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This Bachelor's thesis was commissioned by Feeniks Visual, an audiovisual
business currently at the stage of being established. Feeniks Visual specializes
in video and photography productions. The aim of this thesis was to create
functional, executable marketing plan for the business considering its needs

and resources.

During the process several works of marketing were studied and their
theoretical background was applied to this thesis. The crucial point was to put
the theory into practice from the point of view of a new business. The initial
starting point analysis of the business was drawn from the central conventions
and methods of the audiovisual field. The means of marketing competition
describe what the company has to offer for the market, pricing of the products
and services, availability and marketing communications. The media plan
covers the company’s main marketing solutions. In addition, the entrepreneur

was interviewed and the comppany’s business plan was utilized.

The thesis was composed by juxtaposing both theory and practice in order to
maintain consistency and to make it easily adaptable. It overviews the planning,
implementing and managing the marketing program of the business, creating
the foundation and the tools for marketing strategy which can be applied in the
future. A more extensive marketing strategy would include a precise marketing
communications plan. In case business were to be expanded, there would be a

need for human resources plan.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon aiheena on markkinointisuunnitelman laatiminen aloittavalle
audiovisuaalisen alan yritykselle. Yritys on perustamisvaiheessa oleva Feeniks
Visual, joten suunnitelman on ajankohtainen. Markkinointisuunnitelma on
aloittavalle yritykselle tarkea tyokalu, jonka avulla yritys voi suunnitella, toteuttaa

seka seurata markkinointiaan.

Opinnaytetydssa kasitelladn rinnakkain markkinointisuunnitelman teoriaa seka
kohdeyrityksen kaytannon markkinointitoimia. Nain yrittaja saa selkedn kuvan
teorian ja kaytannon yhdistamisesta. Teoreettinen viitekehys sisaltaa tietoa
yrityksen perustamisesta, markkinoinnin suunnittelusta, kohdeyrityksesta seka

audiovisuaalisesta alasta.

Tietoperustaan on koottu oleellista tietoa markkinoinnista aloittavan yrityksen
kannalta. Markkinointisuunnitelman pohjana ovat lahtokohta- analyysit, joiden
avulla selvitetaan yrityksen tilanne ja lahtokohdat. Analyysien perusteella
laaditaan SWOT- analyysi, luodaan strategiat seka asetetaan markkinoinnille
tavoitteet. Markkinoinnin kilpailukeinot esitelladn kokonaisuutena, ja se siséaltaa
lyhyen markkinointiviestintdosuuden, mutta tarkoitus ei ole kuitenkaan tehd&
erillista markkinointiviestintasuunnitelmaa. Mediasuunnitelma siséaltaa yrityksen
keskeisimmat markkinointitoimenpiteet perustamisesta vuodeksi eteenpain.

Tasta syysta budjetointi on jatetty pois suunnitelmasta.

Opinnaytetyon tarkoitus on luoda konkreettinen markkinointisuunnitelma
yritykselle seka selvittdéa keinot, joilla aloittavan yrityksen markkinointi on
kannattavaa. Tutkimusongelma kasittelee kysymystd miten luoda toimiva
markkinointisuunnitelma  aloittavalle  audiovisuaalisen alan  yritykselle.
Suunnitelman tukee yrityksen liiketoimintasuunnitelmaa sekd Iluo pohjan
toimivalle ja toteutuskelpoiselle markkinoinnille. Suunnitelma on laadittu
yrityksen nakdkulmat ja tarpeet huomioon ottaen. Opinnadytetydn toteutukseen
littyy markkinointiaineistojen tutkiminen ja vertailu, yrittdjan haastattelut ja

yrityshautomossa luodun liiketoimintasuunnitelman hyédyntaminen.



2 YRITYKSEN PERUSTAMINEN

Yritystoiminta on tavoitteellista toimintaa, jonka tarkoituksena on menestyva ja
voittoa tuottava yritys. Toimintaan liittyvien riskien tunnistaminen seka niihin
varautuminen eli taito tehda yritystoiminnasta kannattavaa ovat myds osa
yrittajyytta. (Uusyrityskeskukset 2012, hakupaiva 22.2.2012.)

Yrityksen perustamisen l&htbkohtia ovat yrittajan halu, tahto ja yrittajavalmiudet
seka hyva ja toimiva liikeidea, jonka perustalle yritystoiminta rakentuu. Liikeidea
on koko toiminnan menestymisen edellytys. Yrittajaksi ryhtyvan on oltava
ronkea ja valmis ottamaan riskeja mutta my6ds valmis kohtaamaan
vastoinkaymisid ja sietamaan painetta. Yrittajaksi ryhtyvalta edellytetéan myos
erilaisia ominaisuuksia, kuten toimialan tuntemusta, tuotannon ja markkinoinnin
hallintaa seka tietoa taloushallinnosta. Lisaksi on erittdin tarkedd tuntea
yrityksen toimintaymparisto, kilpailijat ja markkinat. Ammattitaito on kuitenkin

yrittédjan tarkein voimavara. (Suomen Yrittajat 2012, hakupéiva 22.2.2012.)

Yrityksen perustaminen vaatii siis hyvan liikeidean lisaksi paljon ty6ta, tietoa,
karsivallisyytta seka uskoa itseensa ja omiin mahdollisuuksiin menestya. Toisin
sanoen yrityksen perustaminen on eraanlainen kasvuprosessi. Muuttuvilla
markkinoilla oman ammattitaidon, tyokokemuksen sekd tietamyksen
kehittaminen takaa yrittdjalle menestymismahdollisuuden, silla pelkastaan hyva

yritysidea ei valttamatta takaa kysyntaa. (Meretniemi & Ylénen 2008, 8.)
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KAYTANNON PERUSTAMISTOIMET

KUVIO 1. Yrityksen perustamisen vaiheet. (Yritys-Suomi, Hakupéaiva
22.2.2012))

Yrityksen perustaminen léhtee liikeideasta. Liikeidea kertoo, mita yritys tekee,
kenelle tekee, miten yritystoiminnan toteutus hoidetaan seka milla markkinoilla
yritys toimii. Liikeidean tarkastelu on tarked& myos asiakkaan nékokulmasta.
Olennaista on kuitenkin sen toteuttamiskelpoisuus. (Perustamisopas alkavalle
yritykselle 2012, hakupaiva 22.2.2012.)



Seuraava toimi on liiketoimintasuunnitelman luominen, joka on kaytannén
toteutusmuoto liikeideasta. Se sisaltda kattavan ja yksityiskohtaisen kuvauksen
muun muassa  yrityksen toiminnasta, toimialasta, markkinoista,
kilpailutilanteesta, asiakkaista seka markkinoinnista. Myds
kannattavuuslaskelmat sisaltyvat liiketoimintasuunnitelmaan. (Perustamisopas
alkavalle yritykselle 2012, hakupéiva 22.2.2012.)

Toimialakohtaiset luvat ja ilmoitukset liittyvat tiettyihin toimialoihin. Tietyt
elinkeinot edellyttavat ilmoitusta viranomaiselle tai rekisterditymistd ammatin
harjoittajaksi. Jotkin yritykset eivat saa toimia ilman erillistd elinkeinolupaa.
(Yritys-Suomi, hakupaiva 22.2.2012.)

Muut valmistelevat toimenpiteet liittyvat muun muassa markkinointiin,
liketoimintasopimuksiin, toimitiloihin, kirjanpitoon ja verotuksen, vakuutuksien
seka tyottomyysturvan selvittdmiseen. Myds rahoituksen jarjestaminen on
huomioitava.  Yritys voi hakea lainarahoitusta luottolaitoksilta tai
erityisrahoitusyhtidiltd. (Perustamisopas alkavalle yrittdjalle 2012, hakupéaiva
22.2.2012))

Kuudes vaihe, yritysmuodon valinta, on tarkea paatds yritystoimintaa
aloitettaessa. Valintaan vaikuttava olennainen tekijd on yrityksen toimiala.
Padoman tarve seka henkiloston maara tulee myos ottaa huomioon. Eri
yhtiomuodoilla on erilainen verotuskohtelu. Yritysmuotovaihtoehdot ovat
yksityinen elinkeinonharjoittaja eli toiminimi, avoin yhtid, kommandiittiyhtio,

osakeyhtio ja osuuskunta. (Suomen Yrittajat 2012, hakupdaiva 22.2.2012.)

Viimeisin tehtdva yrityksen perustamiseen on kaytdnndn perustamistoimet.
Niihin  siséltyy esimerkiksi yrityksen rekisterointi kaupparekisteriin ja
perustamisasiakirjojen luonti. Muita tarkeitd toimia ovat yrityksen pankkKitilin
avaaminen, mahdollisen sopimuksen tekeminen tilitoimiston kanssa,
vakuutuksien ja muiden tositteiden luonti seka verotukseen liittyvat toimet.
(Yritys-Suomi, hakupaiva 22.2.2012.)



2.1 Markkinoinnin suunnittelu

"Suunnittelussa oleellista ei ole itse suunnittelu, vaan silla saavutettavat

paremmat tulokset.” (Rope ym. 1999, 26).

Markkinoinnin suunnittelulla on térkea rooli yrityksen koko strategisessa
suunnitteluprosessissa. Strateginen suunnittelu sisaltaa yrityksen muuttuvien
mahdollisuuksien yhdistamista tavoitteiden, resurssien, o0saamisen seka
markkinoiden suhteen. Markkinoinnin suunnittelu strategiatasolla edellyttaa
markkinoiden, ostokayttaytymisen seka Kkilpailijoiden analysointia seka
segmenttien tunnistamista ja valintaa. Liséksi on tehtava valintoja kilpailijoista
erottautumiseksi. (Hollanti & Koski 2007, 29.)

Markkinoinnin suunnittelu on jarjestelmallistd valmistautumista tulevaisuuteen.
Suunnittelun tarkoitus on pyrkid vaikuttamaan yrityksen tuleviin tapahtumiin
mahdollisimman menestyksekkaasti. Ei ole yhtéa oikeaa tapaa jolla markkinointia
pitdisi suunnitella. Tarkead on suunnittelun jatkuvuus ja jarjestelmallisyys.
Yrityksen suunnitteluprosessiin vaikuttavat tekijat ovat mm. yrityksen koko,
johtamisjarjestelma, toimiala seka markkina-ala. Tarkeintd on kuitenkin
suunnitelmallinen ja pitkdjanteinen toiminta. Jotta suunnitelmat olisivat toimivia
ja kayttokelpoisia, niiden tulee olla helposti ymmarrettavia, tasmallisia seka
yksityiskohtaisia, joustavia, kattavia seka ennen kaikkea toteuttamiskelpoisia.
On osattava asettaa tavoitteet, jotka ovat mahdollisia saavuttaa. (Kivikangas
ym. 1998, 175.)
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Markkinoinnin suunnitteluprosessia voidaan kuvata seuraavalla tavalla.

Lahtokohta- analyysit

A 4

\ 4
Seuranta Strategian valinta

A 4

Toteutus Tavoitteiden
asettaminen

Toimintasuunnitelma

A

KUVIO 2. Suunnitteluprosessi. (Rope ym. 1999, 30.)

Ropen (1999, 30) mukaan suunnitteluprosessi on paattymatdon. Edellisen
suunnitelman  seurantavaihe on  jatkoa  seuraavan  suunnitelman
analyysivaiheeseen, jolloin edellisen vaiheen tulokset maarittdvat seuraavan
vaiheen l&htokohdat. Markkinoinnin  suunnittelun lahtokohtana on  siis
tavoitehakuisuus, jonka  tuloksena  syntyy  kaytdnnonlaheinen ja
toteutuskelpoinen markkinointisuunnitelma. Bergstrom puolestaan (2009, 38)
toteaa, ettd suunnittelutyd tapahtuu kahdella tasolla, strategisen suunnittelun
seka operatiivisen suunnittelun tasolla. Strateginen suunnittelu toteutetaan
pitkalla aikavalilla, ja sen tarkoitus on selkeyttdd, mihin aisoihin markkinoinnissa
on suuntauduttava.  Operatiivinen  suunnittelu  keskittyy  kaytannon

markkinointitoimiin, ja suunnittelu toteutetaan lyhyella aikavalilla.

Feeniks Visualin markkinointia suunniteltaessa otetaan erityisesti huomioon
yrityksen |ahtokohdat ja resurssit toteuttaa markkinointia. Olemassa olevien
suhteiden hyoddyntaminen markkinoinnissa on kohdeyrityksen tarkein

markkinointitoimi.
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2.2 Perustiedot yrityksesta

Feeniks Visual on vuonna 2012 perustettava audiovisuaalisen alan yritys, jonka
palvelutarjonta  siséltaa erilaisia video- ja valokuvauspalveluja ja
kokonaisuuksia. Toiminta-ajatus on tuottaa ammattitaitoisia ja laadukkaita
video- ja valokuvausalan palveluja niin yksityisille kuin yritysasiakkaille.
Liikeidean perustana on palvelutarjonnan laajuus ja mukautuvuus asiakkaan

tarpeen ja toiveen mukaan.

Yrityksen palvelutarjontaan kuuluu erilaisia kokonaisuuksia valokuvaus- ja
videopuolella. Videokuvauspalveluja ovat muun muassa yritys- ja esittelyvideot,
musiikkivideokuvaukset, mainoskuvaukset seka editointi ja muut jalkityot.
Valokuvauspuolella  yritys tarjoaa h&&- ja muita juhlakuvauksia,

valmistujaiskuvauksia seka erilaisia tuote- ja esittelykuvauksia.

Yrityksen toiminta on vasta kaynnistysvaiheessa. Yrittdja on kuitenkin
suunnitellut oman yrityksen perustamista jonkin aikaa. Liikeideaa on kehitetty
yrityshautomossa, ja samalla yritykselle on luotu liiketoimintasuunnitelma.
Markkinointisuunnitelman laatiminen koetaan tarkeadksi osaksi toimintaa, koska

kyseessé on aloittava yritys.

Yrityksen perustaja hoitaa yrityksen toimintaa yksin toiminimella. Suuremmissa
projekteissa yrittdja tekee kuitenkin yhteistydta alan muiden toimijoiden kanssa.
Laajenemismahdollisuudet  eivdt ole  poissuljettuja, ja  esimerkiksi
yhtiokumppanin mukaan ottaminen tai yhtiomuodon muuttaminen osakeyhtioksi
ovat mahdollisia myohemmassa vaiheessa. Tama edellyttdd kuitenkin sita, etta
yritys saa toimintansa kunnolla kayntiin. Rahoitus yrityksen perustamiseen seka
kalustonhankintaan hoidetaan Finnvera- yrityslainalla seka yrityksille

mydnnettavalla starttirahalla.
Yrittdjalla on vahva kokemus ja osaaminen video- ja valokuvausalalta. Ennen

yrityksen perustamista yrittaja on tyéskennellyt monille alan toimijoille erilaisissa

projekteissa, mika on kartuttanut kokemusta ja samalla luonut vahvan pohjan

12



suhdetoiminnalle. Olennaista onkin nyt kontaktien hyddyntaminen yrityksen

toiminnan aloittamiseksi.

2.3 Audiovisuaalinen ala

Laajemmassa toimialaluokituksessa audiovisuaalinen ala kuuluu Elokuva-,
video- ja televisio-ohjelmatuotantoon, joka kuuluu Tilastokeskuksen
kansalliseen Toimialaluokitus 2008 (TOL 2008)- luokkaan J, Informaatio ja
viestinta. ( Tilastokeskus 2008, hakupéaiva 21.3.2012.)

