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Tassa opinnaytetyossd  selvitettiin  tamperelaisten elokuva-, video- ja tv-
ohjelmatuotantoyhtididen ansaintamallit sek& ansaintamallien ja liiketoiminnan
kehityshaasteet. Opinndytetydssa kaytiin lapi suomalaisen audiovisuaalisen tuotannon
kenttdd liiketoiminnan ndkokulmasta ja perehdyttiin nykyajan ja tulevaisuuden
liiketoimintaan vaikuttaviin tekijéihin, kuten digitalisaation avaamiin kansainvélisiin
markkinoihin, av-alan liiketoiminnan potentiaaliin sek& tuotantoyhtion liiketoiminnan
mallintamiseen Business Model Canvasin avulla. Tyon toimeksiantajana toimi
lokakuussa 2015 kaynnistynyt MEDAIA-hanke, joka tahtdd media-alan uutta
liiketoimintaa ja avointa innovointitoimintaa kehittdvdan toimintaan Tampereella ja
paakaupunkiseudulla. Hankeen kohderyhmaé ovat pienet media-alan yritykset. Tamén
tyon tavoitteena on kehittaa alueellista av-alan liiketoimintaa.

Kotimainen av-yritysten kenttd koostuu alle tuhannesta tuotanyhtidsta, joista 85 %
sijaitsee padkaupunkiseudulla ja joista suurin osa on pienid mikroyrityksid. Av-alan
lilketoiminnan potentiaali ja kehitysmahdollisuudet I0ytyvat immateriaalioikeuksista,
kannustinjarjestelmastd, tuotteistamisesta ja luovasta toimialoja rikkovasta innovoinnista.
Tyon tutkimusosassa teemahaastateltiin viittd tamperelaista tuotantoyhtiotd, jotka
edustavat valtaosaa Tampereen tuotantoyhtitistd. Teemahaastattelu rakentui kolmesta
paateemasta: yrityksen liiketoiminnasta, yrityksen ansaintamallin ja liiketoiminnan
kehityshaasteista ja av-alan kehittdmisestd Tampereella.

Yritysten haastatteluvastauksissa oli  enemmén  yhtaldisyyksid kuin  eroja.
Ansaintamallien kehittdmisen esteind ovat kasvuosaamisen ja innovoinnin puute,
taloudellisten resurssien ja tahtotilan puuttuminen. Liiketoiminnan kehitysesteind ovat
tarvittavan p&dédoman, rohkeuden ja kokemuksen puuttuminen sekd taloushallinnon ja
liiketoiminnan hallitsemisen puute.

Avainsanat: tuotantoyhtid, liiketoiminta, ansaintamalli, audiovisuaalinen ala
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This thesis examined earning revenue models and business development challenges of
Tampere based film, video and TV program production companies. In this thesis Finnish
audiovisual production field was discussed from a business perspective and familiarized
with current and future business factors, such as digitalization, the potential of the busi-
ness of audiovisual industry and modeling the business of a production company by
means of Business Model Canvas. This thesis was commissioned by MEDAIA project,
which seeks to develop new business in media industry and open innovation activities in
Tampere and the Helsinki metropolitan area. The target groups of MEDAIA project are
small media companies. The objective of this work was to develop regional business in
the audiovisual sector.

Domestic audiovisual field consists of less than a thousand production companies of
which 85% is located on the metropolitan area and most of which are small micro-enter-
prises. The potential of the audiovisual field can be found in intellectual property rights,
incentive plan, branding and creative innovation which breaks the boundaries of
branches. In order to get as comprehensive and deep data as possible this study was car-
ried out as an open interview. Five Tampere based production companies was interviewed
in the research of this thesis. The companies represent a major proportion of the Tampere
production companies. The interview was structured around three major themes: busi-
ness, the revenue model and business development challenges of the company and the
development of the audiovisual sector in Tampere.

The respondents stated that the obstacles to the development of revenue earning models
were lack of knowledge in business growth and innovation, lack of financial resources
and lack of intent. Business development obstacles were lack of the necessary capital,
courage and experience, as well as lack of financial management and business operations.

Key words: production company, business, revenue earning model, audiovisual field
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LYHENTEET JA TERMIT

Av-ala

AVEK
BMC

IPR

Luovat alat

Media-ala

Mediapolis

OKM
SES

Tekes

Audiovisuaalinen ala. Liikkuvan kuvan tuottamiseen,
kasittelemiseen tai levittdmiseen suuntautunut ala.
Audiovisuaalisen kulttuuurin kehittamiskeskus.

Bisness Model Canvas. Yrityksen liiketoimintaa mallintava
tyokalu

Intellectual Property Rights. Aineettoman omaisuuden
oikeudet. IPR:std voidaan kayttad myos termid henkinen tai
aineeton paaoma.

Toimiala, jolla valmistetaa tuotteita ja palveluita, joilla on
kulttuurista, taiteellista tai viihteellista arvoa.

Suuri joukko erilaisia joukkoviestintdan keskittyvia tai/ja
kytkeytyvia liiketoiminnan aloja ja yrityksia.

Tampereelle 2013 perustettu media-alan yrityskeskittyma
Opetus- ja kulttuuriministerio

Suomen elokuvasédatio. SES keskittyy kehittdméan ja
edistdmaan suomalaista elokuva- ja audiovisuaalista
kulttuuria koti- ja ulkomaassa.

Teknologian ja innovaatioiden kehittamiskeskus.



1 JOHDANTO

Audiovisuaalinen ala, myéhemmin av-ala, kasvaa ja muuttuu jatkuvasti. Luovat alat,
joihin av-ala kuuluu, muovautuvat ympdaristomuutosten, kuten markkinakilpailun,
digitalisaation, teknologiakehityksen ja vallitsevien trendien vuoksi. Etenkin 2000-
luvulla syntynyt digiaikakausi on muuttanut av-alan liiketoimintaa ja kulttuuria
voimakkaammin kuin monia muita aloja. Lahes kuka vain voi tdnd péivand ostaa
hyvdalaatuista kuvaa tallentavan elokuvakameran ja ladata kuvaamansa materiaalin
internettiin. Media-alaan lukeutuva liikkuvan kuvan ala ei ole endé entisensa (Lehti,
Rouvinen & Yla-Anttila 2012, 5). Koko media-alan muuttuminen vaatii, etenkin
digitaalisessa mediaymparistossd, yrityksiltd uusien toimintatapojen, palvelujen ja
liiketoimintamallien luomista (Malmelin & Villi 2015, 19- 20).

Tuotteita ja palveluita valmistavien yrityksien johtotasolla tahtotila visuaalisen viestinnén
kehittdmiselle kasvaa, mika lisad Kysyntdd luovalle viestinndn osaamiselle myos
lilkkuvan kuvan puolella. Pienid av-alan yrityksid syntyy jatkuvasti lisaa, silla luovilla
aloilla yksi havaituista muutoksista on itsensd tyollistdminen, sen sijaan, etta yksild
automaattisesti hakeutuisi tyontekijéksi alan organisaatioon (Peltola, Ollila & Metsa-
Tokila 2014). Tama viestii myds alan heikosta tyollistymistilanteesta ja kovasta
kilpailusta. Av-alan yritykset ovat pakkautuneet padkaupunkiseudulle ja valtaosa kaikista
yrityksistd on mikro- tai pienyrityksid, joilla ei ole resursseja kasvattaa liiketoimintaa

esimerkiksi palkkaamaalla uutta henkilokuntaa tai investoimalla teknologiaan.

Tulevana tamperelaisena av-alan tuottajana olen kiinnostunut muutospaineesta, joka
kohdistuu Tampereen alueen av-alan mikro- ja pienyrityksiin. Kiinnostavaa on myos se,
miten yritykset voisivat l0ytdd ja kehittdd uusia tulonldhteitd ja mitd haasteita
pienyrityksilla on uusien tulonldhteiden kehittdmisessd. Opinndytety6td edeltdvassa
seminaarityossa kasittelin av-alan liiketoimintaa, mika on ollut avuksi tdmén tyon
tekemisessa. Liséksi olen erityisen kiinnostunut luovien alojen yritysten liiketoiminnan
johtamisesta. En kasittele tydssani johtamista omana aihekokonaisuutena, mutta
opinndytetyon suunnitelluvaiheessa halusin kuitenkin jollain tavalla kytked johtamisen
mukaan tyohoni. Tyon tutkimusmenetelmdnd olen kéyttanyt teemahaastatteluja, ja

haastateltavana ovat olleet yrityksien johtajat. Haastatteluvastaukset ovat antaneet



minulle perspektiivid johtamistyohtn sekd alan haasteisiin, joita johtajat joutuvat

paivittdin kohtaamaan.

Tyoni tutkimuskysymykset ovat, miten pienet tamperelaiset elokuva-, video- ja tv-
tuotantoyhtiot ansaitsevat tulonsa télla hetkelld ja mitd haasteita niilla on uusien
ansaintamallien ja liiketoiminnan kehittdmisessé. Olen haastatellut viittd tamperelaista
pienyritystd, jotka edustavat kokonsa puolesta valtaosaa tamperelaisista tuotantoyhtidista.
Haastattelun avulla olen pystynyt l6ytdméaan todellisia pienyrityksien kohtaamia
ongelmia. Siind vaiheessa, kun suunnittelin yrityshaastatteluja, selvisi, ettd lokakuussa
2015 alkaneessa MEDAIA-hankkeessa oli tarve saada tietoa tamperelaisten pienten
media-alan yritysten tilanteesta. Media-alan uuteen liiketoimintaan tahtadavén ja avointa
innovointitoimintaa Tampereella ja paakaupunkiseudulla kehittavan MEDAIA-hankkeen
yhtend tarkednda kohderyhmand ovat pienet media-alan yritykset. Tampereella
haluttiinkin  selvittdd, miten  pienet yritykset itse liiketoimintaansa ja
toimintaymparistodan maarittavéat, jotta hankkeen toimenpiteitd osattaisiin suunnitella
asiakaskeskeisesti kohderyhmien nékokulmasta. Na&in tyoni tarkoitukseksi tuli
taustatiedon tuottaminen MEDAIA-hankkeelle. Koska kysymyksesséd on itsendinen
opinnaytetyd, toimeksiantaja ei antanut tutkimukselle tarkkaa tehtavénantoa. Hankkeen
nakokulmasta keskeistd oli saavuttaa laadullista, syvallistd tietoa siitd, miten
tamperelaiset av-alan pien- ja mikroyritykset itse madrittelevét liiketoimintaansa ja myos
odotuksia sille, miten pienten yritysten toimintaa voidaan tukea. 6Aika-ohjelmasta
(EAKR) rahoituksen saanutta MEDAIA-hanketta (http://6aika.fi/median-avoimet-

innovaatioalustat/) hallinnoivat Tampereen ammattikorkeakoulu ja Metropolia, ja

hankkeen yhteistydkumppanina toimii Yleisradio.

Tampere on jo pitkadn panostanut paikalliseen kulttuuriin. Muutoksia halutaan edesauttaa
niin kansallisella kuin paikallisella tasolla. Tampere on ja tulee olemaan vetovoimainen
kulttuurikaupunki, jossa on potentiaalia uusien innovaatioiden ja verkostojen
kehittamiselle. (Ikonen 2015.) Viimeisin Tampereelle sijoittuva mediakentdn uudistus on
Tohlopissa sijaitseva Mediapolis. Mediapolis on mediakeskittymé, joka tarjoaa
monipuolisesti tuotantopalveluja, viestintdd ja innovaatiomahdollisuuksia alan yrittéjille
ja toimijoille. Mediapolis syntyi vuonna 2013, ja sen kehittdmisen taustalla on 1970-
luvulta lahtien Tohlopissa toimineen Yleisradion halu tiivistaa yhteistyota alan yritysten

ja koulujen kanssa ja toimia luovien alojen kehittdjand. Mediapoliksen


http://6aika.fi/median-avoimet-innovaatioalustat/
http://6aika.fi/median-avoimet-innovaatioalustat/

perustamisvaiheessa Tohlopin toimitilojen omistus siirtyi Technopolis Oyj:lle, joka
vastaa niiden niden vuokrauksesta ja yllapidosta. Nykydan Mediapoliksessa toimii
Tampereen ammattikorkeakoulu, Tampereen seudun ammattiopisto ja noin 30 yritysta,
joista suurimmat Yleisradion liséksi ovat Aito Media ja Aito Tehdas. Mediapoliksen
tavoitteena on kehittdd, mahdollistaa ja tutkia media-alan hankkeita ja projekteja seka
tuoda yhteen alan ammattilaisia, vaikuttajia ja opiskelijoita. Toimeksiantajani MEDAIA-

hanke on esimerkki tallaisesta hankkeesta.

Sen liséksi, ettd tutkimukseni on tyokalu toimeksiantajalleni MEDAIAIle, se on néyte
omasta oppimisestani ja kiinnostuksestani media-alan liiketoimintaa kohtaa. Talla tyolla
osoitan, ettd olen valmis tydskenteleméan media-alan tydtehtavissa ja ettd ymmarran alan

lainalaisuuksia, toimintamalleja ja ammatinharjoittamiseen liittyvia edellytyksia.



2 TYON RAKENNE JA RAJAUS

Tassda luvussa kerron tarkemmin tyoni péatutkimuskysymyksestd, tavoitteesta,
tarkoituksesta ja tutkimusmenetelmasta. Kolmannessa luvussa perehdyn Suomen av-alan
kentéll& toimiviin elokuva- ja televisiotuotantoyhti6ihin, niiden ansaintamalleihin ja tuon
esiin tuotantoyhtididen liiketoiminnallisen potentiaalin. Neljannessa luvussa esittelen
tuotantoyhtioden perinteiset liiketoimintamallit Business Model Canvasin avulla, joka on
litketoiminnan mallintamiseen kehitetty tyokalu. VViidennessa luvussa puran tutkimuksen,
jossa olen kéayttdnyt menetelmand teemahaastattelua. Kuudennessa luvussa teen
yhteenvedon saamistani haastatteluvastauksista ja vertailen niitd keskenaan.
Seitsemannessé luvussa pohdin ja analysoin tutkimustuloksia ja teen johtop&atoksia tyoni
tietoperustaan peilaten. Lopuksi kuvailen tutkimusprosessia ja tyon onnistumista.

Tyon tutkimuskysymykset ovat:

e miten pienet tamperelaiset elokuva-, video- ja televisiotuotantoyhtiot ansaitsevat
tulonsa talla hetkella

e mitd haasteita niilla on uusien ansaintamallien ja liiketoiminnan kehittdmisessa.

Tyon tarkoituksena on:
o selvittad pienten tamperelaisten elokuva-, video- ja televisiotuotantoyhtididen

ansaintamallit ja kehityshaasteet

Ty0n tavoitteena on:

e tuottaa tietoa alueellisen av-alan liiketoiminnan kehittdmiseen

Tamperelaisilla av-alan yrityksill4 tarkoitan tassa tyossa kaikkia niitd riippumattomia
Tampereen seudun tuotantoyhtiditd, jotka tuottavat elokuva, video- ja televisio-ohjelmia
tai palveluita. Riippumattomilla yrityksilla tarkoitetaan yrityksia, joiden padomasta tai
aanivaltaisista osakkeista 25 prosenttia tai enemman ei ole yhden sellaisen yrityksen
omistuksessa tai sellaisten yritysten yhteisomistuksessa, joihin ei voida soveltaa tilanteen
mukaan joko pk-yrityksen tai pienen yrityksen maédritelmaa (Tilastokeskus 2015).
Pelifirmat, mainos-, ohjelma- ja markkinointitoimistot sekd tv-kanavien in house -

tuotannot  jaavat tarkastelukohteeni  ulkopuolelle.  Tyoni rajaus pohjautuu
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Tilastokeskuksen toimialaluokitukseen nro. 5911, joka kattaa elokuvien, videoiden ja
televisio-ohjelmien tuotannot (emt. 2015.) Seuraavassa luvussa esittelen Suomen av-
kenttdd numeroiden kautta ja tarkennan toimialarajauksia uudestaan mahdollisimman
tarkasti, jotta luvut antavat kuvan niista toimijoista, jotka ovat tutkimukseni kannalta
relevantteja. On myos oleellista ymmartad koko Suomen av-kenttdd laajemmin, jotta

tamperelaisten yritysten kuvaaminen helpottuu.
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3 AV-ALAN KENTTA

3.1 Tuotantoyhtiot lukuina

Av-ala Suomessa koostuu suurimmaksi osaksi pienista mikroyrityksistd. Pieniin ja
keskisuuriin painottunut yritysrakenne kuvastaa koko Suomen yrityskentan rakennetta
kaikilla toimialoilla (Aho & Kaivo-oja 2014, 7). Pienyrityksilla tarkoitetaan yrityksié,
joissa tyoskentelee alle 50 tyontekijad ja joiden vuotuinen liikevaihto tai taseen
loppusumma yltdd korkeintaan 10 miljoonaan euroon. Mikroyritykset ovat yrityksi,
joiden palveluksessa tyoskentelee alle 10 tyontekijaa ja joiden vuosiliikevaihto tai taseen
loppusumma on enintdén 2 miljoonaa euroa. (Suomen Yrittajat 2015.) Audiovisuaalisen
alan kasvua, kuten minka tahansa alan kasvua, voidaan mitata maarallisilla mittareilla
viennin kasvuna, henkiloston kasvamisena tai vuosiliikevaihdon voimistumisena.
Kaikista yrityksen kasvun mittareista tarkasteltuna voidaan havaita, etta pienta kasvua on
av-alalla tapahtunut yhteiskunnan taloudellisesta epdvakaudesta huolimatta (Peltola,
Ollila & Mets&-Tokila 2014).

Tuote- ja palvelukehittdminen ovat toimenpiteitd, jotka saavat yrityksen menestymaan
kansainvélisessa vientikilpailussa (Kauppinen & Piispanen 2013). Palvelu- ja
tuotekehittdminen elokuva- ja televisiotuotantoyhtididen kohdalla tarkoittaa liikkuvan
kuvan tuotantojen laadun, tehokkuuden ja tuottavuuden parantamista seké itse tuotteiden
eli elokuvien luomista. Suomessa audiovisuaalisen alan poliittisista linjoista on vastuussa

Opetus- ja kulttuuriministerid, joka maarittelee audiovisuaalisen kulttuurin seuraavasti:

Audiovisuaaliseen kulttuuriin kuuluvat elokuvat eri genreineen, televisio-
ja radio-ohjelmat, digitaalisessa muodossa olevat pelit alustasta
rilppumatta, musiikkivideot ja videotaide, televisiomainokset, ndiden
kaikkien tuotanto, jakelu ja kaikenlainen esittdminen, audiovisuaalisen
kulttuuriperinnén sailyttdminen, koulutus ja tutkimus. Audiovisuaalisia
siséltgja yhdistetddn myods muihin taiteenlajeihin, kuten mediataiteeseen,
verkkotaiteeseen tai teatteriesityksiin. (Opetus- ja kulttuuriministerio
2012.)

Kuten Opetus- ja kulttuuriministerion maaritelmésta voi huomata, audiovisuaalinen

kulttuuri on hyvin laaja, monisdinen ja -toimialainen.
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Vuonna 2013 elokuvien, videoiden ja televisio-ohjelmien tuotannon toimialalla oli 882
aktiivisesti toimivaa yritystd. Edelld mainittu luku saattavat kuulostaa pienelta, mutta
siihen ei lukeudu tv- ja radiotoiminta, levittajat, esittajat, nayttelijoiden tai taiteilijoiden
henkilokohtaisten agenttien ja ohjelmatoimistojen toiminta, ohjaajien, lavastajien ja
teknisten ammattilaisten toiminta (Tilastokeskus 2015). Kun Yleisradio siirtyi
veromuotoiseen rahoitukseen kokonaan vuoden 2013 alusta, se poistettiin Kyseessa
olevasta toimialatilastoista, mikd vaikuttaa melko radikaalisti lukujen kokoon.
Suomalaista av-kenttdd leimaa yritysten keskittyminen paakaupunkiseudulle, jossa
valtaosa taiteen, kulttuurin ja median toimipaikoista sijaitsee. Av-alan yrityksista 85 %
sijaitsee paakaupunkiseudulla ja loput toimijat (15 %) ovat jakautuneet Tampereelle,
Turkuun, Ouluun ja yhd enenevissa maarin Joensuu-Kuopio-Kotka -akselin alueelle.
(Favex 2013, 7.) Pirkanmaan ELY -keskuksen (2015) toimipaikkatilaston mukaan vuonna
2013 Pirkanmaalla toimii 70 elokuvien-, videoiden ja televisio-ohjelmien tuotannon
toimipaikkaa, jotka tyollistavat vakituisesti 87 alan tyontekijad. Yhden toimipaikan

keskimaarainen vuotuinen liikevaihto on 108 000 euroa (emt.).

Tilastokeskuksen (2015) tuoreimman tilastoinnin mukaan Informaatio ja viestintd -
paaluokituksessa, johon elokuva-, video- ja televisio-ohjelmatuotantojen toimiala kuuluu,
oli vuoden 2014 viimeisella neljanneksella yhteensa 5680 yritystd. Lopettavia yrityksia
tilastoitiin  ko. aikana 290 ja aloittavia 373. Elokuva-, video- ja televisio-
ohjelmatuotantojen tuotantoon keskittyvia yrityksia lopetti vuonna 2014 yhteensa 116
kpl. Vuoden 2015 ensimméiselld neljanneksella aloittavia yrityksid oli Informaation ja
viestintd -paaluokassa 484, eli enemman kuin 2014 vuoden neljannekselld. Kaikki
toimialat mukaan lukien seutukunnittain tarkasteltuna Helsingissa aloitti vuoden 2015
ensimmadisen neljanneksen aikana eniten yrityksia (2 905 kpl) ja Tampereella heti
seuraavaksi eniten (640 kpl). Yrityksien madran ja sijainnin hahmottaminen on tydssani
oleellista, koska tutkin marginaalia toimialaa alueellisesti ja sen kasvumahdollisuuksia
kansallisesti ja kansainvélisesti, jolloin kansallinen yrityskenttd on hyva hahmottaa myds
lukuina. Valitsin tarkasteluaikavaliksi neljannesvuoden, koska alan toimipaikat ovat
usein vilkkaita ja nopeita reagoimaan ymparistén muutoksiin. Lahteesta riippuen tulokset
vaihtelevat hieman. Esimerkiksi Suomen elokuva-alan edustusrynmd Avaimen
selvityksen (2014) mukaan riippumattomia av-alan yrityksia on 800, ja ndma yritykset
tyollistavat 2 500 henked. Kun lisataan tahan vield televisioyhti6t ja niiden tyollistamat

ihmiset, lopullinen luku on suunnilleen 7 500. Lisaksi tulee huomata, ettd av-ala ja
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elokuvatuotannot tyollistavat projektikohtaisesti henkilostoa myds muilta aloilta. (emt.
2014.)

Tarkan toimialan maérittdminen on hankalaa. Digitalisoitumisen myota media-alan raja
on hélventynyt entisestddn. Media-alan katsotaan laajentuneen sisaltopalvelujen
toimialaksi, jolla toimii monipuolisesti internetliiketoimintaan ja viestintdteknologiaan
erikoistuvia yrityksid. Tdman lisaksi osana mediaa voivat olla my6s ne yritykset, jotka
omistavat véalineita ja rakenteita, joilla mediaa tuotetaan. Téllaisia esimerkkeja ovat
laajakaistayritykset tai  pdatelaitteita valmistavat yritykset, jotka toimivat
sisallontuotannon jakelijoina. (Malmelin & Villi 2015, 20.) Median toimialojen valisten
rajojen madaltumisesta ja niiden osittaisesta sulautumisesta yhteen kéytetddn termia
mediakonvergenssi. Mediakonvergenssi, eli lyhyesti kanavakohtaisen sisallontuotannon
monikanavaistaminen erilaisiin digitaalisiin kanava- ja jakeluratkaisuihin, ndkyy myos
kuluttajien kayttdytymisessd. Harvassa kotitaloudessa keraannytadn enaa tv:n aareen
iltauutisten aikana, vaan uutiset katsotaan mahdollisesti osissa joltakin henkil6kohtaiselta

paatelaitteelta silloin kuin itselle sopii. (emt. 2015, 35, 115.)

3.2 Tuotantoyhtiot av-alan markkinakentéssa

Av-alalla  toimivat  riippumattomat  yritykset  harjoittavat  liiketoimintaa
yritysmarkkinoilla, jolloin kaupankaynti tapahtuu kahden tai useamman yrityksen
kesken. Kuluttajamarkkinoilla kaupankaynti tapahtuu yrityksen ja kuluttajan kesken,
mik& muuttaa toimijoiden keskeistd viestintdd (Linkama 2011). Kun riippumattomat
yritykset tuottavat palveluita ja ohjelmia esimerkiksi julkisen palvelun Yleisradiolle,
kyseessa on yksityisen ja julkisen sektorin vélinen business-to-government -
kaupankéyntimalli. Kaupankayntia tapahtuu myds kuluttajan ja tuotantoyhtion vélilla.
Kuluttajan ja tuotantoyhtion vélista kauppaa kéayvat erilaiset maksulliset online-palvelut
kuten Netflix (Muikku & Argillander 2015, 9).

Koko informaatio ja viestintd -padtoimialan liikevaihto oli vuonna 2013 16,2 miljardia
euroa, josta riippumattomien av-alan yritysten yhteinen liikevaihto oli 236 miljoonaa
euroa. (Tilastokeskus 2015.) Kokonaisuuden hahmottamiseksi on hyvd huomata, etta

riippumattomien av-alan yritysten liikevaihdon osuus koko péatoimialan liikevaihdosta
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on siis 1,5 %. Luku on melko pieni, kun yrityksien markkinat ovat nykyain globaalit.
Alalla vallitsee erilaisia tulo- ja rahoitusmalleja. Tyypillinen jaottelu on kassavirran
muodostuminen ajallisesti joko tuotantoa ennen, sen aikana ja/ tai sen jalkeen. (Favex
2013, 7.) Av-tuotannot koostuvat henkilotyovoimasta, teknisid resursseja ja luovuutta
vaativasta tyostd, mikd tekee tuotantojen toteuttamisesta arvokasta (Suomen
Elokuvaohjaajaliitto 2014). Suomen kokoisessa pienessa kansantaloudessa kalliiden av-
tuotantojen  toteuttaminen ajaa ennakkomyyntien  suosimiseen etenkin  tv-
ohjelmatuotannoissa. Ennakkomyynnissa esimerkiksi kanava maksaa ennakkoon
tuotantoon siirtyvasté tv-ohjelmasta, jolloin toteuttava osapuoli séilyy taloudelliselta
menetykseltd, mikali tv-kanavat eivét olisikaan kiinnostuneita ostamaan lopputuotetta.
Useimpien tv-tuotantoprojektien toteuttaminen edellyttdd sitd, ettd kehitetty
ohjelmasisalté on saatu ennakkoon myytyd tv-kanaville tai muille taloudellisesti
merkittaville yhteistyokumppaneille (Oksman 2013, 106).

Toinen mahdollinen tapa on jaotella raha- ja tulovirrat niiden lahteen mukaan.
Tarkoituksen, tavoitteen ja yleison mukaan tuotanto voi saada julkisen toimijan,
yksityisen yhteistydkumppanin tai sponsorin myontamaa rahoitusta. (Favex 2013, 7.) Yha
enemman rahavirtoja 16ydetddn ja kehitetddn varsinaisen tuotannon ympariltd. Vahvat
kotimaiset av-alan mediabrandit, kuten Duudsonit ja Niko — lentdjan poika ovat
onnistuneesti pystyneet kaupallistamaan tuotemerkkinsa ruutujen ulkopuolella. Téna
paivana mediabréndeistd harvemmin kaytetddn termid mediatuote, koska bréndi kuvaa
paremmin konseptin laaja-alaisuutta ja monikanavaisuutta. Mediabréndilld tarkoitetaan
palveluiden ja siséltdjen monikanavaista kokonaisuutta, joka on tunnistettavissa samasta

nimest4 tai sen johdannaisesta. (Malmelin & Villi 2015, 24.)

3.3 Tuotantoyhtion ansainta- ja tulolédhteet

Ansainta- ja tulonldhteiden hahmottaminen on osa strategisen kokonaisndkemyksen
selkeyttamistd (Kauppinen & Piispanen 2013, 6). Vallitsevien ansainta- ja tulonlahteiden
tunteminen auttaa tutkimuksen toteuttamisessa ja tutkimustulosten analysoimisessa.
Ansaintamallilla tarkoitetaan sitd tapaa, jolla yritys saa tuloja ja tulonlahteilla tarkoitetaan

niitd lahteitd, joista yritys saa tuloja. Yritykselld voi ja kannattakin olla useampia
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ansaintamalleja ja tulonldhteitd, jotta taloudellinen riski pienenee ja liiketoiminta

kehittyy.

(kotimaa,
kuw liset, saatidL,
osuus tuotoista (mm. sponsorit, h muille \'
(Yhteistuottajat, yksi- yksityiset rahoittajat ja palvelumyynti
\ tyiset sioittajat) tuotesijoittelu) e S

KUVIO 1. Tuotantoyhtion rahavirtojen lahteet (Favex 2013, 6)

Kuvio 1 esittelee av-alan eri toimijoilta saatavia tulonldhteitd tuotantoyhtion
nékovinkkelista. Kuvion on laatinut Favex ry eli Finnish Film & Audiovisual Export, joka
tyoskentelee suomalaisen audiovisuaalisen tuotannon ja palveluiden viennin
edistdmiseksi. Kuvion tuotantoyhtid edustaa suomalaista av-alan tuotanto- ja
tuotantopalveluyritysta pois lukien peliteollisuus ja tv-kanavien in house -tuotannot.
(Favex 2013, 6.) Ansaintalogiikka vaihtelee elokuvien, tv-ohjelmatuotantojen ja
mainoselokuvien valilla. Esimerkiksi pitkien elokuvien tuotannot saavat merkittdvan
osan  rahoituksesta ~ Suomen  elokuvasaition  tuotantotuesta,  kun  taas
mainoselokuvatuotannoille julkiset séatidtuet ovat harvinasta. (Opetusministerié 2005.)
Seuraavaksi kayn lyhyesti 1&pi kuvion 1 suorat tulonlé&hteet, joita tuotantoyhtié kuviossa
1 esiintyvilta toimijoilta voi saada. Kuvio 1 on rakennettu tuotantoyhtion ndkokulmasta,
joten kuvion nuolet osoittavat rahavirtojen suunnan aina suhteessa tuotantoyhtioon.
Kuvauksista jaavat pois kuvion 1 verkostojésenyys, myyntiyhtiot ja agentuurit, jotka eivat

ole relevantteja toimijoita tyoni tutkimuksen tietoperustan kannalta. Myds kuvion 1
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pankkitoimijat j&avét tarkastelun ulkopuolelle, koska lainan nostamiseen ei liity

ansaintamallia.

