Janna Salo

OLEMASSA OLEVAN YOUTUBE-KANAVAN
KAUPALLISTAMISEN EDELLYTYKSET — CASE KONEOSASTO

Liiketalouden koulutusohjelma
2020

o
samk "

Satakunnan ammattikorkeakoulu
Satakunta University of Applied Sciences



OLEMASSA OLEVAN YOUTUBE-KANAVAN  KAUPALLISTAMISEN
EDELLYTYKSET — CASE KONEOSASTO

Salo, Janna

Satakunnan ammattikorkeakoulu
Liiketalouden koulutusohjelma
Toukokuu 2020

Sivumaara: 37

Liitteita: O

Asiasanat: brandays, kaupallistaminen, markkinointi, YouTube

Opinnaytetydssa tutkittiin olemassa olevan YouTube-kanavan kaupallistamisen edel-
Iytyksid. Tutkimuksen kohteena tutkittiin Koneosasto-nimista YouTube-kanavaa.
Opinnaytetyon tuotoksena pyrittiin tuottamaan toimeksiantajayritys Mediaplane
Oy:lle selvitys Koneosaston kaupallistamisen edellytyksista niin, ettd toimeksianta-
jayritys pystyy kaynnistamaan kaupallistamistoimenpiteet Koneosastolle. Opinnéyte-
ty0 toteutettiin tapaustutkimuksena.

Opinnaytetydn teoreettisessa osiossa tutkittiin kaupallistamisen tydkaluja seka kaupal-
listamisprosessiin kuuluvia toimenpiteitd. Teoreettisessa osiossa paneuduttiin myos
digitaaliseen markkinointiviestintdan. Opinndytetyon empiirisessé osiossa toteutettiin
viidelle yritykselle syvéhaastattelu. Syvahaastatteluiden avulla pyrittiin selvittdmaan
Koneosaston potentiaaliset asiakkaat, toimivin kaupallistamisvaihtoehto ja Kilpailijat.
Haastatteluissa tutkittiin my6s haastateltavien mielipiteitd YouTubesta yrityksen
markkinointiviestinnan kanavana. Teoreettisen ja empiirisen tutkimuksen pohjalta Ko-
neosastolle luotiin kaupallistamisprosessi, jonka pohjalta kaupallistamistoimenpiteet
voidaan toteuttaa.
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The purpose of this thesis was to study the requirements of commercialization of a
YouTube channel. In this thesis the channel under review was a YouTube channel
called Koneosasto. The aim of the thesis was to provide a comprehensive report of the
requirements of Koneosasto’s commercialization to the case company Mediaplane Oy.
The thesis was implemented as a case study.

The theoretical part of the thesis examined the tools of commercialization as well as
the processes included in the commercialization. The theoretical part of this thesis also
focused on digital marketing communications. In the empirical part of the thesis the
potential of the channel was studied with a unstructured interview of five different
companies. The aim of the interviews was to find out potential customers for Kone-
osasto and to figure out which option of commercialization to choose. The purpose of
the interview was also to find out the interviewees’ opinion of YouTube as a marketing
channel of companies.
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1 JOHDANTO

Yhé useampi henkil6 tai yritys on harrastuspohjalta aloittanut julkaisemaan videoitaan
YouTubessa, ja ajan kuluessa kaupallistanut kanavan tai henkil6brandin tuottavaksi
liiketoiminnaksi. Videoiden kaupallistaminen alkaa useimmissa tapauksissa niin, etta
kanava saa seuraajia ja tdman seurauksena YouTube-kanavalle tulee mainostuloja.
Nykyaikaisilla laitteilla laadukkaiden videoiden kuvaaminen ja editointi on helpompaa
kuin esimerkiksi kymmenen vuotta sitten. Myos julkaisualustojen méard on kasvanut.
Samalla sosiaalisen median kanavien merkitys yrityksien markkinointiviestinnan vé-

lineiné kasvaa ja yleistyy.

Taman opinndytetyon tarkoituksena on selvittdd toimeksiantajalle kaupallistamisen
edellytykset harrastuspohjalta lahteneelle Koneosasto-nimiselle YouTube-kanavalle.
Toimeksiantajana opinndytetydssa toimii pieni porilainen tuotantoyhtié Mediaplane
Oy. Opinnaytety® on toteutettu toiminnallisena opinnédytetydnd. Opinndytetyossa tut-
kittiin, mitd kaupallistamistoimenpiteitd Koneosasto vaatii tullakseen tuottavaksi pal-
veluksi. Tuotoksena on selvitys Koneosaston kaupallistamisen edellytyksista ja ku-
vaus kaupallistamisprosessista. Kaupallistamisen edellytyksia Koneosastolle on tut-
Kittu opinndytety0ssa pohjautuen teoriaan seké syvahaastattelujen tuloksiin. Syvahaas-
tatteluihin valittiin viisi yritystd, joista nelja ovat Koneosaston ja Mediaplane Oy:n
potentiaalisia asiakkaita. Haastatteluiden tarkoituksena oli selvittdd Koneosaston kau-
pallistamisvaihtoehdot ja mahdolliset kilpailijat. Opinnédytetydssa tutkittiin mydos,
mika kaupallistamisvaihtoehto Koneosastolle on paras. Syvéhaastatteluiden avulla
saatiin myos tietoa haastateltavien mielipiteistd YouTubesta yrityksen markkinointi-

viestinnan kanavana.

Opinndytetydn ensimmaisesséd osassa perehdytadn kaupallistamisen ja digitaalisen
markkinoinnin teoriaan empiirisen osion tueksi. Opinnéytetyon toinen osio keskittyy
syvéhaastatteluihin ja sen tuloksiin. Kolmannessa verrataan haastatteluiden tuloksia ja
haastateltavien mielipiteitd, joiden pohjalta luotiin Koneosastolle kaupallistamispro-
sessin kuvaus. OpinndytetyOn viimeisessa 0siossa teoreettinen ja empiirinen o0sio yh-

distettiin yhdeksi johtopaatokseksi seké pohdittiin kaupallistamisen haasteita.



2 TOIMEKSIANTAJA

Toimeksiantajana opinndytetydssé toimii Mediaplane Oy. Mediaplane Oy on pieni po-
rilainen tuotantoyhtid, joka on perustettu vuonna 2005. Yrityksen asiakkaat ovat lahes
kokonaan yrityksid. Yrityksen toiminta painottuu erilaisiin videotuotantoihin. Tallai-
sia ovat muun muassa monikameratuotanto, esittelyvideot, tv-mainokset sekd doku-
mentti- ja elokuvatuotanto. Videotuotantopalvelut ovat Mediaplane Oy:n kysytyimmat
palvelut ja siksi myds yrityksen tarkein tarjottu palvelu. Lisaksi Mediaplane Oy tuottaa

tarvittaessa erilaisia graafisia palveluja, kuten esimerkiksi logon suunnittelua.

Koneosasto on YouTube-kanava, joka sisélta4 erilaisia videojaksoja. Koneosaston ku-
vaaja tyoskentelee Mediaplane Oy:n tiloissa ja toimii freelancer-kuvaajana. Koneosas-
toa on tydstetty myds yhdessa Mediaplane Oy:n kanssa ja kaupallistamisen myo6ta Ko-
neosasto sulautetaan osaksi Mediaplane Oy:n palveluja. Koneosaston videoiden siséltd
koostuu padosin erilaisten koneiden esittelysta ja henkilokuvista. Sisalté on talla het-
kelld hyvin hajanaista. Koneosaston toiminnasta on vastannut yksi henkild. Kyseinen
henkild on aloittanut toiminnan harrastuspohjalta ja kuvannut seka editoinut kaiken
materiaalin itse. Materiaalia on saatu niin osallistumalla erilaisiin alan tapahtumiin
kuin itse kontaktoimalla kuvattavia henkil6itd. Kuvamateriaalia on otettu muun mu-
assa tapahtumista Mansen Morind, OKRA-messut ja Pauke Paivat. Henkilokuvissa on

esiintynyt muun muassa automaalari Simo Riikonen.



3 TUTKIMUSMENETELMAT

3.1 Tapaustutkimus

Opinnaytety0 toteutettiin tapaustutkimuksena. Tapaustutkimus on englanniksi case
study. Tamén vuoksi tutkimuksen kohde, eli tapaus, on usein myds suomenkielisessa
materiaalissa kutsuttu nimellé case. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 52.) Tassa
opinndytetydssa tutkimuksen kohde on Koneosasto. Opinndytetyon tutkimuksen ta-
voitteena on selvittad Koneosaston YouTube-kanavan kaupallistamisen edellytykset.
Koneosastoa tuleekin tdman vuoksi tutkailla sen nykytilassa ja teorian seka tutkimuk-
sien avulla selvittad, miten sitd tulee kehittdéd ja mitéd tulee tehdd, jotta sen pystyisi
kaupallistamaan. Tutkimuskohdetta kehitettdessa tai tuotettaessa sille uusia kehitys-
ideoita, on kyseessa tapaustutkimus. Tapaustutkimus pyrkii antamaan tutkimuskoh-
teesta yksityiskohtaisesti tehtyjen tutkimusten avulla laajaa ymmarrysté ja tietoa. Tut-
kimuskohdetta tutkitaan sen nykyisessé tilassa ja sen kehitykseksi syvennytaan kehit-
tdmisen vaatimaan teoriaan, metodeihin sekd saman aihepiirin tutkimuksiin. (Ojasalo
ym. 2014, 52-53.)