Audiovisuaalisen alan tarkeimpia tehtavid on tuottaa kulttuurista siséltoad seka
valittaa tietoa. Audiovisuaalisen alan viestintatuotteet ovat esimerkiksi elokuvat
ja televisio- ja radio-ohjelmat, jotka perustuvat liikkuvaan kuvaan, aaneen tai
naiden kahden yhdistelmaan. Perinteinen raja joukkoviestinnan ja digitaalisen
viestinnan valilla on muuttunut digitalisoitumisen my6ta liukuvaksi. Taman
seurauksena audiovisuaalisen alan tuotteiksi katsotaan myds muun muassa
multimediatuotteet, www-sivut, ohjelmistot seka valokuvat. (Tyd- ja
Elinkeinotoimisto 2008, hakupéaiva 23.2.2012.)

Erilaisten televisio- ja elokuvatuotantoprosessien katsotaan myo6s kuuluvan
audiovisuaaliseen alaan samoin kuin mediataiteen, mediakasvatuksen,
digitaalisen pelituotannon seka muun kulttuuri- ja sisalléntuotantoon liittyvan
tallennusalustoista tai jakelukanavista riippumatta. Nama audiovisuaaliset
tallennusalustat ja uudet jakelukanavat tarjoavat parempia
jakelumahdollisuuksia myds pienille ja yksityisille toimijoille. Yleisesti omaksutun
eurooppalaisen ndkemyksen mukaan audiovisuaalinen ala on yhdistelIma niin
kulttuuria kuin liiketoimintaa. Liiketoimintana audiovisuaalinen ala saa suuren
osan liikevaihdostaan julkisin varoin toteutetusta toiminnasta. (Opetusministerio
2005, hakupaiva 13.3.2012.)

Audiovisuaalisten tuotteiden suunnitteluun, toteutukseen sekd tuotantoon

osallistuvat monet eri toimijat kuten elokuva-, video-, radio- ja tv-yhtiot seka
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kustannus- ja ohjelmistotalot samoin kuin mainostoimistot ja valokuvaamot.
Alan tyotehtavat vaihtelevat toiminnan mukaan, mutta liittyvat yleensa
viestintatuotteiden suunnitteluun, valmistamiseen, toteutukseen ja
markkinointiin.  Yrityskoot  vaihtelevat  yksityisistd  yrityksistd  suuriin
tuotantoyhtitihin, ja alalle tyypillisesti pienemmat yritykset tekevat tiimity6ta ja
verkostoituvat toistensa kanssa Kkilpailukyvyn parantamiseksi. (Tyo- ja
Elinkeinotoimisto 2008, hakupéaiva 23.2.2012.)
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3 LAHTOKOHTA-ANALYYSIT

Lahtdkohta-analyysit ovat tarkea osa yrityksen markkinoinnin
suunnitteluprosessia. Niiden avulla selvitetdan yrityksen nykytilaa seka tekijoita,
jotka vaikuttavat yrityksen menestysedellytyksiin tulevaisuudessa. Lahtokohta-
analyyseilla saadaan tietoa sekéd yrityksen sisa- ettd ulkopuolelta, ja niiden
pohjalta luodaan toimiva markkinoinnin tavoite- ja seurantajarjestelma. (Rope &
Vahvaselka, 1999, 90.)

Luotettavat  tiedot yrityksen nykytilan ja tulevaisuuden toiminnan
menestystekijoista ovat lahtokohta markkinoinnin johtamiselle. Tarkein kysymys
markkinoinnin johtamismallissa onkin: Missd olemme nyt? Vastaus edellyttda
markkinatilanteen perusteellista selvitystd seka Iluotettavat yritys- ja

ymparistdanalyysit. (Lahtinen, Isoviita & Hytdnen, 1995, 149.)

3.1 Yritysanalyysi

Yritysanalyysin tarkoitus on arvioida ja tuottaa tarpeellista tietoa yrityksen
sisdisestd toimintakunnosta sek& sen toimintaedellytyksista. Yritysanalyysin
tarkastelukohteena ovat yrityksen perustoiminnot, kuten markkinointi ja
tuotekehitys, esimerkiksi tuotteet, palvelut, asiakkaan tarpeiden huomioon
ottaminen, tuotanto, logistiikka, henkilostd, johtaminen ja talouden tarkeimmat
tunnusluvut. (Raatikainen, 2005, 67.)

Koska kyseessa on uusi yritys, jonka toiminta ei ole vield kaynnistynyt,
yritysanalyysin  luodaan suunnitellulle toiminnalle. Aloittavan yrityksen
siséisessa analysoinnissa pyritdédn hahmottamaan yrityksen
lahtkohtatilannetta, toimintamahdollisuuksia ja — kuntoa, silla materiaalia
esimerkiksi talouden tunnusluvuista tai myynnista ei ole olemassa. Laajemman
ja toimintaa tarkemmin kuvaavan yritysanalyysin laatiminen on ajankohtaista

noin vuoden kuluttua siitéa kun yritystoiminta on kunnolla k&ynnistynyt.
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Feeniks Visualin toimintaedellytykset ovat hyvéat. Yrittdjalla on vahva kokemus
ja osaaminen audiovisuaaliselta alalta, joka ilmenee muun muassa yrityksen
palvelukokonaisuuksien =~ monimuotoisuutena.  Palvelukokonaisuudet ovat
joustavia ja asiakkaan tarpeen mukaan muokattavissa olevia. Palvelutarjontaa
kehitetddn toiminnan ohessa hyddyntamalla uusia ideoita seka ottamalla
huomioon asiakkaiden tarpeet ja toiveet. Tuotekehitysta tapahtuu siis koko ajan.
Yritys pyrkii profiloitumaan osaavaksi, nuorekkaaksi seka innovatiiviseksi,
laadukkaan palvelun kokonaisuudeksi. My6s markkinoinnilla tavoitellaan samaa
imagoa. Markkinointisuunnitelma on ajankohtainen toteuttaa jo yritystoiminnan
alkuvaiheessa, jotta markkinointi on suunniteltua ja yhtenaista. Tama valittda
asiakkaille kuvaa asiallisesta ja osaavasta toiminnasta. Asiakkaiden tarpeiden
huomioon ottaminen ja niihin vastaaminen lahtee yrittdjasta seka hanen
toimintamahdollisuuksistaan. Yksityisena toimijana kaikki projektit eivat ole
mahdollisia toteuttaa. Siksi yhteistyd alan muiden toimijoiden kanssa on
tarkeaa: se mahdollistaa suuremmatkin projektit ja tuotannot. Myds kalustoa tai
henkilostdd on mahdollista vuokrata muilta yrityksiltd. Kontaktit paikallisiin
toimijoihin Yrittgjalla on hyvat kontaktit ja kattava suhdeverkosto paikallisiin
toimijoihin, mik& on tarkeda uudelle yritykselle.

Yritystoiminnan ollessa pienimuotoista alkuvaiheessa yrittgjalla ei ole tarvetta
erilliselle toimitilalle. Projekteja varten tarvittavat tilat vuokrataan tai lainataan, ja
useasti esimerkiksi kuvaukset jarjestetddn yleisilla paikoilla. Yhden henkilon
yrityksend muuntautumiskyky on nopea ja sopeutumiskyky muutoksiin hyva.
Yrityksen rakenne on kevyt ja joustava ja siksi muutokset esimerkiksi
toimintatavoissa eivat vaikuta yritykseen suuresti. Yhden hengen yrityksessa
varjopuolena on kuitenkin  tybtehtavien kuormittuminen tai yrittajan
sairastuminen, joita varten tarvitaan toimintasuunnitelma. Toiminnan
laajentuessa tarkoitus on tehda laajempaa yhteisty6ta alan muiden toimijoiden

kanssa tai ottaa omaan toimintaan mukaan yhtickumppaneita.

Talouden tunnuslukuja yritystoiminnan alkuvaiheessa vaiheessa ei ole
saatavilla. Yrittaja on luonut yrityshautomossa alustavan laskennallisen
likeideantarkastelubudjetin, joka antaa suuntaa tulevasta toiminnasta. Budijetti

on arvioon ja tavoitteisiin perustuva, eikd siksi taysin todenmukainen.
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Liikeideantarkastelubudijetti sisaltaa arvion yrityksen toiminnan
kannattavuudesta vuositasolla. Budjetissa on laskettu yrityksen kayttbkatetarve,
joka sisdltdéda muun muassa tavoitetuloksen, lainojen korot ja rahoitustarpeen.
Kiinteisiin kuluihin on otettu mukaan muun muassa elakemaksut, kirjanpito- ja
toimistokulut sek& markkinointiin liittyvat maksut. Liséksi arvioon on laskettu
myyntikatetarve, liikevaihto, arvonlisavero ja kokonaismyynti/laskutus. Budjetin
pohjalta on mahdollista esimerkiksi hinnoitella palvelukokonaisuuksia, kun
nahdaan miten vuositason mahdolliset tulot jakautuvat kuukausi-, paiva- ja

tuntitasolle. Nain saadaan arvio myds toiminnan kannattavuudesta.

Liikeidea-analyysi

Markkinoinnillinen liikeidea koostuu neljasta eri osatekijastd, jotka yhdessa

Liikeidea

suunnittelulle ja toteutukselle, minka vuoksi liikeidean oikeanlainen maarittely

muodostavat yrityksen liikeidean. on pohja markkinoinnin

on tarkeéa. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 30.)

Feeniks Visualin Liikeidea-analyysi.

Kohderyhmét, kenelle Imago
- Yritysasiakkaat - Osaava
- Yksityisasiakkaat - Laadukas

- Alituotantoasiakkaat - Nuorekas, innovatiivinen

Toimintatapa, miten

Tuotteet ja palvelut, mita

- Yksityisyrittaja
- Toiminimi

- Rabhoitus, kalusto

- Videokuvauspalvelut

- Valokuvauspalvelut

KUVIO 3. Markkinoinnillinen liikeidea. (Bergstrom ym. 2009, 29, mukaillen.)

Yrityksen potentiaaliset asiakkaat

alituotantoasiakkaiksi. Yritysasiakkaat

on segmentoitu yritys-,

ovat pk-yrityksia, jotka
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audiovisuaalisia palveluja. Yksityisasiakkaat muodostuvat paaosin haa- ja
muista juhlakuvausasiakkaista seka valmistuvista. Alituotantoasiakkaina
pidetddn muita alan yrityksia, jotka tilaavat palveluja omiin projekteihinsa ja

joiden kanssa tehdaan yhteistyota.

Imago on pyritty luomaan ammattitaidon ymparille: osaava tekija tuottaa
laadukkaita palveluja asiakasléahtbisesti. Yrittdja on nuori ja innovatiivinen, ja

tama heijastuu myds imagoon.

Yritys on yhden henkilon pyorittaméa Feeniks Visual. Yritysmuodoksi on valittu
toiminimi, silla toiminta alkuvaiheessa on usein pienimuotoista. Mybhemmassa
vaiheessa toiminnan laajenemisen myota yritysmuodoksi on suunniteltu
osakeyhtiotd, jolloin toimintaan otetaan mukaan yhtibkumppaneita. Rahoitus
toimintaan jarjestetddn Finnvera:n yrittdjille myontamalla lainalla, seka

starttirahalla. Kalusto ja muu tarvittava valineistd hankitaan nailla lainoilla.

Palvelut on jaettu kahteen pé&aluokkaan, valokuvauspalveluihin ja
videokuvauspalveluihin. Jalkituotantopalvelut ovat osa videokuvauspalveluja.
Valokuvauspalveluihin kuuluu erilaisia kokonaisuuksia, kuten haakuvaukset,
muut juhlakuvaukset ja erilaiset valmistujaiskuvaukset sekd tuote- ja
kuvituskuvat. Videokuvauspuolen palveluja ovat mainos- ja tuotekuvaukset,
yritys- ja esittelyvideot, musiikkivideot, hdavideot ja muut tapahtumataltioinnit.
Yritysideana on siis toimittaa ammattitaitoisia audiovisuaalisia palveluja niin

yritys- kuin yksityisasiakkaille laadukkaasti, asiantuntevasti ja innovatiivisesti.

3.2 Markkina- ja asiakasanalyysi

Markkina- ja asiakasanalyysissd selvitetddn muun muassa markkinoiden
suuruutta segmenteittdin, potentiaalisen asiakasjoukon kokoa seka

asiakaskohderyhmien jakaumaa. ( Anttila & llitanen 2001, 350.)
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Oulun seudun elinkeinokatsauksesta 1/2012 (hakupéiva 21.3.2012.) kay ilmi,
ettd toimialarakenne Oulun seudulla on hyvin palveluvaltainen. Informaatio- ja
viestintdalan liiketoiminta on kasvanut alueella vahvasti viime vuosina, ja
likevaihdon kasvu on ollut valtakunnallista kasvua nopeampaa. Vaikka yleinen
taloudellinen taantuma vaikutti toimialan liikevaihtoon, sen vaikutus oli kuitenkin
lievempi kuin useilla muilla toimialoilla. Informaatio- ja viestintdala onkin ollut
yksi nopeimmin kasvaneista toimialoista Oulun seudulla. Liikevaihto alalla on

noussut 31 % vuodesta 2006.

Yrityksen kokonaismarkkinoita hahmottaessa on otettava huomioon, etta
markkinat koostuvat kaikista niistda mahdollisista asiakkaista, jotka voisivat
kayttaa yrityksen palveluja. Jokaisen asiakkaan tarpeet ovat erilaisia, ja siksi
segmentointia on tarkea toteuttaa. Menestyksekds markkinointi perustuu
nimenomaan asiakkaiden yksildllisten tarpeiden tunnistamiseen sek&d niiden

tyydyttamiseen. (Kivikangas ym. 1998, 24.)

Tilastokeskuksen kunnittaisen toimipaikkalaskurin mukaan Oulussa on 21
elokuvien, videoiden ja televisio-ohjelmien tuotantoon erikoistunutta yritysta.
Edella mainittujen toimien jalkituotantoon keskittyneita yrityksia alueella on
puolestaan 3. (Tilastokeskus 2012a,b, hakupaiva 21.3.2012.) Koska yrityksen
palveluihin kuuluu sek&d toimintojen tuottaminen etta jalkituotanto, on oleellista
mainita molemmat. Vaikka kyseiset yritykset voidaan lukea kilpailijoiksi, ne ovat
kuitenkin ennen kaikkea yhteisty6kumppaneita seka asiakkaita. Alalla kaytetaan
laajalti muiden yritysten palveluja sekd kalustoa omiin projekteihin.
Potentiaalinen asiakasjoukko jo pelkastaan alan yritysasiakaspuolella on siis
laaja. Lisaksi potentiaalisina asiakkaina voidaan pitdd kaikkia yrityksia ja
toimijoita, jotka markkinoivat itseddn tavalla, johon audiovisuaalista viestintaa

voidaan soveltaa.

Markkinoiden segmentointi tarkoittaa Anttilan ym. (2001, 94-96) mukaan
potentiaalisten ostajien jakamista tarpeiden, toiveiden ja halujen seka
markkinoijan toimenpiteisiin samalla lailla reagoivien ryhmiin. Nama ryhmat ovat
markkinasegmentteja. Asiakaskeskeisessd markkinoinnissa markkinoiden

tilanne on menestymisen lahtékohta. Jotta yritys voi suunnitella toimenpiteensa,
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sen taytyy tuntea markkinasegmenttinsa sekd ymmartaa asiakaskayttaytymista.
Markkinoiden tunteminen on tarkedd myds kilpailuedun saavuttamisen
kannalta. Edellytyksena on kuluttajakayttaytymisen sekéa Kkilpailutilanteen

ymmartaminen ja sen mukaan toimiminen.

