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Tama opinnidytetyé on tehty MTV MEDIAn maksu-tv:n toimeksiannosta. Sen tavoit-
teena on kehittda toimivampi tapa tilata ja toimittaa myymalimarkkinointimateriaalia
sekd selvittad mita vaaditaan, jotta operaattorit laittavat materiaalin esille. Ty6 on toteu-
tettu produktina.

Tyon aluksi tutustutaan toimeksiantajaan ja maksu-tv-toimialaan. Teoriaosuus alkaa
puolestaan katsauksella siitd, miksi kuluttaja ostaa. Sen jilkeen perehdytidn tuotteeseen
ja palveluun, tuotteistamiseen sekd myymalimarkkinointiin. Teorian ohella kdydain
samaan aikaan ldpi, miten maksu-tv liittyy kasiteltyihin aiheisiin.

Itse produkti pohjautuu teoriatiedon lisiksi haastatteluihin ja sihképostikyselyihin.
Haastateltavina olivat MTV MEDIAn maksu-tv:n myyntipaallikét sekd markkinointi-
paillikko. Sahkopostikysely puolestaan lihetettiin operaattoreiden maksu-tv-
markkinoinnista vastaaville henkil6ille. He saivat valittda kyselya my6s myymalakent-
tadn, mikali he nakivat sen tarpeelliseksi. Vastauksia saatiin seitseman kappaletta ja
edustettuina olivat padasiassa pienet paikalliset operaattorit sekd kaksi valtakunnallista.

Vastausten perusteella laadittiin kaksi vuokaaviota. Toinen kuvaa entista myymala-
markkinointimateriaalin tilaus- ja toimitusprosessia. Toinen kuvaa puolestaan uutta
tapaa ja sen tueksi laadittiin my6s yksinkertainen tuotteistus ohjeineen. Tuotteistus
koostuu kokoelmasta myymaldmarkkinointimateriaalia ja operaattorit valitsevat niistd
itselleen sopivimmat tiettyjen rajoitusten puitteissa.

Tuotteistuksen ja uuden, kerran vuodessa tapahtuvan, tilausprosessin kayttéonotto vaa-
tii alkuun paljon ty6td MTV MEDIAn osalta, silld kaikkien operaattoreiden kanssa on
kdytivi neuvottelut materiaalin ajankohdista ja madristd. Mutta tuotteistus helpottaa
ty6taakkaa koko loppuvuodeksi, koska myymalimarkkinointimateriaalin isot linjat,
médrit ja toimitusosoitteet ovat tiedossa.
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This study looks at the role of in-store marketing material in the pay-tv operator field.
The goal of this study was to develop a better way for operators and MTV MEDIA to

order and deliver material. The aim was also to create a productization for the material.

The thesis includes a theory section, an empirical section and an outcome. The theory
section discusses the characteristics of pay-tv, buying behavior, product and service,
productization and in-store marketing on the basis of relevant literature and Internet
sources. The study was based on qualitative method. The first part of the survey, an
interview, was conducted among MTV MEDIA's two pay-tv sales managers and mar-
keting manager. The second part of the survey was conducted among operators' mat-
keting managers to look into their opinion on in store marketing material and ordering,.

The outputs of this thesis are two flow charts that illustrate the old and the new way of
ordering in-store material. The new way is based on the surveys that were conducted
among MTV MEDIA's pay-tv and operators. The productization of the in-store mar-
keting material was also created to support the new way of ordering.

The new way of ordering will take a lot of effort from MTV MEDIA because sales
managers must negotiate for the material with all the operators. But when the negotia-
tions are done MTV MEDIA has the amounts and delivery addresses of the material
available. That should ease the rest of the year.
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1 Johdanto

Kuten televisioyhtiéiden vililld vapaiden kanavien puolella, my6s maksu-tv-
markkinoilla kilpailu kiristyy koko ajan. Televisioyhti6t yrittivit jokainen saada lisad
katsojia maksu-tv-palveluilleen. Tarjontaa on paljon ja sisillontarjoajille on tirkeda erot-
tua toisistaan. Erityisesti urheiluoikeuksista kdyddan kovaa taistelua, silld ne ovat avain
asiakkaiden saavuttamiseksi. Maksu-tvin patissa tyOskentelevit tietivit, ettd "sisaltd
ratkaisee" eli palveluita ei osteta suuren kanavamairin vaan kuluttajan elimiin jotain

lisdaarvoa tarjoavan ohjelmiston takia.

On kuitenkin tehtavi paljon erilaisia toimenpiteitd, kuten markkinointia, ennen kuin
saadaan potentiaaliset asiakkaat ostamaan maksu-tv-palveluita kotiinsa. Markkinoinnilla
on tirked rooli asiakkaiden houkuttelussa ja yleensd markkinoinnin onnistuneella kam-
panjoinnilla on paljon vaikutusta sithen, ettd mahdollinen uusi asiakas saadaan kiinnos-
tumaan tuotteesta ja vierailemaan operaattorin myymalassa tai Internet-sivuilla. Myyma-
16issd voidaan vield vaikuttaa ostopéddtoksiin myymalimarkkinointi- eli pos(point of

sales)-materiaalin avulla.

Tama opinndytety6 on tehty MTV MEDIAn maksu-tv:n toimeksiannosta. Tyon ta-
voitteena on selvittid operaattoreiden mielipiteita MTV MEDIAn tuottamasta myyma-
limarkkinointimateriaalista. Tavoitteena on my0s ottaa selvid niin operaattoreilta kuin
MTV MEDIAIlta, mita tarvitaan toimivaan ja jokaisen osapuolen tarpeita tyydyttavaan
pos-kokonaisuuteen. Niiden selvitysten pohjalta on tarkoitus laatia itse produkti eli
kuvata vanha ja luoda uusi prosessi myymilimarkkinointimateriaalille sekd rakentaa
toimiva kokonaisuus myymiélamarkkinointimateriaalista eli parantaa prosessia. Tyoté
varten haastatellaan MTV MEDIAn maksu-tv:n edustajia sekd operaattoreiden markki-

noinnin avainhenkildita.

Ty0ssa on tarkoitus selvittdd operaattoreiden motiiveja myymalamarkkinointimateriaa-
lin kayton suhteen. On tirkedd saada tietoa siitd, miten materiaali vahvistaa brandia ja
tukee myyntid sekd asiakaspalvelua. Opinndytetyon produktin eli tuotteistuksen tavoite

on saada myymalamarkkinointimateriaali paremmin esille operaattoreiden myymalGissa



ja samalla pienentda omia kustannuksia, kun osataan tuottaa materiaaleja, jotka eivat
mene hukkaan. Siksi ensin on hyva kdyda lipi, miksi kuluttaja ostaa, miten ostoprosessi
etenee eli syyt, miksi kuluttaja myymaélaan astelee. My6s tuote vaikuttaa olennaisesti
kuluttajan syihin saapua kauppaan. Kaupassa kuluttaja toivottavasti tutustuu vield
myymalamarkkinointimateriaaliin, mutta se on MTV MEDIAlle iso haaste, koska ma-

teriaali ei aina ole esilla.

