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TIVISTELMA

Opinnaytetydn aiheena on alihankintaan keskittyvan yrityksen markkinointisuunni-
telma. Ty on tehty toimeksiantona RDN Oy:n mediatuotanto-osasto RDN Medi-
ale, joka on pdattanyt sirtyatoimimaan alihankkijana mainostoimistoille. Tassa
tyossa kasitelldadn markkinointisuunnitelman kaikki osa-alueet.

Tamén opinndytetydn tavoitteena on selvittéd, mitd mainostoimistot vaativat ali-
hankinnaltaan seka mita tarvitaan toimivaan markkinointisuunnitelmaan. Y rityksen
sirtyessa uusille markkinoille, sille pyritéan hankkimaan kayttokelpoista tietoa
markkinoista, kilpailijoista ja sopivista kohderyhmisté. Néden tietojen pohjalta
yritykselle luodaan markkinointisuunnitelma sek& sen toteuttamissuunnitelma kay-
tanndssa

Opinnaytetyon teoriaosassa perehdytaan tarkasti eri markkinoinnin osa-alueiden,
kuten toimintaymparistojen, kilpailukeinojen, strategian ja resurssien, maérittelemi-
seen. Toisin sanoen mita yrityksen tulee ottaa huomioon tehdessdan valintoja yri-
tyksen yhden osaston siirtyessa uuteen toimintaymparistoon. Suunnitelman tarkoi-
tus on kuvailla yrityksen asemaa markkinoilla, asettaa tavoitteet ja osoittaa mah-
dollisuudet ja ongelmat, mitd markkinoinnin osalta alihankintaprojekteihin siirtymi-
Sestd seuraa.

Empiriaosa sisdltéd RDN Median markkinointisuunnitelman, jota varten toteutettiin
eri mainostoimistoille kvalitatiivinen haastattelukysely. Kyselyn tarkoitus oli selvit-
té& mitd mainostoimistot vaativat alihankinnaltaan,

mihin tuotteisiin panostetaan enemman ja mité tuodaan esiin markkinointikampan-
jassa.

Kyselytutkimus osoitti, etta mainostoimistot ovat avoimia uusille aihankkijoille,
vaikka yritysten alihankintaverkosto on yleisesti melko vakiintunut. Alihankkijan
valinnassa tarkeimmét kriteerit ovat tyon laatu, alihankkijan innovatiivisuus, yritys-
ten valisen suhteen toimivuus ja toimitusvarmuus.

Avainsanat: markkinointi, markkinointisuunnitelma, alihankinta, mainostoimisto
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ABSTRACT

This thesis deals with a marketing plan for a subcontracting oriented company. The
thesis is made as an assignment for the media production department RDN Media
of RDN Oy, which has decided to start working as a subcontractor for advertising
agencies. Thisthesis assesses every area of a marketing plan.

The objective of thisthesisis to investigate what advertising agencies demand from
their subcontractor and also what is needed for a functional marketing plan. Asthe
company moves to new markets an attempt is made to gain useful information
about the market, the competitors and target groups. With this information a mar-
keting plan and its implementation can be generated for the company.

The theoretical section of the thesis examines the different parts of marketing, i.e.,
defining marketing environment, marketing mix, strategy and resources. In other
words what a company should take into consideration when making decisions on
moving one department of the company moves into a new market and environ-
ment. The plan’s purpose is to describe the company’s position in the market, set
objectives and point out the opportunities and problems in marketing which may be
caused by moving to the subcontracting markets.

The marketing plan for the company was carried out in the empirical section of the
thess. A qualitative interview study was conducted for the marketing plan with the
objective of investigating the following three questions: what are the advertising
agencies’ demands on subcontracting, which products should be more focused on
and what should be highlighted in the marketing campaign.

The interview information shows that advertising agencies are open to new sub-
contractors even though they have quite established subcontracting networks. The
most important criteria when choosing a contractor are quality, innovativeness of
the subcontractor, the relationship between the companies and the reliability of
delivery.

Key words: marketing, marketing plan, subcontracting, advertising agency
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1 JOHDANTO

Tamén opinndytetydn aiheena on markkinointisuunnitelma, joka tehdaén Rosendahl
Digital Networks Oy:n toimeksiannosta. Opinnaytetydlle syntyi tarve, koska yri-
tyksen mediaosasto RDN Median tavoitteena on sirtya tekemaan alihankintapro-
jektela mainostoimistoille. RDN Median tavoite on tété kautta saada enemman
omia asiakkaita ja kasvattaa téten yrityksen liikevaihtoa ja tulosta RDN Media
tuottaa materiaalia talla hetkella 18hinnd RDN Software puolen suorille asiakkaille,
jotka ostavat oheistuotteena RDN Median tuottamia palveluja ja tuotteita. Tavoit-
teena on, ettd RDN Median alihankintaprojektit voivat alkaa vuoden 2010 alusta ja
0sasto voi lopulta siirtya l&hes kokonaan tekemaan projekteja alihankintana mai-
nostoimistoille. RDN Medialla el ole aiempaa markkinointisuunnitelmaa, joten t&

matyo luo pohjan tuleville suunnitelmille.

Tamén opinndytetydn tavoitteena on selvittéd, mité tarvitaan toimivaan markki-
nointisuunnitelmaan sek& mitd mainostoimistot vaativat alihankinnaltaan. Teoriassa
kéasitellaan markkinointisuunnitelmaa, jossa perehdytéan tarkasti eri markkinoinnin
osa-alueiden, kuten toimintaympéristojen, kilpailukeinojen, strategian ja resurssien,
médrittelemiseen. Toisin sanoen asioihin, joita yrityksen tulee ottaa huomioon teh-
desséan valintoja yrityksen yhden osaston siirtyessa uuteen toimintaymparistoon.
Opinndytetyo pitéa sisallaén kaikki markkinointisuunnitelman osa-alueet 1&htokoh-
ta-analyysista markkinoinnin seurantaan. Markkinointisuunnitelman tarkoitus on
kuvailla yrityksen asemaa markkinoilla, asettaa tavoitteet ja osoittaa mahdollisuu-
det ja ongelmat, mita markkinoinnin osalta alihankintaprojekteihin siirtymisesta
seuraa. Teoriaosassa on kaytetty lahteend niin kirjallisuutta, erilaisia artikkeleita
kuin sahkoéisiakin lahteita.

Empiriaosan markkinointisuunnitelmaa varten toteutettiin kysely, jonka tavoitteena
oli selvittéa:
e Mitamainostoimistot vaativat alihankinnaltaan?
0 Mihin tuotteisiin panostetaan enemman?
0 Mité&tuodaan esiin markkinointikampanjassa?

0 Mainostoimistojen alihankkijan valintakriteerit



o Alihankinnan kayton méaraa
o Alihankkijoiden kilpailutusta

0 Muutokset alihankinnan kaytt6on tulevaisuudessa.

Kyselytutkimuksessa selvitettiin eri mainostoimistoilta, kayttavétko he alihankintaa,
jajos kayttavét, niin mita palveluja. Kysely toteutettiin kvalitatiivisena haastattelu-
tutkimuksena puhelimitse lokakuussa 2009. Kyselytutkimukseen vastasi 14 mai-
nostoimistoa Lahdesta, Turusta, Tampereelta ja Helsingistd. Kyselytutkimuksen
jélkeen voidaan méaritellg, millaiset mainostoimistot kayttavét alihankintapalveluja
jamitka ovat ne tuotteet, mitéd kannattaa alkaa markkinoida ja mihin RDN Median
pité& panostaa. Kun tiedetdan strategia, tuotevalikoima, kohderyhma ja kilpailuetu,
voidaan markkinointitoimenpiteitd alkaa tekeméaén kaytanndssa. Kyselytutkimuksen
avulla kyetdan myos selvittémaén RDN Medialle sen kohderyhméssa toimivia po-

tentiaalisia asiakkaita.

Empiriaosassa tarkastellaan ensiks kyselyé ja sen tuloksia, jonka jalkeen perehdy-
taén lahtokohta- ja markkina-analyysiin, kuten mainos- ja media-alaan, pontetiaali-
sin asiakkaidiin ja niiden aihankintaratkaisuihin seké kilpailukeinoihin, SWOT-
analyysiin ja tuoteasemointiin. Kyseisten analyysien jalkeen ké&sitelléén strategiaa,
tavoitteitaja markkinoinnin kilpailukeinoja. Sen jalkeen empiriaosassa laaditaan
markkinoinnin vuosisuunnitelma ja seuranta sekéa maéritell88n resurssit. Opinndyte-

tyon viimelsessa luvussa suoritetaan tyon yhteenveto.



2 MARKKINOINTISUUNNITELMA

2.1 Markkinoinnin suunnittelun 1dhtokohdat

Markkinointisuunnitelman tekemisen idea on luoda toimintasuunnitelma, niin sa-
nottu ohjelma, josta kdy ilmi vaaditut toiminnot ja tehtavét seka ne toteuttavat
henkil6t ja niiden aikataulu. Suunnitelma taytyy tehda riittavan tarkasti ja selkeasti,
jotta suunnitelman ollessa gjankohtainen voi markkinoija sitd hyodyntéé ja tarkkail-
la toteutuksen etenemista suunnitelmien mukaan. Suunnitelman paékohdat, joita
tarkkaillaan, tulee olla yrityksessa kaikkien nahtévissa poislukien luottamukselliset
tiedot. Todellista rahan ja gjanhukkaa on tehda suunnitelma, joka el ole saatavilla
gté tarvitseville. Nain kuitenkin yleensa k&y ja siksi monien mielesta suunnitelmat
eivét toimi. Joskus suunnitelmia el oteta kayttoon, koska niiden laatijoilla el ole
vaadittua taitoa tai auktoriteettia delegoidakseen suunnitelmassa vaadittuja toimen-
piteitd. (Ruskin-Brown 2006, 196-197.)

Kotlerin (1997, 216-218) mukaan suunnittelu on valttamétonta ja itse suunnittelu-
prosess saattaa olla térkedampi kuin sita tuloksena saatava suunnitelma. Suunnitte-
lu pakottaa johtgjat ja muut osalistuvat henkil6t varaamaan aikaa pelkdlle gattelul-
le. Suunnittelussa taytyy gjatella aiemmin tapahtunutta, juuri tapahtuvaa seké mité
tulevaisuudessa saattaa tapahtua. Taytyy my0s asettaa tavoitteitaja valittda tieto
niista kaikille yrityksen jasenille. Y leensa markkinointisuunnitelmia tehdaan kaks
kappaletta, pitkalle aikavdlille strateginen suunnitelma seka vuosisuunnitelma. Kot-

ler korostaa, etta markkinointisuunnitelman tulee olla yksinkertainen ja ytimekas.

Jokainen suunnitelma, erityisesti liiketalouteen liittyva, on osa muita suunnitelmia ja
liittyvéat esmerkiks organisaation kaytant6ihin, strategiaan, missioon, liiketoiminta-
jamarkkinointistrategioihin seka visoon. Markkinointisuunnitelma sisltyy yritys-
seka liiketoimintasuunnitelmaan, kuten kuviosta 1 ndkyy. Markkinointisuunnitelma
on osa liiketoimintasuunnitelmaa, joka taas on osa yrityssuunnitelmaa. Y rityssuun-
nitelma on tarkoitettu I&hinna yrityksen rahoittgille, olivat ne sitten osakkeenomis-

tajia, pankkegjayms. Se liittyy liiketoiminnan suunnitteluun ympari yritysta. Liike-



toimintasuunnitelma, johon markkinointisuunnitelma kuuluu, sisdltéa liiketoimin-
nassatarvittavat resurssit ja tuen, kuten esmerkiks henkiloston, palvelun, logistii-
kan ja tuotannon. Markkinointisuunnitelman ydingjatus on olla véline, joka tuottaa
rahaa. (Ruskin-Brown 2006, 197-199.)
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Kuvio 1. Suunnittelun hierarkia (Ruskin-Brown 2006, 198).

2.2 Léahtokohta-anayys

L ahtokohta-analyysissa selvitetéén toimialaa, yrityksen mikro- ja makroympéristoa
seka SWOT-analyys. Lahtokohta-analyysin on tarkoitus selvittda liiketoiminnan

perusta, johon muu suunnittelu pohjautuu.

2.2.1 Toimidajasen kehitys

Toimialan, jollayritystoimii, on oltava houkutteleva ollakseen kannattava. Kilpai-
lustrategia perustuu toimialan houkuttelevuuteen vaikuttavien pelisdantojen ym-
martamiseen ja niiden kanssa toimeen tulemiseen. Jokaisella toimialalla kilpailun
s8annot voidaan sisaltda viiteen kilpailutekijdan, jotka ovat uusien kilpailijoiden

tulo alalle, korvaavien tuotteiden uhka, asiakkaiden neuvotteluvoima, hankkijoiden



neuvottelu voima seka nykyisten kilpailijoiden keskindinen kilpailu. Néiden tekijoi-
den kokonaisvaikutus mééraa kyseisella toimialala toimivan yrityksen keskimaarai-
sen pddoman nettotuoton suuruuden, jonka se voi saavuttaa. Kaikilla aloilla jokai-
nen viidesta tekijasta el ole suotuisa. Toimialan rakenteen muutokset voivat aiheut-
taa yritykselle tarpeen uudistaa strategiaansa. Esimerkiksi uuden teknologian kehi-
tys voi aikaansaada markkinoiden ehtymista tai jopa haviamista kokonaan. (Porter
1991, 16-17, 38.)

2.2.2 Mikroympéristd

Yritys e voi tuottaa asiakkaalleen arvoa yksin, vaan sen tarvitsee menestyakseen
muita mikroympériston pagtekijoitd. Mikroympéaristoon kuuluu erilaisia tekijoita,
jotka ovat lahelld yritysté ja ne vaikuttavat yrityksen kykyyn toimia eri referenssien
kanssa. Tekijoita ovat yritysitse, toimittgjat, jakelutien valikédet, asiakkaat, kilpai-
lijat ja muut sidosryhmét. (Anttila & Iltanen 2007, 66-67.)

Mikroympdriston vaikutusta markkinointiin e voida vahétella. Kaikki viisi markki-
na-aluetta, €i kilpailijat, suosittelijat, sidosryhmét, henkilost6 ja asiakkaat, vaikut-
tavat suurelta osin markkinoinnin onnistumiseen. Asiakkaat kuitenkin muodostavat
keskeissimman kumppanuussuhteen ja markkinoinnin kohderyhmén.

(Lahtinen & lsoviita 1998, 3.)

Yritysjaliikeidea

Liikeidea on yrityksen tuotos sitd, miten se aikoo menestya kilpailijoihinsa néhden
jamiten se aikoo toimia kannattavasti seka tuottaa tulosta. Sisdinen yritysanalyys
kertoo yrityksen toimintakunnosta ja -edellytyksistg, ja sen tarkastelukohteena ovat
yrityksen perustoiminnot. Yritysanalyysin gatuksena on kdyda 18pi yrityksen lii-
keidea nykytilanteessa, mita tehdéén nyt ja miten. Liikeidean |8pikaynti ja paivitys
ovat menestyksellisen yritystoiminnan tarkeimpié perusasioita, koska ne antavat
pohjaa markkinoinnin mahdollisuuksille ja perustan tulevaisuuden visioille. (Lahti-
nen & Isoviita 1998, 40; Anttila & lltanen 2007, 367—368.)



Liikeideassa yritykselle méaritetd8n menestystekijét. Koska yritys e voi, elka sen
kannata markkinoida kaikkea kaikille, on méariteltdva mitéa se markkinoi, kenelle ja
miten. Liikeideassa on nelja osatekija& segmentit, tuotteet, toimintatavat ja mieli-
kuva, miks asiakas ostaa meilta. (Lahtinen & Isoviita 1998, 40; Anttila & lltanen
2007, 367-368.)

Taulukko 1. Liikeidean pd&osat (Lahtinen & Isoviita 1998, 41).

Segmentit Mielikuvat
Kenelle markkinoidaan? Miks asiakas ostaa meilta?
Tuotteet Toimintatavat
Mita markkinoidaan? Miten tuotteet tuotetaan?

Liikeidean on tarkoitus antaa etumatkaa verrattuna kilpailijoihin ja sita pit&a jatku-
vasti kehittda. Tuotteen ominaisuudet on helppo jaljittéd, joten on parempi panos-

Isoviita 1998, 42.)

Henkil 0ston tehtavakentta

Henkil6sto on suuri osa yrityksen brandia. Tyontekijéat ovat jokapéivaisessa tydssa
vaikutuksessa toisiinsa ja asiakkaisiin. Taten henkilostopolitiikala on suuri vaikutus
siihen, miten markkinointi onnistuu ja miten yritys kykenee toteuttamaan strategi-
aansa ja Saavuttamaan asetetut tavoitteet. Hyva periaate on: mité et pysty myymaan
omalle henkilékunnalles, et pysty myymaan kenellekdan. (Lahtinen & Isoviita
1998, 266-267.)

Tarkeda on, etté henkilon tehtévan ollessa yrityksessd miké tahansa, tuntee hén
tyonsd merkitykselliseks ja hénen tydpanoksellaan on merkitysta tavoitteiden saa-
vuttamisessa. Jokaiselle on méarétty tietty tehtava, jonka suorittaminen on véltta
méatonta lopputuloksen saavuttamiseks. Tehtéavan haastavuudella el ole niink&aén

suurta merkitystd. Organisaation kasvu ja henkil6stomééran lisdééntyminen on haas-




te, koska kun organisaatio kasvaa, voi tyontekijoiden arvostus jaada strategioiden
jasuurten muutosten jalkoihin. Tasté johtuen viestinta on térkedssi osassa puhut-
taessa henkil0ston tehtavistd ja niiden méarittelemisestéd. Massaviestintéa ei ole paras
vaihtoehto, vaan parasta on pohtia pienryhmissa esmiesten kanssa tehtéaviin liitty-
vistd muutoksista ja péivityksista. (Lahtinen & Isoviita 1998, 267.)

Esimiestydskentelyll& on suuri merkitys siing, miten jokainen tyontekija motivoituu
tekemaan niita tehtavia, joita hanen vastuulleen on annettu. Tyoilmapiiri, palkitse-
minen ja viestintd ovat asioita joihin pitda kiinnitté& huomiota. (Viitaila 2007, 12.)
Jos tyontekija el ole motivoitunut on mahdollista, ettd han voi levittda muun henki-
|6ston tai asiakkaiden keskuuteen peréttomia huhujatai epasopua, jotka vaikutta-
vat varmasti osana markkinoinnin tai myynnin lopputulokseen. Johtamistapa ja
sisdinen markkinointi on oltava kunnossa, jotta voidaan tehda tuloksekasta markki-

nointia ja saada uskollisia asiakkaita.

Sdosryhmat

Sidosryhmét ovat henkiloita tai yrityksid, jotka tuovat yritykselle ndiden toiminnas-
sind, miten markkinoidaan ja miten markkinoitavia tuotteita ja palveluja hinnoitel-
laan. Sidosryhmét ovat nimenomaan kumppaneita, jotka tuovat myos yrityksen
omille asiakkaille lisdarvoa, joten ndiden valintaan on syyta kayttéé aikaa ja vaivaa.
(Armstrong & Kotler 2008, 65.)

Sidosryhmien kanssa toimimisessa puhutaan usein valik&sistg, joita ovat muun mu-
assa jdlleenmyyjét, jakeluyritykset, rahoituslaitokset, edustagjat ja markkinoinnista
vastaavat toimijat. Nama auttavat tuomaan lisdarvoa yritykselle myyméllata jake-
lemalla tuotteita loppuasiakkaille. Yritys méarittaa itse jakelutien ja sen, kuinka
paljon se kayttaa erilaisia palvelujaja valikasig, jotta tuotteen vieminen loppuasiak-
kaille olis mahdollismman kustannustehokasta ja varmaa. (Armstrong & Kotler
2008, 66.)



Sidosryhma on mika tahansa tekija, joka mahdollisesti vaikuttaa yrityksen kykyyn
Saavuttaa tavoitteensa. Se on my6s mahdollista, ettd yritys voi laatia markkinointi-
suunnitelman pelkastdan sidosryhmié varten. Sidosryhma on myos tarkea osa yri-
tyksen maineen kannalta, koska jos kyseinen suhde on toimiva, niin antaa se posi-
tilvisen kuvan yrityksen toiminnasta ja saattaa jo t&t& kautta tuoda potentiaalisia
asiakkaita. (Armstrong & Kotler 2008, 67.)

Asiakkaat

Ka&sitteend markkinat tarkoittaa yleensd paikkaa, jossa tavaroita myydaén ja oste-
taan, mutta tass tapauksessa kyseessi on ryhma ostgjia, jotka toimivat asiakkaina.
Markkinoinnin perustana ovat markkinat, joille tuote tarjotaan. Markkinat
muodostuvat asiakkaista, jotka ostavat tai jotka ovat potentiaalisia ostamaan kysei-

satuotteita. (Anttila & Iltanen 2007, 92.)

Y rityksen tavoittelemat markkinat voivat olla kuluttga-, yritys-, jdleenmyyjé ta
yhteisomarkkinoilla. Lisaks on olemassa kansainvaliset markkinat, joilla
markkinoinnin kohteena ovat ulkomaiset ostgjat. Kuluttgamarkkinat koostuvat
kuluttgjista eli 18hinna kotitalouksiin kuuluvista henkil6istg, joiden tarkoituksena on
kuluttaa ja téta kautta hyotya ostetuita tuotteista. Kotitalouksilla ei ole tarkoituk-
sena tavoitella voittoa ostetuista tuotteista. |hmisista suuri osa kuuluu téhén kulut-
tgjamarkkina ryhméan, silla esimerkiks ruoan, vaatteiden, auton ja matkojen osta-
misen tavoite el ole tuottaa ostgjalleen voittoa vaan ne ovat tuovat joko mielihyvaa
tal ovat vattamattomyyshyodykkeita Organisaatio- ja tuotantohyddykemarkkinat
koostuvat yksiloistata ryhmistg, jotka hankkivat tuotteen joko jaleenmyyntiin,
yleisiin péivittéisiin toimintoihin tal suoranaiseen kayttoon muiden tuotteiden tuo-
tannossa. (Anttila & lltanen 2007, 93; Armstrong & Kotler 2008, 66.)

Y ritysmarkkinoilla organisaatiot ostavat tuotteita ja palveluja tuotantotoimintaansa
varten |ahinnd taloudellisten tavoitteidensa saavuttamiseksi. Jalleenmyynnissa orga-
nisaatiot ostavat tavaroita ja palveluja myydakseen ne eteenpdin voitolla. Y hteiso-
markkinoillajulkiset laitokset tai voittoa tavoittelemattomat yhteisot ostavat tava-
roita ja palveluja tuottaakseen julkisia palveluja. Samalla tuotteella voi olla kysyn-
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té& useammilla eri markkinoilla, jotka muodostavat yhdessa tuotteen kokonais-
markkinat. Kun kohdemarkkinat tunnetaan, yrityksen voimavarat voidaan suunnata
niin, ettd kohdemarkkinoilla voidaan saavuttaa mahdollismman vahva asema. (Ant-
tila & lltanen 2007, 93; Armstrong & Kotler 2008, 66.)

Kilpailijat

Kilpailijat voivat olla yrityksen kannalta hyddyllisempia kuin yleensi uskotaan. Kil-
pailu kannustaa jatkuvaan kilpailuedun etsimiseen ja pysyva kilpailuetu voidaan
katsoa ainoaks luotettavaks keinoks erinomaisen tuloksen saavuttamiseen. Yri-
tyksen on kuitenkin tiedettdva vastassa olevat kilpailijat ja niiden vaikutus kilpailu-
strategiaan. Téasta syysta yritykset tarvitsevat tarkkoja tietoja kilpailijoistaan. On
kilpailijat vaan potentiaaliset. Porterin mukaan yrityksen taytyy méarittaéa kilpailijoi-
tavalitessaan, mita kriteereitd se haluaa kayttéa ja tuleeko niista kaikkien tayttya
seka onko jollakin kriteerilla enemman painoarvoa kuin toisella. Yrityksen tarvitsee
tietéa kilpailijoistaan niiden tavoitteet, strategiat, vahvuudet ja heikkoudet seké
tavanomaiset reaktiot. (Porter 1991, 248, 265; Kotler 1999, 117-118.)

Kilpailijan strategiasta tulisi selvittda milla se pyrkii voittamaan, esimerkiks alhai-
semmilla hinnoilla, paremmalla laadulla, paremmalla palvelulla vai alhaisemmilla
kustannuksilla. Strategiasta voidaan my6s selvittéé kohdistuvatko kilpailijan toi-
menpiteet yleensa lyhyelle vai pitkdle aikavdlille. Kilpailijoista tulee analysoida
heidan ylivertaiset vahvuudet yritysta kohtaan seka tarkeimmét heikkoudet, joita
voidaan hyodyntéa. (Kotler 1999, 118.)

Tietoa kilpailijoista voidaan kerédtd useista lahteista. Yritys voi sdlallla sanoma: ja
aikakausilehtia sek& muuta painettua ainelstoa saadakseen tietoja kilpailijoistaan.
Téata varten on olemassa kaupallisia lehtileilkepalveluja. Kilpailijan Internet-sivuilta
voidaan |0yté4 paljon tietoa, kuten yksityiskohtaista tuote- tai hintatietoa, tietoja
uusista tuotteista, yrityksen toimintaperiaatteita ja arvoja, organisaatiokaavioita
seka tietoja toimipaikoista, jakelijoistaja palvelukeskuksista. Y ks tapa saadatietoa
kilpailijoista on palkata tyontekijdité kilpailevalta yritykselté saadakseen tietoa kil-
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pailijan gjattelutavasta, todenndkdisista toimenpiteista seka reaktioista. Yritys voi
kysella myyijilta seka vélikasilta heidan vaikutelmia ja kokemuksia kilpailijoista.
Kilpailijoiden suorituksia voidaan vertailla keskustelemalla asiakkaidensa, jaleen-
myyjiensd, tavarantoimittajiensa ja konsulttiensa kanssa. Kilpailijoiden tuotteita
voidaan ostaa ja tutkia niit& perinpohjaisesti. (Kotler 1999, 118-119.)

Markkinoinnin konsepti méarittas, etté ollakseen menestyva, yrityksen taytyy tarjo-
ta parempaa arvoa seké tyytyvaisyytta asiakkaalle kuin kilpailevat yritykset. Pelkké&
asiakkaan tyydyttamiseen keskittyminen ei riita vaan yrityksen on aikaansaatava
strateginen etu positioimalla tarjoomansa vahvasti kilpailijaa vastaan asiakkaiden
mielissa. (Kotler & Armstrong 1997, 74.)

2.2.3 Makroympéristo

Y rityksen makroympéristélla tarkoitetaan yrityksen suurempaa
toimintaympérist6d, jossa vaikuttaviin voimiin yritys el pysty itse vaikuttamaan.
Makroympériston tekijéat vaikuttavat niihin mahdollisuuksiin ja uhkiin, joita yritys
kohtaa ympéristosséén. Makroympéristd on pitkati samankaltainen kaikille
toimialan eri yrityksille. (Anttila & lltanen 2007, 66-67; Armstrong & Kotler 2008,
67.)

Makroympériston analyysissa on useita selvitettévia kohtia:

¢ Yleinen taloudellinen tila vaikuttaa toimialasta riippumatta aina yrityksen
markkinointipddtoksin ja liiketoiminnan suunnitteluun

e Tyovoiman saanti ja siihen liittyvét palkka- ja sivukustannukset vaikuttavat
yrityksen pdatoksin

e Teknologian kehitys on térke&ssi osassa monella toimialalla, kun puhutaan
atk-laitteiston ja tietotekniikan kehityksesta seka tuotannon automatisoin-
nista

e Uudet innovaatiot, jotka tuovat uusia materiaalga ja uusia toimintatapoja
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e Kansainvdlistyminen on ollut pitkdan suuri puheenaihe ja havaittavissa mo-
nien yrityksien toiminnassa. Globalisaatio vaikuttaa tuotantoon, kilpailuun,
hintoihin, lainsé&dantéon ja paééomamarkkinoihin

e Kansantaloudelliset vaikutukset kulttuurien johdosta eri palvelujen ja tuot-
teiden kysynt&an, on myds yks suurista vaikuttavista tekijoista, joka taytyy
ottaa huomioon makroympéaristonanalyysissa.

(Anttila & Iltanen 2007, 350.)

Nykyisen yhteiskuntamme ominaispiirre on sen jatkuva ja nopea muuttuminen.
Taten my0s talouseldma on mukana téssa muutoksessa ja yritysten on kyettava
vastaamaan tahan haasteeseen. Toimintaympéristo vaikuttaa paljon enemméan, mita
joskus on luultu. Ennen on korostettu ainoastaan kilpailukeinojen ja markkinoinnin
merkitystd, mutta nykyisin ndiden liséksi pidetdan térkeéng, etta yritys kykenee
sopeutumaan yhteiskunnallisiin rakennemuutoksiin ja kriisethin. Nykyisin eri néke-
myksia yhdistéé se, etta tuloksekas liiketoiminta ja onnistuneet markkinointisuunni-
telmat vaativat jatkuvaa toimintaympdriston seurantaa, seurannan organisointia
seka eri arsykkeisiin reagoimista. Néité arsykkeitd ovat muun muassa lama, nousu-
kausi, sodat ja kriisit. (Anttila & lltanen 2007, 61-62.)