Alan kokonaismarkkinat Oulun alueella ovat riittdvan suuret segmentointiin.
Kirjassa  Yrityksen asiakasmarkkinointi (Bergstrom ym. 2009, 467)
asiakkuuksien johtamisen perustana ovat tieto nykyisista ja mahdollisista
asiakkaista. Perinteisen asiakasryhmittelyn mukaan asiakkaat jaetaan
segmentteihin asiakassuhteen vaiheen perusteella. Luokitellut perusryhmat
ovat potentiaalinen asiakas, satunnaisasiakas, kanta-asiakas ja entinen
asiakas. Koska yritystoiminta ei ole viela kaynnistynyt, keskitytddn téassa
vaiheessa potentiaalisiin asiakkaisiin. Potentiaaliset asiakkaat voivat olla joko
suspekteja tai prospekteja. Suspektiasiakkaista ei tiedetd viela paljoa, mutta

prospektiasiakkaista on jo olemassa olevaa tietoa.

Yritys kayttaa tata perinteistd asiakasryhmittelya toimintansa alkuvaiheessa.
Kun asiakkaista ja heidan kayttaytymisestdan saadaan lisaa tietoa, asiakkaiden
ryhmittely voidaan kéasitelld uudelleen. Yritys on segmentoinut potentiaaliset
asiakkaansa yritysasiakkaisiin, yksityisasiakkaisiin seka

alituotantoyhteistyokumppaneihin.

Yritysasiakkaisiin kuuluvat muiden alojen pk-yritykset seka yhteisét ja
organisaatiot, jotka tarvitsevat esimerkiksi yritysesittelyvideoita, tuotevideoita,
mainosvideoita tai valokuvauspalveluja esitteisiin  tai internet-sivuille.
Potentiaalisiin yritysasiakkaisiin kuuluu esimerkiksi urheiluseurat,
tapahtumajarjestajat, asunnonvalitystoimistot, pelialan toimijat seka Oulun
kaupunki. Yksityisasiakaspuolen palvelut painottuvat juhlatilaisuuksiin liittyviin
toimiin. Naitd palveluja ovat esimerkiksi h&akuvaukset niin videointi- kuin
valokuvauspuolella, valmistujaiskuvaukset sekd muut juhlatilaisuudet.
Alituotantoyhteistyokumppaneiksi lasketaan alan muut yritykset, joiden kanssa
yritys tekee yhteisia projekteja. Yritykset siis ostavat yrittgjalta palveluja omiin

suurempiin projekteihinsa. Naita yrityksia ovat esimerkiksi Klaffi Tuotannot Oy,
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Saha Prod., Mutant Koala Pictures, Mainostoimisto Tehas, MR Films ja muut

samanlaiset yritykset sek& pienemmat, toiminimella toimivat alueen yritykset.

Kaikki edella mainitut alituotantoyhteistyokumppanit ovat  yrityksen
prospektiasiakkaita, silla yrittdjd on tehnyt heiddn kanssaan yhteistyota
aiemmin. Lisaksi yrittaja on tyoskennellyt jo joidenkin potentiaalisten
yritysasiakkaiden, kuten jalkapalloseura AC Oulun ja JVM Musiikkivideon
kanssa. Suspektiasiakkaitakin on jo huomattava maara tiedossa, mika auttaa

kartoittamaan mahdollista ostopotentiaalia.

Alkuvaiheessa yritys panostaa erityisesti yritysasiakkaisiin ja
alituotantoyhteistybkumppaneihin olemassa olevien suhteiden vuoksi. Sana
hyvin tehdystd tyosta ja tekijastda leviaa alalla nopeasti, joten suhteiden
hyddyntadminen on jarkeva ratkaisu toimintaa aloittaessa.

3.3 Kilpailija-analyysi

Menestyakseen markkinoilla yrityksen on tunnettava Kkilpailijansa seka oltava
parempia kuin kilpailijat. Kilpailija-analyysin tarkoitus on kartoittaa ketk& ovat
yrityksen kilpailijoita ja kuinka paljon heitd on markkinoilla ja millaisia tuotteita ja
palveluja he tarjoavat. Nykytilanteen lisdksi on osattava katsoa myos tulevaa
kilpailua, onko alalle mahdollisesti tulossa uusia kilpailijoita. Yrityksen kilpailijat
voidaan jakaa neljaén luokaan: ydinkilpailijat, marginaalikilpailijat, tarvekilpailijat
ja potentiaaliset kilpailijat. (Lahtinen ym. 1998, 58-59.)

Ydinkilpailijat toimivat samoilla markkinoilla. Usein ydinkilpailijoilla on
vahvuuksia, joiden vuoksi ne on tarked analysoida. (Lahtinen ym. 1998, 47.)
Feeniks Visualin ydinkilpailijoita ovat Klaffi Tuotannot Oy, Saha Prod., Mutant

Koala Pictures, MR Films, JPS Production ja Videcam Oy

Marginaalikilpailijat toimivat myds samoilla markkinoilla, mutta heilla ei ole

samanlaisia vahvuustekijoita kuin ydinkilpailijoilla. Marginaalikilpailijat eivét
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muodosta kovin suurta uhkaa. (Lahtinen ym. 1998, 47.) Yrityksen
marginaalikilpailijoiksi voidaan katsoa alueen muut yhden henkilon toiminimella

toimivat saman alan yritykset seka ns. harrastelija- kuvaajat.

Tarvekilpailijat eivat toimi samalla alalla, mutta heid&n tuotteensa tai palvelunsa
on verrattavissa omiin ja ne tyydyttavat saman kohderyhman tarpeita. Myds
tarvekilpailijoiden tunteminen on tarkeda, silla heilla on osa markkinoista.
(Lahtinen ym. 1998, 47.) Yrityksen tarvekilpailijoihin voidaan tassa tapauksessa

katsoa kuvittajat ja animaation tekijat.

Potentiaaliset kilpailijat ovat yrityksia, jotka tulevaisuudessa saattavat kiinnostua
toimialasta ja sen laajenemismahdollisuuksista. (Lahtinen ym. 1998, 47.)
Potentiaalisia kilpailijoita tdssd yhteydessa ovat alalle valmistuvat, joita
kiinnostaa oman yrityksen perustaminen, sek& jo olemassa olevat, yrityksen

segmenttia lahella olevat yritykset, jotka paattavat laajentaa toimintaansa.

Kilpailijaryhmat 2-4 voidaan analysoida pintapuolisesti. Ydinkilpailijat puolestaan
tulee analysoida tarkasti, silla niiden vahvuuksien ja heikkouksien tunnistaminen
vaikuttaa omaan toimintaan. (Lahtinen ym. 1998, 60.) Aloittavan yrityksen
kannalta keskittyminen ydinkilpailijoihin on myds olennaista. Myohemmassa

vaiheessa toimintaa my6s ryhmat 2-4 voidaan analysoida tarkemmin.

Klaffi Tuotannot Oy on vuonna 1996 perustettu sisalléntuotantoyhtio.
Paapaino yrityksella on visuaalinen media. Toiminnan tavoite on tuottaa
lisdarvoa asiakkaiden liiketoiminnalle tv- mainosten, yritys-, esittely- ja
opetusvideoiden sekd multimedia- ja DVD-esitysten avulla. Liséksi palveluihin
kuuluu monikameratuotannot ja -lahetykset sekd aanituotantopalvelut. Klaffi
Tuotannot Oy on saanut kolmen A:n luottoluokituksen, joka kuvastaa yrityksen
vakaavaraisuutta. Klaffi Tuotannot Oy on Pohjois-Suomen suurin tuotantoyhtio.
(Klaffi Tuotannot Oy, hakupaiva 26.3.2012.)

Videcam Oy on vuonna 1987 perustettu sahkoisen viestinnan
sisélléntuotantoon erikoistunut yritys. Palvelutarjontaan kuuluu kaikki sahkoisen

markkinointiviestinnan sisalléntuotannot, joka yrityksen mukaan varmistaa
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viestien yhtendisen ilmeen eri medioihin. Tv-mainosten tuottaminen, yritys- ja
tuote-esittelyvideot, opetusvideot, multimediaesitykset seka verkkosivustojen
suunnittelu ja toteutus kuuluvat tarjottaviin palveluihin. My6s laatu

asiakaspalvelussa on yrityksen valtti. (Videcam Oy, hakupéaiva 26.3.1012.)

Saha Prod. on tuottanut audiovisuaalista sisaltdd vuodesta 1999. Yii
kymmenen vuoden kokemus liikkuvasta kuvasta on yrityksen takuu
lopputuotteelle. Yrityksen palveluihin kuuluu muun muassa mainos-, musiikki-,
opetus-, haa- ja esittelyvideot, keikkataltioinnit, monikameratuotannot seka
editointipalvelut. (Saha Prod. Facebook, hakupéaiva 26.3.1012.)

Mutant Koala Pictures on erikoistunut elokuviin, valokuvaukseen seka
grafiikkaan. (Mutant Koala Pictures, hakupdaiva 26.3.2012). Yritys on perustettu
vuonna 2004. Yritysmuoto on osakeyhti6. (Patentti- ja rekisterihallitus,
hakupaiva 36.3.2012).

MR Films tarjoaa video- ja valokuvauspalveluja ammattimaisesti, esimerkkeina
esittely- ja nettivideoita seka lehti- ja valmistujaiskuvauksia. Yritys tuottaa myds
erilaisia musiikkitaltiointeja ja tekee yhteistydta alan muiden toimijoiden kanssa.
Yritys on perustettu vuonna 2008. (MR Films, hakupaiva 26.3.2012.)

JPS Production on vuonna 2002 perustettu yritys, joka tarjoaa videokuvaus-,
valokuvaus-, ohjelma- ja tuotantopalveluja. Videokuvauspalvelut sisaltavat tv-,
mainos-, yritys- ja tuotevideokuvaukset, tapahtumataltioinnit seka koko
tuotantoketjun palvelut. Valokuvauspuolella palvelut painottuvat haa- ja
potrettikuvauksiin seka tuote- ja tapahtumakuvauksiin. Ohjelmapalvelut
siséltdvat muun muassa suunnittelun ja musiikin. Ohjelmapalvelut toteutetaan
yhteistydssd alan muiden yritysten kanssa. Tuotantopalveluihin sisaltyy
esimerkiksi kuvauspaikkojen etsiminen kansainvalisiin yhteistdihin. (JPS
Production, hakupdiva 26.3.2012.)

Samanlaisia palveluja tarjoavia yrityksia on Oulun alueella runsaasti, joten
kilpailu alalla on kovaa. Kilpailijoiden tutkiminen ja vahvuuksien tunnistaminen

edesauttaa oman Kkilpailukyvyn parantamista sekd mahdollistaa kilpailijoista

23



erilaistumisen. Suurin osa yrityksen ydinkilpailijoista on toiminut alalla jo kauan,
ja heilld on vahva kokemus puolellaan. Lisdksi ndma yritykset ovat tehneet tdita
suurempien mainostajien kanssa, joten imago ja yrityskulttuuri ovat vahvoja
asiakkaiden nakokulmasta. Aloittavalle yritykselle onkin kilpailukeskeisessa
toimintaymparistossa tarkeaa profiloitua ja erilaistua kilpailijoista. Profilointia
ajatellen yrittdja on pyrkinyt luomaan osaavan, luotettavan ja innovatiivisen,
jopa rohkean kuvan yrityksesta. Kilpailijoista erilaistuminen on usein haastavaa
uusille, pienille yrityksille. Yrittdja tarjoaa laatua ja hyvdd ammattitaitoa, jotta
lopputulos tayttaisi asiakkaan toiveet, tai jopa Yylittdisi ne. Luovuus ja
kekseligisyys ovat siis osa erilaistumista. Asiakkaan tarpeiden huomioiminen ja
toimiminen tavalla, jolla asiakas tuntee saavansa arvoa ja henkilokohtaista

palvelua, ovat myos osa yrityksen toiminnan lahtékohtia.

3.4 Ymparistbanalyysi

Ymparistbanalyysistd ilmenee yrityksen tamanhetkisen strategian menestys.
Sen tarkoitus on tutkia ja kuvata yrityksen markkinoinnin ulkoisia
menestystekijoitda  ja tehokkuutta osoittaen  kuitenkin  tulevaisuuden
kehityssuunnat. Tiiviissa vuorovaikutussuhteessa toimintaymparistonsa kanssa
elavien yritysten on tunnettava ymparistonséd ja siihen vaikuttavat tekijat.
(Lahtinen ym. 1995, 149.)

Ulkoinen toimintaymparistd on yrityksen toiminnan lahtbkohtatilanne.
Bergstromin ym. (2009, 48-49) mukaan tdhan toimintaymparistoon kuuluu
monia tekijoita, joiden kehitykseen yritys ei voi itse vaikuttaa. Markkinoinnin
onnistuminen perustuu suurilta osin tiedon jatkuvaan kerdamiseen ja
analysointiin  yritystd ympéardivasta maailmasta ja sen muutoksista.
Asiakaslahtdisen  yritystoiminnan  lahtokohta on jatkuva  ympariston

seuraaminen.
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Toimintaymparistbd voidaan tarkastella PESTE- analyysin avulla. Se on

analysoinnin tydkalu, jolla selvitetaan yrityksen yleinen:

e poliittinen ymparisto (Political environment)

e taloudellinen ympaéristd (Economical environment)

e sosiaalinen ymparisto (Social environment)

e teknologinen ymparist6 (Technological environment)

e ekologinen ymparist6 (Ecological environment)

sekd niiden tila ja tulevaisuus. (Opetushallitus 2010, hakupaiva 27.3.2012.)
Analyysi soveltuu myds toimintaympéariston muutosilmididen kartoittamiseen ja
sitd kaytetddn yleisesti tulevaisuuden muuttujia mietittessd  seka
taustamateriaalina toimintaskenaarioita suunniteltaessa. (Hypermedian jatko-
opintoseminaari, hakupéiva 27.3.1012.) Tassa yhteydessa naihin ymparistoihin

perehdytdan silta osin kuin yrityksen toiminnan laajuuden kannalta on tarpeen.

Poliittinen ymparisto

Feeniks Visualin toimintaan vaikuttavat alan lait ja sopimukset. Tekijanoikeudet,
tuotantojen ikéarajat, kuvauspaikkakohtaiset luvat seka esiintyjiin liittyvat kohdat
maaraytyvat lain mukaan ja ne taytyy ottaa huomioon jo suunnitteluvaiheessa.
Kuluttajansuojalakia on my6s osaltaan sovellettava alan tuotannoissa,
padasiassa markkinoinnin ja mainonnan sisalt6d koskevissa tilanteissa. Alan
tydehtosopimus vaikuttaa myds yrityksen poliittiseen ymparistéén samoin kuin

verotus yritysmuodon mukaan.

Taloudellinen ymparisto

Tilastokeskuksen tiedotteen mukaan (Tilastokeskus 2012, hakupéaiva
27.3.2012.) palvelualojen liikevaihto kasvoi 6,3 % loka- joulukuussa 2011
edellisvuoden vastaavaan ajanjaksoon verrattuna. Informaatio- ja viestintaalan
osuus kolmen kuukauden vuosimuutoksesta oli 1,6 %. Kasvu oli hitain muihin

aloihin verrattuna, mutta palvelualan koko huomioon ottaen kasvu oli mittava.
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Vaikutukset ilmenevat taloudellisessa ymparistdssa ja ilmentavat alan kasvavia

mahdollisuuksia.