Koska myymalamarkkinointimateriaalit ovat osa maksu-tv-toimijoiden vilista kilpailua,
prosessit ja tuotteistus jaavit salaiseksi MTV MEDIAn toiveesta. My6s haastattelut
pidetddn salassa, silld niistd saadaan arvokasta tietoa oikeanlaisen materiaalin tuottami-
seksi. Toimeksiantaja ei halua antaa kilpailijoilleen valmista tietoa siitd, miten he saisivat

oman materiaalinsa esille operaattoreiden myymal6issa.

Tyon aluksi kdydadn 1dpi hieman yleisti tietoa opinndytetyon toimeksiantajasta MTV
MEDIAsta. Samassa luvussa perehdytiin tarkemmin myés MTV MEDIAn maksu-
kanaviin, niin MTV3 Kanavapakettiin kuin C Moreen (entiseen CANAL+:aan) ja kay-
déin ldpi hieman tirkeimpii kilpailijoita sekd operaattoreiden merkitysti toimintaan.
Sitten siirrytdan viitekehykseen eli teoriaan, joka kisittelee ostoprosessia, tuotetta ja
myymalimarkkinointia. Markkinoinnin kilpailukeinot kisitellddn taustatietona ja poh-
justuksena kun puhutaan tuotteesta sekd myymalamarkkinoinnista. Tuotteistusta sivu-
taan samassa luvussa edellisten aiheiden kanssa. Mutta toisin kuin muita luvun aiheita,
tuotteistusta seurataan paaosin vain teorian kautta, muutamalla lyhyella esimerkilla,
mutta itse kaytinnon esimerkit MTV MEDIAn maksu-tv:n myymalimarkkinoinnin
tuotteistuksesta ovat liitteissa. Seuraavaksi on kuvaus tuotteistuksen laatimisesta. Tama
osuus ei paneudu varsinaisesti haastatteluissa selvinneisiin asioihin eikd kuvaa valmista
tuotteistusta. Sen sijaan se on kertomus projektin etenemisestd. Lopuksi pohditaan vie-
14 yleisesti projektia ja sen onnistumista. Kuten aikaisemmin mainittiin, prosessikaaviot,

tuotteistus ja haastattelut pidetadn salassa ja siksi ne ovat liitteissa, joita ei julkaista.



2 Maksu-tv litketoiminta

Jotta ymmartiisi myymalimarkkinointimateriaalin tuotteistuksen tarpeellisuuden, on
hyvi tutustua ensin maksu-tv:n maailmaan. Koko sisillontarjoaja-operaattori-yhtilé on
hieman hankala kisittdd, jos ei ennen ole aiheeseen paneutunut. My6s kaikki jakelutiet,
niiden erot ja ominaisuudet seki verkot ovat monelle kuluttajalle tuntemattomia kasit-
teitd. Jakeluteilld tarkoitetaan antennia, kaapelia, satelliittia ja iptv:ta (laajakaista-tv:td).
Ensin tutustutaan kuitenkin MTV MEDIAan, sen 55 vuotiseen historiaan ja kanava-
perheeseen. Sitten kiydain ldpi hieman itse maksu-tv:td eli perehdytdin tarkemmin
MTV3 Kanavapakettiin ja C Moreen. Maksu-tv:sti ei kuitenkaan saa kattavaa kuvaa
ilman tietoa kilpailijoista, joita Suomesta 16ytyy jonkin verran. Kyseisessa luvussa on
kuitenkin listattu vain maksu-tv-markkinassa mukana olevia kilpailijoita, vaikka taytyy
ottaa huomioon, ettd vapaat kanavatkin kilpailevat samoista katsojista. Lopuksi vield
perehdytddn hieman vield operaattoreihin ja sithen, milld tavalla ne vield liittyvit maksu-

tv:seen.

21 MTV MEDIA

MTYV Oy on perustettu vuonna 1957 Oy Mainos-TV-Reklam Ab- nimella. Silloin oh-
jelmat lahetettiin Ylen kanavilta Ylen omien ohjelmien lomassa. MTV on tunnettu uu-
tisistaan, joista Kymmenen Uutiset alkoivat vuonna 1981 ja Seitsemin uutiset vuonna
1990. Oman toimiluvan MTV sain vuonna 1993. Vuonna 1998 MTYV siirtyi Alma Me-
dia Oyj:n omistukseen. Uusimman omistajansa Bonnier Ab:n alaisuuteen MTV Oy
siirtyl vuonna 2005. Tall6in otettiin kdyttoon MTV MEDIA- nimitys. Vuonna 2008
my6s Suomen CANAL+ siirtyi osaksi MTV MEDIAn kanavaperhetta. (MTV Oy
2012a.)

Koska kyseessa on mainostelevisio, on mainonta aina kuulunut MTV:n toimintaan.
Alkuvuosina lihetettiin vain mainoksia ja kaiken lisiksi suorina lihetyksina. Siitd kasva-
tettiin pikkuhiljaa erilaisten sarjojen valikoimaa, mutta niiden esittimista rajoitti hieman
Yleisradion MTV:lle antama puolen tunnin esitysaika, silli puoleen tuntiin piti saada
mahtumaan itse ohjelma sekd mainokset. (MTV Oy 2012b.) MTV MEDIAn kanava-

perhe on kasvanut huomattavasti 55 vuoden aikana. Talld hetkelld vapaasti katsottavia



kanavia 16ytyy kolme: MTV3, SUB ja AVA. Kanavaperheeseen kuuluu my6s MTV3
Kanavapaketin ja C Moren tarjonta seka kaupallinen radiokanan Radio Nova. (MTV

Oy 2012a.)

MTV MEDIAssa tyoskentelee reilut 500 ihmistd. Padosa tyontekijoistd toimii Pollo-
laaksossa Helsingin Ilmalassa, mutta osa tyoskentelee aluetoimistoissa ympiri Suomea.
MTYV Oy on tilld hetkelld osa ruotsalaista Bonnier-konsernia. MTV:n toimitusjohtajana
toimi vuodesta 2001 Pekka Karhuvaara, joka jatti tehtavan kesélld 2012 ja heinakuussa
uutena toimitusjohtajana aloitti entinen varatoimitusjohtaja Heikki Rotko. (MTV Oy

2012c.)

