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Barbaarit menneisyydesti on vuonna 2001 julkaistu amatS6rielokuva, jonka on valmistanut Black Lion-niminen
yritys. Barbaarit menneisyydestd —elokuva on jo vanhentunut tuote, jota ei ole julkaistu videolla tai DVD:lla.
Black Lion halusi selvittdd, onko elokuvan julkaisu kannattavaa ja milld tavalla. Tyon tarkoituksena oli 16ytdd vas-
tauksia sithen, kuinka amatGorielokuva voitaisiin julkaista kannattavasti. Vastauksia selvitettiin toiminnallisen
opinniytetyon kautta, joka toteutettiin paittelymenetelmilld, kiyttien perustana tekijin hiljaista tietoa, elokuva-
alan julkaisuja seka tilastoja.

Barbaarit menneisyydestd —elokuvan DVD-julkaisulle valmistettiin markkinoinnin teorioiden pohjalta markki-
nointisuunnitelma. TyOtd rajattiin keskittymilld uudistetun tuotteen markkinoille viemiseen. Markkinointisuunni-
telma kartoitti kilpailu- ja toimintaympiristét, kohderyhmit seké alan tulevaisuudennidkymat.

SWOT-analyysien jilkeen tuote rakennettiin kerrokselliseksi kokonaisuudeksi. Tuote hinnoiteltiin ja asemoitiin
suhteessa muihin elokuviin, ja sille asetettiin méarilliset myyntitavoitteet. Muiksi tavoitteiksi asetettiin yrityksen
tunnettuuden lisddminen. Saatavuusratkaisut olivat suunnitelman keskeisin ongelma, jonka ratkaisemiseksi luotiin
kaksi erilaista toimintamallia. 1. vaihtoehtomalli keskittyy tuotteen julkaisemiseen Internetissd, ja Black Lion hoi-
taa kdytinnén myyntityon. 2. vaihtoehtomallissa toimitaan provisio-osuudella, jolloin tuote annetaan myytaviksi
kauppaketjujen ja Internet-kauppojen valikoimaan. Markkinointistrategiaksi valittiin differointi ja mainontapai-
tokset keskitettiin Internet-mainontaan sekd PR-toimintaan.

Markkinointisuunnitelman eri osa-alueet aikataulutettiin ja tehtiville valittiin vastuuhenkil6t. Myyntiennusteiden
ja kulukartoituksien perusteella tehtiin budjetoinnit saatavuusratkaisujen mukaisesti. Riskianalyysin jilkeen todet-
tiin, ettd molemmat toimintamallit johtaisivat kannattavaan julkaisuun, mutta 2. vaihtoehtomalli toteuttaisi asete-
tut tavoitteet paremmin. Kannattavuutta heikentivi tekiji oli extramateriaalien kallis valmistusprosessi.

Ratkaisut amatdérielokuvan kannattavaan julkaisuun 16ytyivit laadukkaista lisdaarvotekijoistd, tuotteen differoin-
nista, valtakunnallisista saatavuusratkaisuista, kustannustehokkaasta Internet-markkinoinnista seki suurista myyn-
tivolyymeista. Extramateriaalien valmistamista voitaisiin helpottaa ja halventaa sitomalla ne elokuvanteon aikatau-
luihin ja budjettiin.
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Barbaarit menneisyydesti is an amateur movie which was published in 2001. Black Lion is the company behind
the movie. The movie is now an old product, but it has never been published on video or DVD. Black Lion
wanted to investigate whether it is profitable to publish the movie and in which way. The methods used for find-
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1 JOHDANTO

Barbaarit menneisyydestd on kainuulainen kokoillanelokuva, joka on valmistettu kokonaan
nuorten harrastajien voimin. Elokuvaa kehiteltiin ja tehtiin vuosina 1999-2001. Ensi-iltansa

se sai marraskuussa 2001.

Kuudessa vuodessa on tapahtunut huimaa kehitystd elokuva-alan digitalisoitumisen myota.
Tarjolla oleva kuvaustekniikka on uudistunut moneen kertaan. Analoginen televisiotoiminta
on lakkaamassa ja elokuvayhtitiden yhdeksi suurimmista tulonldhteistd onkin muodostumas-
sa elokuvien DVD-levitys, joka on ainakin Yhdysvaltojen puolella ohittanut jopa elokuvate-

atterikierroksesta saatavat tuotot.

Nuorten kiinnostus elokuvien tekemiseen on Suomessakin kasvanut ja alkanut jirjestiytya
halventuneen  kuvausteknitkan ja  uusien levitysmahdollisuuksien my6td.  Indie-
elokuvatoiminnan jirjestiytymisestd on osoituksena Findie Ry:n perustaminen. Findie Ry:n
tarkoituksena on edistdd suomalaisen riippumattoman elokuvan tunnettavuutta ja lisita kiin-
nostusta elokuvaamisharrastusta kohtaan. Riippumattomalla elokuvalla tarkoitetaan tuotan-

toa, johon ei ole saatu Suomen elokuvasaitiolta tai tuotantoyhtiolta rahoitusta. (Findie ry.)

Indie on bhenne englannin kielen sanasta "independent”
(suom. itsendinen, rippumaton). Indie-sanalla viitataan erilais-
ten  Rulttunrituotteiden luomiseen faupallisen valtavirran ja

suurten tnotantoyhtividen ulkopnolella. (Wikipedia 2006.)

Suuntaus niyttiisi hyviltd markkinoiden kehittymisen kannalta: Elokuvastudiot panostavat
DVD-markkinoille ja yleis6 haluaa nauttia DVD-elokuvista. Mutta mikd tekee DVD:sta
kiinnostavan tuotteen? Miltd DVD:n tulevaisuus néyttdd? Miten suomalaiset elokuvat voisi-
vat hyodyntda DVD-markkinoita? Entd eritoten amatoorielokuvia tekevit ryhmat? Milld
markkinointikeinoilla saavutetaan indie-elokuvien kohderyhmait? Mitd kilpailukeinoja on

mainstream-elokuvaa vastaan?

Opinnidytetyoni kisittelee haastetta, jotta alati halventuvilla DVD-markkinoilla voitaisiin jul-

kaista suomalainen amatodrielokuva onnistuneesti. Onnistuminen merkitsee suurta huomion



saavuttamista ja taloudellisesti kannattavan DVD:n julkaisemista. DVD:n markkinointisuun-
nitelma valmistetaan Barbaarit menneisyydestd —elokuvalle. Suunnitelmassa kiytetdin Inter-

netid yhtena markkinoinnin kilpailukeinovilineend.

Markkinoinnin teorioilla selvitetddn, miten markkinoinnin tulisi tapahtua ja mitd siind on
otettava huomioon. Markkinointisuunnittelun teorioita kaytetdan hyvaksi omaa markkinoin-
tisuunnitelmaa tehtdessd. Teorioiden avulla selvitetdidn my6s Internetin kiyttéd ja sen mah-
dollisuuksia markkinoinnissa sekd sen kdytinnon soveltamista omassa markkinointisuunni-
telmassa. Opinnaytety0ssa hyodynnetdin hiljaista tietoani elokuva-alaan liittyvissa osioissa ja
analysoitaessa Barbaarit menneisyydestd —elokuvaa sekd sen kohderyhmid. Suomen Eloku-
vasdition Internet-sivuilta on saatu tietoa elokuvien katsojaluvuista, tilastoja sekd tietoutta

suomalaisen elokuvan tilasta ja tulevaisuudennakymista.

Opinndytetyoni hyodyttad yleiselld tasolla eritoten indie-elokuvien tekijoita, silld yleisesti ot-
taen heidin elokuviensa markkinat ovat jadneet hyvin pieniksi. Markkinointisuunnitelman
avulla saatiin kartoitettua Barbaarit menneisyydestd -elokuvan mahdollisuudet markkinoilla,
ja selvitettiin DVD-elokuvien yleinen lanseerausprosessi. Naiden johtopaitoksien myo6ta
Barbaarit menneisyydestd —elokuvaprojekti voidaan saattaa piddtokseen, ja onnistuneen
DVD-julkaisun avulla se tuottaisi sithen investoidut varat takaisin. Markkinointisuunnitelma

toteutettiin Black Lion —nimiselle yritykselle.



2 MARKKINOINNIN MERKITYS YRITYKSELLE

Markkinoinnin merkitys on kasvanut merkittdvisti 2000-luvulle tultaessa. Erilaisten yritys-
konsulttien vuoksi markkinoinnista on tullut myyva sana, jota viljellidn eri yhteyksissa mah-
dollisimman paljon. Yritysten pitdisi olla markkinointiosaamisen huipulla, vaikka yritysjohta-
jien kisitys markkinoinnista ei useinkaan vastaa sitd, miten markkinointi nykydin yleensa
midritellian. Markkinoijia taas pidetddn vain katteettomien lupauksien antajina, jotka myisi-
vit mitd tahansa, todellisuudesta piittaamatta. Markkinoijien ja yritysten vililld tuntuu olevan
suuri kuilu. Kyseessd on valtataistelu kahden eri tahon vililld, joista kumpikaan ei tunnu
ymmirtivin toistensa tarpeita. Mitd markkinointi todella on? Misti siind oikeasti on kysy-
mys? (Tuska 2003, 54-56, 65-67, 75, 77; Sarasvuo 2005, 25-26; Adams 2000, 65, 106; Man-
nermaa 1992, 16-17.)

Alkujaan markkinointi on ollut lihinnd tiedottamista, asioiden ja tavaroiden tyrkyttimisti, ja
sen muoto on ollut informatiivista. Tyrkyttiminen on vaikuttanut my6s sithen, ettd markki-
noinnista on tullut negatiiviselta tuntuva asia. Monien yritysten budjeteissa markkinointi on
vain pakollinen ja turhalta tuntuva menoeri. Nykyiin markkinointi ymmirretdin laajempana
kokonaisuutena. Markkinointi on yrityksen kokonaisvaltaista toimintaa. Se on asiakasldht6i-
nen toimintatapa, jonka avulla luodaan yritykselle kilpailuetu, viedddn hyédykkeet markki-
noille ostohalua synnyttien sekd luodaan ja yllipidetidan molempia osapuolia tyydyttivia,
kannattavia asiakassuhteita. Kyseessi on toiminta, jossa pyritaan kartoittamaan asiakkaan
tarpeet ja tyydyttimadn ne asiakkaalle ja yritykselle kannattavalla tavalla. (Bergstrom 2001, 15;
Kivikangas 1991, 14; Mannermaa 1992, 10-11, 23.)

Ennen yrityksen ja asiakkaan valilld vallitsi alistussuhde, jolloin asiakas jdi kaupanteossa
yleensa jollain tavalla havidlle. Kyseessi oli toiminta, jossa taisteltiin siitd, kumpi voittaa,
asiakas vai myyjd. Harvoin pidistiin molempia miellyttivdin lopputulokseen. Tillainen myy-
jan markkinoiden olemassaolo selittyy silld, ettd asiakas joutuu tyytymain keskinkertaisuu-
teen, kun ei tiedd paremmasta tai hinelld ei ole muita vaihtoehtoja. (Mannermaa 1992, 21-

22)

Nykyaikana tarjonta on lisddntynyt valtavasti. Valtioiden rajojen himairtyminen nykyisessa

informaatioteknologian kehityksessd on aiheuttanut osaltaan sen, ettd myyjan markkinoiden



sijasta vallitsee asiakkaan markkinat. Tarjontaa on niin paljon, ettd asiakas voi vapaasti valita,
mistd hin tuotteensa hankkii. Mutta my6s kaupankdynnin kulttuuri on kokenut muutoksia.
Toisen osapuolen voittaminen on vaihtunut yhteiseksi voittamiseksi. Yrityksen rooli on
muuttunut asiakkaan voittamisesta asiakkaan palvelemiseksi, jota markkinointi itsessdin to-
dellisuudessa on. Markkinointi on asiakkaan palvelemista ja auttamista. (Sarasvuo 2005, 25-

26.)

Markkinoinnin ollessa yrityksen johtavana perusstrategiana yrityksen on ymmarrettiva asiak-
kaan tirkeys ja pyrittdva huolehtimaan hinen tarpeistaan parhaalla mahdollisella tavalla. Asi-
akkaan on ymmirrettiva yrityksen tarpeet, jotta toiminta olisi myOs hinelle jatkuvaa. Ndin
ollen nykydin kannattavassa asiakassuhteessa asiakas huolehtii siitd, ettd yritys saa katteensa
eika yritd ry6vita sitd. Siten asiakas tietdd saavansa jatkossakin hyvid kauppoja aikaiseksi. (Sa-

rasvuo 2005, 25-26.)

2.1 Markkinoinnin tehtavit

Markkinoinnin tehtivid ovat kysynnin ennakointi ja selvittiminen, kysynnin luominen ja
ylldpito, kysynnin tyydyttiminen ja kysynnidn sdidtely. Markkinointi on yritystd ja asiakasta
hy6dyttivad toimintaa, jonka avulla asiakas saa haluamansa tarpeen tyydytettyd ja yritys saa
toiminnasta tulonsa. Asiakaslidhtoiselld toiminnallaan yritys muokkaa omaa tarjontaansa vas-

taamaan kohderyhmain tarpeita ja odotuksia. (Bergstrom 2001, 21.)

Yrityksen koko toiminta on markkinointia ja henkil6sté toimii markkinoijina. Tama konkre-
tisoituu siten, ettd yrityksen toimihenkil6t luovat asiakkaille mielikuvaa yrityksesta toiminnal-
laan ja osaamisellaan. Tdmidn vuoksi on kiinnitettdvd huomiota my0s yrityksen sisdiseen

markkinointiin. (Bergstrom 2001, 21-22.)

Markkinoinnin tehtdvind on herittdd asiakkaan kiinnostus yrityksen tarjontaa kohtaan ja tyy-
dyttdd asiakkaan tarpeet. Huomioimalla yrityksen eri osa-alueita voidaan ostotapahtumasta

tehdd mahdollisimman sujuva, miki auttaa tekemain toiminnasta jatkuvaa ja kannattavaa.

Hyd6dykeajattelun mukaan kaikki tarjonta on hyodykkeitd. Tama on sisdistettava markkinoin-

nissa. Asiakas ei osta vain tuotetta, vaan siitd koituvan hyodyn ja tyydytyksen. Lisdksi asiak-



kaassa on pystyttiva herittimiin ostohalu. Tuote on esiteltivd houkuttelevasti ja tarpeisiin
vedoten, ja sen tiytyy olla imagoltaan haluttavampi kuin kilpailevat tuotteet. (Bergstrom

2001, 15.)

Yrityksen toiminta on kannattavaa, kun pystytddn luomaan tyydyttivid asiakassuhteita. Asia-
kas ostaa yritykseltd sidnnollisesti, on mielelldan sitoutunut yrityksen asiakkaaksi ja suositte-
lee tuotteita muillekin. Tallin yrityksen asiakassuhteet ovat pitkdkestoisia ja kannattavia.

(Bergstrom 2001, 15.)

Markkinoinnissa paddytddn usein ongelmiin, kun yritys pyrkii saamaan tuotteensa myydyksi,
ja asiakas puolestaan haluaisi 16ytad ratkaisun johonkin ongelmaansa tai tyydyttia jonkun tar-
peensa. Yrityskeskeisessa toimintatavassa yritys keskittyy myymain vain itse tuotetta. Talloin
yritys kokee kilpailijoikseen vain samaa tuotetta myyvit yritykset. Asiakaskeskeisessd tavassa
kilpailijat tunnistetaan asiakkaan tuntemusten kautta. Talloin selvitetddn, mitkd tuotteet, toi-
mintatavat ja yritykset ovat asiakkaan kokemia vaihtoehtoja. Jokainen vaihtoehto on yrityk-

sen todellinen kilpailija, sijaintipaikasta tai toimialasta riippumatta. (Mannermaa 1992, 26-27.)

Kuluttajan kdyttdytyminen perustuu sithen, ettd hinelld on jokin tyydyttimiton tarve. Kaik-
kia tarpeitaan kuluttaja el pysty tyydyttimaan. Tarpeiden tyydyttimisjarjestys madraytyykin
yleensa sen mukaan, miten pakottavaksi tarve koetaan. Tunnetuin tarpeiden tyydyttamisjir-
jestystd kuvaava teoria on Maslowin tarvehierarkia. Teorian mukaan tarpeiden tyydyttiminen
alkaa alimman tason tarpeista. Kun tarve on tyydytetty, siirrytain seuraavalle tasolle, jossa on
vuorossa toinen tarveryhmi. Ylemmin tason tarpeiden tyydytys on mahdollista vasta kun
alemmat on tyydytetty. Markkinoinnin tehtdvi on kartoittaa kuluttajien tarpeet ja tarjota nii-

hin ratkaisuja, jotta tarpeet saadaan tyydytettya. (Kivikangas 1991, 77-78.)



Itsensd toteuttamisen tarpeet
(itsendisyyden tarve, kykyjen ja tai-
pumusten hyvaksikayton tarve)

Arvostuksen ja vaikutusvallan tarpeet
(halu tulla huomatuksi, halu olla hy6dyksi)

Sosiaaliset tarpeet
(vhteenkuuluvuuden-, ystivyyden- ja rakkauden tarve)

Turvallisuuden tarpeet
(olemassaolon tarve, suojelun tarve, jne.)

Sdilymisen tarpeet
(ravinto, lepo, ilma, jne.)

Kuvio 1. Maslowin tarvehierarkia (Kivikangas 1991, 78)

Yrityksen menestymisen edellytys on 16ytdd vastaus sithen, miksi asiakas valitsee hdnen yri-
tyksensi tuotteen tai palvelun. Vastaus tihdn kysymykseen kiteyttda yrityksen kilpailuedun.
Kilpailuetu on asiakkaan arvostama yrityksen tai sen tuotteiden tarjoama paremmuus, joka
on mahdollista toteuttaa taloudellisesti ja markkinoida. Yrityksen on saatava itselleen kilpai-
luetu, jotta toiminta olisi kannattavaa. Markkinoinnin tehtivina on tehdid oma tarjonta jolla-
kin tavalla kilpailijoiden tarjontaa paremmaksi ja halutummaksi. Tdlloin voidaan saavuttaa

kilpailuetu. (Bergstrém 2001, 29; Rope 1995, 51.)

2.2 Markkinointiprosessi

Markkinointi ei ole erillisten toimenpiteiden tekoa vaan prosessimaista toimintaa, jossa eri
vaiheet seuraavat loogisesti toisiaan. Markkinointi on pitkédjanteistd ja suunnitelmallista ty6ta,

jossa on selkeit tavoitteet ja padmairit. Prosessi lihtee liikkkeelle markkinoiden kartoitukses-



ta, ja tavoitteena on saada aikaan eri vaiheiden my6ta kannattava ja pitkaaikainen asiakassuh-

de. (Korkeamiki 1996, 14.)
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Kuvio 2. Markkinoinnin toimintaprosessi (Korkeamiki 1996, 14)

Markkinoinnin liht6kohtana on tunnistaa markkinoiden tarpeet ja kartoittaa kysyntd seki
markkinointimahdollisuudet. TAman vuoksi ensimmaisend vaiheena on markkinoiden kartoi-
tus. Télloin tuotteelle tai yritykselle valitaan sopivat asiakassegmentit ja tutkitaan kohderyh-
mien tarpeet, arvostukset ja elimaintyylit. Saatujen tietojen perusteella voidaan tehdad seka
yrityksen tuotepaatokset, joilla tyydytetdan kohdeasiakkaiden tarpeet ettd muut markkinoin-

tiin liittyvit paatokset. (Korkeamaki 1996, 15.)



Kartoituksen perusteella yritykselle tismennetdin asiakasldhtoinen litkeidea. Siind on otettava
huomioon yrityksen sisdiset mahdollisuudet ja rajoitteet. Liikeidea maiirittelee yrityksen kil-
pailuedut ja menestystekijit. Liikeideassa tismennetdin, ketkd ovat yrityksen tavoittelemia
kohdeasiakkaita, mitd heille tarjotaan, miten tarjonta toteutetaan sekid millaisilla mielikuvate-
kijoilld kohdeasiakas saadaan asioimaan yrityksessd tai kdyttimain yrityksen tuotteita. (KKor-

keamiki 19906, 15.)

Henkilst6 on voimavara, jota voidaan vahvistaa sisdiselld markkinoinnilla. Sisdisen markki-
noinnin ajatuksena on henkil6ston kaytto yrityksen markkinoijina. Tiedottamalla, koulutta-
malla ja motivoimalla henkil6stéd luodaan litkeideaa toteuttava palvelukulttuuri. Ajatuksena
on lunastaa kiytinnon palvelutilanteessa ne lupaukset ja odotukset, joita yritys on ulkoisella

markkinoinnilla luonut. (Korkeamiki 1996, 15; Bergstrom 2001, 122.)

Ulkoinen markkinointi kasittda ns. perinteisen kysyntasuuntaisen massamarkkinoinnin kilpai-
lukeinot, joista kaytetddn nimitystd marketing mix. Ulkoisella markkinoinnilla luodaan asiak-
kaalle odotuksia ja lupauksia. Asiakkaalle tiedotetaan, mitd myydain, milld hinnalla, millaisin
maksuehdoin ja minkilaisella saatavuudella. Ulkoisessa markkinoinnissa on kdytéssd myo6s
kaikki markkinointiviestinnin keinot: myyntityd, mainonta, suhdetoiminta sekd menekinedis-

tamistoiminta. (Korkeamaiki 1996, 15.)

Vuorovaikutteinen markkinointi perustuu ostajan ja myyjan vuorovaikutussuhteeseen. Siina
myyjapuolta edustavat kaikki ne henkil6t, jotka ovat suoraan tekemisissd asiakkaan kanssa.
Vuorovaikutteisella markkinoinnilla varmistetaan asiakastyytyviisyys ostajan ja myyjan koh-

datessa toisensa. (Korkeamiki 1996, 17.)

Asiakastyytyvaisyyden varmistamiseksi yritys hankkii palautetta asiakkailtaan. Kvalitatiivisen
eli laadullisen palautteen lisiksi palautejrjestelmalld mitataan asiakkaan sitoutumista yrityk-

seen seka asiakkaan kannattavuutta. (Korkeamiki 1996, 17.)

Markkinointi on yrityksen kokonaisvaltaista ja prosessimaista toimintaa, jossa pyritadn kar-
toittamaan kuluttajien tarpeet ja tyydyttimaan ne. Yrityksen toiminta pohjautuu litkeideaan,
jota markkinointiprosessin eri osa-alueet tukevat. Markkinointi on yrityksen toimintastrate-

gia, jonka avulla pyritidin tekemiin litketoiminnasta kannattavaa ja jatkuvaa.



3 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Kysyntasuuntaisella kaudella kehitettiin ulkoisen markkinoinnin kilpailukeinoista ns. neljin
P:n teoria. Sen mukaan asiakkaita hankittiin ja heiddn ostopaitoksiinsd vaikutettiin kaytta-
milld neljad ulkoisen markkinoinnin kilpailukeinoa. Nama muodostuvat englanninkielisista
sanoista, product, price, place ja promotion. Ne tarkoittavat kilpailukeinoja, jotka liittyvit
tuotteeseen, hintaan, saatavuuteen ja markkinointiviestintdan. Markkinointiviestintdan sisal-
tyy henkilékohtainen myyntity, mainonta, myynninedistiminen seki suhde- ja tiedotustoi-

minta. (Korkeamiki 1996, 16-17.)

Markkinointimix rakentuu markkinoinnin peruskilpailukeinoista seka vilittivisté ja avustavis-
ta kilpailukeinoista. Peruskilpailukeinoja ovat tuote, hinta ja saatavuus. Vilittavia kilpailukei-
noja ovat markkinointiviestinnin eri osa-alueet. Kilpailukeinoihin liittyy myo6s henkil6sto,
materiaalitoimintojen jirjestiminen sekd suhteet erilaisiin sidosryhmiin. Niitd voidaan kutsua
avustaviksi kilpailukeinoiksi. Markkinointimixin muodostumiselle on oleellista eri kilpailu-

keinojen painotus vallitsevan tilanteen mukaan. (Bergstrom 2001, 122; Kivikangas 1991, 94.)

Kilpailukeinojen tehtivina on saavuttaa asiakkaiden suosio tietylld markkina-alueella. Koh-
deasiakkaaseen pyritidn vaikuttamaan siten, ettd hin valitsee markkinoivan yrityksen ja tuot-

teen kilpailevan yrityksen sijasta. (Korkeamaki 1996, 16.)

Kilpailukeinojen kdytén pohjana on aina litkeidea. Liikeidea miarittelee mielikuvatekijit, joi-
den avulla asiakkaat tekevit valintoja. Se miarittelee myo6s asiakassegmentit, joiden tarpeista
ja arvostuksista késin kilpailukeinot valitaan ja toiminta tapahtuu. Lisiksi liikeidea miirittelee
sekd tuotteet ja palvelut, joita kohdeasiakkaille tarjotaan ettd toimintatavan ja resurssit, joilla

tarjonta toteutetaan. (Korkeamaki 1996, 16.)

Tuotemix muodostuu valittavista tuoteratkaisuista, hintamix hinnoitteluun, alennuksiin ja
maksuehtoihin liittyvistd ratkaisuista, jakelumix saatavuuteen liittyvistd kilpailukeinoista ja
kommunikaatiomix viestintapadtdksistd. Myohemmin kilpailukeinoihin on lisitty myos hen-

kil6stén osaaminen ja imago. (Korkeamaki 1996, 17.)
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3.1 Tuote

Yrityksen nikékulmasta tuote on se, mité yritys myy. Asiakkaan nikékulmasta tuote on se,

mitd asiakas ostaa. (Mannermaa 1992, 131, 134.)

"Tuote on mitd tabansa, mitd voi tarjota markkinoille huomion
Saamiseksi, hankittavaksi, kaytettiaviksi tai kulutettavaksi ta-
valla, joka tyydyttii asiakkaiden tarpeita ja tayttia heidin
mielibalujaan.” —Kotler 1991

(Bergstrom 2001, 122.)

Tuotteeseen liittyy monia eri tekijoitd, jotka kaikki yhdessd saavat aikaan sen, ettd kuluttaja
haluaa ostaa sen. Tuote on viline, jolla asiakas voi tyydyttdd jonkun tarpeensa. Tuote on
markkinoinnin avulla luotu kokonaisuus. Asiakkaat eivit osta tuotteita pelkistddn niiden ai-
neellisten ominaisuuksien perusteella, vaan he ostavat hyotyja ja ratkaisuja tarpeidensa tyy-
dyttimiseen. Tdlloin fyysinen ydintuote itsessddn ei olekaan niin merkityksellinen, vaan yti-
meni tdytyy olla asiakkaan kokema hyo6ty. (Bergstrom 2001, 122; Kivikangas 1991, 95; Man-
nermaa 1992, 26, 137.)

Tuote on kerroksellinen kokonaisuus, joka voidaan jakaa kolmeen osaan. Ensimmaiinen ker-
ros on ydintuote eli fyysinen tuote. Toinen kerros koostuu avustavista osista, joita ovat esi-
merkiksi pakkaus, tuotenimi ja tavaramerkki. Kolmas kerros on mielikuvatuote, joka koostuu
tuotteeseen liittyvistd eduista, joita voivat olla esimerkiksi maksuehdot, takuu ja myynnin jal-

keinen palvelu. (Bergstrém 2001, 126; Kivikangas 1991, 96.)

Nykyain ydintuotteet on kehitetty niin pitkille, ettei niistd 16ydy juuri lainkaan luontaista ke-
hitysvaraa. Tilléin onkin helpompi keskittyd lisdetujen kehittimiseen, joiden avulla tuote
saadaan houkuttelevammaksi ja erottumaan positiivisesti kilpailijoista. Ydintuote ja lisiedut
muodostavat yhdessd toiminnallisen tuotteen, koska niihin sisiltyvat kaikki tavara- ja palve-
luelementit. Mitd vaihemmain tuotteeseen on onnistuttu rakentamaan lisdetuja tai jalostamaan
ydintuotetta, sitd ratkaisevammaksi mielikuvatekijit muodostuvat. Tuotteen rakentamisen
perusajatuksena on vahvistaa tuotteen eri osa-alueita siten, ettei ostoperustana olisi painot-

tuneesti hinta. Tdmi edellyttdd tuotteen houkuttelevuuden rakentamista. (Rope 1995, 167.)
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3.2 Hinta

Hinta on tuotteen arvon mittari ja muodostaja. Hinta vaikuttaa kilpailuun, kannattavuuteen

ja tuotteen asemointiin. (Bergstrom 2001, 164.)