3.2 Syvdhaastattelu

Tdssa opinndytetydssa on kaytetty yhtend tutkimusmenetelméané syvahaastattelua. Sy-
vahaastattelun avulla haastateltavat henkil6t paasevéat avoimesti kertomaan mielipitei-
t&an sekd osaamistaan haastateltavasta asiasta. Haastattelu on kahden henkilén vélinen
kielellinen vuorovaikutussuhde, jossa hyvin luodut kysymykset sekd haastattelijan ja
haastateltavan valinen henkilokemian yhteisarvolla on suora vaikutus haastattelun tu-
lokseen. (Kananen 2014, 73.) Syvéhaastattelu on luottamuksellista ja sen avulla saa-
daan halutusta teemasta syvempi ymmarrys haastateltavan ajatuksista ja mielipiteista.
Haastattelussa ennakoidaan tulevan esiin erilaisia teemoja, jotka auttavat haastattelun

tavoitteisiin paasyssa. (Ojasalo ym. 2014, 109.)

Haastateltavia henkil6ita olivat Juha Haapala, Radical Motors Oy:n toimitusjohtaja,
anonyyminé pysyva koneistus- ja sorvausyrityksen toimitusjohtaja, Tero Tommila,

Hansa Machines Oy:n toimitusjohtaja, Severi Brandt, Turun Konekeskus Oy:n



markkinointikoordinaattori seka Antti Kyyrd, Miaco Cinema Oy:n toimitusjohtaja.
Haastatteluiden tavoitteena oli saada kéasitysta mahdollisesta kysynnastd, potentiaalis-
ten yrityksien omista markkinointikeinoista seké@ videotuotannon ja markkinoinnin
ammattilaisen huomioita erilaisten videotuotantojen kaupallistamisesta. Jokainen
haastattelu antoi laajasti lisatietoa siit4, mitka voisivat olla Koneosaston potentiaalisia
asiakkaita tai mita kaupallistamismenetelmi& kanavalle tulisi tehdd. Tamé oli mahdol-
lista vapaan haastattelumuodon ansiosta. Useiden haastateltavien henkildiden kohde-
ryhma on hyvin samalaista, kuin Koneosaston potentiaaliset asiakkaat. Taman vuoksi
kyseiset henkil6t valittiin haastatteluun. Tavoitteena oli myos esitelld kyseisten yrityk-
sien edustajille Koneosastoa potentiaalisena kanavana heidan markkinointiviestinnal-

leen.

3.3 Aineiston kasittely ja analyysi

Kasvotusten toteutetut haastattelut aanitettiin ja taman jalkeen litteroitiin. Litterointi
tarkoittaa aanitteen Kkirjoittamista auki. (Ojasalo ym. 2014, 109.) Litteroitu aineisto ka-
sitelladn ja puretaan teemoittain tarkastellen vastauksien yhtendisyyksia (Ojasalo ym.
2014, 110). Haastattelut sisélsivat opinndytetyon aiheen liséksi myds keskustelua
muista Mediaplane Oy:n tarjoamista palveluista. Naméa on jatetty litteroinnissa huo-
miotta ja haastatteluista tehty litteroitu aineisto muodostaakin aiheeseen liittyvén
muistiinpanon. Haastatteluiden litteroinnista etsitd&n yhtélaisyyksia ja eroavaisuuksia
yritysten mielipiteisiin YouTubesta markkinointiviestinnan valineend, heidan omista
markkinointikeinoistaan seka pyrittiin saamaan ehdotuksia Koneosaston kaupallista-

miseen.



4 YOUTUBE

YouTube on yksi sosiaalisen median kanavista. YouTube on Googlen yllapitama pal-
velu. YouTubessa pystytdan nayttamaan monta erityylista liikkuvan kuvan ratkaisua,
joita ovat esimerkiksi ndyttotallenteet, webinaarit ja live-striimaukset. (Dodson 2016,
179.) Youtube on kanavana ilmainen, eika sinne videoiden lataaminen maksa mit&an.
Taman ollessa positiivinen asia, tulee kuitenkin ottaa myds huomioon, ettd asiakas voi

paatyé helposti myos kilpailevan yrityksen kanavalle. (Sorkio 2019, 156.)

YouTube on Googlen omistama videokanava, jota kéytetddn myds mainontaan esitté-
maélla videomainoksia videoiden yhteydessa. (Sorkio 2019, 18-19.) YouTubessa on
paljon yksityisten henkildiden tuottamaa siséltoa seké yritysten ja yhteisojen tuottamaa
sisaltoa. Yritysten tuottamalla sisall6ll& on usein kaupallinen tarkoitus, kuten esimer-
kiksi myynnin edistaminen. (Sorkio 2019, 156.) YouTubea kaytetddn myos Googlen
tavoin hakukoneena, minka vuoksi YouTube-videoiden nimien informatiivisuus on

tarkedd hakukoneystavallisyys huomioon ottaen. (Sorkio 2019, 18-19.)

Yrityksen pohtiessa sisaltod YouTubeen, on yrityksen kannattavaa tutustua kilpailijoi-
den tuottamiin sisélt6ihin. Samalla on hyvé tutkia myos muita kyseisen alan siséltgja.
Taman avulla yritys pystyy tutkimaan, minkalainen sisalté kuluttajaa kiinnostaa. Tut-
kinnan ja vertailun avulla yritys pystyy paremmin suunnittelemaan oman siséltonsa
niin, ettd se erottuu kilpailijoista ja samalla houkuttelee katsojia yrityksen kanavalle.
Tarkedna tavoitteena siséllon julkaisemisessa on saada niin katsojia, kuin niiden jaka-
mistakin katsojien kesken. (Simula, Lehtiméki, Salo & Malinen 2009, 120.)

4.1 Kaupallistaminen YouTubessa

YouTuben ollessa avoin kayttoalusta niin yrityksille kuin yksityishenkil6ille, sisaltaa
YouTube paljon erilaista materiaalia. YouTuben helppous on yritykselle samalla niin
eduksi kuin haitaksi. Jos katsoja paatyy yrityksen YouTube-kanavalle, on katsojan
helppo paatyd myos kilpailevan yrityksen kanavalle. Kaupallisia toimijoita on YouTu-
bessa useita. Tallgin tarkedksi osoittautuukin sisaltési kiinnostavuus verrattuna kilpai-
lijaan. (Sorkio 2009, 156.)
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YouTubessa pystyy ansaitsemaan rahaa kumppaniohjelman avulla. Paastakseen You-
Tuben kumppaniohjelmaan pitda kanavan tayttaa viisi erilaista vdhimmaisvaatimusta.
(Youtube Ohjeet www-sivut 2019c.) Kanavan tulee tietenkin vastata YouTuben omia
kaytantojé ja saantoja, jonka mukainen kanava on. Lisaksi kanavalla tulee olla vahin-
tdén tuhat tilaajaa sek& vuodessa kertynyt vahintddn neljatuhatta katselutuntia, jotka

ovat julkisia.

YouTube-kanavaan tulee myos olla linkitettynd Googlen AdSense-tili seké tietenkin
YouTube-kumppaniohjelman on oltava saatavilla kanavasi maassa tai alueella. You-
Tubella on omat kaupalliskaytadnnot, joita tulee noudattaa, mikéli haluaa mukaan You-
Tube-kumppaniohjelmaan. Kaupalliskéytantdjen noudattamiseksi on tarkeaa tiedostaa
YouTuben yhteison s&annot, kayttoehdot sekd Google AdSensen ohjelmasaannot.
(Youtube Ohjeet www-sivut 2019b.)

Kun kanava on liitetty YouTube-kumppaniohjelmaan, on ansaintatapoja erilaisia. Tal-
laisia ovat mainostulot, kanavajasenyydet, oheistuotehylly, YouTube Premium-tulot
ja Super Chat ja Stickers. Néista jokaisella on omat ominaisuutensa seka kelpoisuus-
vaatimuksensa. Mainostuloilla tarkoitetaan sitg, ettd videon yhteydessa nakyy mainok-
sia ja néista kanava saa tuloja. Kanavajasenyydet tarkoittavat sitd, ettd kanavan jasenet
maksavat kuukausimaksuja kanavasi nakemisesta ja tdstd muodostuu tuloja. Oheistuo-
tehylly on katselusivullasi ndkyvé selattava ominaisuus, jossa nakyy valittuja ja brén-
dattyja oheistuotteita, joista jalleen tuottosi kertyvét. (Youtube Ohjeet www-sivut
2019b.)

4.2 YouTuben yhteiset sadnnot ja mainostaminen

YouTubea kayttavat miljoonat erilaiset ihmiset ympari maailmaa. Taméan vuoksi on
tarkedd, ettd kaikki noudattavat samaa vastuullisuutta kdyttdessddn YouTubea. Kiel-
letty& sisaltod YouTuben kanavilla ovat alastomuus, seksuaalisuus, haitallisuus, vaa-
rallisuus, vihamielisyys, vakivaltaisuus, jarkyttava sisalto, roskasisaltd, harhaanjohta-
vuus sisallénkuvaustiedoissa, uhkaukset seka tekijanoikeuksia rikkova sisaltd. You-

Tube ei myoskadn hyvéksi verkkokiusaamista, tietosuojien rikkomista tai toisena
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henkilona esiintymista. VVakavat tai toistuvat sdéntojen rikkomiset johtavat aarimmil-

14&n sisallontuottajan tilin sulkemiseen. (YouTuben www-sivut 2019.)