Julkiset tuki- ja intensiivitahot

Pitkia elokuvia tuottavia elokuvatuotantoyhtiditd on Suomessa noin 100 (Suomen
elokuvaohjaajaliitto  2014). Elokuvatuotannon resurssien, kuten rahoituksen,
kuvauskaluston, kuvauspaikkojen ja tarvikkeiden hankkiminen tapahtuu elokuvan
tuottajien toimesta ennen tuotannon kaynnistdmista ja sen aikana. Tuotantoprojektin
edistyessa saatetaan joutua etsiméan vield lisaresursseja tuotannon loppuunsaattamiseksi.
Tuotantoyhtion siséisesta hierarkiasta riippuen elokuvan myynti ja varojenkeruu voivat
kuulua ainoastaan elokuvatuotannon vastaavalle tuottajalle eiké& operatiivisten tuottajien,
kuten tuotantopaallikoiden, vastuulle. (Oksman 2013, 108.) Suomessa pitkat elokuvat
rahoitetaan padasiallisesti julkisilla SESin kautta myonnettavilla tuilla sek& Yleisradion
ja muiden valtakunnallisten tv-kanavien esitysoikeusmaksuilla. SESin ja kanavien
esitysoikeuksien myynnin lisaksi Audiovisuaalisen kulttuurin edistamiskeskus AVEK ja
Pohjoinen elokuva- ja mediakeskus POEM sekd muut alueelliset tuet ovat merkittavia
elokuvan rahoittajia. AVEKIin téarkein tehtdva on kuitenkin dokumentti- ja lyhytelokuvan
sekd mediataiteen tukeminen eika se enéé rahoita pitkia fiktioelokuvia (Opetusministerio
2005, 48-50.)

Y hteisty6kumppanit, joille kuuluu osa tuotoista

Elokuvatuotantoja ei rahoiteta kokonaan julkisilla tuilla tai esitysoikeuksien myymisella.
Osa tuloista ja tuesta tulee esimerkiksi yhteistyokumppaneilta, kuten yhteistyotuottajilta,
yksityisiltd ~ sijoittajilta  tai  rahoittajilta.  Kansallisissa tai  kansainvalisissa
yhteistuotannoissa lopputuotteen oikeuksien, tuottojen ja palkintojen jakamisista sovitaan
ennakkoon, jolloin lopputuotteen voitot ja tappiot jaetaan sopimuksen mukaisesti
tekijoiden kesken. Elokuvasijoittaminen on Suomessa harvinaista. Elokuviin sijoittamista
pidetddn riskisijoittamisena etenkin Suomessa, jossa elokuvia ei ensisijaisesti tehd&
voitto-odotuksilla. Sirosen (2013, 34) mukaan elokuviin sijoittamisen suurimmat
riskitekijat  liittyvat elokuvateollisuuden kannattavuuteen, tuottojen vaikeaan
ennustettavuuteen seka Kkirjanpidon epdaselvyyksiin. Kasvavien kustannusten myo6ta
toimialan kannattavuus on heikentynyt jatkuvasti ja ainoastaan pieni o0sa

elokuvatuotannoista on voittoa tuottava.
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Sponsorit ja rahoittajat, joille EI osaa tuotoista

Suomalaiset elokuvatuottajat kokevat tarkednd, ettd rahoitusta haetaan Suomen
elokuvasaatioltd, mutta myds muiden rahoituslahteiden l6ytdminen on merkittavaa
elokuvatuotannon resursoimisessa (Oksman 2013, 110). Sponsorit ja rahoittajat ovat
usein yrityksia tai organisaatioita, jotka haluavat tukea tuotantoa, tuoda omaa brandiéan
esille, lisdtd omien tuotteiden ja palveluiden haluttavuutta ja tunnettuutta tai rakentaa
yrityksen positiivista imagoa. Rahoittajille ja sponsoreille ei kuulu osaa lopputuotteen
tuotoista, kuten sijoittajille ja yhteistuottajille, mutta usein rahoitusta vastaan elokuva
tarjoaa nédkyvyytta itse teoksessa tain sen oheistuotteissa.

Sisdllénjakelu ja elokuvalevittajat

Aiemmin mainitsin tv-tuotantojen ennakkomyynnistd. Ennakkomyynnin tarkeys patee
myos elokuvateollisuudessa. Pitkan fiktioelokuvan tuottaminen on kallis investointi,
jonka tuotantokustannuksia ei pystytda kattamaan pelkilla julkisilla tuloilla,
sponsorirahoilla tai rahanarvoisilla tuotesijoitteluilla. Elokuvasta on kerrytettava tv-
yhtididen ja elokuvateattereiden esitysoikeuksien myyntituloja seka teatteri- ja muiden
jakelukanavien katsojatuloja. (Ronkainen 2006, 232.) Pitkien nédytelmé&elokuvien
tuotantobudjetista noin 20-25 % kattaa televisiokanava ja noin 10 % budjetista jaa
tuotantoyhti6 omarahoitusosuudeksi. Suomalaisessa elokuvassa térked tulovirta
loppurahoitukseen saadaan elokuvalevittdjan ennakkomaksusta (Audiovisuaalisen
politiikan linjat 2005, 48.)

Av-jakelun ulkopuolinen ansainta ja merchandising

Av-jakelun ulkopuolinen ansainta ja merchandising eivdat ole suomalaisessa
elokuvatuotannossa kovinkaan merkittdvad. Aikaisemmin nostin Duudsonit ja Niko —
lentdjan  pojan esimerkeiksi onnistuneista kotimaisista mediabandeistd, joiden
tuotteistaminen on toteutunut luontevasti. Suuren yleisén yli 20 kopiolla levidvan
fiktioelokuvan keskimaardinen markkinointibudjetti on 200 000 euroa, mikéa on yhteensa
noin 10-30 % elokuvan kokonaisbudjetista. Yhdysvaltojen elokuvakoneiston
elokuvatuotannon keskimaardinen markkinointibudjetti, joka tunnetusti on maailman
suurin, on arvioltaan 20 miljoonaa euroa. (Ronkainen 2006, 232, Hentulan 2004 mukaan.)
Kahden elokuvateollisuuden markkinointiresurssien valinen kuilu selittdd osittain
suomalaisten elokuvien oheistuotteiden ja av-jakelun ulkopuolisten rahavirtojen

pienuuden. Merchandising on Suomessa tyypillisempééa tv-animaatiotuotannoissa, joista
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menestyneind brandiesimerkkeind Pikkuli (Sun In Eye Productions) ja Kikattava

Kakkiainen (Gigglebug Entertainment Oy).

Lyhytelokuvissa tulovirrat jaljittelevdt pitkan elokuvan rahoitusmallia, mutta
pienemmassa mittakaavassa. Lyhytelokuvien haasteellisuus on niiden kaupallistamisessa
sekd jakelukanavien puutteessa. Mikali SES rahoittaa elokuvaa, tv-kanava Kkattaa
esitysoikeuksien ostolla usein noin 50 % lyhytelokuvatuotannon budjetista. Tdssa on
kuitenkin valtavasti hankekohtaisia eroja, joten luku on viitteellinen. SESin osuus on noin
kolmannes tuotantobudjetista ja AVEKIn rahoitus liikkuu 10 % tuntumassa.
Tuotantoyhtion omarahoitusosuus on noin 4-5 % ja jaljelle jaavat 10 % rahoituksesta
saadaan muun kotimaisen tuen kuten POEMin kautta tai ulkomaisen rahoituksen
muodossa. (Audiovisuaalisen politiikan linjat 2005, 48.) Lyhytelokuvat, joita ei tehda
mainos- tai markkinointik&yttéon ovat usein tuotantoyhtidlle taloudellinen taakka ja niité
tuotetaan lahinna intohimosta elokuvien tekemiseen (Eskola 2014). Pitkdan dokumentin
tekemistd koskevat Suomessa samat taloudelliset haasteet kuin lyhytelokuvaakin.
Elokuvatuotantoyhtié Maden toimitusjohtaja Ulla Simosen (2014) mukaan dokumentit
eivat tuota tekijanoikeuksien haltijalle nettotuloja ja dokumenttien tekeminen l&htee
pitkélti omasta intohimosta elokuvan tekemiseen. Mikali niin kutsuttu break even point

eli katetuottolaskennan tunnusluku ei ylity, elokuva ei taloudellisesti kannata tuottajalle.

Tv-kanavat

Tv-kanavat ovat tuotantoyhtidille rahanldhde siind vaiheessa, kun kanava ostaa tv-
ohjelman tai maksaa sille hyddyntamisoikeuksista. Nykyaan tv-kanavat haluavat ostaa
yh& valmiimpia tv-sarjoja ja -ohjelmia, mikd ajaa siihen tilanteeseen, ettd
tuotantoyhtididen on haettava rahoitusta julkisilta saati6ilté ja hankerahastoilta tai muilta
sponsoriyrityksiltd kehittely- ja tuotantokulujen kattamiseksi. Yleisradio on Suomessa
tdnd pdivana ainut tv-kanava, jolta voi hakea osarahoitusta tuotantoon tuotannon aikana
tai ennen sitd. Kaupalliset tv-kanavat eivét juurikaan tee omia tv-tuotantoja vaan
alihankkivat sisallon kotimaisilta tai ulkomaisilta tuotantoyhti6iltd. Tuotantoyhtié voi
kehitell& ja suunnitella tuotantoa yhdessa tv-kanavan kanssa, mutta kdytannon toteutus
ulkoistetaan tuotantoyhtiolle. Tv-kanavan rooli tuotantoyhtion nakdkulmasta on toimia
yhteistuottajana, esittajand, ostajana tai rahoittajana.
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Valmiiden formaattiohjelmien esittdmisesta tv-kanava maksaa tuotantoyhtitlle formaatti-
tai remake-oikeuksia. Formaattiohjelmat, kuten Talent ja Big Brother, ovat helposti
monistettavia tuotantoja, joiden tekotapa ja ohjeistus myyddan tuotantoraamatun
muodossa tv-kanavalle. Remake-oikeuksilla tv-tuotantoyhtid on oikeutettu tuottamaan
kasikirjoitettu ohjelma omaan kulttuuriin ja markkinoille soveltuvaksi. Erilaisista
esitysoikeuksista puhuttaessa kédytetadn termia hyddyntamisoikeudet, joilla tarkoitetaan
kaikkia oikeuksia, joita tuotantoyhti6é voi myyda. (Muikku & Argillander 2015, 10-12.)

Tuotannot muille ja palvelumyynti

Tuotantoyhtiét tekevat tuotantoja alihankintana tuotantojen tilaajille. Voittoa
tavoittelevat tuotantoyhtiét eivat tuota juurikaan lyhytelokuvia festivaali- tai
nettilevitykseen, vaan tuotantoja myydaan ulospéin enemman tai vdhemmaén kaupalliseen
kayttoon. Toisinaan tuotantoyhtioiltd pyydetddn vain Kkasikirjoitusta, tuotantoa,
jalkituotantoa, musiikin séavellystd tai editointia, jolloin tuotantoyhtiét laskuttavat
helpommin tyon tilaajaa tyotuntien perusteella. Palvelumyynnilld tarkoitetaan
tuotantoyhtion kohdalla osaamisen myymistd. Palvelumyyntia ovat esimerkiksi
konsultointiapu, konseptointi, markkinointi- ja myyntipolkujen kehittdminen tai
suunnittelu- tai ideointipalvelut. Kaluston vuokraaminen toisille tuotantoyhtidille on

myos yleista.

Mainoselokuvatuotannon tulovirat saadaan ainoastaan yhdestd lahteestd: maksavalta
asiakkaalta. Mainosvideot tehdddn asiakkaan tarpeeseen, jolloin asiakas paattaa
tuotannon budjetista. (Audiovisuaalisen politiikan linjat 2005, 48.) Mainoselokuvan
sisaltbd jaetaan wusein vain asiakkaan madrddmissa jakelukanavissa, joiden
kustantamisesta se my0s vastaa. Mainoselokuvia voi nahd& internetissd, televisiossa,
elokuvateattereissa ja tapahtumissa, kuten elokuvafestivaaleilla. Mainoksien markkinat
ovat kansainvaliset, ja asiakas voi tilata tyon kotimaasta tai ulkomailta (emt. 2005, 48).

Mainoselokuvat ovat usein pienelle tuotantoyhti6lle keskeisin tulonlahde.
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3.3 Digitalisoituminen ja globaalit markkinat

Media-alat globaalisti mullistanut digitalisoituminen on tullut jad&dakseen. Megatrendi on
muuttanut kuluttajien, yritysten ja yhteisGjen kayttdytymistd ja yhd useammin
ostopéatokset, viestinté ja viihteen kuluttaminen tapahtuvat digitaalisesti. Digitaalisuus
tarkoittaa myos kiristyvaa kilpailua, laajempaa toimintakenttad, kansainvélistymista ja
kuluttajien haastavampaa hallintaa. (Alma Media 2015.) Sosiaalisen median tarjoamat
mahdollisuudet houkuttelevat ja uudet verkkoviestintdympéristot mahdollistavat
uudenlaisen  kosketuspinnan  asiakas- ja  kuluttajaverkostoihin.  Media-alan
ajankohtaisimpia kysymyksia ovat muun muassa: miten pienyrityksen kilpailukyky
nostetaan kansainvaliselle tasolle, miten digitalisoitumisen voisi kaantaa taloudelliseksi
eduksi ja voisiko liikkuvan kuvan liiketoiminnallisia mahdollisuuksia 10ytaa

toimialarajojen ulkopuolelta?

Suomen menestys on aina perustunut voimakkaasti osaamiseen ja tietoon, mita voidaan
selittdd maératietoisella koulutusjarjestelman, kehitys- ja tutkimustoiminnan seka
yritystoiminnan kehittdmisell&. Digitalisoituminen ja kansainvélinen kilpailu kuitenkin
kovenevat kaikilla aloilla, mika edellyttdd jatkuvaa kehitystd Kilpailussa mukana
pysymiseksi. Uudet Kilpailijavaltiot Euroopan, Yhdysvaltojen ja Japanin rinnalla ovat
Intia, Kiina ja Brasilia, jotka Kkilpailevat paitsi halvalla tydvoimalla myos lisaantyvalla
osaamisella. (Inkinen 2006, 19.) Kansainvéliseen liikkeenjohdon konsultointiin
erikoistuneen PwC:n Global Entertainment and Media Outlook 2013-2017 tutkimuksen
(2015) mukaan lahivuosien suurin viihde- ja mediakulutuksen kasvu tullaan ndkemaan
kahdeksalla alueella: Kiinassa, Brasiliassa, Argentiinassa, Meksikossa, Lahi-id&ssa,
Pohjois-Afrikassa, Vendjéalla, Indonesiassa ja Intiassa (Kauppalehti 2013). Vaikka
digitalisoitumisen myo6ta uudet markkinat ovat avautuneet myos pienille av-alan
yrityksille, sisallon olevan edelleen se ominaisuus, jolla kilpaillaan. Yritysten tulee vain

selvittdd kuinka oma tuote tai palvelu paketoidaan ja myydaan. (Roberts 2013.)
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3.4 Av-alan liiketoiminnan potentiaali ja innovointimahdollisuudet

Tassa luvussa esittelen av-alan tdmanhetkistd liiketoiminnallista potentiaalia, kuten
aineettoman padoman merkitysta alan liiketoiminalle, alan liiketoiminnan innovoinnin
mahdollisuuksia ja innovaatioluokituksia. Tamén alaluvun tarkoituksena on
konkretisoida av-alan liiketoiminnan kehittdmisen mahdollisuuksia ja rakentaa

viitekehysta tutkimukseni haastattelukysymyksille.

Talla hetkelld av-alan suurin kaupallinen potentiaali ndhdaan luovassa, aineettomassa
padomassa, joka voidaan hyvin suunniteltuna generoida yrityksen tulonldhteeksi.
Aineettomalla padomalla tarkoitetaan yrityksen hallussa olevaa aineetonta voimavaraa,
jonka voi odottaa tulevaisuudessa tuottavan yritykselle tuottoja (Kolkkinen 2015).
Aineettomat oikeudet voidaan varastoida, kaupallistaa tai tuotteistaa, mika
parhaimmillaan nakyy kasvavina tulovirtoina. Aineeton pddoma syntyy tuote- ja
palvelukehittelyn tuloksena. Av-alalla tuote- ja palvelukehittelylld tarkoitetaan

useimmissa tapauksissa siséllontuotannon kehittdmista. (Favex 2013, 6.)

Aineettoman padoman kehittdminen ei ole ainoastaan av-alan tai luovien alojen
tulevaisuuden kulmakivi, vaan koko yhteiskunnan tasolla toimialasta riippumatta
patentteihin, tekijanoikeuksiin, mallisuojiin ja tavaramerkkisuojiin halutaan panostaa.
Vuoden 2013 tyoministeri Lauri lhalainen perdankuulutti luovan osaamisen
kaupallistamisen tarkeytta talouskehityksen vauhdittajana. (Tyo- ja elinkeinoministerio
2013.) Suomalaisena menestysesimerkkina kasvuyrittdjyyskentélla on useasti kéytetty
peliyhti6 Rovion Angry Birds -pelid, joka saavutti 2010-luvun alussa suuren suosion.
Espoossa toimivan Rovio Entertainment -yhtion kehittdméstd Angry Birds -pelistd on
tullut muutamassa vuodessa maailmanlaajuinen menestystuote, jonka ymparille on
kehkeytynyt paljon muutakin kuin itse peliin liittyvaa liiketoimintaa. Alun perin Applen
mobiililaitteille kehitetystd pelistd tehtiin mydhemmin monenlaisia versioita myos
tietokoneille ja konsolipeleille, mik& kertoo tuotteen sovellusalttiudesta ja
monistettavuudesta. Angry Birds -brandin alla myyd&aéan paljon leluja, kirjoja ja muita
oheistuotteita, jotka kiihdyttavat rahavirtoja Rovion suuntaan aineettomien oikeuksien
johdosta. (Helsingin Sanomat 2011.)
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Immateriaalioikeuksien kehittdminen on yksi suomalaisen av-kentén talousvauhdittaja,
mutta kysymys on myods tuntemattomien mahdollisuuksien ja uuden teknologian
loytdmisestd.  Yksi  viimeisimmistda nayttavistd teknologian, visuaalisuuden,
ruokakulttuurin ja tapahtumatuotannon yhdistévasta innovaatioista oli 1.5.-30.11.2015
jarjestetty virtuaalinen Milanon maailmannéyttely EXPO2015. Nayttelyn teemana oli
ruoka, eri maiden ruokakulttuurit ja tulevaisuuden haaste, miten jatkuvasti kasvava vaesto
saa ravintonsa. EXPO2015 esitteli miljoonan neliometrin tapahtumapaikastaan
virtuaalitilan, jossa voi vierailla olinpaikastaan riippumatta. EXPO2015
virtuaalimaailman rakentamisen takana oli johtavana 3D-ohjelmistoyhtiénd tunnetun

Dassault Systemes. (Kotimikro 2015.) Kuva 1 on kuvakaappaus 3D-animoinnilla

rakennetusta EXPO2015 virtuaaliympaéristosta.

KUVA 1. Kuvakaappaus Milanon maailmannayttelyn virtuaalitilasta (Kotimikro 2015)

Kannustinjérjestelman rakentaminen Suomeen on ajankohtainen kehitystarve, koska
kannustinjarjestelmistd saatavien verohelpotusten uskotaan lisddvan Suomen av-kentan
kilpailukykyd. Suomessa on erittdin tasokas infrastruktuuri ja teknologiaosaaminen,
mutta  suora  kannustinjarjestelmd ja  alueellinen  tuotantotuki  uupuvat.
Kannustinjérjestelméaa on yritetty rakentaa Suomeen jo vuodesta 2009, ja potentiaalisin

alue on erityisesti Pohjois-Suomi. Mikéli eduskunnassa tehty aloite saadaan lapi,
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kannustinjarjestelméatuki astuu voimaan lahivuosina ainakin Pohjois-Suomeen. (Kongés
2015.) Suomen Lapissa kuvattiin vuonna 2012 kuutta tayspitkaa elokuvaa seké lukuisia
mainoksia ja tv-sarjoja. Yhden vuoden aikana tuotantoyhtiot jattivat yli 900 000 euroa
alueelle. Tuotantoyhtitt hyodynsivat paikallisia matkailu-, majoitus-, ravitsemus- ja
kuljetuspalveluita  sielld  ollessaan.  Vuoden 2012 esimerkin  perusteella
kannustinjarjestelman voidaan katsoa olevan aiheellinen. (Ojala-Niemeld 2013.) Kuten
aikaisemminkin on todettu, audiovisuaalinen ala, mukaan Ilukien peliala, on
vientiorientoitunut ala, joka suoran taloudellisen vaikutuksensa lisaksi tyollistaa myos
muiden palvelualojen ammattilaisia. Av-ala kasvattaa alueiden kilpailukykya ja vaikuttaa

Suomi-brandin rakentamiseen ja tunnettuuteen. (Theman 2012, 4.)

Media-alalla suunnittelun, tuotannon, markkinoinnin ja jakelun prosessia on perinteisesti
ajateltu arvoketjuna. Arvoketjuajatus kantautuu teollisen yritystoiminnan prosesseista
eikd alan nopean kehityksen vuoksi sovellu kaikilta osin nykyajan mediatuotantojen
prosessien kuvaamiseen. Media-alan johtajilla tulisi olla kasitys innovaatioiden
johtamisesta, luovan tyn johtamisesta ja ymmarrys media-alan monimutkaisuudesta ja
muutosherkkyydestd. Johtaja antaa ohjeita, ottaa vastuuta ja maérittelee tavoitteet ja
suuntaviivat, jotka heijastuvat muun muassa muuttuvasta markkinakentésta, kilpailusta,
trendiaalloista, kuluttajien kayttaytymisesta ja yrityksen omista arvoista ja osaamisesta.
Media-alan johtajien tulee ymmartaa portfolio-ajattelua, jossa yhden ainoan riskialttiin
tuotteen tai palvelun tuottamisen lisdksi johtaja ymmartdd moniosaamisen merkityksen
epavarmalla alalla. Yhden elokuvan floppi ei kaada koko vuoden taloutta, jos vuoden
aikana on tuotettu muita voitokkaita tuotteita tai palveluita. Portfolio-ajattelussa on
pitkalti kyse riskijontamisesta. (Farrel & Virta 2015.)

Innovaatioilla tarkoitetaan osaamisesta syntynyttd Kkilpailuetua, joka hyodyttaa
liiketoimintaa tai koko yhteiskuntaa (Ty6- ja elinkeinoministerid 2015). T&ssa tydssa
tarkastelen innovointia elokuva- ja televisiotuotantoyhtididen liiketoiminnan
vauhdittajana sekd kansallisena ettd kansainvalisend kilpailuetuna. Innovaatiot voidaan
luokitella syntyprosessin ja vaikutustehokkuuden perusteella asteittaisiin, eli
inkrementaalisiin innovaatioihin, jotka parantelevat jo olemassa olevaa palvelua tai
tuotetta ja radikaaleihin innovaatioihin, jotka muuttavat toimialan tai markkinoiden
perusteita. Radikaaleja innovaatioita ovat esimerkiksi internet ja digitalisoituminen.
(Ferrel & Virta 2015, 107.)
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Media-alalla on todella vaikea luoda jotain aivan uutta ja alkuperdistd, minka vuoksi
radikaalit innovaatiot ovat harvinaisia. Innovaatiotyyppeja on myds monenlaisia, joista
esimerkkind Malmelinin ja Villin teoksessa Mediajohtaminen (2015) esittelemat
innovaatiotyypit. Kuusi innovaatiotyyppia ovat markkinainnovaatiot (kun kuluttajien
kayttdytyminen tai arvot muuttuvat), positioissa tapahtuvat innovaatiot (muutokset
tuotteen sijoittumisessa markkinoilla, mihin siséltyy myods uuden kohderyhmén
tavoittelu), rakenteelliset innovaatioita (organisaatiota koskevat jarjestelyt), prosessi-
innovaatiot (jakelua tai sisallontuotanto koskevat muutokset), paradigmaattiset
innovaatiot (muutokset liiketoiminnassa, ajattelutavassa tai arvoissa) ja sosiaaliset
innovaatiot (muutokset tavassa, jolla palvellaan ihmisid). Tastd voidaan huomata, ettéd
innovaatiot eivat aina ole yrityksen siséisia innovaatioita eivétka ne aina ole konkreettisia
tuoteinnovaatioita. (Ferrel & Virta 2015, 107-108.) Néist4 innovaatiotyypeista etenkin
paradigmaattiset innovaatiot ovat tyoni kannalta merkityksellisid, koska tutkin

ansaintamalleja ja uusia tulonléhteita seka ndiden kehittamista.
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4 BUSINESS MODEL CANVAS LIIKETOIMINNAN MALLINTAMISEN
TYOKALUNA

4.1 Business Model Canvas

Business Model Canvas on liiketoiminnan mallintamiseen, kehittdmiseen ja
uudistamiseen kehitetty tydkalu (liite 1). Canvas koostuu yhdeksasté liiketoiminnan osa-
alueesta, jotka kaikki ovat merkityksellisa liiketoiminnan harjoittamisessa. (Osterwalder
& Pigneur, 2009.) BMC: n kehittivat 470 liikkeenjohdon ammattilaista 45 maasta
sveitsilaisten Alexander Osterwalderin ja Yves Pigneurin johdolla. BMC auttaa
ymmartamaan yrityksen liiketoimintaa ja perustelee, miten yritys tuottaa arvoa
asiakkaalle. Canvas on yleisesti melko tunnettu ja kaytetty tyokalu, vaikka se ei pysty
antamaan kaikkia tarvittavia ratkaisuja yrityksen kehittamiseen ja haasteisiin. Sen suosio
alkoi vuonna 2010, ja perustuu osittain canvasin kéytoén yksinkertaisuuteen ja
kattavuuteen. (Ojasalo, Moilanen & Ritaoja 2014, 182,184.)

Canvasin osa-alueet ovat:

e Asiakassegmentti

e Arvolupaus

e Markkinointi, myynti ja toimitus
e Asiakassuhteet

o Kassavirta

o Kiriittiset resurssit

o Kiiittiset tehtavat

e Yhteistyokumppanit

e Kustannusrakenne

Ei ole olemassa yhté oikeaa tapaa johtaa tai kehittéa liiketoimintaa tai yhté oikeaa tapaa
tuottaa tv-ohjelmia. On kuitenkin olemassa malleja ja toimintapoja, joita noudattamalla
paastaa huomattavasti helpommin haluttuun lopputulokseen. BMC on yksi esimerkki

liiketoiminnan kehittdmiseen ja tarkasteluun soveltuvasta apuvélineestd, mink& vuoksi
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hyddynnan sita tyossani. Tasséd luvussa pyrin rakentamaan selkedn kokonaisuuden
tuotantoyhtion liiketoiminnasta BMC:n avulla, jotta voin my6hemmin analysoida ja
vertailla haastattelututkimukseni tuloksia. Nuorien luovan alan yrityksien
liiketoiminnan mallintaminen Business Model Canvasiin tai sen kaltaiseen malliin ei ole
kaikilta osin selvéa. Tdma on huomioitava esimerkiksi tutkimustuloksia tarkasteltaessa.
Business Model Canvasia on kehitelty ja sovellettu erilaisten toimialojen
liiketoimintaan. Konsultit Jari Muikku ja Timo Argillander (2015) ovat kehitténeet tv-
tuotantoyhtion liiketoimintaan sovellettavan canvas-mallin (liite 2), jota voi hyadyntéa
av-alan tuotantoyhtitiden liiketoiminnan ja ansaintamallien kehittdmiseen. Kéytén
tyossani seké alkuperdista canvasia ja Muikun ja Argillanderin canvas-mallia
saadakseni lahtokohtia haastattelemieni yrityksien liiketoiminnan kehityshaasteiden
tutkimiseen. Haastattelemani yritykset eivét vastaa taysin Muikun ja Argillanderin tv-
tuotantoyhtiotd, koska haastattelemani yritykset eivat ensisijaisesti tuota tv-ohjelmia.
Yritysten asiakaskunta koostuu padasiassa mainostajista. Liikkuvan kuvan tuotantotapa
ja tuotteet ovat hyvin samanlaisia, joten tv-tuotantoyhtion canvas-mallia voi hyddyntaa
haastattelemieni yritysten liiketoiminnan kehityshaasteiden tarkastelemisessa. Yritysten
haastattelutuloksista voi huomata, ettd esimerkiksi pienten tuotantoyhtididen

asiakassegmentit eivat kuten canvas-mallissa.

4.2 Canvasin osa-alueet

Asiakassegmentit (Customer Segments)

Asiakassegmentti kertoo, ketkd ovat yrityksen asiakkaita. Yrityksen olisi hyva valikoida
ydinasiakkaansa ja miettid, mitk& asiakasryhmat eivat ole sen asiakkaita. Yrityksella voi
olla myds useampia segmentoituja asiakasryhmid, ja kaikkien asiakasryhmien tarpeiden
tunteminen on téarke&da. (Osterwalder & Pigneur, 2009, 20.) Muikun ja Argillanderin
(2015, 9) canvas-mallissa tv-tuotantoyhtion asiakassegmenttiin kuuluvat tv-kanavat
(broadcasting, internet), online-palvelut, fyysisten tallenteiden jakelijat ja mainostajat.
Asiakaslahtdisessa ajattelussa on hyva huomioida myds asiakkaiden asiakkaat, jotka
tuotantoyhtion néakokulmasta ovat median kayttéjid eli kuluttajia. Kuluttajat ovat niité,
joita media ja mainostajat haluavat viesteillddn tavoittaa. (Albarran 2012, 128).
Loppukéyttdjien analysointi ja tunteminen ovat ensisijaisesti kuitenkin tilaajan, eli

esimerkiksi tv-kanavan tai mainostajan vastuulla. Tilaajan kohde- ja kuluttajaryhmén
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tunteminen ovat tuotantoyhtidlle eduksi ja auttavat sitd ymmaértdmaan markkinoiden

kehitysta.