Hinta on keskeinen kilpailukeino markkinataloudessa. Asiakkaat reagoivat sithen herkdsti,
mutta kilpailijat usein vielakin herkemmin. Perinteisesti hinnoittelun lahtokohtana on pidetty
kustannuksia, mutta nykyisin ollaan siirtymissid enemmin markkinahinnoitteluun, jossa hin-
noittelun lihtokohtana on kysynti ja kilpailutilanne. Hinta on ainoa kilpailukeino, joka suo-
ranaisesti tuo rahaa yrityksen kassaan. Hintaa voidaan ajatella yrityksen tekemiksi ehdotuk-
seksi tuotteen arvosta. Asiakas osoittaa omalla ostokayttidytymisellddan, hyviksyyko hin ehdo-

tuksen vai ei. (Mannermaa 1992, 148-150; Bergstrém 2001, 164.)

Hinnoittelussa on otettava huomioon lukuisia seikkoja. Yrityksen tavoitteiden ja omien kus-
tannusten lisiksi on otettava huomioon yrityksen ulkopuoliset hinnoitteluun vaikuttavat sei-
kat. Niitd ovat mm. kilpailu, tuotteen asema markkinoilla, kysynnin luonne, taloudellinen

tilanne ja julkinen valta. (Bergstréom 2001, 165; Kivikangas 1991, 118.)

Yrityksen noudattama hintapolitiikka voi olla kallis, keskihintainen tai halpa. Téstd kaytetddn
my6s nimityksid hyokkaava-, puolustava- ja sopeutuva hinnoittelu. Hyokkaavan eli kalliin
hinnan politiikalle ominaista on mahdollisimman suuri voittomarginaali. Talloin tuotteelle
asetetaan lanseerausvaiheessa korkea hinta. Tallainen hinnoittelu toimii etritoten silloin, kun
tuote on niin uusi ja erilainen, ettei kuluttajilla ole kisitysta tuotteen valmistuskustannuksista.
Parhaiten kalliin hinnan polititkka sopii omaleimaisille tuotteille, jotka tarjoavat kuluttajille
etuja tai palveluja, jollaisia muut eivat pysty tarjoamaan. Tallaisessa tapauksessa hinta ei ole

yleensa kovinkaan merkittava tekijd. (Bergstrom 2001, 168; Kivikangas 1991, 121.)

Puolustava eli keskihintainen hintapolititkka perustuu siithen, ettd painotetaan muita kilpai-
lukeinoja ja tuotteen muita ominaisuuksia. Tall6in markkinoilla vallitsee vakiohinnoittelu,
eikd poikkeaminen yleisestd hintatasosta ole kovin kannattavaa.

(Kivikangas 1991, 121; Bergstrém 2001, 168.)

Sopeutuvan ecli halvan hintapolititkan kidyttdjd seuraa tarkasti kilpailijoiden hinnoittelua ja

tekee omat hintapditoksensid sen mukaan. Alhaisen hinnan politiikkaa kidytetain, kun halu-
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taan valloittaa nopeasti mahdollisimman suuri osuus markkinoista. Alhainen hinnoittelu so-
veltuu parhaiten tuotteille, joiden hinta on merkittivin ostopditokseen vaikuttava kriteeri.

Alhainen hinta my6s viahentai kilpailijoita. (Bergstrom 2001, 168; Kivikangas 1991, 121.)

3.3 Saatavuus

Saatavuuden kolme tehtivid ovat kysynnin tyydyttiminen, kysynnin luominen ja tiedonvili-
tys tuottajan ja asiakkaan valilld. Asiakkaat saavat tuotteen oikeaan aikaan, oikeassa paikassa,
sopivan suuruisina erind seka helposti ja toimivasti. Saatavuudella varmistetaan, ettd tuote on
asiakkaan ulottuvilla niin, ettd ostaminen on helppoa ja yrityksen liiketoiminnalle ja markki-

noille asetetut tavoitteet toteutuvat. (Kivikangas 1991, 129; Bergstrém 2001, 182.)

Jakelupaitosten on perustuttava tietoihin asiakkaista. Jakelupaitosten pohjaksi on oltava tie-
toa asiakkaiden maarastd, sijainnista ja ostotiheydestd. On myo0s selvitettiva, ketka tekevit
ostopaitokset, mistd samantyyppisia hyodykkeitd on totuttu ostamaan ja mika on asiakkaiden

haluama palvelutaso. (Kivikangas 1991, 129.)

Saatavuuteen liittyy olennaisesti kolme nakokulmaa, joita ovat markkinointikanava, fyysinen
jakelu seka sisdinen ja ulkoinen saatavuus. Markkinointikanava on erilaisten yrityksien
muodostama ketju, jonka kautta tuote myydain markkinoille. Tuote, sen omistusoikeus ja
informaatio tuotteesta valittyviat markkinointikanavan kautta. Markkinointikanava ei viltta-
mittd ole vain fyysisen tuotteen siirtoa, se voi olla my6s informaation vilitystid. Fyysinen
jakelu sisiltdd kuljetuksen, varastoinnin ja tilaamisen. Termi materiaalitoiminnot sisltad fyysi-
sen jakelun lisdksi myOs ostotoiminnan ja yrityksen siséiset kuljetukset. Ulkoinen saatavuus
tarkoittaa sitd, miten helposti yrityksen toimipisteeseen 16ydetdin ja padstdin. Sisdinen saa-
tavuus tarkoittaa sitd, miten hyvin tuotteet ovat toimipaikan sisélld tarjolla. (Bergstrém 2001,

182-183.)

3.4 Markkinointiviestinta

Kansainvalisen kauppakamarin maarittelemit markkinointiviestinndn muodot ovat me-

diamainonta, suoramainonta, muu mainonta, myyntityo, myynninedistiminen ja suhdetoi-
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minta. Markkinointiviestinnin tehtivana on kertoa asiakkaille, mitd tuotteita tai palveluja yri-
tys tarjoaa, mistd ja miten niitd voi hankkia ja mitd ne maksavat. (Nieminen 2004, 88; Kivi-

kangas 1991, 138; Bergstrom 2001, 210.)

Markkinointiviestinnin osa-alueita kutsutaan vilittdviksi kilpailukeinoiksi, koska niiden avulla
luodaan tunnettuutta ja yrityskuvaa sekd annetaan tietoa ja pyritidn vaikuttamaan kysyntain.
Niista yritys rakentaa viestintdmixin eli markkinointiviestinnin kilpailukeinojen yhdistelman.
Viestintamixin rakenteeseen vaikuttavat yrityksen toimiala, resurssit, tuotteen elinkaaren vai-

he, asiakkaat ja ostoprosessin vaihe. (Kivikangas 1991, 138; Bergstrém 2001, 210.)

Markkinointiviestinnin tavoitteet perustuvat yrityksen markkinointisuunnitelmaan. Viestin-
nin lopullinen tavoite on lisitd kannattavaa myyntid. Osatavoitteita voivat olla esimerkiksi
yrityksen tai tuotteen tunnettavuuden parantaminen, yrityksen tai tuotekuvan parantaminen,
tuotteen eduista ja hyodyistd tiedottaminen sekid asiakkaan saaminen tuotteen ostajaksi. (Ki-

vikangas 1991, 138.)

3.4.1 Mainonta

Mainonta on maksettua ja tavoitteellista tiedottamista, jonka tarkoituksena on saada aikaan
kannattavaa myyntid. Mainonnan tavoitteena voi olla tiedottaminen, mielipiteisiin ja asentei-
siin vaikuttaminen, mielikuvien luonti ja kannattava myynti. Mainonnasta, myynninedistami-
sestd sekd suhde- ja tiedotustoiminnasta kaytetddn myos yhteistd nimitystd myyntituki. Termi
kuvaa niiden kilpailukeinojen luonnetta. Niiden tehtdvi on tukea myyntityotd. Mainonta al-

kaa paljon ennen myyntity6td. (Bergstrom 2001, 216; Kivikangas 1991, 157.)

Mainonnasta on kysymys silloin, kun pyrkimyksend on tavoitteellisen tiedon antaminen, sa-
noma julkistetaan maksettuna joukkotiedotusvilineissa tai muuten usealle vastaanottajalle
samanaikaisesti. Mainonnasta on kysymys, kun sellaisen sanoman on muotoillut ldhettdja tai

se on muotoiltu hinen toimeksiannostaan. (Iltanen 2000, 54.)

Viestinnin, eritoten mainonnan, tehtivind on vaikuttaa kysynnin ja hinnan riippuvuuteen.
Mainonnalla pyritidan lisidamaan kysyntad, jolloin ostajat ovat valmiita maksamaan korkeam-

man hinnan. Mainonnalla voidaan my6s pyrkid vaikuttamaan hintajoustoon, jolloin mainon-
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nan tarkoituksena on erilaistaa tuote niin haluttavaksi, ettd asiakas on valmis maksamaan siitd
korkeampaa hintaa. Tall6in mainonta on pystynyt jaykistimadn kysynnin hintajoustoa. (Ilta-

nen 2000, 41.)

3.4.2 Mainonnan suunnittelu

Mainonta suunnitellaan itseniisena kokonaisuutena, vaikka se on osa kokonaisvaltaista
markkinointia. Tama johtuu mainonnan viestinnallisestd luonteesta. On kuitenkin varmistet-
tava, ettd mainonnan suunnittelu on yhdistetty markkinoinnin pdamairiin, jotta mainonnan
sisaltd ja toteutus olisivat yhteneviiset muiden markkinointitoimenpiteiden kanssa. (Iltanen

2000, 56.)

Mainonnan tavoitteet tulisi asettaa siten, ettd niistd ilmenee paitsi mainonnan perusviesti,
mainonnan kohderyhmi ja sen toivotut vaikutukset, mutta my6s se, milld tavoin mainonnan
onnistumista mitataan. Mainonnan sisiltotavoitteiksi voidaan asettaa erilaisia kokonaisuuksia.
Ne voivat olla joko mainostettavan tuotteen ja sen ominaisuuksien tiedottamista tai panos-
tusta mainoksen ymmirrettivyyteen, kiinnostavuuteen ja uskottavuuteen. SisiltOtavoitteet
voivat olla pyrkimyksia vaikuttaa kuluttajan asenteisiin, jolloin tavoitteena on saavuttaa oman

brandin paremmuus suhteessa kilpailijoihin. (Kivikangas 1991, 161; Iltanen 2000, 96.)

Mainoslupaus jaetaan kahteen osaan, pailupaukseen ja perusteluihin. Pailupaus ei ole tuote
tai palvelu, vaan hyoty, jonka asiakas saa mainostettavasta tuotteesta. Perustelut voivat liittya
tuotteen ominaisuuksiin, tai ne voivat olla tunteisiin ja tunnelmiin vetoavia. Perustelut herat-

tavat luottamusta ja uskottavuutta. (Kivikangas 1991, 162; Iltanen 2000, 162, 164.)

Markkinointiviestinndn — suunnittelussa  kaytetddn hyviksi AIDASS- ja DAGMAR-
porrasmalleja. Niiden mallien perusajatuksena on asettaa kullekin portaalle tavoitteet ja sen
jalkeen suunnitella, kuinka tavoitteisiin paéstaisiin. Markkinointiviestinnin tehtdvind on saa-

da asiakas portaikon ensiaskelmille. (Bergstrém 2001, 212; Kivikangas 1991, 139.)

AIDASS-malli koostuu englanninkielisistd sanoista, attention, interest, desire, action, satis-
faction ja service. Suomeksi kyseessi on huomioarvotekijat, mielenkiintoa aikaansaavat teki-

jat, ostohaluun vaikuttavat tekijit, aktivointi, tyytyviisyyden varmistaminen ja lisdpalvelut
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asiakkaalle. AIDASS-malli keskittyy herattimadn kuluttajan huomiota ja ostohalua erilaisilla
keinoilla ja saada aikaan reaktioita. Tavoitteena on saada kuluttaja kiinnostumaan tuotteesta
ja lopulta ostamaan se. Tyytyviinen asiakas uusi ostonsa. Tami malli soveltuu eritoten kay-
tinnon myyntityohon, jossa myyja pyrkii saamaan asiakkaan kapuamaan niita portaita ja lo-

pulta ostamaan tuotteen. (Nieminen 2004, 88; Bergstrém 2001, 212; Korkeamiki 1996, 220.)

DAGMAR-mallissa pyritidn vaikuttamaan myos kuluttajaan viestinnan avulla. Tédssd mallissa
keskitytddn lisidmain yrityksen tai tuotteen tunnettuutta porras portaalta. Alimmalla portaal-
la on tietimittomyys ja sieltd noustaan vihitellen ylemmaksi. DAGMAR-mallin portaat ovat
tietimattémyys, tietoisuus, tuntemus, paremmuus, osto, vakuuttuminen ja uusi osto, jolloin

asiakas on saatu koukutettua tuotteeseen tai yritykseen. (Nieminen 2004, 88.)

Molemmissa malleissa on tavoitteena saada kuluttaja ostamaan tuote. Toteutus- ja lihesty-
mistapa vain ovat hieman erilaisia. AIDASS —malli pyrkii mainonnan, tuotteen ominaisuuk-
sien ja mielenkiinnon herittdmisen avulla aikaansaamaan kuluttajassa reaktioita. Naiden reak-
tioiden avulla saadaan kuluttaja kapuamaan portaita ylospdin ja lopulta ostamaan tuote.
DAGMAR-malli pyrkii puolestaan herittimiaan ostohalua mielikuvilla ja tiedolla tuotteen
paremmuudesta eli markkinointiviestinnan avulla. DAGMAR-malli pyrkii lisidamadn tunnet-
tuutta ja tietimysta tuotteesta tai yrityksestd. Perusajatuksena on, ettd tiedetaan milld viestita-
solla tuote tai yritys on ja minne tasolle halutaan paisti. Taman jilkeen valitaan keinot, joilla
kuluttajassa saadaan aikaan haluttu vaikutus. (Nieminen 2004, 88; Bergstom 2001, 212; Ilta-

nen 2000, 97-99; Kivikangas 1991, 139; Korkeamaki 1996, 220.)

3.4.3 Visuaalinen markkinointi

Markkinoinnin yhden perussidnnén mukaan kaikki myydédidn tunteella, vaikka ostajalle on
tarkedtd, ettd hin pystyy perustelemaan paitoksensi jarjelld itselleen ja muille. Tdstd syysta
tunteiden ja mielenkiinnon herittdminen ovat markkinoinnissa avainasemassa. (Rope 1995,

131)

Visuaalinen markkinointi on markkinoinnin osa-alue, joka tdydentdd yrityksen muuta mark-

kinointikokonaisuutta visuaalisilla heritteilld. Visuaalinen markkinointi on osa yrityksen
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markkinointiviestintad, ja se lukeutuu selkeimmin mainonnan ja myynninedistaimisen katego-

riaan. (Nieminen 2004, 8.)

Visuaalisen markkinoinnin tehtdvind on tuoda esille yrityksen identiteettid ja tuotteita. Visu-
aalinen markkinointi esittelee ja ndyttdd tuotteet havainnollisesti, ilmoittaa niiden hinnat, oh-
jaa niiden testaamiseen ja hankintaan. Samalla tulee esitellyksi yrityksen palvelutyyli ja kult-
tuuri sekd nithin sisaltyvit arvot erilaisin visuaalisin keinoin.

(Nieminen 2004, 8.)

Visuaalisen markkinoinnin avulla asiakas saa kosketuksen yrityksen tuotteisiin ja niitd ympa-
roivaan tilaan. Asiakkaan nikemien tuotteiden ja myyntitilan laatu rekisteroityy alitajuntaan ja
tuottaa asiakkaalle tunne-elimyksen, joka on osa ostotapahtuman kokonaiselimystd. Visuaa-
lisen markkinoinnin tehtdvini on saada asiakkaan kokemasta kokonaiselimyksestd positiivi-
nen ja mieleen jaava. Suunnittelulla ja kehitykselld pyritdan kartoittamaan negatiivisia tekijoitd

ja eliminoimaan niitd. (Nieminen 2004, 8.)

Visuaalisessa markkinoinnissa luodaan yrityksestd ja sen tuotteista positiivista mielikuvaa,
vahvistetaan visuaalisin keinoin yrityksen identiteettid ja imagoa sekd luodaan ostohalua.
Konkreettisimmillaan asiakkaan ostotarvetta rohkaistaan aktivoimalla hinet tekemaidn osto-

paatos yrityksen tuotteiden ja kilpailijoiden tuotteiden vililld. (Nieminen 2004, 8-9.)

Visuaalinen markkinointi visualisoi yrityksen kokonaisuudessaan asiakkaalle ja luo positiivista
mielikuvaa yrityksestd ja koko ostotapahtumasta. Visuaalinen markkinointi on osaltaan aut-

tamassa asiakkaan ostopaitostd. (Nieminen 2004, 9.)

3.4.4 Internet-markkinointi

World Wide Web, eli WWW, syntyi vuonna 1989. Se on Internet-verkossa toimiva maail-
manlaajuinen selainpalvelu, jossa dokumentit ja tiedostot on linkitetty toisiinsa osoitetiedoil-
la. Internet on maailmanlaajuinen verkko, joka koostuu joukosta muita verkkoja. Verkot taas
koostuvat osaverkoista ja niiden kautta yksittdisistd tietokoneista. Pohjimmiltaan Internet
koostuu yhteen kytketyistd tietokoneista, joilla on oma yhteinen kieli. (Raninen 2002, 180;
Hedman 1999; 15.)
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Nykyisin Internetistd on tullut vakiintunut kommunikaatiokanava niin yrityksille kuin yksityi-
sillekin. Internetid kdytetidn tyopaikoilla ja oppilaitoksissa. Uusien ADSL-laitteiden myota
Internetin toimintanopeus on kasvanut, ja sen kaytettivyys on sen myotd parantunut ja ke-
hittynyt. Tama on johtanut lyhyessi ajassa suureen kulttuurimuutokseen. Niinpa yha useampi
thminen maailmassa kayttad Internetid paivittdin entistd enemman. Internet ei ole enda vain
tiedonhaun lidhde, vaan siitd on tullut kanava, jolla kayttdjit tyydyttavit hyvin monenlaisia

tarpeitaan. (Bergstrém 2001, 244; Raninen 2000, 180-181.)

Internet-mainontaa on monessa muodossa. Mainospainikkeet eli bannerit ovat mainonnan
nikyvin muoto. Niisti tulee suurin osa Internetissd tapahtuvan markkinoinnin mainostulois-
ta. Yrityksen web-sivustoa itsessidn voidaan pitda Internet-mainonnan muotona. Internet-
mainonnan mallit ovat teksti- ja multimediapohjainen mainonta. Tekstipohjaisessa mainon-
nassa kiytetddn sdhkopostia, ilmoitustauluja ja keskusteluryhmii. Multimediamainonnassa

hy6dynnetadn bannereita, nappeja, interstitiaaleja ja sponsorointeja. (Ahola 2002, 144-145.)

Laajan kiyttdjikunnan my6td my6s Internet-sivut on segmentoitava ja kohdistettava tietylle
kohderyhmialle. Internet-mainonnan edut ovat juuri kohdistettavuus, seuranta, saatavuus,
johtavuus ja interaktiivisuus. Mainontaa voidaan seurata tehokkaasti, kun kayttéjit jattavat
klikkauksillaan ja sivulla kdynneillddn informaatiota yrityksen palvelimelle. Mainos on tarjolla
ympiri vuorokauden ja joka piivd. Markkinointiviestinnan kannalta Internetin etuna on, etta

tietoa voidaan tarjota rajattomasti kustannusten kasvamatta. (Ahola 2002, 144.)

Internetid voidaan hy6dyntii bisneksen teossa monin eri tavoin. Yksi tavoista on myyda ku-
luttajalle tuotteita suoraan digitaalisessa muodossa. Tallaisessa myyntitapahtumassa kuluttaja
valitsee ensin haluamansa video-, musiikki- tai tietokonepelituotteen. Tuotteen valinnan jil-
keen asiakas antaa myyjille ostovahvistuksen, jonka jilkeen asiakas saa ladata tuotteen suo-
raan omalle tietokoneelleen. Samalla hin saa rajoitetut varmuuskopiointioikeudet tuotteelle.

Kauppasumma veloitetaan asiakkaan luottokortilta seuraavan laskun yhteydessd. (Karvonen

2007 b; Taloussanomat 2006; Ahola 2002, 38-39.)

Suoran myyntitoiminnan lisiksi Internetissd kidyddan my6s perinteisempéd kauppaa. Kulutta-
jat voivat kidydd milloin tahansa ”ikkunaostoksilla” yrityksen Internet-sivuilla ja lihettad tila-
uksen joko sdhkopostilla tai sivustolla olevalla valmiilla tilauslomakkeella. Laskutus hoidetaan

luottokortilla tai laskulla, ja asiakas saa tuotteet postitse sovittuna ajankohtana. Tillainen lii-
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ketoiminta on poistanut kaupankaynnin rajoja ja mahdollistaa normaalien kulutustavaratuot-
teiden hankkimisen, vaikka valtameren toiselta puolelta. (Lahdensivu 2007; Ahola 2002, 38-
39.)

Perinteisten bisnesmallien lisiksi sivustojen avulla luodaan tunnettuutta, vahvistetaan ima-
goa, tiedotetaan ja mainostetaan. Uudenlainen toimintamalli on viihteen ja hyodyn tarjoami-
nen tavalliselle kuluttajalle tdysin ilmaiseksi. Toiminta rahoitetaan sivustolla nakyvien mai-
noksien avulla. Tasta toimintamallista hyvid esimerkkeja ovat GOOGLE ja YOUTUBE, jot-
ka ovat tilld hetkelld suurimpia ja menestyneimpia ilmaispalveluja. Ndiden sivustojen toimin-
ta perustuu ilmaisuudelle, suurelle kiyttdjivolyymille ja volyymien arvon tunteville mainosta-

jille. (Pervila 2006; Karvonen 2007 a.)

Ilmaiskaytolle perustuvat sivustot sisdltivit monentasoista markkinointia. Palvelun tarjoaja
saa tulonsa sivulla olevilta mainostajilta, mutta muita tuotteita tarjoavat yritykset pystyvat
hy6dyntimain sivustoja oman litketoimintansa markkinoinnissa. T4ll6in laitetaan esimerkiksi
omista TV-ohjelmista tai elokuvista videomateriaalia jakeluun ilmaissivustoille. Ilmaiseksi
katsottavat videopatkat herattavit sivustoilla kavijoissa huomiota ja kiinnostusta. Tatd kautta
saadaan katselijoita omille ohjelmille ja elokuville. Ndin my6s hankitaan lisid huomioarvoa ja
vahvistetaan brandia. Parhaiten timankaltainen mainonta toimii silloin, kun ilmaisjakeluun
laitetaan materiaalia, joka aktivoisi katsojaa mahdollisimman paljon. (Pervild 2006; Karvonen

22.1.2007 a.)

Internet-mainontaa voidaan kéyttdd brandin rakentamiseen tai saamaan aikaan vilitontd ku-
luttajan reagointia. Se voi johtaa kauppaan tai tiedusteluihin. Internet ei kuitenkaan ole mui-
hin mediamuotoihin verrattuna erityisen hyva media brandin rakentamiseen. Syyni on pieni
yleis6 ja Internetin heikko kyky vedota tunteisiin. Internetin suurin vahvuus onkin vilitto-
min reagoinnin aikaansaaminen. Bannerin avulla kuluttaja paityy yrityksen kotisivuille, josta

hin lisdtietoa saatuaan voi myo6s ostaa tuotteen (Ahola 2002, 144-145.)
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4 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

Markkinoinnin suunnittelu on prosessimaista toimintaa, jossa edetddn vaihe kerrallaan, kuvi-
on 3. mukaisesti. Yritys asettaa tavoitteita, jotka pyritddn suunnittelun avulla toteuttamaan.
Suunnittelulla yritys varmistaa, ettd toiminnalla on jonkinlainen pohja ja suunta. On tirkedd,
ettd toimintaa tarkistetaan ajoittain, jotta pystytddn reagoimaan ympiristoén ja markkinoiden
muutoksiin. Markkinoinnissa taytyy olla visio siitd, mihin ollaan menossa. Suunnitelmat ja

toiminnot tukevat visiota. (Korkeamaki 1996, 39; Lahtinen 1998, 36-38.)

Léahtokohta-analyysit ja
strategian maaritys

l

Liikeidean tismennys

Tavoitteet

l

Markkinointiohjelma ja
-budjetti

l

Toteutus

l

Seuranta

Kuvio 3. Markkinoinnin suunnittelun vaiheet (Korkeamiki 1996, 39)

Markkinointisuunnitelmat voivat olla yrityksen markkinoinnin kokonaissuunnitelmia, jolloin
suunnittelun vaiheet toteutetaan kuvion 3. osoittamalla tavalla. Ne voivat olla my0s tuote-
ryhmikohtaisia tai tuotekohtaisia suunnitelmia. Téll6in tuote voidaan rakentaa ja vieda
markkinoille kdyttien Ropen mallia kuvion 4. mukaisesti. Markkinointisuunnitelman taytyy

kuitenkin vastata seuraaviin kysymyksiin: Missd olet? Mihin haluat menni? Kuinka haluat
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paasta perille? Milloin haluat paisti perille? Kenen on vastuu? Kuinka paljon se maksaa? Mi-

ten toteat paasitko perille? (Kivikangas, 1991, 188; Honni, 1978, 35.)

0. Tuoteaihio

l

/ odotusten maarittely

1. Segmentin valinta ja yksilointi / Segmentin tarpeiden

!
2. Tuotekehitys / Markkinoinnillisen tuotteen rakenta-
minen
- ydintuote
- lisdedut
- mielikuvatuote

l

3. Markkinoinnillisten perusratkaisujen tekeminen
- hinnoittelupaitokset = hinta
- markkinointikanavien valinta
- viestinnalliset peruspaitokset

!
4. Lanseeraussuunnittelu
- viestikohderyhmat
- tavoitteet
- toimenpiteet
- aikataulutus

!
5. Toteutus

Kuvio 4. Uuden tuotteen markkinoinnillisen rakentamisen ja markkinoille viennin prosessi

(Rope 1995, 72)

Edelli esitettyjen kuvioiden padasialliset erot ovat siind, ettd kuvio 3. soveltuu paremmin yri-

tyksen vuotuisen ja kokonaisvaltaisen markkinointisuunnitelman tekemiseen. Opinndytetyd

kuitenkin keskittyy DVD-elokuvan eli uudistetun yksittiisen tuotteen markkinointisuunni-
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telman tekemiseen. Niin ollen kuvio 4. soveltuu paremmin timin opinndytetyon sisaltéon.

Kuvio 4. analysoidaan tarkemmin empiriaosuudessa.

4.1 Lahtokohta-analyysi

Markkinointisuunnitelman pohjaksi yritys tekee ensin lahtékohta-analyyseja, joilla selvitetdan
yrityksen toiminnan nykytilanne ja tekijdt, jotka vaikuttavat toiminnan kehitykseen. Lahto-
kohta-analyysit ovat analyyseja, jotka koskevat joko yritysté itseddn tai yrityksen ymparistoa.

(Korkeamiki 1996, 39.)

Analyyseja ovat mm. yritysanalyysi, markkina-analyysi, asiakassuhdemarkkinointi, kilpailija-
analyysi ja ympiristéanalyysi. Yleisin tapa kartoittaa yrityksen toimintamahdollisuuksista on
kayttdd SWOT-analyysia, joka yhdistdd ja kayttada hyvaksi edelld mainittuja analyyseja. (KKor-
keamiki 1996, 40; Lahtinen 1998, 82-83.)