2.2 Maksu-tv

MTV MEDIAlle kuuluu kaksi maksukanavapakettia MTV3 Kanavapaketti sekd C Mo-
re. MTV3 Kanavapaketti kasittad neljd kanavaa maanpaillisessd antenniverkossa

MTV3 MAX, MTV3 Fakta, MTV3 Juniori ja MTV3 Leffa) ja seitsemin kanavaa kaa-
pelissa, iptv:ssi ja satelliitissa. C More kasittdd puolestaan nelja kanavaa antenniverkos-
sa ja muissa jakeluteissd yli kymmenen kanavaa. Yhteensid maksukanavia MTV MEDI-
Alla on 21, kun mukaan lasketaan niin C More kuin MTV3 Kanavapaketti. MTV ME-

DIA toimii siis maksu-tv-palvelun sisilléntarjoajana.

2.2.1 MTYV3 Kanavapaketti - Onnellisten kanavien perhe

MTV3 Kanavapaketti sisaltad siis seitseman kanavaa kaikissa jakeluteissa paitsi anten-
nissa, jossa kanavia nikyy nelja. Kanavapakettiin kuuluvan MTV3 MAX:in kautta nikee
suorat Formula 1 lihetykset ja talvikaudella pddsee seuraamaan hithtoa HANKI-
kokonaisuuden alla samalla kanavalla. Juniori on puolestaan "lasten ikioma kanava",
jota tuotetaan MAX:in tavoin Suomessa ja kdytinnossa kaikki Juniorin ohjelmat ovat
suomeksi puhuttuja. Faktalla keskitytdan dokumentteihin eri athealueilta ja Leffalta paa-
see katsomaan viime vuosikymmenien elokuvia. Kaapelin, satelliitin ja iptv:n puolella
MTV3 Komedia niyttid sanamukaisesti erilaisia komediasarjoja ja elokuvia. Sarja puo-

lestaan esittad aikoinaan suosittuja sarjoja ja Scifi nayttad aihealueeseensa liittyvid sarjoja



ja elokuvia. Syksylld 2012 Scifi korvataan uudella Fakta XI-kanavalla. (MTV Oy
2012d.)

2.2.2 C More - Feel more

MTV MEDIAn maksu-tv:n lippulaivatuotteeseen C More- Totaliin (entiseen CA-
NAL-+:aan) sisiltyy elokuva- ja urheilukanavia, joiden lukumairi vaihtelee jakeluteit-
tain. C Morella esitetdan paljon uutuuselokuvia parhaimmillaan vain vuosi ensi-illan
jalkeen ja sarjoja, jopa kuukauden sisilld niiden ensiesityksestd Yhdysvalloissa. Urheilu-
oikeuksista C Morella on tilld hetkelld esimerkiksi Englannin valioliiga, UEFA Cham-
pions League, Timanttiliiga seka tietenkin Leijona-kiekko sisdltien muun muassa MM-

kisat, EHT-turnaukset ja A-maaotteluita. (CANAL+ 2012a.)

CANAL+ oli tunnettu ns. premium-pakettina, eli laadukkaana ja toki joidenkin mieles-
ta ehkad hieman kalliinakin. C Moren brindilld haetaan samaa mielikuvaa laadukkaasta
kanavapaketista. C Moren kanavien ohjelmatarjonta on erittdin runsasta ja paketti on-
kin kasvattanut suosiotaan. Syksylld 2012 tullut brindiuudistus liittyy ldheisesti opinniy-
tety6honi. Koska CANAL+:sta tuli C More (CANAL+ 2012b), kaikki materiaalit on
tehtava uusiksi ja tahan valiin sopii hyvin my6s uusi tapa tuottaa ja toimittaa myymala-

markkinointimateriaalia.

2.3 Operaattorit

Operaattorit ovat se taho, jolta kuluttajat hankkivat itselleen maksu-tv-paketteja ja -
kortteja. Esimerkkeind operaattoreista on antenniverkossa PlusTV ja DNAWelho, kaa-
pelissa Sonera, Elisa ja DNAWelho, satelliitissa CanalDigital seki iptv:ssd Sonera, Ma-
xivision ja Elisa. He tarjoavat suoraan eri sisillontarjoajien kanavapaketteja sekd erilaisia
omia mix-paketteja, jotka sisdltavat eri kanavia kilpailevista kanavapaketeista. Kuluttajat
tekevit siis sopimukset esimerkiksi MTV MEDIAn C Moren katselusta operaattorei-
den kanssa eli MTV MEDIA ei myy maksu-tv:td suoraan kuluttajille. Operaattoreiden

kanssa on sen sijaan sovittu, mitkd kanavat nikyvit operaattoreiden verkoissa.



Operaattorit tekevit siis yhteistyota sisallontarjoajien kuten MTV MEDIAn kanssa.
Kilpailijoina heilld on pidasiassa toisensa. Tosin varsinkin iptv:n saralla, operaattorit
tuovat muun muassa omia videovuokraamopalveluitaan kuluttajille ja silld tavalla haas-

tavat myOs perinteistd maksu-tv:td (Elisa Oyj 2012a).

2.4 Kilpailijat

Maksu-tv-markkinoilla MTV MEDIAn maksu-tv-kanavien paikilpailijoita ovat Sano-
man Nelonen paketti sekd Viasat. Koska tarjolla on paljon erilaisia videopalveluita, kil-
pailu keskittyy padosin live-urheiluun (taulukko 1). Nelosen pakettiin kuuluu urheilu-
kanavat Pro 1 ja Pro 2, elokuvakanava Nelonen Kino sekid Nelonen Perhe ja Nelonen
Maailma. (Nelonen 2012.) Tama paketti kilpailee ehkad vahvimmin sisallollisestt MTV3
Kanavapaketin kuin C Moren kanssa. Kuitenkin uusien SM-liigan mediaoikeuksien
kanssa tulevat Nelosen urheilukanavat haastamaan myos C Morea (Jadkickon SM-liiga
2012). Toisaalta asiakkaat joutuvat edelleen hankkimaan kaksi eri maksu-tv-pakettia
nihdikseen sekd C Morelta tulevan Leijona-kiekon ettd Nelosen urheilukanavilta tule-

van SM-liigan.