Arvolupaus (Value Proposition)

Arvolupaus kertoo, mité hyotyéa yrityksen asiakas saa, kun hén kayttaa yrityksen tuotteita
tai palveluita. Monet yritysten arvolupaukset ovat samanlaisia kuin jo olemassa olevien
yritysten arvolupaukset, mutta yritykset voivat ja niiden jopa kannattaa tarjota
asiakasryhmilleen jotain uutta ja erilaista arvoa. (Osterwalder & Pigneur 2009, 22.)
Erilaisia arvolupauksia, joita tuotantoyhtié voi Muikun ja Argillanderin canvas-mallin
mukaan antaa, ovat esimerkiksi katsojien tavoittaminen ja sitouttaminen, maksu-tv-
ansainnan mahdollistaminen, mainosansainnan mahdollistamien ja jakelukanavan
brandin vahvistaminen. Av-ala on Kkilpailtu, joten arvolupaus painaa Kilpailussa
merkittavasti. Yrityksen on hyva pohtia, mité arvoa se voi tilaajalle valittda, miten juuri
tdma yritys voi vastata asiakkaiden tarpeisiin ja mita kukin asiakasryhma tarvitsee (emt.
2009, 22).

Markkinointi, myynti ja toimitus (Channels)

Myynnin, markkinoinnin ja toimituksen kautta asiakkaat tavoitetaan. Ne ovat véayli,
joiden kautta asiakkaille valitetddn viesti yrityksen toiminnasta ja arvoista. Osterwalder
ja Pigneur kayttavat myynnin, markkinoinnin ja toimituksen osa-alueesta termié channel
eli kanava. Kanava kuvaa termind laajemmin asiakkaiden tavoittelemisen laajuutta ja
vaihtoehtoisuutta. Yrityksen resursoimisen kannalta on tarke&a I0ytéa oikeat kanavat
oman tuotteen tai palvelun markkinointiin. (Osterwalder & Pigneur, 2009, 26.)
Tuotantoyhtididen markkinointikanavat ovat véhan erilaisia yrityksen koosta, tavoitteista
jaresursseista riippuen, mutta suuri osa hyddyntééa ketteraa ja edullista digimarkkinointia.
Muikku ja Argillander esittdvat canvas-mallissa digitaalisen jakelun tuotantoyhtion
ainoana kanavana. Alan ammattilaiset perddnkuuluttavat puskaradion merkitysta
yrityksen tuotteiden ja palveluiden markkinoinnissa. Markkinoinnin professori Heikki
Karjaluoto (2014) nékee, etta uusi sukupolvi on siirtynyt digitaalisiin kanaviin ja haluaa
tavoittaa yrityksen ennemmin uusien digitaalisten kanavien kuin perinteisten face to face
-tapaamisten kautta. Yrityksen kannattaa miettid, miten asiakkaat tavoitetaan, miten he
haluavat tulla tavoitetuiksi, miten kanava on integroitunut heidan eldaméansa, mika tapa
tai kanava toimii ja mikd on kaikkein kustannustehokkain véyld asiakkaiden

l&hestymiseen. (Osterwalder & Pigneur 2009, 27.)
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Asiakassuhteet (Customer Relationships)

Yritys tarvitsee asiakkaita, kuten kohdassa asiakassegmentit todettiin. Liiketoiminnan
kehittdmiseksi olisi hyvd, ettd yrityksessa olisi uusia ja vanhoja asiakkaita. Tamé
edellyttdisi asiakassuhteiden aktiivista hoitamista. Asiakassuhteiden olemassaolo ja laatu
ovat merkityksellisia yrityksen liiketoiminnan kannattavuuden kannalta. (Osterwalder &
Pigneur 2009, 28.) Tana paivdna paras mahdollinen asiakassuhteiden hoitaminen
nayttdytyy yrityksesséd oppimismahdollisuuksien maéran kasvuna eikd ainoastaan
lilkevaihtona ja palvelusopimuksen kokona. llmeisin ja luontevin kumppani yrityksen
strategian rakentamisessa on johtava asiakas, jonka avulla voidaan esimerkiksi ennakoida
tulevia tarpeita. Liiketoiminnan kasvuideoiden ja -tilaisuuksien lahtékohdat ovat usein
intensiivisessa vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. (Doz & Kosonen 2008, 70-71.)
Muikku ja Argillander sijoittavat canvas-mallissaan asiakassuhteisiin tv-kanavat,
sisallonjakeluyhtitt ja agentit, erilaiset rahoittajatahot seka toiset tv-tuotantoyhtiét, jotka
voivat ostaa erilaisia hyddyntamisoikeuksia. Hyvien asiakassuhteiden hankkimiseksi ja
séilyttamiseksi yrityksen olisi hyvd miettia, minkalaisia asiakassuhteita taménhetkiset
asiakkaat odottavat yrityksen luovan, mité niistd yritys on jo luonut, mitd se voisi vield
luoda, miten johdonmukainen yritys on asiakassuhteiden hoitamisessa ja miten se voisi
integroida asiakassuhteen luontevasti yrityksen muuhun liiketoimintaan. (Osterwalder &
Pigneur 2009, 28.)

Kassavirta (Revenue Streams)

Mistd ja miten raha yritykseen tulee, ovat relevantteja kysymyksia yrityksen
liiketoiminnassa. Aikaisemmin luvussa 3.2 kasittelin av-alan yrityksen tulonlahteité,
jotka koostuvat julkisen ja yksityisen sektorin toimijoista seka yksittaisista kuluttajista.
Yksittaisiltda Kkuluttajilta saatavat tulot ovat esimerkiksi elokuvan lipputulojen,
joukkorahoituksen ja maksullisten online-palvelujen tuotot. Muikun ja Argillanderin
canvas-mallin kassavirta koostuu hyodyntdmisoikeuksista saatavista korvauksista,
mainostajilta saatavista tuloista, formaatti-, ready made- ja remake-korvaksista. Lisaksi
Muikku ja Argillander (2015, 12) esittavat myos lisdansaintamahdollisuuksia, joita ovat
mainostajilta saatavat tulot, teknisistd innovaatioista saatavat lisensointituotot,
tuotantoyhtididen verkon kautta tapahtuvasta omasta suoramyynnistd ja jakelusta

saatavat tuotot mainostuotot mukaan lukien.
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Palveluiden hinnoittelussa tulee pohtia asiakkaita, jotka paattavat, miten paljon he ovat
valmiita maksamaan palvelun tuottamasta arvosta. Hinnoittelua voi tehdd kahdella
tavalla: ennakkoon madritetyn listahinnan mukaan tai hinnoittelemalla dynaamisesti
vallitsevan markkinatilanteen mukaan. Dynaamisessa hinnoittelussa neuvottelu on
tyokalu lopullisen hinnan eli tuotteen arvon I0ytymiseen. Kassavirrat koostuvat eri
lahteistd, ja hinnoittelua kannattaa mukauttaa lahteen mukaan. (Osterwalder & Pigneur
2009, 31.) Mista ja miten raha yritykseen tulee, ovat tyoni tutkimuksen olennaisimmat

kysymykset.

Investoinnit ja liiketoiminnan kehittdminen maksavat usein rahaa ja aikaa. Teknologian
jainnovaatioiden kehittdmiskeskus Tekes on suomalainen innovaatiotoiminnan rahoittaja
ja verkottaja, joka rahoittaa nuoria innovatiivisia yrityksia. Tekesin NIY-rahoitus on
keskittynyt alle 5-vuotiaiden yrityksien liiketoiminnan kehittdmiseen. Nuorten
innovatiivisten yritysten rahoituksen enimmaisméaéara on yhteensa 1,25 miljoona euroa,
josta avustusta voi olla enintdén 500 000 euroa ja lainaa 750 000 euroa. Hyvéksyttavia
kustannuksia NIY:ssd ovat rahapalkat sek& niihin liittyvat henkilosivukustannukset ja
ostot. (Tekes 2015.) Kasvurahoituksen lahteitd Suomessa Tekesin lisdksi ovat my6s muun
muassa Elinkeino-, litkenne- ja ympéristokeskus, Finnvera ja Sitra. (Kolkkinen 2015.)

Kriittiset resurssit (Key Resources)

Kriittisten resurssien kohdalla on kyse palvelu- tai tuotelupauksien lunastamisesta. Mitk&
ovat yrityksen tarkeimmaét resurssit, jotta asiakkaalle luvattu arvo voidaan toteuttaa.
Tuotantoyhtidille on tyypillista palkata yrityksen ulkopuolisia tyontekijoita projektiin
toihin, jotta arvolupaus voidaan lunastaa. Usein tuotantoyhtidssé tyoskentelee muutama
henkild vakituisesti ja henkilostod hankitaan projektin tarpeiden mukaisesti.
Elokuvakaluston kohdalla patevét samat lainalaisuudet kuin henkiléstovuokrauksessakin.
(Oksman 2013, 89-90). Kriittiset resurssit vaihtelevat aina yrityksen mukaan ja yrityksen
johto on se taho, joka kantaa vastuun kustannustehokkaasta, mutta aidosti arvoa
tuottavasta resursoinnista. Kriittiset resurssit voivat olla henkistg, taloudellista, sosiaalista
tai fyysistd pddomaa. (Osterwalder & Pigneur 2009, 34.) Muikku ja Argillander (2015, 9)
nékevat tv-tuotantoyhtion Kkriittisind resursseina yrityksen oman henkiloston, laitteiston,
osaamisen ja immateriaalioikeudet. Elokuvatuotantojen osalta alan ammattilaiset vaativat

enemman julkista tukea tuotantoprosessiin, jotta Suomessa voidaan tehda laadukkaita
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elokuvia. Elokuvan tekeminen vaatii aikaa ja ammattiosaamista, miké edellyttaa

suurempia taloudellisia resursseja. (Suomen Elokuvaohjaajaliitto 2013.)

Kriittiset tehtavat (Key Activities)

Yrityksen kriittiset tehtdvat ovat keskeisia kaikessa liiketoiminnassa, silla ne
mahdollistavat yrityksen toiminnan menestymisen. On tarkedd, ettd yrityksessa
tunnistetaan keskeiset toiminnot ja toimintojen vaatimat resurssit. (Osterwalder &
Pigneur 2009, 36.) Muikun ja Argillanderin (2015, 9) canvas-mallissa tv-tuotantoyhtion
kriittisid tehtdvia ovat tuotekehitys, tuottamien, myynti, viestinté, teknologia ja hallinto.
Tuotantoyhtié voi tuotantoprojektin kohdalla tarkastella Kriittisid tehtévid suhteessa
tuotantovaiheisiin: elokuvan tuotanto jakautuu kolmeen, neljaén tai jopa viiteen eri
vaiheeseen laskentatavasta riippuen. (Ronkainen 2006, 235, Hentulan 2004 mukaan).
Osterwalder ja Pigneur (2009, 37) esittavat teoksessaan Business Model Generation, etté
Kriittiset tehtavat voidaan kategorisoida kolmeen osa-alueeseen: tuote, ongelmanratkaisu
ja tietoverkko. Edella mainittujen osa-alueiden kautta voidaan tarkastella Kkriittisid
tehtdvia ja tehtavien funktioita liiketoiminnan kokonaisuudessa, kuten mitkd ovat
kriittisi& toimintoja sek& yrityksen tuotteen valmistuksessa etta ongelmanratkaisussa ja
tietoverkossa.

Yhteistydkumppanit (Key Partners)

Yhteistyokumppanit  vahvistavat ja mahdollistavat yrityksen liiketoiminnan.
Yhteistydkumppanuudet ovat yh& suositumpia nykyisissd liiketoimintamalleissa ja
parhaimmillaan ne luovat yhteyksia liiketoiminnan optimoimiseen, pienentavat riskejé tai
hankkivat resursseja. (Osterwalder & Pigneur 2009, 38.) Edella esitetystd kuviosta 1 voi
hahmottaa tuotantoyhtion erilaisia yhteistyokuvioita tuloldhdekaavion liséksi. Tv-
kanavat alihankkivat tuotantoyhtidlta tuotteen eli tv-ohjelman ja tuotantoyhtié hankkii
lisdkalustoa  kameravuokraamosta. Tama& on vain yhdenlainen  esimerkki
levitysyhteistydstda ja alihankinnasta. Kuten olen aikaisemmin Kkirjoittanut, av-ala
ty6llistdd myos muiden alojen ammattilaisia. Ammattirajoja rikkova toimiala viestii
alttiudesta yhteistyokumppanuuksiin ja verkostojen rakentamiseen. Tyoelama 2020
hankkeen alueverkostoselvityksen (24/2014) mukaan verkostotyon edellytykset ovat
luottamus, sitoutuminen, tunteminen, yhteiset tavoitteet, resurssit yhteistyohon,
verkoston Kkattavuus, osallistujien (ihmisten ja organisaatioiden) pysyvyys ja

verkostotyon legitimiteetti. Yritykselle on oleellista kartoittaa, ketkd ovat sen tarkeimmat
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yhteistyokumppanit, tavaratoimittajat, mitd resursseja kumppanilta tarvitaan ja mitd

tarkeita toimintoja niilla on.

Kustannusrakenne (Cost Structure)

Yrityksen kustannusrakenne kertoo, mita kaikkia kuluja liiketoiminta vaatii toimiakseen
ja lunastaakseen arvolupauksensa. Kustannusrakenne voidaan laskea, kun on selvitetty
yrityksen kriittiset resurssit, Kriittisen toiminnot ja yhteistydkumppanit. (Osterwalder &
Pigneur 2009, 40.) Kustannuksia syntyy yritykselle vaistamattd. Jokaisen yrityksen
kulurakenne on erilainen riippuen sen toimialasta, liiketoimintamallista, tavoitteista,
padomasta ja monesta muustakin tekijastd. (Mannila 2015.) Kiinteat kustannukset ovat
niitd, joiden maara ei riipu suoraan valmistettavien tai myytdvien tuotteiden tai
palveluiden madarésta. Kiinteitd kustannuksia ovat esimerkiksi tilavuokrat,
kuukausipalkat, kiinteistd palkoista aiheutuvat henkilosivukustannukset ja erilaiset
kuukausittaiset kululaskut, kuten sahkd, vesi ja netti. Yrityksessd on myos
padomakustannuksia. Padomakustannukset muodostuvat pitkdaikaisista
tuotantovalineistd, kuten rakennuksista, koneista ja kalustosta. Tuotantoyhtion kohdalla
kuvaus- ja editointikalusto ovat tuotantoyhtiolle pddomakuluja. Henkilostokulut syntyvét
tyontekijoiden palkoista ja palkkoihin liittyvista henkilosivukuluista, joita ovat
esimerkiksi sosiaaliturvamaksu ja vakuutukset. (Mannila 2015.) Muikun ja Argillanderin
(2015, 9) tv-tuotantoyhtidlle soveltamassa canvas-mallissa kustannusrakenne koostuu
toiminnan kiinteistd kuluista, projektikohtaisista muuttuvista kuluista, lisenssimaksuista
tai kertakorvauksista. Yhdistdva tekija kaikissa liiketoimintamalleissa on kustannusten

kontrolloiminen ja suunnittelu.

Yrityksen liiketoimintamalli voidaankin jakaa arvoperusteiseen ja kustannusperusteiseen
malliin. Arvoperusteisessa tuotteiden ja palveluiden hinnat méaaraytyvat niiden tuottaman
arvon perusteella. Kustannusperusteisessa liiketoiminnassa energia keskitetdan kulujen
minimoimiseen. Monesti yrityksien liiketoimintamallit sijoittuvat néiden kahden
aaripaan valiin. Suomalaisessa av-tuotannossa halutaan panostaa laatuun, mutta koska
resursseja ei ole kéytossa rajattomasti eika edes tarpeeksi, sen liiketoimintamalli kallistuu
kustannusperusteiseen malliin. Kulurakenteiden kohdalla yrityksen tulisi miettid
esimerkiksi, mitk& toiminnot aiheuttavat eniten kuluja, mitk& Kriittiset resurssit ja
toiminnot ovat kaikkein kalleimpia ja miten néihin kaikkiin voidaan vaikuttaa.
(Osterwalder & Pigneur 2009, 41.)
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5 YRITYSHAASTATTELUT

5.1 Tuotantoyhtididen valintakriteerit

Saadakseni syviéllisen kuvan tamperelaisten tuotantoyhtididen liiketoiminnan haasteista
haastattelin viitta tamperelaisen tuotantoyhtion edustajaa. Yleisradiota ja kahta
rilppumatonta jo pidempdad toiminutta tuotantoyhtiotd Akun Tehdasta ja Aito Mediaa
lukuun ottamatta Tampereen av-kenttd koostuu lahes kokonaan mikro- ja pienyrityksista.
Taman vuoksi oli tarkedd valita haastateltavaksi mikroyrityksid. Mikroyrityksen
olennaisimpia madritteita ovat henkildston ja liikevaihdon méaara: yritykselld on alle 10
tyontekijaa ja korkeintaan 2 miljoonan vuosiliikevaihto. Tyoni keskittyy nimenomaan
elokuvia, videoita ja tv-ohjelmia tuottaviin yrityksiin. Toimialaluokituksen ja yrityksen
koon mukaan yrityksen ikd oli merkittdva tekija. On oleellista, ettd yritykset ovat
suunnilleen samanikaisia, jotta niiden keskindinen vertailu on hyodyllistd. Valitsin
yrityksid, jotka on perustettu vuoden 2000 tai jopa vuoden 2010 jalkeen. Valintakriteerit

olivat seuraavat:

e Yritys sijaitsee Tampereella tai sen paatoimipisteen sijainti on Tampereella

e Yritys on luokiteltu toimialaluokituksessa luokkaan 5911 elokuvien, videoiden
ja televisio-ohjelmien tuotanto

e Yrityksen liikevaihto on 2 miljoonaa euroa tai alle

e Yrityksessa tyoskentelee korkeintaan 10 henkil6a

Haastatteluvaiheessa kaikki edustajat olivat sitd mieltd, ettd heitd ei ole valttdmatonta
pitdd tyossd nimettomand. Haluan kuitenkin tutkijan roolissa pitdd yritysten
lilketoiminnan yksityisyyden ja kunnioittaa edustajien jakamaa arkaluontoista tietoa.
Tutkimuseettisista syista olen nimennyt yritykset seuraavasti: yritys A, yritys B, yritys C,

yritys D ja yritys E.
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Nimi/ Liiketoiminta Perustamis- | Liikevaihto | Yrity | Henkilosto
toimipaikka Vuosi © S- (kpl)
muot
0

Yritys A/ | Av-palvelut:  mainos- ja | 2014 0-0.2milj. | Oy 3
Tampere videotuotannot seka kaluston

ja henkildston vuokraus
Yritys B/ | Lyhytelokuvakatalogien 2011 0-0.2milj. | Oy 4
Tampere myynti,

lyhytelokuvatuotannot  seké

lyhytelokuvakasikirjoitusten

osto ja myynti
Yritys C/ | Av-palvelut: mainos-, video- | 2012 0-0.2milj. | Oy 3
Tampere ja elokuvatuotannot,

henkiloston  ja  kaluston

vuokraus
Yritys D/ 2006 0-0.2 milj. | Oy 12
Tampere Erikoistehosteet: 3D-

animaatio

Av-palvelut: mainos-, | 2010 0-0.2milj. | Tmi 1
Yritys E/ | videotuotannot. Painopiste on
Tampere lyhyissa nettivideoissa.
Mediapolis Kaluston ja  henkil6ston

vuokraus

Haastateltavien yrityksien edustajista kolme neljasta on tayspaivaisesti yrittaja. Yksi

haastateltavista on seka yrittdja ettd tyossédkayvé (edustaja B) ja yksi on palkansaajana,

mutta tulevaisuudessa siirtyisi mahdollisesti yrityksen osakkaaksi (yritys C). Yrityksien

edustajat esiintyvat nimettomind, ja olen kirjannut heidéat yritysté vastaavalla kirjaimella.

Esimerkiksi yritys A:n edustaja on edustaja A. Yritysten edustajat ovat:

Edustaja A toimii yrityksen hallituksen puheenjohtajana, talous- ja henkildstdvastaavana

ja graafisena suunnittelijana. Edustaja on yksi yrityksen perustajaosakkaista ja ollut

mukana yrityksessa koko elinkaaren ajan.

Edustaja B toimii yrityksen toimitusjohtajana. Edustaja on yrityksen perustajaosakas ja

ollut mukana yrityksessa koko elinkaaren ajan.
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Edustaja C toimii yrityksessa tuottajana. Edustaja ei ole yksi yrityksen osakkaista eika
ole ollut mukana yritystoiminnan alusta saakka. Edustaja on tyoskennellyt yrityksessa

vakituisesti viimeiset kaksi vuotta.

Edustaja D toimii yrityksessa erikoistehostesuunnittelijana. Edustaja on yksi yrityksen

perustajaosakkaista ja ollut mukana yrityksessé koko elinkaaren ajan.

Edustaja E toimii yksinyrittdjana tuottajan ominaisuudessa.

5.2 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Tutkimuksen tavoitteena on kerété kvalitatiivista, eli laadullista tietoa. Kvalitatiivinen ote
vastaa erityisesti kysymyksiin, miten, miksi ja millainen. Tutkimusmenetelména kaytén
puolistrukturoitua haastattelua eli teemahaastattelua, koska tutkimuskohteeni eli yritykset
ovat minulle tuntemattomia ja haluan olla ohjailematta vastaajia (Ojasalo, Moilanen &
Ritalahti 2014, 41). Olen laatinut haastattelurungon kolmen teeman ympdrille ja
suunnitellut kysymykset huolellisesti. Vastauksissa on haastatteluprosessin aikana
ilmennyt yllatyksid ja odottamattomia asioita, joten olen jonkin verran muunnellut
kysymysten sanamuotoja, jarjestysté tai painotuksia. Koska tavoitteenani on ymmartaa
kohderyhmé&ani, olen valinnut laadullisen tutkimusmenetelman  maéaréllisen
tutkimusmenetelmén sijasta. Olen kuullut pienyrittdjid, jotka vastaavat yrityksensa
toiminnasta ja kysynyt heiltd teemojen ympérille rakennettuja kysymyksid, joiden
laatimisessa olen kayttanyt tunnettua liiketoiminnan tyokalua Business Model Canvasia
ja suullisia tiedonantajia. Haastatteluvastauksien tulkitsemisessa ja analysoimisessa olen
hyddyntdnyt ammattilaisten suullisia tiedonantoja ja tv-tuotantoyhtidlle sovellettua

canvas-mallia.

Toimeksiantajani mukaan tarkedd haastatteluissa oli saada tietoa nimenomaan siitd, miten
pienet yritykset itse liiketoimintansa ja sen haasteet kuvaavat ja ymmartdvat.
Haastattelujen tarkoitus on antaa tietoa yrityksien liiketoiminnasta ja ansaintamallien
haasteista. Teemahaastattelut keskittyvat yrityksien liiketoimintaan, ansaintamalleihin ja
naiden kehittymisen haasteisiin. Tdméan vuoksi pyysin suulliseksi tiedonantajakseni

pienyrityksiin erikoistuneen kirjanpitdjan ja taloushallinnon konsultin Helena Heinosen,
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jonka yritysasiakaskunnasta 90 % on pien- ja mikroyrityksid Varsinais-Suomen ja

Uudenmaan alueelta.

Haastateltavat esittivdt omia mielipiteitddn ja kokemuksiaan kysymyksen aihepiirista ja
olivat valmiita kertomaan yksityiskohtaisista asioista. Haastateltavat vastasivat kaikkiin
kysymyksiin  avoimesti ja kokivat tutkimusaiheen tarkedksi. Haastattelijan
ominaisuudessa tallensin  kaikki haastattelut, Kkirjasin muistiinpanot ja tein
haastattelutallenteista varmuuskopiot. Sovin haastateltavien kanssa, ettd ainoastaan
minulla on tyon tekijand oikeus haastattelumateriaalien lapikdymiseen anonymiteetin
suojaamiseksi. Haastateltavat ovat saaneet lukea tydn ja kommentoida sitd ennen

julkaisua

5.3 Teemahaastattelun rakenne

Tassd alaluvussa kayn l&pi kaikki haastatteluvastaukset. Haastattelukysymyksien
johdonmukaisuuden ja selkeyden parantamiseksi olen jakanut kysymykset kolmeen
kysymysteemaan. TEEMA 1. Yrityksen liiketoiminta, TEEMA 2. Ansaintamallien ja
lilketoiminnan kehityshaasteet ja TEEMA 3. Av-alan kehittdminen Tampereella.
Erityisesti ensimmaisen haastatteluteeman kysymyksissa olen hyddyntanyt Business
Model Canvasia. Olen kuitenkin jattanyt haastattelusta pois BMC:n avainkumppanit ja
avaintoiminnot,  jotka  olen korvannut  vastaavanlaisilla  kysymyksilla.

Haastattelukysymykset ovat luetteloituna erikseen tyoni lopussa (liite 3).

53.1 TEEMA 1. Yrityksen liiketoiminta

1. Mitka ovat yrityksen tuotteet ja palvelut?
Yritys A:n tuotteita ja palveluita ovat pdadasiallisesti kaupalliset yritysasiakkaille
toteutettavat lilkkkuvan kuvan tuotannot, kuten tv-mainokset ja yritys- ja
markkinointivideot. Lisaksi yritys tekee osia liikkuvan kuvan tuotannoista, kuten
aanisuunnittelua, grafiikkaa ja animointia. Yrityksen tuotannoille on tyypillista
lyhytaikaisuus. Edustaja A tyoskentelee toiselle yritykselle graafikkona oman yrityksen

kautta, jolloin ty0 voidaan katsoa henkildston vuokraamiseksi ja palvelun myynniksi.
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Toissijaisena pienimuotoisena tuotteena yritys A valmistaa yritysnettisivuja, mutta
ldhinnda vain asiakkaan toiveesta. Naiden liséksi yritys vuokraa muille toimijoille
kuvauskalustoaan. Edustaja A:n mukaan kuvauskaluston vuokraus on pienille yrityksille

Tampereella hyvin tavanomaista.

Yritys B valmistaa lyhytelokuvia alihankintana yrityksille 1ahinna sisaltémarkkinoinnin
tyokaluksi, myy lyhytelokuvakatalogien katseluoikeuksia yrityksille sekd ostaa ja myy
oikeuksia kasikirjoituksiin. Edustaja B kertoo yrityksen olevan edelleen aktiivinen,
vaikka silla ei tall& hetkell& juurikaan harjoiteta liiketoimintaa. Liikeidean toteuttaminen
on ollut edustaja B:n mukaan raskasta ja asiakkaat eivat ole olleet valmiita maksamaan
yrityksen tuotteista ja palveluista. Muutama onnistunut projekti on saatu toteutettua,

mutta ne eivét ole riittdneet kannattelemaan yrityksen liiketoimintaa.

Yritys C:n tuotteita ja palveluita ovat erilaiset liikkuvan kuvan tuotannot. Yritys tuottaa
projekteja suunnitteluvaiheesta levitykseen seka yksittdisia tuotannon vaiheita, kuten
esimerkiksi kuvauksen tai leikkauksen. Yrityksen palveluihin kuuluvat myds henkildsto-
jakalustovuokraus. Yritys on tdhan asti tuottanut paéasiassa mainoksia, musiikkivideoita,
lyhytelokuvia ja dokumentteja mutta tulevaisuudessa se keskittyy enemman pitkien

fiktio- ja dokumenttielokuvien tekemiseen.

Yritys D tekee 3D-animointia ja erikoistehosteita. Toisin kuin muut em. yritykset yritys
D ei tee kokonaisia elokuvatuotantoja vaan elokuvien erikoistehosteita.

Yritys E tuottaa videopalveluita monipuolisesti tilaajan tarpeen mukaan. Padasiallisesti
yritys valmistaa lyhyitd kaupallisia liikkuvan kuvan tuotantoja, kuten tapahtuma- ja
festivaalitallenteita, mainos- ja markkinointivideoita sekd promootio- ja yritysvideoita
paaasiassa nettiin. Yrityksen palveluihin kuuluvat henkil6sto- ja kalustovuokraus, koska
edustaja E myy osaamistaan ja aikaansa muille yrityksille ja vuokraa yrityksen kalustoa

my06s muiden kayttoon.

2. Mitka ovat yrityksen arvot? Mitka ovat yrityksen arvolupaukset asiakkaalle?
Yrityksen A arvoja ovat hyva fiilis, tekemisen meininki, innostaminen ja laatu.
Asiakkaalle ei haluta tuottaa ainoastaan hyvé& tuotetta, vaan projektin tekemisesta

halutaan tehdad mieleké&sta ja hauskaa.
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Meille ihan ydinjuttu on se, et jokanen keikka on huippureissu. — — Ja
pyritddn aina siihen, et se keikka ois asiakkaalle huippureissu.
Reissaaminen nakyy meidan tekemisessa myos ihan konkreettisesti, koska

kylla me ollaan reissussa aika paljon —— . Edustaja A

Yritys A:n toiminta on aloitettua kaverisuhteen pohjalta, mikd edustaja A:n mukaan
nakyy yrityksen toiminnassa ja arvomaailmassa. Edustaja A ja yrityksen tyontekija
kertovat my0s, ettéd arvoviesti ei aina mene asiakkaalle saakka, vaikka sité tavoitellaankin.
Yritysarvoja on kuitenkin mietitty alusta saakka.

Yritys B nakee lyhytelokuvat tasokkaina ja hyvina formaatteina yrityksen sisallon
markkinoinnissa. Paallekdyva ja alleviivaava mainostaminen ovat asioita, joita yritys B
haluaa vélttaa. Yritys B haluaa tehd& asiakkaille sisélto4, joka ei lukeudu perinteiseksi
mainokseksi. Laatu ja tehokas viestiminen ovat konkreettisia edustaja B:n allekirjoittamia
yritysarvoja. Yrityksen arvot ovat olleet aikoinaan edustaja B:n mukaan lahinna
Kirjoittamattomia s&ant6jé, joita ei ole sen tarkemmin yhdessé yrityksen osakkaiden
kanssa kasitelty. Yritys B:114 on ollut tavoitteena tehdé erittdin laadukasta lyhytelokuvaa,
vaikkei fyysistd arvolistaa koskaan kirjoitettu ylés. Pepsi ja Diesel ovat yrityksen
ihannebrandejd, koska ne ovat edustaja B:n mukaan onnistuneet nimenomaan

sisall6llisesti kommunikoimaan omasta brandistaan liikkuvan kuvan avulla.