SWOT-analyysissa tutkitaan yrityksen heikkouksia ja vahvuuksia sekd ulkopuolelta tulevia
uhkia ja mahdollisuuksia. Yrityksen tulisi pddstd padmairiinsi ja tavoitteisiinsa selvitettyjen
vahvuuksien ja mahdollisuuksien avulla. Samoin yrityksen tulee poistaa tai parantaa selvitetyt
heikkoudet seki varautua tuleviin uhkiin ja poistaa ne. Analyysin piadasiallinen tarkoitus on
antaa virikkeitd ja olla apuna varsinaisten strategiavalintojen teossa. Analyysien, ennusteiden
ja niistd tehtyjen johtopédatoksien perusteella on mahdollista asettaa markkinoinnin tavoitteet
ja tehdd markkinointisuunnitelmat tulevaa suunnittelukautta varten. (Korkeamiki 1996, 40;

Lahtinen 1998, 82-83; Honni 1978, 104-105.)

4.2 Liikeidean tismennys

Lihtokohta-analyysin jilkeen yritys tietdd tilanteensa ja mahdollisuutensa markkinoilla. Ana-
lyysien perusteella midritetidn markkinoilla kiytettiva strategia. T4ll6in ylin johto midrittelee
yrityksen toiminnan logiikkaa, pailinjoja, suuntaa, painopistealueita ja keinoja, joilla pyritidin
saavuttamaan litkeidean mukaiset padmairit ja tavoitteet. Liikeidean avulla mairitetddn, mis-
sd kaikessa yritys on mukana. Liikeidea maiarittad myos yrityksen tirkeimmat asiakassegmen-

tit ja toimintatavat. (Korkeamaki 1996, 41; Lahtinen 1998, 40.)
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Strategiavalinnat maaradvit, mille markkina-alueelle ja segmenteille markkinointi kohdiste-
taan. Ne mairdvit markkinoitavat tuotteet ja palvelut seki yrityksen toimintatavat. Valinnat
madradvit, keskitytdanko kannattavuuteen pienentimalld kasvuodotuksia vai kasvuun valitul-
la strategialla. Strategiavalinnat maaradvit myos, miten toimitaan ja millaista imagoa tavoitel-

laan. (Korkeamaki 1996, 41.)

Kun strategia on mairitelty, sitd tarkistetaan ja kehitetddn liikeidean mukaiseksi. Liikeidea voi
perustua kolmeen perusstrategiaan, joita ovat kustannusjohtajuus, differointi ja fokusointi.
Kustannusjohtajuudessa pelkistetdan toimintoja ja keskitytadn suuriin volyymethin seka
edulliseen hintaan. Differoinnissa erotutaan kilpailijoista erilaistetuilla tuotteilla ja toiminta-
tavoilla. Fokusoinnissa yritys erikoistuu hyvin kapeaan markkinarakoon. (Korkeamiki

1990, 41-42.)

4.3 Tavoitteet

Markkinoinnin tulee olla tavoitteellista ja tuloksellista. Tavoitteiden asetannan tarkoituksena
on ilmoittaa mahdollisimman yksityiskohtaisesti ja mieluiten mairillisesti, mihin suunnittelu-

kaudella pyritidn. Tavoitteet ovat siten toivottuja tuloksia. (Korkeamiki 1996, 44-45.)

Tavoitteiden tulee olla yksiselitteisid, realistisia, mitattavissa olevia, tulossuuntautuneita, koh-
distettavissa jonkun vastuulle, riittivin haastavia ja samalla motivoivia. Tavoitteiden on olta-
va myOs joustavia, ja niiden tiytyy olla toiminnan kannalta kannattavia. Tavoitteet ovat sitéd
varten, ettd niilld tietoisesti ohjataan yrityksen toimintaa haluttuun suuntaan. Tavoitteet ovat
yrityksen toiminnan toivottuja tuloksia, joihin yritys tietoisesti pyrkii. (Korkeamiki 1996, 45;

Honni 1978, 106-107, 114-116.)

Tavoitteet voidaan jakaa kolmeen ryhmiin eli myynti-, vili- ja puitetavoitteisiin. Myyntita-
voitteet voidaan asettaa ja ilmoittaa absoluuttisina menekkitavoitteina. Vilitavoitteet ovat
padasiassa seurantapisteitd, joiden avulla pystytadn tarkastamaan, ettd myyntitavoitteet pysy-
vit saavutettavina. Myyntid ei ole jarkevida pyrkia atkaansaamaan hinnalla milld hyvinsi, joten
puitetavoitteiden avulla mairitetddn rajat, puitteet, joissa yrityksen on méird toimia. Puite-

tavoitteiden avulla varmistetaan, ettd markkinointi on kannattavaa ja tehokasta ja etti yritys
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saavuttaa asetetun markkina-aseman. Yrityksen myyntitavoitteet kannattaa suhteuttaa mark-

kinoiden kokoon. (Korkeamiki 1996, 45-48; Honni 1978, 116-119.)

Miirallisten tavoitteiden lisiksi on my6s laadullisia tavoitteita, joita ovat imago- ja mielikuva-
tavoitteet, tietoisuus- ja tunnettuustavoitteet seki preferenssi- ja sitoutumistavoitteet. Tavoit-
teet antavat suunnan yrityksen toiminnalle ja ovat kaiken suunnitelmallisen toiminnan perus-
tana. Tavoitteiden avulla yrityksen henkil6ston ja sen eri osien toiminta yhdenmukaistuu.
Tavoitteiden avulla voidaan my6s arvioida tyon tuloksia, ja ne antavat mielekkyyttd tyonteol-

le. (Korkeamiki 46, 1996; Honni 1978, 107.)

Tavoitteiden asettamisessa on otettava huomioon ympiristo- ja yritysanalyysin tulokset.
Olennaisinta on kuitenkin muistaa, ettd yritys voi my0s itse vaikuttaa omaan tulevaisuuteen-

sa. (Honni 1978, 107.)

4.4 Markkinointiohjelma ja —budjetti

Markkinointiohjelman rakentaminen merkitsee yksityiskohtaisten suunnitelmien laatimista
siitd, mitd valitun strategian puitteissa tehdddn. Valitaan kilpailukeinot, niiden painotus ja
kaytto. Padtetddn, mitd toimenpiteitd tehdddn, milloin niitd toteutetaan, kuka tekee ja mita
tekeminen maksaa. Toisin sanoen kyseessd on toimenpiteiden vastuutus ja aikataulutus seka
markkinoinnin budjetointi. Viimeisenia vaiheena on tulosten seuranta ja arviointi. (Honni

1978, 29; Lahtinen 1998, 112.)

Markkinointisuunnitelman taytyy olla innostava ja haastava. Se ei saa rajoittaa luovuutta.
Suunnitelmat voivat olla joko lyhyen, keskipitkin tai pitkdn aikavilin suunnitelmia. Lyhyen
aikavilin suunnitelmat ovat luonteeltaan yksityiskohtaisia ja tarkasti aikataulutettuja ja kes-
tavat korkeintaan vuoden. Kampanjasuunnitelmat luetaan tihin ryhmain. Keskipitkin ai-
kavilin suunnitelmat kestivit yleensi muutaman vuoden ajan. Niissd suunnitelmissa el
markkinointitoimenpiteitd lydda kovin tarkasti lukkoon, vaan toiminta on enemminkin ta-
voiteasetantaa ja luonteeltaan visioivaa. Pitkdn aikavilin suunnitelmat ovat luonteeltaan
kehysmiisid runkosuunnitelmia, jotka ovat kestoltaan useita vuosia. Ero keskipitkdn aikavilin

suunnitelman kanssa on yrityskohtainen eika tarkasti mairiteltiavissa. (Lahtinen 1998, 112.)
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Markkinointiohjelman rakentaminen alkaa yrityksen toiminnan asemoinnista suhteessa kil-
pailijoihin. Yrityksen on kehitettdva asemointistrategia kullekin segmentille. Tama tarkoittaa
sitd, ettd tuote on asemoitava siten, ettd se jad toivotulla tavalla kuluttajan mieleen suhteessa
kilpailijoihin. Yritys valitsee tavoitellun aseman ostajien mielissd ja timin jalkeen suunnittelee
keinot, joilla valittuun asemaan pyritiin. Segmenteille kehitetdan tuote-, hinta-, saatavuus- ja

viestintayhdistelmit. (Bergstrom 2001, 116.)

4.4.1 Segmentointi

Segmentoinnin lihtokohtana on tieto, ettd eri markkinoilla ja eri asiakasryhmilld on erilaiset
valintaperusteet ostopéatoksille. Asiakaskunta on erilainen, eikd yksikain markkinoiva yritys
pysty samanaikaisesti ja menestykselld palvelemaan koko asiakaskuntaa. Téstéd syystd on kan-
nattavampaa eriyttdd ja kohdistaa markkinointi eri asiakasryhmille kuin yrittdd markkinoida

kaikille. (Bergstrom 2001, 104, Honni 1978, 102-103.)

Segmentointi merkitsee sitéd, ettd yritys erikoistuu joidenkin asiakasryhmien palveluun eika
kohtele kaikkia asiakkaita saman kaavan mukaan. Segmentointi on markkinoiden jakamista
toisista erottuviin ostajaryhmiin, joista yritys valitsee oman kohderyhminsi, jolle se suunnit-
telee ryhman tarpeita ja toimintatapoja vastaavan markkinointiohjelman. (Honni 1978, 103;

Bergstrom 2001, 105.)

Segmentointitapahtuma voidaan jakaa eri vaiheisiin. Ensin keskitytdan kysynnin ja osto-
kayttdytymisen tutkimiseen eli analysoidaan kysyntdi ja potentiaalisten asiakkaiden osto-
kayttaytymistd. Tamin jalkeen valitaan segmentointikriteerit ja pilkotaan kokonaismarkkinat
eri segmentteihin. Ndma vatheet kuuluvat kohdemarkkinoiden valintaan. Lisiksi valitaan
segmentointistrategia ja tavoiteltavat segmentit. Nimi tiedot ovat perustana markkinoin-
tiohjelman luomiselle, jossa asemoidaan tuote tai yritys markkinoille suhteessa kilpailijoi-
hin. Lopulta suunnitellaan ja toteutetaan kullekin segmentille markkinointiohjelma ja seura-

taan tuloksia. (Bergstrom 2001, 107; Honni 1978, 104.)

Segmentointikriteerit selittdvit ostokdyttdytymisen eroja eri kohderyhmiin kuuluvien kulutta-

jien vililld. Segmentointikriteerejd on monia ja niiti voidaan luokitella useilla tavoilla. Seg-
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mentoinnin perustana ovat lahinnd demografiset, alueelliset, persoonallisuustekijat seké tar-
ve-, hyoty- ja ostokiyttiytymiseen liittyvat tekijat. (Bergsrtom 2001, 108; Honni 1978, 104-
105.)

4.4.2 Tuotteen asemointi

Tuotteen asemoinnilla tarkoitetaan myytivin hyodykkeen aseman mairittelyd markkinoilla.
Asemointikentin avulla voidaan hahmottaa kilpailijoiden sijainti. Sen jilkeen suunnitellaan,
kuinka oma hyodyke halutaan asemoida markkinoille. Asemoinnissa voidaan kayttia esimer-
kiksi hinta/laatu —kenttdd, jolloin miiritetidn oman tuotteen asema suhteessa saman seg-

mentin kilpailijoihin. (Kivikangas 1991, 34; Bergsrtom 2001, 134.)

Tuotteen asemoinnin voidaan todeta onnistuneen vasta asiakkaiden mielipiteiden perusteella.
He arvioivat tuotteen ominaisuuksia, joihin kuuluvat niin todelliset kuin imagollisetkin teki-

jat. Niiden perusteella he asemoivat tuotteen. (Kivikangas 1991, 34; Bergsrtom 2001, 134.)

Tuotteen sijainti sen elinkaarella vaikuttaa merkittaviasti kilpailukeinojen painotukseen. Tuote
itsessddn on suorassa yhteydessd mainonnan mairain, sisilto6n ja mediavalintaan. Hinnoitte-
lu on my6s tirked osa prosessia, ja se vaikuttaa ostopaitoksiin, silld kalliiden erikoistuottei-
den mainonta on erilaista kuin halpojen massatuotteiden mainonta. (Kivikangas 1991, 158-

159.)

4.4.3 Kilpailuympiristo

Kilpailuympirist6a arvioitaessa tiytyy selvittdd, mitd kilpailijoita ja tuotteita on markkinoilla,
heiddn markkinaosuutensa ja kilpailun luonne. On hyvi tutustua kilpailijoiden tuotteiden eri-
koispiirteisiin ja selvittdd niiden etuja ja haittoja verrattuna omaan tuotteeseen. Suunniteltaes-
sa omaa markkinointistrategiaa ja taktiikkaa on hyddyllistd selvittdd, miten kilpailijat ovat
nidmid asiat hoitaneet. Kannattaa my6s selvittad kilpailijoiden taloudelliset resurssit ja tekno-
loginen tietdmys, jotta voidaan paremmin varautua kilpailijoiden toimiin. (Honni 1978, 75-

76; Lahtinen 1998, 60.)
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Kilpailutilanteessa analysoitavia seikkoja ovat kilpailijoiden nimet ja maird seké kilpailevat
tuotteet. On myos analysoitava kilpailun luonne ja potentiaaliset kilpailijat. Yrityksen kilpai-
luasema el perustu sattumaan, vaan se on pitkadaikaisen mairatietoisen prosessin seuraus, jo-
ka muuttuu jatkuvasti. Yritys voi muuttaa omaa asemaansa suhteessa kilpailijoihinsa, mutta

se edellyttdd aseman jatkuvaa analysointia ja kehittimistd. (Lahtinen 1998, 58-59.)

Kilpailijat voidaan luokitella niiden ominaisuuksien avulla ydinkilpailijoihin, marginaalikilpai-
lijoihin, tarvekilpailijoihin ja potentiaalisiin kilpailijoihin. Ydinkilpailijat ovat kilpailijoina
kaikkein varteenotettavimpia, silld ne kilpailevat samoilla markkinoilla. Marginaalikilpailijat
kilpailevat my6s samoilla markkinoilla, mutta niilld ei ole kovin paljon vahvuustekijoita, joten
uhka on vihiisempi. Tarvekilpailijat toimivat eri toimialalla, mutta heidin tuotteensa tayt-
tavit samoja tarpeita kuin omat tuotteemme. Potentiaaliset kilpailijat ovat yrityksia, jotka
saattavat laajentaa joko toimialaansa samoille markkinoille tai tuoda uusia tuotteita, jotka kil-

pailevat samoista asiakkaista. (Lahtinen 1998, 59.)

4.4.4 Myyntiennuste

Myyntiennuste on markkinointisuunnitelman pohja ja perusta. Myyntiennusteella tarkoite-
taan yrityksen oletettua myynnin maarai, joka on tuloksena markkinointipanostuksesta tie-

tyssd markkinointitilanteessa. (Mannermaa 1992, 99; Honni 1978, 98.)

Myyntiennusteen laadinnan vaiheita ovat tarpeen kartoitus ja suunnittelu, organisointi, en-
nusteen laadinta ja tulosten tarkkailu. Myyntiennuste voidaan laatia aikasarja-analyysilld, ana-
logiamenetelmailld, johdetun kysynnin menetelmalld, paittelymenetelmailld, markkinointitut-
kimuksella tai koemarkkinoinnin avulla. Tdrkedtd on tiedostaa, ettd menetelmid voi kayttid

rinnakkain. (Honni 1978, 98-102.)

Tarkkailun avulla seurataan, miten hyvin myynnin kehitys seuraa laadittua ennustetta ja teh-
dain tarpeelliset korjaukset pitkdn aikavilin ennusteisiin. Néin varmistetaan toiminnan kan-

nattavuus ja voidaan pitda ennusteet realistisina. (Honni 1978, 102.)
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4.5 Toteutus

Markkinointisuunnitelman toteuttamiseksi yrityksen on varmistettava, ettd sen toimintaval-
miudet ovat kunnossa henkil6ston ja tekniikan osalta. Sisdisen markkinoinnin avulla varmis-
tetaan, ettd henkil6std sitoutuu markkinointisuunnitelman ja litkeidean toteuttamiseen kay-

tainnossi. (Korkeamiki 1996, 55.)

Henkil6ston on tunnettava tavoitteet ja toimenpiteet, joilla niitd pyritidn saavuttamaan, jotta
se voisi toteuttaa markkinointisuunnitelmaa. HenkilOston tiytyy tietdd asiakastyytyviisyydes-
ta, kilpailuasemasta ja muista paitoksentekoon vaikuttavista asioista. Henkil6sté on suunni-
telman toteuttamisen kannalta tirkeimpid voimavaroja, joten henkil6stén ammattitaitoa ja
tuotetietoutta tulisi yllapitad ja sitd tulisi kouluttaa sddannollisesti. Hyvan toimintaympariston
edellytyksend on my6s henkiloston sitouttaminen yritykseen ja sen toimintaan antamalla
henkiléstolle mahdollisuuksia tyénsd kehittdmiseen sekd kannustejirjestelmalld, jolla palki-

taan hyvistd tyostd. (Korkeamaki 1996, 55.)

Markkinointisuunnitelman toteutusta varten on suunniteltava tehtivit ja vastuutukset yrityk-

sen sisalld. Kaikki toimenpiteet on aikataulutettava ja sovittava toteutuksen valvontatavat.

(Korkeamiki 1996, 55.)

4.6 Seuranta

Seurannassa verrataan todellisia toteutuneita tuloksia tavoitteisiin eli haluttuihin tuloksiin ja
pyritddn saamaan ne lihemmaiksi toisiaan. Seurannassa todetaan, missd onnistuttiin ja missa
epdonnistuttiin, ja palautetietojen avulla ryhdytdan tarvittaviin toimenpiteisiin ongelmakohti-

en korjaamiseksi. (Korkeamiki 1996, 56.)

Seurannassa voidaan verrata valmista suunnitelmaa hyvin markkinointisuunnitelman omi-
naisuuksiin, jotka ovat yksinkertaisuus, selvipiirteisyys, toteuttamiskelpoisuus, joustavuus,

taydellisyys ja kiaytainnollisyys. (Kivikangas 1991, 34.)

Seuranta voidaan jakaa eri tasoille, joita ovat: vuosisuunnitelman, kannattavuuden ja tehok-

kuuden seuranta seka strateginen seuranta. Vuosisuunnitelman seurannassa selvitetiin,
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kuinka hyvin ohjelma on kokonaisuudessaan onnistunut. Seuranta voidaan suorittaa markki-
naosuuden, myynnin ja myyntikustannuksen analysoinnilla. Kannattavuuden seurannassa
selvitetddn, mista yritys ansaitsee tuloja ja missd menettda rahaa. Kannattavuutta voidaan seu-
rata asiakkaittain, segmenteittdin ja tuotteittain. Tehokkuuden seurannalla arvioidaan ja
parannetaan markkinoinnin kustannuksien kayttéa. Analyysi voidaan toteuttaa markkinoin-
nin eri osastoille erikseen. Strategisella seurannalla arvioidaan yrityksen kykyd mahdolli-
suuksiensa hyodyntimiseen markkinoiden, tuottajien ja jakelijoiden suhteen. T4lloin analy-

soidaan sisiistd toimintaa ja eri prosesseja. (Lahtinen 1998, 287.)
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5 ELOKUVA JA SEN MARKKINOINTI

Elokuva on vain reilut 100 vuotta vanha taidemuoto, joka on kokenut suuria mullistuksia
lyhyen olemassaolonsa aikana. Elokuva on kehittynyt tapahtumien tallentajasta vahvaksi
draaman ja tarinankerronnan vilineeksi. Elokuva poikkeaa muista taiteenlajeista mm. sen
unenkaltaisen muotonsa kautta. Elokuva on kuin unimaailma, jossa katsoja paidsee tarkaste-
lemaan sitd objektiivisesti, eli hdn ei ole itse siind mukana. Unimaista rakennetta perustellaan
katsojakokemuksen vilittomyydelld ja autenttisuudella, jossa kamera toimii katsojan silmini

ja mikrofoni korvina. (Bagh 1995, 24-27.)

Elokuva on vapaa ajallisista ja tilallisista rajoituksista. Ajatuksista tulee nakyvid ja kuuluvia.
Elokuva virtaa nopeana kuvasarjana, kuin ajatukset; elokuvan nopeus ja rytmi ovat hyvin la-
helld ajatusten rytmia. Takaumien ja tapahtumien avulla voidaan siirtyd nopeasti ajasta ja pai-
kasta toiseen. Elokuvat heijastavat puhdasta ajatusta, puhdasta unelmaa ja puhdasta sisdistd

elamai. (Bagh 1995, 28.)

Elokuvien katselu on vapaa-ajan aktiviteetti, ja suurimmat syyt elokuvissa kidynnin tarpeeseen
syntyvat halusta irrottautua arjesta, kokea elimyksid ja viihtyd. Elokuvaharrastajille elokuva
on myos kiinnostuksen kohteen syventimisti ja tiedon lisddmistd. Tarveajattelun mukaisesti
thmiset ostavat tuotteita tyydyttadkseen tarpeitaan. Arvo ei ole itse tuotteessa, vaan yksilon
tuotteesta kokemassa hyodyssa. Elokuva on kokemustuote, jota kdytetain, kun halutaan ko-

kea elimyksid. (F&L Research 1999, 222.)

Elokuvan markkinointia mietittiessd tulee huomioida, minka tekijéiden kanssa elokuva to-
dellisuudessa kilpailee. Elokuvien kilpailuympiristé el rajoitu vain erilaisiin elokuviin, vaan

my6s muihin vapaa-ajan aktiviteetteihin. (F&L Research 1999, 223.)

5.1 Elokuvan valinta

Tutkittaessa, miksi thmiset kiyvit elokuvissa ja katsovat elokuvia on 16ydetty monenlaisia
vastauksia. Toiset haluavat jinnityksen tunnetta ja pelkoa, toiset taas hauskuutta ja hyvai

oloa. Yhteistd elokuvakulttuurin kuluttajille on jonkinlainen pako arjesta uusiin maailmoihin,
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halu kokea erilaisia tuntemuksia turvallisessa ymparistossa. Mieltymyksia on niin paljon ja ne
eroavat niin selkedsti toisistaan, ettd ne voidaan erottaa omiksi ryhmikseen. Yleistien voidaan
todeta, ettd nuoret pitivit enemmain aarimmaisyyksiin viedyistd elokuvista, miehet toiminta-
ja naiset ihmissuhde-elokuvista. Elokuvan valintaan vaikuttaa my6s yksilotasolla esimerkiksi
suosikkiniyttelijd, suosikkiohjaaja tai kiinnostus tietynlaisiin tehosteisiin ja musiikkiin. (F&L

Research 1999, 224.)

Elokuvassa kiynti- ja elokuvan valintapditokset syntyvit useimmiten tunnepohjaisesti ja
riippuvat pitkalti, millaisessa mielialassa ja seurassa kuluttaja silla hetkelld on. Lopullinen paa-
tOs perustuu usein my6s negatiiviseen ja positiiviseen ennakkoinformaatioon, jota on tullut
useista tietoldhteistd. Yleensid merkittivimmait tietoldhteet ovat ystavit ja tuttavat, joilta on
saatu palautetta tai informaatiota elokuvasta. Heiltd saatu informaatio on merkittdvissa roo-
lissa valinnan teossa. Toiseksi tirkein informaation lihde ovat elokuvien trailerit, jotka joko

herittavit kiilnnostuksen tai pahimmillaan tappavat sen. (F&L Research 1999, 224-225.)

Trailerit kertovat pitkalti, millaisesta elokuvasta on kysymys ja mitd on odotettavissa. Toisaal-
ta yleinen mielipide voi my6s vaikuttaa suuresti valintaa tehtiessi. Yleistd mielipidettd ruoki-
taan informaatiolla suurista katsojaluvuista tai erikoisista tapahtumista elokuvan teossa. Nai-
den lisiksi elokuvan valintaan liittyvia seikkoja ovat elokuvan lajityyppi, nimi, mainosjuliste,

padosan esittdjit, ohjaaja, elokuvan saama mediajulkisuus ja elokuvan saamat arvostelut.

(F&L Research 1999, 224- 225.)

5.2 DVD-formaatti ja sen mahdollisuudet

DVD oli alkujaan tarkoitettu lyhenteeksi sanoille digital video dise, mutta jotkut DVD Forumin
jasenet halusivat sen tulevan sanoista digital versatile disc. Riita aiheutui siitd, ettd nimitys digital
versatile disc, joka tarkoittaa digitaalista monikayttolevya, kuvaisi paremmin formaatin muita
kayttomahdollisuuksia. DVD Forum ei koskaan pédssyt yksimielisyyteen tistd asiasta, joten

nykyisin formaatin virallinen nimi on vain DVD, ilman virallista selitettd. (Wikipedia 2007 a.)

DVD on optinen massamuistitallennin, jota voidaan kayttid videokuvan, audion tai datan
tallentamiseen. DVD-video on tallennusmuoto, jossa levitetddn nykyain suurin osa kaikista

clokuvista. Aivan viime vuosien atkana DVD on ohittanut perinteisen VHS-
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tallennusmuodon elokuvien levityksessi, ja VHS-elokuvien myynti on loppumassa lahes tay-

sin. (Wikipedia 2007 a.)

Vuonna 2005 DVD-levyjda myytin enemman kuin koskaan aikaisemmin. Pelkistian Euroo-
passa myytiin 732 miljoonaa kappaletta DVD-levyjd. VHS-kasettien uskotaan katoavan lihes
tdysin vuoteen 2008 mennessa, jolloin DVD:n myynti kasvaa vield entisestdan. (BBC News

2006.)

Nykyaikana DVD on muodostunut niin kannattavaksi levitysformaatiksi, ettd se on mullista-
nut elokuva- ja TV-maailmaa. Yhdysvaltalaisella FOX-TV —kanavalla on pitkdin ollut periaa-
te, ettd lopetettujen TV-sarjojen tekoa ei endi jatketa uudelleen. Aikoinaan suuren suosion
saanut Family Guy —ohjelman tekeminen lopetettiin Yhdysvalloissa, koska kanavan mielestd
silld el ollut tarpeeksi katsojia. Family Guy —ohjelma julkaistiin DVD:ll4, ja julkaisu ylitti ta-
loudellisesti kaikki odotukset. Se johti sithen, ettd Family Guy —ohjelman tekeminen aloitet-
tiin uudelleen. Ohjelman julkaisu oli kannattavaa jo pelkistiin DVD-myynnin vuoksi, vaikka

silld ei olisi esitysaikaan juurikaan katsojia. (Daily Princetonian 2004.)

Elokuvayhtiot ovat my6s muuttaneet levitysmenetelmidin DVD:n suuren kysynnidn myota.
Uutena ilmiéna on, ettd DVD julkaistaan samaan aikaan, kun elokuva tulee elokuvateatterei-
hin. Tallainen toimintamalli on levitysyhti6ille kannattavaa, silldi samalla markkinointibudjetil-
la ja huomioarvolla saavutetaan suurempi asiakaskunta. Samaa elokuvaa tarjotaan siind mal-
lissa yhtdaikaisesti monenlaisille asiakkaille. Tama lyhentdd entisestdan elokuvan lyhytta elin-
kaarta, mutta maailmassa, jossa markkinointikustannukset ovat jo nousseet jopa elokuvan
valmistuskustannuksia suuremmiksi, tillaiset toimintamallit ovat ymmarrettivid. Tama johtaa
sithen, ettd elokuvateatterit joutuvat kilpailemaan omasta tulostaan paljon kovemmin, ja elo-
kuvateatteri-alalla on tapahduttava suurta kehitysti, jotteivit teatterit joudu lopettamaan toi-

mintaansa. (Fox News 2006.)