Kansainvilinen Modern Times Group omistaa puolestaan Viasatin. Viasat muistuttaa
sisallollisesti enemmin C Morea eli heilta 16ytyy niin elokuva- kuin urheilukanavia. Ut-
heilusisill6istd merkittdvin oikeus Viasatilla on NHL, jota se esittdd my6s yhteistyOssid
Nelonen Median kanssa. (Viasat Finland Oy 2012.) Muista kilpailijoista mainittakoon
hieman pienemmait UrhoTV, Disney ja Discovery. UrhoTV:1ld on vield kauden 2012—
13 oikeudet SM-liigaan ja silld se ehkd haastaa hieman MTV MEDIAn jadkiekkokoko-
naisuutta C Morella. Discovery keskittyy puolestaan dokumenttipainotteiseen ohjelmis-
toon ja haastaa varmaankin sekd M'TV3 Faktaa ettd hieman my6s MTV3 MAXia. Dis-
ney on suunnattu ehka vanhemmille lapsille kuin MTV3 Juniori, mutta jonkinasteista

kilpailua 16ytyy niiden kanavien vililta.



Taulukko 1. Eri kanavapakettien urheilusisaltoja.

Paketti

Merkittavia urheilusisaltoja

CMORE

Leijona-kiekko

UEFA Champions League
Englannin Valioliiga

Serie A

La Liga

Yleisurheilun Timanttiliiga
Wimbledon

@ mrv3

kanavapaketti

Formula 1
Hiihto
MM-ralli

Nelonen Paketti

NFL

Golf

SM-liiga (syksy 2013 alkaen)
Moto GP

Viasat

NHL
NFL
MotoGP
Golf

Urheilusisallot ovat ensiarvoisen tarkeitd, mutta myos muu sisalto ratkaisee. Taulukko 2
selventdd hieman neljan suurimman kanavapaketin kanavavalikoimaa. Kanavien naky-
vyys vaihtelee kuitenkin jakeluteittain, eli kaikki taulukossa olevat kanavat eivit ndy
esim. antennitalouksissa. Kaikissa paketeissa on tarjolla urheilua ja elokuvia, osassa on
my0s lasten-, satja- ja dokumenttikanavia. Pelkit kanavien nimet eivit kerro kaikkea,
mutta taulukosta nahdain pakettien laajuus ja se minka tyyppista ohjelmaa eri kanavilta
tulee. Kilpailu katsojista on kovaa ja koko ajan on mietittivid palveluita, joilla saadaan
uusia asiakkaita. Urheiluoikeuksien lisaksi yhtena kilpailuvalttina voidaan my6s pitia

HD- eli teravapiirtokanavia, jotka alkavat olla tarjolla suuremassa mittakaavassa erityi-

sesti kaapeli-, satelliitti- ja iptv-talouksiin.




Taulukko 2. Eri kanavapakettien tarjoamat kanavat.

Lasten-
Dokumen-
Paketti Urheilu ohjel- | Elokuvat | Sarjat HD
tit
mat
Aitio, Kids First, Series Hits HD,
Urheilu, Hits, First HD,
Tennis, Emotion, Series HD,
CMORE Extreme Action Premier HD,
Sport HD,
Urheilu HD
MTV3 MTV3 MTV3 MTV3 | MTV3 MTV3
MAX Juniori Leffa Sarja Fakta MAX HD
@ mTvV3
kanavapaketti MTV3
Fakta XL
Nelonen Pro 1, Nelonen | Nelonen Nelonen
Paketti Pro 2 Perhe Kino Maailma
Sport, Film, Film HD,
Hockey, Drama, Family HD,
Golf, Classic, Drama HD,
Viasat
Nelonen Family, Nordic HD
Pro Nordic,
Action

Taulukot 1 & 2 kuvaavat siis maksukanavien tarjontaa. Kuluttajan ostaa niista paketin,

joka on hinen mielestain itsellensd sopivin. Urheilun ystava valitsee paketin, jossa hin

paisee seuraamaan lempilajiaan. Elokuvista kiinnostunut puolestaan tilaa paketin, jossa

esitetddn paljon elokuvia. Lapsiperheissa valintaan vaikuttaa usein lastenkanavat seka

mahdollinen urheilutarjonta perheen isdd varten.




3 Asiakkaan ostopiitokseen vaikuttaminen

Kun tarkoituksena on myydi jotain, on hyvi tietdd, miksi ja mitd asiakas ostaa. Ensin
tutustutaan ostoprosessin vaiheisiin seki tuotteen méaritelmain. Samalla kerrotaan
myo0s kaytannon nakokulmasta, miten nama asiat liittyvat maksu-tv:n litketoimintaan
yleiselld tasolla. Sitten perehdytiin tarkemmin tuotteistuksen teoriaan. Luvun lopuksi
tutustutaan vield myymalamarkkinointiin ja -markkinointimateriaaleihin teoriassa seka

kidydddn hieman ldpi mitd materiaalia myymilimarkkinoinnissa voi esimerkiksi kdyttad.

Maksu-tv:n kannalta kisitelldan padosin kivijaloissa eli operaattoreiden omissa fyysisissi
litkkeissd ja jalleenmyyjien luona tapahtuvaa kauppaa. Internetissi 16ytyy myos erilaisia
tilauskanavia, mutta myymalamarkkinointimateriaali ei kosketa aivan suoraan titd osaa
kuluttajakaupasta. On tietenkin mahdollista, ettd asiakas on myymalissa vieraillessaan
harkinnut ostavansa jonkin kanavapaketin, mutta tehnyt varsinaisen ostopaitoksensa ja

tilausprosessin kotona, ehki kenties saatuaan esitteen myymalastd mukaansa.

3.1 Ostoprosessi

Ostokayttiytyminen vaikuttaa ostopdiatoksien perusteluihin sekd esimerkiksi ostopaik-
kaan ja -tapaan. Ostokayttaytymiseen vaikuttaa puolestaan ulkopuoliset asiat sekd hen-
kil6kohtaiset ominaisuudet. Esimerkiksi yhteiskunnan taloudellinen tilanne ja yritysten
tekema markkinointi ohjaavat kuluttajien ostopéditoksid. Myyjin on siis tunnettava osta-
ja ja tdhdn perustuu myos segmentointi. (Bergstréom & Leppanen 2007, 97-98.) Ostaja
voi olla yksil6 tai vaikka joku ryhma, kuten perhe, jonka kaikki jasenet voivat vaikuttaa
ostopditokseen omalla tavallaan. Ostoprosessissa on viisi eti roolia, jotka kaikki voivat
langeta eri henkil6ille tai yksi henkil6 voi olla useammassa eri roolissa. Alullepanija on
se henkil®, joka aloittaa ostoprosessin tai tiedostaa tarpeen. Suostuttelija puolestaan
kerdad informaatiota aiheesta ja yrittda vakuuttaa muut ostopaitoksesta. Paittdjalld on
valta tai rahat, joiden avulla hin tekee lopullisen ostopiditoksen. Neljis rooli on ostaja,

joka hoitaa sananmubkaisesti ostotapahtuman. Ostajan jalkeen vuorossa on kayttéja.