Edustaja C:n mukaan yrityksen tyontekijoille on tarkedd tyon mielekkyys ja se, ettd
tekemisestd nautitaan. Yritys ei tee elokuvatuotantoja kaupallisista vaan taiteellisista ja
kulttuurisista l&dhtokohdista. Kaupallisia tuotantoja, kuten mainosvideotuotantoja,
tehdaan aktiivisesti ja niisté ollaan yrityksessa kiinnostuneita, mutta sisainen intohimo on
voimakkaimmin fiktiivisen sek& dokumentaarisen elokuvan tekemisesséa. Omannékdinen,
hieman kotikutoinen tekeminen ovat ominaista yritykselle. Yritys uskoo tarinoiden
voimaan ja haluaa kertoa yleisolle vaikuttavia tarinoita elokuvan keinoin. Asiakkaalle
yritys C lupaa olla hintatasoltaan kohtuullinen ja edullisempi kuin moni sen kilpailija.
Liséksi vapaus aikataulujen suhteen ja Tampere-l&heisyys korostuivat edustaja C:n

vastauksessa.

Ajateltiin niin, etté ei se voi olla niin, et alan t6ita pitdd menna tekeméaan

Helsinkiin. —— Ei tasta rikastumaan péaase, mutta se on paljon tarkeempaa,
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ettd paasee tekemaan sellasta, minka takana seisoo ja mistd on ylpee — —.
Edustaja C

Yritys D:ssé arvostetaan rentoutta ja ammattimaisen tekemisen tasapainoa. Edustaja D:n
mukaan yritys on ja haluaa jatkossakin olla huoleton, mutta kuitenkin ammatillisesti
vakavasti otettava tyopaikkaa. Laatu ja viimeistelty tyonjélki olivat tarkeitd asioita
yritykselle. Toisinaan kiireen ja tiukkojen budjettien vuoksi yritys ei pdése hyodyntdmaén
osaamistaan téydellisesti, jolloin lopputuloksesta joudutaan tinkimaan. Alkuvuosina
yritykselld oli haasteita saavuttaa haluamansa markkina-asema. Edustaja D:n mukaan
“kaveriporukan koheltaminen™ ei ollut aina yrityksen liiketoiminnalle parasta, vaikka

intohimoa tekemisessa olikin.

Aika moni alottava yritys ajattelee, et me [aloittavan yrityksen tyontekijat]
tehddn parasta ja laadukkainta ——, mut sit usein ne realiteetit vaan puskee
paalle, et et sit sitd huomaa, et ei tdd ookkaan niin helppoo — — . Edustaja
D

Edustaja E painottaa asiakaskeskeisyyttd. Vaikka asiakkaan ja yrityksen ajatukset
lopputuotteesta eroaisivat toisistaan, yritys ei painosta asiakasta toimimaan haluamallaan
tavalla, vaan pyrkii neuvotteluyhteyden kautta I6ytdmaan molempia tyydyttavén
loppuratkaisun. Edustaja E tuo esiin ketteryyden, tuotantotehokkuuden ja verkoston
voiman merkityksen yrityksen arvomaailmassa. Yritys haluaa toimia vikkelasti ja selvita

tuotantohaasteista mahdollisimman pienelld henkil6ty6 ja -tuntimaaralla.

Kylla m& n&an, ettd yks ihminen voi tehdd kymmenen ihmisen tyon
helposti. —— Mun mielesta se on vanhanaikasta, etta iso porukka tekee isoa
tuotetta, et kolme ihmisté pystyy tekee sen ison tuotteen. — —Et et ma en

halua et asiakas maksaa turhasta. Edustaja E

3. Ketka ovat yrityksen asiakkaita? Miten asiakkaista pidetaan kiinni?

Yrityksen A asiakkaita ovat mainostoimistot, eri toimialojen seké keskisuuret ettd suuret
yritykset. Mainostoimistot, joilla ei ole omaa tuotantoa ovat yrityksen asiakaskunnan
ydinsegmentti. Edustaja A:n mukaan yrityksen toiveasiakkaita ovat sellaiset yritykset,
jotka ovat valmiita tekemadn rohkeaa markkinointia, jopa viraalia. Lisaksi yritys haluaa
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jatkossakin haalia yha enemmaén jatkuvia ja toistuvia asiakkuuksia isojen yrityksien
kanssa. Edustaja A:n ja yrityksen toisen osakkaan mukaan pienill& yrityksilla ei ole varaa
eiké tarvetta tehdd jatkuvia liikkuvan kuvan tuotantoja, kuten esimerkiksi vuosikatsauksia
nelja kertaa vuodessa. Edustaja A kertoo, ettd asiakkaiden sdilyttdminen lahtee heidan
yrityksessa aivan perusasioista: pysytadn aikataulussa ja budjetissa sekd heratetdén
luottamusta toimimalla ammattimaisesti. Joidenkin asiakkuuksien kohdalla yhteistyo

sidotaan pidemmaksi ajaksi sopimustasolla.

Yritys B:n asiakkaita ovat pienet ja suuret brandit ja organisaatiot. Edustaja B kertoo, etta
eradn kahvilan kanssa yritys B on tehnyt niin, etté kahvila tarjosi asiakkailleen lainaksi
iPadeja, joissa olisi yritys B:n lyhytelokuvakatalogeja. Asiakas maksoi sovitun
rahasumman, jota vastaan sSe sai ndyttdd kahvila-asiakkailleen yritys B:n
lyhytelokuvakatalogeja kahvittelun ajaksi. Kuluttajat eivét ole maksaneet suoraan yritys
B:lle katalogien katseluoikeuksista. Yrityksessa hankittiin asiakkaita kaikin keinoin, joita
edustaja B ei tarkentanut yksityiskohtaisesti, mutta asiakkaita hankittiin niin vanhojen
kontaktien avulla kuin kylmakontaktoimalla, eli ottamalla yhteyttd uuteen potentiaaliseen
asiakkaaseen tavoitteena myydéa yrityksen tuotteita ja palveluita. Edustaja B:n mukaan
yritys B on ollut yhteytté ottava osapuoli suhteessa potentiaaliseen asiakasyritykseen.

Kaikki  kaytossa [asiakkaiden hankinnassa]. Siis ihan kaikkia
[kontaktoitiin]: aidit, isat, enot, tutut, kaikki. — — Yksi meidan niinku
heikoista puolista oli se, ette meilla ei oikein ollu sitd myyntiosaamista.
Edustaja B

Edustaja B kertoo, ettd asiakaissuhteissa on yritetty pitdd jatkumoa, mutta se on ollut
hyvin vaikeaa. Asiakkaiden kanssa keskustelu on ollut avointa ja suhteet ovat olleet
kunnossa, mutta toisen projektin saaminen samalta toimeksiantajalta on olut ennemmin
harvinaista kuin tavanomaista. Siitdkin huolimatta, ettd asiakkaalta saatu palaute on ollut

positiivista.

Yritys C:n asiakkaita ovat yritykset, oppilaitokset, tv-kanavat, elokuvantekijét,
mainostoimistot, levy-yhti6t ja bandit, tuotantoyhti6t ja kollegat. Talla hetkell& edustaja
C:n mukaan on merkityksellistd, ettd rahoittajat kiinnostuvat yrityksen kehitteilld olevista

tuotannoista.
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Viime kevaan strategiapalaverissa paatettiin, ettd nyt panostetaan
enemmdn elokuviin. — — Alkuvuodesta olisin varmaan sanonut, et meidan
tarkeimpia asiakkaita on ne yritykset, mutta nyt se vahan niinku kallistuu
sinne rahottajien suuntaan. SESin kanssa ollaan kayty nyt kovasti
keskustelua néista kehitteilla olevista tuotannoista. Edustaja C

Yritys C:ssd asiakkaita on saatu vanhojen kontaktien kautta. Edustaja C:n mukaan kaikki
asiakastyot on saatu joko niin, ettd vanhat tutut tai alan tekijat ovat suositelleet yritysta
potentiaalisille asiakkaille tai yritysasiakkaat ovat ottaneet ilman vélikasia yhteytta yritys
C:hen. Edustaja C kertoo, ettd hédn on tehnyt ja tekee toisinaan edelleenkin
kylmakontaktointia, eli puhelinsoittoja uusille asiakkaille osana yrityksen myyntity6ta,
mutta tuloksia se ei ole tuottanut. Yrityksessd on kaytetty myyjaa provisiopalkalla

myynnin ja asiakashankinnan edistdmiseksi, mutta sek&an ei ole toiminut.

Yhtékdan asiakasta ei olla saatu kylmdsoitolla. — — lhmiset on tosi

varautuneita ostaa videoo, jos ne ei 00 varautunu siihen. Edustaja C

Edustaja C kertoo, ettd muutamien asiakkaiden kanssa on tehty siten, ettd jo
asiakassuhteen alussa on puhuttu seuraavasta videosta, jolloin asiakas saadaan pidettya
sitoutuneempana. Péaéasiassa yrityksessa pidetadn asiakkaisiin yhteyttd puhelimitse ja

séhkdpostitse.

Yrityksen D asiakkaita ovat tamperelaiset yritysbrandit. Vélillisind asiakkaina ovat
tuotantoyhtiot ja mainostoimistot. Nykyaan yrityksen toimitusjohtaja operoi Helsingissg,
mikd on avannut uusia asiakkuuksia paakaupunkiseudulla. Edustaja D painottaa
suhdeverkostojen merkitystd asiakashankinnassa ja asiakassuhteiden sdilyttdmisessa.
Hyvien suhteiden liséksi yritys on itse aktiivinen kertomaan kaynnissa olevista

projekteista ja halustaan ottaa uusia asiakkuuksia.

Yrityksen E asiakkaita ovat tuotantoyhtiot, yritysbrandit, festivaalit ja tapahtumatuottajat.
Edustaja E kertoo, ettd yrityksen alkuaikoina han lahestyi yrityksia erittain aktiivisesti ja
muistutteli ammattiosaamisestaan ja itsestddn muun muassa sahkopostitse. Edustaja E:n
mukaan yrityksen verkostot olivat alkuaikoina todella pienet, mutta vuosien saatossa

ahkeran tyon ansiosta hédn on onnistunut saamaan vahvat verkostot ja jopa uskaltanut
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laskea litketoimintansa vahvojen verkostojen varaan. Onnistuneet projektit ovat poikineet
yritykselle toitd. Nykyéaan edustaja E ottaa itse uusiin asiakkaisiin yhteytta lahinna silloin

vain, kun kaynnissa on erityisen kiinnostava projekti, jonka han haluaisi toteuttaa.

4. Kuka tai ketka ovat yrityksen kohderyhmaa? Kenelle yritys tekee tuotteita ja
palveluita?

Edustaja A nakee kohderyhména yrityksen toiveasiakkaat, joilla on jatkuva tarve
liikkuvalle kuvalle. Hedelmallisin maapera I0ytyy viestinté- ja mainostoimistoista, joilla
ei itsellddn ole omaa tuotantoa, vaan ne teettdvat liikkuvan kuvan asiakastyot
alihankintana. Kovin tarkkaa rajausta asiakassegmentin suhteen yrityksell& ei ole. Yritys

haluaa vastata asiakkaiden viestintatarpeisiin liitkkuvan kuvan keinoilla.

Yrityksen B kohderyhmé&a ovat mobiilikéyttajat globaalisti. Edustaja B painottaa, etta
heidan palvelunsa on pysynyt ja pysyy aina kuluttajalle ilmaisena. Asiakasyrityksia ovat
sellaiset, joilla on jokin palvelu, jonka lomassa asiakkaalla on mahdollisuus katsoa
lyhtyelokuvia. Lyhytelokuvien katseluun yritys on rakentanut oman mobiilisovelluksen,
jossa halutaan tarjota sosiaalinen elokuvateatterikokemus internetisséd. Edustaja B on
vahvasti sitd mieltd, etta lyhytelokuvat ja liikkuva kuva tulevat olemaan tulevaisuuden
viestintdtapa yritysmarkkinoinnissa ja vanhanaikainen bannerimainonta tulee jossain

vaiheessa jadmaan pois.

Kuluttajat eivat ole valmiita maksamaan lyhytelokuvista. Edustaja B

Edustaja C huomauttaa, etté yritys C:n kohderyhméa ei ole rajattu kovin tarkasti. Viime
aikoinaan yritys on kallistunut dokumenttituotantojen tekemiseen, joten edustaja C on
sitd  mieltd, ettd yhteiskunnallisesti  valveutunut yleis0 on yksi lavea
kohdeyleisosegmentti. Kaupallisten téiden kohderyhmé&n maéarittely on edustaja C:st4
hankalaa, koska yritys tekee niin monipuolisesti erilaisia t6itd. Yhteinen nimittdja
yrityksen videotuotannoissa on edustaja C:n mukaan nuorekkuus ja rentous, mika hanen

mukaansa méérittdd kohdeyleisoa jollain tasolla.

Voi ettd. Ma kylla tiedan, etta tollanen kohderyhma pitéis olla, mut meill&

on niin kaikenlaista [videotuotantoa]. Edustaja C
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Yritys D:n kohderyhmaa ovat yritykset, jotka tarvitsevat 3D-osaamista.

Yritys E:n kohderyhmaé ovat festivaali- ja tapahtumatuottajat sekda pienet ja suuret
tuotantoyhtiot. Erityisesti nettiin markkinointi- ja promootiotarkoitukseen liikkuvaa
kuvaa tarvitsevat yritykset ovat yritys E:n kohderyhmaa.

5. Miten kohderyhma on muodostunut?
Edustaja A kertoo, etta yritykselle koituisi kohtuuttoman paljon vaivaa, jos se markkinoisi
itsedédn pienille suorille asiakkaille saadakseen projekteja. Tasta syysta yritys ei keskity
hankkimaan pienid yritysasiakkaita suoraan, vaan pyrkii tekemaan mahdollisimman
paljon tuotantoja alihankintana mainostoimistoille, joilla on isoja yritysasiakkaita, jotka
vaativat liikkuvaa kuvaa omaan markkinointiviestintadn. Hyvat projektit ja onnistuneet
sosiaaliset kokemukset asiakkaiden kanssa ovat edustaja A:n mukaan poikineet lisaa
toitd. Edustaja A lisda, ettd erityisesti nuorelle alkutaipaleella toimivalle yritykselle

heidan toimintamallinsa on sopiva.

Vahemmalla markkinoinnilla saa enemman. Edustaja A

Yritys B:lle ei ole koskaan muodostunut selkedrajaista yrityskohderyhméa. Edustaja B:n
mukaan kohderyhmd, joka edustaja B:n nakdkulmasta on ollut yritysasiakkaat, ei ole

muodostunut itsestdan, vaan yritys on joutunut jatkuvasti kontaktoimaan uusia tahoja.

Yritys C:lle ei ole muodostunut tarkasti rajattua kohderyhmaa. Asiakasryhmét ovat

muodostuneet vanhojen kontaktien ja viidakkorummun valityksella.

Yrityksen D:l14 ei ole tarkkaan rajattua kohderyhmaa. Asiakkaita hankitaan suhteiden ja

tarjouskilpailujen kautta.

Yritys E:n kohderyhmd on muodostunut asiakastdiden kautta. Etenkin nettituotannot ja
tapahtumataltioinnit  kiinnostavat edustaja E:td, mikd n&kyy myos yrityksen

asiakasprofiilissa.
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6. Miten yrityksen myynti toteutetaan?

Edustaja A kertoo yrityksen saaneen suuren osan asiakaskontakteista ennen yrityksen
perustamista. Myyntid ei ole tall4 hetkell& juurikaan toteutettu, koska osakkaiden
freelancervuosina kertyneet asiakaskontaktit ovat séilyneet tahan pdivaan saakka. Yritys
on koko ajan siirtyméssa liiketoiminnassaan siihen vaiheeseen, ettd myyntiin ja
markkinointiin voidaan panostaa enemman. Tahan saakka tiedottaminen omasta
yritystoiminnasta kollegoille on poikinut t6itd. Tdman hetken myyntitoimenpide on ollut
esimerkiksi uusien mainostoimistojen kontaktointi s&hkdpostitse. Kylmaésoittoja ei

yrityksessa ole tehty.

Omat keikkaduunit siirty asiakasduuneiks. Edustaja A

Yritys B on toteuttanut yrityksen aktiivisina aikoina myyntia ahkerasti kontaktoimalla
potentiaalisiin asiakasyrityksiin sahkopostitse ja puhelimitse. Edustaja B kertoo, ettd
yrityksen henkilokunta on ollut puhumassa yritystoiminnastaan eri tapahtumissa aina

tilaisuuden tullen.

Yritys C:ssé myynnista vastaa edustaja C, joka toimii yrityksessa tuottajana. Myyntia
toteutetaan edustaja C:n mielesté liian vahan. Edustaja C kuitenkin toi ilmi aikaisemmin
(kts. kysymys 2.4.), ettd kylmakontaktointi ei ole toistaiseksi tuottanut tulosta.

No...Se on varmaan sellanen asia, mitd jokasessa pienessa firmassa
mietitad, et pitais tehdd enemman, mut kun siihen ei oo aikaa, mika taas on

tavallaan hyvé asia, koska se tarkottaa sité, et on keikkaa. Edustaja C

Yritys D:n Helsingissé tydskenteleva toimitusjohtaja vastaa yrityksen myynnistd. Tama
jarjestely ei ole ollut yritys D:ssa kaytdsséd alusta saakka. Edustaja D kertoo olevansa

pateva luovien projektien ja tiimien vetdja, mutta ei myyja tai yrityksen edustaja.

Se on edellytys talla alalla, niinku suuremmassa mittakaavassa, et sa pystyt
myymaan sita firmaa erinaisissa tapahtumissa, niiku ohimennen, tapaat
niitd ihmisia ohimennen ja pystyt olemaan sille niinkun, vaikka sa et
aktiivisesti sitd myy, tai et se ei nayta silta ja paaset juttelemaan niitten
[potentiaaliset asiakkaat] kanssa ——. Edustaja D
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Edustaja D:n mukaan nykyinen myyntijérjestely on toimiva. Yritys D on edustettuna PR-
tapahtumissa, ammattilaistilaisuuksissa ja juhlissa. Yrityksen myynti on hyvin PR-
vetoista ja pohjautuu sosiaalisten tilaisuuksien hyédyntdmiseen. Edustaja D kertoo myads,
etta myyntitykaluna toimivat ndyttavé ja huolellisesti rakennettu portfolio seka kotisivut.

Edustaja D painottaa laadukkaan portfolion merkitysta alalla.

Talla alalla [3D-animointi] showreel on kaikkein térkein tyokalu.— —Mun
mielestd koulussakin pitdis painottaa, et niinku laita sinne [portfolioon]
vaan ne 5 % toista, vaan ne aivan huiput ——ei ketdan kiinnosta keskiverto.
Edustaja D

Yritys E:n tarkein myyntitydkalu on sahkoposti. Edustaja E kertoo, ettd hén lahestyy
asiakkaita yleensa sahkopostilla, johon hén lisdd showreelin (visuaalinen
projektitydnkooste) ja muutaman asiakkaalle kohdistetun tyonédytteen. Edustaja E:n
mukaan showreel pelaa suurta roolia yrityksen myynnissa ja markkinoinnissa. Edustaja
E puhuu myds sosiaalisen median puolesta ja haluaa olla vahvasti esilla
nettiympéristossa.

7. Mitka ovat yrityksen markkinointikanavat?

Facebook-sivu on kanava, jonka kautta Yritys A valittaa tietoa yrityksen ajankohtaisista
asioista seka yllapitaa tyoportfoliota. Edustaja A painottaa kasvokkain tapahtuvan
markkinoinnin merkitysté: kentéll4 nayttaytyminen, alan ihmisten kanssa kommunikointi
ja tapaamiset synnyttavat usein ne parhaimmat kontaktit. Yritykselld on myds omat
kotisivut.

Yritys B:lla ei ole ollut edustaja B:n mukaan muita markkinoinnin kanavia kuin
Facebook-sivu  ja  kotisivut.  Yritys on  yrittdnyt  viedd  elokuviaan
lyhtyelokuvafestivaaleille, mutta idea onkin osoittautunut huonoksi.

Lyhytelokuvafestarit oli ihan vaara kanava markkinoida tai nayttaa meidan
elokuvia. Se porukka, joka kay leffafestareilla on ihan vaara porukka
meille. Ne haluaa, ettd niiden leffakokemus tapahtuu siella
elokuvateatterissa. Mun ndkokulmasta, tai meiddn n&kokulmasta
lyhytelokuva on tuote, jolle pitd& saada mahdollisimman monta silméparia.
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S&a haet sen ja katot sen netitssd, sa uusiokaytat sen. Sulla ei tuu koskaan

olemaan tuloja silla lyhytelokuvalla festareiden kautta ——. Edustaja B

Yritys C:n tarkein ja toimivin markkinointikanava on yrityksen oma Facebook-sivu.
Lisaksi yritys hyddyntad muita sosiaalisen median kanavia, kuten Twitterid, Vimeota ja
Flickerid. Omat yrityssivut I0ytyvat, mutta ne olivat haastatteluhetkelléd tyon alla. Yritys
haluaa kohentaa yritysilmettd ja tehokkuutta, mink& vuoksi kotisivut uudistetaan.
Yrityksen markkinoinnin kanaviksi edustaja C lisad ammattilais- ja yrittdjyystapahtumat,
elokuvafestivaalit ja seminaarit. Edustaja C harmittelee, ettd SESin tilaisuudet
jarjestetadan aina Helsingissa ja tapahtumat ovat usein vain muutaman tunnin mittaisia,
jolloin tilaisuuteen ei tule lahdettyd. Tampere Film Festival on edustaja C:n mukaan
tarkein vuotuinen kotimainen elokuvafestivaali. Yrityksen omien elokuvaensi-iltojen
ldhestyessd edustaja C kertoo ldhettdvansd tiedotteita paikallismedioihin seka

painattavansa julisteita levitettavéksi yrityksen lahiymparistoon.

Meil on Twitteri, mut me ollaan kaikki ihan super huonoja twiittaajia, mut
kyl me silti kdytetaan sitd. —— Tampere Film Festival on meille tosi tarkee.
Et vaiks meil ei olis mitda leffaa — — Siella on kuitenkin ihan kaikki alan

tarkeimmat tyypit. Edustaja C

Edustaja D kertoo, ettd yritykselld on aktiiviset Facebook- ja kotisivut, mutta muuten
varsinaiseen markkinointiin ei erikseen panosteta. Aktiivinen toimitusjohtajan myyntityo,
onnistuneet projektit, ammattimaiset kotisivut ja nayttava showreel ovat edustaja D:n
mukaan heidan yrityksen merkittdvimmat myynnin ja markkinoinnin toimenpiteet ja

tyokalut

Kylla jotkut tekee kaiken maailman 3D-animoituja joulutervehdyksid, mut
ma en usko hetkeekaan sellaseen. Et kyl ne tehdyt ty6t puhuu puolestaan

niin paljon paremmin ——. Edustaja D

Yritys E:n padmarkkinointikanava on netti. Kotisivut ja sosiaalinen media ovat edustaja
E:n mukaan tarkeimmat markkinoinnin kanavat. Lisdksi ammattitapahtumissa

vieraileminen on edustaja E:n mukaan tarkeéd, jotta yrittaj4 saa kasvonsa esille. Edustaja
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E harmittelee, ettd myynti- ja toimistoty6t jadvat helposti taka-alalle, kun tyon alla on

odottavia asiakasprojekteja.

8. Mitka ovat yrityksen tulovirrat? Mista ja miten niita tulee? Miten tuotteet ja
palvelut hinnoitellaan?

Yritys A:n tulot kertyvét asiakkailta joko suoraan tai mainostoimiston kautta. Kalusto- ja
henkilostévuokrasta yritys saa jonkin verran tuloja, mutta ei merkittavasti. Suurimmat
tulovirrat yritys saa tv-mainostuotannoista. Yritys A tekee myds vahemmaén kaupalliseen
kayttdon suunnattuja seminaaritaltiointeja, joissa on kuvattu ja é&nittetty puhuvaa
kohdetta. Tallaiset taltiointikeikat liikuvat edustaja A:n mukaan heidan yrityksessé 2000-

3000 euron budjetissa.

Voittoprosentiltaan tallaset seminaarikeikat on niité suurimpia, yllattavaa
kylla. Edustaja A

Seminaarikeikoilla edustaja A tarkoittaa seminaaritaltiointeja. Taltiointien materiaali
toimitetaan asiakkaalle sellaisenaan tai editoituna sopimuksen mukaan. Tdmankaltaisessa
tuotteistetussa palvelussa asiakkaan ei tarvitse huolehtia juuri mistaan, vaan tuotantoyhtio
hoitaa projektin sovituilla toimenpiteill& loppuun saakka. Yritys A:lla ei ole tuotteille ja
palveluille listahintoja, vaan hinnoittelu on dynaaminen ja tarjousperusteinen. Edustaja A
painottaa, etta alan ty6t ovat lahes aina niin projektikohtaisia, etta tiukkojen listahintojen
asettaminen ei palvele kumpaakaan osapuolta. Yhdelle yritys A:n asiakkaalle on kehitetty
hinnasto, koska toimeksiantoja on useita vuoden aikana. Hinnasto sisaltdd muun muassa

miestyOpéivahinnat.

Tulovirtoja yritykseen B ei ole tullut tarpeeksi. Yritystoiminnan mahdollistavia toimijoita
ovat olleet SES, AVEK ja ELY-keskus, jotka ovat rahoittaneet joitakin yrityksen
projekteja. Padasiallisesti tulovirrat ovat tulleet yritysasiakkailta. Jonkin verran yritys on
saanut katettua kuluja tuotesijoittelusopimuksilla isojen asiakasyrityksien kanssa. Yritys
B hinnoittelee tuotteensa ja palvelunsa tapauskohtaisesti. Mitdén hinnastoa ei yrityksella
ole olemassa. Asiakasyrityksen kanssa sovitaan summa, jonka se maksaa tietysta
katseluajasta tai tuotteesta. Edustaja B kertoo, ettd yritys B on tehnyt vaihtokauppaa
paljon, jotta lyhytelokuvat saisivat lisaa silmapareja.
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Yritys C:n tulot tulevat asiakasyrityksilta, alihankkijoilta sek& julkisilta rahoittajilta,
kuten SESilta, AVEKIilta ja Ulkoministeri6ltd. Pienia tulonléhteitd yritys saa tila- ja
kalustovuokrasta. Hinnoittelussa yritys on tehnyt jonkin verran strategisia valintoja. Talla
hetkella asiakkaille l&hetetyt tarjoukset koostuvat henkilokustannuksista, jotka edustaja
C arvioi alan palkkaluokitukseen perustuen, tuotannon budjetista, pienestd katteesta ja
“hitdvararahasta”, joka on muutaman prosentin kokonaisbudjetista. Edustaja C:n mukaan
yritys Kilpailee vield hinnoilla, koska yritykselld ei ole vield sellaista nayttoa, etta

asiakaskunta olisi valmis maksamaan yritys C:n tuotannoista keskivertohintoja enemmén

Me ollaan aina valmiita avaamaan budjettia ja kertomaan, mistd se
koostuu, mut ei kukaan ikind haluu néad sitd.— —Sit monet yritykset sanoo,
et ne ei oikeen osaa ostaa viedeoo tai et ne ei oikeen tiid, et mita sellanen

sit maksais. Edustaja C

Yritys D saa noin 20 % tuloista suorilta asiakasbréndeilta ja noin 80 % tuotantoyhti6ilta.
Edustaja D mainitsee, ettd suorat asiakkuudet bréndien kanssa ovat nousemassa yh&
suositummiksi. Tallainen muutos on siirtanyt yrityksen D tuotantoyhtion asemaan.
Normaalissa tuotannon arvoketjussa yritys D on vasta tuotantoyhtion jalkeen (kts. s. 72).
Yritys D:n hinnoittelun perusrakenne koostuu kuluista ja katteesta. Yritys arvio projektin
vaatiman henkilotyoméaaran ja tyon vaativuuden, jonka jalkeen tarjoukseen lisataan kate
sen mukaan, mihin lopputulokseen asiakkaan kanssa p&&staan. Yrityksessé ei ole
listahintoja. Toisinaan projektin budjetti koostuu asiakkaan tarjoamasta tarjouksesta.
Edustaja D kertoo, ettd aika useinkin yritys myy ty6ta todella edullisesti, ellei jopa
ilmaiseksi, jos projektin tekemisiin liittyy markkina-arvoa tai jonkin uuden taidon tai

laitteiston oppimista.

Joskus kate on todella hyva ja joskus taas sité ei ole juuri lainkaan. Se on

vahan tuuristakin kiinni. Edustaja D

Yritys E:n tulovirrat tulevat ainoastaan yritysasiakkaalta. Pienimuotoisia tulovirtoja
yritys saa kalustovuokrasta. Hinnoittelussa yritys suosii keskiveroa edullisempia hintoja,
koska edustaja E tekee monissa toimeksiannossa itse useamman tyontekijan roolin.
Yrityksella on vahvat verkostot ulkomaassa, josta han alihankkii paljon projektiapua.

Toisinaan yritys E tekee toita ulkomaiselle tuotantoyhtille ja laskuttaa tekeméstéén
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tyostd. Edustaja E sanoo, ettd hanelld on vahva periaate siitd, ettd jokaisen tyontekijén
pitdd saada korvaus tehdystd tyostd. Edustaja E kertoo leikkaavansa Kkatteesta, jos

budjettia pitaa kutistaa.

9. Mitka ovat yrityksen menot? Mitka ovat yrityksen suurimmat menot?

Yrityksessa A rahaa menee eniten henkiléstokustannuksiin. Taman liséksi isoja kuluja
tulee kalustovuokrista, kuten valo- ja kamerakalustosta sekd ohjelmistojen
lisenssikuluista. Yritykselle aiheutuu kuluja myo6s tila- ja autovuokrista seka
bensakuluista.

Yritys B:ssa on nykyaan neljd osakasta, joista yksi on sijoittaja. Kolme muuta ovat
sijoittaneet yritykseen ty6td rahan sijasta. Suurin kuluerd yritys B:lle on ollut aikoinaan
lyhytelokuvateatterialustan ja mobiilisovelluksen rakentaminen. Osakkaat eivat nosta
eivatka ole nostaneet yrityksesta palkkaa. Kerran yritys on palkannut tuottajan ennalta
maaratyksi ajanjaksoksi toihin. Edustaja B on ainut yrityksessd paatoimisesti
tyoskentelevd osakas, mutta talla hetkelld yrityksessd ei ole endd juurikaan aktiivista

toimintaa.