5.3 Elokuvan markkinointi

Elokuvan markkinointikonsepti rakennetaan jo kisikirjoituksen kehittimisvaiheessa. Se pe-
rustuu yleensd elokuvan genren omaan asiakaskuntaan. Elokuvassa on oltava jotakin, joka

saa asiakkaan liikkeelle ja katsomaan sen elokuvateatterissa. Elokuvassa tiytyy olla jotain sel-
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laista, mitd ei ole muualla saatavilla. Elokuvan tuottajan on jo kasikirjoituksesta 16ydettiva ne
elementit, joilla elokuvaa voidaan mainostaa. Elementtien on sisillettdvi jotain niin kiinnos-

tavaa, ettd se halutaan katsoa. (F&L Research 1999, 225.)

Elokuvateollisuudessa markkinoinnin suunnittelu on erilaista ja vaikeaakin verrattuna muu-
hun palvelu- tai tavaramarkkinointiin. Hyodyke on yhta aikaa seka konkreettinen tuote ettd
elimys. Lisiksi hyodykkeen elinkaari on lyhyt ja kilpailijat on vaikea miaritelld, kun arviointi-

kenttind ovat vapaa-aika ja rahan kiytt6. (F&L Research 1999, 231.)

Elokuvan markkinoinnissa on ehki eniten kiinnitettdvd huomiota sithen alan erityispiirtee-
seen, ettd yleison kiinnostus etukiteen uutta tuotetta kohtaan on minimaalinen. Kiinnostus
on helpompi aktivoida, mikili elokuvalla on olemassa oleva yhteys muihin tunnettuihin teok-
siin, esimerkiksi kirjaan, musiikkiin tai TV-sarjaan. Elokuvalla itsessddn, varsinkaan englan-
ninkieliselld, ei ole kysyntdd. Kysyntd luodaan tarjonnalla. Lajityyppi, niyttelijat ja ohjaaja
ovat tekijoitd, joiden avulla kuluttaja paittelee, minkilainen elokuva voi olla. Markkinoinnin
suunnittelun rakentuessa ennakkokisityksien varaan on suuri riski, ettd markkinointi koh-

dennetaan viirin tai kuluttaja pettyy odotuksissaan. (F&L Research 1999, 231.)

Elokuvan vanheneminen tuotteena on hyvin nopeaa. Menestyselokuvakin pysyy kiinnosta-
vana yleensd vain puolen vuoden ajan. Tamin vuoksi mediajulkisuutta pitiisi saannostelld
pitkille ajalle, jotta elokuva siilyttiisi kiinnostavuuden. Julkisuuden avulla elokuvan markki-
noinnissa pidetain ylld jatkuvaa informaatiovirtaa ja tutustutetaan katsojaa elokuvaan, jotta se

herittiisi lopulta tarpeeksi kiinnostusta. (F&L Research 1999, 231-232.)

Internetin kaytt6é elokuvien markkinoinnissa on ollut suuressa kasvussa, ja siitd on tullut
merkittdva osa markkinointia. Internetin ehdoton vahvuus on sen nopea tiedonvilitys. In-
ternet-sivuilla ja keskusteluryhmissa tieto elokuvista levida kuin viidakkorummun kautta, mi-
ki on hyvin tehokasta markkinointia. Negatiivisena puolena nopeassa tiedonvilityksessi on
riski, ettd elokuva saa negatiivisen vastaanoton ja se teilataan tdysin, ennen kuin kukaan on

edes kunnolla nihnyt sitd. (F&L Research 1999, 243.)

Internet-markkinoinnin mahdollisuudet elokuvassa ovat valtaisat. Esimerkiksi budjettiinsa
nihden yksi maailman menestyneimpid elokuvia elokuvateattereissa on Blair Witch Project,

joka rakensi markkinointikampanjansa lihes kokonaan Internetin avulla. Elokuvasta raken-
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nettiin monien huhujen sdvyttimini rankka kertomus, jonka vuoksi katsojat eivit tienneet,
katsoivatko he todellista dokumenttia vai hyvin rakennettua fiktiota. Internetissi yllipidetyt
fanisivustot lisasivit elokuvan tunnettuutta ja odotusarvoja, ennen kuin kukaan oli edes nih-

nyt elokuvaa. (F&L Research 1999, 243-245; IMDb 2007.)
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6 BARBAARIT MENNEISYYDESTA —~-ELOKUVAN DVD- MARKKINOINTI-
SUUNNITELMA

Tutkimuksen atheena oli DVD-elokuvan markkinointisuunnitelman tekeminen. Toiminnalli-
sen opinndytetyon kautta pyrittiin 16ytamain vastauksia kysymyksiin, kuinka amatoérieloku-
vien markkinointi olisi kannattavaa ja miten markkinointisuunnitelma voitaisiin toteuttaa
kannattavasti, mutta pienelld budjetilla. Samalla haluttiin selvittdd, mita kaikkea tulee huomi-
oida DVD-elokuvien lanseerausprosessissa. Niihin kysymyksiin tutkimuksessa pyrittiin 16y-

timadn vastauksia kiyttaimilld Barbaarit menneisyydestd —elokuvaa esimerkkitapauksena.

Case study research eli toiminnallinen tutkimus on tutkimusanalyysin malli, jota kiytetddn,
kun halutaan 16ytaa vastauksia kuinka- ja miksi—kysymyksiin. Sitd kaytetddan myos, kun halu-
taan keskittya aikamme ilmioihin tosielimin kontekstissa. Toiminnallisia tutkimuksia voivat
olla selittavi, kokeellinen ja kuvaileva tutkimus. Tutkijan taytyy olla huolellinen suunnitelles-

saan tutkimusta ja pystyttava sdilyttimaan kriittisyys metodeihin. (Yin 1994, 1.)

Olen valinnut toiminnallisen tutkimuksen tutkimusmenetelmaksi, koska mielestini se sovel-
tuu parhaiten tihin projektiin. Kvantitatiivisella tai kvalitatiivisella tutkimuksella saataisiin
lihinni tietoja elokuvan laadusta ja sen eri tekijéistd, mutta toiminnallisen tutkimuksen avulla
saadaan vastauksia miksi- ja kuinka—kysymyksiin. Tallaiset kysymykset ovat avainasemassa,
kun pyritidn 16ytimadn syitd, miten amatoorielokuva voidaan julkaista DVD-formaatissa
kannattavasti ja kuinka kuluttajat saataisiin kiinnostumaan amatéorielokuvista. Tamaé tutki-
musmenetelma sopii my6s hyvin, kun pyritdan kartoittamaan DVD-elokuvien lanseerauksen

eri vaiheiden toimivuutta ja perusteluita toimintamalleille.

6.1 Barbaarit menneisyydesté

Barbaarit menneisyydestd —elokuva on vuonna 1999 aloitettu suuruudenhulluksikin kutsuttu
hanke, joka lahti liikkeelle kahden lukiolaispojan, Miika J. Norvannon ja Pertti Huotarin vit-
sistd. Vitsisti muotoutui kaksi ja puoli vuotta kestinyt elokuvaprojekti, jonka tekemisen
mahdollistamiseksi he perustivat elokuvatuotantoyhtié Black Lionin. Vuoden suunnittelun,

rahoituksen kerdyksen ja jirjestelyiden jilkeen elokuvaa alettiin kuvata kesillda 2000. Kuvauk-
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set kestivit yli puoli vuotta, ja elokuvan teossa oli mukana yli 50 kainuulaista nuorta. Kuvaus-
ten jilkeen oli vuorossa jilkituotantovaihe, jolloin todettiin rahavarojen loppuneen. Miika J.
Norvanto otti henkil6kohtaisen lainan, jolla maksoi elokuvan jilkituotantovaiheen. Elokuvan

budjetti oli lopulta n. 30 000 euroa. Barbaarit menneisyydesti sai ensi-iltansa syksyllda 2001.

Elokuva kerasi teatterilevityksessa ja erikoisndytinnoissi Sotkamossa, Kajaanissa, Paltamos-
sa, Helsingissd, Oulussa ja Posiolla noin 2000 katsojaa. Elokuva noteerattiin valtakunnallisel-

la tasolla monissa uutislahetyksissa ja lehtijutuissa.

” Ensimmadinen virallinen wuden sukupolven pitkd kotituotos lienee
kainunlaisten nuorten parin vioden takainen Barbaarit menneisyydes-

td, joka sai tukea muun muassa Opetusministeriolta”’” (Risinen

2004, 32.)

Barbaarit menneisyydesti -elokuvan teatterilevityksestd on kulunut yli viisi vuotta. Thmiset
ovat vihitellen jo unohtaneet sen. Elokuvan aikaansaama huomioarvo on lihes kokonaan
menetetty. Kyseessd on elinkaarensa loppupuolella oleva tuote. Tavoitteena oli valmistaa
markkinointisuunnitelma, jolla Barbaarit menneisyydestd —elokuvan elinkaarta saataisiin jat-

kettua, ja se voitaisiin julkaista DVD:lld kannattavasti ja pienelld budjetilla.

Tavoitteena oli valmistaa toimiva ja kannattava markkinointisuunnitelma. Kannattavuutta
arvioitiin myyntiennusteiden ja -tavoitteiden avulla. Samalla selvitettiin, paljonko DVD:n

painokustannukset tulisivat olemaan ja mitka olisivat sen jakelumahdollisuudet.

Markkinointisuunnitelman teossa keskityttiin padasiassa uudistetun tuotteen kehittimiseen ja
sen markkinoille viemiseen. Suunnittelun pohjana kiytettiin Ropen mallia (kuvio 4, 20).
Markkinointisuunnitelma on valmistettu DVD-tuotteen eikd Black Lionin nidkékulmasta.
Black Lionin paitoimiala keskittyy elokuvien ja TV-ohjelmien valmistamiseen eikd DVD-
elokuvien levittimiseen, jolloin markkinatilanne on yrityksen kannalta aivan erilainen. Téstd
syystd on perusteltua keskittyd markkinointisuunnitelman tekemiseen vain DVD-tuotteelle.

Tama on huomioitu markkinointisuunnitelman eti osioissa.

Markkinointisuunnitelma toteutettiin padasiassa paittelymenetelmini, jossa hyodynnettiin

Miika J. Norvannon osaamista ja kokemuksia alalta eli hiljaista tietoa. Suunnitelman sisaltd
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muotoutui erilaisten analyysien ja kartoituksien perusteella, jotka perustuvat alan vallitseviin
kaytintoihin, faktoihin ja tilastoihin. Suunnittelussa lihdettiin litkkeelle yrityksestd, sen re-
sursseista ja mahdollisuuksista. T4t kautta rakennettiin yrityksen toimintaa tukevat ratkaisut.

Tyo6n sisillossd pyrittiin noudattamaan DVD-elokuvien yleistd lanseerausprosessia.

6.2 Perustiedot yrityksestd

Yrityksen nimi:
Avoin yhti6 Black Lion.

Perustettu:

Vuonna 1999.

Toiminta-ajatuksena on:

Valmistaa elokuvia, TV-ohjelmia ja muita AV-tuotantoja. Tuotannot ovat joko itsendisid

omia projekteja tai tilauksesta tehtyja.

Omistajat:
Miika J. Norvanto

Pertti Huotati.

Maantieteellinen markkina-alue ja asukasmiira

Suomi, satunnaisesti muut maat

Noin 5 miljoonaa.

6.3 Markkinat

DVD-tallenteiden kappalekohtaiset myyntimdirit ovat olleet suuressa kasvussa vuodesta
2003 lihtien. Vuonna 2003 DVD-tallenteita myytiin 4,3 miljoonaa kappaletta, minka jilkeen
niiden myynti on kasvanut tasaisesti. Vuonna 2006 tallenteiden myynti oli noussut jo 10,6

miljoonaan kappaleeseen. (Suomen elokuvatoimistojen liitto ry, 2006, 2007.)
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Vuonna 2006 DVD-myynnistd saadut tulot olivat Suomessa 75 miljoonaa euroa. VHS-
tallenteiden myynti ei ole koko sen myyntihistoriansa aikana padssyt niihin lukuihin. Kor-
keimmat tilastoidut merkinnit ovat vuodelta 1998, jolloin VHS-tallenteita myytiin 4 miljoo-
naa kappaletta ja tuloa niistd saatiin 45 miljoonaa. (Suomen elokuvatoimistojen liitto ry, 2000;

2007.)

6.3.1 Kysynti

DVD-formaatti on mullistanut vithdeteollisuuden kuvallisen tallennemyynnin. VHS-
tallenteet olivat 1990-luvulla ja vield 2000-luvun alussa kohtuullisen kysyttyja, mutta formaa-
tin heikkouksien, kuten huonon kuvan- ja dinenlaadun seki pitkien kelausaikojen vuoksi,
VHS-formaatti ei endd vastannut kuluttajien tarpeisiin. DVD pystyi tarjoamaan kotikdytt66n
ennennikemittoman hyvian kuvan- ja ddnenlaadun seki erinomaiset kelausmahdollisuudet.
Niiden perusominaisuuksiensa lisiksi DVD tarjosi my6s paljon uusia kayttomahdollisuuksia,

ja tuotantokustannukset olivat VHS-formaattia edullisemmat.

Elokuvaharrastajien kysyntd on ollut elokuvia kohtaan jo vuosikymmenien ajan kohtuullisen
suurta, mutta DVD-formaatin my6ti elokuvien omistaminen ei ole endi vain alan harrastaji-
en ominaisuus. DVD:n monipuolisuus on herittinyt tavallisten kuluttajien kiinnostuksen,
jolloin DVD:sti on tullut yleisesti yksi vaihtoehto muiden viihdemuotojen joukkoon.

DVD:n ostaminen on nyt myos paljon helpompaa sen alentuneen hinnan myota.

DVD-tallenteiden myyntimairistd voidaan todeta, ettdi DVD:n kysyntd on jatkunut saman-
suuntaisena jo usean vuoden ajan ja jatkaa yha kasvuaan. Markkinoilla on tilaa DVD-
tallenteiden erikoistuotteille, silli vaikka kysynndn kasvu hiipuisikin, myytdvit madrit ovat
tarpecksi suuria. DVD-tallenteiden kysyntd on suurta ja niistd saatavat myyntitulot huomat-
tavia. Myyntituloista voidaan kuitenkin todeta, ettd yksittiisten kappaleiden keskimairaiset
hinnat ovat laskussa. Tdmi kertoo siitd, etti DVD-tallenteiden myyntihinnat laskevat ja jil-

leenmyyjit keskittyvit suurien volyymien myyntiin.
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6.3.2 Kilpailu

Kilpailutilannetta méariteltdessd ei voida keskittyd vain kartoittamaan elokuvien myyntipaik-
koja. Kilpailutilanne on paljon syvemmilld tasolla. Téaytyy hahmottaa syy kilpailulle, eli on
selvitettavi, mitd kuluttaja haluaa ja mikd on kuluttajan tarve. Miksi asiakas haluaa ostaa elo-

kuvia?

Yleensi elokuvien ostoratkaisu syntyy siitd, ettd ne tarjoavat kuluttajalle viihdettd ja mahdolli-
suuden pédstd irti arjesta sekd heittdytymadn uusiin maailmoihin, jannittimain, pelkddmaiin ja
iloitsemaan yhdessi elokuvan henkil6iden kanssa. Elokuvan tarjoama hy6ty kuluttajalle riip-
puu hinen haluamastaan tunne-elimyksestd. Niin ollen kilpailutilannetta analysoitaessa tay-
tyy ottaa huomioon kaikki vithdemuodot, jotka voivat tarjota kuluttajalle samankaltaisia ela-

myksia.

Kuluttaja ei halua ottaa riskid vahiisen vapaa-aikansa kaytosta viddriin kohteisiin, joten vithde-
tuotteet kilpailevat keskendin kuluttajan ratkaisuista. Téll6in on tirkedd kartoittaa kilpailijat ja

erottua positiivisesti joukosta.

Kilpailutilanteen analysoinnissa on kaytetty paattelymenetelmad, jossa on kartoitettu yleisesti
ottaen amatdorielokuvan kilpailijoita. Analyysin teon pohjana on kiytetty Lahtisen (Lahtinen
1998, 58-60) kilpailuympariston kartoittamisen mallia, jossa on pyritty 16ytimain eri kilpailu-
ryhmit. Kilpailuryhmat on kartoitettu alueellisen tarjonnan ja elokuvien yleisen kilpailuympa-

riston mukaan. Perusteena on kaytetty erilaisia vapaa-ajan kiytén muotoja.

Ydinkilpailijat:

Amerikkalaiset elokuvat
Suomalaiset elokuvat

Muut suomalaiset amatdotrielokuvat
Ulkomaiset amatoorielokuvat
Elokuvateatterit

Videovuokraamot

Televisio

Internet
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Musiikkiteollisuus
Luonto
Yleisotapahtumat

Elimyspalvelut.

Perustelut:

Muut elokuvatuotteet ovat varsinaisia ydinkilpailijoita, jolloin kuluttaja tekee ostopiditéksen
eri elokuvien valiltd. Elokuvateattereiden, videovuokraamojen ja television kanssa joudutaan
kilpailemaan, kun kuluttaja miettii vapaa-ajan vieton ratkaisujaan muiden vithdemuotojen ja
DVD-katselun vililla. Musiikkiteollisuus on vahva vithdeteollisuuden muoto, joka kilpailee
samalla alueella ja myoskin kuluttajan vapaa-ajasta. Internet puolestaan tarjoaa monipuolista

viihdetta lahes ilmaiseksi.

Luonto on tirkedssd roolissa, kun kuluttaja miettii, kuinka vapaa-aikansa kéyttad. Hyvin sidn
vallitessa kuluttaja nauttii mieluummin luonnossa ja ulkona tapahtuvista harrastusmahdolli-
suuksista. Huonon sdan vallitessa on helpompi valita vapaa-ajan vietoksi elokuvien katselu.
Yleis6tapahtumat ja elimyspalvelut kilpailevat my6s muiden vapaa-ajan aktiviteettien kanssa

DVD-elokuvien eli vapaa-ajan markkinoista.

Marginaalikilpailijat:

Youtube
Internet-sivustot
Piratismi

Muut viihdemuodot.

Perustelut:

Marginaalikilpailijoiksi olen keskittinyt nimenomaan DVD-elokuvan ostoa rajoittavat tekijit.
Tama tarkoittaa sitd, ettd mainitut tekijit ovat osaltaan vaikuttamassa sithen, ettd kuluttaja
jattad DVD:n ostamatta. Ne my6s kilpailevat DVD:n kanssa samoista vapaa-ajan markki-
noista. Mainituista kilpailijoista ainoastaan piratismi hyotyy suoraan kuluttajista, tosin sekin

vain myyntitulojen kautta. Piratismia on kuitenkin mahdollista harjoittaa siten, ettei kukaan
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saa rahallista hyotyd, vaan hyoty tulee levitettivien tuotteiden omistamisen kautta. Muut si-

vustot ja erilaiset vilhdemuodot saavat hyodyn vilillisesti, mainostulojen kautta.

Potentiaaliset kilpailijat:

Paikalliset elokuvat

Uudet vithdemuodot.

Perustelut:

Potentiaalisiin kilpailijoihin lukeutuvat uudet mahdolliset elokuvat, jotka tulevat voimak-
kaammin kilpailemaan samoista markkinoista. Samoin mm. peli- ja musiikkiteollisuus pyrki-
vit luomaan uusia omien alojensa vithdemuotoja, joilla saataisiin kuluttajat uusien tuotteiden

ja toimintojen partin.

6.3.3 Toimintaymparisto

Yleensi elokuvia levitetddn koko Suomen alueella ja marginaalisesti ulkomaille. Kédytinndssi
suomalaista elokuvaa levitetiin ulkomaille ldhinnd vain elokuvateatterilevityksien kautta ja
silloinkin pienelld kopiomaarilli. Suomessa lihes kaikki kauppaketjut ovat ottaneet tuoteva-
likoimaansa DVD-elokuvat. Nykyidn niitd voi ostaa jo lahikaupastakin, kun muutamia vuo-

sia sitten elokuvia myytiin vain muutaman suuren ketjun hyllyilla.

Barbaarit menneisyydesta -DVD:n levitysprosessi keskittyy lihinnd Suomen alueelle ja mar-
ginaalisesti sen rajojen ulkopuolelle Internet-myynnin kautta. Varsinainen padkohderyhmi

tuotteen myymiselle on Kainuun alue, silld elokuvan kainuulaisuus on vahva myyntivaltti.

6.3.4 Toimialan kehitys

Elokuva-alalla on aivan viime vuosina ollut huomattavissa alaa mullistavaa kehitystd. Suu-
rimmat muutokset ovat tapahtuneet perinteisen filmitekniikan vaihtumisesta taysin digitaali-

seen tekniikkaan. Digitaalinen tekniikka on muuttanut perinteista filmiteollisuutta jo siten,
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ettd perinteisesta filmityoskentelysta on luovuttu. Elokuvia kuvataan yha filmille, mutta filmi
digitoidaan ja elokuva editoidaan digitaalisesti tietokoneilla. Tamin jilkeen valmis materiaali

siirretddn jalleen filmille, jolloin sitd voidaan esittad elokuvateattereissa.

Uutena vaiheena on tullut toimintamalli, jossa pyritddn sddstimadn filmin digitointivaiheesta
ja elokuvat kuvataan HD (High Definition) -tekniikalla, jolloin pystytadn saavuttamaan lihes
filmin tasoista kuvalaatua. Kuvaaminen on ndin ollen halvempaa ja helpottaa jalkityostoa.
Seuraavana vaiheena on perinteisen filmitekniikan vaithtuminen digitaaliseen esitystekniik-

kaan, jolloin saadaan taas lisdd sadstoja.

Digitaalisen kuvaustekniikan halventuminen on synnyttinyt uuden elokuvantekokulttuurin.
Indie-elokuvat alkavat yleistyd, ja DVD:n suuren kasvavan kysynnan myoéta niiden elokuvien
levitystoiminta on my6s halventunut ja kasvanut. Nykydin voidaan tehdd korkealaatuista ma-

teriaalia suhteellisen edullisesti.

Kasvavat DVD-markkinat ja kysynnin jatkuva kasvu ovat johtaneet uusien digitaalisten tal-
lenneformaattien syntymiseen. Uudet formaatit, kuten Blu-ray ja HD-DVD ovat eri valmis-
tajien samankaltaisia formaatteja. Kyseessd on samankaltainen vastakkainasettelu kuin aikoi-
naan BETA-kasettien ja VHS-kasettien valilld. Talloin VHS-kasetti vei voiton kuluttajien

markkinoilla ja BETA jii vain ammattilaiskaytt66n.

Blu-ray ja HD-DVD kiyttivit molemmat levyjen luentaan sinisté lasertekniikkaa perinteisen
punaisen sijaan. Molemmilla formaateilla on omat vahvuutensa ja suuria elokuvalevittdjid
edesauttamassa formaatin levidamistd. Uusi formaatti mahdollistaa suuremman tallennuskapa-
siteetin, mika merkitsee entistd parempaa kuvan- ja ddanenlaatua. (Wikipedia 2007 b; Wikipe-

dia 2007 c.)

Blu-rayta puoltavat ominaisuudet ovat suuri tallennuskapasiteetti, maksimissaan jopa 200
Gigatavua. HD-DVD voi yltia maksimissaan vain noin 50 Gigatavuun. Yleisesti kiytossi
olevat DVD-levyt yltivit maksimissaan 8,5 Gigatavuun. HD-DVD:n tukena ovat kuitenkin
halvemmat tuotantokustannukset. Molempien formaattien soittimet tukevat perinteisen

DVD-levyn toistamista. (Wikipedia 2007 b; Wikipedia 2007 c.)
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Elokuva-ala jatkaa kehitystiddn kiihtyvilla vauhdilla. Tulevina vuosina nihdain, mitka ovat
formaattisodan lopputulokset. Tidlldi hetkelld kannattaa vield keskittyd perinteiseen DVD-

tekniikkaan, koska se toimii varmemmin kaikkialla.

6.3.5 Markkinat ja kehityssuunnat

DVD-markkinat ovat Suomessa kasvaneet huimasti, ja hintatasokin on kokenut suuren muu-
toksen muutamassa vuodessa. Reilut viisi vuotta sitten uutuuselokuvat DVD:lld maksoivat
keskimairin 25 euroa kappale. Nyt vuonna 2007 uuden DVD-elokuvan hinta on keskimiirin
7 - 15 euroa. DVD-markkinoiden hintataso perustuu suuriin volyymeihin ja edullisiin tuotan-
tokustannuksiin. Suuri ja laaja tarjonta vaikuttaa my6s alentavasti tuotteiden hintoihin. Tallai-
sen kehityksen negatiivisena puolena on volyymeihin perustuva kate, jolloin yksittdisten
DVD-elokuvien tuotot laskevat. Kuluttajat ostavat DVD-elokuvansa yhd useammin alen-

nusmyynneistd, ja normaalihintaisten tuotteiden ostaminen on laskussa.

Markkinoiden kehitys ja kysyntd tulevat todennikoisesti kasvamaan entisestadn, kun uudet
levitysformaatit tarjoavat parannusta vanhojen formaattien puutteisiin. Uusien formaattien
my6td kuvan- ja ddnenlaatu paranee, jolloin luodaan lisdd kysyntad viihdeteollisuudelle. Kas-
vua tukevat till6in my6s uudet HD-televisiot ja kotiteatterikompleksit. HD-television ostoa

tukee my0s analogisten televisioldhetysten loppuminen ja niiden digitalisoituminen.

Uusien formaattien myota koko viithdeteollisuus hyotyy kuluttajan tarpeista hyédyntid mah-
dollisimman hyvi kuvan- ja ddnenlaatu. Tdma johtaa lopulta my0Os elokuvateattereiden kehi-
tykseen, kun ne yrittavat vastata kuluttajien kasvaviin vaatimuksiin. Seuraavana kehityssuun-
tana onkin 3D-teattereiden valmistuminen, joka on mahdollista digitaalisen projisoinnin

myota.

Koko viihdeteollisuus kulkee riippuvuussuhteessa keskendin, ja sen eri osa-alueet tukevat
toisiaan. Yhden osa-alueen kehitys heijastuu muillekin osa-alueille, ja koko alan kehitys kul-
kee suurina hyppayksind eteenpdin. Kuluttaja kuitenkin kaipaa kaiken tekniikan my6td myo6s
sisaltojd ja elamyksid, jotta hdn voisi hyddyntdd hankkimansa tekniikan. Tdstd syystd teknii-

kan ohessa kaivataan laadukkaita elokuvajulkaisuja.
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06.3.6 Yritysanalyysi

Black Lionilla on pienet resurssit ja vihidn henkil6st6d, joten sen el itse kannata keskittya
DVD-levyjen myyntiin. Tallin suositeltava vaihtoehto olisi tarjota valmista tuotetta eri jake-
lukanaville. Ongelmana on, ettd Black Lionilla ei ole vield yhteyksid eikd uskottavuutta levi-
tystoiminnassa. Niin ollen toisena vaihtoehtona olisi tarjota valmista DVD-tuotetta levitys-
yhti6lle, jolloin levitysyhti6 hoitaisi tuotteen markkinoinnin ja myynnin alusta loppuun saak-
ka. Tillainen toiminta johtaa kuitenkin yleensi sithen, etti DVD:std saatavat tulot jaavit levi-
tysyhtidlle eivitkd tuotantoyhti6t saa kuin 1000 — 3000 euroa kertakorvauksena. Tillin
my0s levitysyhtiot ottavat hoitaakseen koko levitysprosessin, eiké sithen paise itse vaikutta-

maan.

Black Lionin resurssit, osaaminen ja yhteydet ovat hyvin heikot levitysalalla. Toiminnan
aloittaminen levityspuolella vaatii suhdeverkostojen luomisen, selvityksen toimialan yleisistd
kaytinnoistd ja kokonaan uuden toiminnan opettelua. Tdssd tapauksessa Black Lion ottaa

riskin ja ldhtee itse toteuttamaan koko kampanjaa alusta loppuun saakka.

6.3.7 Toiminta-ajatus

Black Lionin toiminta-ajatuksena on toimia luotettavasti, avoimesti, hyvid tapoja noudattaecn
] 5 > 11y p ]
ja asiakaslahtoisesti. Levitystoiminnan toiminta-ajatuksena on levittida DVD-elokuvia valituil-

le segmenteille edullisesti ja persoonallisesti.