(Jobber 2007, 117)



Koko ostokayttiytymisen pohja perustuu ostohaluun eli tarpeisiin ja motiiviin. Kuten
edellisessa kappaleessa mainittiin, ndihinkin vaikuttaa yritysten markkinointi ja ostajan
ominaisuudet. Toisaalta my6s ostokyky vaikuttaa ostajan valintoihin eli kaytannossa
valintaan vaikuttaa tuotteen hinta seki ostajan kaytossd olevat varat. Ajallakin on mer-
kitystd ostopéddtoksid tehdessa. Jos kiytossi el ole tarpeeksi aikaa, ostaja tuskin lihtee
etsimain halvinta tarjousta, vaan tyytyy helposti saatavilla olevaan tuotteeseen, vaikka
se maksaisikin hieman enemmin, tai saattaa siirtya johonkin toiseen ostopaikkaan, ku-
ten Internetiin. (Bergstrom & Leppinen 2007, 98.) Kuten muutkin alat, maksu-tv yrit-
tad saada kuluttajien mielenkiinnon herddmain markkinoinnin avulla. Aina kun on tie-
dossa esimerkiksi uusi jadkiekkokausi, se yritetddn saada markkinoinnin avulla mahdol-
lisimman laajaan tietoon. Tama toivottavasti herittdid myo6s kuluttajan ostohalut. Mutta
vaikka ostohalua on onnistuttu ruokkimaan, ostokykyyn vaikuttava tuotteen hinta voi
olla joillekin kuluttajille selkeasti ostamisen este. Kyseessd on kuitenkin kuukausimak-
sullinen palvelu, eivatka kaikki ole valmiita sitoutumaan kaiken lisiksi maariaikaiseen
tilaukseen. Ajallisesti maksu-tv-palveluiden ostamisen ei ainakaan pitiisi vieda kovin-
kaan paljon aikaa ja kuluttajille on tarjolla monta eri kanavaa, joista hin voi kanavapa-

ketit itselleen tilata.

Ostoprosessi lihtee siis litkkeelle tarpeen tiedostamisesta. Tarve saattaa ilmetd niinkin
helposti kuin tavaran loppuessa. (Bergstrom & Leppinen 2007, 122-123.) Se voi my0s
syntya rutiineista eli ostetaan jotakin sadnnollisessa kiytossa olevaa hyodyketta, kuten
bensaa (Jobber 2007, 119). Tarve voi my6s syntyi kuluttajan tiedostaessa, ettd esimer-
kiksi elintaso voi parantua jonkin uuden tavaran tai palvelun avulla. Tdhan vaikuttaa
myos arsykkeet, joita voi olla esimerkiksi nilka tai jano tai vaikka mainokset. Kuitenkin
siirtyminen ostoprosessissa eteenpéin vaatii myos riittdvasti motivaatiota ja sithen vai-
kuttaa myOs ostoksen tarkeys tai kiireellisyys. (Bergstrom & Leppinen 2007, 122—123;
Jobber 2007,119.) Maksu-tv-palveluiden osalta tarpeen tiedostamisessa esimerkkind voi
kayttad esimerkiksi jaakiekkoa, niin C Moren esittimai Leijona-kiekkoa kuin UrhoTV:n
SM-liigaa. Kuluttaja haluaa seurata jadkickkoa, kenties siksi, ettd on kuullut edessa ole-
vasta mielenkiintoisesta kiekkokaudesta ja nidin on syntynyt tarve hankkia maksu-tv-
kortti. Kuluttaja kaipaa silti vield drsyketti ennen ostoprosessin jatkamista. Arsykkeisti

huolehtivat markkinointiosastot. Kyseinen arsyke voi olla vaikka lehtimainos tarjouk-



sesta, banneri jollakin Internet-sivulla tai tv-spotti. Tdmin jilkeen kuluttaja miettii vield,
ettd jaksaako hin nihda vaivaa hankintansa eteen. Jos hin toteaa, ettd vaivanniké on

sen arvoista, hinelld on tarpeeksi motivaatiota jatkaa ostoprosessia (kuvio 1).

Tarpeen tiedos-

8-

Tiedonkeruu
3
Vaihtoehtojen

Paatos ja osto

Oston jalkeinen

Toisen vaih-

Kuvio 1. Ostajan ostoprosessin vaiheet. Mukaillen Bergstrém & Leppanen 2007, 122.

Kun ostaja on tiedostanut tarpeensa, saanut arsykkeen ja vield kerdnnyt motivaatiota,
seuraa tiedonkeruun vaihe. Ensin kuluttaja miettii omia kokemuksiaan tuotteesta tai
palvelusta (Jobber 2007, 122). Jos omia kokemuksia ei ole, vaihtoehtoisia tietoldhteitd
16ytyy useita, esimerkiksi perhe, mainonta ja tiedotusvalineet. Tiedonkeruu voi pienten
ostoksien kohdalla olla erittdin nopea prosessi ja vastaavasti kalliiden hankintojen olles-
sa kyseessi tiedonkeruu voi kestda kauankin. (Bergstrom & Leppanen 2007, 123.) Ku-

luttaja on siis tiedostanut tarpeensa nihdi jadkieckkoa, mutta edessd on selvitys siit,



mistd han sitd nikee. Han saattaa kerita tietoa esimerkiksi Internetissi eri operaattorei-
den sivuilta tai suoraan tuotteen omilta Internet-sivuilta. Mikali kuluttaja vierailee ope-
raattorin tai jalleenmyyjan myymalassa, myymalamarkkinointimateriaali on tirkea tieto-
lihde myyjin ammattitaidon lisaksi. Tall6in kuluttaja saa (toivottavasti) ajankohtaista
tietoa eri tuotteista ja voi ottaa esitteen vaikka kotiin mukaan ldhempia tarkastelua var-
ten. Kuluttaja saattaa my6s kyselld ystaviensa tai perheenjisentensia kokemuksia tai mie-

lipiteita.