Jotta yritys kykenee séilyttdma&an oman kilpailukykynsa, on sen kyettéva reagoi-
maan ymparistdssa tapahtuviin muutoksiin. Tama edellyttdd muutoksien olennais-
ten tekijdiden tunnistamista ja niiden seuraamista parhailla mahdollisilia tiedonhan-
kintgarjestelmilla. Kun yritys on joustava ja proaktiivinen, on se vahvoilla toimin-
taympériston muutoksien vallitessa. Jatkuva ympéristdanalyys on paras keino
olennaisten muutostekijoiden tunnistamisessa ja seurannassa. Kun toimii enna-
koivasti, yritys sdilyttaa téten kilpailukykynsa ja valmistautuu etukéteen tulevaan

kehitykseen monipuolisesti. (Anttila & Iltanen 2007, 66-67.)
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224 SWOT

SWOT tulee englanninkielisista sanoista Strenghts, Weaknesses, Opportunities ja
Threats. SWOT-analyys on erittéin hyva mittari kuvata yrityksen tdman hetkista
tilaa verrattuna sen kilpailijoihin. Siind k&ydaan 14pi yrityksen vahvuuksia ja heik-
kouksia markkinoilla ja varsinkin tarkeimpiin kilpailijoihin ndhden. SWOT on sen
hetkisen tilan analysointi, jonka pohjalta on helppo néhda ndma edella mainitut asi-
at. Siindtoisin sanoen kerrotaan asiat joissa yritys péarjéaja joissa silla tulee ongel-
mia. Analyys kattaa vahvuuksien ja heikkouksien lisaksi mahdollisuudet ja uhat.
Nama ulkoiset tekijat kuvaavat, mitd mahdollisuuksia yrityksella on ja miten se voi
kayttda niita hyvaks ja mitké ovat sen uhkia, joita sen tulis valttéd. Analyys on
hyva tyokalu yrityksen sisdiseen k&yttoon ja sillé voidaan selvittéa mita tulis seu-
raavaks tehdd, jotta yritys olis mahdollisimman kilpailukykyinen tulevaisuudessa.
(Anttila & Iltanen 2007, 348-349.)

Taulukko 2. SWOT-analyysin hyddyntéaminen (Anttila & Iltanen 2007, 349).

Vahvuudet Heikkoudet
Toimenpiteet, joilla yrityksen mahdolli- | Toimenpiteet, joilla yrityksen heikkou-

suudet voidaan hyddyntda det voidaan parantaa

Mahdollisuudet Uhat
Toimenpiteet, joillaympériston mahdol- | Toimenpiteet, joilla ympériston uhat

lisuudet voidaan hytdyntda voidaan torjua

2.3 Markkina-analyys

Markkina-analyysissé on tarkoitus selvittéa markkinoiden kéyttaytymista seka toi-
mintaa. Analyys on syyté tehdg, jotta markkinoinnin toimenpiteita pystytaén suun-
nittelemaan ja kohdistamaan tarkemmin, jolloin niista saadaan suurin mahdollinen

hyoty. Keskeisena osana markkina-analyysia on kohdemarkkinointi.
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Kohdemarkkinointi voidaan jakaa kolmeen p&dkohtaan, kuten kuviossa 2 esitetaan.
Ensin toteutetaan markkinoiden segmentointi, jossa markkinat jaetaan useisiin osta-
jaryhmiin eri tarpeiden, ominaisuuksien tai k&yttaytymisen perusteella. Nama ryh-
mét saattavat vaatia erilaisia tuotteita ja markkinointimixgja. Yritys méarittelee eri
tapoja segmentoida markkinat ja kehittéé saaduille segmenteille niita kuvaavat pro-
fiilit. Tamén jalkeen voidaan Siirtya kohderyhman valintaan, jossa arvioidaan seg-
menttien kiinnostavuutta ja valitaan yks tal useampi sopiva segmentti, jota lahesty-
taan. Viimeiseks toteutetaan markkinoiden positiointi, jossa maaritelldan kilpailu-
kykyinen asema tuotteelle ja luodaan yksityiskohtainen markkinointimix. (Kotler &
Armstrong 1997, 202.)

6. Suunnitellaan markkinointimix
jokaiselle valitulle kohderyhmalle

Ma

5.Tehdaan positiointi jokaiselle
valitulle kohderyhmalle

4.Tehdaan kohderyhmien valinta
Markkinoid:
eli kohdery

3. Paatetaan kiinnostavan
segmentin mittarit

2. Kehitetaan profiilit
tuleville segmenteille

Markkino
segment

1. Maaritetaan perusteet
markkinoiden segmentoinnille

Kuvio 2. Markkinoiden segmentoinnin, kohdistamisen ja positioinnin askeleet (Kotler & Arm-
strong 1997, 202).
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2.3.1 Segmentointi

Markkinat koostuvat ostgjista, jotka eroavat toisistaan esimerkiks tarpeissaan,
resursseissaan, asenteissaan ja ostotavoissaan. Koska kaikki asiakkaat eroavat toi-
Sistaan, muodostaa jokainen niista oman markkinan. Vain harvat yritykset pystyvét
kuitenkaan luokittelemaan asiakkaitaan yksilGing, joten useimmiten samantyyppisis-
ta asiakkaista muodostetaan rynmia eli segmenttgja. Y rityksen toimintaratkaisujen
pohjaks taytyy segmentoimalla méérittaa kaikista potentiaalisista asiakkaista ne
ryhmét, joiden avulla yritys voi saavuttaa tavoitteensa. Markkinoita tulee tarkastel-
la segmenteissa, jotta oikea viesti saadaan kulkemaan oikealle henkil6lle, eli koh-
dehenkiloa l&hestytdan juuri hénen tarpeisiinsa vetoavalla tarjonnalla ja viestisisal-
[6ll& Toisin sanoen jokainen kohderyhmé tarvitsee erilaisen markkinoinnillisen 1&
hestymisen. Segmentoinnin tavoite on selvittéa mihin ryhmaan kannattaa panostaa
saadakseen parhaan tuoton. Se e kuitenkaan tarkoita potentiaalisten tai ostavien
asiakkaiden hylkaamista markkinaraon ulkopuolelta vaan ainoastaan, ettei arvokas-
ta markkinointibudjettia suunnata heihin. Segmenttié ei voi mydskaan méaritella
jakeenpéin katsomalla, ketk& ostavat tai voisivat ostaa.

(Rope 1995, 94-96; Kotler & Armstrong 1997, 202; Luther 2001, 55.)

Ruskin-Brownin (2006, 87) mukaan segmentointiin liittyy nelja térkeda periaatetta.
Ensimméiseks han toteaa aina olevan tehokkaampaa kyttda useampaa kuin yhté
muuttujaa segmentoinnin perusteena. Toiseks taytyy tehdd kompromiss halutun
tiedon méaréan ja kyseisen tiedon kerd8misen kustannuksien valill, jotta hyotysuh-
de tuoton ja kulujen vélilla séilyy kannattavana. Kolmantena periaatteena markki-
noiden segmentointi ja muu markkinointimix liittyvét vahvasti toisinsa. Jokaiselle
segmentille tulee differoida erikseen tuote, hinta, markkinointiviestintd, saatavuus
seka prosessiin ja palveluun liittyva henkilostd. Viimeisena periaatteena Ruskin-
Brown mainitsee, ettei isoin segmentti ole aina paras. Useat yritykset ovat onnistu-
neet saamaan liiketoimintansa tuottamaan |0ytaméalla pienen segmentin. 1sot yrityk-

set eivét aina usein usko pienten tai kenties vahenevien markkinoiden potentiaaliin,

seen.
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Rope (1995, 95-98) sanoo eri kohderyhmien tuottavan erisuuruisella katteella ja
olevan eri tavoin suotuisia yritykselle. Tasté syysta yrityksen tulee valita mahdolli-
sista kohderyhmisté ne, jotka ovat sille suotuismmat ja tuottoismmat. Y rityksen
toimiessa rgjatulla ja kapealla segmentilla saavutetaan parempi tulos kuin hajautta-
essaresurssga eri puolille markkinoita. Hajauttamisessa on ongelmana, etta tuotet-
ta tarjotaan kaikille, jolloin tarjooma on ” el mitéén, ei kenellekdan” -mallia. Useat
jalagjat segmentit vaativat my0s paljon eri toimintaratkaisuja, jotka taas vaativat
resurssgja. Néin ollen keskittyessa harvoihin ja pieniin segmentteihin saadaan pie-

nemmilla resursseilla tehokkaampaa tulosta.

Segmentointi on aina yrityksen johdon valinta. Jos yritys e valitse segmenttgd ja
kohdista markkinointiaan heille, elvét mydskéan potentiaaliset asiakkaat vattamét-
ta valitse yrityksen tuotteita. Segmentit taytyy aina rgjata hyvin tarkoin kriteerein ja
suunnata resurssit vain kaikista tuottavimmille kohderyhmille. Segmentoinnissa
kaytettavid kriteereitéa on useita ja Sitd syysta niité on tapana luokitella ryhmiin.
Kriteerit selittavét eroja eri kohderyhmien ostokayttéytymisessi. Yleensa segmen-
tointi toteutetaan yhdistelemalla haluttuja kriteereitd. Seuraavaks yleisesti kaytet-
tavia kuluttga- ja yritysmarkkinoiden segmentointiluokitteluja esmerkkeineen:
o Demografiset eli vaestttieteelliset
0 k&, sukupuoli, rotu, Kieli, uskonto, kansallisuus
o tulot, koulutus, ammatti, sosiaaliluokka
o yrityksentoimiala, alkuperd, koko, ika, kannattavuus, vakavaraisuus
e Maantieteelliset
0 maantietedllinen sijainti
0 asukastiheys, asutustyyppi, asuinpaikkakunta tai myyntipiirin koko
o0 liikenneyhteydet, ilmasto
e Osto- ja kulutuskayttaytyminen
0 kéyttomaaraja— tarkoitus
o liike- ja merkkiuskollisuus
0 asenne jatietdmys tuotetta kohtaan
0 ostotapa seka -gankohta
0 hyotytekijét / hyotysegmentointi
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e Persoonallisuustekijat

0 laskelmoivuus

o radikaalisuus, konservatiivisuus
o Lifestyle

0 eldmanarvot, elamantavat

0 midipiteet

o kiinnostus
o Asenteelliset tekijét

0 tuotteen jayrityksen arvostus

0 asenteet, motiivit

0 mietymykset, suosituimmuudet.

(Rope 1995, 96-100; Kotler & Armstrong 1997, 203-213.)

Y ritysmarkkinoita voidaan segmentoida lagjasti samoin perustein kuin kuluttaja-
markkinoitakin. Yritysasiakkaita voidaan luokitella liséks esmerkiks yrityksen
demografisin (toimiala, yrityksen koko), toimintatapojen tai ostokayttaytymisen
perustein. Kuten kuluttgjamarkkinoilla, myos yritysmarkkinoilla asiantuntijat usko-
vat ostokayttaytymisen sekd asiakkaan haluaman hyodyn luovan parhaan pohjan
segmentoinnille. (Kotler & Armstrong 1997, 214-215.)

Ropen (1995, 104-105) mukaan aiemmin mainittujen kriteerien perusteella toteu-
tettavaa kohderyhmien profilointia voidaan kutsua tyyppisegmentoinniks. Sen tar-
koituksena on aikaansaada kuvaus €li profiili, joka kiteyttda kohderyhmén osto-
kayttaytymisen tyypilliset piirteet. Hyvin ja tarkasti méaritetyt profiilit antavat vah-

van perustan yrityksen markkinointiratkaisujen tekemiselle.

Segmentointi on monivaiheinen prosessi. Seuraavalla sivulla oleva kuvio osoittaa
segmentointiprosessin systemaattisuuden ja sen, kuinka edellinen vaihe méérittéa
aina lahtokohdat seuraavalle vaiheelle. (Rope 1995, 125-127.)
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[ 1. Maaritetaan toiminta-alue. ]

[ 2. Selvitetaan kuinka paljon siella on yrityksia. ]

3. Selvitetaan minkalaisia ne ovat tarkeimpien ominaisuuksien suhteen.
Esimerkiksi toimiala, koko (henkil6stomaara, liikkevaihto), toiminnan tyyppi.

[ 4. Mita palveluja kukin kohderyhma voisi kayttaa? ]

[ 5. Paljonko on kohderyhman ostomaarat (arvio)? ]

[ 6. Miten tavoitettaisiin ko. kohderyhma mahdollisimman yksilokohtaisesti? ]

[ 7. Paljonko markkinointi ko. kohderyhmalle maksaa? ]

8. Paljonko markkinointikustannukset ovat suuremmat / pienemmat kuin
saatava hyoty myyntimaaran kautta?

9. Valitaan erityismarkkinoinnin kohteiksi ne asiakasryhmat, joista saatava
hyoty ylittaa kustannukset.

Kuvio 3. Asiakaskohderyhman méaérittelyn etenemisprosess (Rope 1995, 126).

2.3.2 Kohderyhmén valinta

Kun potentiaaliset asiakkaat on jaettu segmentteihin, taytyy niista valita ne kohde-
ryhmét, joita yritys haluaa |8hestyéa. Valintaan vaikuttaa monia tekijoita. Ropen
(1995, 128-129) mielesta valittujen kohderyhmien tulee olla kannattavia €li riitt&-
van suuriajatuloksellisia. Jos yks segmentti e ole tarpeeks lagja ja houkutteleva
yritykselle, se voi jatkaa valintaansa ottamalla aina seuraavaks sopivimman seg-
mentin lisd8 kunnes niiden yhteispotentiaali on yritykselle riittéva. Nain saadaan

méariteltya yrityksen kokonaissegmentti.

Kun eri segmentit on arvioitu, taytyy yrityksen paéttda mitka ja kuinka monta seg-
menttia se valitsee. Yrityksella on valittavanaan kolme eri markkinointistrategiaa
markkinoiden kattamiseen, kuten seuraavalla sivulla kuviossa 4 esitetdan. Nama
strategiat ovat differoimaton (segmentoimaton) markkinointi, differoitu (selektiivi-
nen) markkinointi ja keskitetty markkinointi. (Rope 1995, 118; Kotler & Arm-
strong 1997, 219.)
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Differoimaton Yrityksen
markkinointi markkinointimix

Markkinat

Differoitu
markkinointi
letyks.en . Kohderyhma 3
markkinointimix 3
Keskitetty Yrityksen
markkinointi markkinointimix
Kohderyhma 3

Kuvio 4. Markkinoiden kattamisstrategiavai htoehdot (Kotler & Armstrong 1997, 219).

Differoimattomassa markkinoinnissa yritys pitéé markkinoita samankaltaisina ja
jéttda segmentoinnin tekemétté ja l&hestyy kaikkia asiakkaita yhden tarjooman
avulla. Tarjooma perustuu siihen, mika on asiakkaiden tarpeissa yleinen ja yhteinen
piirre, eika differointia toteuteta. Y rityksen tuote ja markkinointitoimenpiteet
suunnitellaan vetoamaan mahdollismman lagjaan ostagjakuntaan. Nain ollen diffe-
roimatonta strategiaa voi luonnehtia massamarkkinoinniksi. (Rope 1995, 118-119;
Kotler & Armstrong 1997, 220-221.)

Differoidussa markkinointistrategiassa yritys valitsee useita kohderyhmia ja suun-
nittelee niista jokaiselle oman tarjoomansa. Differoitu markkinointi tuottaa usein
enemman myyntituloja kuin differoimaton markkinointi. Strategian tavoitteena on
saada merkittava myyntivolyymi sek& markkina-asema jokaisella markkinalohkolla.
Kéaéntdpuolena on kuitenkin se, etté kyseen omainen strategia tuo myos lisda kus-
tannuksia, kun kaikille segmentellle taytyy valmistella réatéldidyt tuotteet, omat
markkinointikampanjat analyyseineen, suunnitelmineen, mainoksineen ja niin edel-

leen. Yrityksen tuleekin tarkastella tuottojen ja kulujen suhdetta paatt&essaan diffe-
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roidun markkinoinnin strategiasta. (Rope 1995, 119-120; Kotler & Armstrong
1997, 221-222.)

Kolmantena strategiana on keskitetty markkinointi, joka on toimiva valinta erityi-
sesti yrityksen resurssien ollessargjalliset. Sen sijaan, etta yritys pyrkisi saamaan
pienen osuuden isoilta markkinoilta, on strategian tavoitteena aikaansaada merkit-
tava markkinaosuus yhdessa tai useammassa kapeassa segmentissé tai markkinara-
ossa. Keskitetty markkinointi perustuu tuotannon erikoistumiseen seka jakelun ja
resurssien keskittymiseen. (Rope 1995, 120; Kotler & Armstrong 1997, 222-223.)

Segmentin valinta on tehtava tapauskohtaisesti ja Sita on harkittava mahdollisim-
man monesta ndkokulmasta. V aihtoehtoja vertaillessa on syyta ottaa huomioon
monta seikkaa. Ensinndkin yrityksen resurssit luovat puitteet valinnalle. Niukoilla
resursseilla toimivan yrityksen kannattaa toimia keskitetyn markkinoinnin perus-
tein, kun taas suuret resurssit omaavat yritykset voivat toimia kayttéen selektiivista
markkinointia. Toisena huomioitavana asiana on yrityksen tuotteiden homogeeni-
suus verrattuna kilpailijoiden tuotteisiin. Tuotteilden ominaisuuksien ollessa toisis-
taan erottuvia on syyta kayttaa selektiivista tai keskitettyad markkinointistrategiaa,
koska eri tuotteet vetoavat erilaisiin kohderyhmiin. (Rope 1995, 120-121.)

Markkinoiden homogeenisuus vaikuttaa siihen, millainen kohderyhméa kannattaa
valita. Esimerkiks jos kohderyhmét ovat identtisia tarveperustoissaan, valintakri-
teereissddn ja ominaispiirteissdan, voidaan valita segmentoimaton markkinointi, jos
yrityksen resurssit siihen riittéavéat. Kilpailijoiden lukuméérd on merkittava tekija
kohderyhmia valittaessa. Kilpailluilla markkinoilla kannattaa toteuttaa segmentoin-
tia ja keskitettya markkinointia. Kohderyhméavalintaan vaikuttaa myds markkinoi-
den koko. Jos esmerkiks yhden tuotteen myyntia tapahtuu harvoin, mutta kauppa
on suuri (esimerkkind laivat tai tietoliikennejarjestelmét), voi yritys pitéé jopa jo-
kaista asiakasta omana segmenttinéén. Kun segmentti soveltuu tavoitteiden vaati-
muksiin, taytyy arvioida resurssien riittavyys. Jos resurssit riittavét tarjoamaan kil-
pailuetua, kannattaa segmentti valita. (Rope 1995, 121-122; Kotler & Armstrong
1997, 219.)
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2.3.3 Tuoteasemointi

Kun yritys on valinnut kohderyhmansa, sen tulee méarittda minka” aseman” se ha-
luaa tuotteilleen saavuttaa segmentissé. Tuotteen asema eli positio tarkoittaa asiak-
kaiden ndkemysta tuotteesta sen tarkeimpien ominaisuuksien perusteella. Positiota
verrataan kilpailijoiden tuotteiden positioihin. Markkinoijat voivat kuitenkin pyrki&
vaikuttamaan asiakkaiden mielipiteisiin suunnittelemalla tuotteilleen position, joka
mahdollistaa parhaan kilpailuedun kohdemarkkinoilla. Téamén jalkeen taytyy kehit-
téa markkinointimix, jolla pyritéén luomaan tuotteen haluttu positio. (Kotler &
Armstrong 1997, 223-225.)

Positiointistrategioita on useita yrityksen sagpuessa markkinoille. Y rityksen on
mahdollista asemoida itsensa lahelle markkingjohtgjaa ja profiloitua niin sanotusti
hyvaks vaihtoehdoks. Toinen mahdollisuus on erottautua kilpailijoista positioimal-
laitsensd tdysin uuteen innovatiiviseen asemaan tai markkinarakoon, jossa tarjontaa
ei vield ole. (Ruskin-Brown 2006, 99-100.)

Positioinnin tehostamiseks on olemassa 4C-malli, jonka osa-alueita ovat selkeys
(clarity), kilpailukyky (competitivity), luotettavuus (credibility) sek& johdonmukai-
suus (consistency). Selkeydella tarkoitetaan kohdemarkkinoiden selvéa mérittelya
jatarjooman differointia vastaamaan ostgjan tarpeisiin. Kilpailukyky positioinnissa
merkitsee joko ostajan hyddyn maksimoimista tai alhaisempaa hinnoittelua. Y ritet-
téessa vastata molempiin yrityksen uskottavuus kérsii. Kun luvattu hyoty vastaa
koettua hyotya, on yritys luotettava. IIman luotettavuutta asiakkaat eivét tee uusin-
taostoja eivatka he suosittele tuotetta muille. Erityinen positiointi vahvistuu suures-
ti gjan myoté ja sks asemointi taytyy tehda tarkasti, jotta siihen ei tarvitse tehda

muutoksia ja johdonmukaisuus séilyy. (Ruskin-Brown 2006, 100.)

Tuoteasemointia voi toteuttaa monien strategioiden mukaan. Y ritys voi positioida
tuotteensa esimerkiksi tuoteominaisuuksien, tarjotun hyodyn, kdyttdgankohdan tai
kayttdjien perusteella seka suoraan kilpailijoita vastaan. Usein kuitenkin yritykset
paédttavat kayttéd edella mainittujen strategioiden yhdistelméa. (Kotler & Arm-
strong 1997, 226.)
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Yritys 1

O

Yritys 2

Ominaisuus 2

Yritys 3

O

Ominaisuus 1

Kuvio 5. Positiointikartta (Armstrong & Kotler 2008, 204).

Positiointikartta, kuten kuviossa 5 esitetéén, on hyodyllinen tyokalu auttamaan
tuotteen positioinnin suunnittelussa. Kartta kuvataan moniulotteisella asteikolla,
joka esittda asiakkaiden nakokulmasta yrityksen tuotteiden etéaisyyksia kilpailijoi-
den tuotteisiin. Kilpailevat yritykset tai niiden tuotteet asetetaan kaksiulotteiselle
kartalle, jonka akselit kuvaavat kahta eri tarkedé ominaisuutta. Sijainti kartalla
méaarittelee yrityksen aseman asiakkaiden nékokulmasta kahdella eri ulottuvuudella
mitattuna. Kolmas ominaisuus esitetaan yritysta kuvaavan ympyran kokona. Esi-
merkiks kolmannen ominaisuuden ollessa markkinaosuus, isompi ympyra tarkoit-

taa isompaa markkinaosuutta. (Armstrong & Kotler 2008, 203.)
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2.4 Tavoitteet

Tavoitteita asettaessa yritys miettii, mihin sen tulis pyrkia nykytilanteen ja ennuste-
tun tilanteen valossa. Tavoitteita on syyta asettaa seka yleisia ettd konkreettisia.
Yleisdtavoitteita tulevalle kaudelle voivat olla esimerkiks katteen parantaminen,
markkinaosuuden kasvattaminen tai asiakastyytyvaisyyden kohentaminen. Valitut
tavoitteet eivat saa kuitenkaan olla keskendan ristiriitaisia ja niiden tulee olla mah-
dollisia saavuttaa. Konkreettiset tavoitteet ovat mitattaviks muunnettujayleisa
tavoitteita ja niiden taytyy ilmaista suuruusluokka seka méarapéiva. Esimerkkind
markkinaosuuden kasvattaminen muuntuu konkreettiseks tavoitteeks seuraavasti:
markkinaosuuden kasvattaminen taman tilivuoden loppuun mennessa 20 prosentis-
ta 25 prosenttiin. (Kotler 1999, 223-224.)

Markkinoinnin tavoitteita suunniteltaessa esimerkiks S.M.A.R.T. -kaava on hyo-
dyllinen tyokalu. SM.A.R.T. -kaava tulee sanoista specific (tarkoin méaritelty),
measurable (mitattavissa oleva), agreed (sovittu), redistic (realistinen) jatime ba-
sed (aikaan sdottu). SM.A.R.T. -periaattedla toteutetut tavoitteet ovat tarkoin
méadriteltyja realistisia tuloksia seka perustuvat parhaimpiin saatavilla oleviin fak-
toihin ja p&dtelmiin. Siihen liittyy myos kilpailijoiden benchmarking vertailua varten
seka tavoitteiden kirjoittaminen S.M.A.R.T. -kaavaa kayttéden. (Ruskin-Brown
2006, 150-151.)

2.5 Strategia

Markkinointistrategian pddtehtavana on tuottaa pitkalla ailkavlilla lisdarvoa niin
asiakassuhtellle, yritykselle itselleen kuin muille sdosryhmillekin. Se on eri markki-
nointiprosessien suunnitelmien johtamista, jonka tavoitteena on antaa operatiivisel-
le toiminnalle viitekehys, miten ja mihin suuntaan yrityksen liiketoimintaa halutaan
vieda. Markkinointistrategia on se operatiivinen ohjelma, joka toteuttaa yrityksen

strategian visiot k&ytannossa.
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Alihankinnasta johtuen on syyta keskittya tarkemmin yrityksen tuleviin asiakkaisiin
jatéten asiakassuhteisiin keskittyvaan markkinointistrategiaan. Asiakassuuntautu-
neisuus, toimintaprosessien koordinointi yrityksen sisélla ja muualla toimintaver-
kossa seké kannattavuus ovat asiakasldhtisen strategian tarkeimmét yksittaiset
kéasitteet. (Tikkanen, Aspara & Parvinen 2007, 57-58.)

Strategian sisdllossé on hyva olla tuotteen liiketoiminnan l&htokohtien kehittéminen
javahvistaminen omilla markkinoillaan. Asiakasstrategia, joka kasittda muun muas-
sa kohderyhmét ja -segmentit seké kuinka tarjooma eroaa niiden kohderyhmien
valilla Strategisen suunnittelun on oltava tarkoituksellista, koska se on suunniteltu
olemaan paras yleiskuvaus tavoitteiden saavuttamiseen. Sisdlto voi vaihdella hyvin
paljon eri tilanteiden ja strategisten valintojen takia. Markkinointistrategian ympé-
rille on hyva rakentaa tata kuvaava viitekehys, joka kuvaa parhaiten koko suunni-
telman tarkoitusta. Taman taytyy perustua téssa tapauksessa relevanttien kilpailu-
keinojen méérittelemiselle ja millaista lisdarvoa halutaan ja kannattaa tuleville asi-
akkuuksille tuoda. (Ruskin-Brown 2006, 207; Tikkanen, Aspara & Parvinen 2007,
60-61.)

Strategian sisdllon ja tavoitteiden asettamisessa on nelja olennaista paamaarééa:
e Asakassegmenttien ja oman tarjooman ominaisuuksien paattaminen
e Ulkoisten ja sisdisten markkinointitoimenpiteiden suunnittelu
e Markkinoinnin resurssien paattaminen
e Mittareistajatoteuttamiseen liittyvistd kannustimista paéttaminen.
(Tikkanen, Aspara & Parvinen 2007, 62.)

2.6 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinot, i markkinointimix, jaetaan tavanomaisesti neljéan
osaan, jotka ovat tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta. Markkinointimi-
xista kdytetdan myos nimed 4P-malli. Nimi tulee kilpailukeinojen englannin kielisis-

ta sanoista product, price, place ja promotion.
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Markkinoinnin kilpailukeinoja suunnitellessa on pidettava mielessa kokonaisuus ja
etta eri elementtien useat keskindiset riippuvuussuhteet vaativat huoléllista suunnit-
telua. Y hta kilpaillukeinoa muutettaessa on syyta muistaa, etta muutos méérittelee
my6s muita elementtgd, joita taytyy muuttaa sen verran, etta kokonaisuus toimii
yhtendisesti. Kannattaa ensin méarittda markkinointimixin eri tyokalujen kustannus-
tehokkuus ja sen pohjalta suunnitella kokonaisuus, joka maksimoi voiton. (Rope
1995, 162; Kotler 1999, 128, 159-160.)

Kokonaisvaltainen markkinointiviestinta pitéa suunnitella monen median kampan-
jakd, jolloin siihen sisdltyy useita markkinointiviestinnan valineitd. Tama pétee
my6s muihin markkinointimixin osa-alueista. Yritys el voi esmerkiks peria korke-
aa hintaa huonolaatuisesta tuotteesta tai veloittaa korkeaa hintaa laadukkaasta
tuotteesta tarjoten samalla huonoa palvelua. Voidaan sanoa, ettd markkinointimixin
nelja P:ta kilpailevat keskendan, mutta myos taydentavét toisiaan. (Kotler 1999,
158-159.)

Ruskin-Brown (2006, 68-69) esittda ndkemyksen viiden osan markkinointimix mal-
markkinointiprosessia. 4P-malli ei kasittele prosessin merkittavinté osaa, joka on
markkinan ja siind toimivien asiakkaiden valinta. Valinta on térked, jotta yritys osaa
kohdistaa myyntia ja saa tuloja. My6s Rope (1995, 161-162) ja Kotler (1999, 129)
kéasittelevét lagjennettua markkinointimixia, mutta eivét katso sen olevan toimiva.
Heldan mielesta 4P-mallin lisaks esitetyt tekijét voidaan joko katsoa siséltyvan jo
4P-malliin tai niita el voi pitéa itsessdan kilpailukeinoina. Esmerkiks henkil6std
sisdltyy palveluun ja tapaan toimia, joten kilpailukeinona sité el voi pitéa vaikka se
onkin yha tarkedmpi yrityksen kannalta. Kotler kuitenkin mainitsee, ettel olennaista
ole se montako P:ta k&ytetédén vaan se, kuinka hyvin malli auttaa markkinoinnin

suunnittelussa.

Ruskin-Brownin (2006, 69, 87) ehdottamassa viisiosaisessa markkinointimixissa
4P-malliin lisétéén yks uus elementti: strategia, joka koostuu segmentoinnista
(segmentation), kohdistamisesta (targeting) seké positioinnista (positioning). Seg-

mentoinnilla tarkoitetaan markkinoiden jakamista potentiaalisten asiakkaiden erilli-
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siin homogeenisiin ryhmiin, jonka jalkeen seuraa kohdistaminen, jossa paétetéan
mihin asiakasryhmiin liiketoiminta keskitetéén eli tehddan markkinavalinta. Positi-
oinnissa méaaritellédn oma tarjooma vastaamaan kohderyhmén tarpeisiin paremmin
kuin kilpailijan vastaava. Lyhenteena edell& mainitusta kilpailukeinosta kaytetaan

STPtai positiointi sanoja.