Persoonallisuudella tarkoitetaan jokaisen levitettivin elokuvan kohdalla omanlaista markki-
nointikampanjaa. Yleensi tietoisuus elokuvista hividd suureen informaatiotulvaan, koska le-
vittdjit keskittyvat markkinoimaan elokuvia suurina volyymeina. Téll6in yksittdiset elokuvat
menettivit potentiaalisen huomioarvonsa suuren tarjonnan joukossa. Black Lionin toiminta-
ajatuksena olisi markkinoida jokainen elokuva erikseen. Téll6in ei keskitytd laajaan levitys-
toimintaan, joka olisi kannattavaa suurilla volyymeilla, vaan erikoistuotteilla, joilla haetaan

kannattavuutta pienemmilld myyntimaarilla.
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6.3.8 Liikeidea

Black Lionin varsinainen toiminta keskittyy elokuvien ja TV-sarjojen valmistamiseen, joten
yrityksen keskittyminen elokuvien levittimiseen tarkoittaa liitkeidean maarittelyd uudelle toi-

minnalle. Liikeideana on DVD-elokuvien levittiminen ja myyminen.

6.4 Uuden tuotteen markkinoille viennin prosessi

Uuden tuotteen markkinoille viennin prosessi toteutettiin Ropen mallin (kuvio 4, 20) mukai-
sesti. Aluksi tuotteelle tehtiin liht6kohta-analyysi ja menetelmaksi valittiin SWOT-analyysi.
Tulokset on saatu paittelymenetelmilld ja hyodyntien kokemustani alalta. Analyysin teossa

pyrittiin my6s huomioimaan tuotteen julkaisun vaikutuksia levittivaan yritykseen.

Tuote: Barbaarit Menneisyvdesti -elokuva

VAHVUUDET HEIKKOUDET
Omaleimainen elokuva Huono tekninen laatu

Omaa tietyn statuksen Heikko sisalt6 ja kokonaisuus
Tdysin oma tuote Unohdettu elokuva

Ei lisdkuluja itse tuotteesta Paikallisuus (karkottaa muut)
Paikallisuus Ei juuri hyvid ominaisuuksia
Musiikki

MAHDOLLISUUDET UHAT

Suuri kiinnostavuus Ei heritd kiinnostusta

Suuret tulot Taloudellinen epaonnistuminen
Yrityksen imagon nostaminen Hukkuu muiden elokuvien alle
Kulttimaineen saavuttaminen Sisiltod ei ymmairreta
Tunnettuuden lisidminen Kyseenalainen imago (laatu).

Elokuvan ominaisuuksien jalkeen analysoitiin formaatti, jolla elokuva levitettaisiin. Analyy-
sissa kaytettiin samoin SWOT-analyysia, ja silld kartoitettiin DVD-formaatin ominaisuuksia

paittelymenetelmalla.
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Tuote: DVD-formaatti

VAHVUUDET HEIKKOUDET

Hyva kuvan- ja danenlaatu Helposti vioittuva

Hyvit selausmahdollisuudet Rajallinen kapasiteetti
Lisamateriaalien mukanaolo Ei toimi kaikissa soittimissa

Halpa valmistaa

Toimii kaikkialla maailmassa

MAHDOLLISUUDET UHAT

Yhteinen formaatti koko maailmassa Uudet formaatit
Helppo ja halpa tapa levittaa elokuvia DVD:n kuoleminen
Suuret volyymit Jaa vain viliformaatiksi.

Barbaarit menneisyydestid —elokuvan ja DVD-formaatin analyysin jilkeen pohdittiin, kuinka
analyysista ilmenneet heikkoudet kotjataan ja uhat torjutaan. SWOT-analyysin tuloksia kiy-
tettiin hyvaksi markkinointisuunnitelman eri osioissa, ja analyysi toimi pohjana tuotekehitte-

lyssi.

6.4.1 Tuoteathio - ydintuote

Yhdistettdvind on kaksi tuotetta: valmis elokuva ja DVD-formaatti. SWOT-analyysin tir-
keimpind kohtina voidaan pitdd sitd, ettd DVD:lla itsellddn on suuret mahdollisuudet edulli-
sen ja toimivan kokonaisuutensa vuoksi. Suurimmat ongelmat atheutuvat Barbaarit mennei-
syydestd —elokuvasta. Black Lion on elokuvia ja TV-sarjoja tuottava ja valmistava yritys, jo-
ten vanhan ja kaikin puolin heikkolaatuisen elokuvan julkaisu on imagoriski. Black Lionilla ei
ole valtakunnallisessa levityksessd muita tuotteita, joten heikkolaatuisen tuotteen julkaisu

profiloi yrityksen osaamista.

Tuotteen julkaisua puoltavia tekijoitd ovat elokuvan oikeuksien omistaminen ja valmis tuote,
jolla on oma pieni faniryhminsa. Tilloin riskit eivit ole elokuvanteossa vaan markkinointi-

kampanjassa. Markkinointi itsessddn tuo my6s huomioarvoa, jolloin yrityksen tunnettuutta
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voitaisiin vahvistaa koko Suomen alueella. Tuoteaithion suurimmat kysymykset koostuvatkin

siitd, kuinka imagoriski voitaisiin vélttad ja kuinka tuotteesta saataisiin kiinnostava.

Barbaarit menneisyydestd —elokuvaa ei itsessadn voida juurikaan kuvallisesti muuttaa. Aikoi-
naan kuvattu raakamateriaali ei anna liikkumavaraa elokuvan lopulliseen leikkaukseen, misti
syystd nykyinen versio on melko lopullinen. Tdma tarkoittaa, ettd elokuvasta ei voida julkais-
ta uudistettua versiota, jolloin elokuvaa olisi paranneltu ja korjailtu. Korjattaessa elokuvan
sisallén suurimpia ongelmia, pitiisi elokuvaa lyhentda niin paljon, ettd se menettiisi kokoillan
elokuva -statuksensa. DVD-versiota varten on kuitenkin tehtdvissa pienid kuvallisia ja adnel-
lisid korjauksia vaikuttamatta kokonaiskestoon. Tillin voidaan korjata joitakin ongelmia ja

parantaa elokuvanautintoa. Korjaukset veisivat ajallisesti muutaman tyotunnin.

Tuoteaihiossa 16ydettiin ydintuote, joka on DVD:lld julkaistava Barbaarit menneisyydesta -
elokuva, johon tehddin kuvallisia ja ddnellisid korjauksia. Nama ratkaisut eivit kuitenkaan
auta imagoriskin vilttimisessa eivitkd tee tuotteesta kiinnostavaa. Tamai tarkoittaa sitd, ettd

ratkaisut ongelmiin on 16ydettiva tuotekehittelystd, jolloin luodaan markkinoinnillinen tuote.

6.4.2 Kohderyhmavalinnat

Barbaarit menneisyydestid —elokuvan kohderyhmiksi arvioitiin sen julkaisuvaiheessa 13-18 —
vuotiaat pojat. Elokuvan teatterindytoksien atkana, vuosina 2001 ja 2002, kerittiin palautetta
elokuvan katsojilta. Katsojilta kysyttiin mielipiteitd elokuvan eri osa-alueista kouluarvosanoin
ja vapaamuotoisin kommentein. Yhteensd palautteita saatiin hieman yli 150 kappaletta. Ai-
neistosta selvisi, ettd elokuvasta olivat pitineet kaikkein eniten 11-15 —vuotiaat pojat, jotka
olivat lihes poikkeuksetta antaneet kaikkiin kysyttyihin kohtiin arvosanoja 9 ja 10. 17-ja 18 —
vuotiaat suhtautuivat elokuvaan jo merkittiavasti negatiivisemmin. Ndin ollen otollisin kohde-

ryhmai oli ollut aluksi arvioitua kohderyhmai hieman nuoremmat.

Tuloksien perusteella voidaan todeta, etti elokuvan DVD-levityksen pédasialliseksi kohde-
ryhmiksi kannattaa valita 11-15 —vuotiaat pojat. Saatujen palautteiden mukaan, tima kohde-
ryhmai ei kiinnitd niinkddn huomiota elokuvan tekniseen ilmaisuun, vaan tirkeimpia on vah-

va ja mukaansatempaava tarina. Elokuvan sisilto on periaatteessa kuin nuoren miehen ”pai-
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vauni”, jossa taistellaan miekkojen kanssa keskelld kaupunkia ja ymparilla on kauniita naisia.

Elokuvan komedialliset elementit tuntuvat saavuttavan parhaiten juuri 11-15-vuotiaat pojat.

Samankaltaisia havaintoja on tehnyt Ari Hiltunen kirjassaan Menestystarinan anatomia, Aristote-
les Hollywoodissa, jossa hin kasittelee tarinankerrontaa ja sen tuottamaa mielihyvai. Se, mika
riittad tunne-elamykseksi lapselle, ei riitd nykyajan aikuiselle. Aikuinen tarvitsee loogisempia
ratkaisuja, kun taas lasta ei haittaa yliluonnolliset tai sattumanvaraiset ratkaisut. (Hiltunen

1999, 75.)

Vanhempien katsojien kritiikki kohdistuu Barbaarit menneisyydestd -elokuvassa voimak-
kaimmin teknisiin ja ammatillisiin seikkoihin, jolloin elokuvan henki ja tunnelma eivit enia
riitd tyydyttdmiidn katsojan tarpeita. 15 — 22 —vuotiaista katsojista suuri osa piti elokuvaa kui-
tenkin kohtuullisena ja keskitasoa parempana. Namakin tulokset saavutettiin vain komedial-

listen elementtien ansiosta.

Toinen potentiaalinen kohderyhma on elokuvaharrastajat. Internetissd kokoontuu muutamil-
la eri sivustoilla suomalaisia elokuvaharrastajia. Sivustojen keskustelupalstat sisaltavit lukuisia
keskusteluita elokuvien teosta ja omien elokuvien levittimisestd. Nama sivustot ovat monien
amatOoritekijoiden elokuvien julkaisu- ja markkinointikanava. Barbaarit menneisyydestd —
elokuvakin on ollut niilld sivustoilla keskusteluiden aitheena. Elokuvaharrastajien profiiliin

kuuluu tiedon hankinta, elokuvien arviointi ja itsensd esiintuominen.

Elokuvaharrastajat ovat otollinen ostajaryhma, mutta he ovat my6s erittdin kriittisid. Eloku-
vaharrastajia on vaikea miellyttdd, ja heidin mielipiteenséd tulevat voimakkaasti esiin. Téstéd
syysta Barbaarit menneisyydesta —elokuva tarvitsee DVD-julkaisun, joka voisi muiden omi-

naisuuksiensa avulla kompensoida vanhentunutta ja heikkoa elokuvaa.

Kolmas potentiaalinen kohderyhmi on kainuulaiset ihmiset. Kohderyhmi on nimetty kai-
nuulaisiksi tdssd projektissa. Muiden elokuvien kohdalla vastaavana kohderyhmini ovat ku-
luttajat, joiden lahelld elokuvaa on tehty. Tami kohderyhma ei ole kiinnostunut elokuvasta
sen tarinan, vaan miljdiden ja tuttujen ithmisten vuoksi. Elokuva on tehty Kainuussa, ja sen
tekemisessd on ollut mukana paljon kainuulaisia nuoria. Elokuva sai ilmestyessadn alueellises-

ti paljon mediajulkisuutta, jonka vuoksi se on jadnyt monien mieleen.



48

11-15 -vuotiaat pojat ovat Barbaarit menneisyydestd —elokuvan varsinainen kohderyhmai.
Tama kohderyhmi odottaa mukavaa tarinaa ja hyvid elimyksid. Elokuvaharrastajat ovat toi-
nen suuri kohderyhmi, joka odottaa hyvin tehtyd ja suunniteltua elokuvaa alusta loppuun
saakka. Kainuulaiset ovat kolmas kohderyhma, joka odottaa nikevinsa tuttuja thmisid ja mai-

semia.

6.4.3 Tuotekehitys - lisiedut

Tuotteen analysointi on suoritettu ja elokuvan segmentti selvitetty, joten ydintuote tdytyy
erilaistaa luomalla sille sellaista lisdarvoa, joka tekisi DVD:n omistamisesta kannattavaa. Bar-
baarit menneisyydestad —elokuva on itsessddn jo vanhentunut tuote, minka vuoksi sen julkai-
sun kannattavuus on riippuvainen vahvasta lisdarvosta. Yleinen suuntaus on julkaista mah-
dollisimman paljon extramateriaalia DVD-levylld itse elokuvan lisidksi, jolloin madalletaan
ostokynnysta. Téssa tapauksessa olennaista onkin selvittdd, minkalaista materiaalia kannattaa
tuottaa ja miten yleistd kidytint6d voisi uudistaa ja tehdd kokonaistuotteesta mielenkiintoisen

ja massoista erottuvan.

Teorioiden lisdksi selvitettiin kohderyhmien mielipiteitd ja mieltymyksid. SelvitystyOssd kay-
tettiin apuna alan Internet-sivuja, keskustelufoorumeita ja kilpailijoiden tuotteiden yksityis-
kohtaista analysointia. Saatujen tietojen perusteella kehitellidn Barbaarit menneisyydesta -
elokuvan teemaan sopivat, omanlaiset bonusmateriaalit ja muut lisdarvoa tuottavat ominai-

suudet.

Nykyaikainen trendi on ollut, ettda DVD:lle laitetaan mahdollisimman paljon erilaisia sisltojd,
jotka eivit valttimatta edes liity elokuvaan. Ajatuksena on, ettd kaikki ylimdiriinen materiaali
elokuvan lisaksi antaa tuotteelle lisdarvoa ja lisdid myyntid. Kuluttajan ostoperuste on jo osit-
tain muuttunut siten, ettd pelkin elokuvan hankkiminen ei riitd kuluttajalle, vaan hin tahtoo
my0s informaatiota elokuvan tekemisestd ja sen tekijoiden ajatuksista. Tdrkedtd on saada
kaikki mahdollinen informaatio, jota kyseisestd elokuvasta on julkaistu. Ostopéditokseen ei
vaikuta merkittavisti se, aiotaanko naitd materiaaleja koskaan katsoakaan. Térkedd on vain,
ettd levylld on niin paljon lisdarvoa antavia tekijoitd, ettd kuluttaja tuntee saavansa tuotteen

hinnalle tarpeeksi vastiketta.
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Monta kertaa ollaan tilanteessa, jossa maird korvaa laadun, ainakin ostopaitosti tehtdessa.
Levitysyhtiot ovat huomanneet timin, ja se on johtanut siihen, ettd lihes kaikissa julkaistuis-
sa DVD-elokuvissa on mukana paljon sisillyksettomia extramateriaaleja. Loppujen lopuksi
niissi extramateriaaleissa ei kiinnitetd niinkain huomiota oikeasti mielenkiintoisiin asioihin,
kuten elokuvantekoprosessiin ja sen eri vaiheisiin, vaan sisalloksi riittdd tekijoiden toistensa
kehuminen. Tillainen toiminta heikentdd extramateriaalien imagoa ja arvoa, joten kuluttajien

odotuksiin on entistd vaikeampi vastata.

Toisaalta kuluttajalle on antoisaa nihda suuria tihtid omissa askareissaan, omina itsendin.
Maailmalla on valloillaan tihtienpalvontakulttuuri, jolloin jo oman suosikkitihden nikemi-
nen eri olosuhteissa antaa kuluttajalle tietynkaltaista tyydytystd. Tdssd mielessd kuluttajan tar-

ve ei taytykain tekijoiden puheiden kuulemisesta vaan jo pelkistidn heidin nikemisestddn.

Tuotekehityksen seuraavassa vaiheessa on tiedettdvi, mitd kohderyhmit arvostavat, eli on
selvitettivd kohderyhmien tarpeet. Téssd analyysissa pohditaan syvemmin, mitd kohderyhmit
odottavat ja haluavat elokuvalta ja DVD-julkaisulta. Analyysin pohjana on kaytetty pidittely-
menetelmii, ja se perustuu omiin kokemuksiini ja pohdintoihini. Analyysin tarkoituksena on

kartoittaa kohderyhmien tarpeet, jotta nithin voitaisiin vastata tuotekehittelyn avulla.

Kohderyhmien odotukset DVD-julkaisuista

11-15 -vuotiaat pojat
Elimyksia

Vauhtia

Toimintaa

Komiikkaa

Naisia

Samaistumispintaa

Aivot narikkaan —periaate
Hienoja juttuja

Odottamattomia ratkaisuja

Elokuvaharrastajat
Elimyksia
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Teknistd osaamista
Tarinankerrontaa
Kisikirjoitusta

Extroja

Huoliteltua kokonaisuutta

Taydellisyytta

Kainuulaiset / elokuvaa lihelti seuranneet

Paikallisuutta
Maisemia
Tuttuja thmisia

Elimyksia.

6.4.4 Extramateriaalit

DVD-julkaisun tulee siséltid mahdollisimman monipuolisia extra-materiaaleja, jotta DVD:n
kiinnostavuutta voitaisiin kasvattaa ja imagoriskid kompensoida. Hyvit extramateriaalit jattd-
vit kokonaistuotteesta positiivisen elimyksen. Extramateriaalien avulla voidaan myds puo-
lustaa tuotetta ja kertoa taustoja sen tekemisestd. Niin ollen hyvin valmistetut extra-

materiaalit toimivat tuotteen puolestapuhujina sekd markkinoivat Black Lionin osaamista.

TV-uutislihetykset

YLE:n ja Moon-TV:n tekemia juttuja elokuvasta. Esitetty YLE:n uutisissa.

Perustelu:
Uutisldhetykset ovat osoituksena, ettd elokuva on saanut valtakunnallista huomiota osakseen.
Ne my6s kertovat elokuvasta objektiivisesti. Uutiset ovat yksi vahvimpia mediajulkisuuden

muotoja, ja niiden avulla voidaan todeta projektin olleen valtakunnallisesti merkittava.

Kustannukset:
Tekijinoikeudet uutislihetyksilld on julkaisijalla, tdssd tapauksessa YLE:ld. YLE perii kiytto-
oikeuskorvausta materiaalistaan 500 €/alkava minuutti + ALV 22%. Uutisldhetyksien yhteis-

kesto on noin 4 minuuttia. Ndin ollen DVD-julkaisussa kiytettdvit uutismateriaalit tulisivat
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maksamaan 2000 € + ALV 22% = 2440 €. Kustannukset ovat suuret, mutta materiaalien
kayttooikeuden ostoa tukee uutislihetyksien antama huomioarvo ja materiaalin kayttéoikeus

my6s extralevyn dokumentissa.

Trailerit

Esittelypitka, joka antaa tuntuman elokuvasta. Se on yleensi koottu elokuvan kohtauksista.

Perustelu:
Elokuvan trailerit ovat jo valmiina, ja ne on helppo lisita levylle. Ne antavat lisdarvoa koko-

naistuotteelle monipuolisen extravalikoiman myota.

Kustannukset:

Kustannuksia ei juuri synny, koska trailerit on aikoinaan tehty jo valmiiksi. Tama tarkoittaa
sitd, ettd ne vain laitetaan omaksi osiokseen levylle. Ainoat kustannukset syntyvit ty6ajan
kaytosta trailereiden koostovaiheessa. Tall6in puhutaan kokonaisuudessaan parista tyGtunnis-

ta.

Poistettuja kohtauksia

Kysymys on elokuvasta poistetuista osioista tai kokonaisista kohtauksista.

Perustelu:

Poistettujen kohtauksien avulla voidaan antaa kuvaa ammattimaisesta tuotannosta, jossa on
jouduttu miettimddn kokonaisuuden toimivuutta. Yleensd poistetut kohtaukset ovat hyvin
kiinnostavia, koska katsoja voi miettid elokuvaa uudestaan kyseisen kohtauksen kanssa. Ne

tuovat myos lisdarvoa levylle.

Kustannukset:
Poistettujen kohtauksien etsiminen raakamateriaalien joukosta ja niiden valmiiksi editoimi-

nen vie tybaikaa arviolta kolmen tyopaivin verran.

Pilalle menneet kohtaukset

Otoksia pilalle menneistd kohtauksista. Sisiltidd kuvaa tekijoista ja koko tyoryhmasti.
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Perustelu:
Nimié ovat yleensid kaikkein pidetyimpid osioita, koska tilléin nayttelijit epdonnistuvat koh-
tauksissaan. Pilalle menneet otokset antavat elokuvan tekijoistd paljon inhimillisemman vai-

kutelman. Yleensd nimi koosteet ovat myos hyvin hauskoja.

Kustannukset:
Pilalle menneiden kohtauksien etsiminen raakamateriaalin joukosta ja niistd tehtdvd kooste-

video vie ty6aikaa yhdeltd ihmiseltd viiden tyOpdivin verran.

Making of —dokumentti
Dokumentti elokuvan tekemisesti, jossa syvennetain elokuvan tekemisen taustoja ja siina
toimineita henkil6itd. Tédssd tapauksessa dokumentti olisi syvaluotaava ja keskittyisi rakenta-

maan kiinnostavan kokonaisuuden koko elokuvanteon prosessista.

Perustelu:

Dokumentin avulla voidaan kertoa elokuvasta ja puolustaa sen heikkoa sisdltéd. Dokumen-
tissa voidaan kertoa koko elokuvan syntytarina ja tekoprosessi alusta loppuun. Siita voidaan
tehdd mielenkiintoinen sisallyttimalld materiaalia elokuvan tekemisestd. Haastateltavat kerto-
vat omasta roolistaan tai tehtivastddn ja siitd, kuinka paityivit mukaan projektiin. Téall6in
tekijat tuodaan esille omina persoonina eikd vain roolithahmoina. Dokumentti on my6s lisa-
arvoa tuova tekijd, ja tekemalld siitd laadukkaan voidaan korjata mahdollisia imagovaurioita.
Niin ollen dokumentista tulisi elokuvan ohella DVD-julkaisun toinen pédiatuote. Tama tar-
koittaisi sitd, ettd dokumentti toimisi niin vahvana kokonaisuutena, ettd sen katsomisesta
syntyvd tunne-elimys yllittdisi katsojan positiivisesti. T4ll6in katsoja kokee saaneensa paljon

enemman kuin odottikaan.

Kustannukset:

Suurin tyé dokumentin teossa on materiaalin kartoittaminen ja kasikirjoituksen luominen.
My06s paljon haastattelumateriaaleja joudutaan kuvaamaan, jotta saataisiin aikaiseksi yhtendi-
nen ja elokuvallinen kokonaisuus. Dokumentin tekeminen tulee viemain arviolta kaksi kuu-
kautta ty6aikaa. Tama tarkoittaa hyvin kallista menoerii, mutta on perusteltua sen jatkokay-
ton vuoksi. Dokumentti on DVD-levyn varsinainen tuote, jonka vuoksi se halutaan ostaa.
Dokumentista on tarkoitus tehdd myo6s niin kattava ja hieno kokonaisuus, ettd se voitaisiin

myyda televisiolle naytettiviksi. Dokumentin kesto olisi arviolta tunnin verran, jolloin YLE
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maksaisi sen esittaimisestd noin 10 000 euroa. Arvio perustuu heidin omaan tariffijirjestel-

midnsd. TAdma edellyttiisi tietenkin YLE:n halukkuutta dokumentin hankkimiseen.

Kuvagalleria

Siséltdd kuvia elokuvan tekemisesti ja kuvauspaikoilta.

Perustelu:
Valokuvat antavat katsojalle laajempaa kokonaiskuvaa elokuvan teosta ja vievit DVD-levyltd
vain vahin tilaa. Valokuvissa ndytetdin sellaisia tapahtumia, joista ei ole muuta kuvamateriaa-

lia olemassa. Niin ollen saavutetaan paljon lisiarvoa edullisesti.

Kustannukset:
Valokuvat tiytyy skannata ja elokuvan kuvamateriaalista ottaa kuvankaappauksia. Kuvagalle-

rian tekeminen veisi ty6aikaa yhden tyopiivan verran.

Kommenttiraita

Tekijat kertovat elokuvan tekemisestd elokuvan aikana. Tilloin elokuvan daniraita on hiljai-
semmalla ja kommentoijien puheet kuuluvat muiden danien pailld. Katsoja voi elokuvaa kat-
soessaan kuunnella sen tekijoiden kertomuksia elokuvan eri kohtauksien teosta ja erilaisista
sattumuksista. Tédssd tapauksessa kommentaattoreina toimivat elokuvan molemmat ohjaajat

eli paatekijat.

Perustelu:

Kommenttiraidalla voidaan kertoa, mitd tekijit ajattelevat kohtauksista ja syventyd tarkem-
min asioihin, joita ei voida kasitelld making of-dokumentissa. Kommenteilla voidaan puolus-
tella tuotetta ja samalla antaa mielenkiintoista informaatiota tekoprosessista. Tdmi antaa

my6s lisdarvoa tuotteelle.

Kustannukset:

Kommenttiraidan tekeminen toteutetaan kaytinnéssa siten, ettd tekijiat katsovat elokuvaa
néytoltd, ja he kuulevat kuulokkeiden avulla elokuvan dinet. Elokuvan kidynnistyttyd kom-
mentaattorit puhuvat omiin mikrofoneihinsa ja kertovat mietteitidn. Yleensd kommentointi

on tekijoiden vilistd vuoropuhelua, jonka avulla kommenttiraidasta tulee mielenkiintoisempi.
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Tyo6aikaa kuluu elokuvan katseluun, danimateriaalin tarkastamiseen ja kasittelyyn. Tama tar-

koittaa kokonaisuudessaan yhti ty6pdivaa.

Lehtijutut

Osio sisaltdd elokuvasta tehtyjd lehtijuttuja luettavassa ja selailtavassa muodossa.

Perustelu:
Lehtijuttujen avulla voidaan osoittaa elokuvan saamaa huomioarvoa eri medioissa. Ne vah-

vistavat elokuvan merkittivyyttd. Ne tuovat myo6s lisdarvoa tuotteelle.

Kustannukset:
Tyo6aikaa kuluu lehtijuttujen skannaamiseen ja valmistamiseen DVD:lle sopivaan muotoon.

Tyoaikaa tarvitaan yksi tyopaiva.

Kaikki materiaalit tulee tarkastuttaa Suomen elokuvatarkastamossa, jonka hinnoitteluperuste
on kaksi euroa minuutilta. Tdma tarkoittaa sita, ettd kaikki DVD:ll4 oleva materiaali lasketaan
yhteen ja se tarkastetaan. Kokonaisuudessaan extrojen yhteiskestoksi on arvioitu noin kaksi
tuntia. T4ahin ei tarvitse laskea kommenttiraitaa, silla se on oma kokonaisuutensa. Itse eloku-

va on aikoinaan jo tarkastettu, joten se ei tarvitse uusintatarkastusta.

Lisdkuluja tulee mahdollisesti DVD:lle tehtdvista dokumentista, jolloin joudutaan maksa-
maan TEOSTO- ja GRAMEX-korvauksia siind kaytetystd musiikista. TEOSTOlla ja GRA-
MEXilla on oma tariffijirjestelminsi, jonka avulla voidaan budjetoida dokumentin kustan-

nukset.

6.4.6 Yhteenveto

Mainitut extrat ovat perinteistd julkaisumallia noudattavia, eivitka esitetyt ratkaisut ole ko-
vinkaan omalaatuisia. Tdma johtuu paljolti siité, ettd extramateriaalien tuottaminen on kallista
ja elokuva-ala on pyrkinyt keksimain jo kaiken mahdollisen tallekin osa-alueelle. Ulkomaiset
elokuvajulkaisut ovat menneet jo niinkin pitkalle, ettd ne antavat katsojalle mahdollisuuden
rakentaa itse omia elokuvakohtauksia elokuvan raakamateriaalista. T4llaiseen ei Black Lionilla

ole mahdollisuuksia eiki tarvetta.



55

DVD-julkaisua tehtdessa pitdisi keskittyd sellaisten ratkaisujen tekemiseen, jotka tukisivat
kokonaisuudessaan mahdollisimman hyvin itse tuotetta eli elokuvaa. Visuaalisen ulkoasun ja

levylld olevien extrojen tulisi olla sopusoinnussa keskeniin ja viestittaa elokuvan henkea.