YouTuben lisatylla videolla ollessa kaupallinen merkitys ja sen sisaltdessa mainoksia,
tulee siséllon olla mainostajille sopivien vaatimusten mukaisia (Youtube Ohjeet www-
sivut 2019a). Kiellettyd YouTuben mainossisalloissa ovat sopimaton kielenkéytto,
huumeet ja huumausaineisiin liittyva vékivalta, vain aikuisille suunnattu, tupakkatuot-
teisiin liittyva, ampuma-aseisiin liittyva, haitallinen, vaarallinen, kiistanalaiset aiheet,
arkaluontoiset tapahtumat, vihamielinen, eripuraa lietsovat, alentavat ja aikuisille tar-
koitetut teemat koko perheen siséllgssa olevat sisallét. (Youtube Ohjeet www-sivut
2019a.)
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5 KAUPALLISTAMISTOIMENPITEET

5.1 Kaupallistaminen ja tuotteistaminen

Kaupallistamisella tarkoitetaan erilaisia kaupallistamistoimenpiteitd. Menestyksek-
kaasti tehtyjen toimenpiteiden tuloksena on tuote, jota yrityksen on helppo myyda ja
samalla asiakkaan on helppo tehdé siita ostopdatds. (Simula ym. 2009, 19.) Erilaisia
kaupallistamistoimenpiteitd ovat tuotteen ideointi, tuotteen tekninen kehitys, tuotteis-
taminen, brandays ja lanseeraus (Simula ym. 2009, 16). Kaupallistamistoimenpiteita
tehtéessa on tarkedd pitdd mielessa arvoajattelu. Tuotteen kaupallistamistoimenpi-
teissa tulee tiedostaa ne tekijét, jotka tekevat tuotteesta asiakkaalle arvoa antavan. Kau-
pallistamisessa on tarkedd ymmartaa asiakkaan tarpeet ja tuoda valmiin tuotteen esit-
telyssé asiakkaalle helposti ymmarrettavaksi, minkd arvoinen tuote asiakkaalle on. (Si-
mula ym. 2009, 19.) Tuotteistaminen ja kaupallistaminen useasti sekoitetaan keske-
naan (Simula ym. 2009, 21).

Tassa opinndytetydssa tuotteistamista tarkastellaan yhtena kaupallistamisen edellytyk-
send. Tuotteistamisen tarkoituksena on tehdd tuotteista niin selvd kokonaisuus, ettd
asiakkaan on helppo tehda tuotteesta ostopaatds. Tuotteistaminen tarkoittaakin maa-
rittelyn ja kehittelyn prosesseja, joiden avulla tuotteesta on saatu valmis ja hinnoiteltu
tuote. Tuotteistamisen tavoitteena on saada tuotteesta kokonaisuus, joka vastaa yrityk-
sen tavoitteita tehokkaasta tuotteesta samalla, kun asiakas saa tuotteesta mahdollisim-
man suuren arvon. (Simula ym. 2009, 21.) Hyvan tuotteistamisen avulla pystytaan te-
hokkaasti myds maéarittelemaan tuotteen kilpailukeinot ja muut eroavaisuudet Kilpaili-

joihin verrattaessa (Bergstrom & Leppénen 2015, 197).

5.2 Hinnoittelu

Yrityksen suunnitellessa tuotteelle tulevaa hintaa, tulee hinnan mééaraytymisté tarkas-
tella monesta ndkdkulmasta. Hinnan méaraytymiseen vaikuttavat enemman kuin yri-
tyksen tuotteesta syntyvat kustannukset. Hinnalla on tuotteen kaupallistamisessa suuri
merkitys. Korkealla hinnalla pystytdan esimerkiksi tuomaan tuotteesta laadukasta ja

arvokasta mielikuvaa. Liian korkea hinta Kkilpailijoihin verrattaessa taas saattaa
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hankaloittaa tuotteen myynnin onnistuneisuutta. Liian alhainen hinta taas saattaa vai-
kuttaa yrityksen tulokseen liikaa. Hinnoittelussa tuleekin ottaa aina huomioon kaikki
hinnan maaraytymiseen vaikuttavat tekijat. (Bergstrom ym. 2015, 233-234). Hinnan
maaraytymiseen vaikuttavia tekijoita ovat kilpailu, yrityksen tavoitteet, kustannukset,
kysynnan ja tarjonnan vélinen suhde, markkinat, kohderyhmad, julkinen valta seka tuot-

teen ominaisuudet.

Ennen kuin yritys ldhtee luomaan Kilpailukykyisté hintaa tuotteelleen, tulee selvittéda
my0s tuotteen potentiaalinen kohderyhma. Kohderyhmatutkimuksella pystytdéan sel-
vittdmé&an sen ostovoima seké ostotavat, jotka vaikuttavat myos herkésti tuotteen hin-
taan. Samalla tulee kohdistaa tutkailun alle kilpailun maaré ja taso, sekd missé ase-
massa yrityksen tuote on verrattuna kilpailijan tarjontaan. Tuotteen Kilpailuedut vai-
kuttavat hintaan vertailtaessa yrityksen tuotetta kilpailijoiden tuotteisiin. Tuotteen ol-
lessa parempi tai houkuttelevampi kuin kilpailijoiden tuote, pystyy yritys pitdméan
tuotteessaan Kilpailijoihin verrattuna korkeamman hinnan. Painvastoin mikéli huomat-
tavaa kilpailuetua ei ole, pystyykin yritys kilpailemaan vain tuotteen alhaisemmalla
hinnalla kilpailijoihin verrattuna. Alhaisella hinnalla kilpailtaessa tulee yrityksen kui-
tenkin varmistaa kustannusetu kilpailijoihin verrattuna — saman tuotteen kustannukset
ovat pienemmat, joka mahdollistaa pienemman hinnan tarjoamiseen tuotteelle. (Berg-
strom ym. 2015, 237-23.)

5.3 Brandays

Vuonna 2003 tehtiin testi, jonka nimi oli ”Pepsi-haaste”. Tassd haasteessa henkiloitad
pyydettiin maistamaan kahta limonadia, tietdmatta ennakkoon mik& limonadi on ky-
seessd. Limonadit olivat Pepsi- ja Coca-Cola-merkkisié. Testissé Pepsi sai suuremmat
pisteet ja néin arvosteltiin paremman makuiseksi. Myéhemmin samoille henkil6ille
tehtiin sama testi, mutta tdssd vaiheessa testihenkilot tiesivat, kumpi oli Pepsié ja
kumpi oli Coca-Colaa. Téssa testituloksena oli, ettd kolme neljsosaa vastaajista kertoi
Coca-Colan maistuvan paremmalta. (Hammond 2011, 8-9.) James Hammond (2011,

9) toteaakin, ettei maulla ole tassa tapauksessa niin paljon merkitysta kuin bréndilla.
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Bréandill& tarkoitetaan koko yritysta ja sen tarjoamia tuotteita tai palveluja. Brandista
yritys tunnetaan. Logo on yrityksen brandin merkki. Brandayksell& on tarked merkitys,
kun luodaan yrityksesta kuvaa. Branddyksen avulla pystytdan luomaan yrityksesta tun-
nettu ja uskottava. (Blakeman 2018, 43.) ”Bréndi ei ole pelkké nimi tai logo, vaan tapa
toimia ja luoda tuotetta. Parhaat brandit ovat niit4, jotka ovat ensimmaisend ostajan
listalla” (Simula ym. 2009, 58).

Vertailtaessa omaa yritysté kilpailijoihin, luo vahva bréandi kilpailuetua omalle yrityk-
selle. Yksi brandin tarkoituksista on erottua asiakkaalle verrattuna samankaltaiseen
kilpailijaan. Brandin tunnettavuus vaikuttaakin useasti asiakkaan ostopéaatokseen. (Si-
mula ym. 2009, 52-53.) ”Oikeasti erilainen viittaa asiakkaan kasitykseen tuotteen on-
nistuneesta erilaisuudesta verrattuna muihin markkinoilla kilpaileviin vastaaviin tuot-
teisiin ja mahdolliseen hintaeroon” (Simula ym. 2009, 57). Briandi on vuorovaikutuk-
sessa asiakkaan kanssa erilaisissa asiakasrajapinnoissa, jossa se tuottaa asiakkaalle
mielikuvia, uskottavuutta ja késitystd brandista. Asiakasrajapintoja ovat esimerkiksi
yrityksen internet-sivut, muilla internet-sivuilla olevat tiedot, yrityksen asiakaskohtaa-
miset sek& yrityksen toimihenkil6t, kuten esimerkiksi myyjéat. Yrityksen brandikom-
munikointi tuleekin olla aina yhdenmukaista ja tuoda esille tarjoamaansa arvoa asiak-
kaalle. (Simula ym. 2009, 57-58.)

Lahdettdessa luomaan bréndid, luodaan yritykselle ensimmaéisena nimi, logo, internet-
sivut sek& bréandille sopiva iskulause, jotka yhdessé muodostavat yhteyden haluttuun
liiketoimintaan. Nama toimivat myds yhdessa tehokkaasti, kun liiketoiminnan sano-
maa halutaan lahted vieméaan eteenpain esimerkiksi myynnissa. Yrityksien myyntihen-
kiloiden tulee olla tietoisia brandistd ja sen sanomasta, silloin heidan on helpompi ja
tehokkaampi aloittaa henkilokohtainen myyntityonsa. Yksi myyjén tehtévista on vieda
sanomaa ja brandid tehokkaasti eteenpdin potentiaalisten asiakkaiden tietoisuuteen.
(Simula ym. 2009, 61.)

5.4 Segmentointi

Segmentilla tarkoitetaan ryhmaa asiakkaita, joiden ostajilla on samanlaisia ostamiseen

liittyvid piirteitd. Segmentointi on ndiden asiakasryhmien madrittelya. Asiakasryhmien
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maadrittelemiseksi tulee tutkia markkinoita ja markkinoiden asiakkaiden ostokéayttay-
tymistd. Asiakasryhméat madritelld&n segmentoinnissa kohdennettua markkinointia
varten. Asiakasryhméa on myos yrityksen kohderyhméa. Kohderyhma tulee maaritella
asiakaslahtoisesti niin, ettd yritys tunnistaa kohderyhman tarpeet niin, etta se pystyy
tarjoamallaan tuotteella vastaamaan asiakkaan kysyntdan kilpailijoitaan paremmin.
Segmentoinnin pohjalta suunnitellaan tuotteet sek& niiden markkinointi, jolloin koko-
naisuus on suunniteltu asiakaslahtoisesti. (Bergstrom ym. 2015, 133.) Kun segmen-
tointi tehd&an erittain tarkasti, on tuote raataloity jokaisen erillisen asiakkaan tarpeiden
mukaisesti (Bergstrom ym. 2015, 136). Kohderyhmia segmentoidaan ian, sukupuolen,
ammatin, koulutuksen, tulotason, asenteiden, arvojen, ostomotiivien ja elaméntyylien

mukaan (Bergstrom ym. 2015, 12).

