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Taman opinnaytetydn aiheena on markkinointisuunnitelman tekeminen Snowroad Studios - aani-
tysstudiolle. Tutkimusongelmana ja tavoitteena on 10ytaa oikeat markkinointiviestinnan keinot
seka analysoida yrityksen seka sen toimialan nykytilaa lahtokohta-analyysien ja markkinoinnin
kilpailukeinojen kautta.

Opinnaytetyd on toiminnallinen, jossa tuotetaan markkinointisuunnitelma. Markkinointisuunnitel-
ma toteutetaan vetoketjumallina, jolloin ensin kaydaan lapi kunkin aihealueen teoriaosuus ja sen
jalkeen teoria pyritaan liittdmaan kaytantoon tarkastelemalla asioita yrityksen nakdkulmasta. Teo-
ria ja kaytantd vuorottelevat |api tyon. Tdman tapaisen rakenteen ansiosta lukija nakee heti mihin
teoriaan kaytanndn pohdinta liittyy.

Ensin analysoidaan yrityksen nykytila seka toimintaymparisto lahtokohta-analyysien avulla. Ta-
man jélkeen tarkastellaan markkinoinnin kilpailukeinoja, joita ovat tuote, hinta, saatavuus, henki-
|6std ja asiakaspalvelu seka markkinointiviestintd. Markkinointiviestintd on laajuutensa vuoksi
omana kappaleenaan.

Opinnaytetyon avulla paakohderyhmaksi valikoitui Oulun alueen hieman tuntemattomammat
bandit. Yrityksen tuotteet ja hinnat mietittin alusta asti uudelleen. Tuntihinnoittelu vaihtui kiin-
teahintaisiksi tuotteistetuiksi kokonaisuuksiksi. Markkinointiviestinta todettiin jarkevaksi tehda
padasiassa digitaalisena nettisivujen seka sosiaalisen median kautta, kuitenkaan unohtamatta
muita markkinointiviestinnan keinoja.
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The goal of this thesis is to create a marketing plan for a recording studio called Snowroad Studi-
os. The objective is to find the right marketing communications channels for the company. Anoth-
er objective is to analyze the present state of the company and the industry by using a business
analysis and discussing the marketing mix.

This thesis is functional and the product of the thesis is the marketing plan. The thesis is struc-
tured so that the theory and practice will alternate throughout the thesis in order to support one
another. This way the reader can connect the theory and the practice right away.

In the beginning of the thesis | do a business analysis in order to form an understanding of the
present state of the company and of the industry. Then | move on to discuss the marketing mix
and it's five P’s: product, price, place, place and promotion. Promotion is so wide concept that it
has its’ own chapter.

The target group of the company turned out to be not so well-known bands in the Oulu region.
The products and the prices of the company were thought through from the beginning. The com-
pany previously used hourly rate as a pricing strategy but changed it to fixed-price units. The best
marketing communications channels for the company are mainly digital such as its website and
social media channels platforms.
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1 JOHDANTO

Ta4man opinnaytetydn aiheena on markkinointisuunnitelma &anitysstudiolle. Aanitysstudio on
toiminimiyritys nimeltdan Snowroad Studios. Toimin itse ainoana tyontekijana ja yrittdjana yrityk-
sessa. Yrityksen ongelmana on markkinointi ja se tarvitsee suunnitelmallisuutta, jonka vuoksi

paatin tehda opinnaytetyoni tasté aiheesta.

1.1 Tausta ja tavoitteet

Snowroad Studios on aanitysstudio, joka on perustettu vuonna 2013. Valmistuin musiikkiteknolo-
giksi Tornion pop- & jazzkonservatorio Lappiasta vuonna 2012, jonka jalkeen paatin perustaa
toiminimen. Aloitin &anitystiden tekemisen jo ennen toiminimen perustamista omien projektien

muodossa seka lahipiirille iimaiseksi.

Snowroad Studios on pienehké aanitysstudio Oulun linatissa. Tahan mennessa asiakkaina ovat
olleet paikalliset bandit, artistit, yritykset, seurakunnat ja yksityiset ihmiset. Mainostus on tapahtu-
nut padasiassa nettisivujen ja puskaradion kautta. Suurin osa asiakkaista on loytanyt studion
Internet-sivuston kautta. Asiakkaita on jaksottaisesti, valilla paljon, mutta ei kuitenkaan tasaisesti
ympari vuoden. Muun muassa tasta syysta paadyin vuonna 2014 syksylla opiskelemaan tra-

denomiksi ja siirryin tekemaan aanitystoita sivutoimisesti.

Opinnaytetyon tavoitteena on saada tuotettua yritykselle markkinointisuunnitelma, jonka avulla
|6ydetaan oikeat markkinoinnin keinot ja pystytdan luomaan liiketoiminnan kasvua seka saamaan
toiminta ymparivuotiseksi. Tydssa pyritaan selvittdmaan, mihin markkinointiviestinnan keinoihin
yrityksen kannattaisi satsata toiminnan kasvamisen takaamiseksi. Ratkaisuja koitetaan 16ytaa
yrityksen tunnettavuuden parantamiseen seka luotettavuuden lisdédmiseen. Markkinointisuunni-

telmassa pyritddn myos kehittdmaan ja jarkeistamaan yrityksen tuotteita seka palveluita.



1.2 Kasitteet

Tassa opinnaytetydssa kéasitelldan aanitysta, miksausta sekd masterointia, joten tassa kappa-
leessa avataan lyhyesti ja yksinkertaistetusti mitd ne Snowroad Studiosin tapauksessa tarkoitta-
vat. Aanittdminen on yksinkertaisimmillaan aniaaltojen taltioimista joko analogiseen tai digitaali-
seen muotoon. Se aanittdminen, mista tassa opinnaytetydossa puhutaan, on instrumenttien tai
laulun taltioimista digitaaliseen muotoon tietokoneelle. Instrumentti luo &éniaaltoja, jonka jalkeen
mikrofoni poimii &aniaallot ja ldhettda ne &anikortille. Adnikortti vahvistaa signaalia ja muuntaa
sen digitaaliseen muotoon, jotta se voidaan tallentaa tietokoneelle. Tietokoneella on jonkinlainen
aanitykseen tarkoitettu ohjelma eli DAW (digital audio workstation), jonne &anitetty materiaali
vieddan muokattavaksi. Eri instrumenttien aanitykset voidaan vieda eri raidoille, jolloin niitd on

helpompi muokata. (Plain Recordings, 2017.)

Miksaus on aaniraitojen muokkaamista suhteessa toisinsa. Pa4dmaarana on saada raidat soi-
maan tasapainoisesti keskendan. Stereokuvassa on vain tietyn verran tilaa, johon kaikki pitaisi
saada mahdutettua tasapainoillen taajuuksien ja dynamiikan kanssa. Miksaaja voi halutessaan
panoroida raitoja, eli likuttaa niitd stereokuvassa keskeltd reunaan. Kaytossa on myos erilaisia

efekteja, kuten taajuuskorjaimia, kompressoreita ja kaikuja. (Product London, 2017.)

Masterointi tarkoittaa vaihetta, jolloin on viela mahdollista vaikuttaa koko aanitteen aanimaail-
maan, ennen aanitteen monistamista tai digitaalista julkaisemista. Masteroinnissa kappaleiden
alku- ja loppupéét siistitaan, kappaleet laitetaan haluttuun jarjestykseen seka muokataan viela
lopullista sointia. Kappaleiden keskinaisia voimakkuuksia voidaan saataa. Masteroinnissa ei enaa
puututa yksittaisten instrumentteihin vaan koko kappaleeseen ja albumiin kokonaisuutena. (Mas-
terointi, 2017.) Miksaus- ja masterointivaiheessa asiakas ei monestikaan ole lasna, toisin kuin

aanitysvaiheessa.

1.3  Toteuttaminen ja menetelmat

Opinnaytetyo aloitettiin toukokuussa 2017 aloituskeskustelulla. Opinnaytetyon aihetta ja sisaltéa
pohdittiin yhdessa ohjaavan opettajan kanssa. Kesalla 2017 tein suunnitelman ja aikataulutin
opinnaytetyon kirjoitusprosessin. Opinnaytetyd oli tarkoitus saada valmiiksi lokakuun loppuun
2017.



Tama opinndytetyd on tarkoitus tehda toiminnallisena. Tama tarkoittaa sita, ettd opinnaytetyon
lopputuloksena syntyy kaytannon toiminnan opastamista tai toiminnan jarkeistamista. Kéytannos-
sa toiminnallinen opinndytety6 voi olla esimerkiksi suunnitelma tai opas. Kaytannonlaheinen ja
tutkimuksellisella asenteella tehty opinnaytetyd tulisi liittya jollain tavalla tydelamaan. (Vilkka &
Airaksinen 2003, 9-10.)

Opinnaytetydn rakenne on niin sanottu vetoketjumalli, jossa kdydaan ensin lapi teoriaosuus ja
sen jalkeen verrataan teoriaa yrityksen omiin kaytannon kokemuksiin, niin etta teoria ja kaytanto
vuorottelevat. Talla pyritddn 1dytdamaan uusia nakokulmia teorian avulla sek& kehitysideoita yri-
tyksen toimintaan ja markkinointiin. Vetoketjumallilla pyritdan yhdistdmaan teoria ja yrittdjan aja-

tukset tulevasta toiminnasta yhteen.

Markkinointisuunnitelma kasitteena kaydaan lyhyesti ensin lapi, jonka jélkeen siirrytaan lahtokoh-
ta-analyyseihin seka markkinoinnin kilpailukeinoihin. Jokaisessa luvussa kdydaan lapi ensin teo-
ria ja sitten yrityksen kokemukset ja kaytantd. Opinnaytetyon lopussa on kirjoittajan pohdinta ja

litteena toimenpidelista.

Tassa opinnaytetydssa kaytetdan myos kirjoituspdytatutkimuksen menetelmia. Taman tapaisessa
menetelmassa hyddynnetéan jo olemassa olevia lahteita. Kirjoituspdytatutkimus on yleisesti otta-
en edullinen vaihtoehto tutkimukselle. Kulut pysyvat pienina ja menetelmé on nopea tapa etsia
perustietoa. (Management Study Guide 2011.) Tarkoituksena on soveltaa opinnaytetyon sisalta-
maa teoriaa kaytantéon. Markkinointisuunnitelman pohjana kéytetaan tassa opinnaytetyossa

useampia eri markkinoinnin teoksia, seka internetin tarjoamaa tietoa.



2 MARKKINOINTISUUNNITELMA

Markkinointisuunnitelman tekemiseen ei ole olemassa vain yhta ja oikeaa tapaa. Tarkeaa on, etta
suunnittelua tehdaan systemaattisesti ja jatkuvasti. Suunnitelman tekemiseen vaikuttavat omalta
osaltaan yrityksen koko, toimiala ja markkina-alue. Markkinointisuunnitelman avulla markkinointia
osataan kohdistaa oikeaan paikkaan ja siitd saadaan tehokasta. Tama edellyttaa jatkuvaa seu-
rantaa ja tulosten arvioimista. Markkinointisuunnitelman avulla yritys pystyy kuvaamaan sen nyky-
tilannetta, tavoitteita ja niitd toimenpiteita, joilla saadaan kasvua aikaiseksi. (Rope 2000, 460-
462.)

21 Sisélto

Markkinointisuunnitelman tekeminen on aloitettava yrityksen nykytilanteesta. Taméan kartoittami-
nen tehdaan lahtokohta-analyyseilla. Lahtokohta-analyyseihin kuuluvat yritysanalyysi, toimiala- ja
toimintaympariston analyysi, kilpailija-analyysi, seka markkina- ja asiakasanalyysi. Toiseksi, jotta
markkinointisuunnitelma olisi yritykselle hyodyllinen, on kaytava lapi markkinoinnin peruskilpailu-
keinot kyseisen yrityksen omasta nakokulmasta. 4P mallin mukaan naita kilpailukeinoja ovat tuote
(product), hinta (price), saatavuus (place) ja markkinointiviestintd (promotion). Lahtokohta-
analyysit ja kilpailukeinot ovat yhteydessa toisiinsa. Kilpailukeinoja muokataan lahtokohta-
analyyseista saatavilla tiedoilla ja lahtokohta-analyysien tulokseen vaikuttaa suurelta osin kilpai-
lukeinot. Molempia tarvitaan, jotta markkinointiviestinnan suunnitteleminen on mahdollista. Mark-
kinointisuunnitelman avulla markkinointi kohdistetaan oikein, se on tehokasta ja sita tavoitteisiin

paasya voidaan seurata. (Tulos, 2017.)

2.2 Suunnittelu ja toteutus

Markkinointisuunnitelma on tehokkain, kun se toteutetaan jatkuvana prosessina. Se on tulevai-
suuden varalle valmistautumista systemaattisesti. Tama ei kuitenkaan tarkoita ennustamista,
vaan tulevaisuuteen pyritdan vaikuttamaan. Markkinointisuunnitelma tulee suunnitella loogisesti,
jotta tavoitteet ovat realistisia ja saavutettavissa. Hyvin suunniteltu ja mietitty suunnitelma auttaa

markkinoinnin toteuttamisessa niin toimintojen kohdentamisessa kuin niiden ajoittamisessakin.



Suunnittelua tehdaan, jotta pystyttaisiin parjadmaan markkinoilla myos jatkossa. (Rope 2000,
460-462.)

Markkinointia on hyvé seurata jatkuvasti, jotta sitd pystyttaisiin parhaalla mahdollisella tavalla
kehittamaan. Asiakaspalaute ja markkinointitutkimus ovat tyokaluja seurata markkinointikeinojen
tehokkuutta. Tata seuratessa keskitytaan kannattavuuteen seka tehokkuuteen. Néita tarkastele-
malla saadaan selville, onko markkinointikulut saatu katettua ja onko markkinoinnilla saatu lisaa

asiakkaita ja niiden myota tulosta. (Raatikainen 2005, 118.)

Yrityksella ei ole aikaisemmin ollut markkinointisuunnitelmaa, joten se tulee tarpeeseen. Markki-
nointia on tarkoitus kehittaa ja seurata aktiivisesti myds markkinointisuunnitelman valmistumisen
jalkeen. Markkinointisuunnitelmaa on helppo seurata vetoketjumallin ansiosta. Yrittaja pystyy
tarkistamaan helposti kaytantdon liittyvan teoriataustan palatessaan markkinointisuunnitelman eri
osa-alueisiin. Opinnaytetydn lopussa on tiivistetty konkreettinen toimenpidelista, josta nakee mita
yrityksen tulisi alkaa tekemaan ja mita millakin toimenpiteelld haetaan markkinointisuunnitelman-

sa toteuttamiseksi.
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3 LAHTOKOHTA-ANALYYSIT

Yksi tarkeimmista yrityksen strategian maarittelyn periaatteista on se, ettd osataan suhteuttaa
yritys sen omaan ymparistoonsa. Yritys suhteutetaan sinne alalle tai aloille, joilla se kilpailee.
Alan kilpailun pelisaannot ja strategiat ovat vaikutuksessa alan rakenteeseen. Eri alojen ulkopuo-
liset voimat vaikuttavat myos yritysten toimintaan suhteellisesti, silld ne vaikuttavat jokaiseen
yritykseen alalla. Aloittavan yrityksen ja jo olemassa olevan yrityksen molempien on tarkeéa tut-
kia toimintaymparistda johon ovat suuntautumassa. Tassa tutkimuksessa yritysten tydvalineena
ovat lahtokohta-analyysit. (Porter 1993, 23.)