2.6.1 Tuote

Puhekielessa puhutaan usein tuotteista ja palveluista, jolloin tuotteet ovat konk-
reettisia esineitd, kun taas palvelut ovat abstrakteja. Liiketaloudessa tuote mééritel-
[&8n kuitenkin hyodyks, jota asiakas ostaa myyjalta riippumatta onko kyseessa
hyodyke, palvelu tai yhdistelm& molempia. (Ruskin-Brown 2006, 68, 104.)

Mantynevan (2002, 52) mukaan tuote on keskeisin markkinoinnin kilpailukeinoista,
koska ilman tuotteen olemassaoloa e muille kilpailukeinoille ole kaytt6a. Tuotteen
on myos oltava kannattava, jotta yrityksen asiakkuudet voivat olla kannattavia ja
tuottaa voittoa. Myds Kotler (1999, 132-135) sanoo liiketoiminnan perustuvan
aina tuotteeseen tai tarjontaan. Yritys pyrkii tekemaén tuotteestaan kilpailijoista
poikkeavan ja paremman, jotta kohdemarkkinoiden asiakkaat valitsisivat juuri sen
jaolisivat valmiita maksamaan siita jopa lisdhintaa. Tuotteita tulee erilaistaa i
differoida mahdollisuuksien mukaan. Kaikkia tuotteita, jopa bulkkituotteita, pysy-
taan differoimaan muista tuotteistajoko fyysisin tai psykologisin perustein. Diffe-
roinnin tulee onnistuakseen olla asiaankuuluvaa ja selvasti erottuvaa. Differointipe-
rusteinavoi olla esmerkiks erot fyysisyydessd, saatavuudessa, palvelussa, hinnassa

kéikaista kilpailuetua vaan koko agjan tulee etsia seuraavaa kilpailuetua.

Tuote muodostuu kolmesta kerroksesta. Y dintuote méarittelee sen mita asiakas
ostaa tyydyttadkseen tarpeensa. Se vaikuttaa eniten asiakkaan ensimmaiseen osto-
padtdkseen ja kdynnistéa nain asiakassuhteen. Avustaviks osiks voidaan luokitella
viisi ominaisuutta: laadun taso, ominaispiirteet, design, bréndin nimi seké pakkaus.

Liitannaispalvelu vahvistaa ydintuotetta ja avustavia osa tarjoamalla asiakkaalle
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lisdpalveluja seka —hyotyja. Nain ollen tuote on enemman kuin vain yksinkertainen
joukko konkreettisia ominaisuuksia. Toimialoilla, jotka ovat kypsia ja paljon kil-
avustaviin osin seké liiténndispalveluihin voidaan turvata tuotteen kannattavuus.
Seuraavassa kuviossa on esitelty tuotteen muodostuminen. (Kotler & Armstrong
1997, 239-241; Mantyneva 2002, 52-53.)

Avustavat osat

Liitannaispalvelut

Kuvio 6. Tuotteen monikerroksisuus (Mantyneva 2002, 53).

Jos yrityksella on useita tuotteita, taytyy sen harjoittaa tuotepolitiikkaa. Tuotepoli-
tilkka haarautuu kahteen osioon, jotka ovat tuotteeseen kohdistuva ja tuoteportfo-
lioon kohdistuva politiikka. Tuotteeseen kohdistuva politiikka siséltéa muun muas-
sa tuotesuunnittelun ja tuotekehityksen. Y rityksen tuotteet muodostavat yhdessa
tuoteportfolion. Portfolioon vaikuttaa tuotevalikoimapddtokset, joissa yritys méd-
rittelee tuotevalikoiman lagjuuden, leveyden ja syvyyden. Valikoiman lagjuus tar-
koittaa yrityksen eri tuotteita ja tuoteryhmié. Tuotevalikoiman leveydella tarkoite-
taan tuotteiden eri sovellusalueita. Tuotevalikoiman syvyys tarkoittaa erilaisia ver-
Soita tietysta tuotteesta. Néin ollen voidaan sanoa, etta tuoteportfoliota johdetta-

essa yrityksen taytyy tehda kolmen tasoisia pdétoksia tuotevalikoiman lagjuudesta,
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leveydesta ja yhdenmukaisuudesta. Yritys voi syventéa tuotevalikoimaansa liséé-
mdall& siihen uusia versioita tuotteesta ja tavoitella néin eri tahoja, joillaon erilaisa
tarpeita. Tuotevalikoimaa yhdenmukaistamalla yritys voi keskittya tietyntyyppisiin
tuotteisiin ja tarkentaa toimintaansa sek& osaamistaan tietylle alueelle. (Rope 1995,
173-174; Mantyneva 2002, 54-55.)

2.6.2 Hinta

Hinta on yks neljasté kilpailukeinosta ja silla voidaan vaikuttaa paljonkin asiakkai-
den ostopéagtoksiin. Ruskin-Brownin (2006, 68) lyhyen mééritelméan mukaan hinta
tuottaa voittoa ja on ainoa syy edes toteuttaa markkinointia. Kotlerin (1999, 135)
mielesta hinta eroaa muista kilpailukeinoista siing, etté se tuottaa voittoa, kun taas
muista koituu kustannuksia. Hinta kannattaa pitéa niin ylhaalla kuin differointitaso
vain mahdollistaa. Hinta vaikuttaa tuotteen myyntimaaraén, joten yrityksen tulee
etsid suurimman voiton tuovaa tuottotasoa (hinta kertaa méard). Ropen (1995,
177) mukaan kilpailukeinona hinta muodostuu itse hinnasta seké hintaporrastukses-
taeli dennuksista ja maksuehdoista. Mantyneva (2002, 84-85) muistuttaa, etta
hinta on tarkea kilpailukeino, koska huono hinnoittelu yleensé vaikeuttaa tai jopa
estéé taloudellisen menestymisen myos silloin kun muut tekijét toimivat. Toisaalta
hyva hinnoittelu ei kykene estdmaan tuotteen myynnin epaonnistumista jos muut

tekijét, kuten markkinointiviestinta tai jakelu, eivat toimi.

Hinnasta puhuttaessa usein esiin nousevat kasitteet hinta-laatusuhde, joka merkit-
see tuotteesta maksetun hinnan seka koetun hyodyn vastaavuutta. Monissa tuote-
ryhmissa hinta onkin térkein markkinoinnin kilpailukeino, joka vaikuttaa myos asi-
akkaiden reagointiin. Yrityksissa jatetdan usein hinnoittelu pienemmalle huomiolle,
eikd hintaa mééritella tarkoin perustein seka laskelmien avulla. Kaytetyt laskelmat
usein vain huomioivat yrityksen kustannukset, jolloin hinta méaraytyy niiden mu-
kaan. (Mantyneva 2002, 85.)

Y ritysten ostotoiminnassa pagtoksenteko tapahtuu rationaalisesti ja usein ostopaéa:
tOs on pdasdantoisesti hintaperusteinen. Erityisesti alihankinta-alalla, jossa ostga
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lahtokohdallisesti méarittelee tuotteen sisallon ja ominaisuudet, jolloin ainoaks
ndenndiseks eroks alihankkijoiden tarjousten vélille jé& hinta. Todellisuudessa
alihankkijoiden kuitenkin kannattaa differoida yritystééan verrattuna muihin alihank-
kijoihin. Palvelu ja toiminta tulee pyrkié kehittamaan perinteisesta alihankkijasta
osavalmistgjaksi, jolloin tavarantoimittajan rooli saadaan vakiintumaan ja paastaan
eroon pelkasta hintavaikutuksesta. (Rope 1995, 185.)

Hinnalla operointi vaikuttaa moniin tekijéihin markkinoinnissa. Rope (1995, 177-
178) mainitsee viis hinnan funktiota. Ensinnékin hintaa pidetdan tuotteen arvon
mittarina eli se osoittaa asiakkaalle tuotteen arvon. Tavoiteltu laatumielikuva taytyy
nakya myos hinnassa. Toiseks hinta muodostaa tuotteen arvon. Arvon mittarin
lisdks hinta muodostaa haluttua mielikuvaa ja oikealla hinnoittelulla voidaan ko-
hottaa tuotteen arvoa ja positiivista mielikuvaa. Kolmanneks hinta on perusele-
mentti, joka vaikuttaa kilpailuun. Korkea tuotteen hinta saattaa ehkéista tuotteen
myyntia Matala hinta taas saattaa ehkaistd markkinoille tulemasta kil pailijoita, jot-
ka eivét kykene vastaamaan edulliseen hintatasoon. Hinta on lisdks elementti, joka
vaikuttaa kannattavuuteen. Hinnoittelulla ailkaansaadut lisdtuotot parantavat kan-
nattavuutta, mutta samalla tytyy huolehtia, ettel liséhinta ehkéise tuotteen menek-
kid. Hintaa tulisikin tarkkailla ssavutettavan myyntiméaran ja katteen yhteisvaiku-
tuksen perustedlla. Viimeisena funktiona on hinnan vaikutus tuotteen asemointiin.
Tuotteen hinnan tulee olla kohderyhmén hyvaksyttavissa eli liian matala tai korkea
hinnoittelu voivat ehkéista tuotteen menekkia. Taytyy kuitenkin huomioida, etté eri

kohderyhmille sopiva hintataso voi samassa tuotteessakin vaihdella merkittévasti.

Strategiselle hinnoittelulle pohjan antaa yrityksen muut strategiset tavoitteet, joita
voivat olla esmerkiks tuotteen tavoiteltu markkinaosuus. Hinnoittelu tulee sovel-
taa kaytantdon valitun strategian mukaisesti. Yritys voi hinnoitella tuotteensa joko
kustannuspohjaisesti tai arvopohjaisesti. Kustannuspohjaisessa hinnoittelussa yritys
lisB& tuotteesta aiheutuneisiin kustannuksiin haluamansa voittolisén. Esimerkiks
elintarvikealala on useasti kaytossa vakiokatteet, jotka lisdtdan tuotteen tuotanto-
tal hankintahintaan. Arvopohjaisessa hinnoittelussa arvioidaan korkein mahdollinen
hinta, jonka asiakas on valmis maksamaan. Y leensa kannattaa kuitenkin laskea hin-

taa vahan, jotta asiakkaalle j&a hieman " ylijaamaa’ . Arvohinnoittelua esiintyy esi-
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merkiksi elokuvateatterien lippujen hinnoissa kun viikonloppungytoksista joutuu
maksamaan enemman kuin arkinaytoksista. Hinta on kuitenkin kannattavinta méé-
ritella laskelmia seka omaa hyvaa harkintaa kayttamalla. Pelkkiin laskelmiin perus-
tuva hinta e valttamatta toimi markkinoilla, koska laskelmissa on vaikea huomioida
satunnaisia tapahtumia ja mahdollisuuksia. Kéytannossa hinta méaraytyy usein ky-
synnan ja tarjonnan mukaan. (Kotler 1999, 136-137; Mantyneva 2002, 84-85.)

Tuotteen hinnan muodostumiseen vaikuttaa useita tekijoita. Mantynevan (2002,
92) mukaan tuotteen hintaan vaikuttaa seitseman tekijag, kuten kuviossa 7 on ku-

vettu.

Kilpailutilanne
markkinoilla

Tuotteen
ominaisuudet

TUOTTEEN HINTA

Tuotteen
kohderyhma

Yhteiskunnallinen
saately

Yrityksen
tavoitteet

Kuvio 7. Tuotteen hintaan vaikuttavat tekijé (Méntyneva 2002, 92).

Hinnan ollessa yks tarkeimmist& ostopaétokseen vaikuttavia tekijoistd, téytyy tuo-
te hinnoitella oikein. Jotta tuote voidaan hinnoitella kannattavasti, on yrityksen
tiedettdva omat kustannukset, seka muuttuvat etta kiintedt kustannukset. Kilpailu-
tilanne markkinoilla vaikuttaa hinnan muodostumiseen kysynnan ja tarjonnan suh-
teessa, jolloin esimerkiks lisdantynyt tarjonta laskee hintatasoa. Tuotteen ominai-

suudet vaikuttavat hinnoitteluun. Bulkkituotetta el voi hinnoitella tysin itse ha
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luamalla tavalla vaan sen hinta my6téilee yleista hintatasoa. Differoinnin myota
hinnoittelualue kasvaa ja esmerkiksi brandituotteet voidaan hinnoitella korkealle.
Tuotteen kohderyhma antaa mahdollisuuden saman tuotteen myymiseen eri asiak-
kaille eri hintaan. Y rityksen tavoitteet liittyvét kilpailuldhtdisessa hinnoittelussa
enemman. Yrityksen resurssit muodostavat tuotantokapasiteetin. Tuotantomaéran
ollessa |&hell&a maksimikapasiteettia voi yritys hinnoitella tuotteensa korkeammalle
kuin silloin kun kapasiteettia on yliméaraisesti. Y hteiskunnallisen séételyn vaikutus
nakyy joillain toimialoilla hinnassa sekd muussa lilketoiminnassa, esimerkiks u-

vanvaraisilla doilla. (Méantyneva 2002, 92-93.)

Tuotepaketteja myyva yritys voi myos toteuttaa niin kutsuttua suhdehinnoittelua,
jossa hinta méaraytyy kokonaispakettiin valittujen tuotteiden mukaan janiin, etta
kokonaispaketin saa suhteessa halvemmalla kuin kaikki osat erikseen ostettaessa.
Y rityksen kannattaa luoda tuotepakettinsa niin, etta niistd muodostuu monta eri-
laistaja erihintaista kokonaisuutta, jotka muodostavat yhdessa tuotelinjan. (Kotler
1999, 138.)

Alennuksia my6nnettéessa on hyva tarkkailla myynnin mddran muutoksia. Usein
alennetuin hinnoin myytyjen tuotteiden myyntivolyymi kasvaa kappaleméérissa,
Nain ollen on syyté tehda laskelmia mydnnettyjen aennusten hyodyllisyydesta.
Mantynevan (2002, 85-86) mukaan alennukset toimivat yritykselle kilpailukeinona,
mutta on muistettava ettd alennuksien téytyy tarjota yritykselle hy6tya. Pysyvia
aennuksiatulis valttéd, koska se merkitsee asiakkaalle edullisempaa myyntihintaa
jayritykselle pienempéa voittoa. Myyjan tulisikin vahvistaa asiakkaille nékemysta,
etta alennukset ovat mahdollisia, kunhan ne ensin ansaitsee. Myontamisen edelly-

tyksena tulee olla peruste, joka antaa hyotya myos myyjélle.
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2.6.3 Saatavuus

Muu markkinointimix on merkitykseton, jos asiakas ei |10yda tuotetta ostettavaksi
jamyyntid el tapahdu. Ruskin-Brownin (2006, 68) mukaan saatavuutta voi lyhyesti
luonnehtia vaylana yrityksen ja markkinoiden vélilla. Kotler (1999, 138) mainitsee,
etta padtettaessa saatavuudesta yrityksen taytyy pdéttad, miten se toimittaa tuot-
teensa markkinoille asiakkaiden saataville. Se voi myyda tuotteensa joko suoraan
itse tal epasuorasti valikasien kautta. Mantyneva (2002, 136) liséa, etté tarkoitus
on taata loppuasiakkaille oikea-aikainen ja -laatuinen tuotteen saatavuus seka tietda
mita kanavaa kayttéen asiakas haluaa tuotteen ostaa. Kanavaratkaisu vaikuttaa siis
asiakkaan kokemaan ostamisen helppouteen. Hyvélla ja toimivalla kanavaratkaisul-

lavoidaan lisdtd myyntid, luoda kilpailuetua sekd antaa asiakkaalle lisdarvoa.

Kanavaratkaisut voidaan jakaa kolmeen ryhméaan, jotka ovat suorat, epasuorat seka
yhdistetyt kanavat. Y ritys voi valitaitse haluamiensa kriteerien perusteella jakeli-
jansa monien joukosta. Tata kutsutaan selektiiviseks jakeluratkaisuksi. Selektiivi-
sessa jakelussa voidaan myos pyrkia mahdollismman lagjaan jakeluun, jos yritys
katsoo sen sopivaksi. Joskus yritykset saattavat antaa tuotteidensa myynti tai jake-
luoikeudet yksinoikeudella tietylle taholle. (Méntyneva 2002, 136-137.)
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Markkinoinnin kohderyhmat

A A

Jakelukanavan valiportaat

Suorat kanavat Yhdistetyt kanavat Epasuorat kanavat

T 1

Tuotteen valmistaja

Kuvio 8. Markkinoinnin vaihtoehtoiset kanavaratkai sut (Mantyneva 2002, 137).

Ylla olevassa kuviossa on kuvattu eri kanavaratkaisuja. Suorassa kanavaratkaisussa
valmistgia myy tuotteen suoraan asiakkaalle, jolloin valmistgjala on myds paras
kontrolli asiakassuhteiden hoitamiseen. Suorien kanavien haasteena on yrityksen
resurssien tal osaamisen puute, joka usein pakottaa yrityksen kayttamaan epasuoria
kanavia. Eri kanavien yhdistelmala pyritédn myymaan tuotetta kustannustehok-
kaasti eri kohderyhmille sek& useille markkina-alueille. (Mantyneva 2002, 137.)

Suorat kanavat voidaan jaotella henkilokohtaiseen myyntiin, suoramarkkinointiin,
telemarkkinointiin seka I nternet-markkinointiin. Néille on yhteista véliportaiden
puuttuminen, jolloin yrityksellé on suora kontakti asiakkaaseen. Suorien kanavien
etuna on valitdn myynti- ja asakaspalvelukontakti asiakkaiden kanssa. Heikkoute-
na suoralle henkilokohtaiselle myyntityolle voidaan pitéa sen kalleutta. Suoramark-
kinointi on huomattavasti edullisempaa, mutta siind on kommunikaatiomahdolli-
Suudet erittdin paljon rgjoittuneemmat. Telemarkkinoinnin etuna on sen lagja maan-
tieteellinen kattavuus ja Sita voidaan harjoittaa joko aktiivisesti tai passivisesti.

Aktiivinen telemarkkinointi tarkoittaa sita etta kontakti syntyy yrityksesta [ahtien.
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Passiivinen tarkoittaa Sitg, ettd yritys tyytyy vastaanottamaan asiakkaan tilaukset
puhelimitse. Aktiivinen telemarkkinointi on yleensi kalliimpaa ja tyoléampéa kuin
suoramarkkinointi. Internet tarjoaa lagjat mahdollisuudet toteuttaa markkinointia,

myyntia sekd asiakaspalvelua. (Mantyneva 2002, 138.)

Epéasuorassa jakelukanavassa tuote siirtyy valmistgjalta kohderyhmélle véliportaina
toimivien yritysten kautta. Epéasuoran kanavaratkaisujen etuna on sen suhteellinen
edullisuus, joka mahdollistaa my6s pienid mééria ostavien asiakkaiden palvelemi-
sen. Huonona puolena on kontrollin puute jakelukanavan tarjontaan, jolloin yrityk-
sen tuotteiden lisdks jakelukanava voi sisdltéa vaihtoehtoisiatai jopa kilpailevia
tuotteita. Asiakaspalautteen saaminen myos heikentyy kaytettaessa epasuoria jake-
lukanavia, jolloin esimerkiks térkeda tietoa liittyen tuotekehitykseen ja& saamatta.
(Méantyneva 2002, 138.)

Suorien ja epadsuorien jakelukanavien yhdistelma antaa tietyissa tapauksissa par-
haan kattavuuden kohdemarkkinaan. Esimerkiks yrityksen tavoitellessa peittoa
vientimarkkinoilla on yleensa halvempaa kayttaa epasuoria kanavia, koska ne sisdl-
tavét usein pienempié investointeja seka muuttuvia kustannuksia, kuten myyntipro-
visioita. Samalla voidaan kayttéa suoria kanavia, kuten henkilokohtaista myyntityo-
taja kanavaratkaisuja lahestyttaessa tiettyja asiakkaita tai asiakasryhmia. Taloin
ndiden asiakkaiden ulkopuolelle jdavét asiakkaat pyritéan tavoittamaan epasuorien

kanavien avulla kustannustehokkaasti. (Méantyneva 2002, 139.)

Jakeluratkaisuja tehdessa taytyy vertailla eri vaihtoehtoja, jotta voidaan valita niista
se, joka saavuttaa parhaiten pitkan gjan tavoitteet. Vaihtoehtoja tulee vertailla toi-
sinsataloudellisn seké kontrolliin ja sopeutumiskykyyn liittyvin perustein. Talou-
dellisin perustein vertaillaan eri ratkaisujen tuottavuutta. Y rityksen kontrolli mark-
kinointiin vaihtelee eri kanavaratkaisuissa, koska osa vélikasista saattaa heikentda
yrityksen omaa kontrollia tuotteen markkinointiin. Markkinointi ja jakelukanaviin
liittyvia péétoksid voidaan tehda vasta kun yrityksen tuotteet, markkinat ja asiak-
kaiden palvelutarpeet ovat tiedossa. Markkinointi- ja jakelukanavan johtaminen
Sisdltda muun muassa seuraavia toimenpiteita:

o yritykselle sopivan markkinointi- jajakelukanavan [6ytaminen
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e yksttaisten kanavan jasenten valinta
e sopimusneuvottelut kanavan jasenten kanssa
¢ kanavan j&senten motivointi myymaan ja jakelemaan yrityksen tuotteita
e kanavan j&senten suorituksen arviointi
e mahdolliset kanavat tai siihen kuuluvien jasenten muutokset.
(Kotler & Armstrong 1997, 372-373; Kotler 1999, 142; Méantyneva 2002, 139-
140.)

2.6.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan tavoite on vahvistaa yrityksen lahettamaa viestia ja toimit-
taa se perille asiakkaalle samanlaisena kuin yritys sen tarkoitti. Tarkoitus on saada
segmentti tietoiseks yrityksestd, sen tuotteistaja siita miksi heidan pitdis ostaa
juuri kyseinen tuote. (Mantyneva 2002, 123; Ruskin-Brown 2006, 68, 136.)

Markkinointiviestinnassa kdytetdan useiden viestintékeinojen yhdistelmda mainos-
tamaan tuotetta kohderyhmén yksiléille, ryhmille ja organisaatioille. Y rityksen
markkinointiviestintd muodostaa niin sanotun viestintamixin, joka koostuu mainon-
nasta, myynnin edistamisestd, suhde- ja tiedotustoiminnasta seka henkilokohtaisesta
myyntityosta. Viestintéamix toimii tydkaluna mainonta- ja markkinointitavoitteiden
saavuttamiseen. Jokainen osa mixista siséltéa erilaisia mahdollisuuksia toteuttaa
viestintdd. (Kotler & Armstrong 1997, 427-428; Ruskin-Brown 2006, 136.)

Ruskin-Brown (2006, 138) listaa merkittavimpia tavoitteita, joita viestint&toimin-
nan tulisi saavuttaa. Vaikutuksen kohderyhméén on oltava riittavan suuri, jotta
saadaan luotua lagjaa kiinnostusta ja tietoisuutta. Keskeisié ovat myos rédtéloidyt
viestit, jotka mahdollistavat tarkat informaatiovaatimukset seka tarjooman téyden
ymmarryksen. Luotettavuutta ja uskomuksia vahvistamaan on tarjottava sopivia
mekanismeja, kuten asiakasreferenssg 4, tuote-esittelyja tai kokeilumahdollisuuksia.
Lopuks asiakas tulee saada vakuuttuneeksi, jotta yritykselle voidaan taata toivottu
ratkaisu ja saada asiakas pysymaan tyytyvéisena.
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Viestinndlla on avainasema esittéessa tuotteen arvoa ja vahvistaessa ostopédtoksia.
Ostgjien tieto perustuu tekemiinsa arvioihin tuotteista ja yrityksista. Viestinnan
haasteena on edistéé ja vahvistaa positiivista mielikuvaa. Viestia muodostettaessa
taytyy paéttda mita sanotaan (siséltd) seka miten se sanotaan (rakenne ja muoto).
Viestin sisdltéa suunniteltaessa paétetédan miten kohderyhméén pyritdan vetoamaan.
Siihen voidaan vedota rationaalisesti, emotionaalisesti tal moraalisesti. Rationaali-
sessa ldhestymisessa esitet88n tuotteen tuottavan asiakkaan haluaman tai etsiméan
hyddyn seka tyydyttavan asiakkaan tarpeen. Emotionaalisesti vedotaan asiakkaa-
seen tuomalla esiin negatiivisia tai positiivisia tuntemuksia, kayttamalla esimerkiks
huumoriatal lievaa pelottelua, jotka voivat alkaansaada oston. Moraalisesti voi-
daan vedota ihmisten késitykseen oikeasta ja védrastd. Sanoman rakenne ja muoto
riippuu viestintavalineesta seka viestin sisdllosta. Esmerkiks printtimainoksessa
taytyy miettid yksityiskohtaisesti otsikointi, tekstit, kuvat seka vérit. Kun asiakkaan
tietoisuus tuotteesta on saavutettu, voidaan vedota sen soveltuvan heidan tarpeiden
tyydyttamiseen. Sen jalkeen asiakkaat on mahdollista vakuuttaa tuotteen parem-
muudesta. Haasteena on saada epéilevét asiakkaat uskomaan tuotteeseen. (Kotler
& Armstrong 1997, 430-431; Ruskin-Brown 2006, 143.)

Mainoskampanjaa varten taytyy valita mediakanavatai -kanavat. Ruskin-Brown
(2006, 156) jakaa mediavalinnan kahteen eri térkedan paétdkseen, inter- jaintra-
media valintaan. Ensiks tulee valita intermedia eli mediakanava tai niiden yhdistel-
ma. Media kanavia ovat esmerkiks radio, televisio jalehdet. Intramedian valinta
tarkoittaa mediakanavan sisiisten mahdollisuuksien vertailua. Kanavan sisdisia ver-

tallukohtia ovat essmerkiks hinnat, levikki jaluotettavuus.

Mainonnan ndkyvyys on tarkeda, koska ei ole kannattavaa tuhlata rahaa, jos mai-
nonta e tavoita kohderyhméa. Y rityksen mainonnan identiteetti, joka on yhtenai-
nen tyyli mediastaja muista valinnoista riippumatta, helpottaa mainostgjan tunnis-
tamisessa. Asiakkaalle téytyy antaa tuotteesta lupaus, joka lunastetaan heidan osta
essa, kayttéessi tal suositellessa sitd muille. Siséll6ltéén mainonta on tehokkainta
yksinkertaisena, suoraan asiaan menevana. Tavoitteena on lahettda yks viesti ker-
ralaan. (Ruskin-Brown 2006, 163.)
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Markkinointiviestinnan suunnittelun helpottamiseks on kehitetty useita kaavoja
kuten AIDA. AIDA-malli tulee sanoista tietoisuus (attention), mielenkiinto (inter-
est), halu (desire) jatoiminta (action). Siind kuvataan markkinointiviestinta kiinnos-
tuksen herdttamisesta ostopaétokseen vaihe kerrallaan suostuttelevana toimintana.
Mallissa pyritéan enssimméiseks kiinnittdmaan asiakkaan huomio seké alkaansaa-
maan tietoisuus yrityksesta ja tuotteista (attention). Seuraavaks tavoitteena on
saada asiakas kiinnostumaan tuotteista (interest). Taman jalkeen tulee aikaansaada
ostohalu (desire), jonka saatua voi osto tapahtua (action). (Kotler 1999, 145-146;
Maéantyneva 2002, 123.)

Viestin l8hettamisen jalkeen taytyy tarkkailla sen vaikutusta kohderyhméan. Tietoa
voidaan keréta kyselyilla seka tarkkailemalla myynnin kehitystd. Palautteen pohjalta
voidaan suunnitella viestintéohjelmaan tai tarjoomaan muutoksia, jos on tarpeen.
Nykyisten asiakkaiden saaminen ostamaan uudelleen on helpompaa kuin saada vie-
|4 ostamaton asiakas tekeméan ensihankinta. Myds markkinointi nykyasiakkaille
(esmerkiksi kanta-asiakasmarkkinointi) on edullisempaa panos/tuotos — suhteel-
taan kuin vield ostamattomille asiakkaille. (Rope 1995, 105; Kotler & Armstrong
1997, 434.)

2.6.4.1 Henkilokohtainen myyntityo

Henkil6kohtainen myyntityo tapahtuu yrityksen myyntihenkilston toimesta ja sen
tavoitteena on alkaansaada myyntid seka rakentaa asiakassuhteita (Kotler & Arm-
strong 1997, 428). Henkilbkohtainen myyntity6 on suorin jalaheisin tapa saada
kontakti asiakkaaseen. Myyjilla on asiakkaisiinsa paljon merkittavampi vaikutus
kuin mainoksilla tai suorapostituskampanjoilla. Henkilokohtaisella tapaamisella
voidaan kommunikoida molemmin puolin paremmin ja neuvotella kauppa paatok-
seen. Myyjien asema myyntitydssa korostuu erityisesti kun kyseessa on monimut-
kainen tuote tai palvelu, jolloin tuotteen teknologian esittely seka asiakkaan opas-
taminen tai kouluttaminen voivat vaatia henkilokohtaista kanssakaymistd. Myyja
voi olla avainasemassa saadessa asiakkaan ostamaan yritykselté eika kilpailijoilta

my6s silloin kun markkinoilla olevat tuotteet ovat samankaltaisa ja—hintaisia.
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Henkilokohtaisen myyntityon merkitys korostuu, jos tuotteen ostamiseen liittyy
suuri riski tai epavarmuus. Se on kuitenkin kallis kanava, etenkin jos myyjét teke-
vét kenttétyota ja matkustavat paljon etsméassa uusia asiakkaita ja hoitamassa ny-
kyisid asiakassuhteita. Tasta syysta on suositeltavaa kayttéa muitakin kanavia eri-
tyisesti silloin, jos halutaan liséta tunnettuutta yrityksestd ja sen tuotteista. Naihin
tavoitteisiin paéstéén helpommin mainonnan tai suhde- ja tiedotustoiminnan kei-
noin. (Kotler 1999, 150-151; Mantyneva 2002, 134; Ruskin-Brown 2006, 142.)