Suomeen kehitteillda oleva kansallinen komissio matkailu- ja av-alalle
edesauttaa alan kansainvalistd yhteisty6ta markkinoimalla Suomea
vetovoimaisena ja houkuttelevana kuvauspaikkana. Suomessa kuvattavista tv-,
elokuva- ja mainostuotannoista on mahdollista saada huomattavaa
liketaloudellista ja imagollista hyo6tya. (Filmikamari, hakupéaiva 27.3.2012.)
Hankkeeseen liittyy kansainvélisesti kilpailukykyinen audiovisuaalisen ja
pelialan tuotantokannustinrahasto, jonka kautta myonnetddn palautuksia
suhteessa Suomessa kulutettuun summaan. Rahasto edesauttaisi ulkomaisten
tulovirtojen ja investointien saamista Suomeen. (Tyo- ja elinkeinoministerio
2011, hakupaiva 27.3.2012). Taman tasoiset muutokset taloudellisessa
toimintaymparistossa eivat vaikuta kovinkaan paljon yrityksen toimintaan,
elleivat ne ole paikallisia. Hanke on kuitenkin tarked audiovisuaalisen alan

kehityksen kannalta.

Sosiaalinen ymparisto

Vaikuttavia tekijoita yrityksen sosiaalisessa ymparistdssa ovat audiovisuaalisen
alan yhdistykset ja saatiot, joiden tarkoitus on edistaa alalla toimivien yritysten
etua ja erityisesti pohjoisen alueen alan tekij6itd ja hankkia lisda tuotantoja.
Samoin myds paikalliset yhteisty6t vaikuttavat sosiaaliseen toimintaymparistoon

ja sen muutoksiin.

Teknologinen ymparisto

Muutokset teknologisessa ymparistossd ovat tapahtuneet nopeasti viime
vuosina. Tekniikan ja laitteiston kehityksen ansiosta esimerkiksi kamerat ovat
huippulaadukkaita. Kehitys mahdollistaa pientenkin yritysten kalustohankinnat,
silla yhdella kameralla voi hoitaa monenlaisia toimintoja. Muutos on siis varsin
positiivinen pk- yrittdjien kannalta. Teknologinen ymparistd sisaltaéa myos
mainontakanavat. Erityisesti sahkoinen viestintdkanava on kehittynyt nopeasti.

Tilastokeskuksen Joukkoviestintamarkkinat 2010-katsaus (Tilastokeskus 2011,

26



hakupéaiva 27.3.2012.) osoittaa, ettd kasvu painottui selkeasti séhkdiseen
viestintdan, joka nousi 6 %. Yksittaisista media-aloista verkkomedia kasvoi
toiseksi eniten, 15 %. Sahkoisen joukkoviestinnan osuus joukkoviestinnan
kokonaismarkkinoista kasvoi vuoden 2000 18 %:sta vuoden 2010 29 %:iin.
Teknologisen toimintaymparistén tulevaisuuden nakymat vaikuttavat varsin

hyviltéd naiden lukujen perustella.

Ekologinen ymparisto

Ekologinen toimintaymparistd otetaan alalla huomioon lahinn& kuvauspaikkojen
valinnassa. Infrastruktuurin muutos tarkoittaa sita, ettd sopivia kuvauspaikkoja

voi olla vaikeampi l6ytaa lahelta.

3.5 SWOT- analyysi

Nelikenttdanalyysi eli SWOT- analyysi tulee sanoista Strenghts (vahvuudet),
Weaknesses (heikkoudet), Opportunities (mahdollisuudet) ja Threaths (uhat).
SWOT- analyysissa arvioidaan yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia suhteessa
kilpailijoihin sek& tarkastellaan sen keskeisid uhkia ja mahdollisuuksia.
(Lahtinen & Isoviita 1998, 83.)

Analyysissa laaditaan neliosainen luettelo, josta toinen puoli esittelee yrityksen
tarkeimméat vahvuudet seka heikkoudet, ja toinen puoli tarkeimmat
mahdollisuudet ja uhat. Vahvuudet ja heikkoudet kuvastavat yrityksen sisaisia
tekijoitd ja nykyhetke&, mahdollisuudet ja uhat puolestaan kartoittavat ulkoisia,
tulevaisuuden tekijoita. (Kotler 1999, 219.)

Nelikenttdanalyysiin kootaan johtopaatoksiksi tehtyjen l&htbkohta-analyysien
pohjalta kaikki tekijat, jotka vaikuttavat yrityksen menestysedellytyksiin.
Merkittavin ~ hyoty analyysissa on mahdollisuus tarkastella luotua
analyysikokonaisuutta yhden kehikon avulla. Yrityksen pitaisi pystya

vahvistamaan olemassa olevia vahvuuksiaan kilpailueduksi, korjata
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heikkouksiaan kilpailukyvyn sailyttamiseksi, pyrkia hyddyntamaan
mahdollisuuksia omien resurssien mukaan sekd& varautumaan uhkiin

valttdakseen epaonnistumisia. (Rope & Vahvaselka 1999, 95.)

Nelikenttdanalyysia voidaan hyddyntdd laajaltikin erilaisten strategisten
toimenpiteiden arvioinnissa. Sen avulla yrityksen johtop&aatdsten tekeminen
helpottuu, ja niiden pohjalta voidaan suunnitella erilaisia toimenpide-ehdotuksia.
Analyysistd saatujen tulosten avulla voidaan tarkentaa nykytilakartoituksesta
saatuja tuloksia. Jotta analyysistd saadaan mahdollisimman onnistunut, taytyy
tuntea seka yritys ettd sen toimintaymparistdé mahdollisimman hyvin. Yrityksen
toimintaa taytyy myds osata tarkkailla objektiivisesti. (Pk-yritysten johtamis- ja
kehittamistyopankki, hakupaiva 13.2.2012.)

VAHVUUDET HEIKKOUDET
Suhteet Uusi yritys - tunnettuus
Vahva osaaminen Kaluston koko
Alan tunteminen Rajalliset voimavarat
Mukautuminen asiakkaan Yrittgjan liikketoimintaosaaminen
tarpeisiin
<
|§' Nuorekkuus, innostuneisuus
% Nykyaikainen kalusto
MAHDOLLISUUDET UHAT
Palveluiden kehittdminen Uuden yrityksen haasteet
Toiminnan laajeneminen Markkinoiden koko suhteessa
='<§T: Laajempi yhteisty6 muiden alueen toimijoihin
g toimijoiden kanssa
pd

KUVIO 4. Yrityksen Swot-analyysi. (Rope ym. 1999, 94.)
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Nykytila

Olemassa olevat suhteet alan muihin toimijoihin Oulun alueella ovat tarkein
voimavara Feeniks Visualin toiminnassa. Kilpailu alalla on hyvin tiukkaa, ja
yksityisia toimijoita on paljon, joten erityisesti suhteet suurempiin toimijoihin ovat
hyvin tarkeita. Alalle on tyypillistd ettd tydvoimaa ei palkata yrityksen kirjoille,
vaan tarvittaviin projekteihin palveluja ostetaan tutuilta tekijoilta. Tassa
yrittajalla on suuri etu puolellaan, silla han on tydskennellyt useissa erilaisissa
projekteissa, useissa eri tehtavissa niin suurille kuin pienemmillekin toimijoille.
Osaamista puoltaa ammattikorkeakoulututkinto media-alalle, sek& yliopistossa
suoritetut elokuvatutkimuksen kurssit. Kaytdnnoén kokemus ja osaaminen ovat
kehittyneet erilaisissa projekteissa erilaisten toimeksiantojen  myota.
Alakohtainen tieto ja taito ovat syntyneet kiinnostuksesta media-alaa kohtaan

seka useiden projektien kautta.

Yksityisend toimijana yrittdjan on helppo mukautua erilaisiin tilanteisiin
asiakkaan toiveen ja tarpeen mukaan, kuten yrityksen SWOT-analyysisséa
(kuvio 4) mainitaan. Resursseja on hyddynnettavissd pienimuotoisista
valokuvauspalveluista suuremman luokan mainoskuvaustuotantoon. Tuotannon
suunnittelu yhdessa asiakkaan kanssa lisda luottamusta sekd luo arvoa
asiakkaalle, joka edesauttaa luomaan jatkuvia asiakassuhteita. Nuorekkuus ja
innostuneisuus nakyvat kiinnostuksessa alan monipuolisia tehtévid kohtaan
sekd innovatiivisuutena suunnittelu- ja toteutustytssa. Kalusto on uusinta
teknologiaa ja yksi kamera toimii niin valo- kuin videokuvauksissa.
Editointiohjelmapaketti on Adobe:n Master Collection, joka soveltuu monien

erilaisten toimintojen suorittamiseen.

Uuden yrityksen haasteena on ennen kaikkea tunnettuuden hankkiminen.
Asiakkaiden tietoisuuteen padseminen edellyttdakin toimivia
markkinointikeinoja. Uutena, pienend toimijana alalle voi olla hankala tulla, ja
potentiaalisten asiakkaiden selvittaminen ja hankkiminen voivat olla vaikeaa,
mutta kontaktit ja hyva suhdeverkosto helpottavat tehtdvad. Myos tieto hyvin
tehdysta tyosta levidd nopeasti. Heikkoudeksi koetaan yrityksen rajalliset

voimavarat, silla yrittdja toimii yksin ja suhteellisen pienimuotoisesti. Kaikki
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toimeksiannot eivat valttdmattd ole mahdollisia toteuttaa yrityksen koon seka
kaluston laajuuden vuoksi. Yrittdja itse kokee liiketoimintaosaamisen puutteen
olevan myos konkreettinen heikkous, silla héanella ei ole aiempaa kokemusta

yrityksen hoitamisesta.

Tulevaisuuden ndkymat

Yrityksen SWOT-analyysi (kuvio 4) selvittéd myos yrityksen tulevaisuuden
nakymiéd. Tulevaisuudessa yrittajalla on hyvat mahdollisuudet kehittaa palvelua
ja laatua, silla uusi yritys kehittyy ja etsii muotoaan koko ajan. Lisaksi saatu
palaute ja kokemukset tehdyista projekteista vaikuttavat palveluun. Kun toiminta
on saatu vakiinnutettua ja asiakaskuntaa on riittavasti, palvelutarjontaa voidaan
laajentaa ja luoda erilaisia palvelukokonaisuuksia toiminnan puitteet huomioon
ottaen. Samoin asiakaspalvelu kehittyy koko ajan yrittajan toimesta projektien
kautta. Toiminimen muuttaminen osakeyhtioksi on ollut yksi konkreettinen
tulevaisuuden tavoite alusta asti, mutta tama on ajankohtaista vasta kun

toiminta on laajentunut ja vakiintunut riittavasti.

Toiminnan laajenemisen myo6ta myos yhteistyd alan muiden toimijoiden kanssa
tulee tiivistymaan entisestaan. Jo alkuvaiheessa yritys tekee yhteisty6ta muiden
toimijoiden kanssa. Suurempiin ja vaativimpiin projekteihin tarvitaan enemman
osaavaa henkilostoa. Yhteistyd on alalla kannattavaa erityisesti pienempien
toimijoiden kannalta, silla se on helppo tapa hoitaa suurempia projekteja ja

kasvattaa palveluvalikoimaa.

Uhkana toiminnalle koetaan aloittavan yrityksen haasteet markkinoilla. Naméa
littyvat muun muassa toiminnan kaynnistymiseen, tunnettuuteen seka
asiakashankintoihin. Hyvalle suunnittelupohjalle rakennetut, yrityksen tarpeet ja
mahdollisuudet huomioon ottavat toimet kuitenkin luovat vahvan pohjan
toiminnan menestymiselle. Markkinoiden koko suhteessa alueen toimijoihin on
melko tiivis ja siksi uhkatekija. Alueella on runsaasti toimijoita suhteessa
tehtaviin. Oikeiden segmenttien |[6ytdminen ja hyddyntdminen ovat avaintekijoita

toimijavaltaisilla markkinoilla.
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4 MARKKINOINTISTRATEGIAT JATAVOITTEET

Markkinointistrategia on se kaytdnnon toiminta, jonka avulla yritys tuottaa arvoa
asiakkailleen ja omistajilleen sek& yhteistybkumppaneilleen ja verkostoilleen.
(Tikkanen 2006, 167).

Strateginen suunnittelu on siis yrityksen pitkdn aikavalin suunnittelua. Se on
yrityksen keino sopeutua toimintaympdariston muutoksiin  keskittamalla
voimavaransa siten ettd ne tuottavat voittoa. Strategia perustuu yrityksen
tulevaan tahtotilaan, jonka taustalla on yrityksen liikeidea ja arvot. Tahtotila on
nakemys siita, millainen yritys haluaa olla pitkan aikavélin kuluttua. (Raatikainen
2005, 73.)

Yrityksen tahtotila on pitkalla aikavalilla vakiinnuttaa toiminta kannattavaksi,
kasvattaa liikevaihtoa ja henkilokuntaa, ja sitd kautta saavuttaa kasvua, joka
myOdhemmassé vaiheessa tekee mahdolliseksi muun muassa yhtiomuodon
vaihdoksen toiminimesta osakeyhtioksi. Yhteistydon kehittyminen erilaisten
projektien kautta Suomen sisalla sekd mahdollinen kansainvélinen yhteistyo
littyvat tulevaisuuden tahtotilaan ja ovat tavoitteita, joita kohti yritys

toiminnallaan pyrkii. (Luoma-aho 29.3.2012, haastattelu.)

Markkinointistrategian perustana on yrityksen toimintaymparistén analysointi
seka yritysanalyysi. Strategian avulla selvitetddan mitkd toimet varmistavat
kilpailussa menestymisen seka mihin toimiin tulevaisuudessa panostetaan.
Aloittavan yrityksen strategian lahtékohtana on toiminta-ajatus ja liikeidea.
(Markkinointisuunnitelma, hakupéiva 29.3.1012.)

4.1 Kilpailuetustrategiat

Kilpailuetustrategia vastaa kysymykseen mihin yrityksen kilpailuetu perustuu.

Kilpailuetustrategiaa tavoiteltaessa yrityksella tulee olla joku sellainen

31



ominaisuus tuotteeseen tai palveluun liittyen, jota asiakasjoukko arvostaa. On
osattava tunnistaa tama asiakasjoukko ja selvittdd, millaisia ominaisuuksia he
arvostavat. Ominaisuuden on myos oltava liiketaloudellisesti toteutettavissa,
jolloin sille saadaan menestys markkinoilla. Kilpailuetu edellyttaa tuotteen tai
palvelun vylivertaisuutta asiakkaan silmissa. Kilpailuedun voi saavuttaa
kayttamalla joko hinta- tai jalostamisstrategiaa. Hintastrategia tarkoittaa tuotteen
tai palvelun myymista hinnan avulla, jolloin tuotteella tai palvelulla on
hintakilpailuetu. Jotta hintastrategia olisi toimiva ratkaisu, yrityksella tulee olla
sekd kustannusetu ettéd volyymikapasiteetti. Jalostamisstrategiassa hinta ei ole
keskeinen tekijd, vaan keskeiset kysymykset ovat missa ja milla tavalla
erilaistutaan kilpailijoista. Toiminnan erilaistaminen markkinoilla voi perustua

tuotteeseen tai tapaan toimia. (Rope ym. 1999, 118-119.)

Yrityksen  kilpailuetustrategiaksi  on  valittu  jalostamisstrategia el
erilaistumisstrategia. Strategiavalinta perustuu nimenomaan yrityksen tapaan
toimia, silla yrityksen tarjoama perustuote ei eroa Kilpailijoiden tarjonnasta.
Strategiassa keskitytddn parempaan palvelun laatuun, asiakassuhteen hoitoon
seka kokonaistuoteratkaisuihin. Erilaistumisstrategia soveltuukin yritykselle
hyvin, silla erityisesti asiakaspalvelu ja sen laatu ovat kyseisella toimialalla
ydinasemassa toimijoiden maarasta johtuen. Vaikka strategia edellyttaakin
tunnettuutta, jota yrityksilla alkuvaiheessa ei juuri ole, yrittgjalla on vahvat
suhteet alan tarkeisiin toimijoihin, joita hyddyntamalla tunnettuus lisdantyy
nopeasti. Erilaistamisstrategiaan paadyttiin, koska yrittdja haluaa toiminnassaan
panostaa nimenomaan laatuun, asiakaspalveluun seka palvelukokonaisuuksien

markkinointiin segmenttien mukaan.