Extramateriaalien tuotantoa voitaisiin helpottaa ja halventaa siten, ettd jo elokuvanteon aika-
na olisi rekrytoituna tiimi, joka keskittyisi pelkistdan dokumentin tekemiseen ja tekijoiden
haastatteluun. Tdma toimintamalli onkin ollut jo jonkin aikaa kdytossd Yhdysvalloissa, mutta
on harvinaisempi kotimaisissa tuotannoissa. Barbaarit menneisyydestd —elokuvan teossa tita

ei ollut ajateltu, jonka vuoksi extramateriaalien kokoaminen on aikaa vievia ja kallista.

Barbaarit menneisyydesta —DVD:lle esitetyistd extramateriaaleista vahvin kokonaisuus on
making of —dokumentti. Dokumentti toimisi omana vahvana teoksenaan, jolloin kuluttajan
odotukset voitaisiin ylittid. Dokumentin jatkokdytté on my6s mahdollista, toisin kuin mui-
den materiaalien. Valitut extramateriaalit ovat harkittuja, ja niitd yhdistdvi teema on varsinai-
sen elokuvan puolesta puhuminen. Tyylillisesti ne tukevat elokuvan henked ja hyvii tunnel-
maa. Lisdmateriaalien piitavoitteena on elokuvan merkittivyyden korostaminen ja kertoa

nuorten unelman toteutumisesta.

DVD-julkaisuun suunnitellut extramateriaalit eivit sovi pituutensa vuoksi yhdelle DVD-
levylle elokuvan kanssa, joten elokuva julkaistaan kahden levyn versiona. Ensimmiinen levy
sisaltdd elokuvan ja sen kommenttiraidan ja toinen levy kaiken muun extramateriaalin. Tdmi

tuo lisakustannuksia DVD-levyi painettaessa.

6.4.7 Extrat kohderyhmittdin

Mitkd extramateriaalit ovat kuluttajille merkityksellisid? Edelld esitettyjd extramateriaaleja
analysoitiin ja pohdittiin, miten ne saavuttavat kohderyhmien kiinnostuksen. Analysointime-
netelmini on kiytetty padttelymenetelmai ja tulokset pohjautuvat aikaisempaan kohderyh-

mien odotusten analyysiin (sivut 49-50), omiin kokemuksiini ja pohdintoihini.

11-15 —vuotiaat pojat

TV-uutislahetykset

Poistettuja kohtauksia
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Pilalle menneet kohtaukset
Lehtijutut

Making of -dokumentti

Perustelut:

Tille kohderyhmalle tyypillistd on halu viihtyd, huono keskittymiskyky ja korkealentoisuus.
TV-uutisldhetykset ovat lyhyitd, joten ne on helppo ja nopea katsoa. Ne edustavat suurta
huomioarvoa, josta timinikiiset pojat itsekin haaveilevat. Samasta syystd kiinnostavat myos
lehtijutut. Barbaarit menneisyydesti -elokuvan tihdet ovat nuorten poikien esikuvia ja ovat

esimerkkini siitd, ettd hekin voivat toteuttaa unelmiaan.

Pilalle menneet kohtaukset ovat helppo ja hauska katsoa. Ne tarjoavat suurta viihdearvoa,
joka on tirkedd tille kohderyhmille. Samaa tarjoavat my6s poistetut kohtaukset. Ne antavat

mahdollisuuden nihdd enemmain kuin elokuvassa on naytetty.

Making of —dokumentin my6td voidaan tutustua syvemmin elokuvan tekijoihin ja sen synty-
tarinaan. Dokumentti tarjoaa my6s paljon mielenkiintoista tietoa, silli dokumentissa kerro-
taan, ettd tekijit eivit itsekddn osanneet tehda elokuvia. Dokumentin pituus saattaa olla kiin-
nostusta heikentivi tekijd, koska dokumentti on viihteellisen muotonsa lisiksi hyvin asiapi-

toinen ja vaatii siksi keskittymista.

Elokuvaharrastajat
Kaikki

Perustelut:

Tille kohderyhmalle on tyypillista kriittisyys, tiedon hankinta, analysointi ja piteminen.

Elokuvaharrastaja haluaa hy6dyntaa kaiken mahdollisen lisiarvon, mita elokuvasta voi saada.
Niin ollen kaikki levylld julkaistu materiaali tulee olemaan kriittisessd tarkastelussa. Tétad
kohderyhmai kiinnostaa erityisesti dokumentit ja elokuvan teosta kertovat asiat. Elokuvahar-
rastajat haluavat saada rahoilleen vastinetta, ja he haluavat hy6édyntii kaiken mahdollisen tar-

jotun informaation.
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Kainuulaiset
TV-uutislihetykset
Making of -dokumentti

Lehtijutut

Perustelut:
Tille kohderyhmille tyypillistd on paikallisuuden arvostaminen ja heikko elokuvatietous.
Kohderyhmai kiy elokuvissa keskimiirin puolitoista kertaa vuodessa eikid ole kiitnnostunut

lisamateriaaleista.

['V-uutiset ja lehtijutut tarjoavat mahdollisuuden todentaa paikallisen elokuvan saamaa huo-
miota koko Suomen alueella. Kainuulaiset haluavat my6s 16ytia elokuvasta tuttuja thmisi ja
maisemia. Making of -dokumentti hyodyntda titd samaa asiaa. Dokumentissa on paljon tut-

tuja thmisid ja maisemia. Muut extramateriaalit eivit todennakoisesti heritd kiinnostusta.

6.4.8 Tuotekehitys - mielikuvatuote

Ydintuotteelle on luotu lisdarvoa antavat tekijit extramateriaalien my6td. Tamin jilkeen py-
rittiin valmistamaan kokonainen markkinoinnillinen tuote. Tama tarkoittaa mielikuvatuot-

teen rakentamista.

Elokuva on aikoinaan profiloitunut nuorten projektiksi. Missddn vaiheessa mediassa ei ole
keskitytty elokuvan laadullisiin ominaisuuksiin, vaan esilli olleet asiat ovat olleet nimen-
omaan projektin merkityksessd ja valmistumisessa. Barbaarit menneisyydestd on enemman-
kin symboli. Se on niyttd nuorten unelmien toteuttamisesta. Tdssd mielessd elokuva kosket-
taa lihes jokaista ihmistd. Kyseessd on suuruudenhullu projekti, jonka tekemiseen kaksi
nuorta miesta uhrasivat eliméansi ja tekivit kaikkensa sen toteutumisen puolesta. Se symbo-
loi unelmien toteutumista ja ddrimmaistd omistautumista. Tama nikékulma on otettava pail-

limmaiseksi myos mielikuvatuotetta rakennettaessa.

Mielikuvatuote pyritddn yleensi rakentamaan elokuvan laadullisista ominaisuuksista. Eloku-

van oletetaan tarjoavan tietynkaltaista vithdykettd ja tdyttivin tietyt laatustandardit. Jos odo-
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tukset eivit taytykadn, kuluttaja pettyy. Barbaarit menneisyydestd —elokuva ei pysty tayttd-

madn kuluttajan laadullisia tarpeita, joten sen tiytyy tarjota ja luvata jotain muuta.

Tuotteen markkinoinnissa onkin vahvistettava elokuvan merkitysti, sen taustoja ja elokuvan
teosta kertovaa dokumenttia. T4lloin kuluttajalle luodaan mielikuva merkittdvistd tuotteesta,
ja dokumentista tulee elokuvan ohessa tirkein myyntivaltti. DVD-tuote tarjoaa kuluttajalle
elokuvan ja tarinan siitd, miksi 50 nuorta tekivit timin elokuvan. Markkinoinnillinen tuote
on tosielimin unelma, joka on toteutunut ja konkretisoitunut. Laadukkaalla tuotepakkauk-

sella, oheismateriaalilla ja muulla markkinointimateriaalilla tuetaan tatd viestia.

Vastaavankaltainen tuote, amatoorielokuva Star Wreck in the Pirkinningin, on yli seitsemin
vuotta kestinyt projekti, jonka tekoprosessissa on paljon samaa kuin Barbaarit menneisyy-
destd -elokuvassa. Ndiden tuotteiden vilinen ero on kuitenkin niin ajallinen kuin laadullinen-
kin. Barbaarit menneisyydesté julkaistiin 2001, jolloin Suomessa ei oltu vield kiinnostuneita
amatdorielokuvien tekijéistd. Vuonna 2006 aika oli otollisempi ja Star Wreck in the Pirkin-
ning saavutti laajan suosion koko maailmassa. Se on kokonaisuudessaan laadukkaampi ja

vahvempi teos kuin Barbaarit menneisyydesta.

Star Wreck in the Pirkinningin markkinoinnillisen viestin mukaan kyseessd oli katsotuin
suomalainen elokuva koskaan, ja se mullisti koko elokuvateollisuuden jakelumenetelmat il-
maisen Internet-julkaisunsa my6ti. Kyseessi oli my6s konkreettinen unelmien toteutuminen.
Ryysyistd rikkauksiin -tarinat kiinnostavat ithmisid kaikkialla. Samaa tarinapohjaa pyritian
kiyttiméddn hyviksi Barbaarit menneisyydestd —tuotteen kanssa, mutta sen teemaa tiytyy

keskittdid muualle, ettei jouduttaisi vertailuun Star Wreck in the Pirkinning —tuotteen kanssa.

Barbaarit menneisyydestd —DVD julkaistaan kahden levyn erikoisjulkaisuna, joka sisiltda pal-
jon extramateriaaleja elokuvan tekemisestd sekd monipuolisen dokumentin. Pelkistiin do-
kumentti olisi jo julkaisun arvoinen teos. Tupla -DVD julkaistaan korkealaatuisesti painetuis-
sa levyissd ja laadukkaassa myyntikotelossa. Elokuvan julkaisun teemana on nuorten usko

omiin kykyihin ja elokuvahankkeen suuruudenhulluus, humoristisesti esitettyna.
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6.5 Markkinointistrategia

Barbaarit menneisyydestid —elokuvan markkinointistrategiaksi valitaan differointi. Valinta on
perusteltu tuotteen pienen painosmairan vuoksi, jolloin edullisella hinnoittelulla ei saada tar-
peeksi myyntivolyymia kannattavan katteen saamiseksi. Erilaistamalla tuotetta tarpeeksi
muista vastaavista tuotteista voidaan luoda peruste korkeammalle hinnoittelulle. Lisdarvoa
tuovat tekijit ja elokuvan kotimaisuus mahdollistavat myos korkeamman hinnoittelun. Paa-
asiallinen tulos pyritddn saamaan ensiostajilta ja kannattavaa tulosta pyritddn vahvistamaan

edullisen markkinointikampanjan avulla.

6.5.1 Markkinoinnin tavoitteet

Barbaarit menneisyydesti —DVD:n markkinoinnin tavoitteina ovat myyntiennusteiden mu-
kaiset myyntitavoitteet. Muita tavoitteita ovat Black Lionin tunnettuuden lisidminen ja posi-
tiivisen imagon luominen. Markkinointikampanjalla voidaan vahvistaa Black Lionin osaamis-
ta ja tunnettuutta, joka edesauttaa tulevien tuotteiden julkaisua. Black Lionin tavoitteena on
jatkaa omien tuotteidensa julkaisutoimintaa myo6s jatkossa, joten markkinoinnissa on samalla
kyse Black Lionin uskottavuuden vahvistamisesta ja positiivisen yrityskuvan luomisesta ylei-

seen tietouteen.

Tilld tavoin luodaan pohjaa uudelle yrityksen asiakaskunnalle DVD-markkinoilla koko Suo-
men alueella, ja toiminnasta voidaan tehda jatkuvaa ja kannattavaa. Onnistuneen markki-
noinnin myo6td vahvistetaan ja parannetaan Black Lionin asemaa suhteessa muihin amat66-
rielokuvien tekijoihin. T4t kautta pystytadn luomaan yritykselle uskottavuutta toimia samalla
sektorilla my6s ammattimaisten elokuvantekijoiden kanssa. Uskottavan aseman saavuttami-
sen myota pystytidn myos helpottamaan erilaisten tukimuotojen saamista esim. Suomen elo-
kuvasaitioltd. Markkinointikampanja toimisi ndin ollen yrityksen aseman parantajana suoma-

laisten elokuvantekijoiden kentéssa.
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6.6 Markkinointisuunnitelma

Barbaarit menneisyydesti —DVD:n markkinointisuunnitelma koostuu myyntiennusteiden
tekemisestd eri segmenteille, hinnoittelusta, saatavuusratkaisuista, markkinointiviestinnasta,
aitkataulutuksesta ja budjetoinnista. Markkinointiviestinndssa on keskitytty Internet-

mainontaan.

Markkinointisuunnitelma on koostettu péittelymenetelmilld, jonka perustana on kaytetty
alan yleisesséd tiedossa olevaa hinnoittelua, myyntitilastoja, tarjouspyynt6ji ja selvityksia levi-

tysalan kdytinnoistd. Lisiksi selvitystyon apuna ovat olleet omat kokemukseni alalta.

6.6.1 Myyntitavoitteet segmenteittain

Barbaarit menneisyydesti DVD:n kohderyhmit on mairitelty ja jokaiselle kohderyhmille
tehddin myyntitavoitteet. Luvut ovat arvioita, jotka olen saanut tuloksiksi paittelymenetel-
malld. Pidttelymenetelmin perustana on kiytetty kohderyhmien lukumairii Suomen ja Kai-

nuun alueella sekd DVD-tallenteiden vuotuisia myyntimaaria Suomessa.

11-15 —vuotiaat pojat
900 kpl

Perustelut:

11-15-vuotiaat pojat ovat elokuvan paikohderyhmai, ja heiddn voidaan olettaa olevan kiin-
nostuneimpia elokuvasta. On myds huomioitava katsojat, jotka ovat elokuvan julkaisun ai-
koihin kuuluneet kohderyhmiin. Heidat lasketaan myo6s tihian kohderyhmain. Elokuvan
alemmin nihneet voivat muistella mukavaa vanhaa elokuvakokemusta, ja nykyddn samanikai-
set tulevat saamaan samankaltaisia tuntemuksia. Talld kohderyhmalla ei kuitenkaan ole paljoa
rahaa kidytOssiin, joten heidin ostotapahtumansa on riippuvainen vanhempien reaktiosta.
Niin ollen tuotteen tulisi vedota niin lapsiin kuin heidin vanhempiinsa. Elokuvan julkaisun
atkaan tihian kohderyhmain kuuluneet ovat nykydin paremmassa taloudellisessa asemassa,

mika tukee kohtuullisen suurta myyntitavoitetta.
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Elokuvaharrastajat

200 kpl

Perustelut:

Suomessa on elokuvaharrastajista koostuvia yhteis6jd, jotka viettdvit paljon aikaa amat66-
rielokuvien parissa. Barbaarit menneisyydesta on hankkinut aikoinaan niissia samoissa yhtei-
s6issd oman statuksensa, mutta juuri kukaan ei ole elokuvaa nihnyt. Pelkdstdan ndissa yhtei-
s6issd voidaan olettaa olevan monia potentiaalisia asiakkaita. Aktiivisia amat6orielokuvien
harrastajia on Suomessa monta sataa ja vahemmin aktiivisia on tuhansia. My6s monet muut
harrastajat kerdilevit suomalaista elokuvaa. Kohderyhmi on suuri, mutta pieneksi arvioitu

myyntimédrd on perusteltu aktiivisten harrastajien kriittisyydelld ja tuotetietoudella.

Kainuulaiset

700 kpl

Perustelut:

Kainuussa on noin 85 000 ihmistd. Heistd valtaosa on kuullut elokuvasta sen julkaisun yh-
teydessd vuosina 2000-2002. Suurin osa varsinaisesta kainuulaisesta kohderyhmasti on ka-
jaanilaisia ja sotkamolaisia. Heitd on arviolta noin 45 000. Eritoten sotkamolaiset ovat saa-
neet seurata elokuvan tekoa liheltd, ja monia heidin tuttaviaan on ollut siind mukana. Kai-
nuun maisemat ja kainuulaiset thmiset kiinnostavat paikallisia, idstd riippumatta. Tuote voisi
olla hyva myyntivaltti Sotkamossa, jossa liikkuu vuosittain lihes miljoona matkailijaa. T4ll6in
ostopaitokseen vaikuttava tekiji on sama kuin kainuulaisilla eli Sotkamon maisemat ja thmi-

set.

Muut
200 kpl

Perustelut:

Kohderyhmien ulkopuolelta tulee hajaostoksia. Hajaostokset syntyvit todennikéisimmin
ale-kampanjoiden aikana, jolloin kate on pienempi. Yleensikin suomalaisen elokuvan on to-
dettu kiinnostavan ulkolaista elokuvaa paremmin, oli sitten kyseessd amatdorituotos tai val-

tavirran elokuva.
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Yhteenveto

11-15-vuotiaat 900 kpl
Elokuvaharrastajat 200 kpl
Kainuulaiset 700 kpl
Muut 200 kpl
Yhteensa 2000 kpl.
6.6.2 Hinta

Barbaarit menneisyydestd tupla -DVD:n hinta pitiisi suhteuttaa muihin elokuviin ja amat66-
rielokuviin. Arvostettu levitysyhti6 julkaisi vastaavankaltaisen tuotteen, Star Wreck in the Pir-
kinning —elokuvan, koko Suomen alueella suurella markkinointibudjetilla. Elokuva oli saanut
suurta huomioarvoa titd ennen jo vuoden ajan eri medioissa. Tama korkealaatuinen kahden
levyn DVD -julkaisu sai hinnaksi 19,90 €. Yleensd suomalaiset elokuvat on hinnoiteltu hie-
man korkeammiksi kuin ulkomaiset valtavirtaclokuvat. Suomalaisten uutuuselokuvien hinta
on yleensd 16-22 euroa ja niiden alennushinnat liikkkuvat 6,95 — 12,95 euron vililld. Niin ol-
len Barbaarit menneisyydestd tupla -DVD:n hinta tulisi asemoida 14-17 euroon. Psykologi-
sen hinnoittelun tavoin elokuvan hinnaksi voitaisiin laittaa 16,90 €. Hinnoittelua voidaan pe-

rustella asemoinnilla suhteessa vastaaviin kilpailijoihin.
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Tuotteen asemointi

SRR LAATU
@ Kilpailija A Hyvii
@ Kilpailija D
@ KilpailijaB
© Oma tuote
(tavoite)
 HINTA | HINTA |
Korkea Alhainen
© Oma tuote
(nyt) Kilpailija C @
KilpailijaE @
LAATU

Huono @ Kilpailija F

Kuvio 5. Barbaarit menneisyydestd -DVD:n asemointi suhteessa kilpailijoihin

Kilpailija A = Laadukkaat ulkomaiset elokuvat

Kilpailija B = Star Wreck in the Pirkinning

Kilpailija C = Ulkomaiset B-luokan elokuvat

Kilpailija D = Anttilan valikoima, koko tarjonnan yleiskatsaus
Kilpailija E = Indie-elokuvan tekijit

Kilpailija F = Kokemattomat amatooritekijat

Oma tuote (nyt) = Barbaarit menneisyydesti -elokuva

Oma tuote (tavoite) = Barbaarit menneisyydestd -DVD.

Barbaarit menneisyydestid —elokuvan asema suhteessa kilpailijoihin on tdssi vaiheessa heikos-
sa tilanteessa. Tuotteen asemaa pyritidn parantamaan DVD-julkaisun laadukkaiden ja katta-
vien extrojen sekid korkealaatuisen ulkoasun avulla. Talloin pédastiisiin ldhelle Star Wreck in
the Pirkinning -DVD:n asemaa. Taman menettelyn avulla tuote saataisiin erottumaan selke-

asti muista amatodrielokuvista, eiki sen asema olisi liian 13helld vastaavia tuotteita.
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Laadukkaat ulkomaiset elokuvat kilpailevat laadulla, ja hintaa voidaan pitaa siksi korkealla.
Anttila myy halvalla suurta valikoimaa kaikenlaisia elokuvia, ja ndiden tuotteiden asema on
vahva. Muut mainitut kilpailijat eivit voi juuri asemaansa parantaa. Talloin ne joutuvat kilpai-
lemaan vain hinnalla. Barbaarit menneisyydesti DVD:n asemaa muutetaan hieman hinnoitte-
lun avulla suhteessa Star Wreck in the Pirkinning —tuotteeseen, silld alemman hintansa vuok-

si se el pdady suoraan laadulliseen vertailuun.

Hinnoittelussa voidaan siirtyd alennuskampanjoihin, kun tuote on ollut tarpeeksi kauan
myynnissd. Alennuskampanjaan siirrytdan yleensd silloin, kun tuotteen normaalihintainen
myynti on pysihtynyt tai laskenut liian alas. Suurten ketjujen, kuten Anttilan hinnoittelupoli-
tilkka on tuotteen hinnan laskeminen muutaman kuukauden vilein, jonka jilkeen tuotteesta
jad muutama kappale hyllyyn ja loput siirtyvit poistomyyntiin. Barbaarit menneisyydesta tup-
la-DVD:n hintaa ei kannata pudottaa alle 8,95 €:n. Télloin hinta on lihes samassa suhteessa
muihin alennettuihin kotimaisiin elokuviin, silld erotuksella, ettd Barbaarit menneisyydestd —

julkaisussa on kaksi DVD:ti. Tilloin voidaan alennusmyynnissikin erottua positiivisesti.

6.6.3 Saatavuus

Barbaarit menneisyydestd -elokuvan levityksen saatavuusratkaisut riippuvat valitusta jakelu-
strategiasta. Vaihtoehtoina on kaksi varteenotettavaa toimintamallia. Ensimmadinen vaihto-
ehto on hoitaa koko elokuvan levitys- ja markkinointiprosessi itse, jolloin elokuva olisi saa-
tavilla vain Internetin kautta ja Kainuun alueella muutamissa litkkeissd. Toinen vaihtoeh-
tomalli on tarjota elokuvaa suurille jakelijoille, jolloin he ostavat kerralla tietyn kappalemaa-
rin elokuvaa. Tama toimintamalli kuitenkin tarkoittaisi, ettd elokuvasta saatavat kappalekoh-
taiset tulot vihentyisivit merkittdvisti, ja tdlloin pitdisi mahdollistaa valtakunnallinen mai-
noskampanja elokuvalle, jotta katetta voitaisiin saada kannattavasti. Se tarkoittaisi markki-
nointistrategian ja tuotteen muuttamista. Toisaalta jakelijat voisivat sisillyttda tuotteen omaan
markkinointiinsa, mutta elokuvan laadun ja nykyisen huomioarvon huomioonottaen se olisi

hyvin epitodennakoista.

Niin ollen saatavuusratkaisut ovat suurimpia elokuvan levityksen ongelmia. Tama vaikuttaa

suuresti kannattavuusarvioihin ja markkinoinnin luonteeseen.
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Barbaarit menneisyydesta —DVD tulisi saada myydyksi suuremmille kauppaketjuille, jotka
huolehtisivat tuotteen saatavuudesta. Tallaisia kauppaketjuja ovat mm. Anttila, City-Market,
Prisma ja S-Ryhma. Tama olisi kaikin puolin kannattavin ratkaisu. Ketjujen kanssa tehtyjen
sopimuksien tulisi kuitenkin turvata kohtuullinen voitto tuotteesta. Téalloin Black Lionilla ei
olisi kuitenkaan mahdollisuuksia vaikuttaa tuotteen markkinointiin, ja jouduttaisiin tyytymadn
huomattavasti pienempain tulokseen. Suuren ketjun jakelu mahdollistaisi kuitenkin suuren
nikyvyyden ja vahvistaisi myos Black Lionin imagoa, jolloin asetetut markkinoinnin tavoit-

teet tayttyisivat.

Markkinointisuunnitelmaa ei voida kuitenkaan perustaa sen varaan, ettd ketju ottaisi eloku-
van jakeluun, joten on tehtiva suunnitelma saatavuusongelman ratkaisemiseksi kannattavasti.

Tistd syystd joudutaan perinteisten levitysmallien tilalle kehittimain vaihtoehtoisia malleja.

Ensimmiinen vaihtoehtoinen malli on keskittyd tuotteen myymiseen Internetissd ja eri
paikkakuntien erikoisliikkeissd. Tdmi tarkoittaisi myyntiprosessin hoitamista itse, joka veisi
kohtuullisesti tybaikaa. Internetissid tapahtuva myynti johtaisi my6s tuotteen kallistumiseen
postikulujen my6td. DVD-elokuvan lihettdmisestd aiheutuvat postikulut ovat 2,70 €/DVD.
Niin ollen 16,90 € maksavalle levylle tulisi hintaa 19,60 €, jolloin menetettiisiin asemoinnista

saatava hyoty. Internet-myynnin kautta elokuvaa voi kuitenkin myyda myos ulkomaille.

Alueellinen myynti hoidettaisiin padasiassa elokuvien erikoislitkkeiden kautta. Tama tarkoit-
taisi sopimuksien tekoa eri toimipisteiden kanssa. Alustavien kyselyiden myéta DVD-
elokuvaa saisi myyntiin Kajaanissa ainakin Bio Rex -elokuvateatterissa. Oulussa, Tampereel-
la, Turussa ja Helsingissd on elokuvien erikoisliikkeitd, jotka ovat ottaneet myyntiin myd6s
amatoorielokuvia. Niiden liikkeiden asiakaskunta koostuu pédasiassa elokuvaharrastajista,
jonka oletettu myyntimadrd on vain 10 % kokonaisvolyymistd. Elokuvaharrastajat seuraavat
hintakehitysta hyvin pitkdan, joten he ostaisivat tuotteen vasta alennusmyynnisti, jolloin kate

jad pieneksi.

Internet-myynnin heikkoudet ovat ostotapahtuman pitki ja epavarma kesto, oston vaikeus ja
asiakkaan henkil6llisyyden sekd oston oikeellisuuden varmistaminen. Tdma tarkoittaa kay-
tinnossé sitd, ettd elokuvan pddkohderyhma, 11-15 —vuotiaat, ei elokuvaa tulisi ostamaan
Internetistd. Heitd el myOskain kiinnosta elokuvien erikoisliikkeissa kaynti, koska naissa liik-

keissd myytivit tuotteet ovat profiloituneet enemmankin alan harrastajille.
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Toinen vaihtoehtoinen malli olisi sopimuksien teko ketjujen kanssa, jossa ketjut ottaisivat
tuotetta myyntiin, ja saaduista tuloista maksettaisiin sovittu provisio. T4alloin riski ei olisi ket-
julla vaan Black Lionilla. T4dll6in Black Lion voisi keskittyd vahvempaan markkinointiviestin-
tadn, ja kauppaketjut sdidstiisivit markkinointikuluissa timin tuotteen kohdalla. Tdmin
suunnitelman toteuttaminen vaatii kuitenkin ketjujen suostumuksen. Alustavat keskustelut
ovat selventineet, ettd ketjuihin kuuluvat yritykset eivit voi tehdd paikallisia ratkaisuja vali-

koimiinsa. Niin ollen tuote olisi myytiva kauppaketjun paittaville tahoille.

Kolmas, ja toista vaihtochtoa tiydentivi toimintamalli, on Internet-jakelun siirtiminen jo
alalla oleville toimijoille, jolloin Black Lionin ei tarvitsisi itse huolehtia kdytinnén kaupan
tekemisestd, vaan yhtio saisi provision myydyistd tuotteista. T4lloin kuluttajat ohjataan mark-
kinoinnin avulla myyvin osapuolen sivustoille. Tall6in riskit myyntitoiminnasta siirtyvit pois

Black Lionilta, ja toinen osapuoli voi sisillyttid tuotteen muuhun valikoimaansa.

Nimi kaikki kolme vaihtoehtoa ovat toimivia kokonaisuuksia, ja saatavuusratkaisut riippuvat
kauppaketjujen kanssa kiytyjen neuvotteluiden tuloksista. Saatujen tuloksien perusteella vali-

taan kannattavin saatavuusratkaisu.