Henkilokohtainen myyntity® el voi korvata mainontaa ja sama pétee toisinpain.
Péinvastoin ne voivat toimia tukien toisiaan. B-to-B markkinoilla usein vallitsee
henkilokohtainen myyntityo ja mainontaa kaytetéén vain tukena. Kuluttgamarkki-
noilla tilanne on toisinpdin, mainonta on térkein myyntikanava ja henkilokohtaista
myyntityota hyodynnetédén saadakseen jalleenmyyijilté parhaat hyllytilat. (Ruskin-
Brown 2006, 142.)

Myyntity6té tukee huolellinen suunnittelu ja organisointi seka kaytannon tyon tu-
keminen jamotivointi. Oleellista on seurata tavoitteiden toteutumista seké panos-
tettujen resurssien tuottavuutta. Tavoitteet myynnille liittyvat usein myynnin méa
réén, markkinaosuuteen tai myyntikatteeseen. Nama tavoitteet saattavat pitéd sisil-
|&én vélitavoitteita, joita ovat esmerkiks asiakaskayntien médéra ja laatu, uusasia-
kashankinta tai myyntityohon kéytetty aika suhteessa kokonaistydnaikaan. Myyn-
nille asetettuihin tavoitteisiin padsemista selvitetddn myynnin seurannan avulla, jol-
loin tarkastellaan tavoitteiden toteutumista. Seurantaa voidaan tehda tarkkailemalla
esimerkiks myyntikatetta, tehtyja asiakaskéynteja tai uusien ja menetettyjen asiak-
kaiden lukuméaraa. (Kotler 1999, 151-153; Mantyneva 2002, 134-135.)

Myyjien vastuumarkkinoita on hyva jakaa niin, etta yks myyja hoitaa vain yhta
markkinaa ja toinen myyjatoista. Nain myyjat pystyvét perehtymaan paremmin
toimialan vaatimuksiin ja tarpeisiin seka pystyvét esittamaan juuri kyseiselle alalle
hyodyllisaratkaisuja. Térkeimpia asiakkaita varten voidaan perustaa asiakasyh-
teygérjestelmid, joissa madritelléén avainasiakkaille asiakasyhteyspaéllikko, joka
huolehtii néiden asiakkaiden kohtelusta. N&in voidaan nostaa esmerkiks asia-
kasuskollisuutta. (Kotler 1999. 153-154.)
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2.6.4.2 Mainonta

Mantyneva (2002, 126) méarittelee mainonnan lyhyesti kaupalliseks viestinnéks,
teita, jotka liittyvét tunnettuuden lisdamiseen, imagon luomiseen seka myynnin ai-
kaansaamiseen seké kasvattamiseen. Ostopéédttkseen kannustavan mainonnan tulee
ollayksil6itya ja tuntua asiakkaasta henkil6kohtaiselta. Tunnettuuden liséémiseen
jaimagon vahvistamiseen kaytettdva mainonta, seké sen vélittama viesti, on hyva
saada mahdollismman lagjasti kohderyhman tietoisuuteen. Mainosvalineen tai nii-

den yhdistelmén valinta on térkeg, jotta asiakas saadaan tavoitettua oikealla tavalla.

Mainonta on tehokkain tyokalu lisdttéessa ostajien tietoisuutta yrityksesta, tuot-
teesta, palvelustatal ideasta. Mainonta on tuloksellisin tapa kéytettaessa vertailupe-
rusteena kustannuksia tuhatta ihmista kohden. Hyvalla mainoksella voi kohentaa
imagoa, kasvattaa merkin suosiotata ainakin sen hyvaksyttavyytta. Jos kuitenkaan
mainokset elvét ole luovia eivétka erotu kilpailijoiden mainoksista, ne ovat mitét-
tomi& Tdllaisten mainosten tekemisen sijaan kannattais yrityksen kdyttda varojaan
muihin markkinointiviestinnan tyokaluihin, kuten suhdetoimintaan, myynninedist&
miseen tai suoramarkkinointiin. Mainonnallatulis pyrkid ndkymaéan yrityksen valit-
semille kohderyhmille eli se tulee kohdistaa, jotta se olis tehokasta. Esimerkiks
mainoksen vaikutus kasvaa, jos se Sjoitetaan sopivan alan lehteen. (Kotler 1999,
144-145.)

Mainontaa suunnitellessa taytyy tehda pddtoksi& mainonnan tarkoituksesta, sano-
masta, kaytettavista medioista, budjetista ja mittaamisesta. Mainonnan tarkoitukse-
navoi ollatiedottaa, taivutellatai muistuttaa asiakasta. Sen tarkoituksena voi olla
my0s heréttaa tietoisuutta, mielenkiintoa, haluatai toimintaa (kts. AIDA s. 36).
Sanoma riippuu siitd, mitd paétoksia on tehty merkin kohdemarkkinoihin ja arvo-
vaittamiin liittyen, mutta riippumatta pddtoksista arvovattama taytyy esittéa luo-
vasti. Sanoman sisdltd maarittelee, mik& media sen valittamiseen parhaiten sovel-
tuu. (Kotler 1999, 145-146.)
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Mainosbudjetti on tehokkainta méérittéé tavoitteiden ja tehtéavan pohjalta. Yrityk-
sen tulee miettid, kuinka monta asiakasta se haluaa tavoittaa, kuinka usein heidat
halutaan tavoittaa seka millainen vaikutus halutaan kultakin medialta. Taman jal-
keen voidaan laskea edelliset kriteerit tayttéva budjetti. Voidaan siis sanoa budjetin
suuruuteen ja tarvittaviin resursseihin vaikuttavan tavoiteltu kohderyhmé, kilpailu-
tilanne markkinoilla, tuotteen ominaisuudet verrattuna kilpailijoiden tuotteisiin,
yrityksen taloudelliset resurssit, markkinointikanava seka tuotteen hinta ja tavoi-
teimago. (Kotler 1999, 146; Mantyneva 2002, 127.)

Mantynevan (2002, 129) mukaan mainonnan tuotto e yleensa heti ylita siihen kay-
tettyja panostuksia vaan joskus alkaa saattaa kulua vuosiakin. Téta selittéa esimer-
kiks mainonnan alkuvaiheessa vaadittujen suunnitelmien teko- sek& mainoksen
tuotantokustannukset. Han myos korostaa karsivallisyytta pitaytya valitussa mai-
noslinjauksessa, vaikkatuotot eivét heti ylittéisikéan panostuksa. Mainonnan ta-
voitteissa on hyva suunnitella tarkkaan mita halutaan saavuttaa, mutta tavoitteet on
hyva kirjoittaa myos numeroin. Kotler (1999, 146) mielestd paras mittari olisi kui-
tenkin mainonnan vaikutus myyntiin. Y ritysten kannattaa arvioida tietyin aikavalein
omia mainontaperiagtteita ja -tapoja, jotta mainonta saa uusia nakokulmia ja sita

voidaan kehittda

2.6.4.3 Suhde- jatiedotustoiminta

Suhde- ja tiedotustoiminnan perusteena on rakentaa hyvét suhteet yrityksen sidos-
ryhmiin alkaansaamalla positiivista julkisuutta ja hyvéa yrityskuvaa seka ehkéista ja
kéasitella epatoivottuja huhuja, artikkeleita ja tapahtumia (Kotler & Armstrong
1997, 428). Suhdetoimintaa kdytetéan siis lisdéamaan yrityksen nakyvyytta seka
hoitamaan suhteita yrityksen ja sidosryhmien kesken. Suuri osa suhdetoiminnasta
liittyy tiedotukseen, joten se voidaan katsoa kuuluvan osaks suhdetoimintaa. Kay-
tannossa suhdetoiminta on erilaista viestintdd. Suhdetoimintaa ovat esimerkiks
asiakastilaisuudet ja liikelahjat. Tiedotustoiminnalla viestitéan kaikkiin sidosryhmiin
systemaattisesti ja kattavasti. Tiedotustoiminta eroaa mainonnasta sillasina ei tie-

dottaja maksa mainostilasta. Sisdinen tiedottaminen tarkoittaa henkil6ston infor-
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mointia sek& sitouttamista. Ulkoisessa tiedottamisessa tavoitteena on saada yrityk-
selle ja tuotteille ndkyvyytta tiedotusvalineissg, jotka tavoittavat tavoitellun kohde-
ryhman. Y rityksen on mahdollista ostaa suhde- ja tiedotustoiminnan asiantuntija-

palveluita niita tarjoavilta yrityksilta. (Méantyneva 2002, 133-134.)

Suhdetoiminta voi olla tehokasta, mutta usein sité kaytetéan liian vahan seka tuot-
teita ettd palveluja markkinoidessa. Yleensd PR-kulut ovat perusteltuja investointe-
j&, joiden on tarkoitus vahvistaa yrityksen myonteista imagoa kohdemarkkinoilla.
Mainoskampanjoita pidetéén helpommin oman edun tavoitteluna, kuin suhdetoi-
mintaa. Esmerkiks myonteinen artikkeli aikakausilehdessi on kymmenien tuhansi-
en eurojen mainoksen arvoinen. Suhdetoiminta sisdltéa monia eri tyokaluja, jotka
voidaan luokitella seuraavasti:
o julkaisut (yrityksen julkaisemat lehdet, vuosikertomukset ja eSitteet)
e tapahtumat (urheilu- jataidetapahtumien tai messujen sponsorointi)
e uutiset (myonteiset artikkelit yrityksesta seka sen tyontekijoista ja tuotteis-
ta)
e osallistuminen paikallisyhteison toimintaan (gjan ja rahan kaytto sijaintialu-
een tarpeisiin)
e identiteettiailmentavét keinot (lomakkeet, kayntikortit ja pukeutumissdan-
not)
e |obbaus (pyrkimykset vaikuttaa lainsgédantoon ja séadoksiin)
e yhteiskuntavastuuta osoittavat toimenpiteet.
(Kotler 1999, 148-149.)

2.6.4.4 Myynnin edistédminen

Mainonnan vaikuttaessa |&hinna mieleen eika ostokayttaytymiseen, voidaan myyn-
nin edistamisen keinoin, esmerkiks arvonnan kautta, saada ostokéyttaytymisesta
yritykselle edullista (Kotler 1999, 147). Myynnin edistaminen voidaan katsoa ole-
van hetkellinen virike kannustamaan tuotteen tai palvelun ostoata myyntia (Kotler
& Armstrong 1997, 428). Myynnin edistaminen tapahtuu yleensa kilpailujen (myy-

jille seka kuluttajille), sponsoroinnin, ndytemarkkinoinnin seka messujen muodossa.
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Toisin sanoen toimenpiteet kohdistuvat asiakaskuntaan seké jakeluketjuun. (Man-
tyneva 2002, 131.)

Kilpailujen tarkoitus on edistda tuotteen myyntid. Kuluttajille suunnatussa viestin-
nassa vaaditaan nakyvaa viestintdg, jotta kiinnostus kilpailuun saadaan herétettya.
Suuret palkinnot tuovat kilpailulle paljon ndkyvyytta ja toimivat kannustimina osal-
listua kilpailuun. Toisaalta palkinnot tuovat my6s kustannuksia. Myyjille seké jake-
luketjuun kohdistuvat kilpailut auttavat esimerkiksi uuden tuotteen lanseeraamises-
sa myyjia kohdistamaan myyntipanostustaan yrityksen tuotteeseen. Y leensi ndma
kilpailut liittyvat myynnin méaraan, sen lisdykseen tai muuhun myyntiin liittyvaan
asiaan. (Méantyneva 2002, 132.)

Kotler (1999, 147-148) ndkee myynninedistémisen usein enemman kuluja tuovana
kuin hyodyllisend ja tuottavana markkinointiviestinnén keinona. Hanen mukaan
monet tarkkailijat ovat saaneet tuloksia, joiden mukaan myynninedistéminen on

yrityksille useimmiten tappiollista.

Sponsorointia voidaan pitda joko suhdetoimintana tai myynnin edistamisena. Man-
tyneva (2002, 132) padtyy jakimmaiseen, koska sponsoroinnin tavoitteena on seké
tunnettuuden kasvattaminen ettd myynnin lisédminen. Sponsoroinnin kohteena on
yleismmin urheilu tai kulttuuri. Toimiva jalagja sponsoroinnin hyédyntéminen vaa
tii molemminpuolista sitoutumista. Usein kuitenkin sponsoroinnin tulosten mittaa-

minen j&a tekeméttd, joten sen vaikutuksia seka hyétyja on vaikea arvioida.

Naytemarkkinoinnissa tavoitellaan myynnin lisysté jakamalla ilmaisia ndytteita.
Naytteiden jakoa oikealle kohderyhmélle on helppo kontrolloida esimerkiks suo-
ramarkkinoinnin avulla postitse. Naytemarkkinoinnin hyva puoli on asiakkaiden
henkilokohtainen tutustuminen tuotteeseen ennen sen ostoa. Kustannukset muo-
dostuvat menetetysta myynnistg, naytteiden vamistuksesta seka jakelusta. (Manty-
neva 2002, 133.)

Messut ovat yleinen ja perinteinen myynnin edistdmisen muoto, joka on suunnattu

joko ammattilaisille tai kuluttgjille. Ammattimessuilla tavoite on pohjustaa tulevaa
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henkil6kohtaista myyntityota seka mainostaa yritysta ja tuotteita. Kuluttajamessuil-
la tarkoitus on saada véalitonta myynti&, koska henkilékohtaisen myyntityon tuotot
eivét ylita kustannuksia messujen jalkeen. Y hdistdessa messut osaksi muuta mark-
kinointiviestintéé saadaan niista irti paras hyoty, joka on jopa enemman kuin niihin
tarvitut panokset. (Méantyneva 2002, 133.)

2.7 Resurssit

Y rityksen muutosvalmiuksien arvioinnissa on oltava avoin ja rehellinen. Strategian
kehittamisen kannalta on tarkeda analysoida yrityksen resurssit. Y rityksen tarkeim-
pien sidosryhmien (omistgjat, johto, henkildstd) halu ja kyky huomioida muutoksen
tarve yrityksen toiminnassa on avainasemassa. Henkil0st6 arvostaa, etta heidan
mielipiteensa otetaan kehittamisprojekteihin mukaan. Osaamisen nykytason arvi-
ointi ja kehittdmisen tarve ovat strategian toteutuksen kannalta ratkaisevia. Tuotan-
tolaitteiden ja tuotteiden elinkaaret ovat lyhentyneet. Tuotteiden kestévyys on ny-
kyisin parantunut, mutta yritykset pitavét tarkedmpana jérjestelmien sopivuutta
keskendéan. Tasta syysta laitteistoa uusitaan ostamalla uutta, vaikka vanha on yha
toimiva. (Lahtinen & Isoviita 1998, 264-265.)

2.8 Markkinoinnin vuosisuunnitelma (aikataulu), tyonjako ja budjetti

Jotta jokainen yrityksessa tietdis tehtdvansa seka aikataulun, on syyta tehda kirjal-

linen suunnitelma.

Mantyneva (2002, 147) maarittelee budjetin yrityksen toiminnan rahaméaéraiseks
ohjausvdlineekd, jolla kuvataan eri osien tavoitteita ja kéytdssa olevia resurssgja.
Budjetit tehddan yleensa yhdelle tilikaudelle, mutta niiden tueks voidaan laatia
rullaavat ennusteet seuraavalle 12 kuukaudelle tai seuraavan tilikauden loppuun.
Budjetit voidaan jakaa kolmeen ryhmaan riippuen tarkastelugjanjakson pituudesta.
Nama ovat pitkan aikavalin strateginen kehysbudjetti, tilikauden budjetti seka jat-
kuva budjetti.



Budjetointi tarkoittaa budjetin laatimista, vaihtoehtojen laskemista ja etsimista,
taloudellisten vaihtoehtojen vertailua seka budjetin toteutumisen seurantaa eli bud-
jettitarkkailua. Budjetoinnin hyvana puolena voidaan pitda myos sen helpottavaa
vaikutusta resurssien kohdentamiseen seké pohjan antamista suoritustason arvioin-
tiin ja seurantaan. Markkinointibudjetti ohjaa markkinoinnin keskeisimmissa teht&-
vissg, kuten markkinoinnin suunnittelussa, ohjauksessa seké valvonnassa. (Manty-
neva 2002, 148.)

Sopivan mainosbudjetin laatiminen on haastava tehtdva. Ruskin-Brownin (2006,
151-153) mielesta yhta oikeaa tapaa tai lukua budjetin koon méarittamiseen ei ole.
Kuitenkin yhd monet yritykset méarittavat mainosbudjettinsa suoraan prosentilla
joko edellisvuoden myynnin tai tulevan vuoden arvioidun myynnin perusteella.
Budjetin maarittdmiseks toimiva tapa on laskea kustannukset, jotka vaaditaan ta-
voitteiden saavuttamiseks. Tulosta verrataan sitten yrityksen realistisiin budjettiva-
roihin. Tavoitteita voidaan karsia ja vapautuneita kustannuksia voidaan sjoittaa
muuhun markkinointiin, jotta sasavutetaan paras lopputulos. Budjetointi on haasta-
vaajakeinot sen toteuttamiseks vaihtelevat tuntuman perusteella toteutettavasta

monimutkaisiin tietokonemalleihin (Kotler & Armstrongin 1997, 57).

Toimenpidesuunnitelmassa tavoitteiden ja strategioiden pohjalta laaditaan konk-
reettisia toimenpiteitd, joille nimitetddn médrdaika. Kaikki suunnitelmat taytyy
muuntautua tyoks, jolloin kaikille markkinointisuunnitelman toiminnoille, kuten
mainoskampanjalle tai messuille osallistumiselle, taytyy méarittda paivamaarat.
Toimenpidesuunnitelmaan pitda lisdks nimeta henkilot ja heldan vastuualueensa.
Suunnitelma tulee vélittaa tiedoks kaikille siihen osallisille, jotta he tietdvét miten
toimia ja milloin. Voidaan lyhyesti sanoa, etté toimenpidesuunnitelma méérittelee
kuka tekee, missa tehdaan, milloin tehdaén ja kuinka tehdaan. (Kotler & Arm-

strong 1997, 58-59; Kotler 1999, 227.)
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2.9 Seuranta

Jatkuva markkinointiympériston seuraaminen edellyttéa tarkkaa ja jatkuvaa kilpaili-
joiden analysoimista. Y rityksen taytyy pyrkia koko gjan parantamaan palveluaan
paremmaksi muuttuvan markkinatilanteen mukaan. Muuttuva markkinointiympéris-
t6 luo my6s mahdollisuuksia haasteiden ohelle. Nopeisiin muutoksiin nopea rea-
goiminen pitda yrityksen jatkuvasti askeleen edella

kilpailijoita. (Lahtinen & Isoviita 1998, 285-286.)

Seuranta auttaa arvioimaan tuloksia suunnitelman toteutuksen jéakeen,
tunnistamaan mahdolliset ongelmat tai toiminnan muutokset seké aloittamaan
korjaavat toimenpiteet. Markkinoinnin seurannan tarkoituksena on néin ollen pa-
rantaa olemassa olevia kdytanteitd, oppia virheista ja |0yt&a menestystekijoita.
Markkinoinnin seurannan on oltava jatkuvaa ja sen voi toteuttaa eri tasoilla vuosi-,
kaus-, pdiva jajopa tuntiseurantana. Seurannan onnistumisen kannalta on tarkeé,
etta tavoitteet ja se, miten niiden toteutumista mitataan, on alun perin méarétty
selkedsti. |Iman tavoitteita el seurantaa voi toteuttaa ja jos Sita laiminlyddéan, saat-
taa se aiheuttaa henkil6ston tydmoraalin laskua, koska tyontekijét saattavat tuntea,
etta heidan tyonsa tuloksista el vélitetd. (Lahtinen & Isoviita 1998, 285-286.)

Koska markkinointisuunnitelman toteuttamisen aikana ilmaantuu useita ongelmia ja
yllatyksia, on markkinoijien tarpeen harjoittaa seurantaa jatkuvasti. Seuranta sisal-
té& markkinointistrategioiden ja -suunnitelmien tulosten arviointia seka korjaavien
toimien tekoa varmistamaan tavoitteiden saavuttamisen. Johdon méariteltya tarkat
markkinoinnin tavoitteet, on tarkasteltava yrityksen suoritusta markkinoillaja arvi-
oitava syitd suunnitellun ja toteutuneen suorituksen eroille. Kun ne ovat mééritelty,
voi yritys tehda korjaavia toimenpiteita saadakseen suoritukset vastaamaan tavoit-
teita. (Kotler & Armstrong 1997, 64.)
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2.10 Teoreettinen viitekehys

Markkinointisuunnitelma on osa yrityksen suurempaa suunnitelmaa toteuttaa sen
omaa liiketoimintaa. Se on t&ssa tapauksessa strateginen valinta yrityksen yhden
osan sirtyessa aihankintatoimintaan. Y rityksella on oma liiketoimintasuunnitel-
mansa, jonka alapuolella on markkinointisuunnitelma. Markkinointisuunnitelma
jakautuu strategiseen seka operatiiviseen suunnitteluun. Operatiivinen suunnittelu
sisdltéd markkinoinnin vuosisuunnitelman, jossa perehdytdan markkinoinnin eri
osa-alueiden kuten toimintaymparisttjen, kilpailukeinojen, strategian ja resurssien
méarittelemiseen eli mita yrityksen tulee ottaa huomioon tehdessdan valintoja yri-
tyksen yhden osaston siirtyessa uuteen toimintaympéaristoon. Se sisaltaé kaikki

markkinointisuunnitelman osat 18htokohta-analyysistd markkinoinnin seurantaan.

RDN Oy:n liiketoimintasuunnitelma

v

Markkinointi-
suunhitelma

v

Operatiivinen

suunnittelu

Markkinoinnin
vuosisuunnitelma

Lahtdkohta-analyysi |‘— =  Markkinointimix
p . Aikataulu
Markkina-analyysi |‘— > ja budjetti
Tavoitteet |‘— —’ Resurssit
Strategia |‘— > Seuranta

Kuvio 9. Teoreettinen viitekehys.



a7

3 MARKKINOINTISUUNNITELMA: RDN MEDIA

Opinnéytetydn empiriaosa sisdltdi Rosendahl Digital Networksin mediaosasto
RDN Median (jajempand myds Media) markkinointisuunnitelman. RDN Media
paétti kevadlla 2009 siirtya toimimaan alihankkijana mainostoimistoille tarjoten
mediapalveluiden tuottamista. Tama loi tarpeen markkinointisuunnitelmalle. Opin-
ndytetyon empiriaosa sisaltda samat osa-alueet kuin teoriaosa, koska RDN Medial-
la e ole ennestéén omaa markkinointisuunnitelmaa, jota olisi voitu kaytta alihan-

kintaan siirtymisessa suunnitelman pohjana.

Case-osiolle suuntaviivat antoi meidéan ja RDN Median valilla kdydyt palaverit.
Niissa kaytiin 18pi yrityksen nékdkulmaa, tavoitteita, ideoita ja meidan visioita
suunnitelmaan liittyen. Keskustelimme yrityksen kanssa kyselytutkimuksen sisdllos-
tajatavoitteista. Vaikka yritys méaritteli tavoitteet opinndytetydlle, ssimme melko
vapaasti kayttéd omaa ndkemystamme ja opinnoissa keréttya tietoa suunnitelmaa
tehdessa. Kykenimme hyddyntamaan case-osiossa tyoharjoittelussa ssamaamme

tietoa yrityksestd ja sen toimintatavoista.

Markkinointisuunnitelmaa varten toteutimme kvalitatiivisen kyselyn, joka on toteu-
tettu haastattelemalla yhteensa neljdétoista mainostoimistoa L ahdessa, Turussa,
Tampereellaja Helsingissi. Kyselyn tavoitteena oli selvittéd mainostoimistojen
alihankinnan ké&yttoon liittyvia asioita. Kyselytutkimuksen toteuttamisesta ja sen

tuloksista kerrotaan luvuissa 3.1 ja 3.2. Markkinointisuunnitelma alkaa luvusta 3.3.
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3.1 Kyselyn toteuttaminen

Markkina-analyysin osana suoritettiin kvalitatiivinen haastattelukysely, jonka tar-
koituksena oli selvittéa mainostoimistojen alihankintapalveluiden kayttdon liittyvia
valintakriteereitd sekd muita asioita. Kyselyn tavoitteena oli saada mainostoimisto-
jen aihankinnasta tietoa, jota voidaan kayttda markkinointisuunnitelmassa. Kyselyn
tavoite muotoiltiin seuraavalla tavalla:
Mitd mainostoimistot vaativat alihankinnaltaan?

e Mihin panostetaan enemman?

e Mit&tuodaan esiin markkinointikampanjassa?

Mainostoimistoilta kysyttiin, kayttavatko ne alihankintaa vai elvét. Kyselyssa selvi-
tettiin myds, mita palveluja ne kéyttavét tai jos elvét kaytd, niin mita palveluja voi-
sivat mahdollisesti kayttéd. Kyselyn tuloksia hyddynnetdan tédssa RDN Median
markkinointisuunnitelmassa esimerkikst méariteltessa yrityksen kilpailuetua, hin-
tapolitiikkaa seka tuotteita, joihin RDN Median kannattaa panostaa resurssejaan.
Kyselyn pohjalta oli mahdollista méarittad, millaiset mainostoimistot kayttavét ali-
hankintapalveluja ja mitk& ovat ne tuotteet, joita RDN Median kannattaa alkaa
markkinoida. Kyselytutkimuksen avulla kyettiin selvittdm&an RDN Medialle sen

kohderyhméssa toimivia potentiadlisia asiakkaita.

Kyselyyn valittiin yhteensa kuusitoista mainostoimistoa L ahdesta, Turusta, Tampe-
reeltaja Helsingistd. Mainostoimistojen valinnan kriteereind toimivat yrityksen ko-
ko, liikkevaihto sek& tuotevalikoima. Y rityksen koko oli 5-20 henkil6a ja liikevaihto
padosin yli 500 000 euroa vuodessa. Y rityksilla taytyi myos olla tuotevalikoimas-
saan niita tuotteita, joita RDN Media voi tarjota alihankinnala. Kysely suoritettiin

vuoden 2009 lokakuun aikana.

Laadullisessa eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa @ pyritatilastollisiin yleistyksin,

vaan niissa pyritdéan muun muassa ymmartamaan tiettya toimintaa, kuvaamaan jo-
tain ilmiGtata tapahtumaa sek& antamaan teoreettisesti mieleinen tulkinta tietylle
ilmidlle. Tarkedtd on, ettd henkil6t, joilta tietoa kerétéan, tietavat paljon tai omaa

vat kokemusta tutkittavasta asasta. Tasta syysta tiedonantgjien valinnan on hyva
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olla harkittua ja tarkoitukseen sopivaa. (Eskola & Suoranta 1998, 61; Tuomi &
Sargjarvi 2009, 85-86.)

Paétimme toteuttaa kyselyn kvalitatiivisesti, koska totesmme siten ssavamme par-
haan tuloksen kyselylle asetetuille tavoitteille. Tutkimusmenetelméks katsoimme
parhaiten soveltuvan haastattelun, koska halusimme henkilOkohtaisesti keskustella
tiedonantajien kanssa heidan nakemyksistéén alihankinnasta mainostoimistoilla.
Haastateltaviks henkil6iks valitsmme aiemmin mainituista segmenteista 16 yrityk-
sen toimitugohtajia tai muita henkilditd, jotka vaikuttavat alihankintayritysten va-
linnassa. Nain varmistimme saavamme tarkkaa seké varmaa tietoa kysymyksiimme.
Naista henkildista 14 osalistui haastatteluun ja kaks kieltéytyi vedoten aikatauluun
jaeri kyselyiden jatkuvaan méaréan. Valitsemalla haastateltavia eri duellta, pys-
tyimme selvittdmaan 16ytyyko alueellisia eroja. Haastattelut suoritettiin puhelimitse
seka alueen lagjuuden ettd haastateltavien kiireisten aikataulujen vuoks. Haastatte-
luista tehtiin puhelun aikana tarkat muistiinpanot. Haastattelurunko on esitetty liit-

teessa 1.

Haastattelun tavoite on selvittad, mité henkilolla on mielessdén. Haastattelu on
keskustelua, joka tapahtuu haastattelijan aloitteesta ja etenee hdnen johdattelema:
naan. Haastattelun etuna on sen joustavuus, kuten mahdollisuus selventaa ilmaisua,
oikaista véarinkasitys tai kdyda keskustelua. Eduksi voidaan myos laskea se, etta
haastatteluun voidaan valita henkil 6itd, jotka omaavat kokemusta ja tietoa tutkitta-
vasta aiheesta. Haastattelulle on tyypillisté vuorovaikutustilanteena, etta se on:

e Ennalta suunniteltu

¢ Haadtattelijan alulle panema ja ohjaama

¢ Haadtattelija joutuu motivoimaan haastateltavaa ja pitaméa haastattelua ylla

¢ Haadtattelijatuntee roolinsa ja haastateltava oppii sen

e Haastateltavan on luotettava siihen, etta hanen kertomisiaan kasitellaén

luottamuksellisesti.

(Eskola & Suoranta 1998, 86; Tuomi & Sargjérvi 2009, 73.)
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Haastattelu voidaan toteuttaa useiden eri haastattelutyyppien mukaan. T&ssi opin-
néytety0ssa toteutettiin puolistrukturoitu haastattelu. Totesimme sen olevan sopiva
jatoimiva haastattelutyyppi toteuttamaan taman tyylista puhelinhaastattelua. Esko-
lan & Suorannan (1998, 87) mukaan puolistrukturoidulle haastattelulle on tyypillis-
t4, etta sind kysymysten muotoilu ja jarjestys ovat kaikille haastateltaville yhtenéi-
set. Tama perustuu siihen, ettd kysymyksien merkitys on kaikille vastagjille sama.
Vaikka kysymykset ovat ennaltalaadittuja ja esitetéén samassa jarjestyksessa, saa-
vat tiedonantgjat vastata téysin vapaasti eli omin sanoin.