Palvelun laatu yrityksen kilpailukeinona on haasteellinen, silla kilpailukeinon
valinneen yrityksen palvelun on vastattava asiakkaan odotuksia ja jopa
ylitettdva ne. Jos odotukset kuitenkin saavutetaan tai ylitetddn, todennékaoisyys

uudelleenostamiseen on suuri. (Kotler 1990, 434.)

Hintastrategiaa ei |l&ahdetty soveltamaan yrityksen strategiana, koska yrityksen
alkuinvestoinnit ovat suhteellisen suuret verrattuna palvelukokonaisuuksien

hinnoitteluun ja monien muiden pk-yritysten alkuinvestointeihin. Yritys ei
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myosk&dan halua profiloitua niin sanotun halvan hinnan mukana tuomiin
mielikuviin.  Jos kilpailuetu perustuu halpaan hintaan, yrityksen on
mybhemmassa vaiheessa hankala irrottautua siité ja nostaa hinnat vastaamaan

palvelun tasoa. (Luoma-aho, 29.3.2012, haastattelu.)

4.2 Suuntausstrategiat

Suuntausstrategian avulla ratkaistaan, milla tuote-/markkinaratkaisulla yritys
tulee kilpailemaan. Suuntausstrategia on tulevaisuuden kilpailukentan valintaa,

joka tehdaan kasvu- ja kannattavuusstrategian valilla. (Rope ym. 1999, 111.)

Kasvustrategia maarittdd yrityksen tuotteiden tavoitekasvun mahdollisuudet eri
asiakasryhmilla. Kasvumahdollisuuksia yrityksella on nelja: nykyiset tuotteet ja
nykyiset asiakasryhmat, asiakasryhmien lisaéaminen, tuotevalikoiman
kasvattaminen ja tuotevalikoiman ja asiakasryhmien lisaéaminen. Kasvu
nykyisilla tuotteilla ja asiakasryhmilla on mahdollista, jos yritys toimii kasvavilla
markkinoilla ja sen markkinaosuus pysyy ennallaan. Asiakasryhmaa lisaamalla
segmentti pysyy samana, mutta tuote kohdistetaan uusille markkinoille, kun
taas tuotevalikoimaa voidaan kasvattaa parannelluilla tai uusilla tuotteilla.
Toimintaa voi kasvattaa myos tuomalla uusi tuote uusille markkinoille ja hakea
kasvua sita kautta. ( Raatikainen 2005, 75-76.)

Kannattavuusstrategiat ovat kasvustrategioiden vastakohtia. Niiden tehtava on
parantaa liiketoiminnan kannattavuutta tarkastelemalla nykyliikeideaa ja sita
kautta selvittéa mik& ehkaisee kasvua. Kannattavuusstrategiavaihtoehtoja ovat
kannattavuus nykyisella tuote-/markkinalohkolla, jolloin voi tehostaa
nykytoimintaa, pienentdd kustannuksia sek& parantaa tuotteesta saatavaa
hintaa. Toinen vaihtoehto on saavuttaa kannattavuutta markkinalohkoa
karsimalla. Talloin yritys karsii toiminnastaan kannattamattomat segmentit.
Myo6s kannattamattomia tuotteita karsimalla lisdtdan kannattavuutta. Neljantena
vaihtoehtona voi kannattavuutta parantaa seka tuote- ettd markkinalohkoa
karsien. (Rope ym. 1999, 114-115.)
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Feeniks Visualin suuntausstrategiaksi valittin kasvustrategia, tarkemmin kasvu
nykyisilla  tuotteilla  nykyisilla ~ markkinoilla. Yrityksen  tuote- ja
palvelukokonaisuusvalikoima on laaja yrityksen koko huomioon ottaen, joten
sitd ei ole kannattavaa lahted laajentamaan toiminnan alkuvaiheessa. Toki
toiminnan vakiinnuttua tuotevalikoimaa voidaan laajentaa, jolloin tama otetaan
huomioon myds strategiavalinnoissa. Yritystoiminnan alkuvaiheessa on
kuitenkin tarkeaa saada asiakkaat vakiinnutettua. Tama onnistuu parhaiten
hoitamalla suhteita potentiaalisiin asiakkaisiin seka markkinoimalla heille
kohdistettuja tuotteita ja palveluja. Kuten mainittu, kasvu nykyisilla markkinoilla
nykyisilla tuotteilla edellyttdd kasvavia markkinoita ja markkinaosuuksien
vakiinnuttamista. Audiovisuaalisen alan markkinatilanne Oulun alueella kasvun
suhteen on hyva. Markkinoiden kasvuun vaikuttaa muun muassa teknologian
kehitys ja audiovisuaalisen viestinnan muuttuminen suurelta osin sahkdiseksi,
pk-yritysten markkinoinnin lisdantyminen sekd& markkinoinnin siirtyminen
internetiin.  Alan  kasvupotentiaali ja tulevaisuudennakymat nayttavat

erinomaisilta.

4.3 Tavoitteiden asettaminen

Markkinoinnin tavoitteet johdetaan yrityksen strategiavalinnoista konkreettisiksi
kaytannon toimiksi. Tavoitteet jaetaan yleensd kahteen osaan, kokonais- ja
valitavoitteisiin. Kokonaistavoite on yleensa taloudellinen ja se liittyy esimerkiksi
myyntiin  ja  kannattavuuteen. Vélitavoitteet taas ovat  yksittaisia
markkinointikeinoja, joiden onnistuminen takaa p&atavoitteen onnistumisen.
Tavoitteiden tulee olla konkreettisia ja selkeitd, mika helpottaa my6s saatujen

tulosten arviointia. (Raatikainen 2005, 89-91.)

Kirjassaan Visio: markkinoinnin soveltaminen liiketoiminnassa Hollanti ym.
(2007, 50-51) esittavat, ettd markkinoinnille tulisi asettaa muitakin kuin
kannattavuuteen liittyvid tavoitteita. NAma tavoitteet ovat maarallisyyden sijaan
laadullisia, jotka liittyvat esimerkiksi yrityskuvan kehittamiseen. Tavoitteiden

luonteesta riippumatta niiden tulee olla haasteellisia mutta kuitenkin
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toteutettavissa olevia. Seuranta lisaa tavoitteiden laatimisen kannustavuutta.
Tavoitteiden asettamisen hyoty tulee lisaksi ilmi asiakaslahtdisend ajatteluna,

joten se on valine liikketoiminnan ja markkinoinnin kehittamiseen.

Yrityksen markkinoinnin kokonaistavoite liittyy asiakkaiden hankintaan seka sita
kautta saatavaan myyntituottoon. Toiminnan alkuvaiheessa tuotot ovat varmasti
heikommat kustannuksiin ndhden, mikd on yleistd uusilla yrityksilla. Tama
kuitenkin tasaantuu ensimmaisten toimintavuosien aikana projektien mukaan.
Tavoitteeseen liittyy alueen potentiaalisen asiakasjoukon kartoitus ja sita kautta
uusien asiakkuuksien hankinta. Markkinoinnilla ja asiakassuhteiden yllapidolla
saadaan aikaan pitkdaikaisia asiakkuuksia, joita yritys toimintansa

turvaamiseksi tarvitsee. (Luoma-aho, 29.3.2012, haastattelu.)

Markkinoinnin  vélitavoitteet on jaettu neljadgn ryhmaan markkinoinnin
kilpailukeinoiksi. Nama ryhméat ovat tarjooma, hinta, saatavuus ja
markkinointiviestinta sisaltden myyntityén, mainonnan, myynnin edistamisen ja
suhdetoiminnan  seka  mediasuunnitelman.  Valitavoitteet  kasitella&n

seuraavassa kappaleessa.

35



5. MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Markkinoinnin kilpailukeinot ovat niita toimia, joiden avulla paastaan
markkinoinnin tavoitteisiin ja joilla yritys ja sen tuotteet pyritddn erottamaan
kilpailijoista. Kilpailukeinot ovat markkinoinnin vélitavoitteita, ja niitd nimetaan
4P-malliksi Product (tuote), Price (hinta), Place, (saatavuus) ja Promotion
(markkinointiviestintd) — sanojen mukaan. Malli on keskeinen markkinoinnin
teoria ja sita voidaan soveltaa kaytdnnon markkinoinnissa. (Hollanti ym. 2007,
19)

Kilpailukeinojen yhdistelmaa on kritisoitu muun muassa tuotelahtdiseksi, ja siksi
siitdé on Kkehitelty laajennuksia ja uudenlaisia yhdistelmid, ja uusiksi
kilpailukeinoiksi on  katsottu  esimerkiksi  henkilostd, asiakkaat ja
palveluymparistd. Asiakasmarkkinoinnissa tarkeimmat tehtavat ovat kysynnan
selvittdminen, luominen, tyydyttdminen seka saately. Markkinoinnin
kilpailukeinot suunnitellaan hoitamaan naitd tehtdvia ja ne muodostavat
kokonaisuuden, jolla yritys lahestyy asiakkaitaan ja yhteistydkumppaneitaan.
Kilpailukeinoista yritys rakentaa itselleen sopivan yhdistelmén, jota kutsutaan

markkinointimixiksi. (Bergstrém ym. 2009, 166.)

Markkinoinnin kilpailukeinojen sanotaan olevan nykymarkkinointia ajatellen liian
toimijakeskeinen. Tassa yhteydessa pyritddn Iluomaan markkinoinnilliset
kilpailukeinot niin yrityksen lahtokohdat kuin asiakkaan tarpeet ja toiveet
huomioon ottaen. Siksi tuote ja asiakaspalvelu on yhdistetty tarjoomaksi seka

huomioitu yhtena yrityksen markkinoinnin kilpailukeinona.

5.1 Tarjooma

Nykymarkkinoinnissa perinteinen tuote kilpailukeinona jasennetddn usein

tarjoomana. Tarjooma muodostuu tyypillisesti tuotteen ja palvelun yhdistelmasta
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ja on nain tuotetta laajempi ja asiakasystavallisempi kokonaisuus. (Hollanti ym.
2007, 19.)

Palvelu on tavoitteellista toimintaa, jonka tarkoitus on auttaa ja opastaa
asiakasta. Yrityksen yksi keino erottua markkinoilla sek& tuottaa asiakkaille
lisaarvoa on kilpailijoita parempi asiakaspalvelu. Asiakaspalvelun merkitys
korostuu erityisesti aloilla, joilla kilpailevat tuotteet ovat hyvin samanlaisia.
Palvelulla voidaan kasittaa yrityksen pelkka paatuote tai tavaratuotteeseen
littyva lisdosa. Kuitenkin asiakkaan tarpeiden sekd omien resurssien
tunnistaminen ja huomioon ottaminen on ensisijaisen tarkeaa asiakaspalvelua
suunniteltaessa erityisesti silloin, jos palvelua kaytetddn kilpailukeinona.
(Bergstrém ym. 2009, 180-181.)

Tarjooma on siis tuotteen ja palvelun yhdistelma, joka palvelee asiakkaan
tarpeita tuote-kasitettéd laajemmin. Tuotteella on perinteisesti tarkoitettu vain
fyysista tuotetta. Palveluliiketoimintojen kehittyessa palvelujen markkinointiin
alettiin kiinnittéd enemman huomiota. Nykyisin useat tuotteet sisdltavat myds
palveluja, joten laajennettu tuotekasite on tarpeen. Tarjooma voi olla esimerkiksi
tuotteen, palvelu, tapahtuman tai elamyksen yhdistelma, henkil6 tai paikka tai
informaatio, aate tai omistusoikeus — mikd tahansa asia, joka tyydyttaa
asiakkaan tarpeen ja on mielekastd ja mahdollista myyda. (Hollanti ym. 2007,
20, 65.)

Tarjooma muodostuu kolmiulotteisesta kokonaisuudesta, johon kuuluu
ydintarjooma, siihen liitettdvat  lisdominaisuudet sek&  mielikuvat.
Lisdominaisuudet ja mielikuvat vaikuttavat ydintarjoomaan herattamalla
asiakkaan mielenkiinnon kilpailussa. Yrityksen taytyykin tarkastella tarjpomaa
niin, etta siitd voidaan rakentaa houkuttelevia kokonaisuuksia. (Hollanti ym.
2007, 65.)
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Tarjooman kolmiulotteisuus.

Mielikuvat

Lisdominaisuudet

Ydintarjooma

KUVIO 5. Tarjooman kolmiulotteisuus (Hollanti ym. 2007, 74, mukaillen.)

Ydintarjopoma on tuote, palvelu tai asia, josta asiakas maksaa. Muut osat
taydentavat ydintarjoomaa. Ydintarjpomalla tulisi pyrkid tyydyttdmaan
asiakkaiden rationaalisia tarpeita, jotka asiakas voi jarjella perustella.
Lisdominaisuudet muodostuvat usein ydintarjooman luonnollisista osista,
myynninedistamiskeinoista tai tukipalveluista, joista yritys velottaa asiakasta.
Mielikuvat puolestaan ovat tarkeitd yrityksen myynnin kannalta. Mielikuvat
tarjoomasta vaikuttavat asiakkaiden emotionaalisiin tarpeisiin, ja niilla on yha
suurempi vaikutus yrityksen myyntiin. Tama edellyttdd toimivaa ydintarjoomaa.
(Hollanti ym. 2007, 74-75.)

Feeniks Visualin kilpailustrategia on erilaistuminen palvelussa kilpailijoihin
nahden. Siksi se on myds yrityksen tarkea kilpailukeino itse tuotteen rinnalla.
Tarjooma yhdistad seké tuotteen etté palvelun kokonaisuudeksi, joka palvelee
asiakasta parhaiten. Tassa yhteydessa palvelu on olennainen osa itse tuotetta.
Yrityksen toimiala on kilpailtu, joten palvelun laatuun panostaminen tuo
yritykselle mahdollisuuden erottua kilpailijoista. Yrityksen tarjooma muodostuu

siis palvelun ja konkreettisen tuotteen yhdistelmasta. Tarjooman tavoitteena on
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tarjota erilaisia video- ja valokuvauspalvelukokonaisuuksia asiakkaan

henkil6kohtaisen tarpeen ja toiveen mukaan.

Yrityksen tarjooma siséltaa video- ja valokuvauspalvelukokonaisuuksia yritys-,
yksityis- ja alituotantoyhteisty0asiakkaille. Kokonaisuudet koostuvat osaksi
palvelupaketeista, joista asiakas voi valita mielensd mukaan sopivimman. Ne
vaihtelevat sisallon, keston ja tarkoituksen mukaan ja ovat muokattavissa
asiakkaan tarpeen mukaan. Videopuolen palveluita ovat mainos- ja
tuotekuvaukset, yritys- ja esittelyvideot, musiikkivideot, haavideot seka muut
tapahtumataltioinnit. Ne on suunnattu paaasiassa yritysasiakkaille lukuun
ottamatta haavideokuvauksia, jotka kuuluvat yksityisasiakkaille tarjottaviin

kokonaisuuksiin.

Valokuvauspalveluihin kuuluu haa- ja muut juhlatilaisuuskuvaukset, erilaiset
valmistujaiskuvaukset, tuote- ja kuvituskuvat seka muut satunnaiset kuvaustyot.
Nama palvelut ovat suunnattu paaasiassa yksityisasiakkaille lukuun ottamatta
tuote- ja kuvituskuvia, jotka kuuluvat yrityksille ja
alituotantoyhteistybkumppaneille tarjottaviin kokonaisuuksiin.