Lahtokohta-analyyseissa selvitetddn markkinoinnin nakokulmasta sellaiset tekijat, jotka tulevai-
suudessa uskotaan vaikuttavan yrityksen menestykseen. Analyysien avulla kerataan tietoa toi-
mintaympariston kehittymisesta seka tulevaisuudessa liiketoiminnalle tulevista haasteista ja mah-
dollisuuksista. Analyysikohteiksi kannattaa valita vain sellaiset analyysikohteet, joilla oikeasti on
merkitysta yritykselle ja sen menestymiselle. Lahtokohta-analyyseja on seka ulkoisia etta sisaisia.
Siséisiin analyyseihin luetaan yritysanalyysit, joista voidaan paatelld yrityksen nykytila. Ulkoiset
lahtkohta-analyysit kasittavat ymparistdanalyysin, kilpailija-analyysin ja markkina- ja asiakas-
analyysin. (Raatikainen 2005, 61.) Seuraavissa kappaleissa kaydaan lapi tarkemmin analyysien
teoreettiset siséllot ja analysoidaan ne yrityksen kannalta. SWOT -analyysi on taman luvun lo-

pussa ja siina kerataan yhteen eri lahtokohta-analyysien tuomat tiedot yhteen taulukkoon.

3.1 Yritysanalyysi

Yritysanalyysi on yrityksen sisainen analyysi. Siina selvitetdan yrityksen nykytilanne ja toiminta-
edellytykset perustoimintojen kautta. N&ihin toimintoihin kuuluvat talous, johtaminen, tuotanto,
henkilosto, logistiikka, markkinointi ja tuotekehitys. Yritysanalyysissa tarkastellaan yrityksen lii-

keideaa tarkasti ja yksityiskohtaisesti lapi. (Raatikainen 2005, 67-68.)

Snowroad Studiosin liikeidea on tarjota asiakkaille laadukkaita ja budjettihintaisia aanitys- seka
miksauspalveluita. Yritys tarjoaa myds pienimuotoisia @anentoistopaleluita, seka kalustovuokra-
usta, mutta paaasiassa keskittyy aanitys- ja miksauspalveluihin. Asiakas voi valita kokotuotan-

non, johon kuuluu aanitys, miksaus ja masterointi tai vain osan siita, omien tarpeidensa mukai-
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sesti. Lahtokohtaisesti kaikki palvelut myydaan tuntihinnoittelulla, mutta myos kiinteahintaisia
paketteja on raataloity tapauskohtaisesti. Tuotteita ovat studiotunti ja studiovuokra. Studiotunti
sisaltad aanimiehen tydpanoksen. Studiovuokrassa hintaan kuuluvat vain tilat ja laitteet. Yrityksel-
|a on tilat Oulun linatissa, mutta myds liikuteltava aanityskalusto 16ytyy. Yritys ei siis ole pelkas-
taan toimipaikkansa vanki, vaan pystyy tarvittaessa toteuttamaan palvelujaan asiakkaan halua-
massa paikassa. Yrityksen tilat on suunniteltu &anitys- ja miksaustoimintaa varten. Tilat ovat
akustoidut ja lattia on tehty niin sanotusti kelluvaksi, eli aaniaallot eivat paése likkumaan raken-

teita pitkin.

Olen ainut tydntekija yrityksessa. Olen opiskellut musiikkiteknologiksi vuosina 2009-2012 konser-
vatoriossa seka tehnyt aanitystoita jo opintojen aikana seké niiden jalkeen. Perustin toiminimen
vuonna 2013. Ammattikorkeakoulussa olen opiskellut perusopintojen lisaksi yrittajyytta akate-
miamallissa. Akatemiamallissa perustetaan toisena opiskeluvuotena yritys muiden opiskelijoiden
kanssa ja suoritetaan opinnot yritysta pyorittdmalla. Opiskeluvuosien aikana on karttunut koke-
musta muun muassa myyntitydsta, markkinoinnista ja yleensakin yrityksen arjen pyorittamisesta.
Toiminimiyritykseni tdita olen tehnyt opiskelujen ohessa sivutoimisena. Teen myds toiminimiyri-
tykseni kirjanpidon itse. Tahéan mennessa karttunut kokemus yrittdmisesta seka akatemiamallin
kautta saatu tietotaito auttavatkin verkostojen keraamisessa seka markkinoinnin kokonaiskuvan
ymmartamisessa. Lahtokohdat yrityksen pyorittdmiselle ovat parantuneet yrityksen perustamis-

vaiheesta huomattavasti.

Yritys on toiminimi, jolle perustamisvaiheessa otettu laina on maksettu takaisin. Laina otettiin
laitehankintoja varten. Toimitilat sijaitsevat omalla tontilla, joten vuokramenoja ei ole. Yrityksen
kalustoa on paivitetty tarvittaessa ja se on ajan tasalla. Isoja hankintoja ei tarvitse néilla nakymin
tehda, mutta kulutustavaroita pitdd hankkia yhdestad kolmeen kertaan vuodessa. Niiden lisaksi
ainoat kulut ovat kaytdnndssa markkinointikulut seka omasta puhelimesta aiheutuvat kulut. Nain
ollen toimintaan ei sisélly suuria taloudellisia riskeja, seka hinnat voidaan pitaa jarkevina ja kilpai-
lukykyisind. Aanitysstudio on suhteellisen pieni, eikd laitteisto vedd hintansa puolesta vertoja
todella suurille studioille. Laitteistoa ja tiloja oikein kayttdmalla saa kuitenkin tyonlaadusta erittain
hyvaa ja ammattimaista. Ensimmaisena kokonaisena tilikautena liikevaihtoa kertyi noin 4500
euroa ja kahtena seuraavana noin 6000 euroa per tilikausi. Voittoprosentti on ostojen, investoin-
tien ja poistojen ja jalkeen noin 50%. Voittoprosentti kasvaa kuitenkin lainan poismaksun myéta
seuraavalla tilikaudella. Yritys on toiminut sivutoimisesti opintojen ohella kaikkina kokonaisina

tilikausina.
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Markkinointi on ollut alusta asti vahaista. Oululaisten bandien harjoitustilakeskittymiin on viety
julisteita ja mainoksia, mutta muuten markkinointiviestintd on kaytanndssa yhta kuin yrityksen
nettisivut. Sivujen kautta moni asiakas on ldytanyt yrityksen. Sivut ovat modernit ja selkeat. Sielta
|6ytyvéat kaikki tarvittava tieto palveluista, tiloista ja hinnoista. Taman lisdksi monet asiakkaat suo-
sittelevat yrityksen palveluja eteenpain. Word to mouth - markkinointi on ollut yritykselle erittain
tarkeda. Tuotekehitysta ei ole juuri ollut, sill& toimialalla tuotteet ovat hyvin samanlaisia seké ta-
hanastiset tuotteet ovat pienella viilauksella toimineet hyvin. Kokemuksen seka asiakkailta saa-
man palautteen perusteella tuotteita on kuitenkin pyritty kehittdmaan ja tuotteistamaan jarke-
vammiksi. Markkinointiviestintd on ollut ja on edelleen ongelma ja siihen pyritaankin saamaan

apua tdman opinnaytetydn myota.

Tiivistettyna yrityksen nykytilanne on hyva, silla laina on maksettu, eika kuluja juurikaan ole. Tilat
ja laitteet ovat ajan tasalla. Opinnoista seka kokemuksesta karttunutta tietotaitoa hyddyntamalla
ja tarkkaan mietityn jarkevan markkinointisuunnitelman avulla yritykselld on hyvét lahtokohdat

lahted kohentamaan sen asemaa markkinoilla.

3.2 Markkina- ja asiakasanalyysi

Markkina-analyysin perimmainen tarkoitus on selvittaa yrityksen menneisyyden, nykyisyyden ja
tulevaisuuden menestystekijat. Markkina-analyysin avulla yritys pyrkii myos tutkimaan uuden
tuotteen tai palvelun tulevaisuuden nakymia ja potentiaalisia markkinoita. Tata varten yrityksen
tulee analysoida markkinat sekd todentaa ja tutkia potentiaaliset asiakaskohderyhmat. (Lotti
2001, 49.)

"Tieto kokonaismarkkinoista on yksi markkina-analyysin kulmakivista”. (Lotti 2001, 49). Koko-
naismarkkinoita on hyvéd ymmartaa, sillé silloin osaa verrata omaa yritystansa ja tuotteitansa kil-
pailijoihin. Kokonaismarkkinoista saa tietoa tutkimusyrityksilta, erilaisilta toimialajarjestoilta seka
viranomaisilta. Tilastokeskus on julkishallinnon yll&pitama erittéin laaja 1&hde markkina-analyysia
varten. Tilastokeskuksesta I0ytyy tietoa niin yleisesta kulutuksesta kuin elinkeinoeldman eri toimi-
aloistakin. (Lotti 2001, 49-50.)
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Markkina-analyysin tekeminen uudelle tuotteelle tai palvelulle voidaan jaotella osa-analyyseihin.
Néaita osa-analyyseja ovat markkinoiden koko, kyllaisyysaste seka rakenne. Yrityksen kohdealu-
een potentiaalisten asiakkaiden lukumaara ja heidan keskiostoksensa maarittelevat markkinoiden
koon ja kyllaisyysasteen. Markkinoiden koosta ja kylldisyysasteesta voi paatella kysynnan kehi-
tysvaiheen liiketoiminta-alueella. Markkinoiden rakenteen maaraa maantieteellinen sijainti ja alu-
eellinen jakauma. Naiden avulla voidaan tutkia paremmin asiakaskohderyhmia ja saadaan tutki-

mukselle selvat rajat. (Rope & Hautamaki 1991, 40.)

Markkinat muodostuvat asiakaskohderyhmista. Ne on tutkittava alueellisen maarittelyn liséksi. B
to B — markkinoinnissa kohdeyrityksen voidaan esimerkiksi jaotella toimialan, koon ja uudenaikai-
suuden perusteella. Kuluttaja-asiakkaiden kohdalla ikaryhmat, kulutustaso, tuloluokat, perheen
elinvaihde ja elamantyylitekijat antavat tietoa potentiaalisista kuluttajista, joista markkinat lopulta
muodostuvat. (Rope & Hautamaki 1991, 41.)

Aanitys- ja musiikkiala on ollut eranlaisessa murroksessa jo vuosia. Isoja levy-yhtidita ei enaa
samalla tavalla tarvita albumien tekemiseen. Aénityspalvelujen markkinoihin vaikuttavat esimer-
kiksi aanityskaluston jatkuva hinnan aleneminen teknologian kehittymisen myéta. (NAMM, 2017.)
Nykypaivana budjettitason laitteilla pystyy tekemaan todella korkeatasoisia aanitteita kotoa kasin.
Taman lisaksi musiikkiteknologiaa koulutetaan konservatorioissa, kouluissa ja opistoissa ympari
suomen. Youtube ja erilaiset blogit ovat tdynna opastusvideoita, joten aanitysalan opetteleminen
omatoimisesti on myés helpottunut. Toisaalta musiikkia ja banditoimintaa tuetaan Suomessa
lagjasti. On olemassa rahastoja, joilta bandit, artistit ja yksityiset henkilét voivat hakea tukirahaa

esimerkiksi aanittaakseen albumin aanitysstudiossa. (Musiikin edistamissaatio, 2017.)

Kohderyhmiin kuuluvat bandit, artistit, yksityishenkilot seka yritykset ja yhdistykset. Suurin kohde-
ryhmé& on bandit. Tdman kohderyhman potentiaalisia asiakkaita on bandirekisterin mukaan Suo-
messa 30119. Oulussa néistad on 1283. (Bandirekisteri, 2017.) Kaikki naista eivat ole aktiivisia,
mutta toisaalta lista ei sisalla laheskaan kaikkia Suomen tai edes Oulun bandeja. Varsinkin Poh-
jois-Suomessa bandeja perustetaan jatkuvalla sy6tolla. Yrityksen asiakkaat ovat olleet paaasias-
sa hieman tuntemattomampia béndeja seké artisteja Oulun alueelta seké sen lahikunnista. Suu-
remmat artistit ja bandit menevat levy-yhtion kustantamana suuriin tunnettuihin studioihin. Bandi-
en jalkeen seuraavaksi suurin kohderyhma on artistit ja yksityiset henkilot. Varsinkin aloittelevat
artistit tekevat musiikkia yksin ilman omaa bandi@. Nain ollen heidan projektinsa saattavat olla

pienempia ja heitd on huomattavasti vahemman kuin bandeja. Moni artisti tyytyy kotitekoisiin
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demoaanityksiin, kunnes hakeutuvat studioon sité varten kerattyjen soittajien kanssa, jolloin hei-
dat voi lukea bandiksi. Pienin kohderyhma ovat yritykset ja yhdistykset. Koko Snowroad Studiosin

olemassaolon aikana asiakkaina olleita yrityksia tai yhdistyksia on ollut vain kourallinen.

Bandit, jotka eivat ole vielda saavuttaneet suurta suosiota ja tunnettavuutta ovat suurin kohderyh-
mé, joten markkinointi keskittyy paaasiassa niihin. Bandien keskiostokset vaihtelevat suuresti.
Monet bandit tekevat muutaman kappaleen aanitteita puolen vuoden - vuoden valein, toiset taas
puolentoista - kahden vuoden valein 10 kappaleen kokonaisen albumin. Osa asiakkaista haluaa
koko tuotannon, toiset taas osan siita. Kertaostokset vaihtelevat muutamasta sadasta eurosta
noin 2000 euron ostoksiin. Tilikaudella 2016 asiakkaan keskiostos yrityksessa oli noin 500 euroa.
Asiakkailla on yleensa jonkinlainen jatkumo, mikali he pitavat tyon laadusta. Taman vuoksi on

tarkeaa tehda pieneltakin tuntuvat projektit kunnolla.

3.3 Kilpailija-analyysi

Alalla pérjaa todennakdisemmin mikali ymmartaa toimialan rakenteen. Toimialalla toimimiseen
vaikuttavat suuresti alalla jo olevien yritysten kilpailukeinot. Porterin mukaan (1998, 35) kilpailuta-
poja on useampia, esimerkiksi: hintakilpailu, mainostaistelu, uusien tuotteiden tai palveluiden
tuominen alalle, asiakaspalvelu tai takuuaikojen pidentdminen. Saman toimialan yritykset ovat
usein toisistaan riippuvaisia, silld yhden yrityksen tekemat kilpailutapavalinnat vaikuttavat toisen

yritykseen ja voi ndin aiheuttaa kyseisessa yrityksessa vastatoimia. (Porter 1993, 38.)

Kilpailijaseurannan kulmakivia ovat kilpailuympariston hahmottaminen ja keskeisten kilpailijoiden
tunnistaminen seka maarittely. Ensimmaiseksi tulisi hahmottaa yritykset, jotka ovat keskeisia
kilpailijoita. Pirttila (2000, 25-26) méaarittelee kilpailijat joko markkina-alueen tai yrityksien toimi-
alan mukaan. Yritykset, joilla on samanlaiset tuotteet, kilpailevat keskenaan toimialaperusteises-
sa maarittelyssa. Markkinaperusteisen maarittelyn mukaan yritykset, joiden tuotteet tyydyttavat
saman asiakkaan tarpeen ja voivat korvata toisensa, kilpailevat keskenaan. Kilpailija-analyysia
tehdessa pitaisi keskittya jo olemassa olevien yritysten lisaksi sellaisiin yrityksiin, jotka voivat
tulevaisuudessa muodostaa uhkan omalle yritykselle. Tammainen kilpailija voi 16ytya myds yli
toimialarajojen. (Pirttila 2000, 25-26.)
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Kilpailijoista kerattya tietoa voidaan hyodyntdd muun muassa yrityksen johtamisessa, paatoksen-
teossa ja toiminnan kehittdmisessa. Yrityksen toimintaa voidaan kehittaa esimerkiksi toimintapro-
sessien ja -tapojen osalta, kun kilpailijaseuranta on kunnossa ja sitd hyddynnetaan tehokkaasti.
Omaa asemaa muiden yritysten joukossa voi vakauttaa tunnistamalla omat vahvuudet ja heik-
koudet kilpailijoihin ndhden. (Raatikainen 2005, 63-64.)