Katsoimme kyselyssa kaytetyn harkinnanvaraisen ndytteen koon olevan riittéava.
Neljétoista mainostoimistoa Etela Suomen alueella antaa suhteellisen luotettavan
kuvan tutkitusta ilmiostd, etenkin kun otetaan huomioon kyseisessi segmentissi
toimivien mainostoimistojen méara. Tuomen & Sargérven (2009, 85) mukaan
ndytteen koko on merkittdva asia, jotta tutkimusta voidaan pitéé tietedllisena ja
yleistettavissa olevana. Ratkaisevaa e ole aineiston koko vaan tulkintojen kesté-
vyys ja syvyys. Eskola & Suoranta (1998, 63) kertovat omien kokemuksiensa pe-
rusteella, ettd noin 15 vastausta kehyskertomusta kohden on toimiva méaré. Samal-
lakirjoittagjat kuitenkin muistuttavat, ettei yhta yleispétevaa lukuméaréé ole, vaan

sopiva méard on aina tapauskohtainen.

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan reliabiliteetin seké validiteetin
kasittein. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimustulosten toistettavuutta eli mahdolli-
suutta saada sama tutkimustulos toistettaessa tutkimus. Vaiditeetilla tarkoitetaan
Sit, ettd tutkimuksessa on tutkittu asiaa mité on luvattu. (Tuomi & Sargjarvi 2009,
136.) Katsoimme tutkimuksemme olevan reliaabeli, koska saimme todenmukaisia
vastauksia, elvétka tulokset ole sattumanvaraisia. Kyselyn tulokset tuskin muuttui-
sivat olennaisesti, vaikka kysely suoritettaisiin uudestaan eri henkilGiden toimesta ja
eri gjankohtana. Toisaalta taméan hetkinen talouden tilanne saattaa vaikuttaa vahen-
tavasti alihankinnan kayton tarpeeseen mainostoimistoilla. Haastateltavien henki-
|6iden voidaan katsoa olevan tarpeeks pétevia asemansa puolesta vastaamaan ky-
selyssd esilld olleisiin asioihin. Téysin luotettavia jatieteellisesti merkittévia tuloksia
varten e naytteen koko ole valttamétta riittava. Haastateltavien henkil6iden luku-

maara on kuitenkin mielestdmme tarpeisiimme ja opinnaytetydn mittakaavaan riit-
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tava, jotta saadaan suhteellisen reliaabeleita tuloksia. Segmentin sisdlla valitut yri-
tykset voivat vaikuttaa tuloksiin hieman, mutta uskomme tulosten olevan riittavan
suuntaa antavat. Tuloksia voidaan pitéd valideina, koska kysely téyttda sille asete-
tut tavoitteet ja vastaa haluttuihin kysymyksin. Johtopaétokset ja tulokset ovat
tehty kyselyssi saatujen vastausten perusteella.

3.2 Kyselyn tulokset

Kyselytutkimus osoittaa, etta mainostoimistot ovat avoimia uusille aihankkijoille,
vaikka yritysten alihankintaverkosto on yleisesti melko vakiintunut. Alihankkijan
valinnassa tarkeimmét Kkriteerit ovat tyon laatu, alihankkijan innovatiivisuus, yritys-
ten vélisen suhteen toimivuus ja toimitusvarmuus. Hinnalla e ole juurikaan merki-
tystd, vaan uudistuminen muuttuvassa toimintaympéristossa seké aiempien téiden
tasokkuus ratkaisevat useasti alihankkijan valinnassa. Henkilokemioiden merkitysta
e voida vahétellg, koska mainostoimistoille on tarkeda, ettd kommunikaatio yleisel-
la tasollatoimii alihankkijan kanssa joustavasti. Seuraavalla sivulla olevassa kuvios-

sa esitetadn alihankittavien palveluiden jakautuminen.
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Vastausten jakautuminen palveluittain
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Kuvio 10. Alihankittavien palveluiden jakautuminen.

Kuviossa 10 vastagjien lukuméaré on 14 yritysta toimialalta. Kuten kuviosta voi-
daan havaita, painotyo6t ja Web-suunnittelu ovat kaytetyimpia alihankintapalveluita
molempien saadessa 11 vastausta eli 79 prosenttia otoksesta. Web-suunnittelu ja-
kautuu kuitenkin kahteen alakategoriaan, jotka ovat Web-sivujen tekninen toteutus
ja graafinen suunnittelu. Teknisen toteutuksen alihankintapalveluita kayttéa yhdek-
s&n mainostoimistoa eli noin 64 prosenttia vastagjista. Graafisen suunnittelun pal-
veluita Web-puolella kayttaa nelja (29 %) mainostoimistoa. Kolmanneks yleisin
alihankintapalvelu on valokuvaus, jota vastagjista puolet sanoi kayttavansa Aani-
ja videotuotantoa alihankintana toteuttaa noin kolmannes. Muita palveluita kéytta
vét vain tietyt toimijat, jotka ovat kokeneet kyseisen palvelun alihankinnan tarpeel-

liseks omassa liiketoiminnassaan.
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Valintaan vaikuttavien tekijoiden jakaantuminen
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Kuvio 11. Valintaan vaikuttavien tekijoiden jakaantuminen.

Kuviossa 11 esitetéén mainostoimistojen alihankkijan valinnassa vaikuttavia tekijoi-
ta Kaikki mainostoimistot toteavat tyon laadun olevan térkein peruste aihankkijan
valinnalle. T&sta johtuen referenssit ja aiemmat tyot ovat myos térkedssa osassa
valintaprosessia, koska niisté voidaan todeta alihankkijan laatutaso. Referenssien
toimialalla el ole merkitysta valinnassa, kun taas kokoluokka osoittaa alihankkijan
soveltuvuuden erikokoisiin projekteihin. Vastauksista huomataan, etta kohderyhméa
on avoin uusille toimijoille alihankkijakentdsséan, vaikka usellla mainostoimistoilla
(noin 57 %) on kaytdssaan vakiintunut aihankkijaverkosto. Monet vastagjista
(noin 71 %) katsovat luotettavuuden olevan tarked kriteeri valinnassa. Jaoittelimme
luotettavuuden kahteen alakategoriaan, jotka ovat toimitusvarmuus ja ihmissuhtei-
den toimivuus. |hmissuhteiden toimivuudella tarkoitetaan yritysten keskindisen
kommunikaation sujuvuutta seka alihankkijan vastuuntuntoa osuudestaan projek-
tissa. Luotettavuuden kriteeriks asettaneista 30 prosenttia painottaa ihmissuhtei-
den toimivuutta todella térkednd osana toimintaa. Toimitusvarmuutta korostaa 90

prosenttia luotettavuuskriteerin valinneista haastateltavista.

Useat mainostoimistot kokevat eduks alihankintayrityksen sijainnin, monipuoli-

suuden jainnovatiivisuuden. Séhkoisestd tiedonsiirrosta johtuen sijaintia el koeta
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kovin tarkedksi, mutta sen katsotaan helpottavan tilanteissa, joissa tarvitaan péivit-
oman paikkakunnan rgjallisista resursseista. Osa mainostoimistoista mieltéa ali-
hankkijan tarjooman monipuolisuuden eduksi, kun taas muutama vastagjista haluaa
kayttda vaan yhden palvelun tarjogjia. Alihankkijan innovatiivisuutta pitéé etuna yli
kolmasosa (noin 36 %). Hinnalla ei ole suurta merkitysta alihankkijaa valitessa.
Muiden valintakriteerien tayttyessa hinta toimii viimeisena alihankkijan valintape-

rusteena.

Kyselytutkimukseen valittiin kolme Helsingin mainostoimistoa vertailukohdaks
valinnassa laatua, luotettavuutta, toimitusvarmuutta ja referenssgjd. Moniosaami-
nen nadhdéén eduks jokaisessa toimistossa ja ne my6s ovat avoimia uusille alihank-
kijoille. Kahdella vastagjista on kuitenkin vakiintunut alihankintaverkosto. Haasta-
teltavien mukaan alihankkijan sijainnilla el ole merkitystd, mutta kéytannéssa péa
kaupunkiseudun toimijoiden suuresta maarasta ja osaamisen monipuolisuudesta
johtuen yhteisty6ta tehdéén 18hinna paikallisten yritysten kanssa. Tulosten perus-
teella voidaan todeta, etta Helsingin mainostoimistojen alihankintaan vaikuttavat

tekijét, eivét poikkea juurikaan muiden kyselyyn osallistuneiden yritysten arvoista.

Kyselyssa selvig, ettéd mainostoimistot kayttavéat alihankintaa jatkuvasti. Haastatte-
lussa painotimme yrityksid valitsemaan térkeimmét valintaan vaikuttavat tekijat.

L &hes kaikki kuitenkin pitavéat kokonaisuutta olennaisena osana alihankintasuhdet-
ta Alihankkijan hinta-laatu suhde, toimitusvarmuus ja keskindisten suhteiden toi-
mivuus ovat lopulta yhta térkeitg, jotta toimiva alihankintasuhde on mahdollinen.
Alihankkijan tyon laatu ja aikataulussa pysyminen vaikuttavat mainostoimiston
omaan imagoon. Alihankkijan epdonnistuessa mainostoimiston brandiarvo laskee,
koska toimisto on vastuussa projektin suorittamisesta asiakkaalle. Tasta syysta

kokonaisuuden merkitys korostuu lopulta tarkeimméksi vaikuttavaksi tekijaksi.
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Y ksityiskohtaisempia kyselytuloksia |6ytyy kohdasta RDN Median potentiaaliset
asiakkaat sivulta 66. Koska haastateltavat kuuluvat RDN Median kohderyhméén,
kyseisesséd kohdassa késitelldén haastattelun tuloksia asiakaskohtaisesti. Potentiaa-
lisista asiakkaista selvitetd&n muun muassa kokoluokka, valintakriteereitd, alihan-

kittavat palvelut ja yrityksen alihankkijoista vastaava henkil 6.

3.3 RDN Median lahtokohta-analyysi

Lahtokohta-analyysissa selvitetdan perusteet RDN Median markkinointisuunnitel-
man teolle. Tassa luvussa kasitelléan ensin media- ja mainostuotannon toimialaa ja
sen kehitysta. Sen jalkeen tarkastellaan mikroympéristog, johon sisdltyy yrityksen
kuvaus seka lilkeidean ja arvojen selvitys, henkilston tehtavakentan kuvaus seka
sidosryhmien, potentiaalisten asiakkaiden ja kilpailijoiden analyysit. Téamén jalkeen

kéasitelladn makroympéristdé ja lopuks suoritetaan SWOT-analyys.

3.3.1 Media ja mainostuotannon toimialaja sen kehitys

RDN Media on mediatoimisto, joten se liittyy vahvasti mainosmarkkinoihin. Medi-
an oma paatoimiala on mainostoimistot (TOL-koodi 73111), vaikka yritys keskit-
tyykin vain median tuotantoon. Virallisen toimialan lisdks esimerkiks eri yritysha
kupalveluissa voidaan yrityksen toimialaksi nimet& mediatuotanto tai —toimisto,

joka kuvaa hieman paremmin yrityksen toimintaa.

Mainostoimistot-toimialaluokka siséltda mainos- ja mediatoimistoihin kuuluvat
padasiassa lehtiin ja sdhkdisiin viestimiin mainontaa suunnittelevat ns. tayden tal
osapalvelun mainostoimistot. Mainostoimistoja Suomessa on 2820 yritysta (Inoa
2009). Osapalvelun mainostoimistoilla tarkoitetaan vain suunnittelua ja konsultoin-
tia tarjoavia suunnittelutoimistoja. Tayden palvelun mainos- ja mediatoimistot tar-
joavat mainonnan suunnittelua, konsultointia seka vamistelua. Toimialaluokkaan

kuuluu:
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e mainoskonseptin suunnittelu ja rakentaminen
e markkinointikampanjoiden ja muiden mainospalvelujen toteuttaminen
0 mainoskampanjoiden rakentaminen ja toteuttaminen
0 mainosten laatiminen sanoma- ja aikakaudehtiin, televisioon, radi-
oon, Internetiin ja muihin tiedotusvaineisiin.
(Toimialaluokitus 2008 — 73111 Mainostoimistot, 2008.)

Mainosmarkkinat koostuvat erilaisista yrityksista siséltéen mainostajia, mainostoi-
mistoja, media organisaatioita seka lukuisia palveluntarjoajia, kuten pakkaussuun-
nitteluyrityksia, valokuvagjia, tutkimusorganisaatioita seké tuotantoyrityksié. Tér-
keimmét toimijat markkinoilla ovat mainostagjat, eli asakkaat, koska he omaavat
markkinoitavat tuotteet ja palvelut sekd mainostamiseen tarvittavat varat. Mainos-
tgat ovat joko yksityisen tai julkisensektorin organisaatioita, jotka kéyttavét mai-
nostamista sek& massamediaa saavuttaakseen organisaatiolliset pddmaaransa. Yri-
tyksillavoi olla mainostoimintoja varten oma mainososasto tai ne voivat vaihtoeh-
toisesti perustaa sisdisen markkinointitoimiston, joka toimii suoraan yhteydessa
mediaorganisaatioihin sek& muihin aan palveluntarjogjiin. Toinen mahdollisuus
mainostajilla on kdytté&a mainostoimistojen, yhden tai useamman, palveluja. (Hali-
nen 1996, 26-27.)

Mainostoimistot ovat asiakkaidensa mainosten suunnitteluun ja toteutukseen eri-
koistuneita palveluyrityksia. Ne toimivat ymparistosss, jossa mainostgjilta tulevat
toimeksiannot, joihin asiakkailla on myds pédttksentekovaltaa. Mediaa koskevat
padtokset tekee usein mainostoimisto. Ne tarjoavat usein lisaks avustavia ja tuke-
via markkinatutkimuksia seka saattavat osallistua myds markkinointisuunnitelman
tekoon. Mainostoimistojen toiminnan lagjuus ja itsendinen tyoskentely vaihtelee
asiakkaittain. (Halinen 1996, 27; Anttila & Iltanen 2007, 300.)

Eroja mainostoimistoiden véilla 10ytyy tarjottujen palveluiden tyypissa ja laguu-

dessa seké yritysten omistusrakenteissa. Suomessa toimivat mainostoimistot ovat
padosin joko tdyden palvelun toimistojatai osa-pavelun toimistoja. Toiseksi mai-
nittuja ovat esmerkiks suunnittelu- seké median ostotoimistot. Mainostoimistoja

médritelldan yleensa erikoisosaamisen, kuten suunnittelun, tutkimuksen, tietyn me-
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diakentan halinnan (esimerkiks Internet-mainonta) tai tiettyjen markkinoiden hal-
linnan (esmerkiksi B-to-B) perusteella. Suomessa mainostoimistot ovat kansainva
listen yhtiiden, yritysten siséisessi tai suomalaisessa omistuksessa. Suomalais-
omistuksessa olevat toimistot jakautuvat yksityisyrittgjiin ja yksityisomistuksessa
oleviin ketjuihin. (Halinen 1996, 27; Anttila & Iltanen 2007, 300-301.)

Muihin yrityksiin verrattuna mainostoimistot ovat usein melko pieniéa. Niilla on
yleensd muutamia asiakkaita useilta eri toimialoilta. Mainostoimistot pyrkivét valt-
tamaan usaita asiakkaita samalta toimialata vattadkseen mahdollisia konfliktga.
Mainostoimistoalalla on suuri kilpailu, koska samalla kentéla toimivat seka lukui-
sat mainostoimistot, etta yritysten sisdiset mainos- ja mediaorganisaatiot. Toimialan
tarkeimmét kilpailutekijdt ovat erikoispalvelujen lagjuus, hinta, maine ja henkil6s-

ton ammattitaito. (Halinen 1996, 27.)

Mainosala on palveluala, koska tarjooma koostuu suunnittelusta, tuotannosta ja
mainoksen toimittamisesta. Mainontapalveluita voi luonnehtia toiminnoiks tai pro-
sessalkd, e kuitenkaan tuotteeks, edella mainituin perustein. Palveluita ostetaan ja
suunnitellaan tuottamaan hyotya yrityksen liiketoimintaan vaikuttamalla muun mu-
assa mainostgjan asiakkaiden asenteisiin, kéyttaytymiseen ja aikeisiin. (Halinen
1996, 28.)

Joukkoviestintamarkkinat 2008 — ennakkotiedot (2009) mukaan joukkoviestint&-
markkinat kasvoivat kolme prosenttia vuonna 2008. Suurimmat kasvajat olivat
vuoden 2007 tapaan Internet sekatelevisio. I nternet-markkinat kasvoivat eniten
(+34 %), josta hakukonemainonnan seka sahkoisten hakemistojen mainostulot kas-
voivat nopeimmin €li noin 45 prosenttia. Joukkoviestinnan toiseks suurin kasvaja

oli televisomarkkinat (+ 9 %). Televisomainonta kasvoi hieman yli 2 prosenttia.

Suomessa mediamainontaan kaytettiin vuonna 2008 rahaa yli 1,5 miljardia euroa.
Vuonna 2008 tutkimusta uudistettiin lisdamalla mainoskakkuun sdhkoiset hakemis-
tot, hakusanamainonta ja painetut hakemistot seké lagjentamalla kaupunki- ja nou-
topistelehtien tiedonkeruuta. M ediamainonnan kanavia hallitsee painetut mediat,

joiden osuus oli yhteensa 65,5 prosenttia mainonnasta. Sahkoisen median osuus oli
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31,6 prosenttia. Y livoimaisesti kaytetyin media oli sasnomalehdet 40,3 prosentin
osuudella. Televisio oli toiseks suosituin mainoskanava 17,9 prosentilla. Seuraava-
naolivat aikakausilehdet (13,4 %) seka verkkomedia (10,1 %). Loput mainoska-
kusta muodostivat painetut hakemistot (6,3 %), kaupunki- ja noutopistelehdet (5,5
%), radio (3,4 %), ulkomainonta (2,9 %) seka vahiten kaytetty elokuvamainonta

(0,2 %). Alla oleva kuvio havainnollistaa eri medioiden osuuksia. (Maste 2009.)

Mediamainonnan osuudet 2008, 1500,9 milj. €

29%
0,2 %
3,4%

O Sanomalehdet

B Kaupunki- ja
noutopistelehdet

O Aikakauslehdet

O Painetut hakemistot

W Televisio

@ Verkkomedia

6,3% B Radio

13,4 % 5,5 %
O Elokuva

m Ulkomainonta

Kuvio 12. Mediamainonnan osuudet €li ns. pieni mainoskakku 2008 (Maste 2009).

M ediamainonta vaheni vuoden 2009 syyskuussa-17,7 % verrattuna edellisvuoden
vastaavaan aikaan. Tammi-syyskuussa mainostettiin keskiméérin -19,6 % vahem-
man edellisvuoden samaan gjanjaksoon verrattuna. Merkkimainonta vaheni -16,1
%, luokiteltu mainonta -29,8 % seka kaupan mainonta -13,6 % vuoden 2009 syys-
kuussa. Seuraavan sivun taulukossa 3 muutoksia eritellédn mediaryhmittéin. (Me-

diamainonnan muutokset 2009.)
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Taulukko 3. Mediamainonnan muutokset vuonna 2009 (M ediamainonnan muutokset 2009).

Tammi-
EUROMAARAN MUUTOS Syyskuu syyskuu
Mediaryhmittain muutos-%
Sanomalehdet -22.,8 -24,2
Kaupunki- ja noutolehdet -7,1 -18,3
Aikakausilehdet -21,3 -23,6
Televisio -12,4 -13,1
Radiomainonta -15,6 -5,5
Ulkomainonta -21,4 -20,2
Elokuvamainonta -4,9 -24.6
Verkkomainonta -3,3 -7,3
Mediamainonta yhteensé 17,7 19,6

Media ja mainonta vuoteen 2013 —tutkimus kasittelee media-alan tulevaisuuden
ndkymia Sen mukaan mediamainonnan kanavien ja toimintamallien kirjo on lagja.
Yleisd hgjaantuu yha pienemmiks kohderyhmiksi samalla kun ihmisten el@dméantyylit
ja kulutustottumukset monimuotoistuvat. Esimerkiksi verkossa tapahtuva kaupan-
ké&ynti kasvaa noin 20 prosenttia vuodessa. Tulevaisuudessa kuluttgjan valta mai-
noskanavan valitsemiseen seka siihen gankayttamiseen kasvaa ja monipuolistuu,
jolloin mainonnan tekijoiden mahdollisuudet vaikuttaa kuluttajan valintoihin vahe-
nee. Tasta syystéd mainonnan tekijoilta odotetaan ammattitaitoa, tietoa, kokemusta,
osaamista sekd tunnetta ja intuitiivista gjattelua. Mainonnan on oltava innovatiivis-
ta, jotta se olis hyvé4 ja saavuttais tavoitteensa. (Viljakainen, A., Back, A. &
Lindqvist, U. 2008.)

Y ksisuuntaisesta viestinndsta ollaan siirtymassa kaksisuuntaiseen ja tasta syysta
esimerkiks elektroninen kaupankaynti on kytkeytyméssa mediaan. Digitaalisen
median ja Internetin roolit ovat suuret mediakdyttssa ja ne jatkavat vahvistumis-
taan. Taantuman vaikutuksen voi niissi havaita kuluttgiien mieltymyksené ilmai-
seen SisAlt6on seka mainostgjien keskittyminen edullisiin ja vaéhan riskglé siséltaviin
mainosmuotoihin. Printtimedia tulee todenndkdisesti menettamaan osuuttaan sah-
koiselle viestinndlle, mutta tietyill& toimenpitellla se pystyy sallyttaméan melko
vahvan aseman. Sdhko6isen median monipuolisuus antaa paljon uusia mahdollisuuk-
Sia viestinnan toteuttamiseen seké seuraamiseen. Uuden tekniikan, kuten HDTV:n
seka Internetin mobiilikéyton, mukana sdhkdisen median mahdollisuudet seké van-

hojen kanavien haasteet kasvavat. Mainostgjilla on tarve tavoittaa kuluttajia seka
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massamarkkinoinnin etta tésmamarkkinoinnin kautta. Ihmisten huomiota seké néin
ollen my6ds mainosrahaa saavat uudet palvelut, kuten sosiaaliset mediat, virtuaali-
maailmat seka pelit. 2000-luvun suuri kasvaja, hakukonemainonta, tulee kasvatta-
maan markkinoitaan myos tulevaisuudessa. (Viljakainen, A., Back, A. & Lindqvist,
U. 2008.)

Vuonna 2009 on kayty paljon keskustelua mainostoimistojen kilpailuttamisesta
mainostajien toimesta. Mainostajien Liitto ja Markkinointiviestinndn Toimistojen
Liitto MTL julkaisivat 6.10.2009 yhteiset ohjeet mainostoimistokilpailutuksen jér-
jestémiseen. Ohjeiden tarkoitus on edistéé parasta mahdollista k&ytant6a mainos-
toimistojen kilpailuttamisessa. Ohjeistuksessa pyritéén auttamaan toimistoa menes-
tymaan kilpailutuksessa ja mainostaa |0ytamaan sopivin toimisto kuhunkin tilantee-
seen. Toimisto-mainostgjasuhdetta kasitelldan ohjeissa lagjemminkin. Kehotuksena
on pyrkia sailyttamaan hyvét valit osapuolien valilla ja puuttua ongelmiin ennen
kuin kilpailuun turvaudutaan. Ohjeissa kasiteltavia asioita ovat muun muassa: kil-
pailutuksen tavoitteiden asettaminen, toimistojen valintakriteereiden méarittely,
kilpailutudlistan muodostaminen, aikataulutus, toimistojen tapaaminen ja briefaus.
Paljon keskusteltu kilpailutettavien toimistojen maara kehotetaan rgjaamaan kol-
mesta viiteen mainostoimistoon. Kilpailutusprosessi kestda kahdesta kuuteen kuu-
kauteen. Mainostaja voi itse paéttdd, maksaako se korvauksena palkkion mainos-
toimistolle kilpailutuksessa tehdysta ehdotuksesta. Kilpailutus on mainostoimistoil-
le paljon resurssegja vaativa prosess ja ohjeistuksen tarkoituksena on helpottaa toi-
mistojen asemaa seké luoda selkedt periaatteet, jonka puitteissa kilpailuttaminen
tapahtuu. Kyseisella toimialallakilpailu on kovaa, joten suomalaisen markkinointi-
jaliiketoimintaosaamisen kehittamiseen tarvitaan molempia puolia Sitovia periaat-
teita. (Mainostgjien Liitto jaMTL julkaisivat ohjeet mainostoimistojen kilpailutta-
miseen 2009.)
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3.3.2 Mikroympéristd

Yritys, liikeidea ja arvot

Rosendahl Digital Networks Oy perustettiin vuonna 2005 veljesten Markus ja
Miikka Rosendahlin toimesta. Sita ennen he tydskentelivéat Naisten Pukutehdas
Oy:n IT-kehittganad ja Markkinointipaallikkona. Y rityksen liiketoiminta perustuu
vahvaan kokemukseen eri jarjestelmien kehittdmisesta muotiteollisuudelle. Sen
ansiosta yritys voi tarjota tuotteita ja palveluja, jotka tayttavét eri haasteet ja vaa-
timukset nopeasti muuttuvalla aalla. N&ita toimitetaan niin jalleenmyyjille, valmis-
tgjille kuin maahantuojillekin. (RDN Wiki, 2009)

Rosendahl Digital Networks Oy on tayden palvelun mediatalo, jokatarjoaa erilaisia
ohjelmistoja seka markkinointimateriaalia |&hinna vaatetusalan tarpeisiin. Vaikka
toiminta on jaettu kahteen yksikk66n RDN Software ja RDN Media, on organisaa-
tiolla enemman osia. Yritys koostuu neljasta Departmentista, joista Software hoitaa
ohjelmistojen yllgpidon ja tuotekehityksen. Median vastuulla ovat enimmakseen
markkinointimateriaalin tuotanto ja suunnittelu. Operation Departmentin vastuut
ovat myynti, markkinointi, yllgpito, tekninen tuki seka kumppanuuksien luonti.
Administration on uusi Department, jonka tarkoituksena on toimia ylimmén johdon
tukena, vastata siséisen viestinnan kehittamisesta ja hoitaa mm. Sopimusasioita.
Boardit ovat operatiivisen johdon ja toimitugohtajan muodostamia tiimed, joiden
vastuulla ovat osastojen kehittaminen, strategiset linjaukset seké tulevien kokonai-
suuksien aikataulutus. Nama tapaavat noin kerran viikossa. (RDN Wiki, 2009;
RDN Software, 2009.)
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Kuvio 13. RDN organisaatiokaavio (RDN Wiki, 2009).

Y ritys tydllistééa noin 30 henkil 64, joista suurin osa tydskentelee Hollolan toimipis-
teessd. Helsingissa tyoskentelee pdasdanttisesti 5 ihmista. Henkilostomaara vaihte-

lee hieman harjoittelijoiden suurenvaihtuvuuden takia.

RDN:I1& on aktiivista myyntitoimintaa muun muassa Suomessa, Ruotsissa, Norjas-
sa, Y hdysvalloissa, Aasiassaja Vengjdla. Kohdemarkkinoilla tyoskentelevéat Area
Managerit |0ytyvét Y hdysvalloistaja Vengalta. Muut markkinat hallinnoidaan

Suomesta. Tyontekijoistd noin 30 % on muita kuinsuomenkielisia.

RDN Media

RDN Media toimii sovelluskehityksen ja yrityksen markkinoinnin tukena. RDN
Media toteuttaa muun muassa sovellusten visuaalista suunnittelua, sovellusten si-
séltomateriaalin seké markkinointimateriaalin tuotantoa. Lisdéks RDN Media to-
teuttaa itsendisid asiakasprojekteja, kuten Web- ja videotuotantoja. RDN Mediaan
kuuluvat niin design palvelut kuten digitaalinen mediakin. Design palveluita ovat
websivujen tuotanto, painotuotteet seké ohjelmistojen kayttoliittymét. Y rityksen
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painotuotteita ovat muun muassa esitteet, lehtimainokset, julisteet, k&yntikortit,
logot seka CD:n kannet. RDN Media suunnittelee myds kayttoliittymét kaikkiin
RDN Softwaren tuotteisiin. Digitaalisen median tuotantoon kuuluvat videot java
lokuvaus. Videotuotanto on keskittynyt yritys-, muoti- ja mainosvideoiden tuotta-
miseen. (RDN Wiki, 2009.)

RDN Medialla on viis arvoa, joita noudatetaan. Nama ovat:
Joustava
e Medan menestys virtaa toimintojemme seka suunnittelun ja palvelujen
joustavuudesta. Joustavuus on avain tekija erottautumiseen kilpailijoistam-
me, jotka kamppailevat jaykkien operaatioiden kanssa.
Luotettava
e Luottamus ansaitaan jatkuvalla naytoll& huomaavaisesta harkinnasta ja lu-
vattujen lopputulosten toimittamisesta gjallaan. Osoitamme vélittavamme
kuuntelemalla asiakasta. V astaamalla tehokkaasti kuulemiimme asioihin py-
symme luotettavina.
Innovatiivinen
e Jottameidét luonnehdittaisiin innovaattoreiksi, on meidan pysyttéva askel
edella vauhdikasta huipputeknologian vallankumousta. Saavuttaaksemme
taman meidan taytyy keskittya uusiin innovaatioihin ja kuinka hyodyntéa
niitd omissa media tuotannoissamme. Maineemme innovatiivisena kay ilmi
ideoistamme tuottaa innovatiivista materiaalia, joka sopii téysin asiak-
kaidemme tarpeisin.
Palveleva
¢ Olemme halukkaita seké kykenevi& suunnittelemaan parhaan ndkyvyyden
asiakkaillemme. Voimme hoitaa koko mediatuotantoprosessin sekd myos
yrityksen koko markkinoinnin. Mité ikin& pyydetaankin, me toteutamme
sen.
Korkealuokkainen
¢ Olemme sitoutuneet tuottamaan parhaimman laatuista media materiaalia.
Kaikki tuotoksemme ovat niin hyvia kuin ne vain voivat olla.
(Into 2009.)