Alituotantoasiakkaat ostavat yrittdjalta palveluja omiin projekteihinsa, jotka
voivat olla seka video- ettd valokuvausprojekteja. Naita palveluja ovat kamera-
ja valomiehen tyot seka muut avustavat, vaihtelevat tehtavat.

Feeniks Visualin ydintarjooma koostuu siis kaikista kuvauspalveluista niin video-
kuin valokuvauspuolella. Ydintarjooma on laaja ja kattava yrityksen koko
huomioon ottaen. Resurssit naiden palvelukokonaisuuksien tarjoamiselle ovat
kuitenkin hyvat, silla projektien kuormittuessa yrittgjalla on mahdollisuus kayttaa

alan muiden toimijoiden palveluja projektikohtaisesti.

Tarjooman lisdominaisuuksiin yrityksen kannalta kuuluu editointi ja muut
jalkitydt niin video- kuin valokuvauspuolelle, lisakappaleet esimerkiksi dvd-
tallenteista tai valokuvista sek& palvelun helppous. Mielikuvat tarjoomasta
puolestaan muodostuvat palvelun, laadun, luotettavuuden ja osaamisen

ymparille. Yrittdjan uskottavuutta lisdd kuuluminen audiovisuaalisen alan
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jarjestdihin ja yhdistyksiin, esimerkiksi PAVA ry:een. Mielikuvasektoriin kuuluu

myds yhteistybkumppanit — niiden luotettavuus, laadukkuus ja tunnettuus.

5.2 Hinta

Hintapaatokset perustuvat yrityksen liikeideaan seké osaltaan toteuttavat sita.
Hinta on tarjooman kanssa yrityksen tarkein kilpailukeino, silla se on yrityksen
kilpailukeinoista ainoa, joka tuo tuottoa kun muut aiheuttavat vain kustannuksia.
Siksi  hinnoittelun lahtokohtana on yleensa pidetty kustannuksia, mutta
laajemmin tulisi ottaa huomioon myos kilpailutilanne, asiakkaiden kokema arvo
seka liiketoiminnan tavoitteet. (Bergstrom ym. 2009, 257.) Hinnoittelulla on
kuitenkin suuri merkitys markkinoinnissa. Hinta viestii voimakkaasti asiakkaille
ja silla on suuri vaikutus ostokayttaytymiseen. Hinnan perusteella asiakas luo
mielikuvan yrityksesta seké sen tarjoomasta. Samoin hinta vaikuttaa tarjooman

laatumielikuvaan. (Hollanti ym. 2007, 98-99.)

Hinta vaikuttaa yrityksen menestymiseen, silla asiakkaat mittaavat hinnalla
tarjooman arvoa esimerkiksi laadun suhteen. Hintapaatoksia pohdittaessa
yrityksen segmentit tulee ottaa huomioon, silla lian korkea tai matala hinta
saattaa rajoittaa menekkia. Hintaan vaikuttaa kuitenkin alan kilpailutilanne,
mutta hinnalla voidaan myos vaikuttaa siihen. Samoin hinta vaikuttaa koko

yrityksen kannattavuuteen. (Bergstrom ym. 2009, 257.)
Tarjooman hinnoitteluun vaikuttavat tekijat ovat muun muassa mita myydaan,

kenelle myydaan, milla hinnalla myydaan ja milla hinnalla kilpailijat myyvét seka

mita kustannuksia on otettava huomioon tavoitteisiin padsemiseksi.
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Tekijoita voidaan kuvata seuraavalla kaavalla.

Markkinat

|

Tarjooman

Tarjooma/
J <+ Julkinen valta

kustannukset hinta

T

Tavoitteet

KUVIO 6. Tarjooman hintaan vaikuttavat tekijat. (Bergstrétm ym. 2002, 107,

mukaillen.)

Kuten kuviosta 6 kay ilmi, tarjooman hintaan vaikuttavat monet tekijat.
Markkinat muodostavat perustan hinnalle suhteessa kysyntaan ja tarjontaan.
Samoin kilpailu alan toimijoiden kesken vaikuttaa siihen keskeisesti. Hinnat
voivat vaihdella my6s kohderyhmittain kuitenkin segmenttien koko huomioon
ottaen. Kilpailijoiden vastaavien tuotteiden hinnoittelun tunteminen antaa myoés
tukea omien hintapaatosten tekemiseen. Julkinen valta vaikuttaa hinnoitteluun
l&hinn& verojen kautta. Lisdksi lainsaadanndon muutokset voivat vaikuttaa
esimerkiksi kysyntaan ja nain luoda paineita yrittajalle. Hinnoittelu muokkaantuu
my0Os osaltaan tavoitteiden kautta: millaisen imagon yritys haluaa luoda ja
kuinka se sailytetddn. Myds myynnille ja kannattavuudelle asetetut tavoitteet
vaikuttavat hintaan, jos esimerkiksi valitaan hintastrategia kilpailukeinoksi. Mita
erilaisempi tarjooma on suhteessa kilpailijoihin, sitd vapaampaa hinnoittelu voi
olla. Tarjooman myynnista on kuitenkin saatava sen tuottohinta seka tavoiteltu
voitto takaisin, ennen kuin toiminta on kannattavaa. (Bergstrom ym. 2009, 261—
262.)

Hintapolitikka tarkoittaa yrityksen valitsemaa ja kéayttdmaa hintatasoa
verrattuna vastaaviin kilpaileviin tuotteisiin. Tuotteet voidaan asemoida

markkinoille kilpailijoihin n&dhden kallimmaksi, samaa hintatasoa olevaksi tai
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halvemmaksi. Korkea hinta on mahdollinen uusilla, erikoisilla tai ostajia
houkuttelevilla tuotteilla. Korkea hinta kuitenkin rajaa asiakaskuntaa, mutta
toisaalta luo kuvaa laadusta ja asiantuntevuudesta. Keskihintaiset tuotteet
asemoidaan lahelle kilpailijoiden hintoja tai alan yleistd hintatasoa. Na&in
yrityksen tarkein kilpailukeino on jokin muu kuin hinta. Alhaisen hinnan etu on
sen houkuttelevuus uusien ostajien suhteen. Alhaiseen hintaan siséltyy
kuitenkin aina riski, ettei se kata kustannuksia. Siihen liittyy vahvasti myds

imagollinen leima. (Bergstrom ym. 2002, 109.)

Feeniks Visualin hintataso tulee olemaan keskihintaista. Kilpailijoiden hintataso
on alalla melko tasainen. Suuremmilla yrityksilla on toki varaa hinnoitella
tuotteensa ja palvelunsa hieman paremmin, kun taas yhden hengen
toiminimella toimivat yritykset saattavat tarjota saman palvelun edullisemmin.
Kuitenkin useat pienet yritykset ostavat palveluja suurilta toimijoilta ja
painvastoin. Yrityksen hinnoittelussa on keskitytty varsinkin alkuvaiheessa
siihen, ettd tarjoomasta saadaan sen kustannuksiin kulunut summa takaisin,
mahdolliset kaluste- ja henkilostokulut katettua, lainan lyhennykset ja muut
kiinteat kustannukset korvattua suunnitellusti seka yrittajalle korvaus tehdysta
tyosta. Tavoite hinnan suhteen markkinoinnin Kilpailukeinona on siis kattaa
kustannukset ja tuottaa yritykselle voittoa. Usein aloittava yritys ei kuitenkaan
tuota suurta voittoa ensimmaisind toimintavuosinaan. Kuten aiemmin mainittu,
yrittédja ei halunnut I&htea kilpailemaan halvemmalla hinnalla nimenomaan sen
laadusta mukana tuomien mielikuvien takia. Paatosta voidaan pitdd viisaana,

silla yritys panostaa laatuun ja ammattitaitoon hinnan sijaan.

5.3 Saatavuus

Saatavuudella tarkoitetaan asiakkaan ja yrityksen mahdollisimman helppoa
kommunikointia ostotilanteen synnyttdmiseksi. Yrityksen toimialalla tai
jakeluteiden maaralla ei ole merkitystd saatavuustavoitteiden varmistamiseksi,
vaan olennaista on, ettd yritys ja asiakas kohtaavat. (Anttila ym. 2001, 208.)

Saatavuudella Bergstromin ym. (2009, 287) mukaan on tarkoitus varmistaa
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tuotteen saaminen asiakkaiden ulottuvuuteen niin, ettd ostaminen on asiakkaan
kannalta mahdollisimman helppoa. Samalla se tuottaa asiakkaalle arvoa ja
hyotya, ja myos yrityksen liiketoiminnalle ja markkinoinnille asetetut tavoitteet

tayttyvat.

Saatavuuteen liittyy kolme n&kokulmaa: markkinointikanava, fyysinen jakelu
sekad sisainen ja ulkoinen saatavuus. Markkinointikanavaan kuuluu yrityksen
valitsema valittajien ketju, jonka kautta tuote siirtyy tai siita valittyy tietoa
asiakkaalle. Markkinointikanava ei siis valttamatta sisalla fyysista tuotetta ja sen
kuljetusta, vaan voi olla tietokanava asiakkaalle tuotteesta. Fyysinen jakelu
tarkoittaa yrityksen logistiikkavirtoja. Ulkoisella saatavuudella tarkoitetaan sita,
miten yrityksen toimipaikka loydetaan. Sisainen saatavuus puolestaan kertoo
miten hyvin tuotteet ovat toimipaikassa saatavilla. (Bergstrém ym. 2009, 288.)
Koska tassa yhteydessd ei tarjooman tuomiseen asiakkaille tarvita erillisia
valikasia, tai ainakaan toiminnan alkuvaiheessa niita ei ole tarpeen kayttaa,
keskitytddn markkinointikanavina tietokanaviin. Mydhemmassa vaiheessa
toimintaa markkinointikanaviin  voi tulla mukaan valikasia, esimerkiksi
mainostoimisto, jolloin markkinointikanavia voi suunnitella ja vertailla uudestaan
tarpeen mukaan. Fyysisen jakelun nakokulmaa ei ole myodskaan tarvetta
soveltaa yrityksen saatavuuspaatoksissa, silla yrityksella ei ole tarvetta kayttaa
sellaisia. Ulkoisen ja sisaisen saatavuuden nakokulmasta hyddynnetdan
tarvittavia osia esimerkiksi tiedonhaun ja yhteydenottamisen tavat.

Verkkosivut ovat yleistyvd markkinoinnin kanava nykypaivana. Sivustot
tarjoavat moninaisia mahdollisuuksia ja hyo6tyja yritysten markkinoinnille.
Verkkosivustojen kaytto on jatkuvasti kasvavaa ja verkkosivuista on tullut tarkea
kanava segmenttien tavoittamiselle helpon saatavuuden sekd nopean
muutoskyvyn ansioista. Verkkosivustot ovat siis erinomainen ja tehokas
markkinointikanava erityisesti pienille yrityksille asiakaspalvelun, tunnettuuden

seka kustannusten suhteen. (YritysSuomi, hakupaiva 10.4.2012.)

Feeniks Visualin tarkein markkinointikanava tulee olemaan yrityksen omat
internet-sivut. Sivusto avataan toiminnan kaynnistyessad ja se toimii myos

yrityksen markkinointikeinona. Internet-sivut sisaltavat tyonaytteitd seka video-
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ettd valokuvapuolelta, selkedn esittelyn yrityksen toiminta-aloista ja
palvelukokonaisuuksista seka perus- ja yhteystiedot yrityksesta. Sivuilla tulee
olemaan myds uutispalsta, johon voi péivittda ajankohtaista tietoa seka
referensseja asiakkaiden kanssa tehdysta yhteistydstd. Referenssit tuovat
yritykselle luotettavuutta ja tunnettuutta asiakkaiden silmissa. Suurin osa alan
paikallisista toimijoista ei ole panostanut verkkosivuihinsa, joten asialliset ja
toimivat sivut tulevat erottumaan joukosta edukseen. (Luoma-aho, 10.4.2012,

haastattelu.)

Samaan aikaan yrityksen internet-sivujen kanssa avataan yritykselle Facebook-
profiili. Profiili tulee sisaltamaan perustiedot yrityksesta, yhteystiedot, internet-
sivun osoitteen seka tyonaytteita. Lisaksi profiilin on mahdollista kommentoida
ja esittdd mielipiteitd. Yritys lisaa myds itse ilmoituksia ja kommentteja
profiilinsa markkinoinnin keinona myynnin edistamiseksi. Profiili on tarkoitettu
yrityksen markkinointia ja mainontaa varten hyddynnettavaksi, silla ainakin
alkuvaiheessa yritys markkinoi itseaan paaasiassa sahkoisesti internet-sivujen
ja Facebook-profiilin  kautta. Nain markkinoinnista ei synny korkeita

kustannuksia. Profiili toimii siis yrityksen markkinointikanavana.

Yritys kayttaa myaos hakukoneoptimointia markkinointikanavana.
Hakukoneoptimointi on ilmaista, ja tarkoittaa toimia, jotka auttavat kyseista
sivustoa nousemaan esille kun tehd&&n aihepiiriin liittyvia hakuja.
Tietokanavana asiakkaille hakukoneoptimointi on siis erittain jarkeva vaihtoehto

yritykselle, jonka resurssit eivat riitd kokonaisvaltaiseen mainontaan.

Kayntikortit ja pienimuotoiset esitteet toimivat osaltaan markkinointikanavina.
Kayntikortin tai esitteen voi antaa potentiaaliselle asiakkaalle suoraan tai jattaa
yleiselle paikalle. Esitteita voi esimerkiksi jattad haaliikkeisiin, ja kayntikortteja
voi jakaa verkostoitumistilaisuuksissa. Kayntikortteihin ja mahdollisesti my6s
esitteisiin painetaan QR-koodi. Koodi on alypuhelimella toimiva suora linkki
esimerkiksi yrityksen internet-sivuille tai tiettyyn tyonaytteeseen. Koodi
helpottaa ja nopeuttaa kayttajan paasya sivulle ilman osoitteen kirjoittamista.
(Luoma-aho, 10.4.2012, haastattelu.)
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Saatavuudelle asetettu valitavoite sisaltad markkinointikanavien toteutuksen ja
asiakkaiden tietoisuuteen tulemisen. Hakukoneoptimointi edistaa yrityksen
internet-sivujen nakyvyyttd annetuilla hauilla, ja Facebook-profiili luo
tunnettuutta sosiaalisessa mediassa. Yrittdjan laaja suhdeverkosto helpottaa ja

nopeuttaa sivustojen levikkia.

5.4 Markkinointiviestinta

Yrityksen viestintd on olennainen osa sen markkinointia. Viestinndn ansiosta
yritys saa tunnettuutta, asiakkaita ja voittoa. Markkinoinnin Kkilpailukeinoista
markkinointiviestintd on ulospdain eniten nakyva muoto. Viestinnan tarkoitus on
luoda haluttua mielikuvaa seka kasvattaa myyntia. (Bergstrom ym. 2002, 132.)
Markkinointiviestinta ei ole kuitenkaan yrityksen ainoa viestinnan muoto, vaan
yrityksen tulee viestia myos toiminnallaan. Kotlerin (1999, 510) mukaan
toiminnan ja markkinointiviestinnan tulee olla koordinoituja niin, ettd ne yhdessa

auttavat yritystd saavuttamaan paamarat ja tavoitteet.

Markkinointiviestintdd suunniteltaessa tulee miettid kenelle viestitdan, mihin
viestinnalla pyritaan seka kuinka viestiminen tapahtuu. Viestinnan tarkoitus on
tehda yritys ja sen tarjooma nakyvaksi, joten silla on suuri merkitys muun
muassa  mielikuvien,  tunnettuuden  sekd  yrityskuvan  luomisessa.
Markkinointiviestinnan muodot ovat mainonta, myyntityd, myynninedistaminen
ja suhdetoiminta. (Bergstrom ym. 2009, 328, 332.)