Yritys C:n suurimmat menot koostuvat henkilokuluista, kalustosta ja tilavuokrasta ja
kuukausittaisista juoksevista kuluista. Tuotantokulut edustaja C pyrkii pitdméan
mahdollisimman matalalla. Edustaja C nostaa esimerkiksi kuvausmatkat, jotka

matkustetaan toisinaan julkisilla kulkuvélineilla.

Yritys D:n suurin kuluerd ovat henkilokustannukset. Tyovalineet, jotka yritys D:n
kohdalla ovat 1&hinn tietokoneita, ovat olleet arvokkaita hankintoja, jotka sy6vat kuluja,
kun niitd huolletaan ja péivitetddn. Myos Yritys D:ll& on juoksevia kuluja ja

tilavuokrakuluja.

Yritys E:n menoja ovat tila- ja kalustovuokra, satunnaiset kalustohankinnat, juoksevat
toimistokulut, yrittdjan kulut, vakuutukset ja henkilokulut, jotka yritys E:n kohdalla
tarkoittavat freelancereille ja yrityksen ulkopuolisille tyontekijoille maksettavia palkkoja.
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10. Mitka ovat yrityksen resurssit? Miten resursseista pidetdan huolta?

Yritykseen A on aikoinaan sijoitettu minimipddoma, mutta vierasta padomaa yritykseen
ei ole sijoitettu. Yrityksen muu pddoma ja paaresurssit koostuvat ihmisista, eli yrityksen
osakkaista, pienestda  kuvauskalustosta, tietokoneista, ohjelmistoista  ja
toimistotarvikkeista. Yritys A:n kalustolla on kalustovastaava, joka on yksi yrityksen
osakkaista. Tietokoneohjelmistoja paivitetddn tarvittaessa. Edustaja A kertoo, ettd
asiallinen hauskanpito on yksi tapa huoltaa yrityksen tarkeinta resurssia, henkilGstoé.
Yrityksessa jarjestetadn tyontekijoille virkistysreissuja ja tyoilmapiiri pidetdén rentona.
Edustaja A painottaa, ettd merkityksellista henkilostosta huolehtimista on asiallinen

korvaus tehdysté tyosta ja palkkojen maksaminen ajoissa sopimuksen mukaan.

Talla hetkelld yritys B:n padomaa ovat tyontekijat, lyhytelokuvat, alusta ja joidenkin
lyhytelokuvien kaannostekstit. Edustaja B:n mukaan talla hetkella resurssien huolto
tarkoittaa sita, ettd aikoinaan rakennettu alusta pysyy kayttokelpoisena ja materiaali, tdssa
tapauksessa lyhytelokuvat, pysyvét sielld, minne ne on ladattukin. Edustaja B kertoo
yrityksen kayttdneen muun muassa virtuaalikirjasto Amazonia. Mink&anlaista kalustoa

tai toimistotiloja yrityksella ei ole eiké sellaisia ole koskaan haluttu hankkia.

Siis se on ollu meilla ihan alusta asti, ettd hankitaan asioita vaan
tarpeeseen. Et meill& ei 00 mitdén, mikd vie kiinteitd kuluja. — — Nykyaan
palvelun tarjoajia on niin paljon. —— Ja tarpeesta maksetaan eika siita, etta

on iso kalusto. Edustaja B

Yritys C:n resursseja ovat ihmiset, kamera- ja leikkauskalusto, toimipiste, irtaimisto,
tietokoneet ja ohjelmistot. Yrityksessd tyoskentelee yksi tuottaja ja kaksi leikkaaja-
kuvaajaa, mutta edustaja C:n mukaan kaikki tekevét toitd monipuolisesti eri tyonkuvissa.
Edustaja C kertoo tuottajan tyon ohella esimerkiksi kasikirjoittavansa elokuvia. Yritys
koki 2014 syksylld valtavan taloudellisen tappion, mutta se on selvinnyt siitd
onnistuneesti. Yritys toimii tdnd pdivand elinvoimaisesti vuodentakaisesta tappiosta
huolimatta, mika on harvinaista pienelle maksukyvyttomalle yritykselle. Vaikeudet ovat
olleet yritykselle siind mielessd eduksi, ettd nykydan yrityksessé valvotaan entista
tarkemmin liiketoiminnan harjoittamista ja talousasioita ei jatetd yhden ihmisen vastuulle.
Edustaja C kertoo, ettd henkilostoa ei varsinaisesti huolleta, vaan sosiaalinen ty6 ja

miellyttava tydymparistd ovat asioita, joilla tyontekijoistd pidetddn huolta. Satunnaiset
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yhteiset reissut alan tapahtumiin ja elokuvafestivaaleille ovat rentoja ja ammatillisesti
kiinnostavia kaikille. Kalustosta huolehtiminen  kuuluu yrityksessa arkisiin

toimenpiteisiin, joten sitd edustaja C ei naa erillisena huoltotoimenpiteena.

Yritys D:n resursseja ovat tyontekijat, joista nelja on yrityksen osakkaita ja kahdeksan
yrityksen tyontekijoitd. Taman lisaksi yritys hankkii projektikohtaisia freelancereita.
Yritykselld on kymmenié tietokoneita ja useita monitoreja seka toimistokalustoa.
Edustaja D:n mukaan yrityksellda on talla hetkelld kaikki liiketoiminnan vaatimat
resurssit. Tietokoneet ja ohjelmistot ovat ihmisten lisdksi yrityksen avainresursseja.
Resursseista huolehtiminen merkitsee yritykselle henkildstdsta huolehtimista. Edustaja
D:n mukaan eri tyontekijoille eri asiat ovat térkeitd. Joillekin bonukset ja rahalliset
ekstrapalkkiot toimivat motivaattoreina ja joillekin yrityksen oman kiinnostavan
projektin adrella tyskentely on tarke&a. Yrityksessé pidetddn rento tunnelma ja annetaan
vapauksia luovan tyon tekemiseen. Edustaja D painottaa, etté tarkeinta yritykselle on, etta
ty6t tulee tehtyd. Edustaja D on vahvasti sitd mieltd, ettd kalustossa ja tietokoneissa
séastdminen ei ole kannattavaa. Yritys pitdd huolta, ettd tietokoneita ja ohjelmistoja

péivitetdan ja uusia hankitaan vaurioituneiden tyovalineiden tilalle.

Tyovalineissa sadstaminen on mun mielesta todella holmoéa. — — Sit se
[tyovalineista huolehtiminen] on myds tydntekijéalle sellanen merkki, et

ty6nantaja huolehtii hinen tydstddn ——. Edustaja D

Yritys E:n suurin ja merkittdvin resurssi on edustajan verkosto, joka on yrityksella
aktiivisessa kaytossa. Taman liséksi yrityksen resursseja ovat kuvauskalusto, tietokoneet,
pieni valokalusto, leikkausohjelmat sekd edustaja E itse. Edustaja E kertoo, ettd
yrityksella on kaikki tarvittava resurssi videotuotannon toteuttamiseen. Valokalustosta
uupuu tarvikkeita, mutta edustaja E aikoo kasvattaa valokalustoa. Edustaja E:lle
resursseista huolehtiminen tarkoittaa ensisijaisesti verkostoista huolehtimista. Ulkomaan
kontaktatit ovat edustaja E:n ystavid, joten suhde hoituu edustaja E:n mukaan itsestaan.
Luottamus on edustaja E:lle se tarkein asia verkostojen yllapitdmisessa ja kehittdmisessa.
Edustaja E pita4 itsestdan huolta nykyaan enemmaén kuin yrityksen alkuaikoina. Edustaja
E panostaa siihen, ettd lepoa ja vapaa-aikaa l0ytyy tyon tekemisen ja opiskelun lomassa.
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11. Investoidaanko yrityksessa? Jos investoidaan, niin mihin?

Yritys A:ssa ei tehdd talla hetkelld suuria investointeja. Isompia yrityksen
liiketoiminnalle tarkeitd hankintoja on tehty suunnilleen vuosi sitten. Seuraavana
investointikohteena on parempi valokalusto. Ammattilaistapahtumissa vieraileminen
kasvattaa ammattiosaamista ja taté kautta myds henkistd pddomaa. Edustaja A mainitsee

aktiivisemman ammattilaistapahtumissa kaymisen yhdeksi lahitavoitteeksi.

Yrityksesséd B on investoitu alkuvuosina 2011-2013 melko paljon, mutta jalkeenpdain

investointia ei ole edustaja B:n mukaan yrityksessé tehty.

Yritys C:ssé ei investoida talld hetkelld. Viimeisin investointi on ollut paremman

elokuvakameran hankinta.

Yritys D investoi ahkerasti ja jatkuvasti. Edustaja D:n mukaan voittorahoilla investoidaan
tyovélineisiin, toimistotarvikkeisiin ja tydymparistoon. Yritys on tulorahoitteinen yritys,
joten investointeja on tehty véhitellen.

Edustaja E kokee olevansa liian arka investoimaan. Lainan hakeminen tuntuu edustaja
E:n mielestd turhan isolta askeleelta tdssa vaiheessa. Edustaja E kertoo, ettd hanella olisi
toiveena vieda yritystoimintaa kohti virtuaalimaailmaa, jotta liiketoimintaa saisi vahén

laajennettua.

Liian huonosti [investoi]. Ja se johtuu siit4, et m& olen liian arka, et
tarkastelen liikaa asioita. Et mua ahdistaa ottaa lainaa tosi paljon, vaik

pakko valilla ottaa lainaa ja tehda niité investointeja. Edustaja E

12. Mitka& ovat yrityksen tavoitteet?

Yrityksella A on useita konkreettisia tavoitteita, osittain jopa kvantitatiivisia vuosittaisia
kasvutavoitteita. Yritys haluaa palkata tyontekijoitd, hankkia lisdd kalustoa ja saada
suurempia asiakkaita. Taloudellisena tavoitteena yrityksella on saada liiketoiminnasta
vakaa elinkeino. Yritys asettaa vuotuisia liikevaihtotavoitteita. Yrityksell4 A on selkein
kasvutavoite tai ainakin yrityksen edustaja tuo sen esiin kaikkein selkeimmin.

Asiakassuhteiden laatu on edustaja A:n nakokulmasta tarkeaa.
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Sellasia asiakkaita, joista me ajatellaan, et vitsi noitten kans ois siistii teha
[toitd]. Edustaja A

Yritys B:n tavoite on yhteiskunnallinen ja taloudellinen: se haluaa pystyd muuttamaan
markkinoinnin kasityksen. Edustaja B uskoo, etta markkinoinnin késityksen muuttumisen

jalkeen markkinoilla olisi kysyntaa yritys B:n kaltaiselle liiketoiminnalle.

Yritys C:lla on useampia tavoitteita, mutta selkeimpand tavoitteena sill4d on tehda
enemman pitkia elokuvatuotantoja ja julkisrahoitteisia tuotantoja. Edustaja C kertoo, etta
tarked tavoite on luovan ja mielekkaéan tyon tekeminen jatkossakin. Suuria taloudellisia
tavoitteita yrityksella ei ole, mutta edustaja C painottaa, etta kaikki yrityksessa haluavat
pystyd elattdmaan itsensd liikkuvan kuvan tekemiselld ilman, ettd asiakkaiden
hankkimiseksi pitdd jatkuvasti tehdd valtavasti toita tai vastaavasti olla koko ajan
ylityollistetyssa tilassa. Oman yritysimagon ja tunnettuuden lisédminen tamperelaisena
elokuvatuotantoyhtiona olisi edustaja C:n mielesta tavoittelemisen arvoista. Edustaja C
lisasi, ettd suomalaisen Pitddké mun kaikki hoitaa? -lyhytelokuvan Oscar-ehdokkuus on
motivoinut hanté ja koko yritystd tekemdan toité tavoitteiden eteen.

On ollu tosi hienoa, et on voinu maksaa ulkopuolisille tyontekijoille oikeeta

palkkaa liiton suosituksien mukaan. Edustaja C

Yrityksen D tavoitteena on pédédstd tekemé&an erikoistehosteita kansainvalisiin
elokuvatuotantoihin. Edustaja D tarkentaa, etta vaikka yritys haluaa kasvaa hitaasti, niin
varsinaisesti silla ei ole tarvetta olla suurempi yrityksend, vaan saavuttaa sellainen taso,
josta kansainvéliset tuotannot  kiinnostuvat. Kansainvélisissa elokuva- ja
mainosprojekteissa yritystd viehattdd myods suuremmat budjetit ja huomattavasti

paremmat palkat.

Taalla Suomessa mainos- ja erikoistehostealan palkat ovat ihan, siis aivan
naurettavat. Kansainvalisesti Suomen budjetithan nauretaan pihalle ——.

Edustaja D

Edustaja D kuitenkin kokee, ettd yritys on jo nyt saavuttanut paljon Suomen

mittakaavassa, mutta tavoiteltavaa on viela.
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Yritys E:n tavoitteet ovat selkedt ja harkitut. Yritykselld on kolme péadtavoitetta:
teknologiaosaamisen kehittdminen ja sitd kautta aluevaltaus virtuaalimaailmaan,
verkostojen vahvistaminen ja entistd parempi sisallon kehittdmisen taito. Kaikkien
tavoitteiden rinnalla edustaja E haluaa, ettd yritys sdilyttada video-osaamisen ja tuotannon
ketteryyden.

13. Mika on yrityksen taloudellinen kipuraja? Tai millaista projektia yritys ei
lahde tekemaéan liiketoiminnan nakovinkkelista?

Yrityksen A taloudellinen Kipuraja vaihtelee projektista riippuen, mutta edustaja A:n
mukaan ehdottoman térkedd on kuitenkin se, ettd kulut saadaan katettua ja tyontekijoille
maksetaan tehdysté tyosta korvaus. Usein kuitenkin Kipuraja tulee vastaa jo aikaisemmin.
Hyvin harvoin yritys lahtee tekemaan projekteja, joissa ei ole lainkaan katetta. Edustaja
A painottaa, ettd ikind yritys ei tee projekteja omaksi tappioksi eiké ole valmis tinkimaan
keikkaty6ldisten palkoista. Joitakin projekteja yritys on tehnyt siten, ettd omista
osakkaiden palkoista on joustettu enemmankin, mutta sellaisia projekteja on edustaja A:n
mukaan vain muutamia. Sellaiset asiakkaat, jotka yritys kokee taloudellisesti tarkeéksi
my0s tulevaisuudessa, saavat toisinaan  hinnanalennusta  asiakkuussuhteen

kaynnistamiseksi.

Ne on ollu 1&hinn& sellasia kavereiden firmoja sitte. Etté nooh, joustetaan
sitten, kun kerran jousteaan. Mutta muistaakseni yhtaan projektia ei olla

tan firman aikana tehty, ettei kellekaan ois maksettu mitaan. Edustaja A

Yritys B ei edustaja B:n mukaan ldhde tekemaddn kauppoja ilmaiseksi. Jos jostain

yrityksessad B tingitadan, niin oman tyon korvauksista.

Lyhytelokuvan ainut riskirahoittaja Suomessa on Suomen elokuvasaatio.
Siis eihan kukaan sijoita lyhytelokuviin. Se leffa pitaa olla valmis, ennen
kun siihen saa rahaa, ja elokuvasaatio on ainut, josta sen rahan etukateen
saa. Ei mistdan muualta. — — Meill& oli visio siitd, etta lyhytelokuvalla voi

tehda rahaa, silla ne [SESin edustajat] sen [idean] osti. Edustaja B

Yritys C:n edustaja ei osaa madritella tarkasti yrityksen linjavetoja budjettien suuruudesta

tai taloudellisesta kipurajasta. Edustaja C kertoo, ettd yritys on tehnyt esimerkiksi
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musiikkivideotuotantoja todella pienelld budjetilla, mutta ei omakustanteisesti. Tarkeinta
yritykselle on intohimo oman tyén tekemiseen. Jos innostusta ja aikaa 16ytyy, budjettia
pienennetddn helpommin. Edustaja C kokee, ettd yritys ei ole ihan viel& siind asemassa,
ettd se voisi huolettomasti tyrméatd pienemman budjetin tuotantoja, kunhan siita ei
aiheudu kohtuutonta vaivaa.

Musavideoista saa tosi vahan, mut niitd on tosi kiva tehd. Edustaja C

Yritys D tekee paljon palveluksia muun muassa myymaélla ty6tdédn edullisemmin ja
tekemalla asiakastydt nopeammin kuin oli suunniteltu. Edustaja D kuitenkin harmittelee,
ettd todella harvoin vastaantulemiset kantavat hedelméa. Asiakasyritykset ryntééavét
sinne, missa on halvinta piittaamatta siitd, onko yritys D:n kanssa tyodskentely ollut
mielek&std. Edustaja D kertoo, ettd yrityksessd on vuosien saatossa tiukennettu

periaatteita ja lahdetty tarttumaan asiakastdihin, joista saa asianmukaisen korvauksen.

Kerran tehtiin musiikkivideo x aikaan ja toinen y aikaan, mutta enaa ei
lahdeté tekemaan niitéa. Ne on niinku niin sellasia hommia, ettei niista jaa

kateen yhtdan mitdan —— . Edustaja D

Edustaja E ei haluaisi kaannyttda asiakasta pois, vaikka tdma lahestyisi alimitoitetulla
korvauksella. Neuvotteluyhteyden kautta edustaja E on valmis viemaén projektin loppuun
saakka, kunhan ammattilaisten tydsta maksetaan korvaus. Edustaja E on omien sanojensa
mukaan edelleen huono hinnoittelemaan omaa ty6tdan, mutta kertoo Kkuitenkin
kehittyneensa siind. Edustaja E pitdd alan palkkataulukkoa pohjana tyomiespéivan
hinnoittelussa. Kipurajana yritykselld on se, ettd kaikille maksetaan palkka tehdysta

tyosta.

14. Onko yrityksella jokin erityisosaaminen liiketoiminnan ndkokulmasta?
Edustaja A:n mukaan yritys A:n henkildstolla on enemminkin erityisominaisuuksia kuin
erityisosaamista. Eritysosaamiseksi edustaja A nimedé laaja-alaisen liikkuvan kuvan

hallitsemisen, joka ulottuu grafiikkaan ja animaatioon saakka.

Edustaja B kertoo, ettd yrityksen ainut erityisosaaminen on ryhmén moniosaaminen.

Yrityksessa tyoskentelee lakimies, tuottaja-ohjaaja ja teknologiarakentaja.
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Meilla oli [viittaa yrityksen aktiivisiin vuosiin] koko patteristo, mita

yrityksessa pitaa olla. Edustaja B

Yritys C:n erityisosaaminen on edustaja C:n mukaan tarinankerrontataito, jonka voi
siirtdd  kaupallisempiin tuotantoihin. Edustaja C mainitsee kotikutoisuuden ja

maanlé&heisyyden tyylillisena erityisosaamisena.

Edustaja D on sitd mieltd, ettd yrityksen elokuvatausta on lisannyt koko henkildston
ymmarrystd elokuvan tekemisestd. Teknisen 3D-osaamisen lisdksi yrityksella on
elokuvantajua, mikéd on edustaja D:n mukaan erikoistehosteyritykselle osaaminen, joka

erottaa sen muista kilpailijoista.

Se [elokuvantaju] erottaa meidat ehdottomasti muista tekijoista. Edustaja D

Yritys E:n erityisosaaminen on verkostojen hallinta sek& verkostojen kautta saadut

erityisosaajat, kuten musiikkieditoijat.

5.3.2 TEEMA 2. Ansaintamallin ja liiketoiminnan kehittamisen haasteet

1. Mité ansaintamalleja yritys tulee kayttdmaan tai kehittamaan
tulevaisuudessa?

Edustaja A:n mukaan omaa osaamista on vaikea tuotteistaa tai lahted kehittdmaén jotain
uutta tuotetta, joka poikisi uusia tuloja. Talla hetkell& yrityksella ei ole kovinkaan pitkalle
vietyd tuotteistusta. Yhtend ansaintamallin kehittyneen4 muotona edustaja A nadkee
sopimustasolla toteutuvat projektijatkumot. Seminaaritaltiointeihin yritys on hieman
kehitellyt hinnastoraameja, joihin sisaltyy ennalta madriteltyja palveluita.
Tuotteistaminen voisi olla edustaja A:n mukaan yhdenlainen uusi ansaintamalli

yrityksessa.

Yritys B:ssé ollaan avoimia ansaintamallien kehittdmisen suhteen, mutta edustaja B:n
nakemyksen mukaan yrityskulttuuri ei ole vield valmis heidan yrityksen kaltaiselle
palvelulle. Edustaja B painottaa, ettd lyhytelokuvakatalogit eivat ole uusi innovaatio tai
trendi, niit4 16ytyy runsaasti ympéari maailmaa. Edustaja B uskoo, etta lyhytelokuvan
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kaupallinen potentiaali on nimenomaan siin, etta mahdollisimman moni silmépari nékee
elokuvan ja péasee uusiokdyttamaan sitd. Edustaja B ei usko, ettd joidenkin
elokuvafestivaalien uutuusarvon ja ainutkertaisuuden suosiminen nostaa lyhytelokuvan

markkina-arvoa tai sen tunnettuutta ja kaupallisia mahdollisuuksia.

Lyhytelokuvakatalogeja on maailma pullollaan, ettd siind me ei olla

mitenkaan edellakavija. Edustaja B

Yritys C ei varsinaisesti l&hde kehittdm&an uusia ansaintamalleja, vaan se keskittyy
osaamisen ja resurssien kerryttamiseen, jotta elokuvahaaveet toteutuisivat. Talla hetkella

yritys C panostaa rahoitushakemuksiin ja resurssien kasvattamiseen.

Edustaja D kertoo, ettd heidan alalla uuden liiketoiminnan kehittdmisestd on keskusteltu,
koska tydn katteet eivat tunnu riittdvan kannattavan liiketoiminnan harjoittamiseen ja
kilpailu on kovaa. Edustaja D kertoo, ettd jotkut yritykset ovat ldhteneet myymaan
valmiita 3D-malleja. Myymisessd on omia haasteita edustaja D:n mukaan. Usein mallin
alkuperdinen omistusoikeus on jollain muulla ja oikeuksien myyminen ei ole erityisen
suuri tulonlahde. Pelialalle pyrkiminen on kaynyt edustaja D:n mielessa ja hén tietaa, etta
alan muut toimijat ovat lahteneet hakemaan lisdansaintaan hyvinvoivalta pelialalta. Yritys
D:n 3D-animoinnin tyyli on realistinen ja elokuvallinen, mink& vuoksi se ei sovellu
karkkimaiseen pelien kaltaiseen fantasiaymparistoon. Pelialan 3D-mallit ovat selkeésti
graafisempia kuin, mitd yritys D tuottaa. Edustaja D esittelee kaksi tulonldhdetta tai
liiketoiminnan kasvattajaa oman yrityksen kohdalla. Edustaja D puhuu vahvasti
tekoprosessin tehostamisen puolesta. Han ei usko, ettd kasvava virtuaalimaailma tulee
koskaan saavuttamaan pitkékestoista suosiota, mutta han uskoo, etté virtuaalipalveluja tai
-tuotteita valmistavat yritykset k&antyvat tarpeensa kanssa yritys D:n kaltaisten 3D-
valmistajien puoleen. Toinen kasvava tahtotila on edustaja D:n mukaan teollisuusaloilla.
Edustaja D pohtii, ettd teollisuusalojen tuotantoprosessin kuvaamista voi havainnollistaa
nerokkaasti 3D-tekniikan avulla, mika taas tarkoittaa 3D-mallintamisen kysynnén

kasvua.

Edustaja E ndkee yritykselld useita uusia ansaintamallimahdollisuuksia. Yritys voisi
mahdollisesti 16ytdd tulolahteitd peli- ja virtuaalimaailmasta tai jostain sdhkoisesta

tuotteesta, kuten applikaatiosta. Edustaja E aikoo tulevaisuudessa hyodyntaa tietoteknisté
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osaamistaan ja teknologian kehitysta yrityksen ansaintamallien luomisessa. Edustaja E
kaipaisi yritykseen jonkinlaista passiivista tulonlahdettd. Projektityd vie tyOaikaa
jatkuvasti, kun taas esimerkiksi lisenssitulot eivat. Passiivisilla tuloilla edustaja E

tarkoittaa tuloa, joka ei maksa tydaikaa.

2. Missa on yrityksen suurin potentiaali?
Yritys A:n suurin potentiaali on ihmisisséd. Edustaja A kertoo, ettd kyky innostaa,
ymmartad asiakasta ja omaa liiketoimintaa ovat asioita, jotka ovat yrityksen vahvuuksia.
Palvelukokemukseen panostaminen ja strateginen ajattelu luovat vahvan pohjan

yrityksen toiminnalle edustaja A:n mukaan.

Edustaja B kiteyttad, etta yrityksen potentiaali on teknologian, markkinoinnin ja siséllon

yhtyeenliittdmisen ymmarrys ja kaupallistaminen.

Yritys C:n suurin potentiaali on ihmisissa. Edustaja C nakee, etté yrityksen henkilostolla
on tuore ndkemys ja lahjakkuutta pitkien elokuvien tekemiseen, vaikka viimeisistd omista

tuotannoista onkin aikaa.

En mé ois varmaan tullu tdhan firmaan, jos ei ois ollu sita luottoo ja uskoo,

etta sielthan voi tulla vaikka mita. Edustaja C

Yritys D:n suurin potentiaali on tyontekijoiden kunnianhimossa. Edustaja D kertoo, etta
tekijoiden tinkimattomyys ja tédydellisyyden tavoittelu ovat ehdottoman térkeita

ominaisuuksia asiakastoissa.

Edustaja E nékee vahvasti, ettd yrityksen suurin potentiaali on verkostossa.
Digitalisaation ansiosta maantieteellinen sijoittumien ei end rajoita tai hidasta

kommunikointia laajan kansainvélisen verkoston kanssa
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3. Mika tdmanhetkisessa ansaintamallissa on haastavinta?

Edustaja A:n mukaan taméan hetkisessa yrityksen ansaintamallissa on ehdottomasti

haastavinta tyomaaran arviointi: kuinka paljon projektiin menee henkil6tyotunteja.

Yritys B on karsinyt voimakkaasti muutaman vuoden takaisista valtakunnallisista
markkinointibudjettien kaventumisista yritysmarkkinoilla. Markkinointibudjettien
pienentyminen iski vélittémasti yritys B:n liiketoimintaan ja hankaloitti sen

ansaintamahdollisuuksia.

Kaikki ne meidan kontaktit olivat aina kiinnostuneita, mutta sitten kun
puhuttiin rahasta, tai ettd ihan oikeesti sijoitettais téhan jotain, niin

keskustelu loppu aina siihen. Edustaja B

Haastavinta edustaja C:n mukaan on se, ettd haluaa tehda tyokseen jotain sellaista, jota ei
oikein voi myyd&. T&ll4 edustaja C viittaa suomalaiseen elokuvabisnekseen ja sen
ongelmaiseen rahoitusjérjestelmaan. Kaupallisissa asiakastdissa yritys C:n haasteena on
yhteiskunnan huono taloudellinen tilanne. Asiakasyritykset leikkaavat mainos- ja
markkinointikuluistaan, miké iskeytyy suoraan yritys C:n kaltaisten av-alan yritysten
tulovirtoihin. Edustaja C kertoo, ettd yrityksen palvelujen hintoja ei voi juurikaan
nostella, koska hinta on térked Kilpailuetu talla hetkelld. Edustaja C suhteutuu
tulevaisuuteen positiivisesti ja uskoo, ettd kun yleinen taloustilanne paranee, yritys voi

Kilpailla muulla kuin hinnalla.

Elokuva ei ole varsinainen myyntituote. Edustaja C

Edustaja D esittdd kolme suurinta oman liiketoiminnan kehittdmisen haastetta.
Ensimmaiseksi edustaja D kertoo, ettd ongelmana alalla on se, ettd aina on joku, joka
tekee tyon halvemmalla. Toiseksi, edustaja D:n muotoilema “yleisin klisee” on
asiakkaiden pienet budjetit, mik& hidastaa monien muidenkin alojen toimijoiden
liiketoiminnan kehitystd. Alaa haastaa jatkuvasti se, ettd tekij6iltd vaaditaan jatkuvasti

enemman samaan hintaan.

Et se on se kysymys, et miten toimintaa saadaan tehostettua, jotta pysytaan

muutoksessa mukana. Edustaja D
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Kolmanneksi edustaja D tuo esiin kannustinjarjestelmén, joka uupuu Suomesta
kokonaan. Edustaja D harmittelee, ettd yritys on menettanyt lukuisia asiakkaita ja
toimeksiantoja, koska Suomella ei ole minkaanlaista veroetujarjestelmaa kansallisissa

eiké kansainvalisissa tuotannoissa.

Ja sitte meilta puuttuu kokonaan veroetu Suomesta — —. Se tulee esille heti
neuvotteluissa, kun elokuvatuottaja kysyy, et hei, mikas teil on toi veroetu

Suomessa - -. Se loppuu siihen se keskustelu. Edustaja D

Yritys E:n ansaintamallin haasteena on télla hetkella Suomessa ja maailmalla vallitseva
heikko taloudellinen tilanne. Markkinointibudjettien Kiristyminen yrityssektorilla

heijastuu yritys E:n liiketoimintaan.

4. Mitd esteitd yrityksella on litketoiminnan ja/ tai ansaintamallin
kehittamisessa?

Edustaja A ei nae yrityksen liiketoiminnan tai ansaintamallien kehittdmisessa mitaan
esteitd. Pienimuotoisena hidasteena edustaja A kokee yrityksen henkildston pienen koon.
Talla hetkella yrityksen omat asiat, kuten myynti, markkinointi ja toimistotyot, jadvat

helposti toissijaisiksi projekteissa, joissa kaikkia tyontekijoita tarvitaan kentélla.

Edustaja B painottaa, ettd yrityksen liiketoiminnan kehittdmisen esteenda on ollut
yrityskulttuurin - muuttumattomuus. Niin kauan, kun yritykset eivat ymmarra
lyhytelokuvia siséllon markkinoinnin tyokaluna, yritys B ei saa tarvitsemiaan
asiakassuhteita. Edustaja B ennustaa, ettd add block (nettiselaimen lisdosa, jolla voidaan
piilottaa selaimen mainokset) tulee muuttamaan yritysten ajatuksia ja toimintaa yritys B:n

eduksi.

Edustaja C kokee resurssivajeen olevan este yrityksen liiketoiminnan kehittdmiselle.
Talla hetkelld tuotanto- myynti- ja toimistotehtdvista vastaa edustaja C. Yrityksessa olisi
hyvé olla tuotannon apuvoimia, jotta henkilostolle vapautuisi yrityksessa aikaa tehda

toitaan eteenpain.