Henkil 8ston tehtavakentta

Tyoénimike: Production Director

RDN median Production Director vastaa suurilta osn Median operatiivisesta joh-
tamisesta. Muita tehtévia ovat muun muassa median erilaisten prosessien kuten
myyntiprosessien ja asiakasprojektien kehittéminen ja nopeuttaminen seké henki-
[6st6n ja muiden resurssien hallinta. Production Directorin toimenkuvaan kuuluu

myos eri prosessien ja projektien valvonta ja seuraaminen. (RDN Wiki, 2009.)

Tyonimike: Production Coordinator
Production Coordinatorin tyotehtéviin siséltyy erilaisten RDN Oy:n omien ohjel-
mistotuotteiden tuotekehityksen kuten Webshopin ja Customer Portalin visuaalinen
ilme ja k&ytettavyys. Samoin RDN Median omien asiakasprojektien ohjaaminen ja
laadunvalvonta, johon kuuluvat muun muassa tuotanto-projektin hallinta ja koor-
dinointi tésta kolmannelle osapuolelle, joka tydstda sen. Web-tuotannot ja valoku-
vausten koordinointi yhteistydssi kuvaustiimin seka asiakkaan kanssa kuuluvat
tehtaviin. Taman lisdks Joomlal:n yll&pito ja prosessien kehitys, joka on websivus-
tojen yllgpitoon ja muokkaamiseen rakennettu, |nternet-selaimella kéytettéava jul-
kaisujarjestelma. Tehtaviin sisdltyy my0s osaston tuotantoprosessien ja toimintata-
pojen kehittdminen. RDN Oy sekd RDN media tekevét 18heista yhteistyota Naisten
Pukutehtaan kanssa, joten NP:n markkinointituotantojen koordinointi kuuluu myos
Production Coordinatorille. Taman kaiken liséks tyonkuva pitéé vaihtelevasti Ssél-
l&8n muuta kehitys-, suunnittelu- ja projektien koordinointityotd, kuten laaduntark-
kailua, alkatauluttamista, tydnantomenetelmien uudistamista, dokumentointia ja
vuosisuunnitelman [gpikayntia. (RDN Wiki, 2009.) Mainostoimistojen kontaktointi
jasuhteen ylldpito kuuluvat Production Coordinatorin tyotehtaviin. Han toimii Key
Account Managerin tehtavissg, johon kuuluvat:

e Yhteydenpito mainostoimiston kanssa

e Alihankintatdiden suunnittelu

e Projektiin kuuluvien tyotehtéavien koordinointi tuotantoon kuuluvalle henki-

|ostolle.
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Tyonimike: Jr. Production Coordinator
Jr. Production Coordinator vastaa ohjelmistotuotannon markkinointi- ja tuotekehi-
tyksesta. Siihen kuuluvat ndiden visuaalinen ilme seké asiakasprojektien suunnitte-
lu, organisointi ja kehitys. Median puolella tehtéavéat koostuvat asiakkuuksien hal-
linnan eri osa-alueista, myynnin kehittamisestd, dokumentoinnista ja my6s mainos-
toimistojen kanssa hoidettavista projekteista. Jr. Production Coordinator on my6s
osana RDN Median myyntiprosessin, johon kuuluvat asiakastapaamiset, myynnin
kehittédminen ja brandihallinan vahvistaminen. (RDN Wiki, 2009.) Mainostoimisto-
jen kontaktointi ja suhteen yllapito kuuluvat Jr. Production Coordinatorin tyoteh-
taviin. He toimivat Key Account Managerin tehtavissd, johon kuuluvat:

e Yhteydenpito mainostoimiston kanssa

e Alihankintatdiden suunnittelu

e Projektiin kuuluvien ty6tehtévien koordinointi tuotantoon kuuluvalle henki-

|ostolle.

Media Developer ja Graphic Designer ovat tyonimikkeitd, jotka hoitavat toteutuk-
seen liittyvét tyot. Graafiseen suunnitteluun kuuluu ulkoasun suunnittelua muun
muassa painotuotteisiin, Web-sivuille seka ohjelmistoihin. Graphic Designerin tyo-
tehtaviin liittyy myos kuvankasittelya seka erilaisten mainosmateriaalien suunnittelu
jatoteutus. Media Developerin tehtaviin kuuluu videotuotantoa kuvaamisesta edi-

tointiin asti sek& satunnaisesti valokuvaamista.

Median oman osaston lisékss RDN Oy:n myyntitiimi ja Area Managerit tuovat suo-
ria asiakkaita Softwaren puolelta, mutta paésuuntaus tulee kuitenkin olemaan mai-

nostoimistojen alihankintatyot.

Sdosryhmat

palveluja ovat muun muassa éanituotanto, painopalvelut, cd/dvd kopiointi, flash-
sovellukset, animaatiot ja nayttelijdpalvelut. Vaokuvauspalveluita ja nettisivujen
teknisid toteutuksia sekéa ostetaan etta toteutetaan itse projektikohtaisesti. Osa pal-
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veluista ostetaan yhteistytkumppaneilta, mutta osa taas kilpailutetaan kun palvelul-

le on tarvetta.

Y hteistyokumppanina toimii muun muassa kiinalainen EveBit Digital, joka toteut-
taa RDN Medialle Internet-sivujen teknisia toteutuksia, flash sovelluksia seka enka
tulevaisuudessa myos graafista suunnittelua. RDN Media ostaa palveluita myos
freelancereilta, joita on noin 10-15 henkil6&a Freelancereilta ostetaan esimerkiks
valokuvaus-, &nituotanto- seka nayttelijgpalveluita. (Into & Helminen 2009.)

Tavoitteena on tulevaisuudessa, ettd Median puolen toteutuksista yha suurempi osa
girtyis joko Kaukoitéan tai muille halvemmille markkinoille. Talloin myyntiin ja
suunnitteluun kyetdan keskittamaan resurssegja ja samalla koko projekti tehostuu.
(Rosendahl 2009.)

Naisten Pukutehdas on Rosendahl Digital Networksin tarkein asiakas seka yhtels-
tyokumppani. RDN Median oma studio sijaitsee Naisten Pukutehtaan tiloissa. Joh-
tuen molempien yritysten johdon sukulaissuhteesta, tehdddn muutakin yhteistyota
léhes péivittéin. Media tekee paljon projektgja myos RDN Softwarelle ja sen asiak-
kaille. Media suunnittelee ohjelmistoihin ulkoasuja ja tekee myos suoria asiakaspro-

jektgja Softwaren asiakkaille.

RDN Median potentiaaliset asiakkaat

Allaon listattuna RDN Median potentiaaliset asiakkaat. Kappaleesta kéy ilmi yri-
tyksen aihankittavat palvelut, alihankkijan tarkeimmét valintakriteerit ja muita tut-
kimuksessa esiin tulleita asioista liittyen alihankkijan valintaan. Yrityksen nimen ala
on listattuna paékohdat, jotka tulevat jarjestyksessa: toimiala, henkilostoméaéra,
dihankittavat palvelut seké tuotteet, valintakriteerit ja yrityksen alihankkijan valin-
nasta vastaava henkil6std. Kyselyssd mukana olleita Helsingin mainostoimistoja el
listata potentiaalisiks asiakkaiksi, koska ne elvét kuulu RDN Median kohderyh-

maan.
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L ahti

Mainostoimisto 1
e Mainostoimisto
e 12 henkiloa
e Printtimedia, painotytt ja Web-sivut
e Toimitusvarmuus, toimitusaika, luotettavuus ja hinta-laatu suhde

e Projektijohtgja ja asiakasvastaava

Mainostoimisto 1 kayttaa alihankintapalveluja, joista yleismmeét ovat printtimedia,
painoty6t ja Web-sivujen toteutukset. Alihankkijoiden kanssa ollaan yhteydessa
koko gjan ja projekteja on aina k&ynniss4, joissa alihankkija on osallisena. Valinta-
kriteereista toimitusvarmuus, toimitusaika ja luotettavuus nousevat ylitse muiden.
Hinta-laatu suhde on myos ehdottomasti tarked valintaperuste, mutta alihankin-
tasuhteen toimivuus on kuitenkin p&akriteeri. Projektit etenevét gjallaan jaomille
asiakkaille kyet&an lupaamaan tuotteen tai palvelun vaimistuminen aikataulussa.
Alihankkijan referenssien toimialalla el ole valid, mutta varsinkin vaativissa Web-

ratkaisuissa katsotaan aikaisempien projektien antia. (Haastateltava 1 2009.)

Mainostoimisto 1 kilpailuttaa alihankkijoitaan nykypaivana vahemman kuin aiem-
min, koska alihankkijaverkosto on suhteellisen toimiva. Kerran vuodessa péivitysta
tapahtuu alihankkijaverkostossa ja sen pohjalta tehdéén ratkaisut tulevaisuuden
alihankkijoista. Alihankkijan sjainnillata koolla e ole juurikaan merkitystd, mutta
jos kyseessd on Lahden l&hialueen toimija, pidetdan sitd positiivisena asiana. Mai-
nostoimisto 1:lle e ole merkitystd, onko alihankkija yhden palvelun tarjogja vai
moniosagja, mutta mit& monipuolisempi valikoima alihankkijalla on tarjota, niin sen
parempi. Nain ollen on mahdollisuus tarjota omillekin asiakkaille monipuolisempia
kokonaisuuksia. Alihankkijan valinnasta yrityksessa paéttéa projektijohtgaja asia-
kasvastaava. Mainostoimisto 1 on avoin uusille toimijoille, mutta kun on [6ytanyt
hyvan ja luotettavan kumppanin, jonka kanssa prosessi on viety 18pi toimivasti

monta kertaa, on vaihtaminen vaikeaa. (Haastateltava 1 2009.)



68

Mainostoimisto 2
e Mainostoimisto
e 7 henkil6a
e Hakukoneoptimointi, hosting-palvelut, verkkokirjeet, kuvaukset ja Web-
sivujen tekninen toteutus
e Luotettavuus, toimitusvarmuus ja laatu

e Toimitugohtga

Hakukoneoptimointi, hosting-palvelut, verkkokirjeet, Web-sivujen tekninen toteu-
tus ja kuvaukset alihankitaan Mainostoimisto 2:lla. Alihankkijalta odotetaan aika
tauluissa pysymistd, joten luotettavuus ja toimitusvarmuus nousevat tarkeimmiks
valintakriteereiks. Aiemmat ty6t vaikuttavat myos valintatilanteessa, joten niiden
verkostosta. Alihankkijan sijainnilla el ole juurikaan vaikutusta valintatilanteessa ja
yritys on avoin uusille toimijoille luottoverkostosta huolimatta. Erikois- ja mo-
niosaaminen katsotaan eduks alihankkijaa valitessa. Johto vastaa viime k&dessa
alihankkijan valinnasta, mutta jokainen pédsee vaikuttamaan. Jos omasta henkil6-
kunnasta |6ytyy suosittelija alihankkijalle, pidetéén sita suuressa arvossa. (Haasta-

teltava 2 2009.)

Mainostoimisto 3
e Mainostoimisto
e 5henkilta
e Painotyot
e Hinta, toimitusvarmuus jalaatu

e Johto

Mainostoimisto 3 on hyvin omavarainen mainostoimisto, joka alihankkii ainoastaan
painotyot. Osittain tastékin johtuen hinta ja toimitusvarmuus ovat alihankkijan va-

lintakriteereista tarkeimmaét. Laatu on téten vasta kolmas. Referenssegja painotetaan
valinnassa ja alihankkijoita kilpailutetaan, jos asiakas Sitd vaatii. Alihankkijan sijain-

nilla el ole sindnsd merkitystd, mutta jos asiakas haluaa tuotteen tai palvelun nope-
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alla aikataululla, suositaan 18helld sijaitsevaa toimijaa. Erikois- ja moniosaaminen
alihankkijalta ndhdéan etuna. Uusille toimijoille ollaan avoimia, mutta tulevaisuu-
dessa pyritdan yha enemman omavaraiseen toimintaan, joten Mainostoimisto 3 el
ole kovin potentiaalinen toimisto RDN Medialle. (Haastateltava 3 2009.)

Turku

Mainostoimisto 4
e Mainostoimisto
e 15 henkiloa
e Painoty6t, &nisuunnittelu ja video- ja valokuvaukset
e Luotettavuusjalaatu

e Markkinointiviestintdosasto

Mainostoimisto 4 kayttaa alihankintana painot6itd, aanisuunnittelua ja kuvauksia.
Alihankkijoiden kanssa tehdaan toita lahes koko gjan ja luotettavuus on térkein
kriteeri valintaa tehdessd. Mainostoimisto 4 on varsin vakiintunut alihankkijaver-
kosto, mutta avoimia ollaan uusillekin, jos sopivia on tarjolla. Alihankkijan aiem-
millatéilla on suuri merkitys valintatilanteissa ja jos suosittelijakin 16ytyy, niin silla
on suuri painoarvo. Alihankkijan sijainnilla ei ole merkitysta ja jos uuden alihankki-
jan tyot osoittautuu laadukkaammaksi kuin aemmin kaytettyjen, niin Mainostoi-
misto 4 on kiinnostunut uusista toimijoista alihankintakentdla. (Haastateltava 4
2009.)

Mainostoimisto 5
e Mainostoimisto
e 8henkilta
e Painotydt, tulostest, liikelahjat ja &ani- ja videotuotannot
¢ Hinta-laatu suhde ja monipuolisuus

e Koko osasto
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Y ritys kayttaa alihankintaa asiakaslahtoisesti. Tama tarkoittaa sitd, ettd alihankitta-
vien palveluiden erilaisuus voi vaihdella paljonkin. Ylelsmmét ovat kuitenkin pai-
notyot, erilaiset tulosteet, liikelahjat ja video- ja &nituotannot. Y rityksen toiminta
on lagjentumassa, mutta alihankintaverkostoon liittyvét ratkaisut eivét ole olleet
vidld asidistalla. Laadukkuus on enssimméinen kriteeri valinnassa, mutta jos laatu
tiedetéan ennestaan, kilpailutuksen kautta hintakin vaikuttaa valintaan. Alihankki-
jan sijainnin ldheisyytta pidetdan etuna, mutta e ratkaise alihankkijaa. Moniosaami-
nen ndhdaén valinnassa eduks, koska projektin 18pivieminen helpottuu, jos yksi
toimia kykenee tuottamaan useamman vaiheen projektista. Mainostoimisto 5:11a on
oma luottoverkosto alihankkijoissa, mutta avoimia ollaan uusillekin. Varsinkin jo

kyseessa on uudenlainen projekti. (Haastateltava 5 2009.)

Mainostoimisto 6
e Mainostoimisto
e 8henkilta
e Painotyot, Web-sovellusten graafinen suunnittelu ja tekninen toteutus, aani-
javideotuotannot
e Laatupainotus ja kokonaisuuden toimiminen

e Suunnittelu- ja projektipadlikko

Y ritys kayttda alihankkijoitaan painot6issd, Web-sovellusten graafisessa suunnitte-
lussa ja toteutuksessa seka &éni- ja videotuotannoissa. Néiden lisdks suunnitteilla
on hankkia messutapahtumien rakentamiseen tarvittava alihankkija, joka kykenee
toteuttamaan rakentamisen Mainostoimisto 6 tarpeiden mukaan. Y rityksella on
koko gjan jokin projekti menossa yhdessa alihankkijan kanssa ja laatu on valintakri-
teereista térkein. Uuden alihankkijan kanssa referenssgja painotetaan jokin verran,
mutta térkeintd on aiempien projektien tuotettu lopputulos. Kilpailutus on paino-
toissa yleistd, mutta muuten harvemmin. Alihankkijan sijainnilla on jonkin verran
riippuu projektista. Joissain erikoistapauksissa on vain haettava osaaminen muual-

ta, koska paikallisilla el 16ydy tarvittavaa osaamista. (Haastateltava 6 2009.)
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Alihankkijan valinnasta vastaa yrityksen suunnittelu- ja projektipdallikko. Alihank-
kijaverkosto on suhteellisen kiinted, joten tuttujen ja luottavien kanssa on helppoa
tehda téita, mutta myos uusille tulokkaille ollaan avoimia. Alihankkijan kanssa tér-
keinta on saada kokonaisuus toimimaan, jolloin Mainostoimisto 6 kykenee tuotta-

maan omille asiakkailleen parasta mahdollista palvelua. (Haastateltava 6 2009.)

Mainostoimisto 7
e Mainostoimisto
e 6 henkil6a
e Painoty6t, materiaalien toimittajat, Web-suunnittelu ja séhkdisen median
palvelut
e Laatu, henkildkemioiden toimivuus ja moniosaaminen

e Johto ja graafiset suunnittelijat

Mainostoimisto 7 kayttaa alihankintana painotaloja, erilaisa materiaalien toimittgjia
ja Web-suunnittelupuolelta [&hinnd koodaamiseen liittyvid palveluja, mutta myos
muita sahkoisen median palveluja. Tulevaisuudessa on tarkoitus lagentaa palvelu-
valikoimaa, ja téta varten erilaiset myyntivalmennukset tai konsultit ovat olleet
asialistala. Laatu on aihankkijan valinnassa kriteereista tarkein ja alihankkijan refe-
rensseilld el ole juurikaan painoarvoa, muuten kuin mahdollisesti vaativissa Web-
toteutuksissa ja videotuotannoissa. Mainostoimisto 7 omaa jo luottoverkoston ali-
hankkija puolella, mutta avoimin mielin ollaan myds mahdollisille uusille tulokkail-
le. Henkilokemioiden toimivuus on yritykselle térkedd, jotta mahdollismman hyva

jajoustava suhde yritysten vélille muodostuu. (Haastateltava 7 2009.)

Kilpailutusta alihankkijoiden valilla tapahtuu harvemmin, mutta jos asiakas sita
kysyy, se toteutetaan. Alihankkijan sijainnilla on jonkin verran vaikutusta valintaan
ja samankokoisia toimijoita suositaan. Moniosaaminen néhdaén vahvuutena Mai-
nostoimisto 7:114, jotta saman alihankkijan kanssa kyetéan toteuttamaan samaankin
projektin liittyvia toita. Alihankkijan valinnasta paéttavét johdon ohella myds AD:t
eli Art Directorit. (Haastateltava 7 2009.)
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Tampere

Mainostoimisto 8
e Mainostoimisto
e 12 henkiloa
e Painotydt, flash-sovellukset, digitaalisen viestinndn materiaalit ja tilaisuuk-
sien toteutukset
e Henkilokemioiden toimivuus, tyon laatu, toimitusvarmuus ja innovatiivisuus

e Projekti- jayhteyspaallikko

Mainostoimisto 8 hankkii alihankkijoiltaan painoty6t, flash-sovellukset, digitaalisen
viestinndn materiaalit seka erilaisten tilaisuuksien ja promojen toteutukset. Eri pro-
jektgja on alihankkijoiden kanssa jatkuvasti menossa ja tulevaisuudessa on tarkoi-
tus lagientaa alihankkijakenttda mahdollisesti Business-konsulteilla. Alihankkijasuh-
teen henkil6kemioiden toimivuus, tyon laatu ja toimitusvarmuus nousevat valinnas-
satarkeimmiks kriteereiks. Referenssallla on vaikutusta varsinkin isommissa pro-
jekteissa. Jos alihankkija on tehnyt t6itd aiemmin isojen toimijoiden kanssa, 0soit-

taa se yleenss, etta siihen kyetddn uudemmankin kerran. (Haastateltava 8 2009.)

Kilpailutusta tapahtuu, jos asiakas sitd vaatii, joten se e ole kovin yleistd. Sijainnilla
el ole valinnassa juurikaan painoarvoa, mutta paivittaisessa tyoskentelyssa se hel-
pottaa, joten tama ndhdaén etuna. Y ritys pyrkii valitsemaan tiettyyn tehtéavaan alan
parhaita, joten moniosaaminen e ole Mainostoimisto 8:lle tarkeda. Valinnasta vas-
taa yrityksessa projekti- ja yhteyspadllikko. Y ritys on varsin avoin uusille alihankki-
joille. Innovatiivisuutta vaaditaan, joten vaikka aiempi projekti onkin mennyt hyvin,
se el tarkoita, ettd seuraava tehdddn yhdessa saman toimittgjan kanssa. Mainostoi-
misto 8:lla on tapana péaivittda alihankintaverkostoaan tietyin véligoin. (Haastatel-
tava 8 2009.)
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Mainostoimisto 9
e Mainostoimisto
e 10 henkiloa
e Web-sovellusten tekninen toteutus, videotuotanto ja kuvameateriaali
e Laatu, henkilokemiat ja innovatiivisuus

e Tuotantojohtagja

Alihankintana yritys toteuttaa \Web-suunnittelun puolelta koodaamisen, kaiken liik-
kuvan kuvan sek& suurimman osan kuvamateriaalista. Kaytanndssa yritys hoitaa
myynnin sek& suunnittelun itse ja toteutus tapahtuu alihankintana. Hinta-laatusuhde
on térked osa alihankkijan valinnassa, mutta kokonaisuus ratkaisee. Téarkedé on,
etta projekti etenee suunnitelmien mukaan, aikatauluissa pysytaén ja henkilokemiat
yrityksen ja alihankkijan valilla toimivat. Aiemmat tyot ja niiden laatu ovat kuiten-
kin myds Mainostoimisto 9:11a vahvin valintakriteeri. Alihankkijan sijainnin lahei-
syys ndhdaan jéleen etuna, mutta yrityksen ja alihankkijan suhde on tarkedmpi.

Y ritys hakee enemman yhden palvelun tarjogjia kuin moniosagjia, joten alihankki-
jalta odotetaan tietyn palvelun tai tuotteen huippuosaamista. Tuotantojohtaja on
alihankkijan valinnassa pdéroolissa johdon ohella. Johtuen toimialasta, Mainostoi-
misto 9 haluaa alihankkijaltaan innovatiivisuutta ja on verkostostaan huolimatta
avoin "uusille tuulille” eli mahdollisuus uusien alihankkijoiden valintaan on olemas-
sa. (Haastateltava 9 2009.)

Mainostoimisto 10
e Mainostoimisto
e 5 henkiloa
e Painotydt, digitaalinen media, kuvaukset, Web-sivujen tekninen toteutus,
Web-shopit ja radiomainokset
e Innovatiivisuus, laatu ja monipuolisuus

e Jokainen osallistuu alihankkijan valintaan.

Mainostoimisto 10 kaytt& runsaasti toiminnassaan aihankkijoita. Alihankintat6ita
ovat: painoty6t, digitaalinen media, kuvaukset ja kuvavuokrat, Web-sivujen tekni-
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nen toteutus, Web-Shopit seka videotuotannot ja radiomainokset. Y ritys on néiden
lisdks pohtinut, ettd vaativampia 3D-kuvia tuottava alihankkija olis hyva saada
verkostoon mukaan. Alihankkijan valinnassa innovatiivisuutta painotetaan eniten.
Vaikka aikaisemmin projekti on edennyt hienosti, se e tarkoita sit, etta seuraaval-
lakerrala kyseinen taso endariittda Hinnalla el ole merkitystd, koska laatu tiede-
téan. Uuden toimijan kanssa tehdaén koetyo tai projekti, joka osoittaa, kuinka ali-
hankkijan laatu vastaa yrityksen vaatimuksia. Kilpailutusta tapahtuu useasti jaon
olennainen osa valintaprosessia. Alihankkijan sijainnilla el ole merkitystd, koska
nykyaén sdhkdisesti kyet&an toimittamaan paljon materiaalia ja viestinta onnistuu
valvattomasti. Mainostoimisto 10 kayttaa sekd moniosagjia, etta yhden palvelun
tarjogjia, mutta valinnassa painotetaan monipuolisuutta, joten sita pidetééan etuna.

Y ritys on avoin uusille alihankkijoille ja yritys paéttda alihankkijansa tiimissa. Jo-

kainen osallistuu téten pddtoksentekoon. (Haastateltava 10 2009.)

Mainostoimisto 11
e Liikgjohdon konsultointipalvelut
e 5 henkiloa
e Painotydt, video- ja 88nituotannot, valokuvaukset seké Copywriterit
e Laatu ja moniosaaminen

e Johto ja suunnittelijat

Yritys el juuri aihanki Web-puolen toteutuksia, mutta painoty6t, 8ani- ja videotuo-
tannot, kuvaukset ja Copywriterit alihankitaan. Tulevaisuudessa on tarkoitus pysya
néissi kyselsissa alihankinnan osa-alueissa, eika kummemmin lagientaa alihankinta-
verkostoaan. Laatu on my6s Mainostoimisto 11:sta térkein kriteeri alihankkijan
valintaa tehdessa. Aiempien tdiden merkitysta el voi vahétellg, vaan referenssien
vaikutus on suuri tyon laadun suhteen. Painotalojen suhteen kilpailutus on vahaista
johtuen luottoverkostosta, mutta videotuotannon puolella kilpailutetaan alihankki-
joita. Alihankkijan sijainnilla el ole merkitysta lainkaan vaan toimialalla on yrityksen
mukaan tyypillisté séhkdisen viestinnan kayttd. Moniosaaminen alihankkijalta ndh-

daén positiivisessa valossa myds Mainostoimisto 11:sta. Avoimuutta uusille ali-
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hankkijoille on ja paétoksista vastaa johdon ohella suunnittelijat. (Haastateltava 11
2009.)

Kilpailijat

Etelé&-Suomen alueella, jossa RDN Media toimii, on kilpailu kovaaja yrityksié pal-
jon. Aluedlla toimii monia mainostoimistoja ja pienid mediatuotantoyrityksia seka
nadiden lisdks suuri mééra freelancereita. Nykytrendind on vaihtaa mainostoimistoa
usein ja neuvotella hinnoista enemman kuin ennen. (Into 2009.) Haastattelut osoit-
tivat, ettéd mainostoimistot kayttavét alihankinnassa freelancereita, 8ani- ja video-

tuotanto yrityksia seké muita mainos- ja mediatoimistoja.

Alallatoimijoita on yhteensa 2820 ja suurimmalla osalla on kattava tarjooma. Tuot-
teet ssdtavat palvelun melkein aina suunnittelusta itse toteutukseen asti. Yrityksia
on eniten Etel&Suomen alueella, noin 2200 (Inoa 2009). Alla olevassa taulukossa
esitetddn mainostoimistojen kokojakauma vuonna 2005. Y ritysméaré on kasvanut,
mutta taulukkoa voidaan pité&a suuntaa antavana. Pienia yrityksia on selkeasti eni-
ten ja 99 prosenttia mainostoimistoista toimii pk-sektorilla (Liike-elémén palvelut
2007).

Taulukko 4. Mainostoimistojen kokojakauma vuonna 2005 (Markkinatieto 2009).

0,5-4 hi6a 2225
5-9 hioa 117
10-19 hida 50
20-49 hi6a 31
yli 50 hioa 9
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Y rityksien suuresta lukumaarasté johtuen, kilpailijoiden yksittéainen erittely on erit-
tain vaativaa. Tasta syysté kilpailijat jaotellaan neljéan eri ryhmaan. Nama ryhmét
ovat:

e Taydenpavelun mainos- ja mediatoimistot

e Osapalvelun mainos- ja mediatoimistot

e Freelancerit

e Videotuotantoyritykset.

Taydenpalvelun mainos- ja mediatoimistot omaavat kattavan tarjooman. Ne kyke-
nevét toteuttamaan erityyppisia projekteja alusta loppuun. Néiden toimistojen hin-
tataso on melko korkea, muttatarjoavat monipuolisen osaamisen ja pitkélle réat&
[6idyn palvelun. Mainonnan sisallon suunnittelu on luovan palvelun ensisijainen
tavoite ja sen tulee ulottua jokaiselle mainonnan osa-alueelle (Anttila & Iltanen
2007, 300). Tuotantopalvelu sisaltéa kampanjoiden teknisen toteutuksen. Tayden-
palvelun mainos- ja mediatoimistojen kilpailuetu on monipuolisuus ja lagja osaami-
nen. Osapalvelun mainos- ja mediatoimistot keskittyvét yhteen tai muutamaan
osaamisalueeseen, jotka ne nékevét tarkeiksi omassa liiketoiminnassaan. Nama
toimistot erikoistuvat joko mainosmuotoihin (esimerkiks verkkomainonta) tai tiet-
tyihin aoihin (esmerkiks vaateteollisuuden mainontaan) (Anttila & Iltanen 2007,
301). Tédlainen on muun muassa !Noob, joka toimii ainoastaan Web-sivujen tuo-
tannon ja muiden digitaalisten palveluiden alihankintayrityksena (!Noob 2009).
Tuotteiden hintataso kyseisilla mainos- ja mediatoimistoilla on korkea johtuen spe-
sifistéd osaamisesta. Tuotannon laatu on erittéin hyva. Osapalvelun mainos- jame-

diatoimistojen kilpailuetuna voidaan pitéa korkeaa laatua ja erikoisosaamista.

Freelancerit pyrkivét kilpailemaan hinnalla ja oikeastaan vain yhdella osaamisalueel-
la. Namé& henkil6t toimivat pd&osin pienien projektien parissa seka isoissa projek-
teissa yhden osa-alueen toteuttgjina. Videotuottajat ovat selkeitd yhden palvelun
tarjogjia, joten niiden kilpailuetu on yhden osa-alueen erinomainen hallinta. Hinta-
taso vaihtelee yrityksen ja projektin koosta. Videotuotantoyrityksia on Etel&

Suomessa yli 500 (Inoa 2009). Naista useat voidaan katsoa toimivan freelancer-
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kilpailijaryhméssa. Tasta syysta katsomme videotuotantokilpailijaryhméan kuuluvan

yli kahden hengen yritykset.