Koska tassa tydssa ei tehda erillistd budjetointia, on markkinointiviestintdan
litetty mediasuunnitelma, joka kokoaa yhteen yrityksen tarkeimmat
markkinointitoimen syyskuusta 2012 vuodeksi eteenpdin. Tarkoitus ei ole
mydskaan luoda kokonaisvaltaista markkinointiviestintdsuunnitelmaa ja siksi
markkinointiviestintd- osuus ei ole kovin kattava. Myohemmasséa vaiheessa
toimintaa voidaan toteuttaa erillinen ja tarkempi

markkinointiviestintdsuunnitelma.
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5.4.1 Myyntity6

Henkilokohtainen myyntityd on viestintaprosessi, joka tapahtuu yrityksen ja
potentiaalisen asiakkaan valilla. Se kayttda henkilokohtaista vaikutuskanavaa ja
on vuorovaikutusta, jonka tarkoitus on valittdd sanoma asiakkaalle.
Henkilokohtainen myyntityd on korostuneessa asemassa erityisesti silloin, kun
tuote tai palvelu on asiakkaan toiveet ja tarpeet huomioon ottaen
mukautettavissa. Myyntityd on tehokasta silloin, kun tarvitaan henkilokohtaista
vaikuttamista viestinnan vaikutusten aikaansaamiseksi. (Vuokko 2003, 169,
172.)

Myyntityon tarkoitus on tuottaa asiakkaalle arvoa, jotta asiakas tekee
ostopaatoksen sekad on valmis ostamaan uudelleen. Myyjan tulee tuntea yritys
ja sen tarjoamat tuotteet tai palvelut hyvin. Oman alan kehityksen seuraaminen
seka Kilpailijoiden tuotteisiin tai palveluihin perehtyminen on myds tarkeaa.
Lisaksi asiakkaiden tarpeiden, toiveiden ja tilanteen tunteminen on arvokasta,
silla se luo pohjan myyntitoimenpiteille. (Bergstrém ym. 2009, 415, 417.)

Henkilokohtaisessa myyntitydssa selvitetaan kohderyhma ennen yhteydenottoa.
Kohderyhm&éa on mahdollista rajata turhien yhteydenottojen valttdmiseksi. Myds
myyntimateriaalin suunnittelusta on huolehdittava. Myyntineuvottelutilanteessa
selvitetddn asiakkaan tarpeet ja tarjota niihin ratkaisu tarjooman kautta.
Onnistuneen myyntiprosessin jalkeen hoidetaan jalkimarkkinointi seka

uusintaostomahdollisuus. (Hollanti ym. 2007, 131.)

Feeniks Visual kayttda henkilokohtaista myyntitydtd myynnissadn. Koska
yrityksella ei ole tassa vaiheessa erillisia toimitiloja, asiakastapaamiset
jarjestetdan julkisilla paikoilla tai asiakkaan toimipaikalla. Joissain tapauksissa
yrittdja voi myos tavata asiakkaan taman kotona, mutta esimerkiksi
yritysasiakkaiden tapaamiset hoidetaan heidan toimitiloissaan.
Yksityisasiakkaiden kanssa tapaamiset sovitaan yleensa julkisille paikoille.
Alituotantoyhteistydkumppaneiden kanssa tapaamiset ovat usein epavirallisia ja

rentoja, ja ne voidaan jarjestda joko kahviloissa tai muissa tiloissa. Oli
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tapaamispaikka mikd tahansa, asiakas tulee huomioida jo tassa vaiheessa.
Oheismateriaalin jarjestaminen tapaamispaikalle on myds tarkeaa, silla sen
avulla yrittaja kertoo itsestaan ja toimintatavoistaan, ja potentiaalinen asiakas
tekee ostopaatoksen. Yrittdja voi esimerkiksi esitella potentiaaliselle asiakkaalle
tyonaytteitd tai aiempia projekteja samoin kuin asiakas voi kysella ja kertoa
mielipiteitd&n niistd. Yhdessd asiakkaan kanssa ideoidaan juuri kyseisen
asiakkaan toiveet ja tarpeet huomioon ottaen kokonaisuus, jonka asiakas tulee

tilaamaan.

Myyntityd suunnitellaan aina ennalta hyvin ja siihen valmistaudutaan huolella.
Tilanne tehdaan asiakkaalle mahdollisimman helpoksi ostopaatbksen
varmistamiseksi ja pysyvan asiakassuhteen luomiseksi. Tyonaytteiden avulla
asiakas nadkee ammattitaidon. Tavoite on saada jokainen myyntitapaaminen

johtamaan ostoon. (Luoma-aho, 10.4.2012, haastattelu.)

5.4.2 Mainonta

Mainonta on vyksi osa markkinointiviestintdd. Mainonta on maksettua,
tavoitteellista toimintaa ja tiedottamista yrityksen tarjoomasta. Yleensa mainonta
kohdistetaan suurelle ihmisjoukolle, ja sen avulla pyritd&n vaikuttamaan ostajien
asenteisiin ja ostokayttaytymiseen. Muita mainonnan tavoitteita ovat esimerkiksi
huomion herattdminen, kuluttajainformaation hankkiminen, tietoisuuden

lisaaminen seké asiakkaiden sitouttaminen. (YritysSuomi, hakupéiva 9.4.2012.)

Mainonnasta on kyettdva tunnistamaan sanoman lahettgja. Mainontatavoitteen,
kohderyhman ja sanoman lisdksi olennaista on pdaattdéa mainonnan
viestintaymparistd, sillA mainonta koostuu kahdesta osa-alueesta,
mainosmediasta sek& viestista. Vaarassd mediassa esitetty mainos vaaristyy
vaistamattd kohderyhman silmissd. Perinteisesti mainonta on ollut
massaviestintdd, mutta teknologian ja median kehityksen mydtd mainontaa on
mahdollista toteuttaa myos henkilékohtaisesti. Medioiden perusteella mainonta

voidaan jakaa neljaan eri luokaan: printtimainontaan, sahkdiseen mainontaan,
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suoramainontaan sek& muuhun mainontaan. Printtimainonnalla tarkoitetaan
lehdissa kaytettavdd mainontaa, ja silla on vahvat perinteet. Sahkdinen
mainonta on kokenut suurimman muutoksen teknologian kehityksen myota, ja
televisio on sen tehokkain mainosvéline. My6s suoramainonta on muuttunut
viime aikoina yritysten asiakasrekisterijarjestelméan kehittymisen myotéa, mika
osaltaan on teknologisen kehityksen ansiota. Muu mainonta sisaltaa
ulkomainonnan, myymalamainonnan, elokuvamainonnan seka tuotesijoittelun.
(Hollanti ym. 2007, 132, 133.)

Mainoskanavan valinnassa on tarkeinta, ettd kanava kykenee valittdmaan
sanoman oikealle kohderyhmalle, oikeaan aikaan ja kustannustehokkaasti.
Tarkeimpid mainoskanavia ovat painetut lehdet, séhkdiset vélineet, tallenteet,
ulko- ja liikemainosvélineet sekd suullinen viestintd. (YritysSuomi, hakupaiva
9.4.2012.) Internet on kasvamassa Salmenkiven & Nymanin (2008, 60) mukaan
tarkeimmaksi markkinointimediaksi teknologian kehityksen myota.
Digitalisoituminen tuo muun muassa mainonnalle uusia mahdollisuuksia tiedon
nopean muokattavuuden, edullisen tallennettavuuden seka liikuteltavuuden
muodossa. Median kulutuksen vuorovaikutteisuus tulee esiin internetin
mahdollistamassa maailmanlaajuisessa tiedonvalityksessa; kaikki on saatavilla

vain yhdella hiiren klikkauksella.

Feeniks Visualin kannalta mainonta on alkuvaiheessa melko suppeaa, silla
siihen ei ole kaytdssa suuria resursseja. Tarkein mainonnan muoto yrityksella
on internet-sivut sekd painetut kayntikortit ja esitteet. Varsinaista
printtimainontaa, esimerkiksi sanomalehdissa, ei ole tarkoitus kayttaa
ollenkaan.  Kuitenkin  kayntikortit ja esitteet toimivat yhdenlaisena
printtimainontana, ja ne ovat padasiassa tarkoitettu yksityisasiakkaiden
hankintaan. S&hko6iseen mainontaan sen sijaan panostetaan, ja tarkeimpana
kanavana toimivat yrityksen internet- ja Facebook-sivut. Sivustot ovat tarkoitettu
kaikille kohderyhmille ja niiden kautta yritykseen otetaan eniten yhteytta.
Suoramainontaa kaytetaan yritysasiakkaille. Toteutustapana on
markkinointikirjeiden lahetys valituille alueen pk- yrityksille. Kirjeiden tarkoitus
on saada kohdeyritys huomioimaan omaa erottumistaan markkinoilla

kilpailijoihin ndhden, esimerkiksi yritysvideon avulla. Mainonnalla haetaan siis
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nakyvyyttd sekd potentiaalisten asiakkaiden tietoisuuteen tulemista. Toiminnan
vakiintuessa myos mainontaan on mahdollista panostaa enemman, ja nain on
tarkoitus myos tehda. Esimerkiksi Googlen tarjoama AdWords-mainonta on

tehokasta ja suhteellisen edullista.

Vaikka mainonta yleensa kasitetaankin maksulliseksi toiminnaksi, on olemassa
myo6s keinoja tehdd markkinointia ja mainontaa maksutta. Yksi muoto on niin
sanottu sissimarkkinointi. Sissimarkkinointi on perinteisiin - markkinoinnin
keinoihin verrattuna epatyypillista mainontaa, joka tuottaa tuloksia pienin
panoksin.  Sissimarkkinoinnin  vahvuus on erilaisten markkinointi- ja
mainontakeinojen yhdisteleminen tehokkaiksi kokonaisuuksiksi helppokayttoista
ja edullista tekniikkaa hytdyntaen. (Parantainen 2005, 11,17.) Feeniks Visualin
markkinoinnissa ja mainonnassa on myos tarkoitus kayttaa sissimarkkinoinnin
keinoja. Konkreettisia keinoja ovat esimerkiksi tarjooman tuotteistaminen
palvelukokonaisuuksiksi seka asiakaskeskeisyys. Muita sissimarkkinoinnin
keinoja joita yritys mainonnassaan hyoddyntda ovat esimerkiksi itse painetut
julisteet, jotka mainostavat ylioppilaskuvauksia, lukioiden ilmoitustauluille seka
QR-koodilla varustetut mainoskuvat joita voi jattaa julkisille paikoille. (Luoma-
aho, 10.4.2012, haastattelu.)

5.4.3 Myynninedistaminen ja suhdetoiminta

Myynninedistdminen on myyntityota ja mainontaa taydentava toimi yrityksen
markkinointiviestinnassa. Sen tarkoitus on siis vahvistaa muuta markkinointia ja
sada asiakkaat ostamaan yritykseltd. Erilaisia myynninedistamiskeinoja ovat
muun muassa kilpailut, tuotelahjat ja — esittelyt, ilmaisnaytteet, messut,

ostoedut ja erikoistarjoukset. (Raatikainen 2005, 98.)

Kuluttajiin kohdistetaan hyvin monipuolisia myynninedistdmiskeinoja. Tavoite on
herattdd kuluttajassa mielenkiintoa ja huomiota tuotetta kohtaan, muistuttaa
yrityksesta ja sen tarjoomasta seka luonnollisesti kasvattaa myyntia. (Bergstréom
ym. 2002, 179.)
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Yritys kayttad myynninedistdmiskeinoja melko suppeasti vahaisten resurssien
vuoksi. Yhtenad keinona kaytetddn satunnaisia tarjouksia, josta tiedotetaan
yrityksen internet- ja Facebook-sivuilla. Tarjoukset ovat tiettyyn ajankohtaan
littyvid kampanjoita, joiden avulla yritys pyrkii lisaéamaan myyntiaan. Naita
tarjouskampanjoiden kohderyhmi& ovat esimerkiksi kevaalla valmistuvat
opiskelijat. Toisaalta asiakastapaamisetkin ovat osaltaan
myynninedistamistilanteita, silla niissa yrittaja esittelee tuotteitaan ja palvelujaan

potentiaaliselle asiakkaalle.

Suurin osa markkinoinnista ei muodostu kulutustavaroista, toisin kuin yleisesti
luullaan. Se muodostuu nimenomaan palveluiden markkinoinnista seka
yrityksille markkinoinnista, toisin sanoen suhdemarkkinoinnista. Suhdetoiminta
on vakiinnuttamassa asemaansa markkinoinnin muotona. Henkilokohtaiset
suhteet ja sosiaalisten verkostojen muodostuminen ovat tarkedssa asemassa
yrityksen toimintaa ja markkinointia tekniikan kehityksen ansiosta. (Gummesson
1998, 21, 203.)

Suhdetoiminta on sidosryhmiin kohdistuvaa toimintaa, jonka tavoite on uusien
suhteiden luominen ja olemassa olevien yllapitaminen. Liséksi suhdetoiminnalla
pyritddn lisddmaan tietoa yrityksesta sekd saamaan sidosryhmat suhtautumaan
siihen myonteisesti. Suhdetoiminnalla vaikutetaan yrityskuvaan ja — imagoon,
joten silla on tarke&a merkitys markkinoinnissa. Suhdetoiminta jaetaan sisédiseen
ja ulkoiseen toimintaan. Sisainen suhdetoiminta kasittdd yrityksen
henkilokunnan lisdksi omistajat ja hallinnon. Sisaistd suhdetoimintaa ovat
esimerkiksi virkistyspéaivat ja juhlat. Ulkoinen suhdetoiminta keskittyy yrityksen
ulkoisiin sidosryhmiin ja toimijoihin, ja sen tehtava on antaa yrityksesta tietoa
sekd luoda uskoa ja luottamusta yrityksen tarjoomaan. (Bergstrom ym. 2009,
457.)

Koska yritys on yhden henkilon perustama, ei sisdistd suhdetoimintaa ole
olennaista hoitaa. Ulkoinen suhdetoiminta kasittaa tassé tapauksessa yrittajan
kontaktit alan muiden toimijoiden sek& asiakkaiden kanssa. Suhdetoiminnan
rooli korostuu pienilla yrityksilla, ja erityisesti toiminnan kaynnistymisen kannalta

on tarkeda luoda uusia suhteita seka hoitaa jo olemassa olevia. Kilpailu
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toimialalla on kovaa, ja suuremmissa projekteissa kaytetddn suhteiden kautta
hankittuja kontakteja. Yrittdjan etuna on laaja ja kattava suhdeverkosto alan
tarkeimpiin  paikallisiin ~ toimijoihin. Nama toimijat ovat myds yrityksen
alituotantoyhteistybkumppaneita ja siten jo tuttuja. Aiemmat yhteiset projektit
ovat vahvistaneet ulkoista suhdetoimintaa, ja nain luoneet vahvan pohjan

omalle toiminnalle.

Suhdetoiminta on yrityksen kannalta erittéain tarkedaa. Varsinkin yritystoiminnan
alkuvaiheessa suurin osa tyoprojekteista saadaan suhteiden kautta. Olemassa
olevia suhteita pidetddn vylla yhteisten projektien kautta sek&a sopimalla
saanndllisesti myds epavirallisia tapaamisia alituotantoyhteistydkumppaneiden
kanssa. (Luoma-aho 10.4.2012, haastattelu.)