Tiedonkeruun jilkeen ostajalla on faktat tiedossa, mutta ostovaihtoehtoja saattaa olla
useampia. Vaihtoehdot saattavat olla hyvinkin samanlaisia, jos ostaja on péittinyt ostaa
tietyn tuotteen, mutta ei vield tiedd minka brindin tuotteen han hankkii. Sitten kuluttaja
asettaa tuotteet omien kriteereidensd mukaan paremmuusjirjestykseen. (Bergstrom &
Leppinen 2007, 124.) Pelkastaan brandi tai mielikuva siitd saattaa vaikuttaa tuotteiden
laittamiseen paremmuusjirjestykseen. Jos tarkoituksena on ostaa auto tai talo, vaatii se
huomattavasti enemmin harkintaa ja arviointia kuin jonkin péivittdistavaran ostaminen.
(Jobber 2007, 123.) Jos kuluttajan tarkoituksena on katsella Leijona-kiekkoa, eli maa-
joukkueen peleji, hinelld on vain yksi vaihtoehto. Maksu-tv-maailmassa urheiluoikeu-
det rajoittavat kuluttajan valinnat Leijona-kiekon osalta C Moreen. Muiden palvelun-
tuottajien kanavapaketeistakin 16ytyy jadkiekkoa, mutta kyseessi ovat esimerkiksi SM-
liiga ja NHL, joihin kilpailijoilla on puolestaan oikeudet hankittuna. Jos elokuva- ja sar-
jakanavat ovat syy kuluttajan tarpeeseen hankkia maksukanavia, till6in kuluttajalla on
varaa valita useamman eri kanavapaketin vililld. Lisdd vaihtoehtoja kuluttajalle tarjoaa
puolestaan jakelutien valinta, oli kyseessa sitten urheilun tai elokuvien takia hankittava
kanavapaketti. Televisiosignaali tulee kuluttajan kotiin joko kaapelin tai antennin kautta.
Jos kuluttaja paityy siis yksinkertaisimpaan ratkaisuun, eli hankkii vain pelkdn maksu-
kortin, tassa tapauksessa Leijona-kiekon takia C Moren kanavilla, on vaihtoehtoja vain
ykst: se jakelutievaihtoehto, misté televisiosignaali hanen kotiinsa tulee eli antenni tai
kaapeli. Lisahaastetta valintoihin tulee kuitenkin kahdesta muusta jakelutiesta, iptv:sta ja
satelliitissa. Kumpikin niista jakeluteistd voi tarjota mahdollisesti jotain lisdarvoa asiak-
kaalle, miké saattaa painaa vaakakupissa valinnan hetkelld. Jos kuluttajalle on tirkeda

saada esimerkiksi my6s nopea laajakaista television maksukanavien lisaksi, han harkit-



see varmasti iptv-palvelua, silla nithin kuuluu my6s nopea Internet-yhteys (Elisa Oyj

2012b; TeliaSonera 2012a).

Vaihtoehtojen vertailun jalkeen seuraa varsinainen ostopaatos. Ostoprosessi saattaa
kuitenkin katketa vield tissa vaiheessa, silli on mahdollista, ettd kuluttajan valitsemaa
tuotetta ei olekaan saatavilla. Sitten vuorossa on itse ostotapahtuma, joka palvelun tai
tuotteen tyypisti riippuen voi olla todella yksinkertainen tai vaikka vieda todella kauan
aikaa. (Bergstrom & Leppinen 2007, 124.) Maksu-tv-palveluiden ostotapahtumat voi-
vat olla hyvinkin erilaisia. Perinteisin tapa on menni operaattorin tai jilleenmyyjin
myymaldin ja hankkia maksu-tv-kortti, iptv tai satelliitti sitd kautta. Kuten jo mahdolli-
sesti tiedonkeruuvaiheessa, myos ostovaiheessa on tirkeaa, ettd myymaélamarkkinointi-
materiaali nikyy myymaléssa, silld ostoprosessi saattaa tapahtua hetkessikin eli herite-
ostokset ovat vield mahdollisia. Vaikkei heriteostoksiakaan syntyisi, esimerkiksi esitteen
vol antaa kuluttajalle mukaan, jotta hin voi my6s sen avulla tutustua kanavapakettiin.
Kuluttaja voi my®és tilata katselukortin suoraan kotiinsa Internetista tai puhelimitse
operaattoreiden asiakaspalvelusta. Jos kuluttajalla on valmiiksi kotonaan jo katselukort-
ti, hin voi esimerkiksi Soneran asiakkaana tilata lisdd kanavapaketteja tekstiviestitse (Te-

liaSonera 2012b).

Kaikkien naiden vaiheiden jalkeen punnitaan kuluttajan tyytyvaisyys hankintaansa. Ku-
luttajan ollessa tyytyvainen, han harkitsee usein uusintaostoa, mutta tyytymaton kulutta-
ja puolestaan pitdd usein huolen siitd, ettd niin yritys kuin tuttavat tietdvit tuotteen
huonoudesta. Tyytymattomyys voi johtua myo6s katumuksesta esimerkiksi kalliin hin-
nan johdosta tai epavarmuudesta eri vaihtoehtojen vertailun onnistumisesta. Talloin
ostaja hakee positiivisia kayttdjadkommentteja, suosituksia jne. eri ldhteista, jotta hin
voisi vahvistaa paatostian. (Bergstrom & Leppinen 2007, 124—125.) Kuitenkin timi
ostopditoksen jilkeinen pohdinta on tavallisinta, kun kyseessd on ollut joku kalliimpi
ostos. Myyjillakin on iso rooli asiakastyytyvaisyydessa; jos myyja toimii ongelman rat-
kaisijana eika vain tyrkyta tuotettaan asiakkaalle, on asiakastyytyvaisyys yleensa suurem-
pi. (Jobber 2007, 126.) Maksu-tv-palveluita myydain usein tarjouksella mairaaikaisina
sopimuksina, jotka jatkuvat mairaaikaisuuden jilkeen toistaiseksi voimassaolevina

normaaliin hintaan. Jollei palvelu olennaisesti muutu tai kuluttaja muuta esimerkiksi



antennitaloudesta kaapelitalouteen, kuluttajalla on ensimmiinen mahdollisuus irtisanoa
palvelu vasta midrdaikaisuuden jilkeen. Tyytymittomyys nikyy sitd ennen mahdollisesti
asiakaspalautteena sekd tietenkin asiaa puidaan my6s esimerkiksi ystivien kanssa. Tyy-

tyviinen asiakas puolestaan pitdi tilauksensa voimassa maksamalla kuukausimaksuja.

3.2 Tuote ja palvelu

Tuote on osa markkinoinnin kilpailukeinoja, eli sitd kokonaisuutta, joka nikyy ehka
selkeimmin ulkoisille sidosryhmille kuten asiakkaille. Niihin markkinoinnin kilpailukei-
nothin, ns. 4P-malliin, kuuluu tuotteen (product) lisidksi hinta (price), saatavuus (place)
sekd markkinointiviestintd (promotion). (Bergstrom & Leppinen 2007, 147.) Tirkein
markkinoinnin kilpailukeinoista on tietenkin tuote, jota ilman ei muitakaan markki-
noinnin kilpailukeinoja tarvita (Laakso 2003, 35). Tama markkinointimix on periisin
1960-luvulta ja Yrityksen asiakasmarkkinointi-kirjan kirjoittajat kritisoivat sité liian tuo-
teldhtoiseksi ja vanhanaikaiseksi. He ehdottavat my6s viidennen P:n eli henkil6ston
(personel) lisdamisté listaan. (Bergstrom & Leppanen 2007, 147.) Palveluyrityksille on
luotu niiden tarkoituksiin sopivampi 7P-malli. 7P-mallissa 4P-malliin lisdtddn henkil6s-
to (people), palvelusten tuotantoprosessi (process) ja palveluympiristd (physcial evi-

dence). (Taloussanomat 2012.)