Yksi RDN Median kilpailueduista on mahdollisuus tehda tuotekuvauksia paikoissa
missa tuotteet tehdédn, esmerkiks Kiinassa, ja siten nopeuttaa myyntiprosessia
asiakkaille. Suomessa el toimi yht&an muuta yrityst, joka tarjoaa téta ammattimai-
sedti. Tuotteiden A, B ja C -uokitus liséa kilpailukykya tehden prosessista hel-

pommin ymmarrettévan seka luotettavamman. (Into 2009.)

3.3.3 Makroympéristo

Taloudelliset tapahtumat vaikuttavat yrityksen toimintaymparist6on. Globaalin
taantuman vaikutukset heijastuvat myds RDN Median tulevaan alihankinta toimin-
taan. Taantumassa yritykset pyrkivét vahentaméan kustannuksiaan ja tama nakyy
my6s markkinointibudjetin supistamisena. Monet yritykset kayttavét vahemmén

varoja mainostamiseen, jolloin mainostoimistojen palveluita tarvitaan véhemman.

Teknologian kehitys tuo mukanaan mahdollisuuksia tehokkaampien ja tasokkaam-
pien laitteiden kaytt6on. RDN Medialla on t&ten mahdollisuus uudistaa laitteisto-
aan seka ohjelmistojaan. Media pyrkii olemaan vastuullinen toimija ympéristoasi-
oissa. Tama nakyy erityisesti tavoitteena siirtya tdysin paperittomaan toimistotyos-

kentelyyn.

RDN Mediala on yhteistyokumppaneita ulkomailta. Tuotannon puolella alihankki-
janatoimii muun muassa EveBit Digital, joka tuottaa Kiinassa flash-sovelluksia,
graafista suunnittelua ja Web-sivustojen teknisté toteutusta Medialle. RDN Oy:lla
on kansainvalistymiseen liittyen tavoitteena siirtdd enemmankin tuotantoa niin me-

dia kuin ohjelmistopuolelta ulkomaille (Rosendahl 2009).
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Taulukko 5. RDN Median SWOT-analyysi.
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V ahvuudet

Monipuolinen osaaminen
Edullinen hinnoittelu
Tasokas laatu

Toimitusvarmuus

Heikkoudet

Sisdinen viestinta
Toiminen yrityksen osastona

vaikuttaa osittain nékyvyyteen

e Yrityskulttuuri e Ei ailempaa kokemusta alihan-
e Y hteistybkumppanit kinta-alasta
e Omastudio

Mahdollisuudet Uhat

Siirtyminen kokonaan alihankin-
taan

RDN Median kasvu

Toiminta ulkomaalaisen mainos-
toimiston alihankkijana

Liséta brandiarvoa

- Tunnettuuden kasvu

Taantuman jatkuminen ja sen
vaikutus mediamainonnan vé-
hentymiseen
Mainostoimistojen kielteinen
vastaanotto

Epdonnistuminen ensivaikutel-
man luomisessa
Tyo6harjoittelijoiden osaaminen
Alihankintatoimijoiden mééra
—>kovakilpailu
Mainostoimistojen luottover-

kosto

Taulukossa 5 kuvataan yrityksen SWOT-analyysi, joka sisdltéa vahvuudet, helk-

koudet, mahdollisuudet seka uhat. Median moniosaaminen, hinta-laatusuhde ja

toimitusvarmuus luovat pohjan menestyksekkaélle alihankintatoiminnalle. Y htels-

tyokumppaneiden ansiosta Mediala on Naisten Pukutehtaan tiloissa k&yttssi oma

studio, joka nopeuttaa kuvauksien jarjestamistd. RDN Mediatoimii yhteistydssa

kiinalaisen EveBit Digitalin kanssa. EveBit on edullinen palvelun tarjogja, joka
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tayttéd vaaditut laatukriteerit. Median henkildstolla on hyva yhteishenki, joka vah-

vistaa tuotannon tehokkuutta.

Median toimimisesta yrityksen osastona. Téta pyritédn muuttamaan Google Ad-
Words mainonnalla. Nékyvyytta térkedmpaa on kuitenkin henkilokohtaisen myynti-
tyon onnistuminen. Osassa projekteista sisdinen viestinta el ole toiminut toivotulla
tavalla. Jotkut projektiin liittyvat henkil6t ovat jééneet paits tarkedsta informaati-
osta. Tahén ongelmaan on pyritty vaikuttamaan uudella Communication Policy —
ohjeistuksella. Ohjeistuksessa kaydaan 18pi tyonimikekohtaisesti kenen kanssa tulee
olla yhteydessa kussakin projektin vaiheessa. Tahan liittyen on tehty Media flow-
chart, jossa kuvataan asiakasprojektin etenemista (kts. liite 2.). Aiempaa kokemus-

taalihankkijana toimimisesta e ole, joten tété voidaan pitda heikkoutena.

Mahdollisuutena on siirtyéa kokonaan toimimaan alihankkijana. Tama vaatii kuiten-
kin useita vakituisia yhteistyokumppaneita mainostoimistosektorilta. RDN Medialla
on mahdollisuus kasvattaa omaa liiketoimintaa ja tété kautta saavuttaa parempaa
tulosta javoittoa. RDN Oy:n toiminta on kansainvélista ja silla on useita referens-
sgja ja kontaktgja ulkomailla. Téten on mahdollista, ettd Area Managerit Softwaren
puolelta hankkivat ulkomaalaisa mainostoimistoja asiakkaaks. Se on kuitenkin
epatodenndkadistd, muttei mahdotonta. RDN Median mahdollisuus on tulla tunne-
tuks mediatuottajaks Eteléa-Suomen mainostoimistojen keskuudessa ja liséta bran-
dinsaarvoa. Tama vaatii kuitenkin pitkganteista tyéta mainostoimistojen alihankki-

jana. Puhutaan noin 3-5 vuoden gjanjaksosta.

Uhkana voidaan pit&a talouden tilaa ja sen vaikutusta markkinointipdatoksin. Yri-
tykset saattavat pienentéd markkinointibudjettiaan, joka heijastuu mainostoimisto-
jen tydmaaréan ja téta kautta myos alihankintaverkoston kayttotarpeeseen. Valitet-
tavasti usein ensmmaiset sdastotoimenpiteet kohdistuvat markkinointiin taantuman
aikana. Henkilokohtaisenmyyntitydn merkitysta el voida vahéatella vaan enssmmai-
sen kontaktin luonti on hyvin térke&a ja uhkana on epamielekkaén kuvan antaminen
yrityksesta. Tyoharjoittelijoita Medialla on jatkuvasti ja heiddn osaaminen ei vélt-

tamatta ole vaaditulla tasolla. Tama saattaa johtaa asiakasprojektin viivastymiseen.



80

Vaikka mainostoimistot ovat pd&osin avoimia uusille aihankkijoille, voidaan heidan
olemassa olevaa verkostoa pitéa uhkana toiminnan kaynnistymiselle. Pieni& toimi-
joita on alalla useita, jotka kilpailevat samoista alihankintatdista Median kanssa.

Kova kilpailu aiheuttaa uhkia alihankintaprojektien akamiselle.

3.4 Markkina-analyys

Markkina-analyysissa selvitetéén ensin RDN Median potentiaaliset kokonaismark-
kinat, jonka jalkeen ne segmentoidaan, tehdddn kohderyhmavalinta seka suoritetaan

positiointi.

3.4.1 Segmentointi, kohderyhmén valinta ja tuoteasemointi

RDN Median kokonaismarkkinat koostuvat Suomen mainostoimistoista, jotkatar-
joavat asiakkailleen vahintdan niita tuotteita, joissa Media voi toimia alihankkijana.
nen suunnittelu. Mainostoimistoja Suomessa on 2820 yritysta (Inoa 2009). Mai-
nostoimisto-toimiala on lagja ja pitéé sisdlléén useita yrityksig, jotka eivét tarjoa
RDN Mediale sopivia palveluita. Monet yrityksisté ovat pienyrityksid tai yksityisa

elinkeinon harjoittgjia ja ovat lilan pienia kayttéékseen alihankintaa.

Vaikka kokonaismarkkinat ovat Suomen lagjuiset, e RDN Median ole kannattavaa
Turku (Into & Helminen 2009). Helsingissa on suuret markkinat, mutta sielld on
myos kilpailu erittdin kovaa, joten se rgjataan pois ainakin auksi. Mainostoimisto-
jen koot vaihtelevat 5-20 henkilon vailla, koska sité suuremmat todennakdisesti
hoitavat itse kaiken tuotannon kuten myos alle viiden henkilén mainostoimistot.
Mainostoimiston taytyy tarjota sellaisia tuotteita, joita RDN Media voi toteuttaa
alihankinnalla. Segmentoinnin perusteina ovat maantieteellinen sijainti seka yrityk-

sen koko jatuoteportfolio.
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RDN Median resurssit eivét riita toimimaan kaikilla segmenteilla eli segmentoimat-
tomalla markkinointistrategialla. Y rityksen kannattaa kayttaa keskitettya markki-
nointia muutamalla segmentilla. Segmentit voidaan luokitella aueittain, jolloin
mea segmenttia rajataan aiemmin mainittujen yrityksen kokoon seké tuoteportfoli-

oon liittyvien kriteerien avulla.

Lahdesta, Turusta ja Tampereelta |Oytyy yhteensa 423 mainostoimistoa (Inoa
2009). Kun segmentointia jatketaan ragjaamalla kohderyhmaa henkil6ston seka tuo-
teportfolion kriteerien perusteella, jdjelle jda yhteensa 20 mainostoimistoa. Niista
on Lahdessa viisi, Turussa seitseman sekd Tampereella kahdeksan. Nama yritykset

kuuluvat RDN Median kohderyhméan. Seuraavaksi kohderyhmét yrityksineen.

Kohderyhméa Tampere
e Mainostoimisto Vatanen Oy
e Suunnittelutoimisto Mera Oy
¢ Mainoskentta Oy
e Mainostoimisto Punda Oy
e Villiviso Oy
e Mainostoimisto Divico Oy
e Mainostoimisto Dimedia Oy
e Mainostoimisto Brand New Way

Kohderyhma Turku
e Perjanta Markkinointiviestinta Oy
e KMG Turku
e Mainostoimisto Reflex Oy
e Mainostoimisto Libenter Oy
e Hungry Oy
¢ Mainostoimisto Namutehdas Oy
e Zeeland Society Oyj
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Kohderyhméa Lahti
e Adpro Oy
e Mainostoimisto MBE Oy
e Mainostoimisto Fortuna Oy
e Mainostoimisto Ilme Oy

e Mainostoimisto EXX Group Oy

Tuoteasemointiin vaikuttaviks muuttujiks valitsmme hinnan, laadun seka tarjoo-
man monipuolisuuden. Hinta on tarkeé projektin k&ynnistémisen viimeisessa vai-
heessa ja sen tulee olla kilpailukykyinen. Laatu on aalla erittéin merkittavassa ase-
massa ja l&hes jokainen vastagja piti sita kyselytutkimuksessa yhtena tarkeimmista
valintakriteereista. Tarjooman monipuolisuus on kilpailuetu, jota RDN Media halu-
aa painottaa. Talla voidaan aikaansaada suurtakin eroa kilpailijoihin néhden. Kyse-
Iytutkimuksen vastagjista noin puolet katsoi moniosaamisen eduksi. Alla oleva po-

sitiointikartta on arviomme RDN Median asemasta markkinoilla.

A

2
i ©
4 1. Tayden palvelun
. @) mainos- ja mediatoimistot
RDN Media 2. Osapalvelun

Hinta

mainos- ja mediatoimistot
3. Freelancerit
4.Videotuotantoyritykset

Monipuolisuus

. Laatu

- +
Kuvio 14. RDN Median positiointikartta.
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Positiointikartan muuttujina on pystyaksdlilla hinta, vaaka-aksdlilla laatu seké kol-
mantena muuttujana monipuolisuus, jonka suuruutta kuvataan ympyran koolla.
Tayden palvelun mainos- ja mediatoimistoilla on lagja tarjooma, melko korkea hin-
ta seka standardi laatu. Osapalvelun mainos- ja mediatoimistot ovat painottuneet
toimimaan yhden tai muutaman tuotteen tarjoomallaja ovat Sita syysta selkeasti
hinnakkaampia laadun ollessa korkeatasoista. Freelancerit tuottavat palveluitaan
muita alhaisemmalla hintatasolla. Johtuen toimijoiden suuresta méérésta laatutaso
vaihtelee huomattavan paljon. Téata olemme kuvanneet positiointikartassa jakamalla
freelancerit &ripahin (3aja 3b). Toimijoiden laatu vaihtelee kyseisella vailla. Vi-
deotuotantoyritykset toteuttavat yhta palvelua laadukkaasti hinnan ollessa suhteel-
lisen korkea. Niiden hintataso vaihtelee lagjalti ja johtuen useiden toimijoiden pie-
nesta koosta, saattaa hinta olla edullisempi kuin mainos- ja mediatoimistoilla. RDN
Media on yhta monipuolinen kuin téyden palvelun mainos- ja mediatoimistot, mutta
tuottaa palveluitaan alhaisemmalla hintatasolla. Median laatu on korkea, mutta el
valttamétta kykene kilpailemaan erikoisosagjien tasolla. RDN Media kilpailee mo-
nipuolisuudellaan seka hyvalla hinta-laatu suhteellaan. Suosittelemme positioinnin
tarkemman méarittelyn tulevaisuudessa. Tama voidaan toteuttaa esimerkiks tyo-

harjoittelijoiden tai muiden opiskelijoiden toimesta.

3.5 RDN Median tavoitteet

Ensimméisen vuoden tavoitteena on saada 2-3 toimivaa suhdetta mainostoimistoi-
den kanssa. RDN Media ei halua asettaa taloudellisesti mitattavia tavoitteita en-
smmaiselle vuodelle. (Into & Helminen 2009). Pa&dtavoitteena on kontaktointi ja
ensmmaisten asiakkaiden hankinta, jonka jalkeen niiden kanssa voidaan toteuttaa

ensmmaiset yhteiset projektit.

Tavoitteet saavutetaan onnistuneella henkikohtaisella myyntity6ll&, jonka jalkeen
suhdetta yll&pidet&dan ja vahvistetaan aktiivisella kontaktoinnilla. RDN Median tuo-
tannon laatu itsessdan on riittava, mutta vakiintuneen suhteen luomisessa ratkaise-

vassa 0sassa on henkildkemioiden toimivuus. Ensmmaisen projektin onnistuminen
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on erityisen tarkeda suhteen tulevaisuuden kannalta. Aikataulussa pysyminen, laatu

jakommunikointi ovat avainasemassa alihankintasuhteen kéynnistamisessa.

3.6 RDN Median strategia

RDN Media pyrkii siirtyméan kotimaassa tapahtuvan alihankintatoiminnan kautta
asiakaskantansa kasvattamiseen ja tata kautta saavuttaa parempaa tulosta. Alihan-
kinta on paasuuntaus, mutta myos RDN Softwaren asiakkaille myydaan tuotepa-
ketteja heidan toiveidensa mukaan. Siirtyminen tapahtuu vaiheittain, mutta tavoit-
teena on, ettda Media vois lopulta tehda |8hes pelkk&a alihankintaa. (Into & Helmi-
nen 2009).

RDN Media tuottaa samoja tuotteita ja palveluja kuin mainostoimistot, joten ali-
hankintat6ihin on vahvat perusteet. Kyselytutkimuksen mukaan ostetut digitaalisen
markkinoinnin palvelut ja mediatuotanto ovat kasvussa ja naista puolet tulee mai-
nostoimistojen kautta. Taten on syytd uskoa, ettd mainostoimistojen palvelut tule-

vat olemaan kysyttyja myos tulevaisuudessa.

RDN Median kohderyhmét ovat keskisuuret mainostoimistot ja tavoitteena on kas-
vattaa joustava ja onnistunut kumppanuussuhde Etelé&Suomen alueen prospektien
kanssa. Se on paras vaihtoehto tulevien ty6tehtavien ja projektien kannalla, joka
hyodyttad kumpaakin osapuolta. Tarkoituksena on, ettd mainostoimistot kykenevét
vahentamaan kuluja, joita hellté tulee tuotannostaan. Mainostoimistojen henkilts-
tokulut vahenevét jaresursseja voidaan sirtda tuotannosta myyntiin ja suunnittelu-

vaiheeseen.

Median yhtena strategisena ratkaisuna vois olla hyddyllista siirtya tuotteiden pa-
kettihinnoittelusta modulipohjaiseen malliin (Into & Helminen 2009). Usein tuot-
teet ovat melko réétdoityj4, joten useista moduleista koostuva hinta toimis selke-
ampana ja kaytannollisempana ratkaisuna hinnoittelussa. Nykyisia pakettihintoja
joudutaan muokkaamaan léhes jokaisessa tapauksessa. M odulipohjaisuus tarjoaa

myyjille selkedmmét hinnoitteluperusteet, jolloin myyjan ndkemyksesta riippuvan
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hinta-arvion merkitys vahenisi. Muutos modulipohjaiseen hinnoitteluun ei ole en-
simmaisen vuoden suunnitelmassa, vaan se on yks mahdollisuus tuotekehitysstra-

tegiassa tulevaisuudessa.

Er&ana strategisena uudistuksena on pohdittu RDN Median yhtiGittamista. Y htena
syyna on tamanhetkisen nékyvyyden puute omalla nimell& jatoimialalla. RDN Oy
nakyy yrityshakemistoissa seka Y tj-jérjestelméssi ainoastaan Softwaren tiedoilla ja
toimiala on aina ohjelmistojen suunnittelu ja valmistus. Tama vaikeuttaa huomatta-
vasti RDN Median 10ytymista verkosta etsittéessa media- ja mainospalveluiden
tuottgjia. Y htidittdmisen etuna on RDN Median nédkyminen itsendisena yrityksena
omillatiedoillaan. Toimenpide tuo jonkin verran kustannuksiaja vie aikkaa, mutta
mahdollisten etujen saavuttaminen, esimerkiks nakyvyyden saralla, voi olla Median
kannalta hyodyksi. Verkossa nékyminen ei kuitenkaan ole p&dasia, vaan mainos-
toimistokontakteja pyritéén ensisijaisesti luomaan henkilékohtaisen myyntityon
keinoin. Tasta syysta suosittelemme, etta vuos 2010 tarkkaillaan alihankintasuhtel-
den kehittymistd, jonka jalkeen voidaan tehda toimenpiteet RND Median yhtidit-
tamisesta tarpeen vaatiessa. Paatoksesta yhtioittdd RDN Media on syyté tehda kui-
tenkin erillinen selvitys, jossa tarkastellaan tarkemmin siitéa seuraavia hyétyja ja

haittoja.

3.7 RDN Median markkinoinnin kilpailukeinot

Tassd luvussa kasitellédn RDN Median markkinointimixid, johon siséltyy tuote,
hinta, saatavuus seka markkinointiviestintd, jonka padpaino on henkilokohtaisessa

myyntity0ss.

3.7.1 Tuote

RDN Mediatarjoaa useita mediatuotteita, jotka voidaan jakaa design palveluihin
seka digitaaliseen mediaan. Design palveluita ovat Web-sivujen tuotanto, paino-

tuotteet sekd ohjelmistojen kayttoliittymét. Media tarjoaa Web-sivujen suunnittelu-
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palveluita seka valmiita pakettela, jotka siséltavét suunnittelun lisdks toteutuksen
jayllgpidon. Y rityksen painotuotteita ovat muun muassa esitteet, lehtimainokset,
julisteet, kayntikortit, logot seké CD:n kannet. RDN Media my6s suunnittelee
kayttoliittymét kaikkiin RDN Softwaren tuotteisiin, joista esimerkkind RDN Ven-
dor ja RDN Business Set. (RDN Wiki 2009.)

Digitaalisen median tuotantoon kuuluvat videot ja valokuvaus. Videotuotanto on
keskittynyt yritys-, muoti- ja mainosvideoiden tuottamiseen. Y ritysvideoita voidaan
kayttaa esittelemadn yritysta ja sen toimintaa tai se voi keskittya yksittéiseen tuot-
teeseen. Tuotteiden valokuvauksessa voidaan kayttéd apuna greenscreen-
tekniikkaa, joka mahdollistaa eri taustojen kayton. Kuvat ja taustat suunnitellaan
yhdessa asiakkaan kanssa. RDN Medialla on oma studio, jota voidaan kéyttda ku-
vauksissa. (RDN Wiki 2009.)

Myyntity6ta tehdessa on muistettava selvittéé asiakaskohtaisesti, mita tuotteita
kannattaa tarjota, koska kaikki mainostoimistot eivét vattamatta myy kaikkia RDN

Median tarjoamia tuotteita.

RDN Median tuotteiden tuotanto tapahtuu suurelta osalta omatoimisesti, mutta
apuna kaytetddn myos alihankkijoita. RDN Media kayttda oman tuotantonsa liséksi
muun muassa kiinalaista alihankkijaa EveBit Digitalia, jonka kanssa yhteistydssa
tehdaén web-sivujen teknisen toteutus, flash-sovellusten tuotanto sekajoskus graa-

fista suunnittelua.

RDN Median tuotteiden ydinhy6ty on mainostoimiston saama viestintémateriaalin
tuottamisen osaaminen. Avustavia osia ovat ammattimainen laatu, monipuolinen
osaaminen ja viestintdmateriaalin suunnittelu. Liitanndispalvelulla vahvistetaan
edella mainittuja ja RDN Media tarjoaa lisgpalveluina muun muassa web-sivujen
yll&pitoa, asiakaspalvelua eri kanavien kautta seka mahdollisuutta kuvata RDN-

studiolla

RDN Median tuoteportfolio siséltdd seuraavat ryhmét: web-tuotteet, videot, valo-
kuvaus, painotuotteet seka flash-tuotteet. Naista web-tuotteet, videot seké valoku-
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vaus jaetaan A, B ja C-luokkiin. A-luokka on kattavin ja lagjin. Se on suunniteltu
tayttamaan vaativan viestinnan tarpeet, ollessa samalla hinnakkain luokka. B-
luokka tarjoaa hieman karsitumman version A-luokasta, mutta soveltuu monille
yrityksille. A- ja B-luokkien visuaalisuus on réataditavissa tédysin asiakkaan halua-
malla tavalla. C-luokka on néista pelkistetyin seké edullisin, mutta silti laadukas.
(RDN Wiki 2009.)

Esimerkkina valokuvauspalvelu, joka voidaan jakaa A, B ja C-luokkiin. A-luokka
sisdltéa kuvauspéivan Suomessa RDN Median kanssa. Media hankkii mallit sek&a
freelancer valokuvaajan. A-luokka sisdltdd myds valokuvien retusointipalvelun.
Asiakas saa oletusarvona 20 lopullista valokuvaa, mutta méarasta voidaan sopia
erikseen. Liséks A-luokan palvelussa on mahdollista kdyttéd RDN Median omaa
studiota valitulla lavastuksella. (RDN Wiki 2009.)

3.7.2 Hinta

RDN Median hinnoittelu perustuu péésééntdisesti arvioituihin kustannuksiin, kuten
tyGaikaan. Tuotteiden pakettihinnoittelussa sovelletaan projektikohtaista hinta-
arviointia, joka perustuu kustannuksien liséks projektin vaativuuteen, laatuun ja
myyntitilanteeseen. Myyntitilanteessa hinnoitteluun vaikuttaa myyjan nékemys
myyntitilanteen kehittymisestd, jonka aikana han tekee ratkaisun mahdollisista hin-
nan muutoksista. Alennuksien mydntdmiseen ei ole varsinaista ohjeistusta, vaan
tilanne ratkaisee johtuen aiemmin mainitusta. Arvio tuotannon vaatimuksista ja
resurssien tarpeesta méarittelevat minimihinnan, jonka perusteella myyja voi esittda

hinta-arvion. (Into & Helminen 2009.)

RDN Median on kannattavaa tarjota ensmmaista yhteistyoprojektia mainostoimis-
toille dlennuksella. Talla toimenpiteelld pyritddn madaltamaan mainostoimistojen
kynnysta valita RDN Media ensmméisen yhteisen projektin alihankkijaksi. Ensim-
méainen projekti toimii ns. koetyond, jonka perusteella mainostoimisto arvioi Medi-
an soveltuvuutta jatkuvaan alihankintasuhteeseen. Koetydlla tarkoitetaan todellista

asiakasprojektia, jonka tarkoitus on seurata yhteistydyrityksen toimitusvarmuutta,
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tyon laatua ja muita mainostoimistolle térkeitd arvoja valittaessa luotettavaa ali-

hankkijaa.

Web-sivujen ja yrityselokuvien hinnoittelu perustuu tarvittavien resurssien maé-
réan. Standard-tason tuote vaatii vahiten resurssgja, kuten henkilomaaraa, tyotun-
tga seka tuotantoon tarvittavaa materiadlia, laitteistoa tai ohjelmistoja. Pro-tason
tuotteen ollessa vaativin jalagjin, siihen tarvitaan selvasti enemman resurssegja, joka

on ndht&vissa myds hinnoittelussa

Web-sivujen hinnat vaihtelevat X XXX-XX XXX € véill&a Videotuotannon hinnat
vahtelevat X XXX-XX XXX € véilla Molemmissa tuoteryhmissé on mahdolli-
suus maksaa XX kuukauden maksugjalla, joka toteutetaan Nordea Rahoituksen
kautta. Taméa maksutapa tuo lisdkustannuksia asiakkaalle esmerkiksi késittelykulu-
jen muodossa. Lisdmaksuja Web-tuoteryhméssa tuo mahdollisen tuotepaketin ul-
kopuolinen lisékoulutus. (RDN Wiki 2009; Into & Helminen 2009.)

3.7.3 Saatavuus

RDN Media kayttada suoraa kanavaratkaisua. Epésuoran kanavaratkaisun valinta el
vaikuta lainkaan jarkevalta toimiessa taman tyyppisella aldla ja kyseisilla kohde-
ryhmill& Yrityksella on myds riittévét resurssit toteuttamaan suoraa kanavaratkai-
sua. RDN Median suoran kanavaratkaisun valintaa puoltaa henkilokohtaisen
myynnin, suoramarkkinoinnin, telemarkkinoinnin seka I nternet-markkinoinnin kayt-
t6. Védiportaiden puuttuessa yrityksella on suora kontakti asiakkaaseen, joka mah-

dollistaa vélittomat myynti- ja asiakaspalvelukontaktit asiakkaiden kanssa.

Tuotteiden myynti tapahtuu yleensd puhelimitse ja henkilokohtaisen tapaamisen
keinoin. Suoramarkkinointi tapahtuu I nternetissa sahkopostin valityksella Ensm-
méainen kontakti mainostoimistoon otetaan puhelimitse, jonka jalkeen Idhetetdan
sdhkopostimainos ja sovitaan henkilokohtaisesta tapaamisesta. Sahkdpostimainos

toimii sekd muistutuksena etta tuote-esittelyné eli portfoliona siséitéen aiemmille
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asiakkalille tehtyja toita. Internetissi RDN Median sivusto toimii tiedon jakelu-

kanavana.

RDN Media ottaa vastaan tilaukset sahkopostitse tai henkilokohtaisessa tapaami-
sessa. Tilaukset allekirjoitetaan aina ja ne arkistoidaan. Tarjoukset toimitetaan sah-

koisesti tai henkilbkohtaisessa tapaamisessa. (Into & Helminen 2009.)

Toimitusaika on taysin tuotekohtainen riippuen esimerkiks tuotetyypistaja -
lagjuudesta. Alan mittareilla mitattuna toimitusaika on melko nopea. Pienen projek-

tin toimitus voi tarvittaessa tapahtua jopa yhdessa péivassa. Keskiverto verk-

kosivujen toimitusaika on noin 3-4 viikkoa. (Into & Helminen 2009.)

Tuotteiden toimitus tapahtuu padasiassa sahkoisesti salattujen palvelimien kautta.
Tal6in molemmilla osapuolilla on avaimet paéstakseen palvelimelle. Toimitus on
kuitenkin tuotekohtainen, silla osa tuotteista, kuten DVD-videot vaativat fyysista
toimittamista. Fyysisten tuotteiden toimitus tapahtuu joko lahettipalvelun valityk-
sellg, suoraan tuotantolaitokselta (esim. painotalo) tai henkilokohtaisesti essmerkik-

s projektin loppupalaverissa. (Into & Helminen 2009.)

3.7.4 Markkinointiviestinta

RDN Median markkinointiviestinté tapahtuu pddosin Internet-sivujen, esitteiden,
suoramarkkinoinnin, henkilékohtaisen myyntityon sekd Google AdWordsin kautta.
Tarkeimman kanavan, henkilokohtaisen myyntitydn, toimintatapoina ovat paasaan-

toisesti puhelin, sdhkdposti seka henkildkohtainen tapaaminen.
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3.7.4.1 Henkilokohtainen myyntityo

Henkilokohtainen myyntityd on RDN Median viestintakanavista tarkein. Myynnista
jamainostoimistojen asiakassuhteista vastaavat Production Coordinator ja Jr. Pro-
duction Coordinator, jotka toimivat talloin Key Account Managerin roolissa (Into
& Helminen 2009). Myyntityd tapahtuu puhelimen, sdhkdpostin seka henkilokoh-

taisien tapaamisten muodossa.