Potentiaaliset tuotteen ostajat muodostavat tuotteen markkinat. Markkinat toimivat
tuotteen markkinoinnin perustana. Markkinointi kohdennetaan ostokykyisten sek& os-
tohalukkaiden asiakkaiden markkinoille, joita ovat esimerkiksi kuluttajamarkkinat,
yritysmarkkinat, jalleenmyyjamarkkinat seka yhteisémarkkinat. Yrityksen tulee maa-
rittdé tuotteelleen sopivat markkinat. Tuotteelle maariteltyja sopivia markkinoita kut-
sutaan yrityksen kohdemarkkinoiksi. Kohdemarkkinoina voivat olla samanaikaisesti
kuluttajamarkkinat seka tuotantomarkkinat, jolloin kyseessa on kokonaismarkkinat.
Kuluttajamarkkinoille tuotetaan business-to-consumer-markkinointia ja tuotanto-
markkinoille tuotetaan business-to-business-markkinointi. (Bergstrom ym. 2015, 53—
54.) Business-to-consumer-markkinoinnissa yritys markkinoi kuluttajamarkkinoilla ja
business-to-business-markkinoinnissa yritys markkinoi yritykselle. (Komulainen
2018, 371). Yrityksen myydessa tuotetta toiselle yritykselle, eli yritykselta yritykselle,
kutsutaan sitd business-to-business-markkinoinniksi. Sama voidaan my6s ilmaista
muodossa b-to-b, BtoB tai B2B. B2B-markkinoinnissa on ominaista, ett4 tuote val-
mistetaan vasta, kun se on maadritelty asiakkaan kanssa. (Bergstrom ym. 2015, 12.)
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6 DIGITAALISET MARKKINOINTIKEINOT

6.1 Markkinointiviestinta

Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan markkinointiviestintd, jonka jakeluka-
navana ja viestintdkanavana kdytetadn erilaisia sahkoisid kanavia (Bergstrom ym.
2015, 34). Yritys tarvitsee markkinointiviestintaa aina, sen tavoitteet ja sisaltd kuiten-
kin maaraytyvat aina tilanteen mukaan (Bergstrom ym. 2015, 304). Markkinointivies-
tinnén tarkoituksena on tuoda esille yritysté ja sen tarjoamia tuotteita seka palveluja.
Markkinointiviestintdd suunniteltaessa tulee ottaa huomioon, kenelle markkinointi-
viestintd kohdennetaan, mita silla yritetddn saavuttaa ja kertoa seka kuinka markki-
nointiviestintd konkreettisesti tapahtuu. Markkinointiviestintd on yrityksen tavoitteel-
lista toimintaa, jonka eri keinoilla pyritadn vaikuttamaan asiakkaan ostop&atokseen.
Sen tarkoituksena on my0s antaa asiakkaalle tarvittavat tiedot, kuten esimerkiksi tuo-
tetiedot, hinnat seka tiedot, misté tuotteen pystyy ostamaan. Tavoitteellista toimintaa
on markkinointiviestinnassd myds kysynnén lisaédminen sekd asiakassuhteiden yll&-
pito. Markkinointiviestinndn muotoja ovat henkil6kohtainen myyntity6 ja mainonta,
seké ndité tuetaan myyntia edistévilla toiminnoilla ja PR:11&. PR tulee englannin kielen
sanoista public relations ja silla tarkoitetaan tiedotus- ja suhdetoimintaa. (Bergstrém
ym. 2015, 300.) "Markkinointiviestinnédn lopullinen tavoite on saada aikaan kannatta-

vaa myyntid” (Bergstrom ym. 2015, 301).

Yrityksen aloittaessa toimintansa tai tuodessaan markkinoille uuden tuotteen, on ta-
voitteena tavoittaa mahdollisimman monta kohderyhmaan kuuluvaa henkil6a kokeile-
maan ja ostamaan tuota. Taman vaiheen viestintdd kutsutaan lanseerausviestinnaksi.
Lanseerausviestinnan tavoitteen ollessa tavoittaa mahdollisimman suuri joukko kulut-
tajamarkkinaan kuuluva kohderyhma, on toimivinta viestia siité joukkoviestimissa tai
suoramarkkinoinnin kautta. Lanseerausviestintda tehtéessa yritykselta yritykselle on
tehokkain viestinndn keino suoramainonta ja henkil6kohtainen myyntity6. Lansee-
rausviestintaa aloitettaessa on tarkead varmistaa, etté yrityksen verkkosivut ja hakuko-
nenakyvyys ovat kunnossa. Néin asiakkaan kiinnostuksen herétessa 10ytaa asiakas no-

peasti lisatietoa viestitysta tuotteesta. (Bergstrom ym. 2015, 304-305.)
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6.2 Sisaltdomarkkinointi

Video on tehokas siséaltdmarkkinoinnin valine nykyaikana. Videon avulla pystytaan
kertomaan luovasti ja helposti asiat. Video voi myds olla kirjoitetun artikkelin tukena.
Siséltdmarkkinoinnissa videon merkitys tehostuu siing, etta siihen pystytaan luomaan
tehokkaasti asiakkaalle mielekésté sisaltda ja kohdentamaan markkinointi suoraan tiet-
tya kohderyhméé kiinnostavaksi. (Sorkio 2019, 13-14). Siséltdmarkkinoinnin sisaltd
on informatiivista. Sisaltomarkkinointi voi olla esimerkiksi viihteellinen ohje tai tieto
yrityksesta seka sen tarjoamista tuotteista ja palveluista. (Bergstrom ym. 2015, 34).
Siséltdmarkkinointia kutsutaan myds inbound-markkinoinniksi, silla sen tavoitteena
on saada asiakas informaatiota sisaltdvan markkinoinnin ndhdessaén olemaan itse kon-
taktissa yritykseen. (Sorkio 2019, 13-14). Siséltdmarkkinoinnissa videoilla on erilai-

sia siséltotyyppeja (Sorkio 2019, 15).

Jokaiselle videolle mé&aritell&&n ensin viesti, jonka videon halutaan katsojalleen vies-
tivan. Brandivideolla yrityksesta pyritddn luomaan mielikuvia sekd kertomaan yrityk-
sestd asioita yleisesti. Brandivideon tarkoituksena on herattaa katsojassaan tunteita yri-
tyksestd. Tunteita herattavia brandivideoita pystytdan luomaan esimerkiksi niin asiak-
kaista, yrityksen historiasta, henkilokunnasta kuin yrityksen tuotteista tai palvelusta-
kin. (Sorkio 2019, 20-21.)

Videolla voidaan keskittyd myds selostamaan jonkin tietyn tuotteen tai palvelun omi-
naisuuksia seké samalla antaen siité tietoa ja pyrkien vaikuttamaan ostopéétoksen te-
koon. Téalloin kyseessé on tuotevideo ja sen avulla pystytddn myds tuomaan katsojalle
esille, kuinka han voisi tuotetta itse arjessaan kayttaa. Tuotevideo yhdistetdankin usein
toimintakehotteeseen, kuten esimerkiksi ohjaamalla asiakas verkkokauppaan. Tuote-
videota kaytetddn usein kuluttajille suunnatussa markkinoinnissa. (Sorkio 2019, 22—
23).

6.3 Internet-sivut

Internet-sivujen tarkeimpéna tehtévéana yritykselle on tarjota informaatiota, mutta ne

toimivat myos tdrkedssd asemassa kaupallistamisessa. Internet-sivustoilla tulee olla
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helposti 10ydettavissé haettu informaatio, jota ovat useasti tiedot yrityksesta, palve-
luista seké tuotteista. Riippuen yrityksen toiminnasta, on tarkeaa I0ytya tietoa kaikille
segmenteille, kuten esimerkiksi asiakkaille ja eri sidosryhmille. Internet-sivujen luo-
misessa on tarkeda pohtia sivujen kaytettavyyttd seké selkeda ulkonakdd, mahdollis-
taen helpon navigoinnin sivustolla. Kaupallisilla sivuilla erityisen tarkeéksi nousee
my0s internet-sivujen vaikutelma niiden turvallisuudesta seka luotettavuudesta. Inter-
net-sivut ovat yksi tarkeéd lahde myds kaupallistetun tuotteen tietolahteend. Internet-
sivustoilta saadut positiiviset vaikutelmat vaikuttavat usein asiakkaan ostopaatokseen.
(Simula ym. 2009, 114.)

Internet-sivut on tarkeda myos hakukoneoptimoida. Hakukoneoptimoinnilla tarkoite-
taan internet-sivujen sisallon muokkaamista hakukoneystavélliseksi. (Simula ym.
2009, 116). Sana SEO tulee englannin kielen sanoista Search Engine Optimization ja
se tarkoittaa hakukoneoptimointia. Hakukoneoptimointia kaytetddn myds markkinoin-
nin tydkaluna. (Komulainen 2018, 150-151.) Hyvin toteutetun hakukoneoptimoinnin
ansiosta internet-sivut paasevat hakukoneen tuloslistauksen kérkeen, jotka myds

yleensd ensimmaisena haun tehnyt henkild lukee (Simula ym. 2009, 116).

6.4 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median kanavia on useita erilaisia ja niilla voi olla yhtéaikaisesti tarkoi-
tuksenaan niin informatiivisuus kuin liiketoiminnallisuus. Useasti yrityksien ongel-
mana on pohtia, minkalaista sisaltéd heidan asiakkaansa haluavat nahda yrityksen so-
siaalisen median tileill& sek& kuinka eri kanavien sisaltd eroaa toisistaan. Sosiaalisen
median kaytto yrityksen markkinointiviestinnan valineend tuokin yritykselle niin mah-
dollisuuksia, kuin uhkia. Unkana on muun muassa altistuminen erilaisille riskeille. So-
siaalinen media mahdollistaa kuitenkin suuren informaation antamisen usein maksutta
suurillekin ihmismaadrille. Suuret ihmismaarat mahdollistavat tiedonvélityksen tehok-
kaasti esimerkiksi erilaisista tuotteista ja palveluista, seka tiedonkeruun kuluttajien
mielipiteistd. (Simula ym. 2009, 119.)

