ulkoista viestin-

tad.
Usein media kiinnostuu yrityksesti silloin, kun se toimii innovatiivisesti ja rohkeasti

kayttamalla uusia toimintamalleja. URHOtv:n tapauksessa tillaisina voidaan mainita

web-tv sekd uusien medioiden luominen ja kdyttiminen.
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5.13 Budjetti

Markkinointibudjetti laaditaan muun budjetoinnin yhteydessi, ja se perustuu markki-
nointikalenteriin. Markkinointikalenterista voidaan paittid resurssien painotukset kuu-
kausitasolla. URHOtv ei suostunut ilmoittamaan budjettiaan tihian lopputyohén. Voi-
daan kuitenkin paitelld, ettd se litkkuu alalla yleisesti kdytossd olevalla 3—5 prosentin

tasolla koko litkevaihdosta eli suuruusluokassa 540 000-900 000 euroa vuodessa.
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6 Yhteenveto ja johtopaitokset

Tassa opinnaytetyossa esiteltyjen URHO¢tv:n markkinointitoimenpiteiden tehokkuus
on helposti mitattavissa. Maksu-tv-kanavalle on tehty Finnpanel Oy:n toimesta tutki-
mus. Finnpanel Oy mittaa television katselua ja radion kuuntelua. Tutkimusten tarkoi-
tuksena on seurata henkil6iden ja talouksien TV- ja radiokayttaytymista seka sithen liit-

tyvia muutoksia.

URHOtv:n katselun kehitys huhtikuusta 2011 huhtikuuhun 2012 (lihde: Finnpanel Oy,
2011 ja 2012):

— péivitavoittavuus kasvoi 28 % (65 649 --> 83 826/hl6/vrk)
— viikkotavoittavuus kasvoi 17 % (185 706 --> 216 507 /hl6/viikko)
— huippuohjelmien tavoittavuus kasvoi 10 % (130 000 --> 143 347 /hl6/ohjelma)

URHO Play web-tv:n katselu maksullisissa sisalléissd on kasvanut rijahdysmaisesti

huhtikuusta 2011 huhtikuuhun 2012 (ldhde: Qbrick Finland Oy, 2011 ja 2012):

— rekisterdityneiden kiyttdjien madrd kasvoi 56 % (96 000—150 000 hl6)
— suoria otteluita katsottiin vuositasolla 77 % (254 000—450 000 kpl)

Markkinointisuunnitelman ja sen toteuttamisen rooli yrityksen tavoitteiden saavuttami-
seksi on osa kokonaisuutta, jossa muina tiarkeini tekijoina ovat kanavan sisilté (ohjel-
misto) sekd oikea hinnoittelu eri jakelukanavissa. Kun kaikki kolme tirkedid tekijda on
kunnossa, URHOtv:n tulevaisuuden nakymit ovat varsin hyvit. Kehitys on ollut jatku-

vasti positiivista URHOtv:n perustamisesta lahtien vuodesta 2009.

Jatkossa markkinoinnin tueksi URHOtv:n olisi saatava vapailla tv-kanavilla lisad naky-
vyyttd. Kyse on maksu-tv-kanavan markkinoinnista, ja tehokkaimmillaan medioiden
markkinointi on omassa mediassa. Tarkoitan talld sitd, ettd radiokanavien kannattaa
markkinoida radiossa, internetpalveluiden internetissi ja esimerkiksi URHOtv:n vapail-
la kanavilla, kuten MTV3, Nelonen tai Sub. Tulevina vuosina kiinnittiisinkin resurssien

puitteissa huomiota mediavalintoihin markkinointisuunnitelmaa laadittaessa.
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Markkinointisuunnitelman teko on ollut prosessina mielenkiintoinen ja toiminnallinen.
Olen saanut hyvin, syvemman kisityksen koko maksu-tv-toimialasta sekd maksullisista

internetpalveluista ja niiden kaupallisesta potentiaalista.

Yhteenvetona ja johtopaitoksend voidaan tuloksia tarkastellessa perustellusti vaittaa,
etti URHOtv:n tekemit ratkaisut ovat olleen niin mediasuunnittelun, hinnoittelun kuin
markkinointiviestinnin osalta oikeita. URHOtv on pystynyt kovasta kilpailusta huoli-
matta merkittivain kasvuun seki vanhoilla markkinoilla (maksu-tv) ettd uusilla markki-

noilla (maksulliset web-tv-palvelut).
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