Jos ois enemman ihmisi&, niin pystyis tekee enemman. Edustaja C
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Edustaja D vastaa tdhan vastaukseen samat asiat kuin aiempaan kysymykseen. Yhdeksi
esteeksi han lisaa julkisen rahoituksen. Edustaja D:n mukaan yrityksen on todella vaikea
anoa tuki- tai hankerahaa esimerkiksi Tekesiltd, koska yritys ei varsinaisesti valmista
innovatiivisia tuotteita tai palveluja. Edustaja D:n mukaan peliala saa erikoistehostealaa
huomattavasti helpommin julkista hanke- ja tukirahaa.

Tiedan kylla monia firmoja, jotka osaavat kayttaa sitd koneistoa [Tekes]

hyddykseen. Edustaja D

Yritys E:n ansaintamallin ja liiketoiminnan kehittdmisen esteet ovat taloudellisia.
Edustaja E kertoo rahavirtojen etsimisen vievdn aikaa ja vaivaa, joten hén ei ehdi
panostamaan siihen. Edustaja E on yrittinyt hakea julkista rahoitusta
lyhytelokuvaprojekteilleen, mutta ei ole koskaan saanut rahoitusta omiin tuotantoihin.
Rahoitushaaste on hidastanut edustaja E:n mukaan selkeésti liiketoiminnan kehittymista.
Yritys E tarvitsisi tuotannon ja myynnin osaajaa, mutta edustaja E kertoo olevansa liian
arka palkatakseen ket&an vakituiseksi tyontekijaksi. Edustaja E kertoo, ettd henkilostén
palkkaus on todennadkoisesti melko ongelmatonta, mutta mahdollinen irtisanominen
tuntuisi iké&valta ja tyolaalta prosessilta pienyrittdjan nakokulmasta. Edustaja E mainitsee

jopa pelkaavansa uuden henkilokunnan palkkaamista kankean byrokratian vuoksi.

5. Mitd muita resursseja kuin rahaa yritys voisi hyodyntaa kehittaakseen
liiketoimintaa?

Yritys A kaipaisi enemman freelancerkontakteja sekéd kalustoa. Edustaja A:n mukaan
tekijoité on aina I0ytynyt projekteihin, mutta uusia ammattilaisia olisi hienoa palkata.

Yritys B kaipaisi lisaa tekijdkontakteja. Edustaja B havainnollistaa kontaktitarpeita
esimerkin kautta. Kun yritys hankkii lyhytelokuvan katalogiinsa, se saa samalla elokuvan
tekijélistan ja yhteystiedot. N&itd kontaktilistoja kerd&malld yritys voi myyda
asiakasyrityksille lyhytelokuvatuotannon ei ainoastaan kasikirjoituksen vaan myos
tuottajan perusteella. Tekijakontaktilistasta voidaan yhdessa asiakkaan kanssa etsié juuri
asiakkaan tarpeita vastaava tuottaja ja tekijaryhmd, jolta on ndhtdvissa useita

lyhytelokuvatuotoksia katalogeissa.
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Hankitaan sellainen tekijd, joka vakuuttaa yrityksen [asiakasyritys]. — —
Suomalaisille yrityksille on pitkalti arvokasta, etté se on kansainvalinen se
brandi. Eihan taalla Suomessa kukaan parjaa, et harva yritys on pelkdstddn

suomalainen —— . Edustaja B

Yritys C kaipaa ty6voimaa tuotantoon. Haasteena pitkaaikaisessa palkkaamisessa on

edustaja C:n mukaan tdiden vaikea ennustettavuus ja epavarmuus.

Edustaja D huomauttaa, ettd lahes kaikki yrityksen kaipaama kehittdminen vaatii
taloudellisia resursseja. Lyhyen harkinnan jalkeen edustaja D kertoo tydhyvinvoinnin
tarkeydesta. Hanen mukaansa oikeanlainen johtaminen ja ymmarrys edesauttavat

tyontekijoiden tydhyvinvoinnin lisddmisessa.

Edustaja E kertoo yrityksen tarvitsevan kontakteja. Edustaja E ei tuonut esiin muita

tarpeita tai tarkentanut kontaktien laatua.

6. Mita riskeja yrityksella on nyt? Liiketoiminnan kehittdmisessa? Uusien
ansaintamallien luomisessa?

Edustaja A:n nakokulmasta suurin riski yritys A:lle olisi jonkun osakkaan pitk&aikainen
akillinen sairastuminen tai arvokkaan kaluston, kuten kameran hajoaminen
toimintakyvyttoméksi. Uuden korvaavan henkiloén palkkaaminen pieneen yritykseen on
vaikeaa ja aikaa vievaa ja uuden kaluston hankkiminen ei onnistu yhdessé ydssa. Pienena
riskind edustaja A pitdd yritysverotukseen liittyvida haasteita. Alkuvuonna tehdyt
hankinnat on merkitty poistoiksi seuraavalle neljalle vuodelle, mutta kdytannossé alussa
yritykseen sijoitettu taloudellinen pddoma on jo kéytetty. Ensimmaisen vuoden jalkeen
voitot nayttaytyvat kirjanpidollisista seikoista talla hetkelld todella suurina, mika taas
aiheuttaa korkean voittoveron, johon yritykselld ei valttdmatta ole varaa. Edustaja A
kommentoi lopuksi, ettd tilanne on hyvin tavanomainen pienilld aloittelevilla yrityksilla.

Talla hetkelld yritys B:n suurin riskitekija on se, ettd yrityskulttuuri ei muutu tarpeeksi
nopeasti. Edustaja B viittaa talla samaan kuin vastatessaan liiketoiminnan esteitéd
koskevaan kysymykseen 2.4. Edustaja B nakee vahvasti, ettd samainen haaste on

hidasteena my0s liiketoiminnan kehittdmisessa ja uusien ansaintamallien luomisessa.
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Edustaja C kokee, etté yritykselld ei juurikaan ole riskeja, koska yritykselld ei ole lainaa.
Pienia riskitekijoita edustaja C:n mukaan ovat akilliset ja pitk&aikaiset sairastumiset seké

projektitydskentelyn lyhytjanteisyys.

Edustaja D ei mainitse mitddn tiettya riskitekijdd, joka vaikuttasi yrityksen
liiketoimintaan. Edustaja D:n mukaan erikoistehosteala ja sen toimintakulttuuri pitéa
sisallaan jatkuvasti pienié riskeja. Edustaja D kokee tarjouskilpailussa tasapainoilemisen
ja tyon hinnoittelun ajoittain erittdin vaikeaksi. Virhe tapahtuu siiné vaiheessa, kun lupaa
myyda tyon tiettyyn hintaa, mutta todellisuudessa kustannukset vylittavat luvatun
summan. Tallaisessa tilanteessa yrityksen on todella vaikeaa, ellei jopa mahdotonta saada
tilaajalta suurempi korvaus kuin, mistd on sovittu. Liiketoiminnan kehittdmisessa pieni
riski on Tampere-sijainnilla. Edustaja D:n kokemuksen mukaan erittdin hyvié
ammattilaisia on todella vaikea houkutella padakaupunkiseudulta Tampereelle. Yrityksen
tiimin taytyy pystya tuottamaan jatkuvasti huippulaatua, mutta mikali tiimia ei voida
korvata ja/ tai kasvattaa huippuosaajilla, se ei tule pitdmaan markkina-asemaansa.
Vastaavasti edustaja D kertoo liiketoiminnan kehittdmisen riskin madaltuneen, kun yritys
hankki vakituisen tuottajan yritykseen. Edustaja kertoo paatoksen olleen erittdin hyvé ja

muovannut tekemisestd ammattimaisempaa.

Edustaja E:n mukaan yrityksen liiketoiminnan riskind on pitkdaikainen sairastuminen tai
loukkaantuminen sek&@ asiakaskato. Asiakaskadolla edustaja E tarkoittaa uusien ja
vanhojen asiakkaiden katoamista syystd tai toisesta. Liiketoiminnan kehittdmisessa

edustaja E pelkda merkittavaa taloudellista menetysta.

7. Mika on yrityksen riskinottokyky? Ts. Millaisiin ty6tarjouksiin yritys ei voi
tarttua?

Edustaja A:n mukaan yritys A:n riskit ovat hyvin pienet. Yritykselld ei ole lainaa eik&
velkaa ja tilavuokramaksusta on tehty edullinen osittain ty6ll& maksettava sopimus.
Yritys ei missddn nimessd tee ilmaiseksi projekteja ellei kyseessd ole puhtaasti
hyvéntekevaisyys. Mikéli niin sanotusti ilmainen tydprojekti tehddéan, se toteutetaan

yritysimagon ja markkinointiarvon kohentamiseksi.
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Talla hetkelld yritys B:lla ei ole juuri lainkaan riskiottokykyd edustaja B:n mukaan.
Yrityksen alkuvuosina riskinottokykya oli melko hyvin. Tuolloin rahoitus oli kunnossa

ja kaikilla osakkailla oli mahdollisuus laittaa aikaa yritystoimintaan.

Kyl me pystyttiin ottamaan riskeja paljon, mut talla hetkella ei oo

[riskinottokykyd]. Edustaja B

Edustaja C mainitsi muutaman ison asian, joita yrityksessa ei voida toteuttaa. Yrityksessa
kellddn ei ole varaa jadda esimerkiksi pitkalle lomalle. Yritys ei voi tuottaa pitk&a

fiktioelokuvaa omarahoitteisesti eika se voi palkata paljon ihmisid nopealla aikataululla

Ja just sellanen nopee kasvu, et nyt alettais yht 'dkkii palkkaa paljon ihmisid
toihin, ni ei nyt talla hetkella onnistu. Edustaja C

Edustaja D kokee, ettd yritys on riskinottaja. Edustaja D on sitd mieltd, etta riskien
ottaminen on kehittymisen edellytys ja siksi yritys on valmis ottamaan niitd. Edustaja D
kertoo, miten pelottomasti tyontekijat lahtivat yrityksen alkuaikoina ottamaan
toimeksiantoja vastaan, vaikka osaamista vaadittavaan tychon oli vahan.

Yritys E haluaa pysya poissa puolueellisesta tai uskonnollisesti latautuneesta toiminnasta.
Edustaja E ei tuottajan ominaisuudessa kannata tai vastusta voimakkaasti mitaan
poliittista aatetta tai uskontoa, mutta han nékee, ettd potentiaaliset asiakkaat saattavat
tietoisesti tai alitajuisesti leimata hanet tekemiensa tuotantojen perusteella. Maineen
tahraaminen on edustaja E:n mukaan yksi pahimmista skenaarioista ja néin ollen myds

riskitekija.

8. Jos yrityksella olisi 100 000 € *ylimdidrdisti” rahaa, mihin tai miten se sen
kayttaisi?
Edustaja A sijoittaisi ison osan rahasta yrityksen kalustehankintoihin ja kuvausautoon.
Rahaa kaytettdisi myo0s yrityksen virkistyskassaan, ammattilaistapahtumiin ja

henkiloston lomamatkaan.

Edustaja B ei heti osannut sanoa, mihin tarkalleen ottaen yritys rahan kayttéisi, joten han
pohti mahdollisuuksia kahden vaihtoehdon Vvélill4. Joko yritys laittaisi rahasumman tai
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osan siitd nayttdvddn omakustanteiseen lyhytelokuvatuotantoon tai sitten se lahtisi

jatkokehittelemaan mobiilisovellustaan.

Yritys C kéyttéisi rahasumman tai ainakin osan siité kehitteill& olevaan elokuvaprojektiin,
joka on saanut kiinnostusta kansainvalisesti. T&ll& hetkelld rahoitus ei ole vield
vahvistunut, joten projekti on toistaiseksi odotustilassa. Edustaja C lisaa, etta loput rahat
tai osan siita yritys laittaisi henkildston palkkaukseen. Tassé tapauksessa raha kéytettaisi
projektikohtaisen tuottajan palkkaamiseen. Jos rahaa vield j&& se laitatettaisi
mahdollisesti s&&stoon.

Me ollaan intohimoalalla, joten ei sitd aina tehda taloudellisesti niita
fiksuimpia paatoksia ——siks me tata tehdan, et me saadaan tehda leffoja. ——

Taa ei oo mikéan rahantekoala, varsinkaan Suomessa ——. Edustaja C

Edustaja D:n mukaan raha laitettaisi yrityksen oman projektin kehittelyyn. Edustaja D
katsoo tdman osaamisen investointina. Lisdksi yritykseen rekrytoitaisi uusia osaajia.
Loppurahan yritys saéstdisi pahan paivan varalle.

Edustaja E laittaisi ensimmadisend rahaa uuteen kalustoon. Taman jalkeen han palkkaisi
tyontekijan tai tyontekijoita. Jos rahaa viela jaa han laittaisi loppusumman séastoon tai

tuottaisi yritykselle oman lyhytelokuvan yrityksen markkinointikéyttoon.

5.3.3 TEEMA 3. Av-alan kehittdminen Tampereella

1. Miten maantieteellinen sijoittuminen vaikuttaa yrityksen liiketoimintaan?
Vaikuttaako maantieteellinen sijoittuminen lainkaan?

Edustaja A:n mielestd Tampereessa on paljon hyvaa verrattaessa esimerkiksi Helsinkiin.
Tampereella kilpailu ei ole niin kovaa kuin pa&kaupunkiseudulla, mutta asiakkaita on
vahemman. Tampereella on alan kouluja ja tekijoitd, Yle ja Mediapolis, mitkd edustaja
A:n mukaan edistdvat oman alan liiketoimintaa ja tuovat kaupunkiin eldvyyttd. Hyvaa
edustaja A:n mielestd Tampereella toimimisessa on miellyttavét kollegat, joita harva

mieltdd todellisiksi Kkilpailijoiksi. Edustaja A kokee tekevansd tamperelaisten
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tuotantoyhtididen kanssa yhteisty6td, toisin kuin Helsingissd hdnen ymmarryksen

mukaan Kilpailu voi ditya melko raadolliseksi.

Edustaja B ei ole sitd mieltd, ettd maantieteellinen sijoittuminen vaikuttaa yrityksen
lilketoimintaan. H&n tuo esiin, ettd Tampereelta on hyvat kulkuyhteydet ja yhteydenpito

toimii puhelimitse, Skypella tai muulla vastaavalla tavalla.

Edustaja C nédkee Tampereella toimimisessa sek& hyvia ettd huonoja puolia. Edustaja C
vertaa Tamperetta Helsinkiin. Hyvia puolia Tampereella ovat edustaja C:n mielesta seka
se, ettd helsinkildiset yritykset osaavat tilata nykyaan myods Tampereelta ettd Tampereen
olemattomampi kilpailu. Tampereella yritysten keskindinen Kilpailu ei ole niin raadollista

kuin Helsingissa.

En kylla kaipaa sitd, ettd me mentdis sinne [Helsinki] markkinoille
kilpailemaan, varsinkin pienend ja uutena yrityksend. Et kylla siella

varmaan vahan katsotaan, et mikas yritys toi oikeen on. Edustaja C

Edustaja D kiteyttdd, ettd maantieteellinen sijoittuminen vaikuttaisi liiketoimintaa, jos

yrityksella ei olisi edustusta Helsingissa.

Se kuulostaa heti hyvalta, kun on konttori Tampereella ja Helsingissa. — —
Ei me olla mitenkaan sita piiloteltu, et me ollaan tamperelainen firma — —.
Edustaja D

Edustaja E:n mukaan tdménhetkinen maantieteellinen sijoittuminen vaikuttaa
positiivisesti yrityksen liiketoimintaan. Edustaja E aloitti yritystoiminnan Varsinais-
Suomessa, josta oli hyvéat yhteydet ainoastaan Helsinkiin. Tampereelta etdisyydet ovat
lyhentyneet moneen suuntaa, koska sijoittuu keskemmélle Suomea. Edustaja E on myos
sitd mieltd, ettd muuttaminen Helsinkiin ei olisi pienelle yritykselle kovin hyva pééatos,
koska riski jaadd&d muiden tekijoiden jalkoihin on suuri. Tampereella ja etenkin
Mediapoliksessa edustaja E kokee saavansa yritykselleen enemman nakyvyyttd ja
vaikutusvaltaa alan kentéll4. Edustaja E on vaikuttunut siitd, miten Tampere haluaa

jatkuvasti kehittad paikallista kulttuuria ja liike-elaman innovointia.
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2. Millaisen toimintaympariston Tampere tarjoaa av-alan tuotantoyhtiolle?

Yritys A on tyytyvdinen Tampereeseen tyOympéristond. Edustaja A mainitsee

positiivisina asioina alan tekijat ja opiskelijat seka rennon ammatillisen ilmapiirin.

Yritys B on todella tyytyvdinen Tampereen toimintaymparistoon. Edustaja B on sita
mieltd, ettd Tampereella on runsaasti alan tekijoitd, oppilaitoksia, nayttelijoitd ja
mahdollisuuksia. Edustaja B tuo esille Mediapoliksen yhtend merkittdvana
organisaationa, joka vahvistaa sita vditettd, ettd Tampereella panostetaan yhd enemmén

media-alan yrityksiin ja yritysyhteistyotoimintaan.

Edustaja C:n mielestad Tampere tarjoaa hyvén toimintaympariston, mutta han 16ytaa myos
puutteita Tampereelta. Edustaja C harmittelee, ettd Tampereella ei ole esimerkiksi
Filmikomission kaltaista alueellista organisaatiota, joka auttaisi alan toimijoita
verkostoitumaan, kehittdméan toimintaa ja ajamaan yrityksien ja elokuvantekijoiden

etuja.

Taalla [Tampereella] ei oikein ole mitéaan yhteista. Edustaja C

Edustaja D:n mielestd Tampere tarjoaa hyvét olosuhteet etenkin tyontekijan
nakokulmasta. Yritys sai hetki sitten uuden tyontekijan, joka ihastui Tampereeseen ja
kertoi, miten han sai ostettua asunnon Tampereelta. Asia on toisin Helsingissd, jossa
asuminen ja asunnon hankkiminen ovat arvokasta. Edustaja D pitdd Tampereen
sijainnista myos siind mielessa, ettd Tampereelta paase helposti Helsinkiin, jossa suurin
osa alan toimijoista sijaitsee. Tamperelaisia av-alan tekijoita olisi edustaja D:n mielesta

antoisaa tavata enemman.

Edustaja E:n mielestd Tampere on hyva toimintaympadristd. Edustaja E on ollut
toistaiseksi tyytyvdinen Mediapolikseen, mutta odottaa vield muutoksia, ketteryytta ja

kehitysta sen toimintamallissa.
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3. Millaisena Mediapolis nayttaytyy ja millaisia asioita se voisi tarjota av-alan
tuotantoyhtiolle?

Edustaja A:n mielesta studiotilojen vuokraaminen voisi olla mahdollisesti asia, jota yritys
kaipaisi Mediapolikselta. Kontakteja edustaja A ei koe saavansa Mediapoliksesta sen

helpommin kuin nytkaan.

Se, mité aiemmin sanoin niista kontakteista, niin niitd kontakteja saa kylla
ilman, ettd muuttaa Mediapolikseen. — — Kaytannossa kaikki tamperelaiset

mainostoimistot sijaitsee keskustassa. Edustaja A

Edustaja A:n mukaan yritys A voisi kaivata kontakteja, tyétapoja, osaamista ja tarpeen
tullen motion capture -studiota. Edustaja A ei haastattelutilanteessa tiennyt varmaksi,
oliko motion capture -studio jo valmis. Edustaja A:n mielesta tunnelman keventdminen
olisi Mediapoliksessa paikallaan. Juhlat ja vapaamuotoiset illanistujaiset, joissa Vvoisi
esittaytyd, olisivat hyodyllisia kontaktoimisen ja alan uusien toimijoiden I0ytamisessa.

Talla hetkella yritys B:n liiketoiminta on melko passiivista, joten edustajan on hankala
nimetéd konkreettisia asioita, joita se voisi saada Mediapolikselta. Edustaja B toivoo, ettéd
Medipolis voisi organisaationa rakentaa yrityskulttuurissa ymmarryksen median ja
markkinoinnin edellakavijoistd. Edustaja B nékee, ettd Mediapoliksen Kkaltaiset
keskittymat olisivat tarpeeksi vahvoja ottamaan vastuun arvo- ja asennemaailman

muuttamisesta.

Siihen tarvitaan apua, ettd yritykset ymmartavat viestinnan
mahdollisuudet. — — Ettd niinku ne [Mediapolis] auttais siind kulttuurin

muutoksessa. Edustaja B

Edustaja B on sitd mieltd, ettd Mediapolis voisi palvella heidén yritystd, mutta edustaja B
nédkee myos, ettd Mediapoliksella on yhteiskunnallisella tasolla mahdollisuus kehittaa
koko alaa. Edustaja kertoo yritys-oppilaitos -mallista, jossa X yritys toimisi ik&an kuin
oppilaitoksen yrityskummina: se toisi luennoitsijoita, ndkékulmia ja tietoa suoraan
ammattikentaltd opiskelijoille. Yritykset voisivat edustaja B:n mielesté olla jonkin muun
kuin media-alan yrityksid. N&m& muun alan yritykset taas esittelisivat heidan
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markkinointikeinoja, mediankéytt6- ja kulutustapoja. Edustaja B puhuu uusien

verkostojen rakentamisen puolesta.

Edustaja C kertoo, ettd Mediapolis on heréttanyt ristiriitaisia tuntemuksia puolesta ja
vastaan. P&aasiassa edustaja C:n kertoman mukaan tuntemukset ovat muodostuneet
muiden ihmisten kommenteista. Edustaja C on vieraillut Mediapoliksessa ja tiedustellut
sen toiminnasta kollegoilta ja alan tutuilta. Ajatuksen tasolla edustaja C pitaa
Mediapolista erittdin hyvand asiana ja uskoo, ettd Mediapoliksen kaltaiselle
organisaatiolle on tarvetta Tampereella. K&ytdnnon toteutus ei ole kuitenkaan edustaja
C:n mielesta toteutunut vield niin onnistuneesti kuin oli tarkoitus. Edustaja C ei hahmota

Mediapoliksen roolia TAMK:Iin, Ylen ja Technopoliksen keskella

Se mitéd se [Mediapolis] sanoo olevansa, niin sitd se ei sitten oikeen
kaytannossa ole. — —Kaikki [Mediapoliksen suuret yritykset/ organisaatiot]

niinku on sielld, mut kukaan ei keskustele keskendén. Edustaja C

Edustaja C kertoo kaipaavansa selkeyttd ja kasvoja Mediapoliksen viestintaan.
Persoonattomuus heikentdd Mediapoliksen toiminnan hahmottamista. Yhteisia
tilaisuutta, jossa kaikki toimijat esittelisivat itsenséa ja Mediapolis astuisi isommin esille.
Mediapoliksen tapahtumat ja tilaisuudet voisivat edustaja C:n mukaan olla rentoja,
nuorekkaita ja vahemman virkamiesmaisid. Mediapoliksessa voisi jarjestdd koko paivan

tapahtumia, kuten leffafestareita.

Edustaja D ja koko yrityksen henkilostd suhtautuu Mediapolikseen Kkriittisesti.
Mediapoliksen sijainti on edustaja D:n mukaan kriittinen tekija. Ajatus aktiivisesta
verkosto- ja yrityskeskittymastd kiinnostaa edustaja D:td, ja osittain edustaja D ndkee
hankkeessa menestystekijoitd, mutta toteutus ei ole edennyt edustaja D:n ndkemyksen
mukaan vakuuttavasti. Edustaja D ei osaa ainakaan talla hetkell&d nimeté asioita, joita

yritys tarvitsisi Mediapolikselta.

Ei siind yrityskeskittymassa mitdan vikaa ois, jos se olis tdssa Tampereen
keskustassa. — — Meilld on 99% asiakkaista jossain muualla kui

Mediapoliksessa. Edustaja D.
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Edustaja E suhtautuu Mediapolikseen avoimesti. Yritys on ollut Mediapoliksen tiloissa
alle vuoden, minkéa vuoksi edustaja E ei halua tehd& hatikdityja toimenpiteitd vaan seurata
tilannetta ja tehdd paatoksia sen mukaan, miten Mediapolis vaikuttaa yrityksen toimintaa.
Edustaja E suhtautuu Mediapoliksen tulevaisuuteen toiveikkaasti. Edustaja E toivoisi
Mediapolikselta ketteryyttd toimenpiteiden ja reagoinnin suhteen. Talla hetkella
Mediapolis nayttaytyy edustaja E:lle hieman kankeana ja hitaana organisaationa. Edustaja
E kaipaa myos fyysisia muutoksia Mediapoliksen toimitiloissa: inspiroivaa
tyoymparistod, kuten varikkddmpaa ja luovempaa sisustusta. Edustaja E toivoisi liséksi
Mediapoliksen tapahtumilta rentoutta, kaytdnnonlaheisyytté ja selkeyttd. Talla hetkella
tapahtumat ovat edustaja E:n mielesta toisinaan tehottomia. Kaytanndnlaheisyytta voisi
lisasté yhteisilla tyopajoilla ja projekteilla. Edustaja E nakee hedelmallisend TAMK:Iin ja
Mediapoliksen yritysten valisen yhteistyokuvion aktivoimisen ja uskoo, ettd koulu

hyotyisi yhteistyoprojekteista.
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6 HAASTATTELUTULOSTEN YHTEENVETO JA VERTAILU

6.1 TEEMA 1: Yritysten liiketoiminta

Ensimmainen teemahaastattelukokonaisuus  keskittyi  yrityksien liiketoiminnan
toteuttamiseen. Haastatteluvastauksissa ilmenee paljon samankaltaisuutta, mutta myds
pienid eroja. Eniten eroavaisuuksia 16ytyy yrityksien arvoissa ja tavoitteissa.
Samankaltaisuutta on eniten yrityksien suhtautumisessa Tampereeseen, myynnin
haasteissa, tulonléhteissd ja menoissa. Tassd luvussa vedan yhteen yrityksien

haastatteluvastaukset ja vertailen vastaustuloksia toisiinsa.

Yritysten palvelut ja tuotteet ovat samantyyppisid. Tuotteissa on siséllollisid ja
rahoituksellisia eroja. Yritys A, D ja E eivit kdyta tuotteidensa valmistuksessa julkista
tuki- tai apurahaa. Yritys B ja C rahoittavat osan tuotannoista julkisilla tukirahoilla.
Téllaisia tuotantoja ovat esimerkiksi fiktiivisen elokuvat. Merkittdvimpié séaatiotukia
yritys B ja C anovat SESilta ja AVEKilta.

Arvoja ja arvolupauksia ei padasiallisesti ole madaritelty kovinkaan selkeiksi. Yritys A:ssa
arvot on Kkirjattu ylos, kun taas yritys B:ssa arvot ovat osa yrityksen taustalla olevaa
normijérjestelmé&a: arvoja ei ehkd koskaan sanottu &aneen, mutta kaikki ovat tekeméassa
samaa asiaa. Yritys C:n arvomaailma on melko lavea ja maaritteleméaton. Hyva fiilis ja
intohimo omaan tekemiseen nousevat Kirkkaimpina yritystoiminnan motivoijina. Yritys
D:lle on tarke&& tyon mielekkyys ja haastavuus ja yritys E haluaa toimia ketterarasti,
tuotantotehokkaasti ja asiakasléhtoisesti. Haastattelutuloksissa on havaittavissa kolme
l&ahtokohtaa, joille yritysarvot perustuvat. Nama ovat asiakasléhtoisyys, tuoteldhtoisyys
ja toimintaldhtoisyys. Asiakaslahtoisessa arvomaailmassa yrityksen arvot ovat
asiakaskeskeisia. Tuotelahtoisessa arvomaailmassa yrityksen arvot rakentuvat suhteessa
tuotteeseen ja toimintaldhtOisessd arvokasityksessd arvot muodostuvat tekemisestd,

toiminnasta ja tuotteiden valmistamisesta.

Suurimmalle osalle yrityksid arvot rakentuvat tyon tekemisen kautta. ”Siisti tyopaikka”,
”innostaminen” ja ’hyvi fiilis” ovat asioita, jotka madrittelevat monia asiakokonaisuuksia

ja toimintamalleja yrityksissd. Toimintaldhtdinen ajattelu vaikuttaa yrityskulttuuriin ja
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yrityksen tapaan kasitelld asioita. Toimintalahtoisilla yrityksilla on my0ds suurempi
tahtotila saada yritykseen uutta ja tehokasta tydvoimaa. Yritys B:lle oli tarkead laatu ja
sisaltd, minka perusteella yrityksen arvot ovat tuoteléhtdiset. Yritys B haluaa tuotteillaan
nayttaytya kilpailijoille ja asiakkaille edellékévijand ja kulutuskulttuurin muuttajana.
Yritys E painottaa asiakkaan merkitystd sen arvohierarkiassa, mik& viestii
asiakaslahtoisesta arvomaailmasta. Yritys E nipistdd Katteista, tyoryhmastd ja
aikataulusta, jotta se nayttaytyisi asiakkaalle houkuttelevampana kilpailijoiden joukossa.
Yritys E:n voi tavallaan katsoa olevan toimintal&dhtdinen, mutta ensisijaisesti yritys hakee
ketteryydesta kilpailuetua eikd mukavuutta tekemiseen.

Arvolupauksien méaérittely oli jokaiselle yritykselle hieman haastavampaa kuin arvojen.
Yritys C ja E lupaavat asiakkaalle edullista ja tuotannollisesti kevytté palvelua suhteessa
laatuun. Yritys A haluaa innostaa asiakasta ja saada se viihtymdadn tuotantoprosessin
aikana. Yritys A:lle on myos tarkead, ettd jokainen tarjous on huolella laadittu, mika
valittad asiakkaalle kuvan ammattimaisesta asiakastydskentelysta. Yritys B:n arvolupaus
asiakkaalle l&htee tuotteesta. Yritys B:lle on tdrke&d, ettd lyhytelokuvat toimivat
siséltomarkkinoinnin tyokaluina ilman p&allekdyvéd mainosmaisuutta. Arvolupauksista
voidaan todeta, ettéd tyylikkyys ja tarinallisuus ovat ominaisuuksia, joita yritys B lupaa
asiakkailleen niin omissa tuotannoissa kuin lyhytelokuvakatalogeissakin. Yritys D haluaa
olla joustava ja yhteistyokykyinen kumppani asiakkaalle. Yritys D joutuu kiireen vuoksi
toisinaan tinkim&an laadusta, mutta osoittaa muun muassa hinnoittelullaan, ettd asiakas
maksaa laadusta ja ammattitaidosta, kun se tilaa projektin yritys D:Ita. Yritys E lupaa

asiakkaalleen, ettéd se ei maksa turhista henkilo- tai kalustokustannuksista.