Kilpailijoista saa tietoa parhaiten oman yrityksen ulkopuolella olevilta kollegoilta. Mittavat henkild-
kohtaiset kontaktiverkostot auttavat tdssa tilanteessa. Toiseksi parhaiten tietoa saa oman yrityk-
sen kollegoilta. Seuraavaksi parhaita lahteita ovat lehdet, artikkelit ja uutiset. Neljas hyva tiedon-
lahde on asiakkaat: asiakastapaamisissa voi saada irti informaatiota kilpailijoista, heidan tuotteis-
taan seka kayttaytymisestd markkinoilla. On hyva muistaa myds kilpailijoiden vuosikertomukset ja
raportit. (Pirttila 2000, 96-97.)

Oulun alueelta 16ytyy muutama todella ammattitason aanitysstudio, jotka ovat olleet pitkaan pys-
tyssa ja joilla on tunnettavuutta. Nailld studioilla on pitkalta ajalta asiakassuhteita ja kontakteja.
Heillé on kalliit maailmanluokan laitteet ja suuret aanitysta varten suunnitellut tilat. Kaksi mainos-
toimistoa tarjoaa miksauspalveluita, mutta keskittyminen on mainosten tekemisessa. Néaiden li-
saksi Oulussa on muutama pienempi yritys seka useampi pienyrittaja, joka tekevat aanitystoita
sivutoimisesti silloin kun asiakkaita on, ilmeisesti padasiassa tuttaville. Osalla naista ei ole net-
tisivuja, eika heité |6yda helposti, ellei heista esimerkiksi kuule jotakin kautta. Potentiaalisia kilpai-
lijoita siis 16ytyy Oulun alueeltakin paljon. Lisaksi Suomen rajojen sisélla on todella paljon studioi-
ta, varsinkin mita eteldmmaksi mennaan. Moni ulkomaalainen yritys on kilpailija myos, silld nyky-
paivana voi lahettaa kappaleet tai koko levyn miksattavaksi minne pain maailmaa tahansa ilman

siitd aiheutuvia lisdkustannuksia.

Oulun alueella toimivia aanitysstudioita ja nain ollen suoria kilpailijoita ovat Mastervox, Soundmix,
Mielilevyt levy-yhtion alaisuudessa toimiva Mielistudio ja Toivoniemen &anisauna. Lisaksi hyvin
laheltd Kempeleesta 16ytyy Wolfbeat Studios. Tumma Studio mainostaa &anityspalveluja, mutta
eivat niitd ainakaan talla hetkelld siltikaan tee. Studio Wah Wah on kotisivujensa mukaan ole-

massa, mutta sahkoposti ei mene perille.

Kilpailijoista parhaiten tuo tiedot tiloista, palveluista ja hinnoista esiin Mastervox. Mastervoxilla on
kotisivuillaan selvasti esilla heidan moninaiset tuotteensa ja hinnastonsa tarkasti lueteltuna ja

eriteltynd. Heilld on myds Facebook -sivut, mutta ne eivat ole kovin aktiiviset. Mastervoxilla on
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yhteensa 14 tuotetta ja lisaksi pyydetaan kysymaan tarjousta, mikali kyseessa on isompi projekti
tai laitevuokra. Heidan tuntihintansa on 50 euroa ja paivahintansa 290 euroa. Hinnat eivat sisalla
arvonlisaveroa. Heidan hintansa ovat Oulun alueen korkeimmat. Mastervoxin kilpailuetuna on

suuret tilat, ammattitason laitteisto, pitka kokemus alalta seka tunnettavuus.

Vastaavasti Oulun halvimman hintatason omaava studio on Mielistudio. Se on Mastervoxin lis&ksi
toinen yritys, jolla on hinnat ja palvelut esilld kotisivuillaan. Mielistudiolla on kaksi tuotetta ja niihin
hinnat: 25 euroa tunti ja 170 euroa per kahdeksan tuntia. Hinnat siséltdvat arvonlisaveron. Arvon-
lisdverottomina hinnat olisivat 19 euroa tunti ja 129,2 euroa paiva. Mielistudion nettisivuilla ei ole
tietoa yrityksen tiloista, sijainnista tai tyontekijoista. Heilld on likuteltava &anityskalusto, mutta

kotisivuilta ei kay ilmi onko heillé omia tiloja ollenkaan.

Kuten Mastervoxin, myds Soundmixin ja Wolfbeat Studiosin kilpailuetuna ovat suuret tilat, am-
mattitason laitteisto, pitka kokemus alalta seka tunnettavuus. Molemmilta néilta 16ytyy kotisivut ja
Facebook -sivut. Soundmixin kotisivut ovat yksi infosivu, josta l6ytyy yhteystiedot. Wolfbeat stu-
diosilla puolestaan on komeat nettisivut, josta 1dytyy yhteystietojen lisaksi tietoa ja kuvia tiloista,
laitteistoista, asiakkaista ja sijainnista. Hintoja tai tuotteita kummallakaan ei kuitenkaan ole esilla.

Toivoniemen aanisaunasta ei ole mitaan tietoa saatavilla.

Suurilla studioilla, kuten Mastervoxilla, on reilusti korkeammat hinnat, joten pienet aloittelevat
bandit tai yleisesti ottaen pienemmalla budijetilla varustautuneet asiakkaat valitsevat helposti hal-
vemman vaihtoehdon. Kilpailua asiakkaista naiden studioiden kesken kuitenkin on. Kilpailuetuna
Snowroad Studiosilla on avoimesti kerrotut hinnat ja palvelut, keskivertoa alempi hintataso seka
tydaikojen helppo muokattavuus. Osalla studioista voi olla pitkia kiireellisia jaksoja seka tiukat ja
saannolliset tydajat. Asiakas saattaa haluta heti studioon, saastaa rahaa tai tehda toitd omalla

aikataulullaan. Naista syista Snowroad Studios on heille hyva vaihtoehto.

3.4 Ymparistoanalyysi

Ymparistoanalyysia tehdessa etsitddn muutosvoimat, jotka vaikuttavat yrityksen toimintaymparis-
to6n. Ymparistdanalyysin tehdaan tassa opinnédytetyossa PESTE -analyysilla. Siina tarkastellaan
poliittisia, taloudellisia, sosiaalisia, teknologisia ja ekologisia muuttujia, jotka vaikuttavat yrityk-

seen toimintaymparistoon. (Keuda, 2017.)
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Poliittinen ymparisto voi alasta riippuen vaikuttaa paljonkin yrityksen ympéristoon ja toimintaan.
Euroopan Unionin sekd oman maan saadokset ja muutokset ovat laheisessa vaikutuksessa toi-
mintaymparistoon. Lait uudistuvat ja muun muassa kuluttajasuojalaki seka terveysmaaraykset

saattavat muuttua ja tuoda nain uusia haasteita yrityksille. (Opetushallitus, 2013.)

Ymparistoanalyysia tehdessa tarkastellaan taloudellisia tekijoita: tuloja, velkaantumista, suhdan-
teita ja kulutuksen muutoksia. Eri hyodykkeiden ja palveluiden kysyntaan vaikuttavat tulotaso,
kulutusmaara ja kuluttajien muuttuvat arvot. (Viitala & Jylha 2008, 54-55.) Taloudelliseen ympé-
ristdon vaikuttavat myds tydehtosopimukset, raaka-aineiden hintojen muutokset ja tuottoasteet.
Yrittdjien toimintaymparistoa saatelevat omalta osaltaan sosiaaliset ja kulttuurilliset tekijat. Naihin
kuuluvat muun muassa tulo- ja koulutustaso, ikarakenne, tavat, tottumukset, uskonto ja perusar-

vot. Trendit ja muoti-ilmiét on myos syyta huomioida. (Viitala & Jylha 2008, 57.)

Néiden tekijoiden liséksi myos teknologian kehittyminen vaikuttaa yritysten toimintaymparistoon.
Uusien keksintdjen, innovaatioiden ja sosiaalisen median kasvu ovat tuoneet lisdhaasteita yrityk-
sille. Toisaalta yhteydenpitoteknologia on kehittynyt ja ndin myds helpottanut yrityksien yhteyden-
pitoa asiakkaisiin ja muihin sidosryhmiin. Asiakaspalvelu on osaltaan helpottunut teknologian
my6ta, mutta toisaalta odotuksetkin ovat korkeammalla. Kansainvalistyminen on yrityksille suuri
haaste, joka kuitenkin nykypaivana on yleistynyt ja helpottunut teknologian kehittyessa. Ekologi-
suus on noussut yhdeksi tarkeimmaksi arvoksi yritysten keskuudessa. Ekologista vastuuta saa-
delldé@n monien eri tahojen toimesta niin kansainvalisesti kuin kansallisestikin. Vastuulliset toimin-

tatavat sadstavat luonnonvaroja seka estavat saastumista. (Raatikainen 2005, 63.)

Poliittinen ymparisto ei saatele aanituotantoalaa silla tavalla, ettd se vaikuttaisi yritysten toimin-
taan. Merkittavin aanituotantoalan livepuolella tapahtunut muutos Suomessa on se, etta osa keik-
karavintoloista ja -klubeista ovat aikaistaneet soittoaikojaan, jolloin muusikoiden ja &animiesten ei

tarvitse valvoa yomyohaan.

Suomi on vihdoin jattdmassa taloudellisen taantumisen taakseen ja on saanut taloutensa kas-
vuun. Vuonna 2016 yksityinen kulutus ja investoinnit ovat merkittavimmin vahvistaneet kasvua.
(Euro ja talous, 2017.) Taloudellinen tilanne Suomessa vaikuttaa hyvélta aanialaa ajatellen.
Vuonna 2015 Polaris Nordic Digital Music Surveyn tekeman tutkimuksen mukaan neljassa Poh-

joismaassa oli yhteensa 9,4 miljoonaa musiikin suoratoistopalveluita kayttavaa kuluttajaa. Naista
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lahes neljannes maksoi suoratoisto- tai latauspalveluista. 64% tutkimukseen osallistuneista oli
sita mieltd, ettd musiikintekijan tulee saada korvaus mikali suoratoisto tai -latauspalveluissa soite-
taan heidan musiikkiaan. Tasta huolimatta radio on silti kaytetyin kanava uuden musiikin 1dytami-
seen jokaisessa neljassa maassa. (Teosto, 2017.) Musiikille on siis edelleen tarvetta ja kysyntaa,
vaikka CD-myynti on laskenut roimasti viime vuosina. Vuonna 2016 CD-levyja myytiin vahiten
sitten vuoden 1991. (Spin, 2017).

Sosiaaliset tekijat vaikuttavat osaltaan aanitys- ja musiikkialaan. Tavat ja tottumukset ovat muut-
tumassa musiikinkulutuksen suhteen kuten jo aiemmin todettiin. Suomen tydvaestd on ikaanty-
méassa, mika voi realisoitua paineina taloudelliselle kasvulle ja esimerkiksi verotusta voidaan jou-

tua kiristamaan. (Findikaattori, 2017.)

Teknologian kehitys puolestaan on mullistanut &&nituotantoalan. Aanityslaitteiden hinnat ovat
romahtaneet sekd koulutusta ja tietoa on aivan erilailla tarjolla. Digitalisaation myéta jokainen
pystyy kotona aanittdmaan suoraan tabletille tai kannettavalle tietokoneelle laadukasta aanimate-
riaalia alle sadan euron lisdlaitteilla. Tahan tarvittiin vield 10-15 vuotta sitten kalliit ja monimutkai-
set moniraiturilaitteet. Moniraitureita edelsi analoginauhalle tallennus, joka oli viela kallimpaa ja
haastavampaa. Moni studio on toki pysynyt analogimaailmassa, sillé siina on tietty &animaailma,
mitd on hankala imitoida digitaalisilla laitteilla. Nykypaivana harvalla on kotonaan analogitallen-
nusvalineitd. Teknologian myo6ta kynnys perustaa aanitysstudio ei ole enaa niin suuri. (NAMM,
2017.) Ennen levy-yhtiot olivat suuressa roolissa musiikin jakelussa ja ovat toki edelleenkin, mut-
ta Internetin ja sosiaalisen median ansiosta jokainen pystyy kotoaan julkaista omaa musiikkiaan
vaivattomasti. Moni artisti, bandi ja aanimies pitavat blogia, sivustoa tai ovat esilla sosiaalisessa
mediassa. Nain he voivat saada lisdnakyvyytta ja -tuloja esimerkiksi opetusvideoiden myymisella.
Adnitysalan ihmiset voivat nyt avata omia ndkemyksiaén helposti ja avoimesti. Tdma on auttanut
purkamaan monta aanitysalaan liittyvaa myyttia ja helpottamaan aanitysalalle pyrkivia aanittajan

alkuja aloittamaan liketoimintansa.

Aanituotantoala on siirtynyt jo ekologisempaan suuntaan siirtyesséan kauemmas CD-myynnista
ja lahemmas Internetin kautta toimivaa suoratoistopalvelua. Liséksi jotkin valmistajat, kuten Min-
nesotalainen Earthology Records, on siirtynyt taysin kierratysmateriaaleista tehtyjen CD-
koteloiden ja kasvipohjaisten musteiden kayttoon. Musiikkiala yleisestikin on ymmartanyt mista
sen hiilijalanjalki aiheutuu. Muusikot ja heidan faninsa matkustavat paljon keikkojen takia. Monet

suuret artistit kayttavat tahan lentokonetta ja suuria maaria rekkoja. Tasta aiheutuvaa hiilijalanjal-

19



ked pystytaan vahentdmaan esimerkiksi biodieselid ja soijapohjaista polttoainetta kayttamalla.
Faneille on suunniteltu kimppakyytisovelluksia, jotta liikennetta ja sita kautta paastoja pystyttaisiin

vahentamaan. (The Music Business Journal, 2017.)

3.5 SWOT -analyysi

Riskianalyysiksikin nimitetty SWOT -analyysi on monipuolinen liiketoiminnan suunnittelemisen
tydkalu. Sitd voi hyddyntaa likeidean muotoilussa tai yrityksen kehittdmisessa. Siina luodaan
tilannearvio vahvuuksien, heikkouksien, mahdollisuuksien ja uhkien perusteella. Analyysin nimi
tulee sanoista: strenghts, weaknesses, opportunities ja threats. SWOT -analyysia voi myds kayt-
taa tarkempiin ja pienempiin kokonaisuuksiin, kuten esimerkiksi markkinointiviestintaan. (Viitala &
Jylha 2008, 59-60.) Tassa opinnaytetydssa SWOT -analyysia kaytetddn summaamaan lahtokoh-

ta-analyyseissa esiin tulleet tiedot ja jaottelemaan ne yhteen kaavioon selkeyden vuoksi.