Philip Kotler ja Gary Armstrong maarittelevit kirjassaan Marketing: An Introduction
(2007, 199) tuotteen seuraavasti: "Anything that can be offered to a market for atten-
tion, acquisition, use or consumption that might satisfy a want or need." My6s Berg-
strom ja Leppanen ovat kirjassaan Yrityksen asiakasmarkkinointi (2007, 165) samoilla
linjoilla: "Tuote on markkinoitava hyédyke, jota tarjotaan markkinoille arvioitavaksi,
ostettavaksi ja/tai kulutettavaksi niin, ettd asiakkaiden tarpeet, odotukset ja mielihalut
tyydytetddn." Tuote tarjoaa siis asiakkaalle mielikuvia ja hy6tyjd, joita on markkinoin-
nin avulla tuotteelle luotu. My6s palvelu on tuote. (Bergstréom & Leppanen 2007, 165.)
Pelkat tuotteet ja palvelut eivat tarjoa asiakkaille sitd, mitd he haluavat, vaan asiakkaat
ostavat niiden tuottamia hy6tyja. He toivovat, ettd heiddn ostamansa ratkaisu tai palve-
lu tarjoaa arvoa heiddn elamiinsa. (Gronroos 2009, 25.) Tuote koostuu eri kerroksista,
joita ovat ydintuote, avustavat osat ja laajennettu tuote eli mielikuvatuote. Kyseessd on

sits tuotekokonaisuus. Ydintuote on nimensa mukaisesti se fyysinen tuote, jota myy-



dédin. Tuotteen erottaa kilpailijoistaan avustavat osat, joita on pakkaus, merkki, ominai-
suudet, laatu ja muotoilu. Nama voivat jo itsessddn vaikuttaa ostopaatokseen, mutta
vasta mielikuvatuote saattaa olla se, joka ratkaisee kuluttajan valinnan. Mielikuvatuot-
teeseen vaikuttavat ydintuotteen ja avustavien osien lisiksi mahdolliset VIP-edut, asen-
nuspalvelut, maksuehdot, myyntipaikka, takuu ja myynnin jilkeinen palvelu. Menestyva
yritys osaa siis rakentaa tuotteensa sellaiseksi, ettd se tuo ostajalle lisdarvoa ja samalla
vastaa myo6s asiakkaan tarpeita. Vastaavasti palveluiden kohdalla kyseessd on ydinpalve-
lu, lisapalvelut ja tukipalvelut (kuvio 2). Lisdpalveluita ovat muun muassa palvelun kay-
ton sujuvuus, palveluun liittyvit tavarat ja materiaalit, toiminnallinen laatu ja palvelun
saavutettavuus. Ne ovat yleensd liheisesti sidottuja palveluun ja vaikuttavat sithen niin
oleellisest, ettei palvelu edes vilttdmittd toimi ilman niitd. Tukipalveluita ovat puoles-

taan 24h Help Desk, palvelubrindi, myyntipaikka/-kanava, kitjallinen viestinti, tavan-

omaisesta (positiivisesti) poikkeava palvelu, palvelun rddtdlointi ja kanta-asiakasedut.

(Bergstrom & Leppanen 2007, 172—-173.)

Kuvio 2. Palvelutuotteen kerrokset. Mukaillen Bergstrom & Leppinen 2007, 173.



Mika itse maksu-tv:seen tulee, sen voisi luokitella palveluksi. Ydinpalvelu on mahdolli-
suus katsoa maksu-tv-kanavia. Televisioyhtiot toimivatkin palvelun tuottajina. Osaa
lisdpalveluista ja tukipalveluista pitivit huolta padosin operaattorit. Tosin rajat ovat
hieman himarit maksu-tv:n kohdalla. Esimerkiksi toiminnallinen laatu voi riippua niin
televisioyhtidistd kuin operaattorin omasta verkosta. Mahdolliset viat voivat olla jo te-
levisioyhtién operaattoreille ldhettdimaissa signaalissa tai sitten operaattoreiden omassa
verkossa, josta kuva tulee kuluttajan televisioon. Samalla tavalla my6s kiyton sujuvuus
voi johtua kummasta osapuolesta tahansa. Tukipalveluista esimerkiksi palvelun raata-
16inti ja palvelubrindi ovat osittain operaattorin vastuulla, silld kuluttaja kiddntyy maksu-
tv-palveluita halutessaan operaattorin puoleen. Toisaalta televisioyhtiot vaikuttavat ndi-
hin; maksu-tv-paketeille on luotu omat brindinsa ja niiden halutaan nikyvin operaatto-
reiden palveluissa. My6s myyntipaikkaan ja myyntikanavaan vaikuttaa operaattori, mut-
ta samalla televisioyhtiot yrittdvit saada niakyvyyttd. Myyntipaikkoihin liittyy myos tyén

varsinainen aihe eli myyméldmarkkinointimateriaalin tuotteistus.

Brindi on tirked osa tuotetta ja palvelua. Se erottaa niin tuotteen kilpailijoista ja onnis-
tuneesti luotu brandi voi luoda positiivisia mielleyhtymia asiakkaan mielessa ja helpot-
taa myGs ostopaitoksen tekemistd. (Jobber 2007, 326—327.) Nimesti saadaan tuote-
merkki lisiamilld nimeen logo, mutta brandi saadaan aikaiseksi lisadamalla sithen halut-
tavia ominaisuuksia (Bergstrom & Leppanen 2007, 184). Yritykset saattavat yrittda luo-
da brindid pelkdn mainonnan avulla, mutta vasta, kun kuluttajilla on mielikuva kilpaili-

joista erottuvasta tuotteesta, kyseessd on brandi (Laakso 2003,14).