6.6.4 Markkinointiviestinta

DVD-elokuvien myynnissi on ongelmana erottautuminen laajasta tarjonnasta positiivisesti.
Tilloin merkittivin kuluttajaan vaikuttava tekija on myyntipakkaus eli tdssd tapauksessa elo-
kuvan myyntikotelo. DVD-tuotteelle taytyisi suunnitella myyntipakkaus, joka madaltaisi ku-
luttajan ostokynnystd. DVD:n myyntipakkausta suunniteltaessa kaytetddn hyviksi AIDASS-

kaaviota.

ATTENTION — Huomiarvotekijit

Hyvin suunniteltu tuotepakkaus on avainasemassa kuluttajan huomion herittimisessa. Tuo-
tepakkauksen tiytyy antaa tuotteesta korkealaatuinen vaikutelma. Sen tiytyy olla houkuttele-

va, mutta se ei saa luvata litkoja. Hyvit, tyylikkait varit, laadukkaat, nayttivit ja humoristiset
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kuvat herittavit kiinnostusta. Tarkeda olisi saada tuote erottumaan muista juuri ulkoasullaan.

Laadukkaan nikéiselld ulkokuorella heritetdan paremmin huomio tuotetta kohtaan.

INTEREST — Mielenkiintoa aikaansaavat tekijit

Mielenkiintoa herdtetdan pakkauksessa olevien sloganien ja kommenttien avulla. DVD:n
kannessa kerrotaan elokuvan syntytarinasta, sen merkittdvyydestd ja siitd, miksi se on kiin-

nostava elokuva.

DESIRE — Ostohaluun vaikuttavat tekijat

Kun huomio ja mielenkiinto tuotetta kohtaan on heritetty, vahvistetaan kuluttajan ostohalua
informaatiolla lisdarvotekijoisté ja niiden sisdllostd. Kattavalla informaatiolla pyritiin vakuut-
tamaan, miksi kuluttajan tulisi omistaa juuri tima elokuva. Ostohaluun vaikuttaa positiivisesti
tunne hy6tymisestd. Ostohalua vahvistetaan Barbaarit menneisyydestd —elokuvan kiinnosta-
villa ja kattavilla extroilla ja tiedolla siitd, ettd elokuva on merkittdva teos. Niin kuluttaja tun-

tee saavansa jotain pysyvai ja monta kayttOkertaa kestiavin tuotteen.

ACTION - Aktivointi

Aktivointi on vaikein vaihe. Ostohalun synnyttya tuotteen tulisi vield parjatd vertailussa muil-
le samanlaisille tuotteille. Taman vuoksi aktivoinnissa suurimmassa roolissa on tuotteen hinta
suhteessa muihin vastaaviin hyodykkeisiin. Barbaarit menneisyydestd -DVD:n hinta asete-
taan melko korkealle, joten ensiostajia on vaikea saada. Ensiostajat tulisi aktivoida, jotta var-
sinainen myyntikate syntyisi. Taman vuoksi aktivointivaiheen tukemiseksi tarvitaan mainon-

taa. Mainonnassa kerrotaan, kuinka ensiostajat saavat muita suurempaa hyotya tuotteesta.

Ensiostajien tulee saada palkinto siitd, ettd he kédyttavit tuotteen ostamiseen enemman rahaa.
Hyo6dyn tulee olla jotain konkreettista ja jotain sellaista, jota valitut kohderyhmit arvostavat.
Tama voitaisiin toteuttaa esimerkiksi siten, ettd DVD-kotelon sisille laitetaan alennuskupon-
ki tai lahjakortti, jossa on voimassaoloaika. Lisdedun voimassaoloaika ilmoitetaan myyntiko-

telossa olevalla tarralla. Niin viltetdidn tuotteen turmeleminen mainoksen vuoksi.
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SATISFACTION - tyytyviisyyden varmistaminen

DVD-kotelon sisilld on vield lisdd materiaalia elokuvasta. DVD-kotelon sisille laitetaan mm.
Barbaarit menneisyydestid —elokuvan A6-kokoinen juliste. Naitd on jadnyt ylimairdiseksi 5000
kappaletta elokuvan markkinoinnin jaljilta. Tyytyviisyys varmistuu parhaiten pitimalld anne-

tut lupaukset seka tayttimalld ja ylittaimalla asiakkaan odotukset.

SERVICE — Lisipalvelut asiakkaalle

DVD:lla esitellidn Internet-sivuja ja erilaisia linkkejd, joista padsee tutustumaan elokuvaan,
sen tekijoihin ja yhteis6ihin, jotka tekevit vastaavia elokuvia. Niin elokuvan katsoja paisee
sen katsomisen jilkeen jakamaan tunnelmiaan ja ajatuksiaan elokuvasta, sekd voi tutustua
elokuvan tekijoihin ja muihin vastaaviin tuotoksiin. Téllainen palvelu on hy&dyllinen nimen-

omaan elokuvaharrastajille ja muutenkin elokuvasta kiinnostuneille.

6.6.5 Mainonta

Elokuvalevittdjat ovat vahitellen huomanneet, ettd nuoria on vaikea tavoittaa perinteiselld
lehtimainonnalla. Nykydan mainonta on vietdva sinne, missa nuoretkin ovat. Tama tarkoittaa
mainonnan keskittimisti medioihin, jotka voivat todenndkoisimmin tavoittaa valitut kohde-
ryhmit. Nuoret tavoittaa nykydan parhaiten suosituimpien televisiosarjojen katseluaikaan ja
suosituilta Internet-sivustoilta. Vaihtoehtona on my6s mainostaa nuorten lukemien lehtien

palstoilla.

Barbaarit menneisyydestd —elokuvan mainonta kannattaa keskittid Internet-mainontaan.
Lehtimainonta on kallista ja myyntitavoitteisiin suhteutettuna lilan kallis mediamuoto. Sa-
masta syysta televisio- ja radiomainonta rajataan pois. Internet-mainonta on kustannuste-
hokkain ratkaisu, mutta tarvitaan my6s eri viestintimuotoja, joilla saadaan ohjattua kuluttajat

Internetiin oikealle sivustolle.

Tilloin tarvitaan perinteisten mediamuotojen tukea Internet-mainonnan lisidksi. Tukea hae-
taan PR-toiminnasta, jossa valmista tuotetta lihetetddn eri elokuvalehdille, Internet-

arvostelijoille ja asiasta kiinnostuneille tahoille. Samalla pyritddn hankkimaan mediajulkisuutta
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lehdist6sta herdttdmilld kiinnostusta elokuvaan liittyvista asioista ja kertomalla tulevista Black
Lionin projekteista. Ndin pystytddn samalla tuomaan esille Black Lionia ja Barbaarit mennei-

syydesti —-DVD:n julkaisua.

6.6.6 Internet-mainonta

Internet-mainonta kiynnistyy oman domain-nimikkeen eli kotisivu-osoitteen hankkimisesta.
Elokuvan nimi on pitka ja ihmiset eivit muista pitkid osoitteita, joten asian muistamista hel-

pottaa ytimekis nimi. Tdssd tapauksessa nimeksi valitaan barbaarit.com.

Internet-sivut ovat yksi tirkeimmistd mainonnan muodoista tissi markkinointisuunnitelmas-
sa. Sivusto tiytyy suunnitella hyvin ja tehdd kokonaisuudeltaan mielenkiintoiseksi, myyvaksi
ja toimivaksi kokonaisuudeksi. Yleinen ongelma elokuvien omilla sivustoilla on niiden vahai-
nen anti. Yhdysvalloissa elokuvia markkinoidaan tyylikkailld sivuilla, mutta vihiiselld sisallol-
la. Talloin sivustot eivit jaksa kiinnostaa kauaa, ja ne padtyvit kertakayttosivuiksi. Barbaa-

rit.com-sivulla pyritdan titd ongelmaa ratkaisemaan laajalla tarjonnalla.

Internet-sivuille pyritidn rakentamaan kattavasti tietoa elokuvasta ja sen tekijoistd. Sivut sisél-
tavat videopitkid elokuvasta ja sen tekemisestd. Sielli on my0s elokuvan trailereita, pilalle
menneitd pitkid, haastatteluja, lehtileikkeitd, kuvagalleriaa ja arvosteluja sekd mediajulkisuut-
ta. Ndin rakennettaan palvelu, jossa kuluttajalle tarjotaan Internet-sivujen kautta paljon vith-
dettd, mutta sivuilla julkaistua materiaalia ei ole DVD:lla. DVD puolestaan sisiltda materiaa-
lia, jota ei ole Internet-sivulla. T4dlld tavalla sivusto tukee DVD-tuotetta, eikd kuluta sen lisa-

arvotekijoitd, ja sivustolla kiyminen olisi kannattava.

Sivustolle kuvataan myos kommentteja elokuvasta eri henkil6ilta, jolloin kommentit toimisi-
vat kiinnostuksen herittijina ja loisivat my0s viihteellistd kokonaisuutta. Kommenttien anta-

jat voisivat olla kadulla haastateltuja ja elokuvan teossa mukana olleita.

Internet-sivut toimivat elokuvan kayntikorttina ja mielenkiinnon herattijana. Internetin il-
maissivustoilla, kuten Youtubessa, levitetiin erilaisia videopitkid, joissa on mielenkiintoisen

sisallon lisaksi linkki elokuvan sivustolle. T4lld tavalla saavutetaan suuren massan huomiota
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nopeasti. Tdman periaatteen mukaisesti aktivoidaan kuluttajat dlykkdin ja hauskan mainok-

sen avulla tutustumaan elokuvaan.

Internet-mainonta keskitetddn padasiassa www.barbaarit.com —sivuston ympitrille. Sivustot
ovat itsessddn Internet-markkinoinnin parhaimpia vilineitd, silli ne ovat keskus, jossa voi
vierailla kaikkina vuorokauden aikoina. Sivustojen tarkoituksena on antaa kuluttajille uskot-
tava ja monipuolinen kuva elokuvasta. Sivustolla kiymisen tiytyy olla my6s palkitsevaa. Elo-
kuvan julkaisun yhteydessi sivustolla jirjestetddn kilpailuja, jothin osallistumalla padsee mu-
kaan arvontaan, jonka palkintona on Barbaarit-tuotteita. Sivustoja paivitetidn DVD:n julkai-
sun aikoihin useasti ja keskitytiin antamaan mahdollisimman kattavasti informaatiota eloku-

van eti osa-alueista.

Sivustolla on katsottavana elokuvan pilalle menneitd kohtauksia, kuvagalleria, tietoa elokuvan
tekijoista, historiaa, lehtileikkeitd, haastatteluja ja videokuvaa kuvauspaikoilta. Laajan ja hyvan
sivuston myo6téd herdtetddn sivulla kdvijassa kiinnostus elokuvaa kohtaan. Sivuston avulla lisa-
tadn tietoutta, paremmuutta ja heritetdan ostohalua.

DVD:n julkaisuajankohdan lidhestyessd aloitetaan siitd tiedottaminen alan sivustoilla ja jae-
taan elokuvan kotisivun linkkejd. Tétd kautta pyritidn aktivoimaan ensin varteenotettavim-
mat ostajat. Elokuvan saatavuusratkaisuista riippuen mainontaa voidaan keskittda eri sivuis-

toille. 11-15-vuotiaiden paljon kiyttima sivusto on mm. irc-galleria.net.

Elokuvalevittajit ovat huomanneet irc-galleria.net -sivuston kaytettivyyden, ja elokuvien
mainonta on tilld sivustolla kasvanut. Tama sivusto sopisi my6s Barbaarit menneisyydestd —
DVD:n kohderyhmaiprofiiliin. Sivustolla kdy viikoittain yli 700 000 ihmistd ja 13-19 —

vuotiaista suomalaisista on 60% rekisterditynyt palvelun kayttajiksi. (Dynamoid 2007 a.)

IRC-Gallerian bannereiden mainoshinta on 600 — 1 800 euroa, bannerin koosta riippuen.
Talld summalla saadaan bannerille 300 000 nayttokertaa sivustolla. Suurempien kampanjoi-
den hinta nousee tille julkaisulle kannattamattomalle tasolle. Esimerkkind 7 500 euron viik-
kokampanjan hinta pienestd tekstiboksista, jolloin mainoksen nayttomaariksi saadaan 9 000

000 nayttokertaa. (Dynamoid 2007 b.)
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6.6.7 Aikataulu ja tekijit

Projektin toteutus lihtee liikkeelle extramateriaalin valmistamisesta. Tarvitaan valmis tuote,
ennen kuin myyntiketjut voidaan vakuuttaa tuotteen ostamisen kannattavuudesta. Tésté syys-
ta valmistetaan ensin lisimateriaalit, jotka tultaisiin joka tapauksessa valmistamaan. Kun
DVD-master on valmis, lahestytdin ketjuja valmiilla tuotteella. Neuvotteluiden jalkeen voi-
daan siirtya DVD:n painattamiseen, jolloin my6s tiedetddn kannattava painosmairi. Jos tuo-
tetta ei saada kaupaksi ketjuille, kdytetddn markkinointisuunnitelman toista vaihtoehtoa, jol-
loin tyydytddn pienempdin painosmiirdan. Aikataulu on valmistettu 2. vaihtoehtomallille. 1.

vaihtoehtomallin mukainen toiminta eroaa myyntiaikojen pidentymisena.

MN = Miika J. Norvanto
PH = Pertti Huotari
OSTO = Hoidetaan ostopalveluna

Extramateriaalien valmistaminen

TV-uutislahetykset 4h  MN heindkuu 2007
Trailerit 3h  MN heindkuu 2007
Poistettuja kohtauksia 3pv. MN heindkuu 2007
Pilalle menneet kohtaukset 5pv  MN/PH heindkuu 2007
Making of —dokumentti 60 pv. MN/PH kesi-elokuu 2007
Kuvagalletia 1pv  MN/PH heindkuu 2007
Kommenttiraita 1pv  MN/PH elokuu 2007
Lehtijutut. 1pv  MN heindkuu 2007
Yhteensa 78 pv

Internet-sivujen suunnittelu ja valmistaminen
Domainin hankinta MN kesakuu 2007

Sivujen ulkoasun ja grafitkan suunnittelu OSTO kesa-heindakuu 2007

Sivujen toteutus. OSTO kesa-heinakuu 2007



DVD-levyn koostaminen

DVD-levyn valikoiden ja grafiikan suunnittelu

DVD-levyn kokoaminen
DVD-kansien suunnittelu

DVD-masterin tekeminen.
Neuvottelut
Yhteydenotot suurimpiin ketjuihin

Yhteydenotot Internetjakelijoihin.

DVD:n painatus

DVD-masterin toimitus painoon.

Mainonnan toteutus

Elokuvan sivuston julkaisu

DVD:n lihettiminen arvostelijoille
DVD:n lihettiminen elokuvalehdille
Hypetys

Tiedottaminen yhteis6issa
Lehdistotiedotteet

Internet-mainonta

DVD:n julkaisu
Internet-mainonta
Sivustojen ylldpito
Keskustelujen ylldpito
Arvostelujen seuraaminen

Tiedottaminen tuloksista

Ale-kampanja

Ale-kampanja 2 / hinnan jaddyttiminen

Poistomyynti

OSTO
MN
OSTO
MN

MN
MN

MN

MN
MN/PH
MN
MN/PH
MN/PH
MN/PH
OSTO/MN

MN
OSTO/MN
MN
OSTO/MN
MN
MN/PH

MN
MN
MN

72

elokuu 2007
elokuu 2007
elokuu 2007
elokuu 2007

elokuu 2007
elokuu 2007

syyskuu 2007

syyskuu 2007
syyskuu 2007
syyskuu 2007
lokakuu 2007
lokakuu 2007
lokakuu 2007
lokakuu 2007

loka-marraskuu 2007
loka-marraskuu 2007
lokakuu - 2008
lokakuu - 2008
lokakuu - 2008
lokakuu - 2008

tammikuu 2008
kesakuu 2008
syyskuu 2008.
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Aikataulu on pyritty rakentamaan joustavaksi, jolloin mahdollisesti tapahtuvat muutokset
voidaan helposti sisillyttda kampanjaan. Kampanjan tarkoituksena on hyédyntia myynnissé
joulumarkkinat. Hieman varhaisempi aloitus ennen normaalia joulumyyntid auttaa tuotetta

sallyttimain nikyvyytensi. Muuten kampanja jéisi isojen kampanjoiden varjoon.

6.6.8 Budjetti

Myyntitavoite on 2 000 DVD-levyi. Myyntiennusteiden summat ovat muodostuneet padtte-
lymenetelmin avulla, jonka perustana on kiytetty myyntiketjujen yleistd DVD-levyjen myyn-
tistrategiaa. Tdlle strategialle tyypillistd on hinnalla kilpaileminen ja keskittyminen isojen vo-
lyymien myymiseen. Barbaarit menneisyydesti —DVD:n myyntistrategia on differointi, jol-
loin hinnalla kilpailemiseen ei ole tarvetta. Alennuksien avulla voidaan kuitenkin saada kulut-

tajat herkistymain tuotteelle, jolloin kiinnostus on helpompi aktivoida.

Ensimmaiinen alennusmyyntiajankohta on ajoitettu samaan aikaan ketjujen omien alennus-
myyntien kanssa. Téll6in asiakkaat, joiden suurin ostopaitokseen vaikuttava tekija on hinta,
saadaan helpommin kiinnostumaan my6s Barbaarit menneisyydestd —DVD:std. Kuluttajat

ostavat alennusmyynneistd herkemmin myos herateostoksia, jos hinta tuntuu sopivalta.

Budjetti on jaettu eri vaihtoehtoihin saatavuusratkaisumallien mukaisesti. Padttelemalld saa-
dut summat on suhteutettu kokonaismyyntimaaraan mahdollisimman realistisesti. Budjetista
on tietoisesti jatetty huomioimatta extramateriaalien valmistamiseen kuluva tyGaika seka

muut kulut, ja ne on huomioitu omana kokonaisuutenaan mychemmassa vaiheessa.

Vaihtoehtomalli 1.

Tidssd mallissa myynti joudutaan hoitamaan itse Internetin kautta ja muutamissa erikoisliik-
keissi, kuten Bio Rex —Kajaanissa ja erilaisissa elokuvien erikoislitkkeissa ympari Suomea.
Heikon saatavuuden vuoksi kappalemiiriiset tavoitteet eivit pysty tdyttymédn, ja myynti-

mddrit jadvit alle puoleen tavoitteesta ja talloinkin ne toteutuvat vain pitkalld aikavalilla.

Normaalihintainen

300 x 16,90 euroa = 5 070 euroa (sis. ALV 22%)



74

Tuotetta pyrittdisiin myymain normaalihintaisena mahdollisimman pitkdin. Internetin kautta

ja muutamilla paikkakunnilla aloitettu myynti voisi lopulta johtaa n. 300 kappaleen myyntiin.

1. alennusmvvnti

200 x 10,90 euroa = 2 180 euroa (sis. ALV 22%)

Myynnin hidastuessa jouduttaisiin kayttimdin asiakkaiden houkutteluun alennusmyyntia.
Koska tuotteen kysyntd on varmasti melko heikkoa vield tdssdkin vaiheessa, kovin suuria
myyntilukuja ei voida odottaa. Tamaikin myyntiluku selittyy Internet-myynnin ja paikallisen

myynnin avulla.

2. alennusmyvnti

300 x 8,90 euroa = 2 670 euroa (sis. ALV 22%0)

2. alennusmyynti alkaa sen jilkeen, kun myynti on hidastunut 1. alennusmyynnin jilkeen hy-
vin pieneksi. Taman jalkeen kaikki loput levyt pyritdidn myymaan téilld hinnalla. Myymattomat

DVD-levyt kiytetdan Black Lionin suhdemarkkinointiin ja yrityslahjoiksi.

BRUTTOTULOT

Normaalihintainen 300 kpl 5070 €

1. alennusmyynti 200 kpl 2180 €

2. alennusmyynti 300 kpl 2670 €

Yhteensi 800 kpl 9 920 € (sis. ALV 22%)).

Tidssd vaithtoehtomallissa eri paikkakunnat ottavat provisiot myynnisti, jolloin tuotteesta ei
saada tayttd myyntihintaa. Eri paikkakunnilla myytavit kappalemairit ovat kuitenkin pienia,
jonka vuoksi provisiot eivit vie suurta osaa tuloksesta. Tdssd toimintamallissa suurin osa tu-

loista tulee Internet-myynnistd. Provisio-osuudet ovat arvioituja prosenttiosuuksia koko-

naismyyntimaarasta.

Provisiot

Normaalihintainen 100 kpl 1690 € 40 % 676,00 €
1. alennusmyynti 100 kpl 1090 € 40 % 436,00 €
2. alennusmyynti 100 kpl 890 € 40 % 356,00 €

Yhteensd 300 kpl 3670€ 40 % 1 468,00 € (sis. ALV 22%)
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Myyntituloista vihennetddn eri paikkakuntien myyjille maksetut provisiot, jolloin myyntitu-
loksi jad 8 452 €. Tastd summasta vihennetdan ALV 22%, jolloin nettomyynti on 6 927,87 €.
Myyntihintojen lisaksi tulisi Internet-myynnin kautta lisimaksut postikuluista. Postikulut las-
kutetaan asiakkaalta, minkd vuoksi niitd ei ole lisitty tuotteen myyntihintaan. Oletusten mu-
kaan postikulut olisivat 500 x 2,70 € eli 1 350 €. Sama summa laskutettaisiin asiakkailta oston

yhteydessi.

Levyjen painatuskustannukset
Painatuskustannukset perustuvat CD-MEDIA FINLAND Oy:n tarjoukseen:

Prassatyt DVD-paketit: (hintaan sisiltyy lasimasterointi) dvd-5, dvd-kotelo kirkas, dvd-inlay
4+4, 5-virinen offset label. Hintoihin lisdtian ALV 22%.

500 kpl vht. 1211 eur
1000kpl  yht. 1467 eur
2000kpl  yht. 2 047 eur
5000 kpl  yht. 4 498 eur
10000 kpl  yht. 8 290 eur.

Taman tarjouksen pohjalta rakennetaan tilaus, joka sisaltid varsinaisen elokuvan lisaksi extra-
levyn. Heikon saatavuuden vuoksi voidaan tehdi pienid sddst6jd ja painattaa vain myyntien-
nusteiden mukainen maird eli 1 000 kpl. Talloin on tilattava kaksi 1 000 kappaleen levytilaus-
ta. Toinen elokuvalle ja toinen extra-levylle, yhteensd 2 000 levyi. Tarjoushinta perustuu ni-
menomaan saman levyn painamiseen, jonka vuoksi joudutaan tekemidin kaksi tilausta eikd

suuremman kappalemairin painoalennusta voida hy6dyntaa.

1467€x2=2934€+ ALV 22% =3 579,48 €

Kuluja tulee my0s aikataulussa esitetyistd asiakokonaisuuksista, kuten DVD:n suunnittelun ja
Internet-sivujen ostopalveluista. Hintatiedot perustuvat tarjouksiin, hinnastoihin ja kyselyi-
hin. Suunnittelupalvelujen edullisuus on perusteltua jo valmiin materiaalin olemassaololla.
Kustannukset on eritelty yhteenvedon kuluosiossa. Téssd vaihtoehtomallissa ei kannata in-

vestoida lainkaan maksullisiin Internet-mainoksiin.



Yhteenveto
Myvyntitulot
- Provisiot 40 % (300 kpl)
Myyntitulot
- ALV 22%

Nettotulot

DVD:n suunnittelupalvelut
Domain ja levytila
Internet-sivujen ostopalvelut
Painatuskulut
PR-mainontakulut

Kulut yhteensa (netto)

+ ALV 22%

Yhteensi (brutto)
Tulot yhteensa (netto) (arvio)
Menot yhteensi (netto) (arvio)

Yhteensd (netto)

Vaihtoehtomalli 2.

9920,00
1 468,00
8 452,00
152213
6 927,87

400,00
100,00
400,00

2 934,00

400,00

4 234,00

931,48
5 165,48

6 900,00
4 200,00

2 700,00.
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Myyntiennuste pohjautuu tilanteeseen, jossa saatavuusratkaisu on hoidettu suuremman ket-

jun yhteisty6n kautta. Talloin ketju myy DVD-tuotetta omissa hyllyissidin, ja Black Lion saa

provisiot myydyistd kappaleista. Tdssd vathtoehdossa Black Lion pystyy pitiytymadn alkupe-

riisissa tavoitteissa ja keskittyd myos maksulliseen Internet-mainontaan.

Normaalihintainen

600 x 16,90 euroa = 10 140 euroa (sis. ALV 22%)

Myyntiaika on normaalihintaisella tuotteella yleensd n. 2-3 kuukautta. Tdma riippuu siitd,

kuinka tuotetta menee kaupaksi. Ensimmaiinen alennusmyynti alkaa joulun jilkeen, jolloin

hyédynnetiin ketjun yleinen alennusaika.

1. alennusmvvnti

600 x 10,90 euroa = 6 540 euroa (sis. ALV 22%)
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1. alennusmyynti pudottaa myyntihintaa ja tuotteesta saatavaa voittoa reilusti. Télld hinnalla
myyntid jatketaan kesikuuhun saakka. Siirtymi seuraavaan kauteen on tassikin joustavaa, ja

se perustuu myynnin kehitykselle.

2. alennusmyvnti

500 x 8,90 euroa = 4 450 euroa (sis. ALV 22%)

2. alennusmyynti sijoittuu myShempéin ajankohtaan, ja sen aikana pyritidn tyhjentimaidn

varastoa. Tamai hinta pysyy poistomyyntiin saakka.

Poistomyynti
300 x 6,90 euroa = 2 070 euroa (sis. ALV 22%0)

Poistomyynnissa loput tuotteet myydaan 6,90 eurolla kappaleelta. Tdstd alemmas tuplalevyn
hintaa ei kannata pudottaa, koska suomalaiselle elokuvalle on pitkalld aikavililli paremmin
kysyntad kuin muille elokuville. Niin ollen varastot pystytdan pitkilld aikavalilli myymain
loppuun. Jos tuotteita kuitenkin jonkin verran jai jiljelle, ne siirtyvit yrityksen suhdemarkki-
noinnin vilineeksi, jolloin niitd annetaan esim. yrityslahjaksi.

Myyntiennusteet ovat joustavia, ja todellisen myynnin alettua kannattaa arvioida, onko tar-
vetta lainkaan poistomyynnille vai pitdydytddnko loppuun saakka 8,90 euron hinnassa. Alen-
nusmyyntiin siirtyminen riippuu tuotteen myynnistd ja sen kehittymisestd. Suunnitelma pe-
rustuu ketjujen kdyttimin yleisen mallin pohjalle, jolloin kokonaisvaltainen budjetti on mah-

dollista tehda.

Suunnitelman mukainen tulojakauma tuotteen myynnista:

Normaalihintainen 600 kpl 10140 €
1. alennusmyynti 600 kpl 6540 €
2. alennusmyynti 500 kpl 4450 €
Poistomyynti 300 kpl 2070 €
Yhteensa: 2 000 kpl 23 200 € (sis. ALV 22%)).

Kauppaketjun kanssa pyritidn padsemain sopimukseen, jossa Black Lionin provisio on vi-
hintddan 60 % myyntituloista. Se tarkoittaisi 13 920 €:n osuutta kokonaismyynnin ollessa
suunniteltu 23 200 €. Summasta vihennetain ALV 22%, jolloin nettotuloksi jda noin 11 400

curoa.
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Levyjen painatuskustannukset
Painatuskustannukset perustuvat edelld mainittuun CD-MEDIA FINLAND Oy:n tarjouk-

seen. Tarpeena on tehdi kaksi 2000 kappaleen levytilausta, toinen elokuvalle ja toinen extra-
levylle, yhteensd 4000 levya. Tilloinkdan ei voida hyodyntia suuremman kappalemiirin pai-

noalennusta, vaan tilataan kahdelle eri levylle oma painos.

2047x2=4094€+ ALV 22% =4 995 €

Kuluja tulee my6s aikataulussa esitetyista asiakokonaisuuksista, kuten DVD:n suunnittelun ja
Internet-sivujen ostopalveluista. Hintatiedot perustuvat tarjouksiin, hinnastoihin ja kyselyi-
hin. Suunnittelupalvelujen edullisuus on perusteltua jo valmiin materiaalin olemassaololla.