Heindkuussa 2018 tehdyn tutkimuksen mukaan suosituimpia sosiaalisen median kana-

via ovat Facebook, YouTube, WhatsApp, Facebook Messenger ja Instagram
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(Komulainen 2018, 233). Koneosastolla on kéytéssd omat Facebook-sivut, seka tie-
tenkin YouTube. Sosiaalinen media tarjoaakin yritykselle kanavan brandin rakentami-
seen ja yllapitamiseen, asiakashankintaan ja asiakassuhteiden vahvistamiseen, kehit-
tdmistoimintaan ja tutkimustoimintaan seka kanavana kertoa tietoa yrityksesta seka

sen uutuuksista ja tapahtumista (Simula ym. 2009).

James Hammond (2011, 258-259) kertoo yrityksille sosiaalisen median kayttoon kol-
men R:n muistilistan: Regular, Relevant and Remarkable, eli séanndllinen, olennainen
ja merkittava. Paivittdessa siséltod yrityksen sosiaaliseen mediaan, tulee muistaa pai-
vityksien saannollisyys. Kun sosiaalisen median kanaviin muistaa tehda usein paivi-
tyksid, jaa yrityksesi paremmin lukijoiden mieleen ja ne tavoittavat kohderyhmasi pa-
remmin sekd jaa heidan mieleensa. Sosiaalisen median sisallon tulee myds olla oleel-
lista yritykseesi nahden, jotta yrityksesi brandin sanoma pysyy yhtendisend seka sel-
kednd. Merkittavét sisallot ovat sisaltojd, jotka eroavat kilpailijasta sekd sen sisalto jaa
kohderyhmén mieleen pidemmaksi ajaksi. Merkittava sisaltd on yleensa ajan hermolla
olevaa mielenkiintoista sisaltoa tai siséltdd muuten sisaltdd, joka sitouttaa kohderyh-
man sisaltoon. (Hammond 2011, 258-259.)

6.5 Facebook

Facebook on palvelu, jota kdyttada noin kaksi miljardia ihmistd. Facebook on sosiaali-
sen median alusta, jota kdyttavat niin kuluttajat kuin yrityksetkin. Facebookissa pystyy
jakamaan uutisia, tapahtumia, kuvia, videoita seka tekemaan ryhmia. Kaikkea sisaltoa
Facebookissa pystytddn myods jakamaan, antamaan reaktio ja kommentoimaan. Face-
bookia kéytetddn myds oman sosiaalisen verkon kanssa kanssakaymiseen ja yhdella
kayttajalla on keskimaarin 150-200 kaveria eli seuraajaa. Luomalla Facebookiin yri-
tystilin saa yritys kayttoonsa kotisivujen liséksi tyokalun asiakkaiden tavoittamiseen
ja asiakaspalveluun, tuotteista ja palveluista kertomiseen, analytiikan kerddmiseen
sekd mainontaan. Facebookissa yrityssivulla ei keratd kavereita, kuten kuluttajakéyt-
t4jien tileilld. Yritystilien tarkoituksena on saada sivulleen tykka&jia sekd seuraajia.

Tarkedd seuraajien kerddmisessé on, ettd niisté suurin osa on saatu ilman mainontaa.

Facebookin toimintaa ohjaa algoritmi, joka kasvattaa yrityksen sivun nékyvyytta,
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mik&li suuri osa sen seuraajista on tullut orgaanisesti eikd mainonnan seurauksena.
Yrityksen Facebook-sivun perustan luominen on siis tarked4 ensin, jonka jalkeen vasta
yrityksen kannattaa pohtia maksullisia markkinointistrategioita ndkyvyyden lisaami-
seen. (Komulainen 2018, 242-243.) Orgaanista nakyvyytta lisad, kun yrityksen si-
vuista on tykatty esimerkiksi tykké&yskehotuksen kautta, jota yritys pystyy jakamaan
ryhmissd, kommenteissa ja kayttajien henkilokohtaisissa profiileissa osoitelinkin
avulla (Komulainen 2018, 245).

Facebookissa mainostaminen on myds yksi tapa tavoittaa yrityksen kohderyhmaé. Fa-
cebook markkinointialustana mahdollistaa hyvin laaja-alaisiin markkinointitoimenpi-
teisiin. Facebookissa pystyy tarkasti kohdentamaan mainokset, seuraamaan kavijétie-
toja, sitouttamaan remarketing-pikselin avulla seka keradmaan oman tuotteesi mark-
kinatietoa. Facebookissa pystytdan kohdentamaan mainokset hyvinkin tarkasti. (Ko-
mulainen 2018, 242.) Facebookissa pystyy mainostamaan joko mainostamalla omaa
julkaisuaan tai luomalla kokonaan uuden mainoksen. Facebook-mainoksien hallintaan
Facebookilla on mainosten hallintaan Facebook Business Manager, jossa pystyt hal-
linnoimaan kerralla useita tai ulkopuolisia Facebook-mainostileja. (Komulainen 2018,
253). Mainoksen luominen aloitetaan méérittelemé&lla markkinointitavoite, joita ovat
Facebookissa brandin tunnettavuuden edistaminen, liikenteen lisédminen sivustolle ja

sitd kautta kayttajien sitouttaminen sekad kaupan edistaminen ja liidien saanti.
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7 KONEOSASTON NYKYTILANNE

Opinnéaytetyon teoreettisella osiolla tutkittiin kaupallistamisen tytkaluja. Empiirisessa
osiossa keskitytdaan Koneosaston kaupallistamisen potentiaaliin ja sen haasteisiin, joi-
den selvittdmiseksi haastateltiin viitta yritysta. Teorian ja haastattelujen pohjalta on

toimeksiantajayritykselle selvitetty Koneosaston kaupallistamisen edellytykset.

Talla hetkellda Koneosasto-kanavalla on julkaistuna yhteensé 41 videota ja kanavalla
on yli kaksi tuhatta tilaajaa. Suurin yksittdisen videon katselukertamaard on lahes
300 000 kertaa. Koneosastosta on saatu pienid summia mainostuloja YouTuben mai-
nosohjelmalla. Suurimpana haasteena Koneosastolle on ollut rajata, millaista materi-
aalia kanavalle tuotettaisiin. Talla hetkella materiaalia on paljon erilaista. Koneosaston
ollessa taysin harrastustoimintaa, ei se ole mydskaan kustannuksiltaan ollut kovin kan-

nattavaa kanavan nykyisilla mainostuloilla.

Markkinointiviestinnan kanaviksi Koneosastolle on luotu omat internet-sivut, mutta

ne ovat huomattavasti kesken. Sivujen domain on www.koneosasto.fi. Internet-sivut

siséltavat talla hetkelld Koneosastosta hieman informaatiota, jaksoja seka tekijdiden
yhteystiedot. Internet-sivujen liséksi Koneosasto julkaisee Facebook-sivuillaan satun-
naisesti materiaalia, ja Facebook-sivu on kerdnnyt hieman yli kaksisataa tykkaajaa.
Bréndia on hieman lahdetty jo Koneosastolle luomaan. Sille on suunniteltu oma logo

ja valittu brandivérit.


http://www.koneosasto.fi/
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8 HAASTATTELUT

Haastatteluihin valittiin yhteensé viisi eri alan edustajaa, joista nelja ovat Koneosaston
potentiaalisia asiakkaita. Haastatteluun valittiin erilaisten koneiden kanssa toimivia
yrityksia seka yksi tuotantoyhti6. Tuotantoyhtid valittiin haastatteluun, jotta tuloksiin
saataisiin ndkemysta uuden palvelun kaupallistamiseksi tuotantoyhtitssa. Kyseinen
tuotantoyhtid ja ensimmadinen haastattelu oli Miaco Cinema, joka on Mediaplane
Oy:lle erittéin tuttu toimija. Haastateltavana toimi Antti Kyyro, joka tekee usein myoés
yhteistydtd Mediaplane Oy:n kanssa, ja hanelle Koneosasto ja tdman tuottajat ovat jo
valmiiksi tuttuja. Toinen haastattelu oli yritykseen, joka halusi pysya anonyymina. Ky-
seessd on satakuntalainen koneistusyritys, jonka toimitusjohtajaa haastateltiin opin-
naytetyotd varten. Kyseinen yritys valittiin haastatteluun siksi, etta yrityksella ei ole
l&hes ollenkaan markkinointitoimia, eikd YouTube ollut alustana kovin tuttu. N&in
saatiin puhdasta mielipidettd YouTubesta ilman, etté siitd olisi ennakkoon mielipiteita.
Tama tuo arvokasta tietoa myds siitd, kuinka lahestya niitd yrityksid Koneosaston
kanssa, joille tdima olisi taysin uusi markkinointiviestinnén keino ja markkinointivies-

tinnan alusta.

Kolmas yritys oli Radical Motors Oy, josta haastateltiin toimitusjohtaja Juha Haapa-
laa. Radical Motors Oy myy ja huoltaa vapaa-ajan laitteita, kuten esimerkiksi monki-
JOitd, skoottereita ja moottoripy6rid. Radical Motors Oy sopiikin potentiaaliseksi asi-
akkaaksi, silld heiddn kohderyhmdaansd ovat kuluttajat. Neljas yritys oli Hansa
Machines Oy, josta haastateltiin toimitusjohtaja Tero Tommilaa. T&st4 haastattelusta
saatiin arvokasta tietoa siitd, mita erilaisia markkinointiviestinnan keinoja kayttavat
maanrakennusalat. Maanrakennuslaitteita on videokuvattu myos jonkin verran Kone-
osastolla. Viimeisend haastateltiin Severi Brandtia, joka tytskentelee markkinointi-
koordinaattorina Turun Konekeskus Oy:lle.