Suurimmat yrityksen vahvuudet ovat pienet menot, seka palvelujen muokattavuus ja joustavuus.
Palveluita pystytdan helposti hiomaan asiakkaan tarpeiden mukaisesti, eika tehda niin sanotusti
liukuhihnatydta. Mahdollisuuksia alalla on, varsinkin Internetin tuomien lisapalveluiden ja markki-
nointikanavien myota. Pienikin yritys pystyy panostamaan enemman Internetin kautta markkinoi-
miseen, silld se voi olla huomattavasti halvempaa. (Suomen digimarkkinointi, 2017c). Lisaksi
Internet mahdollistaa etenkin miksaus- ja masterointipalveluiden tekemisen asiakkaille minne

pain maailmaa tahansa.

Yrityksen suurimpia heikkouksia ovat tunnettavuus seka markkinointiviestinta. Pienet tilat eivat
valttdmatta ole merkittava heikkous, mikali niita osaa kayttaa hyvin. Ne kuitenkin osaltaan rajoit-
tavat yrityksen toimintaa. Tunnettavuuteen ja markkinointiviestintaan pystytdén vaikuttamaan
markkinoinnilla. Tama markkinointisuunnitelma auttaa paasemaan siina alkuun. Suurimmat uhat
ovat kilpailijoiden kokemus ja tunnettavuus, uusien kilpailijoiden tuleminen alalle seka erottumi-
nen. Asiakas saattaa valita kokeneemman ja tunnetumman yrityksen ennemmin. Erottumiseen
pystytaan vaikuttamaan markkinoinnin avulla, jolloin myds oman yrityksen tunnettavuus kasvaa.
Kilpailijoihin ei pystyta vaikuttamaan, mutta oma kokemus karttuu kokoajan. Kuviossa 1 on Snow-

road Studiosin SWOT -analyysi.
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Vahvuudet

Pienet menot
Tarvittavat tilat, laitteet seka osaami-
nen

Heikkoudet

Vain yksi tyontekija
Pienehkot tilat
Ei niin tunnettu

Jonkin verran vakioasiakkaita Markkinointiviestinta
Palveluiden muokattavuus ja jousta-
vuus

Mahdollisuudet Uhat

Oulu on alueena kasvava

Suomi on paasemassa irti taantumasta
Musiikille edelleen kysyntaa
Asiakkailla mahdollisuus erilaisten ra-
hastojen tukeen (MES, Suomen kult-
tuurirahasto)

Internetin tuomat lisapalvelumahdolli-
suudet

Tapahtumat

Yhteistydkumppanit

Sosiaalisen median kayttd

Kilpailijoiden kokemus ja tunnettavuus
Alalle tulevat uudet yritykset
Erottuminen

Jatkuvasti alentuva aanityskaluston
hintataso

Musiikin tekeminen ja &anittaminen ko-
tona helpottuu kokoajan

Kuvio 1. Snowroad Studiosin SWOT - analyysi.
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4 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Markkinointi on asiakkaisiin kohdistettua yrityksen viestintdd@. Markkinointi on tapa erottua kilpaili-
joista ja kertoa asiakkaille mita yrityksella on tarjolla. (Bergstrom & Leppanen 2009, 9-10). Neljan
P:n mukaan peruskilpailukeinoja ovat product (tuote), price (hinta), place (saatavuus) ja promoti-
on (markkinointiviestintd). Naiden yhdistelmasta koostuu yrityksen markkinointimix. Neljan P:n
malli muuttuu useamman P:n malliksi, kun lisatdan viela personnel / people (henkiléstd), process
(toimintatavat), publicity (mielikuvat) ja physical evidence (ulkoiset puitteet). Talloin puhutaan

laajennetusta markkinointimixista. (Tulos, 2017.)

Markkinointimixin eri alueiden pitaisi tukea toisiaan, jotta se olisi mahdollisimman toimiva paketti.
Tassa opinnaytetyossa keskityn tarkastelemaan viiden P:n mallia, jolloin neljan P:n malliin lisa-
taan vield people (henkildstd). Tassa luvussa kaydaan erikseen lapi tuote, hinta, saatavuus seka
henkildkunta. Markkinointiviestintd on laajuutensa vuoksi omana kokonaisuutenaan seuraavassa

luvussa.

41 Tuote

Tuote ei valttamatta ole vain materiaalia, silla myds palvelu tai kokonaisuus voi toimia tuotteena.
Asiakas ostaakin mielihyvaa ja hyotya, joita tuote tuo tullessaan. Tuotteita on mahdollista ryhmi-
tella monin eri tavoin: kayttotarkoitus, ostotapa, kestavyys tai ostaja. Tuotteet ovat usein mo-
niosaisia. Tama tarkoittaa sita, etta kokonaisuuteen voi kuulua esimerkiksi palvelua ostettavan

tavaran lisaksi. (Bergstrom & Leppanen 2009, 166.)

Tuotteita tarkastellaan yleensa kokonaisuutena, joka muodostuu ydintuotteesta, avustavista osis-
ta seka mielikuvatuotteesta. Osa asiakkaista ostaa tiettya tuotetta, silld siihen on liitetty heita
miellyttava palvelu osaksi tuotetta. Silloin ei haittaa vaikka hinta olisikin suurempi, silla palvelu luo
heille lisdarvoa. Palveluita analysoitaessa ydinpalvelu on palvelu, jonka takia yritys on olemassa.
Lis&palvelu puolestaan on ydinpalvelulle valttdméaton lisdosa, jota ilman koko palvelu ei toimi,
esimerkiksi puhelin ja sen liittyma. Tukipalvelut ovat erottuvuutta ja kilpailuetua varten. Niita voi
olla esimerkiksi kampaamossa hiusten leikkauksen lisaksi tarjottu hiusten pesu ja kahvi. (Berg-
strom & Leppanen 2009, 172-173.)
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Yrityksen tulee miettia tuotteiden lukumaara. Kaikkea ei voi tarjota kaikille, joten on paatettava
aikooko tyydyttaa asiakkaiden kaikki tarpeet tai vain osan niista. Lisaksi yrityksen on pohdittava,
onko sen tuotteet sidoksissa toisiinsa vai ovatko kaikki omia tuotteita. (Lahtinen & Isoviita 1998,
116.)

Tuotteisiin ja palveluihin liittyy oleellisena osana tuotteistaminen. Tuotteistaminen on laaja kéasite,
jolla ei ole yhtd oikeaa selkedd maaritelmaa. Se on tuote- ja palvelukokonaisuuksien selkeytta-
mist& asiakkaan tarpeita paremmin palveleviksi kokonaisuuksiksi. Kaytanndssa tuotteistamisella
pyritaan helpottamaan ostamista, myyntia ja ennen kaikkea monistamista. On tarkeaa pyrkia
siihen, ettd palvelu on ominaisuuksiltaan kilpailijoihin verrattuna ylivoimainen. Palvelu, joka on
hyvin tuotteistettu, on helppo monistaa. Monistamiseen kykenee jopa ihminen, joka ei ole ikina
kuullutkaan koko palvelusta. Tuotteistamisen tarkein elinehto on dokumentointi. Talléin monista-

minenkin onnistuu ilman suurempaa koulutusta. (Parantainen, 2010, 12.)

Tuotteistamisen perustoimi on moduuleiksi jakaminen. Tama tarkoittaa siis palvelun jakamista
jarkeviksi osiksi silla tavalla, etta asiakas voi itse koota niista jarkevan kokonaisuuden. Tall6in voit
keskittya vain niihin osa-alueisiin, joita asiakas tarvitsee. Saastetaan asiakkaan rahaa ja palvelun-

tarjoajan aikaa. Moduuleiksi jakaminen saastaa resursseja. (Parantainen, 2010, 105-106.)

Parantainen (2010) kuvailee palvelutuotteiden olevan “helppoja”, silla ihmisilld on ja tulee aina
olemaan ongelmia, joihin he tarvitsevat ratkaisuja ja ovat valmiita maksamaan niista. On tarkeaa
ymmartaa, etta tarjonnalla pystyy aiheuttamaan kysyntda. Parantainen jakaa tuotteistamisen

kahteen vaiheeseen: lupaus ja lunastus. (Parantainen, 2010, 94-95.)

Lupausvaiheessa on kymmenen eri kohtaa. Ensimmaiseksi paatetaan asiakas. Mita tarkemmin
segmentoi, sitd paremmin osaa palvella. Tulisi miettid myds kuka ei ole asiakas. Seuraavaksi
tunnistetaan asiakkaan ongelma. Kolmanneksi mietitddn miksi kyseiseen ongelmaan ei ole jo
olemassa olevaa ratkaisua. Kun ongelma on paikannettu ja asiakas on Idydetty, annetaan asiak-
kaalle “torkea lupaus”. Talla tulisi herattdd asiakkaan mielenkiinto palvelua kohtaan. Lupauksen
tulisi olla helposti mitattavissa. Lupaus pitaa aina muistaa lunastaa, silla lupauksen rikkominen
aiheuttaa luottamuspulan, joka on todella hankala ja pitka prosessi korjata. Viidentenad pyritaan
erottumaan kilpailijoista. On tarkeaa koittaa kantaa liiketoiminta sellaiseksi, ettei asiakkaat arvioi

yritystd vertailemalla sitd muihin saman alan yrityksiin. Asiakkaalle pitaa kuvailla tulevat hyddyt.
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Asiakkaan saama todellinen hy6ty ja palvelun ominaisuudet on hyvéa erotella toisistaan. Monesti
hydty on yksinkertaisesti raha. Tarina tuo lisdarvoa hyddylle. Seuraavaksi annetaan palvelulle
nimi. Nimesta vedetaan helposti mielikuvia, joten se on erittain tarkea. Taméan jalkeen maaritel-
laan palvelun hinta. Pitaisi miettid misté hinnasta palvelun ominaisuudet ja hyddyt asiakkaalle
olisivat niin houkuttelevat, ettd asiakas ei kaantyisi kilpailijoiden puoleen. Loppua kohden yhdek-
santend pitaisi poistaa riskin tunne asiakkaalta. On hyva avata mita kaikkea palveluun kuuluu
esimerkiksi aikataulu. Viimeiseksi kasitelldan vastavaitteet. On hyva miettia valmiiksi mité vasta-
vaitteita asiakkaalla voisi olla ja keksia niihin valmiiksi luovat vastaukset. (Parantainen, 2010, 143
-161.) Lunastusvaiheessa on tarkeaa pitaa torkea lupaus. (Parantainen, 2010, 196). Kuviossa

kaksi tiivistetdan lupausvaiheen kymmenen vaihetta yhteen taulukkoon.

1. | Paatetaan asiakas

2. | Tunnistetaan asiakkaan ongelma

3. | Mietitadn miksi ongelmaan ei ole jo ratkaisua

4. | Annetaan torkea lupaus

5. | Pyritaan erottumaan kilpailijoista

6. | Kuvaillaan asiakkaan saamat hyddyt

7. | Annetaan palvelulle nimi

8. | Maaritellaan palvelun hinta

9. Poistetaan riskin tunne asiakkaalta

10. | Kasitellaan vastavaitteet

Kuvio 2. Lupausvaiheen kymmenen vaihetta.

Snowroad Studiosin palvelut ovat tahan asti tehty tuntihinnoittelulla. Tuotteita ovat olleet tuntihin-
noiteltu aanitys, miksaus, masterointi ja studiovuokra. Suuremmista projekteista on tehty asiak-
kaalle tarjous tapauskohtaisesti. Tama on yleinen kaytanto alalla, tosin kaikilla tuotteet tai hinnat
eivat ole esilla. Lahes poikkeuksetta asiakkaat joutuvat l&hettdmaan tarjouspyynnén. Tuotteista-
minen aanituotantoalalla on erikoista. Tuotteita ovat lahes poikkeuksetta studiotunti tai studiopéi-
va. Paivan mitta vaihtelee 24:n ja kahdeksan tunnin valilla, eik& aloitusajankohta aina tdsmaa

asiakkaan toiveiden kanssa. Hinta saattaa vaihdella my6s sen mukaan mita studiossa tehdaan,
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esimerkiksi jonkun instrumentin &anittdminen on kallimpaa kuin toisen. Tama saattaa olla syy
siihen, miksi tuotteita tai hintoja ei kovin monilla studioilla ole esilla. Tasta johtuen varsinkin aloit-
televilla asiakkailla voi olla hankaluuksia punnita, miten paljon aikaa heidén kannattaisi varata

aanityksille tai mihin studioon heidan kannattaisi suunnata.

Kiintedhintaiset, tuotteistetut palvelut voisivat olla parempi ja helposti lahestyttavampi ratkaisu.
Esimerkiksi tuntihinnoittelun sijaan voisi olla yhden kappaleen &anitys tai miksaus kiintealla hin-
nalla. Siind asiakkaalle tehdaan samalla "térkea lupaus”; sama kuinka kauan projektiin menee
aikaa, asiakas tietdd maksavansa vain sovitun summan. Talléin erotutaan kilpailijoista sek& asi-

akkaalta poistetaan riskin tunne.

Tuotteita voisi olla kappaleen aanitys, kappaleen miksaus ja kappaleen masterointi. Tassa on
jaettu tuotteet moduuleiksi, kuten Parantainen (2010), suosittelee. Yhdistaméalld néama kolme
my0s yhdeksi tuotteeksi, asiakas voisi saada osan palveluista hieman alennettuun hintaan, jotta
kaikki palvelut otettaisiin samasta paikasta. Yhden kappaleen lisaksi kiinteahintaiset paketit voisi
tehda myds kolmelle, viidelle ja kymmenelle kappaleelle. Asiakas nékee heti kuinka paljon tuot-

teet maksavat ja mité niihin kuuluu. Kuviossa kolme on listattuna tuotteet ja mita niihin kuuluu.

Tuote Sisalto
Kokotuotanto Kappaleen &anitys, miksaus ja masterointi
Aanitys Kappaleen &anitys
Miksaus Kappaleen miksaus
Masterointi Kappaleen masterointi
Studiovuokra Studion vuokraus tunti- tai paivahinnoittelulla

Kuvio 3. Snowroad Studiosin tuotteet.

4.2 Hinta

Hinta on yksi yrityksen kilpailukeinoista, mutta sen kaytté vaatii tarkkaa pohdintaa ja useiden
nakokulmien lapikayntia. Se on asiakkaalle nakyva tekija. Asiakkaan ostopaatokseen ei vaikuta
ainoastaan hinta, vaan myds laatu ja niiden valinen suhde. Usein asiakas ei etsi edullisinta tai
kalleinta tuotetta tai palvelua, vaan parasta hinta-laatusuhdetta. (Bergstrom & Leppéanen 2009,
213-214.)
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Kustannukset ovat perinteinen hinnoittelun peruste, mutta markkinahinnoittelu on tullut yha ylei-
semmaksi. Siina kysynta ja kilpailutilanne maaraavat hinnan. Hinta synnyttaa tuotteelle tai palve-
lulle arvon. Hinta on osallisena myds kilpailuun ja kannattavuuteen seka asemointiin. Tuotetta
voidaan kaupata eri hinnalla erilaisille kohderyhmille, joten on hyva varmistaa asemoinnin avulla,

etta hinta on sopiva juuri tietylle kohderyhmalle. (Laitinen 2007, 135-136.)