Asiakassegmentit ja asiakkaat ovat yrityksilla padosin melko samankaltaisia. Myos
asiakassuhteiden  ylldpidossa  ja  asiakashankinnassa  on  yhtélaisyyksia.
Asiakassegmenttiin vaikuttaa, missa kohdassa tuotteen valmistusprosessia yritys on tai
misséa se kuvittelee olevansa. Toisinaan asiakassuhde tuotantoyhtioon voi olla suora,
jolloin yritysasiakas kommunikoi suoraan tuotantoyhtion kanssa. Toisessa mallissa
yritysasiakas ostaa markkinointipalvelut mainostoimistolta, joka sitten alihankkii
lilkkuvan kuvan osaamista ja resursseja tuotantoyhti6ltd. On myds mahdollista, etta
tuotantoyhtio, joka vastaa mainostoimistolle, on vield yhteydessa jalkituotantoyhtioon,
jossa keskitytddn esimerkiksi musiikkiin, varimadarittelyyn tai erikoistehosteisiin.

Arvoketjusijoittumisella on haastatteluvastauksien perusteella vaikutusta esimerkiksi
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projektituotannon suunnitteluvaiheessa, hinnoittelussa ja aikatauluttamisessa. Taulukko
2 kertoo, mihin ja miten haastateltavat yritykset ovat jarjestaytyneet tuotannon

arvoketjuun.

1. Yritys = | 2. Mainostoimisto / | 3. Tuotantoyhtié —-> 4. Jalkituotantoyhtit
mainonnan
suunnittelu >
A
B B
C C C
(D) D
E E

TAULUKKO 2.  Yritysten  sijoittuminen  tuotantoprosessissa  suhteessa
yritysasiakkaaseen. Nuoli kuvaa tahtotilan ja toimeksiannon suuntaa.

Taulukosta voi huomata, miten tuotantoyhtididen sijoittuminen tuotantoprosessissa ei
aina ole yksiselitteinen. Yritykset A, B ja E kommunikoivat valilla suoraan asiakkaan
kanssa ilman mainos- tai markkinointitoimistoa. Tall6in tuotannon suunnittelu ja ideointi
tapahtuvat ainoastaan tuotantoyhtion ja asiakkaan kanssa ja asiakkaana toimii yritys.
Suurin osa yrityksistd toimii perinteisessd toteuttavassa tuotantoyhtion roolissa, jossa
ideointi ja mahdollisesti jo kasikirjoituskin on toteutettu mainos- tai
markkinointitoimistossa tai sitten ne ovat suoraan yhteydessé asiakkaaseen ilman mainos-
tai markkinointitoimiston véliintuloa. Yritys D on tuotantoyhtion sarakkeessa, koska
edustaja D:n mukaan yritys D on ottanut tuotantotoimeksiantoja, jolloin tuotannon
kuvaaminen on ulkoistettu kokonaan toiselle yritykselle. Elokuva-, video- ja tv-tuotannot
eivat kuitenkaan ole yritys D:n pééasiallista liiketoimintaa, vaan elokuvalliset
erikoistehosteet. Yritys C sijoittuu vahvimmin tuotantoyhtio-laatikkoon, mutta se tekee
paljon my0s osia tuotannosta toiselle tuotantoyhtitlle, joka on vastuussa
mainostoimistolle tai suoraan asiakkaalle. Yritys E pystyy tuottamaan koko
videotuotannon itsendisesti, mutta se hyodyntéad erittdin paljon verkostoja, kuten
jalkituotantoyhtiditd ja freelancereita. Yritys E voi olla suorassa yhteydessa asiakkaaseen

ilman mainos- tai markkinointitoimiston véliintuloa tai valillisesti niiden kautta.
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Tuotantoprosessiketjun ymmartdminen vaikuttaa tuotantoyhtion kasitykseen sen
kohderyhméstd, asiakassegmentistd ja tyén luovan osan vastuunottamisesta. Té&std
voidaan huomata, ettd yrityksien asiakkaita ovat brandin omistajat eli yritykset.
Valillisina tilaajina ovat mainos- ja markkinointitoimistot ja mahdollisesti viel& tdmén
lisdksi toinen tuotantoyhtio. Tuotantoyhtididen asiakasyritykset ovat erikokoisia,
kotimaisia ja kansainvalisid, suuria ja keskikokoisia seka yksityisid ja julkisia
organisaatioita. Oman asiakaskunnan tiedostaminen ja tunteminen vaikuttavat myos

yrityksen kohderyhmén muodostumiseen.

Kohderyhma oli Kkaikilla yrityksilla rajaamaton tai vahintaankin laaja. Liikkuvan kuvan
tarve oli tarpeeksi tarkka madritelma potentiaaliselle asiakkaalle ainakin neljélle
yrityksista. Yritys D:ll4 ei ole rajattua kohdeyleis6d, mutta se tiedostaa olevansa
elokuvallisten erikoistehosteiden osaaja, miké tarkoittaa sitd, ettd peli- ja virtuaalialan
yritykset eivét ole ainakaan ensisijaisesti yritys D:n asiakkaita. Yritys E painottaa
festivaali- ja tapahtumataltiointeihin, joiden levityskanava on netissa. Yritys A tekee
ainoastaan litkkuvaa kuvaa kaupalliseen tarkoitukseen, kuten mainos- ja
markkinointivideoita ja yritys- ja esittelyvideoita. Yritys B on keskittynyt myyméaan
lyhytelokuvakatalogeja yrityksille, joiden asiakkaille lyhytelokuvien katselu on osana
palvelukokemusta. Esimerkkiyrityksia ovat kulkuneuvot, parturi-kampaamot ja kahvilat.
Yritys B tekee myos lyhytelokuvia, mutta niiden teknisessd tuottamisessa se kayttaa
apunaan alan freelancereita. Yritys C kohdentaa liikkuvan kuvan palvelut yrityksille,

jotka arvostavat tarinallisuutta ja edustaja C:n mainitsemaa kotikutoisuutta.

Myynti ja markkinointi toteutetaan jokaisessa yrityksessa hieman eri tavalla. Selkeité
yhtélaisyyksia on kuitenkin Ioydettavissd. Kolme selkeésti merkittdvad markkinoinnin
kanavaa ja keinoa toistuu kaikilla yrityksilla: sdhkopostit, ammattilaistapahtumat ja
Facebook. Myynnissa taas myyntityon haastavuus, osaamisen ja ajan puute ovat kaikkien
yrityksien kohdalla enemman tai vahemman haasteita. Jokainen yritys hyddyntaa jollain
tavalla sosiaalista mediaa, mutta varsinaisia kontakteja ei tehdd sosiaalisen median
ympéristossd, vaan sielld yritykset keskittyvét lahinna kertomaan, mitd yrityksessé
tapahtuu ja mita sille kuuluu. Kaikki yritykset pitdvat kasvokkain tapahtuvaa
kontaktointia alan ammattitapahtumissa erittdin tarkeand. Vaikka varsinaisia kontakteja
ei syntyisikaan, yritykset kokevat tarkeéksi tulla ndhdyksi alan vaikuttajille, kilpailijoille

ja rahoittajille. Uusia asiakkaita houkutellaan mieluummin sahkopostilla kuin
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puhelimitse. S&hkdpostien avulla kaikki yritykset kertovat pitdvansad asiakkuuksia ylla.
Yritykset ikdan kuin muistuttavat olemassaolostaan ja ndin pyrkivat saamaan uuden

projektin asiakkaalta.

Yritys A aikoo panostaa markkinointiin jatkossa enemmén, mutta edustaja A:n mukaan
vahemmallakin markkinoinnilla saa enemman. Yritys A on aktiivinen kentdlld ja
hakeutuu alan tekijoiden, asiakkaiden ja vaikuttajien joukkoon jalkautumalla paikan
paalle. Sosiaalisessa mediassa yritys paivittdd tapahtumistaan ja tuotannoistaan. Edustaja
A:n mukaan myynti- ja markkinointityd j&& kuitenkin helposti projektityon jalkoihin,
etenkin Kiireisind aikoina. Yritys B:lla ei ole yhtd paljon nakyvyytta digitaalisessa
mediassa kuin yritys A:lla, mutta se on tehnyt paljon myyntity6td ja kontaktointia
yrityksen parempina vuosina. Yritys B ei edustaja B:n mukaan hallinnut myynti- ja
markkinointity6ta yhta hyvin kuin se hallitsi teknisen ja tuotannollisen osaamisen. Tall&
hetkelld yritys B ei tee aktiivisesti myynti- ja markkinointityotd, vaikka yritys on
olemassa ja toimintakykyinen aktiiviseen liiketoimintaan. Edustaja B:n mukaan yritys on
aikoinaan aina mahdollisuuden tullen vieraillut eri tilaisuuksissa puhumassa yrityksen
toiminnasta. Yritys C osallistuu ammattitapahtumiin ja tapaamisiin, mutta markkinoinnin
painopiste on digitaalisessa markkinoinnissa. Satunnaisella printtimainonnalla ja omilla
yritysjuhlilla yritys C pyrkii tekemadn nimeaan tunnetuksi. Yritys C:ssa tuottaja vastaa
padosin myynnista ja markkinoinnista seké asiakaskontaktoinneista. Yritys D:ll& myynti-
ja markkinointityé on selkeimmin jaoteltu ja suunniteltu. Yritys D:n myynnista ja
markkinoinnista vastaa yrityksen toimitusjohtaja, joka edustaa yritystd Helsingissa.
Edustaja D:n mukaan yritykseltd puuttuisi verkostot tdysin, jos yrityksella ei olisi
presenssid Helsingissa. Toimitusjohtajan myynti- ja pr-osaaminen ovat edustaja D:n
mukaan ehdottomasti merkittdvimmat asiat verkostoitumisessa ja asiakassuhteiden
hankkimisessa. Yritys D, joka toimii erikoistehostealalla, on huomannut vuosien varrella,
ettd showreel ja ammattimaiset kotisivut ovat tdrkeitd osaamisen markkinoinnin
tyokaluja. Yritys E markkinoi digitaalisessa mediassa, koska se panostaa nettivideoihin.
Showreel on yritys E:lle olennainen markkinoinnin tyokalu, jolla se pyrkii tavoittelemaan
uutta asiakaskuntaa. Yritys E:ssa tydskentelee ainoastaan edustaja E, joten myyntityolle

ja markkinoinnille ei j&& aikaa ja energiaa projektitoiden lomassa.

Tulovirroissa yrityksilld on eniten yhtaldisyyksia. Millaan yrityksella ei ollut viel&

kaytossa perusliiketoiminnasta poikkeavaa ansaintamallia, joka olisi tuottanut yritykselle
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tuloja. Erilaisia tuotannollisia ja strategisia ratkaisuja yrityksissa on tehty, mitka
vaikuttavat tulovirtojen maéraan. P&aasiallisena tulonlahteend kaikilla yrityksilla on
laskutettavat asiakastyot. Taman liséksi yritys A, C ja E saavat pienié sivutuloja kaluston
ja henkiloston vuokrauksesta. Yritys C ja B ovat ainoat yritykset, jotka rahoittivat
projektejaan julkisilla tuki- ja apurahoilla.

Yritysten menot koostuvat hyvin pitkalti samoista asioista. Kalusto- ja tilavuokrakuluissa
on hieman eroja sen mukaan, miten paljon yritykselld on omia resursseja. Eniten kuluja
yrityksilla menee henkilostoon ja kalustoon. Yritys D:ll& on eniten henkilostokuluja,
koska tyontekijoita on 12. Vastaavasti yritys E:ll& ei ole tyontekijoitd omistajan lisaksi.
Yhteistd yrityksien kulurakenteessa on myds se, ettd milladn yritykselld ei ollut
henkil6kuntaa, joka olisi vastannut ainoastaan myynnistd, markkinoinnista, toimistotgista
tai hallinnollisista tehtdvista. Edelld mainituista toimenkuvista huolehtii tuottaja tai joku

yrityksen osakkaista paatoimenkuvan ohella.

Yritysten resursseissa 16ytyy eroja, kuten tyontekijoiden, kaluston, rahallisen padoman,
verkostojen ja kokemuksen valilla. Yhteistd resursseissa on henkilGresurssien
merkittavyys. Kaikki yritykset kokevat, ettd henkildston ominaisuudet ja osaaminen ovat
yrityksen kriittisimmat resurssit. Joillekin edustajille resurssien erittely, nimeédminen tai
tunnistaminen ei ollut helppoa tai itsestdan selvaa. Yritys A:lla on nuoreen ikéén
katsottuna hyvin asiakaskuntaa, kalustoa ja ammattiosaamista. Yritys A:lla ei ole
ainakaan toistaiseksi tarvitsemaansa tuotannon tyontekijaa ja kattavaa valokalustoa, jotka
yritys edustaja A:n mukaan tarvitsisi kehittyakseen. Yritys B:lla ei ole liiketilaa tai
kuvauskalustoa, kuten muilla yrityksilla, mutta silla on ammatillisesti poikkeuksen laaja
osaaminen, kun sen j&senind on lakimies, teknologiarakentaja, tuottaja-ohjaaja ja
sijoittaja. Taloudellisia resursseja yritykselld ei ole kaytannossa télla hetkelld lainkaan.
Yritys C:ll& on noin vuosi sitten ilmenneeseen taloudelliseen menetykseen néhden
resursseja hyvin. Edustaja C:n mukaan tuotannon osaajalle olisi tarve, mutta padoman
puuttuminen ja tyollisyystilanteen epévakaus pidéttelevét yritystd tekemasta muutosta.
Yritys D:ll& on kokemusta jo noin kymmenen vuoden ajan, mink& vuoksi yrityksell& on
muita suurempi tyoryhmé, isommat asiakkaat ja kaksi toimipaikkaa. Yritys E:lle
verkostot ovat avainresurssi. Yritys E:n verkostot ovat kansainvélisid ja edustaja E:n

mukaan yrityksen kilpailuetu.
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Resursseihin  keskittyvdssa kysymyksessa pyysin edustajia kertomaan yrityksen
investoinneista. Ainoastaan yritys D:ssa investoidaan jatkuvasti. Edustaja D:n mukaan
yritys ei investoi kerralla massiivisesti, vaan tekee jatkuvasti maltillista investointia
voittovaroilla. Yritys D:n investoinnit keskittyvét tietokoneisiin ja ohjelmistoihin. Muut
yritykset ovat nuoria ja kokemattomampia kuin yritys D, joten taloudellista p4ddomaa ja
riskinottokykya ei vield ole tarpeeksi investointeja varten. Yritys A ja E aikovat kuitenkin
investoida heti, kun siihen tulee mahdollisuus. Yritys B ja C ovat investoineet

yritystoiminnan alkuvuosina.

Tavoite voi olla hyvin laaja késite, mink& vuoksi sen selked méaéarittdminen useamman
tyontekijan tai osakkaan kesken voi olla vaikeaa. Kaikilla yrityksilla on tavoitteita, mutta
jokaisella ne eivat olleet konkreettisia tai laskettavia. Tavoitteet heijastavat vahvasti
yrityksen arvomaailmaa ja painvastoin. Yritys A:lla on selkeitd kasvutavoitteita:
liikevaihdon kasvattaminen lukuun X, suurempien asiakkaiden hankkiminen ja
liiketoiminnan kehittdminen sellaiseksi, etta yrittdjien oma elintaso vakautuu. Yritys A:n
tavoitteet ovat enimmakseen taloudellisia. Yritys B:n tavoite on seka taloudellinen etta
yhteiskunnallinen. Yritys B haluaa muuttaa yrityskulttuuria oman liikevoiton
tavoittelemiseksi. Suurempi markkinoinnin ja viestinndn ymmarrys yrityssektorilla poikii
lisad toimeksiantoja yritys B:lle. Yritys C:n strateginen péatavoite on lisata fiktiivisten
julkisrahoitteisten elokuvaprojektien maaraa suhteessa yrityksen kaupallisiin toihin.
Yritys D haluaa jalansijaa kansainvélisissa elokuvaprojekteissa ja yritys E haluaa kehittya
sisdllontuottajana ja tuoda uutta teknologiaa projekteihin. Yritys E:lle on térkeda
ketteryyden ja vahvojen verkostojen sailyttdminen uuden liiketoiminnan kehittdmisen

rinnalla.

Taloudellinen kipuraja -kysymyksen tarkoitus on saada yritykset ajattelemaan, miten
kannattavaa liiketoimintaa ne harjoittavat. Nuori yritys joutuu punnitsemaan, miten
paljon se kilpailee hinnalla ja miten paljon ty6ta tehddén nayttotoiden eteen. Millaan
yrityksella ei ollut selkeda strategiaa tai toimintamallia siit4, miten houkuttelevan mutta
alimitoitetun tyotarjouksen edessa toimitaan. Muutamia selkeitd kommentteja ja ajatuksia
nousee edustajien puheenvuoroista. Yritys A:lla on ainakin kaksi kommenttia: kaikista
paatoksistdan keskustellaan osakkaiden kanssa yhteisesti ja mihink&an projektiin ei
ldhdetd ellei kuluja saada katettua. Edustaja A:n mukaan yritys A on valmis luopumaan

omista korvauksista, mutta vain daritapauksissa. Yritys B:n osakkaat ovat edustaja B:n
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mukaan valmiita sijoittamaan aikaa yritystoiminnan kehittamiseksi, vaikka kenellekaan
ei maksettaisi korvausta. Yritys C:ssé tehdddn projekteja selkeésti eniten omat
ammatilliset tavoitteet ja taiteelliset ndkemykset edelld: yrityksesséd tehdaan niita
projekteja, jotka aidosti kiinnostavat kaikkia riippumatta budjetista. Miké&li budjetti on
alhainen ja projekti ei kiinnosta yritys B:t&, se ei lahde tekemé&an projektia. Yritys D:ssé&
asiakasprojekteihin suhtaudutaan tapauskohtaisesti. Lahtdkohtaisesti yritys D on valmis
joustamaan hinnoissa, vaikka aina se ei edustaja D:n mukaan kanna hedelméaa. Yritys E:n
politiikka on neuvottelu. Yritys E ei lahde tekemadn projekteja korvauksetta, vaan pyrkii
Ioytamaan molempia osapuolia tyydyttdvan ratkaisun. Yritys E:n raja kulkee samassa
kohdassa kuin yritys A:n: omaa tydpanosta lukuun ottamatta kulut pitdd pystya

maksamaan.

Pyysin yrityksid nimedmaan jonkin erityisosaamisen, josta on taloudellista hyotya.
Yrityksilla ei ole yritys B:ta lukuun ottamatta konkreettista toimialaa ylittdvaa osaamista
tai ainakaan sellaisesta ei mainittu. Edustajat mainitsivat lahinna erityisominaisuuksia tai
kilpailussa erottavia tekijoitd. Kaikilla yrityksilla erityisosaamisessa on yhteista se, ettéa
se liittyy vahvasti kaytdnnon tekemiseen tai tyyliin tehdd toitd. Yritys A:n
erityisosaaminen on oman alan laaja-alainen hallitseminen: liikkuvan kuvan palveluiden
lisaksi yritys osaa hyvin animoinnin ja grafiikan tekemisen. Yritys B:n erityisosaaminen
on yritysosakkaiden moniosaamisessa. Yritys C:n eritysosaaminen liittyy liikkuvan
kuvan siséltoon ja tyyliin. Edustaja C:n mukaan yritykselld on erityistd
tarinankerrontataitoa ja maanldheinen kerrontatapa. Yritys D:n erityisosaamista on
elokuvallisuus ja elokuvan tekemisen ymmartaminen. Yritys E:n erityisosaaminen on

verkostossa, jossa yhtend erityisend kontaktina on musiikkieditoija.

6.2 TEEMA 2: Ansaintamallin ja liiketoiminnan kehityshaasteet

Talla hetkella kaikkien yritysten ansaintamallit ovat hyvin perinteisid. Missdin
yrityksessa ei ainakaan toistaiseksi ole ldhdetty etsimé&én uusia tulonlahteité tai tapoja
lisatd yrityksen tuottavuutta. Yritys D:td lukuun ottamatta yritykset ovat nuoria ja osittain
edelleen etsivat omaa paikkaansa liikkuvan kuvan kentélld. Yritys A ja E ovat eniten
motivoituneita uusien ansaintamallien kehittdmiseen. Yritys D nédkee tuottavuuden

mahdollisuuden tuotantotehokkuuden lisddamisessa ja yritys C keskittyy julkisten
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tukirahojen hakemiseen. Yritys B kokee yrityskulttuurin  muuttumattomuuden

ansaintamallien kehittamisen esteena.

Ansaintamallien kehittdmisen esteet ovat jokaisella hieman erilaisia, ja kolmella
yrityksella ne liittyvat suoraan taloudellisiin resursseihin. Yritys A ei nd&d mit4én
varsinaisia esteitd liiketoiminnan ja ansaintamallien kehittdmisessa ja yritys B:n suurin
hidaste on yrityskulttuurin muuttumattomuus. Yritys A:lle on haastavinta tyomaaran
projektikohtainen arviointi. Tyomaéaran arvioinnin ja hinnoittelun haasteellisuus nousee
my06s muilta kuin edustaja A:lta. Yritys C karsii ajoittain tuotannollisesta resurssivajeesta,
mutta taloustilanteen epdvakaus nayttaytyy yritykselle vield lilan suurena
epavarmuustekijand, mita tulee uusien tyontekijoiden palkkaamiseen. Yritys D:n yhtena
esteend on se, ettd se ei saa julkista tuki- ja apurahaa omille projekteille. Liséksi yritys
D:n liiketoiminnan kehittymistd hidastaa veroetujen ja kannustinjarjestelman
puuttuminen Suomesta. Yritys E:n haasteena liiketoiminnan ja ansaintamallien
kehittdmisessd on uusien rahavirtojen I6ytdminen. Edustaja E kertoo myds, ettd oma

varovaisuus hidastaa jonkin verran yrityksen kehittymista taloudellisesti.

Esteiden tiedostamisen liséksi yrityksen on hyva olla tietoinen sen vahvuuksista. Kaikilla
yrityksilla  suurin  potentiaali on edustajien mukaan ihmisissa tai ihmisten
ominaisuuksissa. Kaikilla yrityksilld suurin potentiaali on yrityksen tyontekijoissa.
Yritykset D ja E olivat ainoat yritykset, joiden ydinpotentiaalin edustaja tiivisti yhteen

asiaan tai sanaan

Liiketoiminnan kehittdmisen esteet ovat yrityksilld valtaosin taloudellisia. Koska
liiketoimintaa olisi mahdollista kehittdd my6s muuten kuin taloudellisella tuella, pyysin
yrityksid nimedmé&an muita resursseja kuin rahaa liiketoiminnan kehittdmiseksi. Kontaktit
ja verkostot sekd@ kalusto ovat asioita, joita yritykset kaipaavat oman liiketoiminnan
kehittdmiseen. Kaikilla yrityksilla on tahto verkostoitua mahdollisimman monipuolisesti,
mika tarkoittaa uusia asiakaskontakteja, alan tyontekijoitd, rahoittajia, sponsoreita,

mainostoimistoja, yritysbréndeja, kollegoita ja alan opiskelijoita.

Haasteiden, esteiden ja vahvuuksien lisdksi yrityksien olisi hyva tiedostaa liiketoimintaan
kohdistuvat riskit. Kaikki yritykset pitdvat pitkdaikaissairastumista riskind. Lisaksi

jokaisella yritykselld on jokin erityinen huomio riskeistd. Yritys A:lla on ensi vuotta
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ajatellen aloittavan yrityksen kirjanpidollinen ongelma, josta edustaja A kertoi lyhyesti
haastattelussa. Yritys B:lle suurin uhkakuva on se, etté yrityskulttuuri ei muutu, jolloin
yrityksen palveluille ja tuotteille ei ole kysynt&a. Yritys C:n edustaja ei koe, etta yrityksen
liiketoiminta on kovinkaan riskialtista, mutta mainitsee kuitenkin alan téiden ja projektien
lyhytaikaisuuden olevan aina epdvarmuustekijé tyon ja asiakkaiden saamisessa. Yritys
D:ssa epaonnistuminen tarjouskilpailussa ja oman tyon hinnoittelussa saattavat koitua
yritykselle kohtalokkaaksi. Lisaksi edustaja D huomauttaa, ettd patevan tiimin
Ioytdminen on todella vaikeaa. Tama voi yritys D:n kohdalla tarkoittaa sitd, ettd
maantieteellinen sijoittuminen saattaa hidastaa yrityksen henkiloston kehittymista ja sité

kautta liiketoiminnan kehittymista.

Riskien tunteminen ja ennakointi on tarke&d, mutta koin tarkedksi tiedustella yrityksien
riskinottokyvysté. Selke&d, yksiselitteista vastausta oli vaikea saada miltaan yritykselt,
mutta padosin edustajien vastaukset olivat hyvin samanlaisia. Yritys D on ainut, joka
selkeésti kokee olevansa riskinottaja. Muissa yrityksissa korostetaan, ettd motivaatiota
I0ytyy uusien asioiden tekemiseen, mutta omat kulut pitdisi saada katettua. Kysymyksen
tarkoitus oli saada selville edustajien kasitys oman liiketoiminnan kannattavuudesta ja
siitd, millaisiin projekteihin yritys voi l&htea.

Rahavirtojen puute kalvaa alaa yleisesti. Jos yritykselld olisi 100 000 euroa ylimaaraista
rahaa, mihin tai miten se sen kayttéisi, oli toisen teeman viimeinen kysymys. Edustajien
vastauksien valilla on pientd poikkeamaa, mutta samaa kaikkien edustajien kohdalla on
se, ettd kukaan ei ole aikaisemmin ajatellut, miten yrityksessa kasiteltaisiin niin suurta
rahasummaa. Yritys A kayttaisi rahan kuvauskaluston ja kuvausauton hankkimiseen,
virkistyskassaan ja henkiloston lomamatkaan. Yritys B kayttdisi rahasumman tai osan
siiti joko jo olemassa olevan sovelluksen kehittelyyn tai massiiviseen
lyhytelokuvahankkeeseen. Yritys C rahoittaisi kehitteill4 olevan lyhytelokuvahankeen ja
palkkaisi lisd4 tyovoimaa. Yritys D rahoittaisi omaa projektia ja palkkaisi lis&é
tybvoimaa. Jos rahaa jaa yritys D sdastda tulevaisuutta varten. Yritys E hankkisi uutta
kalustoa ja tyovoimaa. Jos yritys E:lle jdisi viel& rahaa, se laittaisi osan s&astoon tai

rahoittaisi oman lyhytelokuvan yrityksen promootiokéyttoon.
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6.3 TEEMA 3: Av-alan kehittdminen Tampereella

Kolmannessa teemassa keskityttiin av-alaan Tampereella ja Tampereen tarjoamaan
toimintaympadristéon, johon muun muassa Mediapolis olennaisesti kuuluu. Miten
maantieteellinen sijoittuminen vaikuttaa yrityksen liiketoimintaan ja millaisen
toimintaympariston Tampere tarjoaa yritykselle, olivat kolmannen teeman ensimmainen
kysymyspari. Yritys D on ainut yritys, joka on jossain vaiheessa liiketoiminnan kehitysté
karsinyt siita, etté se ei ole Helsingissa. Yritys E on kotoisin Varsinais-Suomesta ja kokee
olevansa nyt keskemmaélld ja enemman nékyvilld. Muut kolme yritystd viihtyvat
erinomaisesti Tampereen keskustassa ja pitavat Tamperetta hyvana toimintaympéristona.
Kaikki yritykset yritys D:td lukuun ottamatta pitavat Helsinkid omalle yritystoiminnalle
jopa liian Kilpailtuna. Tampereella on alan tekijoit4, oppilaitoksia ja opiskelijoita, mik&

lisdd Tampereen vetovoimaisuutta alan yritysten silmissa.

Mediapolis nayttaytyy Kkaikille yritysten edustajille ainakin toistaiseksi hieman
kysymysmerkkin&: kuka Mediapolista vetad, mihin suuntaan se on menossa, onko se
onnistunut tavoitteissaan ja miten Yleisradio ja TAMK hy6dyntdvat Mediapolista?
Pyysin edustajia kertomaan, millaisena Mediapolis heille nayttaytyy. Kaikki yritykset
pitdvat Mediapolista ajatuksen tasolla hyvand asiana. Kaikki edustajat ovat
henkilokohtaisesti sitd mieltd, ettd media-alan kehittdminen ja kasvattaminen
Tampereella on merkityksellistd. Mediapolis ei kuitenkaan ole yrityksien ndkokulmasta

onnistunut vield siind, mihin se on edustajien ymmarryksen mukaan pyrkinyt.

Pyysin yrityksia kertomaan, millaisia asioita Mediapolis voisi tarjota. Yritys A toivoo
Mediapolikselta kuvaustiloja ja uusia tekotapoja. Yritys B, jonka liiketoiminta on téall&
hetkell& passiivista, suhtautuu kaikkein toiveikkaimmin Mediapolikseen. Yritys C kaipaa
rentoja, nuorekkaita ja kohdennettuja ammattilaistapahtumia ja alan festivaaleja, yritys E
kaipaa Mediapolikselta organisaatiotasolla ketteryyttd ja inspiroivampaa tyoymparistoa.
Yritys D ei osaa nimeta talla hetkella mitdan, mita se tarvitsisi Mediapolikselta. Edustaja

D pit&a koulujen ja yritysten yhteistyon mahdollistamista erittdin positiivisena asiana.
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tassd luvussa teen johtopéatoksid teemahaastatteluiden vastauksia ja pohdin niiden
merkitysta yrityksien liiketoiminnan kehitykselle ja Tampereen av-kentélle. Tyon
tarkoituksena  oli  selvittdd pienten tamperelaisten elokuva-, video- ja
televisiotuotantoyhtididen ansaintamallit ja liiketoiminnan kehittymisen haasteet
hyodyntéden Business Model Canvasia. Analysoin tuloksia ja pyrin 16ytdméén asioita,
jotka ovat yrityksen liiketoiminnan kehitykselle todellisia haasteita. Teemahaastatteluilla
olen saanut arvokasta tietoa tamperelaisten av-alan mikroyritysten liiketoiminnan tilasta

ja ansaintamallien haasteista.