Jokainen haastateltava toi omalta alaltaan ndkemysté tutkittavaan asiaan. Eri alojen
nakemys on tarkead, silla Koneosastolla on erilaisia kaupallistamisvaihtoehtoja. Haas-
tattelussa pyrittiin selvittdmé&an Koneosaston potentiaali ja haasteet haastateltavien
mielestd, seké heidan kdyttdménsa markkinointiviestinndn kanavat ja mielipide You-

Tubesta yhtena niisté.
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8.1 Markkinointi

Haastateltavien kohderyhmét ovat hyvin erilaisia. Radical Motors ja Turun Konekes-
kus markkinoivat paljon suoraan kuluttajille, kun taas muut haastateltavista markki-
noivat yrityksille. Haastatteluissa selvisi, ettd vaikka yritys ei itse panostaisi omaan
sosiaalisen median kanaviinsa, ei se sulje pois sen kayttoa tulevaisuudessa esimerkiksi
ostettuna palveluna. Yrityksista Hansa Machines, Radical Motors ja Turun Konekes-
kus saavat runsaasti korkealaatuista markkinointimateriaalia pd&miehiltaan, jota kéayt-

tavat myds omassa markkinoinnissaan.

Kuviossa 1 kuvataan haastateltavien yrityksien kayttamat markkinointiviestinnan ka-
navat. Sosiaalista mediaa markkinointiviestinnan kanavina kaytettiin Facebookia eni-
ten. Kolmessa yrityksessa on kaytossd myos Instagram ja YouTube. Haastateltavien
sosiaalisen median kaytto oli suuremmassa merkityksessa niille yrityksille, joiden péa-
kohderyhmé on kuluttajat. Facebookia pidetédén yleisesti helppokéyttdisend ja melko
luotettavana. Kuviossa 1 esitettyjen markkinointiviestinnén kanavien lisdksi Miaco Ci-
nema, Radical Motors ja Turun Konekeskuksen haastateltavat kertoivat kéayttavansa

myo6s Googlen tarjoamia markkinointimahdollisuuksia.

MIACO HANSA Anonyymi Radical Turun
CINEMA MACHINES Motors Oy  Konekeskus
4 )
Facebook Facebook
Facebook Facebook
Instagram
. . Instagram
a a
YouTube
YouTube Printti Messut YouTube
Messut
Printti
Printti
Instagram Sahkoposti
Messut Omat
L L \ ) tapahtumat

Kuvio 1. Haastateltavien yrityksien markkinointiviestinnan kanavat
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Haastattelussa kysyttiin myos, mitd mieltd haastateltavat ovat televisiomainonnasta.
Sen koettiin olevan erittdin luotettava tapa markkinoida, mutta sitd pidettiin erityisen
kalliina. Tv-mainonnan koetaan olevan sopivampaa brandimainontaan. Tarkeimmaksi
haastateltavat kokivat markkinointiviestinnan kanavissa sen, ettd markkinoinnin tavoi-
tettavuus on helposti mitattavissa. Yleison maara tiedetadn, seké markkinointia pysty-
td4dn ohjaamaan oikealle kohderyhmalle sopivaksi. Haastateltava, joka ei kayta digi-
taalisia markkinointikeinoja, toteuttaa saman alan messuilla tai alan printtilehdissé.
Tasta voidaankin vetaa johtopéatos, etté yritykset ymmartavat markkinointikustannuk-

set, mikali niiden tuottavuus on nakyvissa.

8.2 Koneosaston tarkastelu

Haastatteluista negatiivista palautetta saatiin haastateltavilta eniten siitd, ettei Kone-
osaston sisalté noudata tiettya selkeyttd. Tama johtuu tietysti siitd, ettd Koneosaston
videoita on tdhan mennessa tuotettu harrastusmielessd. Koneosastosta ei pysty eritte-
lemaan talla hetkelld mitd se tarjoaisi yritysasiakkaalle. Hyvin neutraaleja mielipiteité
saatiin itse Koneosaston videoista. Moni haastateltavista koki, ettei itse ole usean vi-
deon kohderyhméa. Samalla kuitenkin mainittiin, ettd videoiden melko suuret katse-
luméérat kuitenkin todistavat kohderyhmaa videoille 16ytyvan, vaikka ne eivat juuri
haastateltavaa kiinnostaisikaan. Positiivista palautetta haastateltavat antoivat videoi-
den toteutuksesta. Videoiden koettiin olevan laadukkaasti ja tarinankerronnaltaan hy-
vin tehtyja. Turun Konekeskuksen myyja esiintyy yhdellda Koneosaston OKRA-
messuja esittelevélla videolla. Markkinointikoordinaattori Severi Brandtin mukaan ta-
mantyyppisten videoiden tekeminen yhteistydssd Koneosaston kanssa olisi mahdol-
lista jatkossakin. Radical Motorsin toimitusjohtaja puolestaan koki, ettd Koneosasto
voisi kiinnostaa maahantuojia. Kysyttdessd, tekisikd haastateltava yhteistyota Kone-
osaston kanssa, haastateltavat toivoivat Koneosaston sisallon oleman spesifimpaé, esi-

merkiksi sisallon kohdistuen juuri yrityksen edustaman alan koneisiin.

Syvahaastatteluiden pohjalta voidaan sanoa, ettd Koneosasto jakaa mielipiteitd. Suu-
rimpana ongelmana koetaan talla hetkelld, ettei Koneosastolla ole selvaa bréndi tai

keihdankarked. Se, mitd Koneosasto tarjoaa tai mitd se on, ei ole tarpeeksi selked. Antti
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Kyyro toteaakin haastattelussa, ettd tdménhetkisessé tilanteessa Koneosaston myynti

el juuri eroaisi tuotantoyhtion normaalista myynnisté.

Koneosaston tulisi tuoda esille jokin huomattava kilpailuetu verrattuna muihin video-
tuotantoihinsa. Tdmanhetkiset katsojamaarat eivét sitd luo. Mikali Koneosasto pystyisi
tarjoamaan takuuvarmaa myynninkasvua asiakkaalleen, olisi se ehdottomasti toimiva
markkinointiviestinnan kanava. Anonyymi haastateltava kertoo, etté siiné tapauksessa
melko varmasti sijoittaisi. Talla hetkelld sen tuottavuus ei kuitenkaan ole tarpeeksi hy-
vin varmistettua tai tuotu esille, joten se ei asiakkaan nékokulmasta houkuttele. Haas-
tatteluista on kuitenkin myds huomattavissa, ettei videoiden potentiaalia markkinoin-
tiviestinnassé ole yrityksissa nostettu kovin korkealle. Samalla on myés huomatta-
vissa, ettei sosiaalista mediaa kaytetd markkinointiviestinnén alustana kaikissa yrityk-
sissd. Haastatteluista selvisi myds, ettd tdmé on hyvin yleistd esimerkiksi maanraken-
nusalalla. Jokaisella yritykselld on kuitenkin hyvin oma tapansa toimia, sekd muutama
markkinointiviestinnan keino, joita yrityksilla on jatkuvasti kaytossa. Tallaisia ovat
esimerkiksi oman alan printtimediat sekd oman alan messut, jotka on koettu jo useam-

pien vuosien ajan parhaaksi keinoksi tavoittaa oma kohderyhménsa.

8.3 Kilpailijat

Haastatteluissa pyrittiin myds selvittdmdén Koneosaston mahdollisia kilpailijoita.
Suurimmat kilpailijat ovat alan markkinointiviestinnan alustat sekd& maahantuojien
luoma markkinointimateriaali. Suuret maahantuojat kuten esimerkiksi Polaris ja Mas-
sey Ferguson tekevét suuria maaria laadukkaita markkinointimateriaaleja jalleenmyy-
jien kaytettdvaksi. Naiden lisdksi jokaisella alalla on omat printtilehtensd, messunsa
tai muut markkinointikanavansa. Verrattuna Koneosastoon, ndma ovat yleensé jo mai-
netta ja yleisoa keranneitd. Liséksi kilpailevaa materiaalia luovat usein erilaiset maa-
hantuojat. Haastatteluissa useampi kuitenkin oli sitd mieltg, ett4d maahantuojat voisivat
olla yksi mahdollinen yhteistyokumppani tai potentiaalinen asiakas Koneosaston pal-
veluille. Yksi esimerkki on Polaris, monkijoiden maahantuoja, jonka useat markki-
nointivideot on kuvattu ulkomaisissa olosuhteissa, eik& suomalaisille sopivassa ympa-

ristossa.
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Erilaisia alan printtilentia ovat muun muassa Konepdrssi, Koneviesti ja Europorssi.
Koneporssi on tutkitusti kuljetusalan ja tydkoneiston luetuin ammattilehti ja silla on
vuonna 2017 ollut 163 000 lukijaa. Konepdrssia tuottaa SL-Mediat Oy. Koneporssilla
on olemassa myds internetsivut, YouTube-kanava, Facebook-sivu seka verkkolehti.
(SL-Mediat Koneporssi www-sivut 2020.) Europdrssi puolestaan on Suomen johtava
maanrakennusalan lehti ja sen osoitteellinen jakelulevikki on 93 000 kappaletta (Eu-
ropdrssin www-sivut 2020). Konepdrssin YouTube-kanavalla on 5,96 tilaajaa ja sen
katsotuimmalla videolla on yli puoli miljoonaa katselukertaa. Konepdrssin voidaankin
todeta olevan Koneosaston suurin Kilpailija, mutta mahdollisesti my6s erittain tuottava

yhteistydkumppani.
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9 KAUPALLISTAMISPROSESSI

Haasteena on, ettei voida ennakkoon tietda varmaksi, mikd muoto Koneosastosta tuo

rahaa. Tdman maaritteleminen on kaupallistamisen edellytyksena ensimmainen osio.