Myyntiprosess voidaan kuvata seuraavasti:

1. Kontaktointi puhelimitse

2. Séhkopostimarkkinointi (Median portfolio)
3. Henkilokohtainen tapaaminen
4

.Y hteisty6projektin aloitus

palveluihin sekd organisaatioon yleisesti. Se antaa asiakkaalle kuvan RDN Median
kiinnostuksesta tehda yhteistyota juuri kyseisen yrityksen kanssa. Ensmmainen
kontakti mainostoimistoihin tapahtuu puhelimitse. Tama vaihe on erityisen tarkea,
jotta mainostoimisto saadaan kiinnostumaan RDN Mediasta. Myyjan on téssa vai-
heessa kyettéava myymaan gjatus ja asiantunteva kuva Median tarjoamista palveluis-
tailman visuaalista materiaalia. Y dinidea puhelulla on, ettd myyja luo kiinnostavan
kuvan itsestdan ja yrityksesta. Myyntipuhe sisdlitéa lyhyen yritysesittelyn seka ku-
vauksen Median tarjoamista palveluista ja lisdarvoa tuovista hyodyista. Néita lisa
arvoja ovat muun muassa laadukkuus, tarjooman monipuolisuus ja toimitusvar-

muus.

Toinen vaihe prosessissa on Median aiempien projektien esittely sahképostin vali-
tyksella mainostoimistolle. Sahkopostimainoksen tarkoituksena on antaa konkreet-
tinen kuva palveluiden laadusta. Mainos toimii myds muistutuksena k&ydysté puhe-
linkeskustelustaja RDN Mediasta alihankkijana. Sen siséllésta on tarkempi kuvaus
kohdassa 3.7.4.2 luvun suoramarkkinointi-osassa. Ennen prosessin kolmatta vai-

hetta ideaalitilanteessa mainostoimisto ottaa yhteyttd Mediaan oma-aloitteisesti,
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johtuen kiinnostuksesta yhteistyon aoittamiseen. Todenndkoisesti kuitenkin RDN

Media kontaktoi mainostoimistoa uudelleen ja pyrkii sopimaan tapaamisesta.

Prosessin kolmannessa vaiheessa tavataan kohdeyritys henkilokohtaisesti. Tapaa-
misessa keskustellaan muun muassa mainostoimiston alihankinta tarpeesta, RDN
Median tarjoomasta, yhteistyon toimintatavoista ja mahdollisesta ensmméisen pro-
jektin sisdllostéd. Myyntiprosessin viimel sessé vaiheessa ensimméinen yhteistyopro-
jekti kaynnistetdan. Tassa vaiheessa Key Account Manager kontaktoi mahdollisesti
mainostoimistoa projektiin liittyvissa kysymyksissa, jos projektin toteutukseen liit-
tyvia asioita on jaanyt epéaselvaksi.

Projektin jalkeen on térkeda kerédtd palautetta mainostoimistolta tyon onnistumises-
tajaloppuasiakkaan tyytyvaisyydesta saamastaan tuotteesta. Jalkimarkkinointia
toteutetaan puhdimitse samalla kun tiedustellaan uudesta projektista. Tavoite on
saada uus tyo alihankittavaks mahdollisimman nopeasti edellisen pdatyttya.

RDN Median myyjét ovat avainasemassa myyntitydssd, koska kyseessa on aina
léhes poikkeuksetta asiakaskohtaisesti differoitu tuote. Raat&l6idyn tuotteen myyn-
nissd tarvitaan myyjan asiantuntemusta, molemminpuolista kanssakaymista suunni-
teltaessa tuotetta seké tuotteen ominaisuuksien ja hinnan suhteuttamista kesken&an
sopiviks. Néihin vaatimuksiin el voida vastata muuten kuin henkilokohtaisen

myyntityon keinoin.

Y rityksen henkil6stémééran ollessa melko pieni, téytyy yhden henkilon hoitaa use-
ampia asiakassuhteita. Jokaiselle asiakkaalle nimetdan oma vastuuhenkilo seké va-
ravastuuhenkild, jolloin toisen henkilon ollessa poissa kontaktointi toimii yhta suju-
vasti ja molemmat osapuolet ovat tietoisia meneilla olevista projekteista. Saman
henkil6n toimiessa tietyn asiakkaan kanssa, oppivat he tuntemaan toisensa, jota
arvostettiin kyselytutkimuksessa. Taloin saattaa olla helpompaa siirtya perinteises-

ta alihankkijan roolista ennemminkin yhteistyokumppaniksi.
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3.7.4.2 Mainonta

Google AdWords

RDN Median markkinointiviestinnan tukikanavana on hakukonemainonta, joka
toteutetaan Google AdWordsilla. Jokaiseen tehtyyn verkkosivustoon on laitettava
linkki Median sivuille mikali mahdollista, jotta linkkien mééré kasvaa ja parantaa
hakutuloksia. Hakusanamainontaa toteutetaan kayttamalla Google AdWordsia.
AdWords mainokseen taytyy maarittaéa otsikko, tekstirivit, ndkyvé ja kohde-URL-
osoite (AdWords-ohjeet 2009). Otsikon toimiessa linkkina yrityksen sivuille seka
liittyessd suoraan haettaviin avainsanoihin, tulee sen olla: Mediatoimisto RDN Me-
dia. Kahdella tekstirivilla kuvataan lyhyesti tuotetta, joten siihen tulee lukemaan:
Mediatuotannon alihankintaa mainostoimistoille. Nakyvéa URL -osoite sisdltéd RDN
Median URL -osoitteen, jotta potentiaalinen asiakas tietéé mille sivulle on giirty-
méssa. Kohde-URL -o0soite voi olla miké tahansa yrityksen Internet-sivuston sivu,

mutta téssa tapauksessa asiakas ohjataan suoraan etusivulle.

Mediatoimisto RDN Media
Mediatuotannon alihankintaa
mainostoimistoille.
www.rdnmedia.com

Kuvio 15. RDN Median Google AdWords mainosesimerkki.

RDN Medialla on useita hakusanapreferenssgjd AdwWordsissa. Median AdWords
kampanjabudjetti on télla hetkella 5 € / viikko (Into & Helminen 2009). Mieles-
tamme budjetti on hieman liian pieni, joten sitd kasvatetaan viiteentoista euroon
viikkoa kohden. Google AdWordsiin voidaan sy6ttda lukematon méara hakusano-
ja, jotka eivét tuo kustannuksia yritykselle, ellel niité klikata. Alla on esmerkkeja
hakusanoista, joilla haluamme Median nakyvan, ja niiden arviohinnat, jota Median
tulis olla valmis maksamaan per klikkaus. Jokainen kirjoitusasu vaatii oman ha-
kusanansa, joten perusteltua on niiden suuri médra. Seuraavalla sivulla olevassa
taulukossa 6 méaritellddn RDN Median kdyttamét hakusanat seké niiden arvioitu

keskimaarainen hinta per klikkaus.


http://www.rdnmedia.com
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Taulukko 6. RDN Median AdWords hakusanat ja niiden CPC (AdWords-ohjeet 2009).

Arvioitu ka. Arvioitu ka.
Hakusana CPC (£) Hakusana CPC (£)

av-tuotanto 1,84 muotikuvaukset 0,05
av tuotanto 0,58 muotikuvaus 0,05
digitaalinen media 0,30 nettisvu 0,99
flash aihankinta 0,05 nettisivu alihankinta 0,05
flash sovellukset 0,05 nettisvusto aihankinta 0,05
flash sovellus alihankinta 0,05 nettisivut 1,16
flash sovellusten aihankin-

ta 0,05 nettisivut alihankinta 0,05
flash-sovellukset 0,05 nitro 0,55
flash-sovellusten alihankin-

ta 0,05 promedia 0,62
flash-sovellus alihankinta 0,05 rdn 0,61
internet alihankinta 0,05 valokuvaus aihankinta 0,05
internet palvelut 0,62 valokuvaus palvelu 0,05
internet sivusto 3,51 valokuvauspalvelu 0,27
kuvausjérjestely 0,05 web alihankinta 0,05
kuvausjarjestelyt 0,05 web sivusto 1,18
mainos alihankinta 0,05 websvu 0,10
mainos tuotanto alihankinta 0,05 websivusto 0,05
mainos tuotanto 0,05 websivut 3,83
mainos tuotanto lahti 0,05 web-sivustot 0,05
mainosten alihankinta 0,05 verkko alihankinta 0,05
mainostoimisto alihankinta 0,05 verkkosivu alihankinta 0,05
mainostoimisto media 0,05 video alihankinta 0,05
mainostuotanto 0,22 video esittely 0,05
mainostuotanto lahti 0,05 video kuvaukset 0,05
media 0,88 video lahti 0,05
media alihankinta 0,05 video makers 0,78
media tuotanto 0,05 video tuotanto 0,05
media tuotanto lahti 0,05 videomakers 0,73
mediatoimisto 1,89 videotuotanto 0,18
mediatoimisto alihankinta 0,05 yritys video 0,05
mediatoimistot 1,69 yritysesittely 0,32
mediatoimisto lahti 0,05 yritysesittely video 0,05
mediatuotanto 0,05 yritysesittelyvideo 0,05
mediatuotanto lahti 0,05 yritysvideo 0,05
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Yrityshakupalvelu

RDN Median toimiessa Rosendahl Digital Networksin osastona, ongelmana on
RDN Median heikko nakyvyys omalla nimell&an. Esimerkiks yrityshakupalveluista
el RDN Mediaa voi 16ytaa omalla nimelléan, eika toimialan perusteella, koska se
toimii RDN Softwaren tietojen ala. Toimenpiteend ndkyvyyden parantamiseks,
RDN Median tiedot kirjataan k&ytetyimpiin yrityshakupalveluihin, kuten Inoa, Eni-
ro jaDirecta. RDN Mediaa ei voi kuitenkaan kirjata ndihin hakupalveluihin omana
yrityksenaén vaan sen tiedot on mahdollista lisétd RDN Oy:n tietojen alaisuuteen.
Muun muassa aputoimiala, aputoiminimi ja lisda yritystietoja voidaan ilmoittaa ha-
kutuloksissa. Inoan (2009) mukaan RDN Median tietoja voidaan lisété esimerkiksi
kohtaan toimialaotsikot, jolloin RDN Oy:n yritystiedoista saa Median kannalta pa-
remman kuvan. Muutoksen voi tehda ottamalla yhteytta hakupalveluihin puhelimit-

se tai s8hkdpostilla. Muutoksen tekeminen on ilmaista.

Suoramarkkinointi

Suoramarkkinointia RDN Media kayttaa henkilokohtaisen myyntitydn tehokeinona.
RDN Media suunnittelee sdhkdpostimainoksen, joka l&hetetdan henkilokohtaisen
yhteydenoton jadlkeen kiinnostuneelle asiakkaalle. Mainos siséltda tietoa tuotteista
jayrityksestd, mutta sen p&dtavoite on olla portfolio aiemmista toista seka tuoda
esin referenssgja. Séhkopostimainos toimii muistutuksena seké esittelyna. Mainok-
sen sisaltéesimerkki:
e Viittaus aiempaan puhelinkeskusteluun
e Lyhyt kuvaus tarjoomasta
e Visuadlinen portfolio tuoteryhmittéin
0 Jokainen tuoteryhmé sisdltda pienia mallikuvakkeita tehdyista projek-
teista
0 Kuvakkeet toimivat linkkeina Internet-sivuille
=  Web-tuotteissa 8-10 kuvaketta, jotka on linkitetty kyseisten
organisaatioiden sivuille
= Videotuotteista linkitys RDNMediaMaterial Channeliin

Y ouTubessa
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e Vastaavan Key Account Managerin seka yrityksen yhteystiedot.

Viittaus puheluun RDN Media
seka logo
tietoa tarjoomasta
ja yrityksesta
Websivuja
Kuva Kuva Kuva Kuva
sivuista sivuista sivuista sivuista
Kuva Kuva Kuva Kuva
sivuista sivuista sivuista sivuista

Videotuotanto

Yhteystiedot Key Account Manager

Kuvio 16. Esimerkki séhkdpostimainoksen rakenteesta.

3.7.4.3 Suhde- jatiedotustoiminta

Suhde- ja tiedotustoiminta on pieni osa RDN Median viestintéd. Yrityksella on
rgjalliset resurssit, joten térkein kanava tiedotukselle ovat Internet-sivut seka
RDNMediaMaterial Channel Y ouTubessa. Naiden lissksi Median henkil6stolla on
ké&ytossdan kéayntikortit. Y ouTube Channel toimii videoiden esittelysivustona. Siel-
taloytyy Showresel, joka on esittelyvideo Median videotuotannosta. Sivuillaon
myds lukuisia RDN Softwarelle tehtyja tuotevideoita. Sivustolle on helppo ohjata
asiakas ja lisdks se on molemmiille osapuolille helppokayttdinen. Linkitys séhko-
postimainoksesta on téten tehokas ja yksinkertainen tapa esitella Median videotuo-

tantoa.
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3.7.4.4 Myynnin edistdminen

RDN Media e harjoita myynnin edistamistd, kuten kilpailuja tai messuille osallis-
tumista (Into & Helminen 2009). Kyseisalla toimialalla ja kohderyhméssa emme
katsoneet tarpeelliseks alkaa toteuttamaan myynnin edistamista.

3.8 RDN Median resurssit

RDN Medialla on kaytdssa osaava henkilosto (kts. henkiléston tehtavakenttas.
62), oma studio sek& tarvittavat tietokoneohjelmistot palveluiden tuottamiseen.
Studiotilat sijaitsevat Naisten Pukutehtaan tiloissa Median valittomassa laheisyy-
dessa Studiossa on mahdollisuus toteuttaa kuvauksia kayttamalla greenscreen-
tekniikkaa. Laadukkaat video- ja valokuvauskamerat seka valaistukseen tarvittava
laitteisto 1oytyvét studiolta. RDN Mediala on kdyttsséan Adobe Creative Suite

jektit.

RDN Media kayttéa websivustojen yllgpitoon ja muokkaamiseen Joomla! -
ohjelmaa, joka on Internet-selaimella kaytettava julkaisujérjestelma. Joomlal on
jarjestelmd, joka sisdltda lukuisia ominaisuuksia. RDN Median toteuttamat | nter-
net-sivut yllgpidetéén 1dhes aina Joomlal :n avulla. Asiakkaan on mahdollista saada
koulutusta jarjestelmén kayttoon, mutta sovittaessa Media voi hoitaa sivujen yll&

pidon.
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3.9 RDN Median markkinoinnin vuosisuunnitelma

V uosisuunnitelma pitéa sisdlléén aikataulun, tyénjaon, budjetin seka seurannan.
Suunnitelma on laadittu vuodelle 2010. Aikataulu on méaritelty kuukausikohtaises-
ti, koska projektien kesto on téysin tapauskohtainen. Nain ollen viikkokohtainen
suunnitelma on mahdotonta toteuttaa ja kuukausisuunnitelma mahdollistaa parem-
man joustavuuden. Tyodnjaossa on méaritelty toimenpiteet ja niiden vastuuhenkil 6t.
Budjetissa ei huomioida henkil6iden ty6tunneista aiheutuvia kustannuksia vaan se
sisdltaa vain AdWords kampanjan. Vuosibudjetti on enintd&n 780 euroa. Budjetin
todellinen koko riippuu taysin siitéa kuinka paljon verkkoliikennetté tulee Google
AdWordsin hakusanamainonnan kautta. V uosisuunnitelma siséltéa seuranta-

sarakkeen, johon merkitdan toimenpiteiden toteutuminen.

Vuosisuunnitelma on suuntaa antava ja sen sisélto tulee todellisuudessa luultavasti
muuttumaan jonkin verran. Tama johtuu muun muassa henkilokohtaisen myynti-
tyon onnistumisesta, vakiintuneiden alihankintasuhteilden madérasta tai projektien
pituudesta. Nain ollen osa merkityista toimenpiteista saattaa jaada tarpeettomiks
tiettyind kuukausina. Esimerkkinéd sahkopostimainoksen l&hettdminen, joka voi olla
epaoledlista, jos RDN Medialla on useita samanaikaisiatal lagjoja projekteja kayn-
nissa. Tassa tapauksessa séhkopostimainosta e kannatta |8hettda uudelle potentiaa-
liselle asiakkaalle.

V uosisuunnitelma on kokonaisuudessaan liitteessa 3.
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3.10 RDN Median markkinoinnin seuranta

Google Analyticsilla voidaan seurata Google AdWordsin kampanjan onnistumista.
Silla saadaan tietoja esimerkiks misté asiakas on sivuille tullut, kuinka kauan han
on vieraillut tai milla hakusanalla sivuille p&adyttiin. Nain sivustoa voidaan kehittéa
ja kéayttaa Google AdWordsissa vain niit hakusanoja, joita on kaytetty. (Google
2009.) Google Analyticsin avulla seurataan verkkosivujen liikennetta. Analyticsia
kayttamalla voidaan suorittaa hakukonemainonnan jatkotoimenpiteitd, kuten haku-
sanojen uudelleen priorisointia ja asettaa mahdollisia negatiivisia hakusanoja, jotka
estavét yrityksen nakymista ei-toivotuilla hakutuloksilla. Google Analytics seuran-

taa toteutetaan kerran kuussa Marketing Coordinatorin toimesta.

Ensimméisen vuoden alihankintasuhteiden lukumaérétavoitetta voidaan seurata.
Tavoite on saada 2-3 mainostoimistoa vakituiseks yhteistyokumppaniksi. Vakitui-
sella yhteistyokumppanilla tarkoitetaan jatkuvaa alihankintaprojektien toteuttamista
kyseisen toimiston kanssa. Toisin sanoen mainostoimiston kanssa on l&hes koko
gjan asiakasprojekti kaynnissa. Production Director seuraa jokaisen mainostoimis-
ton projektien toteuttamistineytta. Projektien lukumé&dra e vaikuta suuresti yhteis-
tyon vakituisuuteen, koska projekti voi ollalaga, jolloin lukuméaralla mitattaessa
e ole merkitysta. Néin ollen Production Directorin vastuulla on méérittaa tapaus-
kohtaisesti tavoitteen saavuttaminen eli onko mainostoimisto vakituinen yhteisty6-
kumppani. Tavoitteen seurantaa toteutetaan puolivuosittain Marketing Coordinato-

rin ja Production Directorin toimesta.
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4 YHTEENVETO

Opinnéytetyon tarkoituksena oli laatia markkinointisuunnitelma Rosendahl Digital
Networksin mediatuotanto-osasto RDN Medialle sen sirtyessa toteuttamaan ali-
hankintaa mainostoimistoille. Opinndytetyon tavoitteena oli selvittéd, mita mainos-
toimistot vaativat alihankinnaltaan seka mité tarvitaan toimivaan markkinointisuun-
nitelmaan. Tyd on ensmmainen RDN Median markkinointisuunnitelma, joten se

luo pohjan RDN Median tuleville markkinoinnin ratkaisuille ja suunnittelulle.

Opinnéytetyo jaettiin teoria- ja empiriaosiin. Teoriaosassa perehdyttiin markkinoin-
tisuunnitelman osa-alueisiin, joita ovat lahtokohta-analyys, markkina-analyys,
tavoitteet, strategia, markkinoinnin kilpailukeinot, aikataulu ja budjetointi, resurssit
seka seuranta. Empiriaosassa laadittiin RDN Medialle markkinasuunnitelma teoria-
tietoja hyodyntamalla. Markkinointisuunnitelmaa varten toteutettiin kvalitatiivinen
kyselytutkimus, joka toteutettiin puhelinhaastatteluina lokakuussa 2009. Tutkimuk-
seen valittiin yhteensd 16 mainostoimistoa Helsingistd, Lahdesta, Tampereelta ja
Turusta. Tutkimuksessa selvitettiin: mitd mainostoimistot vaativat alihankinnaltaan,
mihin tuotteisiin panostetaan enemméan ja mita tuodaan esiin markkinointikampan-
jassa. Kysealytutkimuksen avulla kyettiin selvittdm&an RDN Medialle sen kohde-

ryhméssa toimivia potentiaalisia asiakkaita.

Kyselytutkimus osoitti, etta mainostoimistot ovat avoimia uusille alihankkijoille,
vaikka yritysten alihankintaverkosto on yleisesti melko vakiintunut. Kyselyssa sel-
vig, etta alihankintaa mainostoimistot kayttavét jatkuvasti. Lahes kaikki mainos-
toimistot pitdvét kokonaisuutta olennaisena tekijana valitessaan alihankkijaa. Ali-
hankkijan hinta-laatu suhde, toimitusvarmuus ja yritysten keskindisten suhteiden

toimivuus ovat lopulta yhta térkeitd, jotta toimiva alihankintasuhde on mahdollinen.

Oman nakemyksemme mukaan RDN Median markkinointisuunnitelman onnistumi-
sen esteend voi olla muun muassa henkildkohtaisen myyntitydn epéonnistuminen,
jolloin mainostoimistot eivét kiinnostu Mediasta alihankkijana. Tyon laadun ja luo-
tettavuuden on oltava halutulla tasolla, jotta pitk&aikaisia alihankintasuhteita voi

muodostua.
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Vaikka mainostoimistoilla on vakiintuneet alihankkijaverkostot, ne ovat avoimia
uusille toimijoille. Johtuen kovasta kilpailusta mainostoimistoilla on paljon valin-
nanvaraa, jolloin yhdenk&an alihankkijan asema markkinoilla e ole taattu. Tama
tarkoittaa Sitd, ettd RDN Median ollessa luottoverkostossa taytyy sen silti kehittya
ja panostaa alihankintasuhteeseen, koska uusia toimijoita on pyrkiméssa koko gjan
kyseiseen verkostoon. Markkinointisuunnitelman tavoitteeks asetettu 2-3 vakiin-
tunutta alihankintasuhdetta on mielestamme realistinen méara ensmméaiselle vuo-
delle. Painotamme kuitenkin jatkamaan uusien potentiaalisten asiakkaiden kontak-
tointia taman jalkeenkin, johtuen aiemmin mainitusta kilpailijoiden suuresta mééras-

ta

Vuoden 2010 aikana toteutettu markkinointisuunnitelma luo perusteet seuraavan
vuoden tarvittaville toimenpiteille. Vakiintuneiden alihankintasuhteiden mééra kor-
reloi seuraavan vuoden uusasiakashankinnan tarvetta. Saattaa olla, etté kontak-
toinnin tarve uusille prospekteille on huomattavasti aiempaa pienempi, johtuen yh-
teistydkumppanien projektien riittavan tarjonnan méaran tayttéessa RDN Median
tuotantokapasiteetin. Néin ollen taman markkinointisuunnitelman toteutumisen
seuranta helpottaa tulevaisuuden haasteisiin varautumista. Uskomme, ettd RDN
Media kykenee saavuttamaan vahvan aseman kohderyhman mainostoimistojen ali-

hankkijaverkostossa oman ammattitaitonsa avulla.
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LITTEET

LIITE 1. Haastattelurunko

Kysymykset mainostoimistoille:

Kayttadko kyseinen mainostoimisto alihankintaa?

Jos kayttaa niin mité palveluita?

o0 Miksi on paatynyt valitsemaan alihankinnan osana omaa liiketoi-
mintaa?

0 Kuinka useasti?

o Mitd muita palveluita on ajateltu kaytettavan / voisi mahdollisesti
kayttaa?

0 Miten yritys valitsee alihankkijan?

= Mit4 asioita painotetaan valinnassa? (hinta, toimitusvar-
muus, laatu, toimitusaika)
= Painotetaanko alihankkijan referensseja valinnassa?

o Kilpailutetaanko joka kerta vai kaytetaankd vakiona samaa alihank-
kijaa?

o Vaikuttaako valintaan alihankintayrityksen koko, henkilomaara tai
sijainti?

o Kuinka laajaa palveluvalikoimaa alihankintayritykselta odotetaan?

o Etsitddnkd moniosaajia vai erikoistuneita yhden tuotteen/palvelun
tarjoajia?

0 Missa tydtehtavissa toimivat henkilot vaikuttavat eniten alihankin-
tayrityksen valintaan?

o Vaikuttaako todelliset ammatilliset kriteerit valintoihin vai tehd&an-
ko toita padasiassa vanhojen mukavien tuttujen kanssa kun on ai-
na tehty?

Jos ei kayta niin miksi ei?

0 Onko harkinnut alihankintapalveluiden kayttoa?
= Mité palveluita?
0 Kuinka useasti tarvitsisi?
o Miten yritys valitsisi alihankkijan?
= Mit4 asioita painotettaisiin valinnassa? (hinta, toimitus-
varmuus, laatu, toimitusaika)
= Painotettaisiinko alihankkijan referenssejé valinnassa?



LIITE 2. RDN Media flowchart

Information sharing /
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' — ﬂ E _‘1 ./_ ’ Information sharing / »  Secondary process

Official documentation

Project Assign Project 1 Project 1 Implementation Frojece
RDN Media L »| project 1 Implementation finalizing &
7 [pcceptance Aiiaaar requi plan analysis delivery
Forwa
project to
Media
Requirements Delivery
Customer | Purchase listing RS receipt

RDN Media flowchart. 2009. RDN Wiki [viitattu 30.7.2009]. Saatavissa:

http://62.237.4.100/wiki/bin/view/
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LIITE 3. Markkinoinnin vuosisuunnitelma ja budjetti

Budjet-
Kuukausi | Toimenpide Vastuuhenkild ti Seuranta
- AdWords kampanjan aloitus MC 70
- RDN Median tietojen lisdami- MC
nen yrityshakupalveluihin
- Potentiaalisten asiakkaiden PC & Jr. PC
kontaktointi puhelimitse
- Sahkdpostimainoksen suunnit- GMD
telu ja toteutus
- Google Analytics seuranta MC
- Sahkdpostimainoksen lahet- PC & Jr. PC
tdminen
Tammi- | - Henkilokohtainen tapaaminen PC & Jr. PC
kuu - Projektin aloitus PC, Jr. PC & GMD
- AdWords kampanja 60
- Potentiaalisten asiakkaiden PC & Jr. PC
kontaktointi puhelimitse
- Google Analytics seuranta MC
- Sahkdpostimainoksen lahet- PC & Jr. PC
tdminen
- Henkilkohtainen tapaaminen PC & Jr. PC
Helmikuu | - Projektin aloitus PC, Jr. PC & GMD
- AdWords kampanja 70
- Potentiaalisten asiakkaiden PC & Jr. PC
kontaktointi puhelimitse
- Google Analytics seuranta MC
- Séhkopostimainoksen lahet- PC & Jr. PC
tdminen
- Henkil6kohtainen tapaaminen PC & Jr. PC
Maaliskuu | - Projektin aloitus PC, Jr. PC & GMD
- AdWords kampanja 60
- Potentiaalisten asiakkaiden PC & Jr. PC
kontaktointi puhelimitse
- Google Analytics seuranta MC
- Sahkdpostimainoksen lahet- PC & Jr. PC
tdminen
- Henkilkohtainen tapaaminen PC & Jr. PC
Huhtikuu | - Projektin aloitus PC, Jr. PC & GMD




- AdWords kampanja 70
- Potentiaalisten asiakkaiden PC & Jr. PC
kontaktointi puhelimitse
- Google Analytics seuranta MC
- Sahkdpostimainoksen lahet- PC & Jr. PC
taminen
- Henkilkohtainen tapaaminen PC & Jr. PC
Toukokuu | - Projektin aloitus PC, Jr. PC & GMD
- AdWords kampanja 60
- Potentiaalisten asiakkaiden PC & Jr. PC
kontaktointi puhelimitse
- Google Analytics seuranta MC
- Sahkdpostimainoksen lahet- PC & Jr. PC
tdminen
- Henkilkohtainen tapaaminen PC & Jr. PC
- Projektin aloitus PC, Jr. PC & GMD
- Vakiintuneet mainostoimis- PD & MC
tosuhteet —tavoitteen véliseu-
Kesékuu | ranta
- AdWords kampanja 60
- Potentiaalisten asiakkaiden PC & Jr. PC
kontaktointi puhelimitse
- Google Analytics seuranta MC
- Sahkdpostimainoksen lahet- PC & Jr. PC
tdminen
- Henkilkohtainen tapaaminen PC & Jr. PC
Heindkuu | - Projektin aloitus PC, Jr. PC & GMD
- AdWords kampanja 70
- Potentiaalisten asiakkaiden PC & Jr. PC
kontaktointi puhelimitse
- Google Analytics seuranta MC
- Sahkdpostimainoksen lahet- PC & Jr. PC
tdminen
- Henkilkohtainen tapaaminen PC & Jr. PC
Elokuu |- Projektin aloitus PC, Jr. PC & GMD
- AdWords kampanja 70

Syyskuu

- Potentiaalisten asiakkaiden
kontaktointi puhelimitse

- Google Analytics seuranta

PC & Jr. PC

MC




- Séhkopostimainoksen lahet- PC & Jr. PC
tdminen
- Henkil6kohtainen tapaaminen PC & Jr. PC

Syyskuu | - Projektin aloitus PC, Jr. PC & GMD
- AdWords kampanja 60
- Potentiaalisten asiakkaiden PC & Jr. PC
kontaktointi puhelimitse
- Google Analytics seuranta MC
- Sahkdpostimainoksen lahet- PC & Jr. PC
tdminen
- Henkilkohtainen tapaaminen PC & Jr. PC

Lokakuu |- Projektin aloitus PC, Jr. PC & GMD
- AdWords kampanja 70
- Potentiaalisten asiakkaiden PC & Jr. PC
kontaktointi puhelimitse
- Google Analytics seuranta MC
- Séhkopostimainoksen lahet- PC & Jr. PC
tdminen
- Henkil6kohtainen tapaaminen PC & Jr. PC

Marraskuu | - Projektin aloitus PC, Jr. PC & GMD
- AdWords kampanja 60
- Potentiaalisten asiakkaiden PC & Jr. PC
kontaktointi puhelimitse
- Google Analytics seuranta MC
- Séhkopostimainoksen lahet- PC & Jr. PC
tdminen
- Henkil6kohtainen tapaaminen PC & Jr. PC
- Projektin aloitus PC, Jr. PC & GMD
- Vakiintuneet mainostoimis- PD & MC

Joulukuu | tosuhteet —tavoitteen seuranta

yht. 780 €
Vastuuhenkil 6t:

Production Director (PD)
Production Coordinator (PC)

Jr. Production Coordinator (Jr. PC)
Marketing Coordinator (MC)
Graphic Designer / Media Developer (GMD)