5.4.4 Mediasuunnitelma

Mediasuunnitelma siséltaa Feeniks Visualin tarkeimmat
markkinointitoimenpiteet vuodeksi eteenpain toiminnan kaynnistymisesta.
Mediasuunnitelma on operatiivinen suunnitelma yrityksen medianakyvyydesta.
Markkinointitoimenpiteet on padasiassa kohdistettu yritys- ja yksityisasiakkaille.
Koska toiminta ei ole viela kunnolla kaynnistynyt, suunnitelma alkaa syyskuusta
2012. Tarvittaessa aloitusajankohtaa voidaan muuttaa toimenpiteita suuremmin

sekoittamatta.

Feeniks Visualin mediasuunnitelma Syyskuu 2012-Elokuu 2013.

Kuukausi Toimenpide

Internet-sivuston avaus
Facebook-profiilin luonti
Syyskuu 2012 - Facebook:in ja muiden ilmaisten
medioiden kautta tiedon levitys

yrityksen perustamisesta

Hakukoneoptimointia
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Pienimuotoinen
avajaistarjouskampanja

valokuvauspalveluista internet-sivuille

Lokakuu

Yritysasiakkaille muistutus

sahkopostilla joulumainonnasta

Marraskuu

Internet-sivuilla valokuvauskampanja
joulukuvista yksityisasiakkaille
Kampanja my0ds Facebook-sivustolle
Jarjesttjen kautta Etela-Suomen
yrityksille seka ulkomaisille toimijoille

iimoitus talvikuvauksien palveluista

Joulukuu

Jouluvalokuvauskampanja jatkuu

joulukuun puoleenvaliin

Tammikuu 2013

Haapukuliikkeisiin  kayntikorttien ja
esitteiden vientia

Kampanjointi haakuvauksista alkaa
internet- ja Facebook-sivuilla
Hakukoneoptimoinnissa painotetaan

haakuvauspalveluja

Helmikuu

Pk-yrityksille tuote- ja
esittelyvideoiden tarjoaminen

Google AdWords- kampanja

Maaliskuu

Musiikkivideokuvauspalveluiden
tarjoaminen Oululaisille yhtyeille

Pk-yritysmainonta jatkuu

Huhtikuu

Yhteydenottoja kesan eri

tuottajiin, esim. kameramiestoista
Mainontaa valmistujaiskuvauksista
sissimarkkinointia hyddyntaen,

esimerkiksi julisteet

Toukokuu

Internet- ja Facebook-sivuilla mainos

valmistujaiskuvauksista
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Mahdollinen tarjouskampanja liittyen

valmistujaiskuvauksiin

) Keséaharrastuskuvausten
Keséakuu

mainostaminen internet- ja Facebook

sivuilla

Heindkuu - Facebook-sivustolle kampanja

kuvauspaketin arvonnasta

Valokuvauskampanja internet-sivulle
syksyn valmistujia varten

Elokuu - Haakuvausmainontaa talvihaiden
osalta haaliikkeisiin ja internet-sivuille
Pk-yrityksille tuote- ja
esittelyvideokampanja kuun lopulla

KUVIO 7. Feeniks Visualin mediasuunnitelma syyskuu 2012- elokuu 2013.

Yritystoiminta kaynnistyy arviolta syyskuussa 2012. Silloin avataan yrityksen
internet-sivut seka luodaan Facebook-profiilli. Yrittdja tiedottaa toiminnan
kaynnistymisesta naiden kanavien kautta, samoin omalla Facebook-tilillaan.
Myds Googlen hakukoneoptimointi on aloitettu. Yrittdja sopii tapaamisia tuttujen
toimijoiden kanssa mahdollisista yhteistyOprojekteista, ja jakaa esitteita ja
kayntikortteja asiakastapaamisissa. Ensimmaisten toimintakuukausien aikana
on tarkea tiedottaa yrityksesta ja sen toiminnasta jatkuvasti eri yhteyksissa.
Aiemmille yhteisty6projektikumppaneille tiedottaminen edesauttaa tunnettuuden

saamista huomattavasti.

Joulun alla yritys tiedottaa yritysasiakkaita yritysmainonnasta, seka
yksityisasiakkaille joulukuvauksista. Joulun aika on hiljaisempaa aikaa
yritysmyynnin kannalta, joten silloin panostetaan yksityisasiakkaisiin. Heti joulun
jalkeen kaynnistyy haakuvauskampanja. Yrittaja vie esitteitd ja kayntikortteja
morsius- muihin juhlaliikkeisiin ja ilmoittaa kampanjasta internet- ja Facebook-

sivuillaan. Kevaan mittaan toteutetaan Google AdWords-kampanja yrityksen
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nakyvyyden parantamiseksi, seka toteutetaan yritysasiakkaille ja kevaalla

otetaan yhteytta.
Kesdaika on my0ds yritysmainonnan kannalta tarpeetonta. Silloin keskitytaan

alituotantoyhteistybkumppaneille tiedottamiseen seka yksityisasiakkaisiin.

Loppukesalla kaynnistetaan uusi hddkuvauskampanja.
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6 SEURANTA

Seuranta on markkinoinnin johtamisprosessin viimeinen vaihe. Samalla se on
kuitenkin myds uuden suunnittelukierroksen alku. Seuranta on markkinoinnille
asetettujen tavoitteiden ja tulosten vertailua ja niiden toteutumisen arviointia.
Markkinoinnin seurannan kohteet ovat tavoitteet, Kkilpailukeinojen seka
resurssien kayttd ja markkinoinnin tulokset. Seurannan avulla saadaan tietoa
paatoksenteon tueksi palautteen kautta. Uusia toimenpiteitd suunniteltaessa
edelliset virheet voidaan korjata. Seurannassa keskitytéan olennaisiin
kysymyksiin ja kehittdmistarpeisiin, silla seuranta on kallista ja aikaa vievaa.
(Lahtinen ym. 1998, 286.)

Seuranta on jatkuvaa toimintaa vertailemalla toteutuneita tuloksia asetettuihin
tavoitteisiin. Pitkdaikainen tavoite on parantaa tuloksia tulevaisuudessa
korjaamalla virheet ja hyddyntamalla onnistumisia. Seurannassa syyt
poikkeavuuteen asetettujen tavoitteiden ja saavutettujen tulosten valilla on
selvitettdva. Seuranta toteutetaan kolmessa vaiheessa: tulosten mittaus ja
niiden vertaaminen tavoitteisiin, erojen ja syiden analysointi ja korjaavat
toimenpiteet. (Rope ym. 1999, 169-171.) Bergstromin ym. (2009, 484) mukaan
markkinoinnin seurannassa tulee keskittya yhtd lailla asiakassuhteen
seurantaan. Seuranta edellyttdd asiakkuuksien kehittamista ja sailymista.
Asiakassuhteen kehityksessa seurataan asiakastyytyvaisyytta,

asiakasuskollisuutta seka asiakaskannattavuutta.

Asiakastyytyvaisyytta seurataan jatkuvasti, jotta kehitys nakyy pitkalla aikavalilla
ja siihen pystytéaan reagoimaan. Asiakastyytyvaisyyttd seurataan palautteen,
tyytyvaisyystutkimusten ja suosittelun maardn perusteella. Palautteen
antaminen tulee tehda asiakkaalle helpoksi, silla se on nopein tapa saada tietoa
asiakkaiden kokemasta palvelun laadusta. Asiakastyytyvaisyystutkimukset
selvittavat yrityksen ja tuotteiden toimivuutta suhteessa asiakkaiden odotuksiin.
Niiden avulla voidaan tutkia kokonaistyytyvaisyytta eri osa-alueisiin. Suosittelun
maara ja tyytyvaisyys kytkeytyvat toisiinsa: palveluun tyytyvaiset asiakkaat

suosittelevat sita eteenpain. (Bergstrom ym. 2009, 484—487.)

55



Asiakasuskollisuus saadaan selville seuraamalla asiakkaan ostokayttaytymista.
Seurattavia kohteita ovat esimerkiksi keskiostos ja ostotiheys sek& ostoksen
suuruus. Uskollisuuteen  vaikuttaa  kuitenkin monenlaiset  tekijat.
Asiakaskannattavuutta seurattaessa yrityksen on osattava arvioida, minka
arvoinen asiakas on yritykselle. Kannattavuutta seurataan koko asiakaskunnan
tasolla, ja sitd voidaan parantaa muun muassa lisaamalla asiakaskohtaista
myyntid, nostamalla hintoja tai markkinointikustannuksia pienentamalla.
(Bergstrom ym. 2009, 488-491.)

Tassa yhteydessa keskitytddn erityisesti asiakassuhteen seurantaan. Koska
yritystoiminta ei ole vield kaynnistynyt, ei seurantaan tarvittavia tuloksiakaan ole
saatavilla. Asiakassuhteet ovat Feeniks Visualin toiminnan edellytys, ja siksi on

oleellista seurata niiden kehitysta ja kannattavuutta.

Asiakastyytyvaisyyttd yrityksessa seurataan paaasiassa palautteen ja
suositusten perusteella. Palautteen antaminen on asiakkaalle helppoa laheisen
yhteistyon kautta. Yrityksen internet-sivuille tulee erillinen palautteenanto-osio.
Myos yrityksen Facebook-sivuilla on mahdollisuus kommentoida ja antaa
palautetta. Suositusten maardd on myos helppo arvioida, silla sana hyvin
tehdysta tyosta leviaa ja yleensa asiakkaat sen myos ilmoittavat. Asiakkailta
voidaan my6s kysyd suoraan projektin alussa, kuinka he saivat tietad
yrityksesta. Lisaksi toimintavaiheessa voidaan Iluoda pienimuotoinen
projektikohtainen asiakaskysely, jonka asiakas tayttaa projektin jalkeen ja arvioi
siind projektin kulkua. Asiakasuskollisuutta mitataan alalla yleensa silla,
palaako asiakas takaisin. Asiakkaita pyritddn sitouttamaan yritykseen
tarjoamalla asiantuntevaa ja kattavaa palvelua ja pitamalla yhteyttd olemassa
oleviin asiakkaisiin. Sitouttamisella on my6s tarkea merkitys toiminnan
jatkuvuuteen. Asiakaskannattavuuden seurantaan valikoidaan kannattavia
asiakkaita, mutta toiminnan alkuvaiheessa silla ei ole suurta merkitysta

asiakkuuksiin. (Luoma-aho 10.4.2012, haastattelu.)
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7 POHDINTA

Opinnaytetyoni  tavoitteena oli luoda toimiva ja toteutuskelpoinen
markkinointisuunnitelma toimintaa aloittavalle audiovisuaalisen alan yritykselle.
Yrittdja oli minulle entuudestaan tuttu ja tiesin h&nen suunnittelevan oman
yrityksen perustamista. Koska yrittaja oli jo luonut liiketoimintasuunnitelmaa
yrityshautomossa, sovimme, etta teen markkinointisuunnitelman
opinnaytetyona. Tyd on suunniteltu yrityksen nékokulmat ja tarpeet huomioon
ottaen, mika nakyy toteutuksessa. Halusin tehd& tyosta mahdollisimman
selkean, jotta siita olisi yrittajalle mahdollisimman paljon hyotya. Tyo tukee omia
markkinoinnin opintojani hyvin ja sen myo6ta tietamykseni

markkinointisuunnitelman toteutuksesta selkeni.

Ty6ta aloittaessani en ollut tutustunut audiovisuaaliseen alaan juuri ollenkaan.
Tietoni perustuivat lahinna yrittdjan kokemuksiin ja tietoihin. Niinpa aloitin
opinnaytetyon tekemisen tutustumalla audiovisuaaliseen alaan ja mielenkiintoni
sita kohtaan kasvoi suuresti. Samoin perehdyin yrityksen perustamisprosessiin,
silla koin sen tarkeédksi osaksi tata tydta. Yhdessa yrittdjan kanssa kavimme lapi
kohdeyrityksen perustamiseen liittyvia toimia, markkinointikeinojen valintaa
seka toimintavaiheen mahdollisuuksia. Yrittdjan mielenkiinto ja innostuneisuus
audiovisuaalista alaa seka oman yrityksen perustamista kohtaan motivoivat

my6s omaa toimintaani.

Opinnaytetyoprosessin aloitin luomalla tyélle sisallysluettelon. Sisallysluettelon
hahmotuttua koko ty6 tuntui jAsentyvan ja selkeytyvan ja tydéstaminen oli helppo
aloittaa. Itse kirjoittamisen aloitin teoreettisesta viitekehyksesta, johon olin
kerdnnyt tietoa yrityksen perustamisesta, markkinoinnin suunnittelusta,
audiovisuaalisesta alasta sekéa kohdeyrityksesta. Yleistietoa audiovisuaalisesta
alasta loytyi yllattavan vahan, sillda se kuuluu laajempaan informaatio ja
viestintd- toimialaluokitukseen. Toisaalta nain viitekehykseen ei kertynyt liikaa
tietoa.

57



Tietoperustana opinnaytetydssa kaytin paaasiassa markkinoinnin suunnittelun,
toteutuksen ja johtamisen teoksia. Osa teoksista oli vanhoja, mutta
asiasisalloltaan viela voimassa olevia, joten péaétin hyédyntdd aineistoja
mahdollisimman laajasti. Teorian pyrin soveltamaan ottaen huomioon aloittavan
yrityksen nékdkulmat kohdeyrityksen kannalta. Teoriaa markkinoinnista ja
markkinointisuunnitelman tekemisesta l6ytyi todella paljon, ja relevantin ja tyon
aiheen kannalta tarkean tiedon l6ytaminen tuntui valilla hankalalta. Muut
aiheesta Kkirjoitetut opinnaytety6t auttoivat kuitenkin Id6ytamaan tarkeimmat
teorialahteet, ja sitd kautta auttoivat osaltaan tyon teossa. Tyo on kirjoitettu niin
sanotulla vetoketjumallilla, jossa markkinointisuunnitelman teoriaa peilataan
kohdeyrityksen kaytannoén toimiin samassa kappaleessa. Toteutus on
kaytanndllinen yrittdjan kannalta, silla se selkeyttaa markkinointisuunnitelmaa ja
tekee siitd helposti hyddynnettavan. Koska ty0 on tehty yrittajalle markkinoinnin
toteutuksen avuksi, on mielestani olennaista etta yrittéja saa siité konkreettisen

hyodyn.

Markkinoinnin suunnittelu ja toteutus ovat usein aloittavalle yritykselle sivuosa
toiminnan kaynnistdmisen ohessa. Usein varsinkin yksityisyrittdjat aliarvioivat
markkinoinnin suunnittelun merkityksen. Markkinointisuunnitelman teko voi
tuntua haasteelliselta ja aikaa vievalta turhalta toiminnalta. Tassa yhteydessa
voidaan kuitenkin todeta, etta markkinoinnissakin hyvin suunniteltu on puoliksi
tehty. Taman opinnaytetyon kautta yrittdjalla on konkreettiset keinot

markkinoinnin aloittamiseen yritystoiminnan kaynnistyttya.

Olen erittain tyytyvainen aihevalintaani ja koen sen kartuttaneen erityisesti
ammatillista osaamistani seka kiinnostusta media-alaa kohtaan. Samoin ty6n
konkreettinen hyoty yrittdjalle oli motivaation |ahde ja yrittdjan haastattelut
antoivat intoa tyon kirjoittamiseen. Tyo valmistui melko tiiviilla aikataululla, silla
yksin  resurssit eivat riittaneet ajallisesti.  Jatkotoimenpiteena talle
markkinointisuunnitelmalle voidaan toteuttaa laajempi
markkinointiviestintdsuunnitelma ja yritystoiminnan vakiintuessa luoda myds
erillinen budjetti. Samoin henkildstdsuunnitelma tulee ajankohtaiseksi toteuttaa,
jos yritystoiminta laajenee mahdollisten yhtickumppaneiden mukaan ottamisella

seka toiminimen muuttamisella osakeyhtioksi.
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