Kuvio 2 kuvastaa kaupallistamisprosessia siind jarjestyksessa kuin se tulisi ajallisesti-
kin toteuttaa. Kaupallistaminen on onnistunut silloin, kun kaaviossa osoitetut toimen-
piteet on toteutettu niin, ettd Koneosasto on viety markkinoille ja se tuottaa rahaa.
Tama on kaikessa kaupallistamisessa aina tavoitteena. Ensimmaisend on tuotteistami-
nen, eli paatetty, millainen palvelu Koneosasto on eli valittu kaupallistamismuoto. Kun
ensimmainen osio on tehty, pystytddn Koneosasto luomaan helpoksi ja houkuttele-
vaksi paketiksi asiakkaalle, eli Koneosasto on tuotteistettu. Nain asiakas tietda mita
saa, missa ajassa, mita se vaatii asiakkaalta, mika on Koneosaston hintataso ja hinnoit-
teluperiaatteet. Helppo ja houkutteleva paketti on helppo ja houkutteleva myds ostaa,
jolloin se on my0s helppo myyda. Asiakas ymmartad mitd han saa ja mink& hinnan ja

oman panoksen se vaatii.

VALITSE
KAUPALLISTAMISMUOTO

MAARITTELE
KOHDERYHMA

BRANDAYS

MYY & MARKKINOI

Kuvio 2. Kaupallistamisprosessi
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9.1 Kaupallistamisvaihtoehdot

Kuvio 3 esittelee Koneosaston potentiaalisimmat kaupallistamismuodot. Kaupallista-
mismuoto tulee kaupallistamisprosessissa valita ensimmaisend. Yhtené vaihtoehtona
on sponsoreiden hankkiminen videoiden tai jaksojen tuottamiselle. Sponsorointi on
rahallista tai taloudellista tukemista niin, ettd sponsoroinnin antaja saa edistaa sponso-
roinnilla omaa myynti&én tai tunnettavuuttaan. Sponsorointia voi olla rahan, tuotteen
tai palvelun antaminen vastapalveluna edella mainituille. (Sponsoroidun ohjelman

tuottaminen 2017.)

Sponsorointi Tuotesijoittelu Testimoniaalivideot

YouTube-
kumppanuusohjelma

Yritysvideot Tuotevideot

TV-ohjelma

Kuvio 3 Kaupallistamisvaihtoehdot

Testimoniaalivideot, yritysvideot ja tuotevideot sijoittuvat Mediaplane Oy:n nykyi-
seen videotuotantopalveluiden tarjontaan. Tuotesijoittelu ja tv-ohjelma on mahdollista
yhdistaa keskendén. Valittaessa mika tahansa esitellyista vaihtoehdoista, ovat kaupal-
listamisen edellytykset samat. Kaupallistamisen edellytykset ovat, ettd kaupallistamis-
toimenpiteet toteutetaan asiakaslahtdisesti ja suunnitelmallisuutta noudattaen huomi-
oiden myos kilpailijatilanne seka vallitseva markkinatilanne. Koneosasto asettuu talla
hetkellda Mediaplane Oy:n palveluihin osaksi videotuotantoa antaen kuitenkin lisdar-
voa silld, ettd videoille on jo olemassa lisdndkyvyytta tuova julkaisualusta, jolla on

oma pieni kohderyhmansé seké seuraajamaaransa.
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Toimiva tuote on sellainen, jolla on kysyntaa ja on kilpailukykyinen. Tamé tulee ottaa
huomioon Mediaplane Oy:n valitessa mihin suuntaan Koneosastoa halutaan l&hte& vie-
maan. Haastatteluiden perusteella parhaimmat vaihtoehdot Koneosaston kaupallista-
miselle ovat sponsoroinnilla tehdyt videot tai yrityksen markkinointiviestintdan tehdyt
videot kuluttajien tavoittamiseksi. Ottaen huomioon myds nykyisen kohderyhmén ja
haastateltujen henkildiden kayttdmat markkinointitavat, voidaan todeta, ettd Kone-
osaston laittaminen osaksi Mediaplane Oy:n nykyistd videotuotantoa olisi toimivin

ratkaisu.

Kuviossa 4 esitetdan Koneosastoa niin, etté se sijoittuu Mediaplane Oy:n palveluihin
videotuotantoon. Kuvion esittdmassa prosessissa asiakasyritys haluaa tilata Me-
diaplane Oy:lté videon osaksi markkinointiviestintadnsa. Mediaplane Oy tuottaa vi-
deon ja julkaisee sen Koneosaston YouTube-kanavalla. Ndin Koneosasto on julkai-
sualusta, joka tavoittaa yrityksen kuluttaja-asiakkaat. Tavoittaakseen yrityksen Me-

diaplane Oy on tehnyt myynti- ja markkinointitoimenpiteité.

KATSOJAT
KONEOSASTO b0 by Pegda
. B @ j
u kj \._-p “:‘ @
_ KONEOSASTO _| B2C-markkinointi

Tuotanto

YRITYS X MEDIAPLANE OY

B2B-myynti ja -markkinointi

Kuvio 4. Koneosasto Mediaplane Oy:n tuotannon julkaisualustana
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9.2 YouTube mahdollisuutena

YouTube-kanavalla on mahdollista tienata usealla eri tavalla, joita kasiteltiin kappa-
leessa 4. Jokainen tapa kuitenkin vaatii sen, ettd videoilla on katsojia. 100 000 katse-
lukerralla voi saada mainostuloja satoja euroja, kun taas suurempiin tuloihin vaaditaan
jo kymmenkertainen maaré katsojia. Parhaat tienaavat YouTubessa jopa satoja tuhan-
sia euroja (Mirror-lehden www-sivut 2020). Maéarat vaihtelevat hyvin paljon. Selvaa
kuitenkin on, ettd Koneosasto vaatii lisda tunnettavuutta. Tunnettavuus vahvistaa bran-
did. Yleisimmin YouTubessa menestyminen on lahtenyt siitd, ettd kanava saa seuraajia

ja tunnettavuutta.

Harrastuksen muuttumisesta rahaksi toimii hyvana esimerkkinéd videoitaan YouTu-
bessa julkaiseva Roni Back. Sama malli toistuu usealla YouTubessa menestyvalla hen-
kilolla. Back aloitti julkaisemalla harrastuspohjaisesti tehtyja pelivideoita YouTu-
been. Vuosien mittaan hdnen julkaisuma&ransa vaihteli ja videoiden siséllot hieman
kehittyivat. Vuosien pelivideoiden julkaisun jélkeen Back siirtyi ndyttdméan myos
omat kasvonsa videollaan. Videoilla eivat juuri tienannut, vaikka tililla oli vuonna
2013 yli 100 000 tilaajaa. Back alkoi kuitenkin paattavaisesti tuottaa suuria maaria
videoita, silld oli paattanyt tienata niilla. (Back 2020.) Han loi oman yrityksensé ja oli
saamallaan julkisuudella luonut itsestaan henkilobrandin. Nyky&aéan kaupallista yhteis-

tyotd pyydetddn Ronilta — mité voisikaan siis tapahtua Koneosastolle?

Nykymaailmassa on paljon nousevia ja nopeita hittejd, jotka saavat nopeassa ajassa
rajahdysmaisesti tuottoa. Useasti tie on voittoisaan toimintaan kuitenkin pitka ja kivi-
nen ja siksi Koneosasto tulee suunnitella hyvin jo etukéteen. Tyylid pystyy kylld mat-

kan varrella muuttamaan, kunhan ensin 10ytaa yleisonsa.

9.3 Televisio

Mediaplane Oy on tuotantoyhtid, minka vuoksi tassa opinndytetydssa pyritddn myos
sivuamaan tutkimuksessa sitd mahdollisuutta, ettd Koneosasto tuotettaisiinkin tv-oh-
jelmana eikd YouTubessa. Koneosasto on kaupallistamisen jalkeen mahdollista muun-

taa tv-ohjelmaksi. MTV:n asiakaspalvelulle esitetyilld kysymyksilla pyrittiin
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selvittdméaan, kuinka paljon tv-ohjelmilla tulee yleensa olla katsojia, jotta ne saisivat
sponsoreita. Sponsorointiasioissa kannattaa kuitenkin k&antya suoraan tuotantoyhtioi-
den puoleen, silla heidan kauttaan tehdaan sopimukset, jotka liittyvét ohjelmien yh-
teydessé nahtaviin kalusteisiin, asusteisiin ja niin edelleen. TV-kanavat ovat mainos-
rahoitteisia, joten ne tekevét suoraa yhteisty6ta mainostajien kanssa. Sponsoroiduille
tv-ohjelmille tuotantoyhtitt etsivat sponsorit ja tekevat sopimukset sponsorien kanssa.
Sponsorointia haetaan siis jo ennen, kuin tiedetdan taysin ohjelmien katsojaméaarét,

silla tamé selvidé vasta kun tv-ohjelmaa nédytetaan.

TV-ohjelmien katsojamé&éarid seuraa Finnpanel, josta voidaankin tarkastella esimer-
kiksi jokaisen tv-kanavan suosituimmat ohjelmat kuukausi- ja vuositasolla. (Finnpanel
www-sivut, 2020.) Kyseiselté sivustolta voidaankin esimerkiksi todeta, etta Frii-nimi-
sen tv-kanavan 20. huonoiten menestyvalla ohjelmalla on 140 000 katsojaa. Ylella taas
on lahes 700 000 katsojaa ja MTV:n 20. huonoiten menestyneell& ohjelmalla on yli
miljoona katsojaa. Tastd voimmekin paatella, ettd YouTube voi pdihittad katsojamaa-
rissaan joidenkin tv-kanavien ohjelmien nakyvyyden. Mikali Koneosasto halutaan siir-
taa tv-ohjelmaksi, on suositeltavaa valita valmiiksi suuri tv-kanava, jolla on paljon
katsojia. Asiakkaalle pystytddn myos kertomaan, etté vaikka television ollessa yleisesti
luotettava alusta, on mahdollista tavoittaa yleisod enemméan YouTubessa kuin televi-
siossa. Haastateltavien henkildiden mielesta ei ole merkitystd, onko heidan videonsa
alustana televisio vai YouTube. YouTube koetaan kuitenkin tehokkaammaksi sen koh-
dennusmahdollisuuksien vuoksi. Severi Brandt kertoi haastattelussa kokevansa televi-

sion hyvéksi vaihtoehdoksi brandimainonnalle.