3.3 Tuotteistus

Tuotteistaminen on laaja kasite ja sille onkin monta erilaista maaritelmaa. Palvelun ol-
lessa kyseessa onnistunut tuotteistus tarkoittaa sité, ettd palvelun pystyy uusimaan sa-
malla tavalla aina uudestaan (Parantainen 2007, 12). Se voi olla my6s palvelun kehitta-
mistéd asiakkaan tarpeita vastaavaksi tai siitd syntyva tuote on voi olla vaikka yksittainen
toimenpide tai palvelu. Tuotteistus lihteekin liikkeelle asiakkaan tarpeesta. Itse tuotteis-
tukseen vaikuttaa niin yrityksen oma strategia kuin asiantuntemus. Kun tuotteistuksen

suhteen on paadytty ratkaisuun, ratkaisu otetaan kayttoon ja sen onnistumista on seu-



rattava ja kehitettdvd. Tuotteistuksen tarkoituksena on siis maaritelld tuotteen tai palve-
lun ominaisuuksia ja kdyttotarkoituksia, eli toisin sanoen vakioida palvelu. (Kajaanin
ammattikorkeakoulu 2009.) Tuotteistamisessa on hyva kiinnittdia huomiota palvelutar-
jooman johtamiseen. Yrityksen on ymmarrettiva, mité asiakas hyotyy palvelusta ja sen
avulla yrityksen on helpompi laatia ja hallita palvelutarjoomia. Kehittdimalld palveluaja-
tusta, peruspalvelupakettia ja laajennettua palvelutarjoomaa seki johtamalla imagoa ja
viestintad, saadaan aikaiseksi toimiva palvelukokonaisuus asiakkaalle. (Gréonroos 2009,
223.) Bergstromin ja Leppasen (2007, 182—183) mukaan tuotteistaminen tarkoittaa tar-
jooman erottamista kilpailijoista. Markkinoinnillisia osatekijéiden kehittdiminen ja pai-
nottaminen on tuotteistamisessa tirkeda ja silloin my6s suunnitellaan kaikki, mitd vaadi-
taan ennen tuotteen lanseerausta. Erona muihin tuotteistamisen méaritelmiin ovat vield
muut termit, jotka Bergstrémin ja Leppasen mukaan kuvaavat samaa asiaa; tuotediffe-

rointi ja tuotteen jalostaminen. (Bergstrom & Leppanen 2007, 182-183.)

Tissi tapauksessa myymildmarkkinointimateriaali on tarkoitus saada vastaamaan entis-
ta paremmin eri operaattoreiden tarpeita. Sekd operaattoreiden etti MTV MEDIAn
maksu-tv:n tavoitteena on myydd maksukanavia kuluttajille ja hyvin toimiva myyméla-
markkinointimateriaali auttaa kummankin tavoitteiden saavuttamista. Tuotteistamalla
myymalimarkkinointimateriaalin saadaan kasaan toivottavasti sellaisia kokonaisuuksia,
joithin operaattorit ovat tyytyviisid ja joista he 16ytavat omat tarpeensa tayttavat materi-
aalit. On siis erittdin tirkeda kuunnella operaattoreiden mielipiteita ja laatia toimiva
tuotteistus niiden sekdi MTV MEDIAn myynnin ja markkinoinnin mielipiteiden perus-

teella.

3.4 Myymilimarkkinointi

Suuri osa kuluttajien ostopiatoksista, jopa 70—80%, tapahtuu vasta myymalassa (Nie-
minen 2004, 258; Leikola, M. 2012). T4asta syystd myymaldmarkkinointi ja -mainonta
ovat tirkeitd myynninedistimiskeinoja. Ne tarjoavat muun muassa oivan tilaisuuden
erottautua kilpailijoista. Ne myos tukevat myyntiprosessia ja auttavat myyjid tuntemaan
tuotteet. Myymaldmarkkinoinnin ja -mainonnan muita tavoitteita ovat muun muassa
huomion ja mielenkiinnon herittiminen, ostohalun luominen, informatiivisuus, opas-

taminen sekéd hyvan ensivaikutelman luominen.(Nieminen 2004, 259.)



Tuula Niemisen teoksessa Visuaalinen markkinointi (2004, 260-263) listataan myyma-
limarkkinoinnin materiaaleja eli pos-materiaaleja (point of sales), joita ei tietenkaan
kaikkia tarvitse tai edes kannata kayttad, vaan niistd on valittava omaan tarkoitukseen
sopivat. Vaihtoehtoja materiaaleiksi ovat muun muassa erimuotoiset hintalaput, hylly-
puhujat, lattiatarrat, valomatot, multimediapaneelit, tuoksumainonta, 4dnimainonta,
myymalin televisiomainonta, ostoskarrymainonta, mobilet ja viirit, teippaukset, hyllyt,
telineet sekd kaapit. Materiaalia voidaan laittaa niin sisille myymilddn kuin lihietdisyy-
delle sen ulkopuolelle, eli mahdollisuuksia on monia. Pos-materiaali korostaa tuotteen
brindid sekd ominaisuuksia ja materiaali suunnitellaan aina kaytttarpeen mukaan.
(Nieminen 2004, 260—263.) Markkinointiviestinnan Toimistojen Liiton Markus Leiko-
lan kirjoittaman artikkelin mukaan on tirkeda vakuuttaa ensin jakelutie ja ostopdatok-
seen vaikuttavat tahot siita, ettd oma tuote tai palvelu on parempi kuin kilpailijan, jotta

saadaan tuote tai palvelu valikoimiin ja sen jilkeen my6s pos-materiaali esiin.

Maksu-tv:n osalta pos-materiaalin nousemiseen vaikuttavat operaattorit, silla ne ovat
todella tarkkoja omista konsepteistaan. Jotkin operaattorit suostuvat vain liikkuvaan
kuvaan, toiset operaattorit ja jalleenmyyjit taas puolestaan ottavat mielelladn vastaan
kaiken heille tarjotun materiaalin. Koska maksu-tv on palvelu, useimmiten ainut fyysi-
nen asia, jonka asiakas saa myymailasta mukaansa, on pieni pankkikortin kokoinen sirul-
linen muovikortti televisiota tai digiboxia varten. Myymalat pitavitkin naitd kortteja
esimerkiksi tiskin takana, eivitkd asiakkaat vilttimattd nde korttia ennen kuin ovat teh-
neet ostopaitoksen. Kaiken lisaksi korteissa on operaattorin eika sisdllontarjoajan logo.
Myymailamarkkinointi materiaali tukee my6s mainoskampanjoita, silld niin mainoskam-
panjoiden kuin pos-materiaalin visuaalinen ilme noudattelee yleensa samaa linjaa. Edel-
14 mainittujen seikkojen takia on siis tirkead nakya myymaildssia pos-materiaalin avulla.
Materiaalin pitiisikin toimia monessa erilaisessa myymaldympiristossa, mika on tosin
hieman haastavaa operaattoreiden todella erilaisten tarpeiden takia. Operaattorit saavat
kaikilta sisdllontarjoajilta myymalamarkkinointimateriaalia ja kilpailu siitd, kenen materi-

aalit paasevit esille, on kova.
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