Yrityksen sisdiset ja ulkoiset tekijat vaikuttavat hinnoitteluun. Ulkopuolisia vaikuttajia ovat esimer-
kiksi julkinen valta ja markkinat. Sisaisia vaikuttajia ovat yrityksen tavoitteet ja kustannukset.
My®és itse tuote vaikuttaa olennaisesti hintaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 214.) Tuotteessa
sen hintaan vaikuttavat kohderyhma, kayttotarkoitus ja lisapalvelut. Vahimmaishinnan saa tuot-
teelle laskemalla sen kustannukset. Valmistuskustannukset ja muun toiminnan kustannukset on
laskettava yhteen, jotta voidaan laskea kustannushinta. Sen alle yritys ei voi myyda tuotettaan,
ellei se korvaa siitd muodostuvaa tappiota muiden tuotteiden katteilla tai muilla tuloilla. (Berg-
strom & Leppanen 2009, 215.)

Hinnan muodostamisen perustaa voi etsia my6s markkinoiden kautta. Kilpailutilanne, kysynta ja
tarjonta vaikuttavat hintaan markkinoissa. Hintataso laskee, mikali tarjontaa on enemman kuin
kysyntaa. Painvastoin hintataso nousee mikéli kysynta on suurempi kuin tarjonta. Hintaa tarkas-
tellessa markkinoiden kautta pitda ottaa huomioon kilpailijoiden tuotteet ja hinnat. (Laitinen 2007,
202.)

Hintaan vaikuttavat olennaisesti yrityksen omat tavoitteet. Hinta luo mielikuvan tuotteesta, joten
yritys voi luoda laadukasta mielikuvaa pitdmalld hinnan tarpeeksi korkeana. Hinta vaikuttaa siis
mielikuviin, joita tuotteesta saadaan. Yrityksen pitaa miettia tuotteen hinta myds oman myynti- ja
kannattavuustavoitteiden kautta. Hinnat eivat kuitenkaan voi olla perattémia ja jarjettomia, silla
asiakkaalle tulee hyvin nopeasti ylihinnoittelun tunne, mikali tuote ei lunastakaan hinnan luomia
odotuksia. Verotus ja sen muutokset vaikuttavat myds hintaan, silla kysynta voi vaihdella esimer-

kiksi verotuksen tiukentumisen kautta. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 215.)

Snowroad Studiosin hinnasto on alun perin markkinahinnoitteluperusteinen. Aluksi selvitettiin
muiden alan yritysten hintataso, jonka perusteella asetettiin yritykselle sopiva hintataso kilpailijoi-
hin nahden. Kustannukset ovat sen verran pienet, ettd kustannusperusteinen hinnoittelu ei ole

jarkevaa. Omalle tydajalle ja -panokselle on kuitenkin laskettava hinta, eika alle sen pida menna.
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Yrityksen kalusto ja tilat eivat ole lahellek&an sita luokkaa, mita kalleimmilla studioilla Oulun alu-
eella on. Tahan peilaten hinnatkaan eivat voi olla tdysin samat. Toki hintaan vaikuttaa myds am-
mattitaito ja tyon jalki. Asiakkailta on tullut kommenttia suurimmista studioista, etta tyo saattaa
tietyissa tilanteissa olla rutiininomaista ja lahes "liukuhihnatuotantoa”. Alalla pitkaan olleet konkarit
ovat tehneet téita monien tunnettujen artistien tai bandien kanssa, joten pienempien asiakkaiden
tarpeita ei taysin valttamatta jakseta tai ehdité ottaa huomioon. Kappaletta miksataan sen aikaa
kun siihen on varattu ja sen jalkeen se on valmis. Kappale kuitenkin saattaa vaatia erilaista lahes-
tymistapaa. Taméan esimerkin mukaan parhailla laitteilla, suurimmalla studiolla ja pisimmalla ko-
kemuksella ei valttamatta saa parasta lopputulosta aikaan. Hinnan suhteen kallein ei siis aina ole

automaattisesti paras.

Adnituotantoalalla erikoista on se, etté hinnat ilmoitetaan arvonlisaverottomina. Tasté syysta ka-
sittelen myds seuraavia hintoja arvonliséverottomina. Asiakkaalle olisi kuitenkin parempi ilmoittaa
hinta arvonlisaverollisena, jolloin hanelle ei ja& epaselvaksi palvelun lopullinen hinta. Kallein stu-
diotydn hinta Oulussa on 50 euroa per tunti. Halvin hinta puolestaan on 19 euroa per tunti. Snow-
road Studiosin hinta on 25 euroa per tunti. Taméa hinta on ollut yrityksella alusta asti, vuodesta

2013. Kokemuksen ja laitepdivitysten my6ta sité voisi kuitenkin nostaa 30 euroon tunnissa.

Kiintedhintaisia paketteja mietittdessa on hyva pitda oma tuntitaksa mielessa, sillé sen ja kaytetyn
ajan perusteella voidaan méaaritella paketille hinta. Tassé kappaleessa kaytetyt aika-arviot perus-
tuvat Snowroad Studiosin menneiden projektien ajankayttoon. Yhden kappaleen aanittdmiseen
on hyva varata noin kuusi - kahdeksan tuntia, projektista riippuen. Tama tarkoittaisi hintahaaruk-
kaa 180 - 240 euron valilta. Yhden kappaleen miksaukseen puolestaan kuluu noin viisi - seitse-
man tuntia, hinnan ollen talléin 150-210 euroa. Masterointi on monesti nopeampi prosessi, joka ei
vaadi aikaa kuin noin tunnin - kahden tunnin verran, eli hinnaksi muodostuisi 30-60 euroa. Yksit-
taisina tuotteina yhden kappaleen aanityksen hinnaksi tulisi keskiarvon mukaan 210 euroa, mik-
sauksen 180 euroa ja masteroinnin 45 euroa. Mikali asiakas ottaa kaikki nama palvelut yhdistet-
tynd pakettina, voisi hintaa kuitenkin hieman laskea, jolloin asiakkaan kynnys ottaa kaikki palvelut
yhden sijaan laskisi. Mikali hinnat laskisi aika-arvioiden alarajan mukaan, koko tuotannon hinnak-
si tulisi noin 360 euroa. Nama voisivat olla hyvia lahtokohtia pakettien hinnoittelulle ja niita voi

muokata tarvittaessa.
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Useamman kappaleen paketit aanitykselle, miksaukselle, masteroinnille sek& koko tuotannolle
voi laskea samalla tavalla kuin yhdelle kappaleelle. Mitd enemman kappaleita tehdaan kerralla,
sitd suhteessa nopeampi jokainen tydvaihe on. Tama johtuu siita, etta tyovaihetta ei tarvitse lah-
ted alusta asti tekemaan aina kappaleen vaihtuessa. Tasta syysta hinnat eivat voi nousta tasai-
sesti. Esimerkiksi kolmen kappaleen aanittdmiseen ei kulukaan aikaa kolme kertaa yhden kappa-
leen aanittdmisen verran, vaan noin kaksi kertaa sen verran. Kaikkia hintoja ei kannata laittaa
kotisivuille nakyviin, mutta ne on hyva olla yrittajan tiedossa. Kuviossa nelja on kuvattuna Snow-

road Studiosin tuotepaketit seka niiden hinnat.

Tuote Hinta Tuotteen hinta asiakkaalle
ilman alv (sis. alv)

1 kappaleen aanitys 210€ 260 €
1 kappaleen miksaus 180 € 225€
1 kappaleen masterointi 45€ 95 €

1 kappaleen kokotuotanto 360 € 445 €
5 kappaleen aanitys 695 € 860 €
5 kappaleen miksaus 595 € 740 €
5 kappaleen masterointi 150 € 186 €
5 kappaleen kokotuotanto 1190 € 1475 €
10 kappaleen aanitys 1155 € 1430 €
10 kappaleen miksaus 990 € 1230 €
10 kappaleen masterointi 2475€ 305 €
10 kappaleen kokotuotanto 1980 € 2455 €

Kuvio 4. Snowroad Studiosin tuotteet ja hinnat.

4.3 Saatavuus

Tuotteen tai palvelun tulisi olla helposti saatavilla sielta, missa sita tarvitaan. Saatavuutta voidaan
katsella kolmesta eri nékdkulmasta: markkinointikanavan, fyysisen jakelun ja sisaisen ja ulkoisen
saatavuuden kautta. (Lahtinen & Isoviita 2004, 108- 109.)

Markkinointikanava on se reitti, jonka kautta tuote I6ytaa ostajan. Siihen kuuluvat itse yritys, tuot-

teen tuottaja ja my0s asiakas. Markkinointikanava voi olla todella lyhyt, silla tuottaja voi myyda
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tuotteen suoraan asiakkaalle. Reitti voi olla myds erittdin pitka, monine valijasenineen. (Berg-
strom & Leppanen 2009, 234-235.)

Markkinointikanava on yrityksen valinta ja se tulee tehda huolella. Sen valintaan vaikuttavat olen-
naisesti tuote itsensa liséksi kohderyhméd, markkinointikeinot, tekniikka seka resurssit joita yrityk-
sella on. Vélikasia ei valttaméatta tarvita, mikali asiakkaat ovat alueellisesti [ahella yritysta tai osta-
jia on vahan. Markkinointikanavaan tulee taas lisda osia, mikali tuote on monimutkainen tai vai-
keakayttdinen, jolloin tarvitaan asiantuntijoita tai mahdollisesti huoltajia. Markkinointikanavan
pituus riippuu my6s viestinnasta: mikali se on hyvinkin suppeaa tai yritys myy tuotetta tai palvelua
itse, markkinointikanavan voi pitda lyhyena. Teknologian kehittyminen on osaltaan lyhentanyt
markkinointikanavia esimerkiksi nettisivujen ja puhelin- ja chat -palveluiden avulla. Mikali yritys
itse on tuotteensa markkinoija, siihen tulee 16ytya henkildstd ja aika sen toteuttamiseen. (Rope
2000, 252)

Tuotteen kuljettamista, varastointia ja tilaamista kutsutaan fyysiseksi jakeluksi. Logistiikka luetaan
nykyaan myos jakeluksi. Logistiikka on toimittamista. Toimitettavia asioita ovat tuotteet, tiedot ja

raaka-aineet. (Bergstrom & Leppanen 2009, 235.)

Siséisestd ja ulkoisesta saatavuudesta puhuttaessa tarkoitetaan sitd, etta tieto yrityksesta on
saatavissa helposti ja nopeasti, yrityksen kanssa kommunikointi on vaivatonta ja asioiminen yri-
tyksessa on helppoa ja yksinkertaista. Yrityksen maantieteellinen sijainti ja sen selkea iimoittami-
nen ovat ulkoista saatavuutta. Siihen kuuluu myos yrityksen aukioloajat. (Bergstrom & Leppanen
2009, 245.) Asiakkaan haluaman tuotteen tai oikean henkilon tavoittaminen ovat siséisté saata-
vuutta. Toimipaikan ollessa suuri, siella pitéisi olla asiaan kuuluvat opasteet ja likuntarajoitteisille
paasy tiloihin. Myds asioinnista jaavat mielikuvat luetaan siséiseksi saatavuudeksi. Lisaksi esit-
teet, sahkopostit, mainokset ja laskut tulisi olla helposti luettavissa ja niiden pitisi olla kaikki asi-

akkaan tarvitsema tieto. (Bergstrom & Leppanen 2009, 248.)

Snowroad Studiosin tapauksessa markkinointikanava on Iyhyt. Téhédn mennessa markkinointi-
kanavana on toiminut yrityksen kotisivut. Se tulee pysymaankin paamarkkinointikanavana, silla
sen dytaa helposti etsiessaan hakukoneilla Oulun alueelta aanitysstudioa. Snowroadin sivut tule-
vat esiin heti ensimmaiselle sivulle. Yritykselld on Facebook -sivut olemassa, mutta ne eivét ole
aktiiviset. Niiden aktivoinnin my6ta, voisivat uudet asiakkaat 10ytaa yrityksen myds sosiaalisen

median kautta.
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Yrityksen saatavuus on pidetty yksinkertaisena ja helppona. Kommunikointi yrityksen kanssa
tapahtuu joko sahkdpostitse tai puhelimitse. Nettisivuilta 10ytyy yhteystiedot, yhteydenotto kaava-
ke, osoitetiedot sekd Google Maps - kartta. Studion I6ytaa helposti ja tontilla on parkkipaikat asi-
akkaille. Oikean palvelun valitsemisen voisi tehda viela helpommaksi tuotteistamalla palvelut
kokonaisuuksiksi, kuten aiemmin todettiin. Nettisivuille voisi tehda yhteydenottokaavakkeen lisak-

si varauskaavakkeen, jolloin valtytaan ylimaaraisilta sahkoposteilta ja puheluilta.

4.4 Henkilosto ja asiakaspalvelu

Hyva asiakaspalvelu on yksi erottumistapa markkinoilla. Sita suunnitellessa on hyva pitaa mieles-
sa palveltavat asiakkaat seka resurssit, joita yrityksella on kaytossa. Mikali yritys haluaa erottua
asiakaspalvelulla kilpailijoistaan, taytyy tietaa myds kilpailijoiden asiakaspalvelutavat ja koittaa

erottua hyddykseen. (Bergstrom & Leppanen 2009,180-181.)

Asiakaspalvelutapahtumassa on kolme vaihetta: asiakkaan saapuminen, asiointivaihe ja poistu-
minen. Kaikkiin vaiheisiin tulisi kiinnittda huomiota, jotta palvelu olisi mahdollisimman positiivinen
kokemus asiakkaalle. Naista vaiheista I0ytyy lahes poikkeuksetta jokaisessa yrityksessa kriittisia
pisteita, joissa erityisesti on huolehdittava asiakaspalvelusta. Asiakas kokee ne vaiheet suurina,
joten mikali palvelu on huonoa kyseisissa vaiheissa, saattaa se pilata koko asiakkaan kokemuk-
sen. Tasta syysta koko asiakaspalveluketju on syyta suunnitella huolella. (Heikkonen, Heindmaa
& Jokinen 2000, 243.)

Tavoitteena ovat pitkat asiakassuhteet ja suosittelija-asiakkaat. Tata varten on hyvéa olla olemas-
sa esimerkiksi jokin bonus- tai palautejarjestelma, jonka avulla asiakkaista saadaan palvelun
kehittajia. Hyva asiakaspalvelu on osallistavaa. Palaute- ja reklamaatiotilanteet ovat tarkeita yri-
tyksissa, koska niiden avulla voidaan méaritella asiakkaan tyytyvaisyytta. Palautteet ja reklamaa-
tiot tulee ottaa tosissaan ja niihin pitaa reagoida. Asiakkaalle ei saa tulla sellainen olo, etta hanet
on petetty. Mikali asiakas ei enaa luota yritykseen, han etsii uuden samanlaisen yrityksen. Asiak-
kaalla on paljon helpompi muistaa negatiivinen kokemus, kuin positiivinen. Monesti myds negatii-
visesta kokemuksesta kerrotaan paljon helpommin eteenpain esimerkiksi tutuille. (Lundberg &
Toytari 2010, 330-331.)
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Osaava henkildstd on yrityksen kulmakivi palveluja tarjoavassa yrityksessa. Yrityksen pitéisi saa-
da sen henkildstd toimimaan yrityksen arvojen ja likeidean mukaisesti. Asiakaspalvelijan tulisi
olla perilla yrityksen asioista ja toiminnoista seka olla luotettava, kohtelias, joustava ja hyvéat

kommunikaatiotaidot osaava. (Bergstrom & Leppanen 2009, 172-174, 183.)