9.4 Kohderyhmé

Koneosaston kohderyhmén maéarittelemiseksi tutkittiin sen nykyista yleiséa YouTu-
bessa. Koneosaston YouTube-kanavalla oli kevéaalla 2020 hieman yli kolme tuhatta
tilaajaa. Yleisd koostuu suurimmalta osalta 18-54 vuotiaista suomalaisista miehisté.
Kanavalla on katsojia my0s Puolasta, Saksasta ja Vengjalta. Yksittéisid katsojia on
ldhes 300 000. Kanavan suosituimmassa videossa on katselukertoja yli 264 000, joista
suurimmat ulkoisen liikenteen l&hteet ovat Facebook, WhatsApp ja Google-haku.

Tama tarkoittaa sitd, ettd suuri osa katsojista paatyy katsomaan videolta muualta kuin
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suoraan YouTube-kanavan kautta. Videosta on mahdollisesti jaettu linkki Facebook-

ryhmaan tai WhatsApp-keskustelussa.

Katsotuimmat videot késittelevat traktoreita, maanrakennuskoneita, erilaisia nostu-
reita tai néité kasittelevia tapahtumia. Tallaisia tapahtumia ovat esimerkiksi Mansen
Morinat ja Paukepaivat. Nama videot ovat saaneet alle vuodessa yli sata tuhatta katse-
lukertaa. Katseluméaaristéd voidaankin paatella, ettd Koneosastolla on jonkinlainen kat-
selijakunta seka videoille on kysyntdd. Voidaan myds péatelld, ettd kokoluokaltaan
suuria koneita kasittelevat videot saavat katselukertoja enemman kuin pienia koneita
kasittelevat. Videoissa yhdistyvat myods useassa tapauksessa mielenkiintoinen henki-
I6hahmo taustalla, kuten esimerkiksi Fordson-traktorien asiantuntija. Videoiden kat-
selijoista ei ole saatavilla tietoa, ovatko katselijat kuluttajia vai potentiaalisia yritys-
asiakkaita. Naiden tietojen avulla pystytdan kuitenkin esittelem&én nykyinen kohde-

ryhma.

Yhteenvetona kohderyhmaésté voidaan todeta, ettd Koneosaston tulisi pyrkia tavoitte-
lemaan asiakkaita, jotka haluavat lisamyyntié tai ndkyvyytta traktoreille, maanraken-
nuskoneille, erilaisille nostureille, esimerkiksi suurien koneaiheisten tapahtumien jar-
jestdjia. Talla hetkelld ei ole havaittavissa muita kohderyhmia, joiden potentiaali pys-
tyttaisiin tilastojen avulla todistamaan vetdvaksi. Opinnaytetyon tuloksena voidaan to-
deta sopivimman kuluttajakohderyhmén olevan miehet, joiden kiinnostuksen kohteena
ovat erilaiset koneet, niiden huolto, rakentaminen sek& siihen vaadittavat osat sek&

tyokalut.

9.5 Bréandays

Kun Koneosasto on tuotteistettu ja sen kohderyhmaét ovat selvilld, pystytddn Kone-
osasto brand&daméan. Bréndattdessa uutta business-to-business tuotetta, on tarkedd
maadritell& tuotteen kilpailuetu. Kilpailuedulla tarkoitetaan erilaistettua tuotetta, joka
antaa asiakkaalle enemman arvoa kuin markkinoilla oleva kilpailijan samankaltainen
tuote. T&té tukee yrityksen oma varmuus omasta ydinosaamisestaan. Kilpailuetu luo-
daan erilaistamisella, jossa brandin merkitys on suuri. Erilaistettu tuote on helposti

huomattavissa tuotteen asiakkaille ja verkostolle. Yrityksen on myés helpompi myyda
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tuotetta, jonka kilpailuetu ja bréndi tunnetaan seka siitd on luoto positiivinen kuva.
(Simula ym. 2009, 55.)

Bréndays tulee aina tehdd kohderyhma mielessa pitden. Branddys méarittadkin kaiken
sen, mité yrityksesté nakyy ulospéin. Taman lisaksi on hyva maarittad, mika on Kone-
osaston slogan ja sanoma. Bréndin avulla tuodaan myos esille mikd on Koneosaston
etu sen kilpailijoihin ndhden. Erottuakseen muiden palveluiden joukosta seka erottu-
akseen kilpailijoista, Koneosasto tulee brandété vahvasti. Talla hetkellda Koneosastolla
on jo valittuna logo, sek& varimaailma. Brandaykseen sisaltyy kuitenkin myos palve-
lun ja yrityksen tarina. Tarinalla pystytdan kertomaan, millainen on tapa toimia seka
millaisia toimijat ovat. Taméa luo bréndista persoonallisemman ja siihen voidaan sa-

maistua.

Useat yritykset kayttavat markkinointiviestinndssaan videoita. Monelle yritykselle vi-
deot ja sosiaalinen media ovat kuitenkin myds yhé hyvin tuntematonta aluetta. Kone-
osaston brandayksessa tulisikin ottaa huomioon myaos se, ettd myymaélld Koneosastoa
asiakkaille myydaan my®ds tdysin uutta markkinointiviestinnan tapaa seké pyritaan an-
tamaan uusia ajatustapoja. Haastatteluissa térkein esiin noussut asia on, ettei Kone-
osasto itsesséén ole viel& kiinnostava bréndi, eikd sen antamaa lisdarvoa ole viela néh-

tavissa.

9.6 Myynti ja markkinointi

Markkinointitoimenpiteiden merkitys kaupallistamisessa on suuri. Taman vuoksi
my0s oikean kohderyhméan maaritteleminen on térkedd. Kohderyhman ollessa méaari-
telty, pystytddn markkinointitoimenpiteet mééarittelemadn sen mukaisesti niin, etta
niilla tavoittaa asiakkaat ja saadaan asiakkaat tietoisiksi niin Koneosastosta, kuin sen
merkityksesté ja arvostakin. Tamé& on kaupallistamisprosessin osana tarked, silla Ko-
neosasto saa toimivasta markkinoinnista tukea myyntiinsa. Digitaalinen markkinointi

on oma haasteensa yritykselle, kuinka onnistua siind ja tavoittaa omat asiakkaansa.

Koneosaston kohdalla tuote on eri YouTube-kanavan videoiden katsojalle, kuin vi-

deon maksaneelle yritykselle. Koneosaston videon katsojaa kiinnostaa videon sisélto
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ja yritysta kiinnostaa taas videon siséllon toimivuus osana heidan markkinointiviestin-
taanséd. Molemmille kohderyhmille, yrityksille ja kuluttajille, Mediaplane Oy:n téay-
tyykin luoda oma markkinointiviestinnéllinen suunnitelmansa. Markkinointiviestinta-
suunnitelman tulee sisaltaa jaottelut siitd, missé kanavissa millekin kohderyhmalle Ko-
neosastosta viestitddn. Markkinointiviestintdsuunnitelma luodaan myynnin tueksi,
mutta my0s brandin vahvistamiseksi, yndenmukaisuuden varmistamiseksi seka naky-

vyyden lisd&dmiseksi.
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10 JOHTOPAATOKSET

Koneosaston kaupallistamisessa on useita haasteita, joihin muutkin tormaavat halutes-
saan kaupallistaa YouTube-kanavan. Saadakseen rahallista hyotyé kanavasta pitéé ka-
navalla olla katsojia. Rahan tekeminen perinteiselldkin tuotantoyhtién toiminnalla on
haastavaa. Haasteena videotuotannossa yleisesti on nykyaikana se, ettd myos koke-
mattomat videokuvaajat pystyvat luomaan helposti ja nopeasti laadukasta materiaalia
puhelimellaan. Yrityksille on yha yleisempéé kuvata itse videoita. Kotitekoiset videot
jopa tuntuvat toimivan joissakin tilanteissa paremmin. Aiemmin editointi on saattanut
vaatia kokonaisen oman studion, kun nyky&an sama pystytédan tekemé&én omasta pu-

helimesta ja jakamaan valmis video nopeasti useille erilaisille jakamisalustoille.

Videotuotannossa haasteena on myds hinnoittelu. Hinnoittelua suunnitellessa kannat-
taa benchmarkata tuotettaan. Haastatteluissa todettiin, ettd mikali Koneosasto tuo sel-
vaé hyotyd, kuten esimerkiksi asiakkaita, on korkeampi hinta taysin ymmarrettava.
Videotuotannossa palvelun hintaa on haastava maarittaa ennalta, sill& jokainen video-
tuotanto on osaltaan hyvin erilainen. Hintaan vaikuttaa muun muassa kuvauspaivien
madrd, editoinnin méaard, graafisen suunnittelun méarg, videon pituus, mahdolliset
tekstitykset seka teosoikeudet. Jokainen tapaus madaritelldan siis erikseen, mutta poh-

jahinta pystytaan kertomaan suuntaa antavalla hinnastolla.

Kaupallistamisprosessin tunnollisesta ja suunnitelmallisesta noudattamisesta huoli-
matta ei milloinkaan voida olla tdysin varmoja Koneosaston menestymisesta. Kone-
osasto ei haastatteluiden pohjalta ole houkutteleva sellaisenaan. Koneosastoa pitaa sel-
vent&a palveluna ja sen tulee saada lisdé tunnettavuutta. Edellytykset kaupallistami-
selle ovat kuitenkin olemassa. Kilpailua on olemassa, mutta kilpailuetuna verrattuna
normaaliin tuotantoyhtion toimintaan on jo pieni valmis katselijakunta seké yrityksen

monen vuoden ammattitaito.
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