Kustannukset on eritelty yhteenvedon kuluosiossa.

Yhteenveto

Myyntitulot 23 200,00
- Provisio 40 % 9 280,00
Myyntitulot 13 920,00
- ALV 22% 2 510,16
Nettotulot 11 409,84
DVD:n suunnittelupalvelut 400,00
Domain ja levytila 100,00
Internet-sivujen ostopalvelut 400,00
Painatuskulut 4 094,00
PR-mainontakulut 400,00
Internet-mainonta, bannerit 1 200,00
Kulut yhteensi (netto) 6 594,00
+ ALV 22% 1 450,70
Yhteensi (brutto) 8 044,70
Tulot yhteensi (netto) (arvio) 11 400,00
Menot yhteensa (netto) (arvio) 6.600,00

Yhteensi (netto) 4 800,00
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Nettotulos 1. toimintamalli 2 700,00 €
Nettotulos 2. toimintamalli 4 800,00 €.

Extramateriaalien valmistuskustannukset

Extramateriaalien kuvauskustannukset tulisi sisillyttid elokuvanteon budjettiin, jolloin kaikki
elokuvantekijat ovat vield helposti tavoitettavissa ja tilloin saataisiin lisimateriaalit tuotettua
ilman suuria erillisid kustannuksia. Barbaarit menneisyydestd —elokuvan DVD:n lanseerauk-
sessa joudutaan kayttimain hyvin paljon aikaa ja resursseja dokumentin ja muiden lisimate-
riaalien tuottamiseen. Aikataulusuunnitelman mukaan ty6hon tarvitaan 78 tyOpaivad. Jos
kustannukset lasketaan alan tariffien mukaan, jolloin yhden ty6pidivan hinnaksi tulee noin
200 euroa, tulisi kokonaissummaksi pelkidstian palkkojen osalta 15 600 euroa. Vaikka tdma
tyoaika puolitettaisiin, silti hinnaksi tulisi lihes 8 000 euroa. Extramateriaalien tuottaminen
jalkikdteen alan ammattilaisten kustannuksella olisi ndiden myyntiarvioiden mukaan kannat-

tamatonta.

Black Lionin tilanne on kuitenkin erilainen. Yrittdjilld itsellidn on vaadittava ammattitaito
extramateriaalien valmistamiseen, joten tychon ei tarvitse palkata erikseen tyontekijoita. Niin
ollen yrittéjit itse tekevit tyotd tuotteen valmistumiseksi muiden téiden ohessa. T4lld tavalla
lisimateriaalien teosta ei tule valittémid palkkakustannuksia, vaan yrittdjat pyrkivit kehitta-
miaan Black Lionin imagoa ja tunnettuutta omalla tydpanoksellaan. Todelliset laskettavat kus-
tannukset tulevat YLE:n TV-ldhetyksien kaytt6oikeuksista, TEOSTO- ja GRAMEX-

maksuista seka valtion elokuvatarkastamon maksuista.

TEOSTO- ja GRAMEX-maksuja voidaan valttdd kiyttimilld omaa siveltdjid, jolloin ndissa-
kin kuluissa voidaan sdastad. Extramateriaalien tekemiseksi tulisi tehdéd erikseen oma projek-
tisuunnitelma, ja koska kysymyksessi on taiteellinen tuote, ei lopullisia kustannuksia voida
arvioida kovinkaan tarkasti. Projektille voidaan tietenkin antaa puitteet, joiden mukaan do-

kumentti tulisi tehda valmiiksi, mutta tdlloin saatetaan rajoittaa litkaa sisaltoa.

Barbaarit menneisyydestd -DVD:n lisimateriaalien tuotantokustannukset

YLE-uutisten kiyttdoikeudet 2 440,00 (sis. alv 22%)
Valtion elokuvatarkastamon maksut (2 h) 240,00 (alv 0%)
Musiikkipalvelu (tilausmusiikkia) 244,00 (sis. alv 22%)

TEOSTO- ja GRAMEX —maksut 488,00 (sis. alv 22%)



80

Yhteensi (brutto) 3 412,00 (sis. alv 22%)

Yhteensd (netto) 2 840,00 €
Timin tuotantokustannusarvion mukaan vain vaihtoehto 2. olisi kannattavaa toteuttaa, vaik-
ka kate jadkin pieneksi tydmaidrdin nihden. Kannattavuus on perusteltua asetettujen tavoit-

teiden vuoksi, jotka pyrkivit lisidamaidn myos yrityksen tunnettuutta.

6.7 Riskien arviointi

Elokuvamaailmassa suurimmat riskit ovat aina itse elokuvan tekemisessd. Ndin ollen kyseisen
tuotteen julkaisuun liittyvat riskit ovat taloudellisesti huomattavasti pienempia. Markkinointi-
suunnitelma on jaettu kahteen eri vaihtoehtoon. Analysoin riskeja molempien suunnitelmien

kautta. Riskien arviointi perustuu arvioituthin myyntiennusteisiin ja faktoihin markkinoinnin

kustannuksista. Lisatekijind huomioidaan vaikutukset yrityksen imagoon.

Vaihtoehto 1:n SWOT —analyysi

Tdssa mallissa myynti hoidetaan itse Internetin kautta ja alueellisesti muutamien paikkakunti-

en erikoisliikkeissa.

VAHVUUDET
Kannattava

Myynnin hallinta
Edullinen

MAHDOLLISUUDET
Myynti sujuu yli odotusten
Tuote saavuttaa kulttimaineen
Ei tarvitse alennusmyynteja

Paikallisen myynnin suurempi maira

HEIKKOUDET
Epavarma

Tyolas
Markkinointiviestinta

Saatavuus

UHAT

Myynti jad alle odotusten
Tuote ei kiinnosta
Normaalihintaiset eivit myy
Tuote ei kiy kaupaksi

Viallinen tuote.
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Vaihtoehto 2:n SWOT-analyysi

Tisséd vaihtoehdossa ketju ottaa elokuvan jakeluunsa ja saa myynnista tietyn provision. Tal-

16in ketju ei ota automaattisesti tuotetta omaan markkinointiinsa, mutta se on myos mahdol-

lista.

VAHVUUDET HEIKKOUDET

Kannattava Riippuvainen ketjujen padtdksistd
Ei tarvitse keskittyda myyntiin Tulosten vaikea seuraaminen
Markkinointiviestinta Markkinointiviestinnén kehitys

Hyva saatavuus

MAHDOLLISUUDET UHAT

Suuret myyntimaidrat Myynti jad alle odotusten

Tuote saavuttaa kulttimaineen Tuote ei kiinnosta

Hyvi kate Markkinoinnin epaonnistuminen
Black Lionin tunnettuuden parantaminen Taloudelliset tappiot

Suhteiden luominen Black Lionin imagoriski
Lisdpainokset Suhteiden heikentyminen.

Tuotteen paisy ketjun omaan mainontaan

Yhteenveto

Molempien vaihtoehtojen vahvuuksina on kannattavuus, jos ei huomioida lisimateriaalien
tuotantokustannuksia. 1. vathtoehdon hyvini puolena on pienempi taloudellinen riski, joka
atheutuu suurimmaksi osaksi vain tuotteen painatuskustannuksista ja Internet-sivuista. 1.
vaihtoehdossa myynnista jad parempi kate, mutta myynti on ty6ladmpai ja aikaavievai. Vaih-
toehto 2:n vahvuudet ovat saatavuudessa, jolloin Black Lion voi keskittyd pelkdstiin mark-
kinointiviestintaan. Talloin myynnistd saatava kate jaad hieman pienemmaksi, mutta korvaa
myyntiin kuluvan ty6ajan. 1. vaihtoehdon vahvuutena on kokonaismyynnin hallittavuus, jol-
loin tiedetdidn tarkat myyntitulokset ja voidaan seurata paremmin markkinoinnin vaikutuksia
kuluttajiin. 2. vathtoehdossa on vaikeampi muuttaa ja kehittda markkinointia, kun kuluttajien

reaktioiden seuraaminen on vaikeampaa.

Molemmat vaihtoehdot voivat johtaa suureen kysyntain ja kulttimaineen syntymiseen, jol-

loin tuotteen lanseerauksesta voi tulla hyvinkin kannattava. TAma toteutuisi ennakoitua suu-
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remmalla ensiostajamairilld. Suuren kysynnin ja hyvin saatavuuden myo6td voitaisiin par-
haassa tapauksessa pédsti lisipainosten ottamiseen, jolloin tuotot kasvavat. T4llin lanseera-
us on jo kaynnissa, eikd jatkomarkkinointiin tarvita kovinkaan paljoa lisdiinvestointeja. Tama
olisi siis thanteellinen tilanne. Pelkistain Internetissd tapahtuvassa myynnissa tillainen mah-
dollisuus on hyvin epitodennikoéistd, mutta ketjujen ottaessa tuotteen valikoimaansa on ti-
lanne toinen. Ketju voi ottaa tuotteen omaan markkinointiviestintainsi, jos myynti on tar-

peeksi hyvaa.

Molempien vaihtoehtojen uhkakuvat ovat yhteneviiset. Epaonnistuneen lanseerauksen myo-
td tuote ei kiinnosta kohderyhmii ja se jad myymattd. Téalloin paddytddn taloudellisiin tappi-
oihin ja yrityksen tunnettuuden sekd uskottavuuden heikentymiseen. 1. vathtoehdossa tappi-
ot ja imagoriski ovat pienemmit, mutta valtakunnallisessa saatavuusratkaisussa yrityksen
imago on suuremman tarkastelun alla, niin asiakkaiden kuin yhteistyéketjujenkin puolesta.
Tilloin myos lisimateriaalien tuottamiseen kdytetyt resurssit voivat pahimmassa tapauksessa

olla hukkainvestointeja.

6.8 Tiivistelmi

Markkinointisuunnitelmassa kartoitettiin yrityksen toimiala, resurssit, toimintaympiristo,
markkinat ja niiden kehitys. Kartoituksen perusteella valittiin tuote, josta luotiin Ropen mal-
lin (sivu 20) mukaisesti uudistettu tuote. Barbaarit menneisyydestda —elokuva uudistettiin

markkinoinnilliseksi DVD-tuotteeksi. Ydintuotteelle luotiin lisdarvo- ja mielikuvatekijat.

Barbaarit menneisyydestd -DVD:lle wvalittiin sopivat kohderyhmat, ja tuotetta kehitettiin
kohderyhmille sopivaksi. Kohderyhmait olivat 11-15-vuotiaat pojat, elokuvaharrastajat ja kai-
nuulaiset. Markkinointistrategiaksi valittiin differointi, jolloin keskityttiin erilaistamaan tuote.
Myyntitavoitteeksi asetettiin 2 000 kpl. Tamin jalkeen tuote asemoitiin suhteessa muihin elo-
kuviin ja tehtiin hinnoittelupditokset. Hinnoittelulla pyrittiin parantamaan asemaa suhteessa

kilpailijoihin.

Saatavuusratkaisuissa todettiin olevan eniten ongelmia. Yritykselld oli heikko suhdeverkosto

levitystoiminnan alalla, eivitka resurssitkaan riittineet toiminnan yllapitimiseen. Ongelmalli-
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sen saatavuuden vuoksi kehitettiin vaihtoehtoisia toimintamalleja, joista tehtiin kannattavia

kokonaisuuksia.

1. toimintamallin mukaan Black Lion hoitaisi itse DVD:n jalleenmyyntid Internetissa ja alu-
eellisesti muutamien paikkakuntien erikoislitkkeissa. 2. toimintamallin mukaan elokuva pyri-
tadn saamaan levitykseen ison ketjun valikoimaan, jolloin ketju ottaa tietyn provision myyn-
nisté ja riski on Black Lionilla. T4ll6in Black Lion hoitaa my6s markkinoinnin. Tétd toimin-
tamallia tukemassa on my0s Internet-myynti valmiiden Internet-kauppojen valikoimassa,

my0s provisio-periaatteella.

Markkinointisuunnitelman eri vaiheet aikataulutettiin ja tehtdvit jaettiin eri henkil6ille. Mark-
kinointiviestinndn paatoksiksi valittiin Internet-markkinointiin keskittyminen ja sitd tuke-

maan PR-toiminta.

Markkinointisuunnitelma budjetoitiin, ja eri saatavuusratkaisuille tehtiin omat budjetit. Lisa-
materiaalin tekokustannuksia ei laskettu markkinoinnin budjettiin, vaan ne kisiteltiin omana
osiona. Ratkaisua perusteltiin Black Lionin tilanteella ja yrittajien sitoumuksella yrityksen ke-
hittimiseen omien ty6panoksiensa myotd. Molemmat toimintamallit ovat budjettiarvion pe-
rusteella kannattavia, kun ei huomioida lisimateriaaleista aiheutuvia tuotantokustannuksia.
Vaihtoehtomalli 2. on kuitenkin merkittavisti parempi vaihtoehto. Vaihtoehtomalli 2:n to-

teutuminen merkitsisi markkinoinnille asetettujen tavoitteiden toteutumista.

Molemmille vaihtoehdoille tehtiin riskianalyysi SWOT-menetelmidn avulla. Molemmissa
vaihtoehdoissa on taloudelliset riskit ja 2. vaihtoehdossa vahvemmat imagoriskit. 2. vaihto-
ehdon taloudelliset ja imagolliset riskit ovat suurempia, mutta onnistuessaan tuotto-
odotukset ja yrityksen tunnettuuden kasvaminen ovat huomattavasti 1. vaihtoehdon mahdol-

lisuuksia suuremmat.

Markkinointisuunnitelman toteuttamiselle suositellaan vaihtoehtoa 2 suuremmista riskeistd
huolimatta. Tétd vaihtoehtoa puoltaa markkinointisuunnitelman luonne, jonka tarkoituksena
on suuren huomioarvon saavuttaminen. Tilli vaihtoehdolla on my6s suuremmat tuotto-
mahdollisuudet. Lanseerauksen epdonnistuessa tuote on kuitenkin vield olemassa, ja sitd voi-
daan myyda erilaisten saatavuusratkaisujen myotd vield usean vuoden ajan. Tilloin silldi on

my0s pitkalld aikavalilld mahdollisuus saada kulut katetuiksi.
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7 POHDINTA

Barbaarit menneisyydestd —elokuvan markkinointisuunnitelman tekeminen oli ty6lés ja ai-
kaavievi prosessi. Toimintamallina oli prosessikirjoittaminen, jossa pyrittiin mahdollisimman
laajan markkinoinnin kirjallisuuden avulla 16ytimain tietoa markkinoinnista ja sen eri muo-

doista. Eri lihteiden kautta 16ydettiin keskeiset asiat ja kartoitettiin markkinoinnin teoriat.

Opinniytetyotd tehtdessd suunnitelmanani oli saada teoriaosuus valmiiksi ennen markkinoin-
tisuunnitelmaan keskittymistd. Tama ei kuitenkaan onnistunut, koska kartoitusvaiheessa kévi
ilmi, ettd ilman markkinointisuunnitelman tekemistd on vaikea tietdd, mitd markkinoinnin

teorioita todella tarvitaan.

Markkinointisuunnitelman ty6ston aikana todettiin, ettd etukdteen mietityt ratkaisumallit ei-
vit toimineetkaan, vaan suunnitelman tekeminen vaati paljon analysointeja ja taustatyon te-
kemistd. Taustatyota tehtiin tiedon keradmiselld erilaisilta Internet-sivustoilta ja lehtiartikke-

leista seki keskusteluilla alan ammattilasten kanssa.

Teoriaosuudessa kartoitetut teoriat auttoivat markkinointiprosessin ymmartimisessd ja hah-
mottamisessa. Rajauksien tekeminen aiheeseen vaati paljon opettelua, mutta alkoi ty6n lop-

puvatheessa sujua paremmin.

Barbaarit menneisyydestd -DVD:n periaatteet my6tiilevit pitkilti alan yleisid malleja. Alalla
on jo lihes kaikki lisimateriaaliratkaisut keksitty, joten uudenlaisia toteutusmalleja on vaikea
keksid. Erottuminen joukosta onnistuukin vain erilaistamalla julkaisu, ja tekemalld siitd eri
ominaisuuksiltaan vahva itsendinen kokonaisuus. Mainonnan tdytyy tukea tuotteen teemaa ja

sisdltoa.

Tavoitteena oli 10ytaa ratkaisu sithen, kuinka indie-elokuva voitaisiin julkaista kannattavasti.
Suurimmat ongelmat 16ytyivit saatavuusratkaisuista. Heikon saatavuuden ja ongelmallisen
Internet-myynnin vuoksi amatéorielokuvan julkaisu on vaikeaa. Tama tarkoittaa, ettd ama-
toorielokuva voidaan julkaista kannattavasti vain suurien volyymien tai poikkeuksellisen kor-
kean hinnan avulla. Suuret volyymit vaativat tuotteelta kuitenkin vahvaa laadullista kokonai-

suutta ja yleison kiinnostuksen herittimista tuotetta kohtaan.
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Amatooritekijoilld et ole juurikaan mahdollisuuksia elokuvan mainostamiseen valtamedioissa.
Internet on kustannustehokkain ja edullisin mainosmuoto. Internetista 16ytyy ilmaispalveluja,
joiden hyo6tykaytolld voidaan tehostaa oman tuotteen markkinointia. Internetin avulla tavoi-
tetaan samanhenkisid yhteisojd, jolloin markkinointiviestinnidn kohdentaminen on helpom-
paa. Tama tarkoittaa keskittymistd markkinointimateriaalin tuottamiseen ja elokuvan tunne-
tuksi tekemiseen jo elokuvanteon vaiheessa. Laadukkaiden lisimateriaalien tuottaminen on

avainasemassa amatoorielokuvien lanseerauksessa.

Riskianalyysien ja budjettien pohjalta voidaan todeta, ettd kannattava DVD-julkaisu vaatii
hyvit saatavuusratkaisut eikd Internet toimi vield ratkaisuna saatavuusongelmiin. Internet on
tehokas markkinoinnin viline, mutta téllaisten tuotteiden kohdalla se ei pysty hyodyntaimain
pédasiallisten kohderyhmien saatavuustarpeita. DVD-tuote tarvitsee myds kohtuullisen isoja
volyymeja, jotta sen julkaisu olisi kannattavaa. Jo 1 000 ja 2 000 kappaleen myyntituloksissa
voitiin huomata merkittivid eroja. Niin ollen alle 1 000 kappaleen julkaisuja ei kannata edes

valmistaa, jos tuotteelle halutaan valtakunnallista huomiota.

Markkinointisuunnitelman onnistumisen tulokset nikyvit vasta pitkdn ajan kuluttua suunni-
telman tiytintoonpanosta. Tastd syystd joudutaankin projektin arvioinnissa keskittymain
teorian ja kdytinnon yhteensopivuuteen, projektin kannattavuuteen, ideointiin, luotettavuu-
teen ja uskottavuuteen. Tall6in projektia arvioidaan hyvin markkinointisuunnitelman kritee-

rein.

Hyvin markkinointisuunnitelman ominaisuuksia
e yksinkertainen = helppo ymmartia
e sclvapiirteinen = tasmaillinen ja yksityiskohtainen, jotta ei synny epaselvyytti
e toteuttamiskelpoinen = reaalinen tavoitteiden ja toteutuksen suhteen
® joustava = taattava mahdollisuudet muutoksiin
e tiydellinen = kaikki merkittdvit markkinoinnin tekijit oltava mukana

e Kiytinnon tyokalu = vastuualueet ja aikataulut.

(Kivikangas 34, 1991.)
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Yksinkertainen
Mielestini tima markkinointisuunnitelma on helposti ymmirrettivissi ja luettavissa. Suunni-

telma antaa selkedt mairalliset tavoitteet ja aikataulut eri osa-alueille.

Selvipiirteinen

Markkinointisuunnitelma antaa paljon ideoita, mutta pitdd silti linjansa. Maarilliset arviot

ovat yksityiskohtaisia ja toteuttamisaikataulukin on selkea.

Toteuttamiskelpoinen

Myyntiennusteet ovat melko realistisia. Osa myyntiennusteista on arvioitu hieman ylikanttiin
ja jotkut osuudet taas alakanttiin, jolloin pysytaian kuitenkin mahdollisissa ennusteissa. Suun-
nitelman suurimmat ongelmat ovat lisimateriaaliratkaisujen osuudessa, ja timi osio vaatisi
oman projektisuunnitelmansa, jota ei kuitenkaan kannata laajentaa markkinointisuunnitel-
maan. Markkinointisuunnitelman padasiallisena tarkoituksena on kartoittaa mahdollisuudet

tuotteen kannattavalle julkaisulle.

loustava

Aikataulu on pyritty rakentamaan joustavaksi, ja mahdollisten muutoksien ilmetessd voidaan
suunnitelmaa tarvittaessa siirtda myohemmaksi. Tall6in menetetddn joulumarkkinoiden hyo-
ty, mutta toisaalta saatetaan parantaa tuotteen julkisuusarvoa. Niin ollen lisimateriaalien
myOhistyessi tiytyisi lanseerausvaihetta siirtad reilusti myohemmaksi. Muut tehdyt paatokset

ovat my6s muokattavissa ja sopeutuvat ympariston muutoksiin.

Taydellinen

Markkinointisuunnitelmassa on pyritty huomiomaan mahdollisimman tarkasti DVD-
julkaisuun liittyvid asioita ja tekijoitd. Suunnitelma itsessddn sisltdd tirkeimmat asiakokonai-

suudet ja antaa selkedn kuvan siitd, mita ollaan tekemassa.

Kéytinnon tydkalu

Markkinointisuunnitelma on toteuttamiskelpoinen sisiltien vastuutukset ja aikataulut. Eri
osa-alueiden tarkoituksena on myos toimia muistilistana ja ajatuksien herittdjina. Kaikkiin
kysymyksiin ei ole vastattu, vaan suunnitelman kiyttijille on annettu mahdollisuus omaan
luovaan ty6hon. Tilld tavoin suunnitelma toimii moniulotteisesti, antaen vastauksia, heratta-

en kysymyksii ja todentaen faktoja.
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Arvioitaessa Barbaarit menneisyydestd —elokuvan markkinointisuunnitelmaa nailla kriteereilld
voidaan todeta, ettd se sisdltdd hyvin markkinointisuunnitelman ominaisuudet. Suurimmat
ongelmat markkinointisuunnitelmassa liittyvit extramateriaalien tuottamiseen ja tiltd osin
pitdisi rakentaa lisimateriaalien tekoa varten oma projekti, jonka toteutumisen jilkeen voitai-

siin jatkaa markkinointisuunnitelman mukaista mallia.

Extramateriaalien tuottaminen pitdisi sisillyttdd jo elokuvanteon budjettiin, jolloin DVD:n
valmistuksesta atheutuvat kulut rajautuisivat tdssi markkinointisuunnitelmassa esitettyihin
osioihin. Tillainen toimintamalli olisi erittiin hyva silli samoilla palkkakustannuksilla, jotka

maksetaan jo elokuvantekijéille, voitaisiin tuottaa edullisesti lisimateriaaleja.

Markkinointisuunnitelman teko opetti paljon. Kyseessi oli pitkd prosessi ja omat toiminta-
mahdollisuudet tuntuivat rajallisilta. Aiheeseen paneutuminen vei paljon aikaa, ja suunnitel-
maa tehtdessa erilaisten analyysien teko ja niiden luotettavuuden arvioiminen toi lisda nako-
kulmia, jonka my6td ty6 laajeni entisestdan. Télloin tiytyi vain rajata tyotd huomattavasti tar-

kemmin.

Teorian yhdistiminen kdytinnon tyon tekemiseen ja sidosteisuuden 16ytiminen ndiden vilil-
ta el ollut helppoa, silld kaikkia valittuja markkinoinnin teorioita ei kannattanut soveltaa ta-
min tyon tekemisessd. Suurimmat opit tulivat markkinointisuunnitelman tekemisesti ja lo-
gistiikkaprosessin hallinnasta. Kustannustehokkuus ja suurien volyymien hyédyt tulivat ym-

marrettaviksi.

Ty6n tekeminen antoi my6s laajempaa kuvaa koko elokuvantekoprosessista ja sen markki-
noinnista. Tyon yhtend tavoitteena oli hahmottaa DVD-elokuvan lanseerausprosessin eri
vaiheet, jossa onnistuttiin hyvin. Markkinointisuunnitelma osoitti my6s amatoorielokuvien
vaikean tilanteen Suomessa ja selvensi, miksi niin harva amatoorielokuva on valtakunnallises-
sa levityksessd. TyOssi 16ydettiin kuitenkin vastauksia, joiden avulla amatoorielokuva voidaan

julkaista kannattavasti ja minkalaisiin osa-alueisiin tulisi jatkossa kiinnittdd huomiota.

Vastauksiksi 16ydettiin tuotteen erilaistaminen, vahvat lisiarvotekijit, suuret volyymit, hyvit
saatavuusratkaisut ja kustannustehokas Internet-markkinointi. Lisdarvotekijoiden valmista-
mista voidaan halventaa jo kuvausvaiheessa, mika kannattaa huomioida elokuvan budjettia

suunniteltaessa. Niin ollen Internet-markkinoinnin ja elokuvan tekemisen tulisi kulkea rin-
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nan, jolloin ne palvelisivat toisiaan. Internet-markkinointi voidaan sen edullisuuden vuoksi
aloittaa jopa vuosia ennen kuin elokuva on edes kuvattu. Internet-sivusta voidaan luoda ku-
luttajien kohtaamispaikka ja elokuvasta erilaistettu ja tunnettu tuote. Tavoitteena on saada
kuluttaja sitoutumaan tuotteeseen ja odottamaan sen julkaisua. Parhaimmillaan kiinnostu-
neesta kuluttajasta tulee my0Os elokuvan suosittelija, jonka todettiin olevan yksi merkittdvim-

pid elokuvan valintaan vaikuttavia tekijoita.

Elokuvan levityksessd tirkeimmait kysymykset 10ytyivit saatavuusratkaisuista, joten DVD-
tuotteelle taytyy loytya valtakunnallinen levityskanava, jotta suuria volyymeja voitaisiin hyo-
dyntdd. Internet-myynnin ongelmina ovat tiysi-ikdisyyden tai pankkikortin omistamisen tar-

ve, joten sen tarjoamat saatavuusratkaisut rajoittuvat pienemmialle segmentille.

Amatoorielokuvalla on vihemmin kysyntdd, minka vuoksi tuotteen tdytyy tiyttad tietyt laatu-
standardit, jotta se voisi saavuttaa tarpeeksi kiinnostusta osakseen. Ndin ollen amat6éorielo-
kuva tdytyy erilaistaa niin hyvin, ettd se erottuisi positiivisesti muista vastaavista tuotteista.
Amatoorielokuvan kohderyhmivalinnat tiytyy tehdé tarkasti, jotta potentiaalinen asiakaskun-

ta [Oytiisi sen.

Barbaarit menneisyydestdi —elokuvan DVD:n markkinointisuunnitelman ratkaisut ovat hyo-
dynnettivissd yleisesti ottaen amatdorielokuvien teossa. Ainoastaan lisdarvoa ja mielikuvate-
kijoitd luovat ratkaisut ovat elokuvakohtaisia. Suunnitelman muita osa-alueita voidaan pienil-
14 muutoksilla kayttad lihes kaikkien elokuvien markkinoinnissa. Opinnaytety6é antaa moni-

puolisen ja selkedn kuvan DVD-elokuvan koko lanseerausprosessista.

Markkinointisuunnitelman tarkoituksena on toimia kiytinnon ty6kaluna, ideoijana ja muisti-
listana. Sen eri osa-alueet auttavat kokonaisprosessin hahmottamisessa ja kertovat eri tyovai-
heiden vaatimista resursseista. Markkinointisuunnitelman avulla voidaan myos kartoittaa,
onko tuotteen lanseeraaminen kannattavaa. Suunnitelman avulla luodaan puitteet ja arviot

ty6n toteutumisen mahdollisuuksista.
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