Yksinyrittdjana olen ainut tyontekija Snowroad Studiosissa. Tasta syysta on helppo toimia yrityk-
sen arvojen ja likeidean mukaisesti seka olla perilla kaikesta mita yrityksessa tapahtuu. Pyrkimys

on aina kohdella kaikkia asiakkaita asiantuntevasti, tasapuolisesti ja asiallisesti.

Snowroad Studiosin kohdalla asiakaspalvelutapahtuma alkaa siita, kun asiakas ottaa yhteytta
joko sahkopostitse tai puhelimitse. Tahan asti asiakkaat ovat pyytaneet tarjouksen, johon olen
vastannut mahdollisimman nopeasti ja asiallisesti. llman valmiiksi tuotteistettuja paketteja, ei aina
osaa heti sanoa tarkkaa hintaa tarjousta pyytavalle asiakkaalle, vaan se on laskettava. TallGin
puhelimitse tavoitteleva asiakas ei saa valttamatta heti vastausta jota on hakemassa, vaan joutuu
odottamaan tarjousta sahkdpostitse. Tastakin syysta tuotteistetut kiintedhintaiset paketit olisivat
parempi ratkaisu, silld asiakkaalle pystyisi antaa tarvittavan tiedon heti. Sahképostien lahettely

vahenisi my0s huomattavasti ja asiakkaan olisi helpompi suoraan valita mitd han haluaa.

Asiointivaiheeseen kuuluu itse aanitys, miksaus ja/tai masterointi. Tassé& vaiheessa on tarkeaa
kuunnella asiakkaan toiveita tyon toteutuksen suhteen seka suositella oikeita tydtapoja. Monelle
asiakkaalle studiossa tydskentely voi olla vierasta, joten on tarke&é informoida asiakasta tarpeen
tullen. Asiakasta pitad neuvoa siten, ettd hanelle ei tule typeré tai tietamaton olo. Anitysproses-
sin aikana asiakas voi joutua soittamaan tai laulamaan osan kappaleesta moneen kertaan. Tal-
I6in asiakaspalvelijan eli danimiehen tulisi keskittya positiivisiin asioihin seka kannustaa ja roh-
kaista asiakasta. Ennen kaikkea ei saa nayttaa tylsistyneeltd tai vahatella asiakkaan suorituksia
tai kappaletta. Tarkeinté on, ettd asiakkaalle jaa positiivinen kuva studiossa tyoskentelysta ja tyon
jaliesta. Poistumisvaiheeseen kuuluu lopullisen aanitteen toimittaminen asiakkaalle sovitussa
ajassa seka palvelujen tarjoaminen myds tulevaisuudessa. On parempi varata reilusti aikaa tyon
valmistumiselle ja toimittaa se etuajassa, kuin luvata se nopealla aikataululla ja myohastya siita.

Tavoitteena on aina ylittaa asiakkaan odotukset.

Bonus- tai palautejarjestelmaa Snowroad Studiosilla ei ole. Toiminta on sen verran pienimuotois-
ta, etta palautteet tulevat suoraan asiakkaalta sahkopostitse. Jonkinlainen alennus tai lisapalvelu

jo kerran asioineelle asiakkaalle voisi olla hyva ratkaisu, silla se helpottaisi uudelleen asiointia
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yrityksessa. Asiakas voisi saada yli 300 euron ostosta leiman tai jonkin vastaavan ja kolmella
leimalla saisi seuraavaan projektiin masteroinnin ilmaiseksi. Talloin asiakkaalle on kannustin tulla
asioimaan yritykseen uudelleen, mutta bonusjarjestelmé ei syd joka projektista katetta. Maste-

rointiin ei kulu paljoa tybaikaa, joten se ei ole niin suuri tappio yritykselle.
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5 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestintd on yrityksen ja sen asiakkaiden valinen kanava ja nain ollen yksi markki-
noinnin kilpailukeinoista. Pitk&aikaiset asiakassuhteet ovat erittéin tarkeita, silla uusien asiakkai-
den hankkiminen on paljon vaivalloisempaa kuin nykyisten pitdminen. Nain ollen markkinointivies-
tinnalla pyritdén asiakassuhteiden luomisen sijaan myos yllapitamaan ja vahvistamaan niita. (Iso-
hookana 2007, 62-63.)

Yritys viestii kaiken aikaa seka tahallaan ettd tarkoittamattaan. Yrityksen I&ahettamaa viestintaa on
henkil6kohtainen, kirjallinen ja séhkéinen vuorovaikutus asiakkaisiin. Jokaisen yrityksen viestinta
on erilaista ja omalaatuista, eika sita pysty tai kannata kopioida. Ainutlaatuinen viestinta on hyva
kilpailukeino, kun taas huono ja kdmpeld viestinta vie turhaan yrityksen resursseja, eika se tuota
haluttuja tuloksia. Viestinta kuuluu yrityksen kaikille tyontekijoille. Tyoskennellessa yrityksessa tai
kulkiessa yrityksen vaatteissa tai yrityksen autolla, on tyontekija aina osa yrityksen viestintaa.

Viestinnalla luodaan suhteita ja mielikuvia sidosryhmien kanssa. (Isohookana 2007, 10-11.)

Yritys tuo itsensa lisaksi myos palvelunsa ja tuotteensa esille markkinointiviestinnalla. Tarkoituk-
sena on saada kiinnostus heraamaan ja erottumaan markkinoilla. Osaltaan markkinointiviestin-
nalla halutaan herattdd ostonhalu asiakkaissa. Yritys ei ole mitdan ilman myyntia ja siksi markki-
nointiviestintd on tarkeassa roolissa myos siind. Markkinointiviestinnan kaksi tarkeintd muotoa
ovat mainonta seka myyntityd. Niiden liséksi tarvittavia eri muotoja ovat myynninedistaminen ja
tiedotus- ja suhdetoiminta Kuluttajat ja yritykset ovat erilaisia asiakaskohderyhmia ja niille markki-
noidaan erilailla. (Bergstrom & Leppanen 2009, 273-274.) Myds inbound -markkinointi on yleisty-
nyt hurjaa kyytia viimeisten parin vuoden aikana. (Hubspot, 2017). Yrityksen tulisi p&attaa tavoit-

teet ja mitd markkinointiviestinnan keinoja mihinkin tavoitteeseen paasemiseksi kaytetaan.

Nykypaivana digitaalinen markkinointiviestintd on suuressa osassa yritysten markkinoinnissa.
Digitaalisella markkinointiviestinnalla tarkoitetaan tuotteiden tai palveluiden mainontaa séhkoisen
median muodossa. Sahkdisia medioita ovat esimerkiksi Internet, mobiilimedia, tekstiviestit ja
sahkopostit. Sen merkittavimpia etuja ovat halvempi hinta seka tulosten nakeminen reaaliajassa.
(SAS, 2017.) Digitaaliseen markkinointiviestintaan kuuluu lukuisia eri osia, mutta tassa opinnayte-
tydssa keskitytaan verkkosivuihin, hakukonemarkkinointiin seka sosiaalisen median markkinoin-

tiin, silla ne ovat keskeisimpia Snowroad Studiosin markkinoinnin kannalta.
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Markkinointiviestintaa tehdessa apuna voi kayttaa niin sanottuja porrasmalleja. Yksi porrasmalli
on AIDASS -malli. Jokaisella portaalla on oma tavoitteensa ja keinot sen saavuttamiseen. Seu-
ranta on tarkkaa jokaisella portaalla ja viestintdd muokataan tarvittaessa. AIDAS -malli muodos-
tuu sanoista: Attention (herata huomio), Interest (heratd mielenkiinto, Desire (herata ostohalu),
Action (saa asiakas ostamaan) ja Satisfaction (varmista asiakkaan tyytyvaisyys). Taman mallin
avulla voidaan kohdentaa eri markkinointiviestinnan keinoja eri tehtaviin. Esimerkkind mainonta
seka suhde- ja tiedotustoiminta herattad asiakkaassa enemmankin huomiota, tietoutta ja kiinnos-
tusta kun taas myynninedistaminen itse ostopaatosta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 275.) Seu-
raavaksi kydaan eri markkinointiviestinnan muodot kasitteina lapi ja pohditaan mité ne merkitse-

vat Snowroad Studiosin tapauksessa.

5.1 Mainonta

Mainonta on yksi yrityksen tarkeimmista viestintakeinoista. Yksinkertaisimmillaan se on makset-
tua viestintaa, jonka tavoite on antaa tietoa yrityksen tuotteista ja palveluista seké ideoista ja pa-
rantaa nakyvyytta, tunnettavuutta ja myyntia. Sita olisi hyva tehda rajatulle kohderyhmalle. Tall6in
saadaan tavoitettua henkilokohtaisemmin ne, kenelle tuote tai palvelu on suunnattu. Mainontava-
lineitd ja -muotoja on monia ja niista tulisi 10ytaa yritykselle sopivimmat. Mediamainonta, suora-
mainonta ja muu mainonta ovat erilaisia mainonnan muotoja. Mediamainontaan kuuluvat esimer-
kiksi televisio-, radio- ja verkkomainonta sek@ sanoma- ja aikakausilehtien ilmoitukset. Suora-
mainontaa on sekd osoitteellista ettd osoitteetonta. Muihin mainonnan keinoihin luetaan muun
muassa mainoslahjat, toimipaikkamainonta sekd messumainonta. Yleensé kaytetdan useampaa
mainontavalinettd ja muodostetaan viestintdkeinoista moninainen jarkeva kokonaisuus. (Berg-
strom & Leppanen 2009, 280-281.)

Internet-sivut ovat erittain tarked@ markkinointikanava yritykselle, mutta sisallon ja ulkonadn tulee
olla mietitty tarkkaan. Kotisivujen olisi hyva olla ulkonadltdén nykyaikaiset ja vastata yrityksen
visuaalista iimetta, ollen samalla yksinkertaiset. Tuotteet ja palvelut tulisi tuoda asiakkaalle esille
helposti ja huomiota sek@ mielenkiintoa heréttaen. Hinnat on hyva tuoda esille jo nettisivuilla.
Myés yhteystiedot ja kuvaus yrityksen toiminnasta pitéisi sisallyttaa sivuille. (Mainostajien liitto
2009, 177-178.)
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Kotisivuille on hyva saada liikennettd. Tata varten on suunniteltu hakukonemarkkinointi ja se on-
kin lisdantynyt huimasti viime vuosien aikana. Se on loistava tyokalu potentiaalisten asiakkaiden
houkuttelemiseen. Asiakkaan kirjoittaessa tietyn hakusanan, hakukonemarkkinointi viestii asiak-
kaalle yrityksen kotisivuista. Yritys paattdad hakusanat, joiden yhteydessé sen kotisivut tulevat
hakijalle nakyviin. Googlen AdWords -jarjestelma on yksi tapa tehda hakukonemarkkinointia.
Siina maksetaan vain jos hakija klikkaa yrityksen mainosta tai kotisivulinkkia. Yritys voi paattaa
tietyn paivabudijetin, jonka jalkeen mainos ei enda nay. Talloin hakukonemarkkinointiin kaytettava
budjetti pysyy identtisend péivasta toiseen. AdWordsilla mainostettava maantieteellinen alue
valitaan itse. Yritys voi esimerkiksi halutessaan valita mainostettavaksi alueeksi paakaupunkiseu-
dun, jolloin sen mainokset eivat tule esiin muissa osissa Suomea. (Mainostajien liitto 2009, 91-
93.) Mita tahansa mainostamista varten, on se sitten missd muodossa tahansa kannattaa olla

yhtendinen graafinen ilme varimaailmoineen ja tunnistettava logo.

Hinta ei valttamatta ole asiakkaille se tarkein tekija, vaan lisdarvo mita asiakas rahallaan saa.
Yrityksen viestinnassa pitaisi tuoda esille miksi juuri tahan studioon kannattaisi tulla ja miksi se on
erityinen. Pelkastaan "paras studio” ei riita, silla jokainen studio sanoo niin. Artisteille ja bandeille
pelkka musiikin aanittaminen tai miksaaminen ei ole valttdmatta syy tulla studioon. Se on myds
kokemus. Aloittelevalle bandille tai artistille se voi olla jopa pitkaaikainen unelma. Tasta syysta
kaikessa markkinoinnissa voisi tuoda esille ainutlaatuista kokemusta, taitotasosta riijppumatta.
Totta kai my0s tyon laatu on tarkeda ja se pitda tuoda esille myds. Paras tapa on tehda hyvaa
tyonjalked eli tuottaa hyvan kuuloisia kappaleita asiakkaille, niin ettd he saavat samalla myos
hienon studiokokemuksen. Mikali tyonjalki on huonoa, ei mainostaminenkaan auta. (Merchhero,
2012))

Jarkevin mainonnan muoto Snowroad Studiosille on verkkomainonta. Kuten aiemmin todettiin,
suurin osa yrityksen asiakkaista on l6ytanyt sen nettisivujen kautta. Yrityksen ei ole jarkea laittaa
vahaa markkinointibudjettiaan aikakausilehtien tai radion mainoksiin. Radio-, televisio ja lehti-
mainonta tavoittaa niin paljon kohderyhméan ulkopuolella olevia ihmisia, ettd niita ei ole jarkeva
kayttaa. Taloudellisesti edullisempaa on paaasiallisesti keskittya internetissa mainostamiseen, eli
digitaaliseen markkinointiin. Kohderyhmaa ovat ensisijaisesti paikalliset bandit ja artistit, jotka
markkinoivat omaa musiikkiaan myos paaasiallisesti digitaalisesti, etenkin sosiaalisessa medias-

sa ja omilla verkkosivuillaan.
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Asiakas halutaan ja ohjataan verkkosivuille, joten niiden tulee olla kunnossa. Snowroad Studiosin
verkkosivut kaipaavat paivitystad niin ulkoasun kuin informaationkin puolesta. Ulkoasua pitaisi
paivittdd modernimpaan suuntaan seké vaihtaa kuvat uudempiin. Tdman hetkiset kuvat tiloista ja
laitteista ovat vuosilta 2013 ja 2014. Tarkeimpana sivuille olisi kuitenkin paivittda uudet tuotteet ja
ajan tasalla olevan hinnaston. Tuotteiden alle voisi kuvata tarkasti mité niihin kuuluu ja mita niihin
ei kuulu, jotta asiakkaalle olisi mahdollisimman selkedad mitd han rahallaan saa. Tuotteiden alle
voisi laittaa muutamasta kappaleesta esimerkit, milta kuulostaa aanitetty kappale ilman miksaus-
ta, milta miksauksen ja masteroinnin kanssa. Talldin asiakas huomaa esimerkkien kautta, milta
Snowroad Studiosin miksaus tai masterointi kuulostaa. Vastaavia esimerkkeja ei 16ydy yhdelta-

kaan Oulun alueen studiolta.

Kotisivujen referenssit -valilehti sisaltaa talla hetkella viisi noin 30 sekunnin patkda Snowroad
Studiosilla tuotetuista kappaleista, seka muutaman kommentin asiakkailta. Patkat kappaleista
voisi vaihtaa kokonaisiin kappaleisiin, mieluiten sellaisiin joista on tehty musiikkivideot. Musiikkivi-
deo on visuaalisempi ja vaikuttaa mielenkiintoisemmalta seka se jollain tapaa myds huijaa kuun-
telijaa ajattelemaan kappaleen olevan parempi kuin se oikeasti on. On myds tarkea valita sellai-
set kappaleet, joissa on hyva laulaja. Lauluun kiinnitetd&n aina eniten huomiota. Aénitys, miksaus
tai masterointi voi olla kuin hyva tahansa, mutta jos suoritus on huono, se ei kuulosta hyvalta.
Videoiden lisaksi yrityksen asiakkailta voisi kerata lukuisan maaran suositteluja ja laittaa ne refe-
rensseihin myos. Mieluiten sellaisia, joissa asiakas kuvaa saamansa hyddyn tai ratkaisun johon-
kin tiettyyn ongelmaan. Naiden tarkoitus on helpottaa asiakkaan ostopaatosta ja vahentaa riskin

tunnetta.