Kaytin Business Model Canvasia tuotantoyhtididen liiketoiminnan mallintamisen
tyokaluna, teemahaastattelurungon rakentamisessa ja tulosten analysoimisessa. Nuorten
av-alan tuotantoyhtididen liiketoiminnan mallintaminen suoraan canvas-malliin ei ole
yksinkertaista eika kaikilta osin tarpeellista. Hy6dynsin Muikun ja Argillanderin (2015)
canvas-mallia, jonka he ovat laatineet Suomen audiovisuaalisen alan tuottajat ry:n Tv-
tuotannon toimintamallit ja kasvunlahteet -selvitykselle (kts. liite 2). Kuten olen
aikaisemmin Kkirjoittanut, tyoni painopiste on liiketoiminnassa, minka vuoksi olen
pyytanyt pienyrityksiin erikoistuneelta kirjanpitdjalta ja taloushallinnon konsultilta
Helena Heinoselta kommentteja joihinkin yritysten liiketoiminnallisiin haasteisiin. En ole
antanut Heinoselle tietoa haastattelemistani yrityksista tai edustajista enempéé kuin mita

tassa tyossa olen kertonut.

Hyodynsin Business Model Canvasia etenkin haastattelun ensimmaéisessa teemaosiossa,
jossa haastattelin edustajia yrityksen liiketoiminnan toteuttamisesta. BMC koostuu
yhdeksastd osa-alueesta, joista kahta en hyodyntdnyt suoraan juuri lainkaan.
Kysymyksistd jétin pois avaintoiminnot, jonka olin korvannut kysymykselld ”"Missé on
yrityksen suurin potentiaali?”. Toinen pois jattdmani osa-alue on avainkumppanit, jota en
suoraan korvannut vastaavalla kysymyksella. Ensimmaisen teeman
haastatteluvastauksien merkittdvimmaét tulokset koskevat asiakassegmenttejd, myyntié,
tulonlahteitd, resursseja ja taloudellista kipurajaa. Muikku ja Argillander sijoittavat tv-
tuotantoyhtion canvas-mallin asiakasryhméén tv-kanavat, online-palvelut, fyysisten

tallenteiden  jakajat ja  mainostajat.  Haastattelemiltani  yrityksiltd  16ytyy
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asiakassegmentisté tv-kanavia, mutta suurin asiakasryhma muodostuu kaikkien kohdalla
mainostajista. Online-palveluita ja fyysisten tallenteiden jakelijoita ei mainittu osaksi
asiakasryhmaad. Tama kertoo osittain fyysisten tallenteiden suosion hiipumisesta ja

kyseisten yritysten tuotannoista, joita eivat ole elokuvat ja tv-sarjat.

BMC:n kehittdjien Osterwalder & Pigneurin mukaan asiakkaat tulisi hankkia huolella ja
yrityksen olisi hyvd tuntea kaikki asiakassegmentit. Yritykset eivat hanki
asiakaskuntaansa erityisen suunnitelmallisesti. Talla tarkoitan sitd, ettd yritysten
asiakassuhteiden solmimiseen vaikuttaa eniten tyon kiinnostavuus riippumatta siita, mita
asiakas tekee tai kenelle se tekee. Yritys D:té lukuun ottamatta kaikki yritykset kertovat
tekevénsd “ihan kaikkea, mika liittyy videoon”. Téstd johtuen yrityksilld ei ole rajattuja

asiakassegmenttejd, vaan toita tehdaan kaikille niille, joilla on tarve liikkuvalle kuvalle.

Yritykset ovat myos valmiita myyméaéan omaa osaamistaan edullisesti ilman voittokatetta
tai jopa ilmaiseksi, jos tyotehtdva on yrityksesta kiinnostava. Tama viestii siitd, etta
yrityksille on &arimmaisen tarkeda tyon mielekkyys. Toisille tydon mielekkyys tarkoittaa
hyvia tyokavereita, toisille toita sisédllontuotannon kanssa ja jollekin tyéskentelyd uuden
teknologian parissa. Asiakassegmenttien tietoista rakentamista ja asiakkaiden rajaamista
pidettiin tietylla tavalla pelottavana ja riskialttiina. Asiakkaiden karsimisen ja rajaamisen
koettiin johtavan asiakaskatoon, leimautumiseen tai tdiden vaikeaan saamiseen. Osittain
asiakaskuntaa ei haluta rajata siksi, koska monipuoliset tyotehtdvat wvaihtuvien
asiakkaiden kanssa pitdvat tydon monimuotoisena ja kiinnostavana. Nuorelle yritykselle
voi olla alkuvuosina kannattavaa ottaa lahes kaikenlaisia asiakkaita, mutta tydvoiman
myyminen liian edullisesti voi vaurioittaa pitkalla tahtaimelld yrityksen liiketoimintaa ja
koko alaa. Yritysten voisi olla hyva pohtia, millaisia seurauksia asiakaskunnan
rajaamisella voi olla. Voisiko profiloitumisesta tehd& kilpailuedun tai voisiko uusien

asiakassegmenttien hakeminen tuoda lis&é tulovirtoja?

Asiakkaisiin liittyen merkittdvda huomio ilmeni yritysten arvolupaus-kysymyksen
vastauksissa. Canvas-mallissa tv-tuotantoyhtion arvolupaukset asiakkaalle ovat muun
muassa katsojien tavoittaminen ja sitouttaminen ja jakelukanavan bréndin vahvistaminen.
Kaikille edustajille arvolupauksien muotoileminen on jossain madrin haastavaa. Arvoja,
joita yritykset asiakkaille lupaavat ovat esimerkiksi laadukas siséltd, tekemisen meininki,

hyva fiilis, edullinen hinta, seikkailu, joustavuus ja omannakdinen tekeminen. Vaikka
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Muikun ja Argillanderin tv-tuotantoyhti6lle laatimat arvot eroavat voimakkaasti yritysten
arvolupauksista, se ei valttamatta tarkoita, ettd yritysten arvolupaukset ovat huonoja tai
vadria. Yritysten arvomaailmasta on l0ydettdvissd asioita, jotka vaikututtavat niiden
lilketoiminnan tdmanhetkiseen tilanteeseen. Yritysten arvolupaukset eivét ole kovin
kaupallisia eivétka asiakaslahtoisid. Arvolupaukset ovat enemman yritysten omaan
tekemiseen keskittyvié arvoja, jotka nousevat edustajien henkilokohtaisesta maailmasta:
”Me ollaan kavereita ja halutaankin, ettd se ndkyy meiddn tekemisessd” -tyylisia
vastauksia nousi kahdelta edustajalta. On ldahes mahdotonta kiistad, etteikd taiteen
kaupallistamisen ristiriita olisi tuotantoyhtididen arvolupausten laatimisessa vahvasti
lasnd: ammatinvalinta on tehty omien intohimojen pohjalta ja siita halutaan pitaa kiinni.
Toisaalta on arvokasta pohtia, milla keinoilla yritysten vahvuuksia, kuten intohimoa
omaan tyohon, voisi hyodyntdd entistékin tehokkaammin. Tyon mielekkyys ja
kiinnostavat projektit ovat ensiarvoisen tarkeitd asioita yrityksille, jolloin niiden
hyodyntaminen esimerkiksi MEDAIA-hankkeessa voisi poikia uusia tekotapoja tai jopa

uutta liiketoimintaa.

BMC:ssa myynti, markkinointi ja jakelut ovat vaylig, joiden kautta asiakkaat tavoitetaan.
Koska asiakkaat ovat liiketoiminnan mahdollistajia, olisi suositeltavaa panostaa
myyntiin. Canvas-mallissa kanaviin sijoittui ainoastaan digitaalinen jakelu. Myynnista ja
markkinoinnista ei Argillanderin ja Muikun canvas-mallissa ollut erillistd mainintaa.
Kaikki edustajat ovat sitd mieltd, ettd omassa yrityksessa ei panosteta tarpeeksi myyntiin
ja ettd myyntity6td tehdddn vasta, kun on ihan pakko. Yritys D on ainut yritys, joka on
konkreettisesti reagoinut ongelmaan. Yritys D on hankkinut toimitusjohtajan, joka vastaa
myynnistd ja asiakashankinnasta sekd tuottajan, joka vastaa hallinnollisista tOista ja
projektikohtaisesta johtamisesta ja tuottamisesta. Myynnin haastavuuden lisaksi
vastauksien perusteella asiakashankinta puhelimitse ja sédhkdpostitse koetaan melko

tehottomaksi.

Kaikki yritysedustajat perd&nkuuluttavat viidakkorummun ja suhdeverkostojen
merkitystd. Kasvokkain tapahtuvat kohtaamiset ammattitapahtumissa ja epéavirallisissa
tilaisuuksissa johtavat parhaisiin tuloksiin. Kuten edustajatkin painottavat, yritykset
tarvitsevat verkostoja, koska verkostot ovat yrityksien Kriittisin myyntityokalu. Lisaksi
yritykset, pois lukien yritys D, tarvitsisivat tuotannon ja myynnin henkil6resursseja, jotta

ne voisivat kehittyd haluamallaan tavalla. Canvas-mallin digikanavia, kuten sosiaalista
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mediaa, kéytetaan yritysten markkinoinnissa, mutta yksik&an yritys ei oikeastaan myy
omaa toimintaansa sielld. Yritykset kertovat eri sosiaalisen median kanavissa, mité ne
ovat tehneet tai mitd niille kuuluu. Kaikilla yrityksilla ei ole vield niin paljon

tyonnaytteitd, ettd ne itsessadn poikisivat uusia toita.

Taloustilanne  kiristyy  jatkuvasti ja  mainostajat leikkaavat mainos- ja
markkinointibudjeteistaan. Yhteiskunnan heikko taloustilanne edellyttdd pienyrityksilta
entistékin tehokkaampia myyntitoimenpiteitd. Myyntitoimenpiteet eivat vélttamatta
tarkoita lisdantyvia puhelinsoittoja uusille asiakkaille, vaan esimerkiksi tuotteistamista,
oman yritysviestin kohdentamista oikealle asiakaskunnalle, persoonallisten ja nayttavien
kampanjoiden rakentamista tai nakyvyyden lisaamistd sielld, missd rahoittajat,
kanavaedustajat ja mainostajat ovat. Yrityksille voisi olla hedelmallist4, jos ne nakisivéat
uuden henkiloston palkkaamisen investointina eikd taloudellisena menetyksena.
Heinonen (2015) analysoi, ettd mikroyritykset pysyvét mikroyrityksina usein kahdesta
syysté: taloushallinnon heikosta hallitsemisesta ja riskinottokyvyn puutteesta. Kriittisen
resurssin, kuten taloushallinnon, tuotannon tai myynnin osaajien hankkiminen on
yrityksen kehityksen kannalta vaistamatontd. Miten yritys voi kasvaa, jos se ei investoi
kriittisiin avainhenkilGihin? Resurssien ja rohkeuden puuttumisen vuoksi investointi ja

rekrytointi haastavat yrityksien kehittymista.

Kaikkien yritysten tulot tulevat padasiassa mainostajilta. Yritys B ja C ovat ainoat, jotka
saavat tai ovat saaneet tulovirtoja julkisilta rahoittajilta. Liikkuvan kuvat julkiset
rahoittajat rahoittavat yrityksien tuotantoja eivatka liiketoimintaa, jolloin mainostajat
ovat myds yritys B:lle ja C:lle tarkeitd. Pienid rahavirtoja yritykset saavat myos henkil6-
ja kalustovuokrasta. Muikun ja Argillanderin (2015, 12) mukaan tv-tuotantoyhtiot saavat
tai voivat saada tuloja hyodyntdmisoikeuksista saatavista korvauksista, mainostajilta
saatavista tuloista, formaatti-, ready made- ja remake-korvaksista. Téasta voi huomata, etta
yrityksilla on melko vahén erilaisia tulonlahteitd. Kuten aiemmin kuvasin, yrityksen
liiketoiminta voi olla riskialtista, jos sen tulovirrat tulevat ainoastaan yhdesta
tulonlahteestd. Uusien tulonl@hteiden esteend on monia syitd, mutta keskeisimmat
yritysten edustajien mainitsemat syyt ovat rahan ja ajan puuttuminen tai se, ettd
tulovirtoja on erittdin vaikea 16ytad tai kehittdd. Yritykset tarvitsevat ennen kaikkea

resursseja ja aikaa uusien ansaintamallien kehittdmiseen.
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Vaikka yritykset jossain mé&arin karsivat resurssivajeesta, ne ovat kuitenkin valmiita
myymaan palveluitaan ilman Kkatteita tai yritysosakkaiden tydkorvauksia. Taloudellinen
kipuraja kulkee kaikilla siing, ettda projektikulut pitdd saada katettua. Yritykset ovat
vastaanottaneet toimeksiantoja ilman tyGstd saatavaa korvausta tai jopa osittain
omakustanteisesti. Tilanne on vaikea, kun yritykset ja niiden omistajat ovat nuoria ja
yhteiskunnan taloustilanne on huono ja epéavakaa. Missd kulkee joustavan
asiakaspalvelun ja tyon halvalla myymisen raja? Miten yritys voi kehittyé ja kasvaa, jos
se ei saa koskaan tarpeeksi pddomaa, jolla se voi kasvattaa resursseja ja investoida?
Milloin yritys on tarpeeksi kypsa ottaakseen seuraavan askeleen? Heinonen on sitd mielt,
etta mikroyritysten kannattaa palkata uuttaa henkilostoa rohkeasti, mutta maltillisesti yksi
kerrallaan ja sopia tyontekijan kanssa kolmen kuukauden koeajasta. Jokaisen uuden
tyontekijan kanssa kaytdisiin l4pi, mitd h&nen tyonkuvansa vaatii ja millaisilla
sopimusehdoilla tydsuhdetta ollaan solmimassa. Kolmen kuukauden koeajalla tydnantaja
voi irtisanoa tyontekijan ilman puolen vuoden Kkarenssia ja palkata heti uusia

tyontekijoita.

Toisessa teemassa haastattelin yrityksen liiketoiminnan kehittdmisestd ja yritysten
tarpeista ja haasteista. Tdmén teemahaastatteluosion vastaukset antoivat kasityksen siit,
mité asioita yritykset tarvitsevat liiketoiminnan kehittamiseksi, miten yritykset kayttavat
rahaa ja mité esteitd niilld on liiketoiminnan kehittdmisessa. Merkittavimmat tulokset
koskevat ansaintamalleja, litketoiminnan kehittdmisen esteitd ja yritysten rahank&yttoa.
Kaikilla yrityksilla ansaintamallit ja tulonldhteet ovat hyvin samanlaisia. Yritys A:lla ja
D:ll4 on tahtotila liiketoiminnan kehittdmiseen ja yritykselld E on tahtotila uusien
ansaintamallien ja tulonldhteiden loytdmiseen. Yritys B odottaa yrityskulttuurin
muuttumista ja yritys C hakee entistd enemmén projektikohtaista julkista tukirahaa.
Kuten aikaisemmin on Kkerrottu, Muikun ja Argillanderin  canvas-mallin
lisdansaintamahdollisuuksia ovat esimerkiksi tuotesijoittelutulot ja teknisistd
innovaatioista saatavat lisensointituotot. Ensimmaisen kolmen vuoden aikana yritykset
toimialasta riippumatta vield hakevat suuntaansa ja tavoitteitaan. On yleist, etté yritys ei
tuota voittoa ensimmaéisen tai toisenkaan vuoden aikana, mutta liiketoiminnallinen
ajattelu ja taloushallinnon osaaminen tai sen alihankkiminen helpottaa yrityksen
alkuaikoina erittdin paljon. (Heinonen 2015.) VVoidaan siis ainakin teoriassa olettaa, etta

yritykset ovat valmiita kasvuun.
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Olen haastattelujen avulla saanut tietooni, ettd resurssien, kuten osaamisen,
henkildtydvoiman ja pddoman, uupuminen hidastaa tai jopa estaa yritysten liiketoiminnan
kehittymisen. Edellda mainittujen resurssien lisaksi yritykset ovat antaneet arvokasta tietoa
siitd, millaisia muita asioita ne tarvitsevat kasvaakseen. Téllaisia asioita ovat kuvaustilat
ja kalusto, luotettavat freelancerkontaktit, kannustinjarjestelmd, isommat asiakkaat,
kansainvéliset verkostot, rohkeus tehda eritavalla ja tydonnaytteet, joilla houkutella uusia
ja isompia asiakkaita. Kuvaustiloilla yritykset tarkoittavat paikallisia studioita, joissa on
hyvat kuvausolosuhteet ja vapaita aikoja nopealla aikataululla. Tamperetta av-kentan
toimintaymparistona ajatellen hyvin varustettuja kuvausstudioita pitdisi rakentaa lisaa tai

nykyisten studioiden hintoja ja varausjarjestelmaa pitaisi miettia uudelleen.

On yleisesti tiedossa, etta freelancereita tydskentelee media-alalla runsaasti. Tekijoita on,
mutta yritykset valitsevat mieluiten samoja tuttuja tekijoita kerrasta toiseen, vaikka uusia
osaajia tarvitaan. Perinteisten verkostoitumistapahtumien lisaksi voisi olla kysyntaa
uudenlaiselle tamperelaisille freelancer-tyontekijoille suunnatulle verkkosivulle, jossa
tybnantajat ja -tekijat kohtaavat. Alusta voisi houkutella tamperelaisia tekijoita
kommunikoimaan ennen ammattilaistapahtumia, jolloin verkossa kéynnistynyt
keskustelu saisi jatkoa kasvotusten. Tallaisella jarjestelmalla oikeat tekijat, tapahtumat ja
tybnantajat 16ytaisivat toisensa kohdennetusti ja vaivattomammin. Yhdenlainen
esimerkkisivusto on suomalainen tarjouspyyntépalvelu Nerot.fi, jossa tyontekijat voivat
jattad maksutta ja helposti tyostédén tarjouspyynnon. Toitd ovat esimerkiksi verkkokaupan
rakentaminen, logon suunnittelu ja kotisivut. Nerot:fi:n takana on innovatiivisiin internet-

palveluihin erikoistunut kotimainen Somella Oy. (Nerot.fi 2015.)

Kirjoitin aikaisemmin luvussa 3.4 kannustinjérjestelmistd ja niiden puuttumisesta
Suomessa. Keskustelu alan sisélld kay vilkkaana ja asiaan halutaan muutoksia. Mikali
kannustinjarjestelmia ei Suomeen kehitetd, pikkuhiljaa kotimaisetkin tuotannot siirtyvat
ulkomaille. Kuten aikaisemmin Kkirjoitin, kannustinjarjestelmd aiotaan mahdollisesti
kehittada lahivuosina Suomeen. (Kéngés 2015.) Kannustinjérjestelma tulisi vaikuttamaan

etenkin kotimaisten av-tuotantojen kansainvalistymiseen ja tuotantojen laajentumiseen.

Yritykset haluavat isompia asiakkaita, koska isommilla asiakkailla on suuremmat
mainos- ja markkinointibudjetit ja ne ovat maksukykyisié tasaisemmin ympari vuoden.

Tuotantoyhtion nékokulmasta haasteena isojen asiakkaiden hankkimisessa on
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tuotantoyhtion sijoittuminen liikkuvan kuvan arvoketjussa (kts. taulukko 2). Sen sijaan,
ettd tuotantoyhtid saisi suoran yhteyden mainostajaan, sen olisi hyvd saada yhteys
mainostoimistoon, joka vastaa brandin markkinoinnista. Yritys A on jo saanut isompia
asiakkaita sellaisten mainos- ja viestintdtoimistojen kautta, joilla ei ole omaa liikkuvan
kuvan tuotantoa. Edustajat mainitsivat joitain asiakkaitaan, jotka ovat Suomen
mittakaavassa isoja yrityksia: Nokia, Kekkild, Yleisradio ja S-konserni. Yritykset eivét
ole saaneet isoja asiakkaita myyntityolld, vaan joko vanhoilla tyokontakteilla tai kollegan

suosituksilla.

Kirjoitin  aikaisemmin alueverkostoselvityksestd, jonka mukaan verkostotydn
edellytykset ovat muun muassa luottamus, sitoutuminen ja tunteminen. Yritysedustajien
kommentit sekd selvitys kertovat siitd, ettd verkostoty®ssa luottamus, sitoutuminen ja
tunteminen ovat ensiarvoisen térkeitd. Milla keinoilla verkostotyon laatua voidaan
kehittédd ja kasvattaa? Tamperelaiset yritykset haluavat ja tarvitsevat verkostoja, koska
verkostot poikivia tydmahdollisuuksia. Miten uusia verkostoja saadaan, kun verkostotyo
edellyttad tuntemista ja luottamista? Olisiko mahdollista kehittdd innovaatiopilotteja tai
yhteistyomalleja tyOpajojen tai interaktiivisten ammattilaistilaisuuksien yhteydessa?
Kéaytannon kokeilu ja yhdessé tekeminen voisivat avata portteja aidolle tulevaisuuden
yhteistydlle, jossa myos tamperelaiset av-alan pien- ja mikroyritykset tavoittavat isoja

yhteistyotahoja.

Kolmannessa ja haastattelun viimeisessd teemaosiossa pyysin yrityksida kertomaan,
millainen toimintaymparistd Tampere on ja millaisena Mediapolis yrityksille nayttaytyy.
Yritykset eivat hahmota Mediapolista monipuolisena media-alan yritysten keskittymang,
joka tarjoaa tilojen lisdksi myos alan palveluita. Yhteista yrityksilld on my6és Tampere-
myonteisyys ja halu kasvattaa ja kehittdd av-alan toimintaa Tampereella. Positiivinen
asennoituminen ja motivaatio kertovat siita, etté yritykset ovat valmiita muutoksiin, joita
esimerkiksi MEDAIA-hanke edistdd. Yritykset haluavat Mediapolikseen rentoja
tapaamisia, joilla on kuitenkin selked tavoite, tyOpajoja, ammattilaispuheenvuoroja,
yhteisoverkostoja, yhteisid tietopankkeja kuvauskohteista, freelancer-kontakteja,
elokuvafestivaaleja, vapaamuotoisia illanistujaisia ja avoimen kommunikointiyhteyden.
Kaikki yrityksien kertomat tarpeet ovat ymmérrettavid ja koskevat mahdollisesti myds
muita tamperelaisia yrityksiéd. Pien- ja mikroyritykset ovat toisaalta myos itse vastuussa

tiedonhakemisesta, yhteisoverkostojen rakentamisesta ja kontaktien hankkimisesta.
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8 LOPUKSI

Taman tyon padtutkimuskysymykset olivat, miten tamperelaiset av-alan tuotantoyhtiot
ansaitsevat tulonsa talla hetkelld ja mitd haasteita tuotantoyhtitilld on uusien
ansaintamallien ja liiketoiminnan kehittdmisessd. Tutkimusmenetelmédna kaytin
teemahaastattelua, jonka tavoitteena oli saada mahdollisimman syvallistd tietoa
yrityksien liiketoiminnasta ja kehityshaasteista. Tutkimustulosten analysoinnissa ja
vertailussa hyddynsin yrityksen liiketoiminnan mallintamiseen kehitettyd Business
Model Canvasia. Haastavinta tydssa oli ajankohtaisen tiedon ja suomenkielisen
ammattikirjallisuuden l6ytaminen seka tutkimusaiheen rajaaminen. Varsinainen
tutkimusprosessi edistyi suunnitelmieni mukaan ja sain kaikilta haastateltavilta avoimia
ja rehellisia vastauksia. Nuoren luovan alan yrityksen liiketoiminnan mallintaminen ja
tarkasteleminen BMC:n avulla ei ollut yksiselitteista eiké liiketoiminnan ongelmakohtia
voinut paikantaa canvasilla taydellisesti. Yritysten liiketoiminnan kehityksen hidastajat,
kuten rohkeuden puuttuminen, taloushallinnon heikko hallitseminen tai resurssivaje eivét

I0ytyneet ainoastaan canvasia hyodyntamalla.

Tyon alkuvaiheella MEDAIA-hankkeen edustaja lahestyi minua pyynnéllad keskittya
tutkimuksessani tamperelaisiin av-alan yrityksiin ja tuottaa ndin yhdesta kohderyhmasta
syvallistd taustatietoa. Tamé& helpotti tydn rajaamista ja tutkimuskysymyksen
madrittdmistd. Tyon aiheen ja tutkimusmenetelman valitseminen lahtivdt omasta
tahtotilasta ja kiinnostuksesta. Halusin oppia ymmartaméan tuotantoyhtididen tarpeita,
haasteita ja vahvuuksia. Lisdksi oli mielenkiintoista hankkia tietoa alan uusista
kehitysmahdollisuuksista ja toimintatavoista. Luova, toimialoja rikkova tydskentelytapa
on mielestéani kiehtovaa, ja olisi hienoa saada Tampereelle lisad vaikutusvaltaisia ja suuria

media-alan yrityksia ja organisaatioita tulevaisuudessa.

Onnistuin mielestani toteuttamaan tutkimustyon eettisesti ja totuudenmukaisesti, vaikka
haastattelukysymykset nostivat esille paikoittain arkaluontoistakin informaatiota
yritysten liiketoiminnasta. Tietoperustan jdlkeen tutkimushaastattelun laatiminen
helpottui, vaikka itse tutkimusprosessi ja haastatteluvastausten litterointi olivat

ehdottomasti tyoni raskaimmat ja antoisimmat osuudet.
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Tama ty6 on auttanut minua ymmartaméaan av-alan liiketoimintaa, sen mahdollisuuksia
ja kehitysvaatimuksia. Olen nyt valveutuneempi av-alan kehityksesta niin kansallisesti
kuin alueellisesti. Uskon, ettd tdma ty® vahvistaa yleisia ennakkokasityksia av-alan
lilketoiminnasta, mutta myos auttaa ndkemé&én kehityskohtia ja uusia mahdollisuuksia.
Jatkotutkimuskysymyksia ovat muun muassa, mitd toimenpiteité pien- ja mikroyrityksien
tulisi tehd4, jotta ne voisivat selattaa tyossani esittamat liiketoiminnan kehityshaasteet ja
kuinka kotimaisen av-kentdn mikroyritysrakennetta voidaan muuttaa kohti keskisuurten

yrityksien rakennetta, jossa yrityksilla on resursseja ja rohkeutta kehittya.
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LIITTEET

Liite 1 Business Model Canvas

The Business Model Canvas
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Liite 2 Tv-tuotantoyhtion canvas-malli

Avain- Arvolupaus: ASiakasuhteet:
toiminnot:

katsojien tav- e
tuotekehitys oittaminen ja ST
tuottamien sitouttaminen kontaktit

Avain-

kumppanuudet ryhmat:

myynti
viestinta
teknologia
hallinto

kasikirjoittajat,
ohjaajat, naytteli-
jat ja muut tekijat

maksu-tv- messut ﬁ<-_8:m<m~
ansainnan (broadcasting,

taminen
tekniset online-

tuotanto- Avain- mainos- Kanavat: palvelut:
palvelut resurssit: ansainnan

mahdollis- digitaalinen fyysisten
tamien jakelu tallenteidet

IELCUIEL

oma henkilosto
omat IPR:t
laitteistot Jakelukanavan

omat osaamiset brandin vahvista-
minen

jalkituotanto-
palvelut

mainostajat

Kulurakenne: Tulolédhteet:
toiminnan kiinteat kulut hyodyntamisoikeuksista saatavat korvaukset
projektikohtaiset muuttuvat kulut mainostajiltaa saatavat tulot
ao_.m_ﬁ.ﬂ tai kertakorvaukset, jos mukana ostettujen formaatti-, ﬂmma«\ made- ja remake-
kolmannen tahon sisaltooikeuksia korvakset

(Argillander, T. & Muikku, J. 28.4.2015. Tv-tuotannon toimintamallit ja kasvunlahteet,

s.9)
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1(2)
Liite 3 Teemahaastattelun kysymykset

TEEMA 1. Yritysten liiketoiminta

1.

o

N O

10.
11.

12.
13.

14.

Mitka ovat yrityksen tuotteet ja palvelut?

Mitka ovat yrityksen arvot? Mitk& ovat yrityksen arvolupaukset asiakkaalle?
Ketké ovat yrityksen asiakkaita? Miten asiakkaista pidetadn kiinni?

Kuka tai ketkd ovat yrityksen kohderyhmaa? Kenelle yritys tekee tuotteita ja
palveluita?

Miten kohderyhma on muodostunut?

Miten yrityksen myynti toteutetaan?

Mitka ovat yrityksen markkinointikanavat?

Mitk& ovat yrityksen tulovirrat? Mistd ja miten niita tulee? Miten tuotteet ja
palvelut hinnoitellaan?

Mitkd ovat yrityksen menot? Mihin rahaa menee ja mitkd ovat yrityksen
suurimmat menot?

Mitk& ovat yrityksen resurssit? Miten resursseista pidetaan huolta?
Investoidaanko yrityksessd? Jos investoidaan, niin mihin?

Mitk& ovat yrityksen tavoitteet?

Mika on yrityksen taloudellinen kipuraja? Ts. Millaista projektia yritys ei lahde
tekemé&an?

Onko yrityksella jokin erityisosaaminen liiketoiminnan ndkokulmasta

TEEMA 2. Ansaintamallin ja liiketoiminnan kehityshaasteet

1. Mitd ansaintamalleja yritys tulee kayttdmaan tai kehittamaan
tulevaisuudessa?

2. Missé on yrityksen suurin potentiaali?

3. Mika taménhetkissessa ansaintamallissa on haastavinta?

4. Mité esteita yritykselld on liiketoiminnan ja/ tai ansaintamallin
kehittamisessa?

5. Mité muita resursseja kuin rahaa yritys voisi hyddyntaa kehittaakseen
liiketoimintaa?

6. Mita riskeja yritykselld on

a. nyt
b. liiketoiminnan kehitdmisessa

c. uusien ansaintamallien luomisessa?

7. Mika on yrityksen riskinottokyky? Ts. mihin yritys i voi missdén nimessa
ldhted?

8. Jos yritykselld olisi 100 000 € “’yliméaraistd” rahaa, mihin tai miten se sen
kayttaisi?

(jatkuu)
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TEEMA 3. Av-alan kehittaminen Tampereella

1.

2.
3.

2(2)
Miten maantieteellinen sijoittuminen vaikuttaa yrityksen liiketoimintaan?

Vaikuttaako maantieteellinen sijoittuminen lainkaan?
Millaisen toimintaympariston Tampere tarjoaa av-alan tuotantoyhtiélle?
Millaisena Mediapolis nayttaytyy ja millaisia asioita se voisi tarjota av-alan

tuotantoyhtiolle?