Nettisivuille olisi hyva lisata blogi-valilehti. Blogiin voi kirjoittaa ajankohtaisia alaan liittyvia kirjoi-
tuksia, yrityksen projekteista sekd asiantuntijamaisesti auttaa mahdollisesti potentiaalisia asiak-
kaita heidan ongelmissaan kaytannén vinkkien ja sisaltorikkaan tekstin avulla. Blogi tuo sisaltéa
kotisivuille seka sita myoten nakyvyytta. Se myds tuo yritysta lahemmas lukijaa ja asiakasta. Si-
vuille ohjautuu blogin myota enemman liikennettd, mikéli hakusanat méaaritellaan oikein. Blogia
pitéisi kirjoittaa sdanndllisesti, jotta siita on hyotya. Tasta syysta on hyva suunnitella ja maaritella
ajat jolloin kirjoittaa blogia ja jolloin julkaisut tapahtuvat. Oman blogin saa paremmin esille kom-
mentoimalla muiden blogeihin ja kertomalla siellé lyhyesti oman blogin ideoista. Blogi olisi syyta
olla visuaalisesti mukavan nakdinen ja etenkin otsikot on hyva miettia tarkkaan sellaisiksi, etté ne
herattavat mielenkiintoa. (Ukko.fi, 2017.)
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Nettisivujen liséksi yritys voisi mainostaa itsedan viela ahkerammin harjoitustilakeskittymissa,
joissa bandit harjoittelevat. Perus julisteiden lisaksi voisi niin sanotusti sissimarkkinointina jattaa
harjoitustiloihin mainoksen sisaltavia plektroja. Sissimarkkinointi on epéatavallisia keinoja kaytta-
vaa markkinointia pienella budjetilla. (Creative Guerilla Marketing, 2017). Plektra on kielisoittimien
soittoon tarkoitettu apuvaline. Sité pidetdan etusormen ja peukalon valissa ja silla nappaillaan
kielid. Plektra on pieni kutakuinkin kolmion muotoinen 0,2 - 0,3 millimetrin paksuinen yleensa
muovista tehty latyska. (Surfpick, 2017.) Niitd voisi kayttaa myds omaperaisina kayntikortteina.
Plektrat voisivat herattaa huomion paremmin kuin normaalit kayntikortit tai esitteet ja niista on

hyétya soittajille.

Mainostaminen voisi olla jarkevaa myos sivustoilla ja keskustelufoorumeilla, joita bandit ja artistit
kayttavat. Tammoisia sivuja Suomessa ovat ainakin Muusikoiden.net, Punk in Finland ja Mikse-
ri.net. Suora mainostaminen seka asiantuntija-asemassa kommentoiminen keskusteluihin tuo

lisda nakyvyytta yritykselle.

5.2 Sosiaalisen median markkinointi

Sosiaalisen median markkinointi on digitaalisen markkinointiviestinnan osa. Sosiaalisen median
markkinointi keskittyy sosiaalisen median alustoihin. N&ita alustoja ovat internetin palvelut ja so-
vellukset kuten Facebook, Instagram ja Twitter. Naissa alustoissa kayttajat voivat kommunikoida
ja tuottaa omaa sisaltéd sosiaaliseen mediaan. (Edu, 2017.) Sosiaalisen median kayttaminen
edesauttaa vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa ja luo yrityksesta helposti lahestyttavamman.
Siella asiakkaat voivat jakaa kokemuksiaan yrityksesta ja yritys tavoittaa sité seuraavat asiakkaat.
Jotta sosiaalisen median kaytto olisi jarkevaa, taytyy yrityksen miettia miké sen asiakkaita kiin-
nostaa ja minkalaisia julkaisuja he itse tekevat ja lukevat. Asiakkaita ymmartamalla pystytaan
luomaan omat sosiaalisen median sivut sellaiseksi, ettd ne palvelevat asiakkaan tarpeita. On
tarkeaa, ettd mitd sosiaalisen median alustoja kayttaakaan, yrityksen graafinen ilme ja viestimi-
nen pysyy yhtendisend. Tavoitteena on ohjata liikennetta yrityksen verkkosivuille, tunnettavuuden
lisd@minen, positiivisten mielikuvien luominen ja asiakkaiden osallistuttaminen. Lopullinen tavoite

on tietysti kasvattaa liikevaihtoa. (Suomen digimarkkinointi, 2017c.)

Sisaltomarkkinointi luo perustan digitaaliselle markkinoinnille. Se tarkoittaa relevantin sisallén

tuottamista oikealle kohderyhmélle. Sen tavoitteena on uusien asiakkaiden hankinta seka nykyis-
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ten asiakkaiden pitaminen. On jarkevaa paivittaa sosiaaliseen mediaan tai blogiin asioita, jotka
ovat ajankohtaisia ja auttavat asiakasta. Sisaltdmarkkinointia on hyva tehda suunnitelmallisesti ja

pitkdjanteisesti. (Suomen digimarkkinointi, 2017b.)

Yrityksen rajallisten resurssien vuoksi on hyva valita yksi tai kaksi sosiaalisen median kanavaa ja
tehda niiden markkinointi kunnolla. Facebook sopii kanavana parhaiten aanitysstudiolle, koska
silld on suurin kayttajakunta ja myos potentiaaliset asiakkaat viihtyvat sielld markkinoiden omaa
bandisivuaan. Facebookissa toteutetaan sisaltomarkkinointia seka mainostetaan yritysta. Youtu-
be voi olla myds todella hyddyllinen, silla se on suosituin videoiden toistopalvelu maailmassa.
Youtuben videot on helppo hakukoneoptimoida. Yritys voisi jakaa sielld opastavia videon patkia
tai markkinointivideoita. Instagram soveltuu paremmin, mikali kohderyhma koostuu suurimmaksi
osaksi nuorista, etenkin tytoista. LinkedIn puolestaan soveltuu paremmin Business to business -
markkinointiin, eli yritykselta yritykselle. Twitter voisi olla yritykselle myds hyddyllinen, etenkin
asiakkaiden kanssa kaytavaan keskusteluun seka tiedottamiseen, joten se voisi olla tulevaisuu-
dessa sosiaalisen median alusta, johon yrityksen kannattaisi panostaa kunnolla. (Suomen digi-
markkinointi, 2017c.)

Facebookissa markkinointi tapahtuu pé&aasiassa yrityksen oman sivun kautta. Sinne on hyva
laittaa kaikki tarvittava informaatio yrityksesta, seka tehda néyttavat grafiikat kansikuvaksi ja pro-
filikuvaksi. Yrityksen sivulla se pystyy julkaisemaan paivityksia, joita seuraajat voivat lukea. Nais-
sa paivityksissa yrityksen tulisi tarjota seuraajille relevanttia sisaltoa, joka aidosti kiinnostaa ja
jolle on tarve. Nama paivitykset voivat olla esimerkiksi tietoa ja paivityksia yrityksen asioista, ar-
tikkeleita, blogipaivityksia tai linkkeja videoihin tai musiikkikappaleisiin. Facebookissa on mahdol-
lista mainostaa yrityksen paivityksia tai mainoksia ihmisille, jotka eivat ole viela yrityksen seuraa-
jia. Talld maksullisella kohdennetulla mainonnalla pyritddn saamaan uusia seuraajia yrityksen
sivuille, jossa taas heistd pyritdédn saamaan asiakkaita. Mainokset on mahdollista kohdentaa to-
della monen tekijan mukaan, joten mainos saadaan nakymaan halutulle kohderyhmalle. Face-
bookin kautta onnistuu kohdentaa mainonta esimerkiksi niille kayttajille, jotka ovat vierailleet jo
yrityksen nettisivuilla. Facebookin etuna on my6s mainonnan tehokkuuden mittaaminen tarkasti ja

reaaliajassa seka tulosten raportointi. (Suomen digimarkkinointi, 2017a.)

Sosiaalisen median saralla rajallisten resurssien takia yrityksen kannattaa keskittya Facebookkiin
kunnolla ja jattdad muut alustat vahemmalle huomiolle. Mikali yritys tekee opetus tai mainosvideoi-

ta, ne voi julkaista omalla Youtube-tililla ja linkittdd Facebookkiin. Asiakkaina olevien bandien
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musiikkivideoita on myds hyva julkaista yrityksen Facebook -sivulla. Sosiaalisessa mediassa
kannattaa jakaa omia blogiteksteja, jolloin ne leviavat paremmin. Facebookissa siis pyritaan ja-
kamaan yrityksen oman informaation lisaksi kaikkea mik& voisi olla hyddyllistd seuraajille ja po-

tentiaalisille asiakkaille.

Muutamia péivityksia voisi mainostaa maksetusti, ensin kokeilemalla pienemmalla budjetilla. En-
nen kuin kayttda mainoksiin isompaa budjettia, voi tehda esimerkiksi kahta eri kuvaa ja kuvateks-
tia vaihtelemalla testin, kumpi saa enemman klikkauksia. Taman jalkeen valitsee paremmin me-
nestyneen tavan ja kayttaa siihen isomman budjetin. Minimi paivabudietti Facebookissa on euron
paivassa, mutta riippuen omasta budjetista Suomen digimarkkinointi (2017.) suosittelee kymmen-
ta euroa paivassa, jolloin kuukausibudjetti on noin 300 euroa. Snowroad Studios saisi tdman
budjetin takaisin todennékoisesti yhdelld uudella asiakkaalla, joten 300 euron kuukausibudjettia
voisi kokeilla aluksi ja lahtea siita tarkentamaan. Facebook -markkinoinnin tavoitteena voisi al-
kuun pitaa ainakin yhta uutta asiakasta per 300 euroa. Talldin markkinointi toisi rahaa yritykseen
ainakin saman verran kuin se kuluttaa, todennakdisesti enemmankin. Uuden asiakkaan liséksi
yritys saa maksetulla markkinoinnilla nékyvyytta seka jalansijaa. Ensimmaisen maksetun paivi-
tyksen voisi tehdd nettisivujen ja Facebook -sivujen paivityksen jalkeen. Siind voisi mainostaa
lyhyesti uudistettuja sivuja seké palveluita ja hintoja. Alkuun tavoitteena on saada nakyvyytta

studiolle ja tavoittaa potentiaaliset asiakkaat, jotka eivat viela tieda studiosta.

5.3  Myyntityo

Mainonnan lisaksi myyntityd on tarked osa markkinointiviestintdd. Sen paatavoite on yksinkertai-
sesti helpottaa asiakkaiden ostopaatoksen tekemista. Myyntityd jaetaan toimipaikkamyyntiin ja
kenttdmyyntiin. Asiakas tulee asioimaan myyjan luo toimipaikkamyynnissa ja myyja asiakkaan luo
kenttdmyynnissa. Myyntity6ta voi tarkastella my0s siita vinkkelista mita myydaan, missa myydaan
ja kenelle myydaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 359-360.) Loppupeleissa henkilokohtainen
myyntityd on se, joka ratkaisee markkinointiviestinnan onnistumisen. Koko markkinointiviestinta
voi menna aivan hukkaan, mikéli asiakkaalle ei pystyta toteuttamaan tarvetta, joka on jo mainon-

nan myoéta syntynyt. (Lahtinen & Isoviita 2004, 151.)

Myyntity6 on ollut padasiassa toimipaikkamyyntia, jolloin asiakkaat ottavat yhteytté yritykseen. Se

on ollut kaytanndssa tarjouspyyntoihin vastaamista. Mikali asiakas ei oikein tieda mita tilaisi, pitaa
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kartoittaa hanen ongelma ja tarpeet. Tarkeaa on muistaa kuunnella asiakasta, tarjota mahdolli-
simman hyvin juuri asiakkaan ongelmiin ja tarpeisiin ratkaisua sek& vastata ylipaataan markki-
nointiviestinnan lupauksiin. Jotta asiakas huomaisi yrityksen asiantuntijuuden, pitaisi keskittya
viela enemman kartoittamaan asiakkaan tilannetta ja sita mita asiakas oikeasti tarvitsee. Myyntia
tapahtuu my0s silloin kun asiakas on jo ostanut jonkin palvelun ja miettii jatkoa. Talldin lisamyynti
on paikallaan. Esimerkiksi mikali asiakas on tilannut vain aanityspalveluita ja aikoo tehda loput
itse, voi asiakkaalle suositella omia palveluita sen sijaan. Tama pitda tehda hienovaraisesti ja

kertomalla mitka@ ovat asiakkaan saamat hyddyt tilatessa palvelun juuri talta yritykselta.

Kenttamyyntia ei ole tdhan mennessa tehty ollenkaan, mutta sillekin voisi olla tarvetta. Kentta-
myyntid voisi tehda hyvin esimerkiksi bandien keikoilla. Keikan jalkeen voi kdyda esittelemassa
itsensé ja palvelunsa. Vierailut yrityksissa tai kouluissa tarjoamassa yhteisty6ta ja palveluita voisi
my0s tuoda lisdé asiakkaita. Lisaksi voisi kontaktoida paikallisia kuoroja, soitto- ja lauluopettajia,
musiikkikouluja seké tanssiopettajia ja ehdottaa yhteisty6ta. Heilta voisi kartoittaa onko heilla tai
heidan asiakkaillaan tarvetta aanitysprojekteille ja neuvotella heidan asiakkailleen pienen alen-

nuksen yrityksen palveluista. Tata vastaan he suosittelevat yritysta asiakkailleen.

5.4 Myynninedistaminen

Myynninedistdminen on oiva tyokalu markkinointiviestintaan. Se tarjoaa asiakkaalle syyn tehda
ostospaatoksen tiettyna ajankohtana. Myynninedistdminen voi olla muun muassa tarjous, joka on
voimassa tietyn ajan. (Kotler & Armstrong 2001, 559.) Tavoitteena on saada vahvistettua nykyis-
ten asiakkaiden sidettd yritykseen seka saada uusia kokeilijoita tuotteille tai palveluille. Tarjouk-
set, kilpailut ja kampanjoiminen ovat lyhytaikaista myynninedistamista ja muun muassa sponso-

rointisopimukset ovat pitkaaikaisia. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 390-391.)

Tarjouksia, kilpailuja ja kampanjoimista voisi tehda varsinkin hiljaisempina ajankohtina. Tarjous
voisi olla perinteisesti esimerkiksi tietty prosenttiosuus koko palvelusta, kuten -10-20% hinnasta
pois varatessa palvelun taméan tietyn viikon aikana. Varaus ei kuitenkaan tarvitse olla kyseiselle
viikolle, vaan enneminkin tarkoituksena on saada asiakkaita tekemaan varaus juuri tahan studi-
oon. Toinen perinteinen esimerkki voisi olla kylkidisena jokin toinen palvelu kaupan paalle. Ta-
man tyyppisia tarjouksia voisi olla miksauksen tilaajalle masterointi kaupan paalle tai viiden kap-

paleen kokotuotannon tilaajalle kuudes ilmaiseksi. Kuntosaleilla toteutetaan kampanjoita kuten:
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Kutsu kaverisi treenaamaan, saat itse yhden kuukauden ilmaiseksi. Taman tyyppisia tarjouksia
voisi tehdd my0s studion asiakkaille. Mikali asiakas kertoo palveluista tuttavilleen ja sen myoéta
tulee uusia asiakkaita, voisi suositelleelle asiakkaalle tarjota jonkun palvelun ilmaiseksi tai merkit-
tavasti halvemmalla. Nama eivat ole projektikohtaisesti kovin kannattavia, sillé alennukset ja tar-
joukset syovat katetta. Ne voivat kuitenkin tuoda nakyvyytta seké uusia asiakkaita. Ennen kaik-

kea ne antavat syyn ostopaatokseen heti.

Yksi enemmankin sissimarkkinoinnin puolelta oleva tarjousmuoto olisi tarjota asiakkaalle mahdol-
lisuus maksaa omasta mielestaan sopiva hinta palvelusta. Tama tarjous voisi kuitenkin koskea
vain jotakin tuotetta tai pienempaa projektia. On mahdollista, ettd osa asiakkaista maksaa vain
vahan, mutta toiset saattavat maksaa normaalihinnan. Taméan tyyppinen tarjous voisi kuitenkin
tuoda uusia asiakkaita. Tarjouksista ja kilpailuista voi viestia seka yrityksen nettisivuilla ettd sosi-

aalisessa mediassa.

5.5 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Yksi olennainen osa markkinointiviestintda on tiedotus- ja suhdetoiminta. Sen tarkoituksena on
luoda positiivista suhtautumista yritysta kohden seka myos sidosryhmien suhteiden yllapitaminen
ja luominen. Sita kaytetaan yrityksessa seka sisaisesti etta ulkoisesti. Tiedotus- ja suhdetoimin-
nalla pyritaan vaikuttamaan palveluiden tai tuotteiden imagoon seka pitkajanteiseen muutokseen
yritystd kohtaan olevissa mielikuvissa ja suhtautumisessa. Oikein toteutettu tiedotus- ja suhde-
toiminta voi toimia jopa mainontaa paremmin tietyissa olosuhteissa. Tiedotus- ja suhdetoimintaa
ovat esimerkiksi uuden tiedon jakaminen yrityksesta, avoimien ovien paivat ja hyvantekevaisyys.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 400-401.)

Snowroad Studiosilla ei tdhan mennessa ole ollut minkaanlaista tiedotus- tai suhdetoimintaa.
Kuitenkin jonkinlaisilla tempauksilla voisi saada hyvin nakyvyytta ja imagon kohennusta. Naita
voisi olla esimerkiksi koulujen kanssa jarjestetyt yhteystyot kuten musiikkiesityksen taltioiminen,
vierailu studiolla tai pienimuotoinen koulutus ilmaiseksi. Toinen esimerkki voisi olla esimerkiksi
projekti syrjaytyneiden nuorten kanssa. Snowroad Studios voisi jarjestaa myos tydpajoja bandeil-
le ja artisteille. Pajoissa voisi opettaa jonkin osa-alueen aanittamisesta tai keskittya heidan on-

gelmiensa ratkaisemiseen esimerkiksi kotistudioiden osalta. Taman tyyppisista projekteista voisi
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tehda videon sosiaaliseen mediaan jaettavaksi. Mikali jokin lehti tai blogi tekisi samalla siita jutun,

se voisi tuoda nakyvyytta. Tietysti asiasta kannattaa tehda kirjoitus my6s omaan blogiin.

5.6 Inbound -markkinointi

Inbound -markkinoinnissa on kyse siitd, ettd asiakkaita houkutellaan jonkin sisallon avulla yrityk-
sen luo. Siséllon on tarkoitus olla asiakasta jollain tapaa auttavaa ja relevanttia, eika hairitsevaa.
Inbound -markkinoinnin avulla potentiaaliset asiakkaat |0ytavat yrityksen sen omien kanavien
(blogit, hakukoneoptimointi, sosiaalinen media) kautta. Inbound -markkinoinnin ei tarvitse tapella
potentiaalisten asiakkaiden huomiosta. Yrityksen pitdisi miettia ongelmia, joita potentiaalisilla,
ideaaleilla asiakkailla on ja suunnitella inbound -markkinointinsa sisalto silla tavalla, etta se auttaa
naiden ongelmien ratkaisussa. Taméa houkuttelee prospekteja ja rakentaa luottamusta seké us-
kottavuutta yritysta kohtaan. "The best way to turn strangers into customers and promoters of

your business.” (Hubspot, 2017.)

Yritys ei halua nettisivulleen mitd tahansa turhaa likennetta, vaan nimenomaan oikeaa liikennet-
ta. Yritys haluaa ihmisia, joista todennékéisesti voi tulla liideja ja toivottavasti jopa tyytyvaisia
asiakkaita. Keita nama ihmiset ovat? He ovat ihmisia joiden ympérille yritystoiminta on rakennet-
tu. Nama ihmiset ovat todennakdisesti samassa toimintaymparistossa, kayvat lapi samanlaisia
haasteita ja voisivat mahdollisesti kayttaa yrityksen palveluja ja tuotteita. Asiakkaita houkutellaan
yleensa esimerkiksi blogin avulla. Yritys kirjoittaa blogiinsa kouluttavaa sisaltoa, jolla on arvoa
mahdollisille asiakkaille. Sisaltd vastaa heidan kysymyksiinsa tai muuten vain kiinnostaa heita.
(Hubspot, 2017.)

Seuraavaksi tarvitaan dataa vierailijoista, vahintaankin sahkopostiosoite. Olisi hyva, jos vierailija
tayttaisi jonkin pienen lomakkeen, jotta han voi ladata esimerkiksi ilmaisen e-kirjan tai vinkkeja.
Taté varten on nettisivuilla hyvéa olla jokin nappi, joka houkuttelee vierailijaa painamaan siita, esi-
merkiksi "Download a Free E-Book”. Seuraavaksi heidat viedaan sivulle, jossa lomakkeen tayttd
tapahtuu ja he saavat ladattua e-kirjan. Tama data auttaa saamaan liideista asiakkaita. (Hubspot,
2017.)

CMR -tyokalu (Customer Relationship Management) on elinehto inbound -markkinointia toteutet-

taessa. Taman avulla pidetadén kirjaa kaikista kontakteista, yrityksista ja diileista mita yrityksella
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on, jotta tietojen hakeminen on nopeaa, eikd mik&an tieto paase hukkumaan. Taman jalkeen
kéytetaan markkinointiautomaatiota lahettamaan liideille arvokasta sisaltoa sahkopostitse. Sah-
kdpostissa voi olla uusi latauspainike joka ohjaa taas nettisivuille ja yrityksen tuotteiden pariin.
(Hubspot, 2017.)

Vaikka asiakas on ostanut jo yritykseltd, se ei tarkoita ettd heidat voi unohtaa. Inbound -
markkinointia kayttavat yritykset jatkavat asiakkaiden ilahduttamista arvokkaalla sisallontuotolla
senkin jalkeen kun asiakkaat ovat ostaneet. Kyselyt ja asiakkaiden kuunteleminen, heidan kysy-
myksiinsa vastaaminen ja kommentointi auttavat saamaan asiakkaista suosittelijoita. (Hubspot,
2017.)

Snowroad Studiosin kotisivuille voisi tehda ladattavaksi lyhyen, muutaman sivun e-kirjan, jossa
opastetaan aanituotantoalasta kiinnostuneita paasemaan alkuun Kkotistudion pystyttamisessa
seka aanittamisessa, miksaamisessa ja masteroinnissa. E-kirjan saa ladattua sdhkdpostiosoitetta
vastaan. Sahkopostiosoitteen antamiseen voisi rohkaista myds mainostamalla, ettd sahkopos-
tiosoitteen antaja saa e-kirjan lisaksi muutaman kerran kuussa vinkkeja studiotyoskentelyyn ja
ajankohtaista tietoa danituotantoalasta. Snowroad Studios keraa jo asiakkailtaan sahkopostiosoit-
teet laskuttamisen yhteydessa, mutta ne voisi keraté viela jokaiselta bandin jasenelta erikseen.
Tavoitteena on luoda sahkdpostilista nykyisista asiakkaista ja potentiaalisista asiakkaista. Heille
voisi laittaa tietoa tarjouksista, kampanjoista seka linkata suoraan blogin uudet kirjoitukset. Ta-
man lisaksi voisi sahkopostilistalla olijoille tarjota jotakin ekstrasisaltda, esimerkiksi vinkkeja, ope-
tusvideoita ja -kirjoituksia. Talla pyritdén siihen, etta yritys saisi kotisivuilleen oikeanlaista liiken-
nettd. Sahkoposteissa aika-ajoin muistutetaan yrityksen palveluista ja miksi ne olisivat hyodyllisia.
Yrityksen nykyiset asiakkaat saavat sisaltoa vield yrityksessa asioimisen jalkeenkin, eivatka

unohda yritysta.
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6 POHDINTA

6.1 Yhteenveto

Kirjoitin opinnaytetyoni syksyn 2017 aikana. Opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda Markkinointi-
suunnitelma aanitysstudio Snowroad Studiosille. Markkinointisuunnitelma toteutettiin vetoketju-
mallina, jossa vuorottelivat teoria ja siihen liittyva kaytanndn kokemuksiin perustuva tieto. Tassa

luvussa pohditaan kirjoittamisprosessia seka tuloksia, joita saatiin selville.

Markkinointisuunnitelman laatiminen aloitettiin 1ahtokohta-analyyseilld, jolloin suunnitelma pohjau-
tui yrityksen nykytilanteeseen, sen asiakasryhmiin, toimialaan seka kilpailijoihin. L&htokohta-
analyysien avulla selvitettiin yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat SWOT -
analyysia hyvaksikayttden. Paakohderyhmaksi valikoitui Oulun alueella toimivat toistaiseksi tun-
temattomammat bandit. Yrityksen vahvuuksiksi ja mahdollisuuksiksi huomattiin pienet menot,
palvelun muokattavuus ja joustavuus seka internetin mukana tuomat uudet lisapalvelumahdolli-
suudet. Uhkia ja heikkouksia puolestaan olivat pienehkét tilat, erottautuminen seka kilpailijoiden

tunnettavuus ja kokemus.

Analyysien jalkeen pureuduttiin markkinoinnin kilpailukeinoihin, joista eniten keskityttiin tuottee-
seen, hintaan ja markkinointiviestintdan. Tuotteet ja hinnat mietittiin alusta asti uudelleen siten,
ettd tuntihinnoittelu vaihtui kiinteisiin tuotteistettuihin kokonaisuuksiin. Markkinointiviestinnan osal-
ta digitaalinen markkinointiviestinta koettiin jarkevimmaksi vaihtoehdoksi Snowroad Studiosille.
Tama johtui pitkalti yrityksen kohderyhmasta seka budjetista. Viestinnan osalta tarkeimpia kana-
via ovat yrityksen omat verkkosivut seka sosiaalinen media, lahinna Facebook. Niita varten mietit-
tiin toimenpiteita, joilla yritys saisi enemman nakyvyytta ja asiakkaita. Keskeisimpana teemana
markkinointiviestinnassa on lisdarvon tuottaminen asiakkaalle. Tahan pyritaan jakamalla blogin,
sosiaalisen median ja sahkdpostin avulla ajankohtaista tarpeellista tietoa nykyisille seka potenti-
aalisille asiakkaille. Markkinointisuunnitelman loppuun koottiin toimenpidelista, jossa on koottuna
ne toimenpiteet, joihin markkinointisuunnitelmassa paadyttiin. Toimenpidelistassa on niin paljon
asioita, ettd en kykene tekemaan kaikkia yhden vuoden aikana itse. Tasta syysta toimenpiteet on

numeroitu tarkeysjarjestykseen.
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6.2 Arviointi

Aiheeksi valikoitui markkinointisuunnitelma puhtaasti tarpeen takia. Toimin yksinyrittdjana Snow-
road Studiosissa. Yritys on perustettu vuonna 2013, mutta koska asiakkaita ei ollut tarpeeksi,
enka sille oikein mitdéén osannut tehda, paadyin opiskelemaan liiketaloutta vuonna 2014. Opin-
naytetyon ansiosta tarjoutui mahdollisuus keskittya ja paneutua kunnolla yrityksen markkinoinnin

miettimiseen.

Kokonaisuutena olen tyytyvainen markkinointisuunnitelmaan. Sain teorian ja yrittajaopintojen
kautta uutta nakokulmaa yrityksen markkinointiin. Markkinointisuunnitelman avulla sain konkreet-
tiset tyokalut, joilla lahted tyostamaan yrityksen markkinointia. Kirjoitusprosessi sujui nopeammin
kuin etukateen ajattelin. Lahteet [dytyivat teoriaosuuteen helposti, jolloin alkuun paaseminen oli
nopeaa. Teorian kirjoittamisen jalkeen oli kohtuullisen helppoa yhdistella kaytanndn kokemuksia
teoriapohjaan. Tiesin ja tunsin yrityksen asiat lapikotaisin, jolloin niista oli helppo kirjoittaa. Aikaa
saastyi, kun ei tarvinnut kyselld asioita keneltdkaan kirjoittamisen lomassa. Teoriatietoa on analy-

soitu ja kaytetty luotettavasti ja asiantuntevasti.

Haasteeksi muodostui se, etta kirjoitin omalle yritykselleni markkinointisuunnitelmaa. Olisi ollut
todennakoisesti helpompaa tehdd markkinointisuunnitelma ulkopuoliselle yritykselle, jolloin en
olisi ollut niin lahella tarkasteltavaa yritysta. Teoria auttoi miettimaan asioita yrityksen ulkopuolel-
ta, muuta siitd huolimatta oli valilld hankalaa 16ytaa uusia nakokulmia. Sain hyvin vinkkeja ja aja-
tuksia ohjaavalta opettajalta seka vertaisarvioijalta, mutta markkinointisuunnitelma olisi ehka kai-
vannut vielakin enemman ulkopuolista nakemysta. Koin myds haastavana rajata teoriapohjaa
opinnaytetyotani varten. Teoriapohja laajentui lopulta kaytannon osuuksien kirjoittamisen myota,
silla huomasin markkinointisuunnitelman kaipaavan vield osa-alueita, joita en aiemmin ollut huo-

mannut siihen sisallyttaa.

Opin markkinointisuunnitelmaa tehdessa paljon uutta. Teoria oli suurelta osalta ennestaan tuttua,
mutta se tuli jasennettyd aivan uudella tavalla kun sita peilasi kokoajan kaytantoén. Ymmarran
nyt markkinoinnin ja sen suunnittelun selkeampana kokonaisuutena. Taman opinnaytetyon kirjoit-

tamisesta on varmasti paljon hyotya tulevaisuudessa yrittajana toimiessa.
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TOIMENPIDELISTA LITE 1

Toimenpide Sisalto

* Ulkoasu ja kuvat

* Uudet tuotteet ja hinnat

1. Verkkosivujen paivitys * Tuotekuvaukset ja -esimerkit
* Referenssit -valilehti

* Blogi -valilehti

* Hakukoneoptimointi

» Facebook ja Youtube -sivujen luominen

2. Sosiaalinen media * Ulkoasu ja info

* Ajankohtaisen asiakasta hyddyntavan tiedon jakaminen

* Yrityksen tietojen, tarjousten ja kampanjoiden jakaminen

*  Artikkelien jakaminen

3. Facebook * Blogin jakaminen

*  Oman Youtube -kanavan jakaminen

* Maksullisen mainoksen testaaminen

* Maksullisen mainoksen jakaminen oikealle kohderyhmalle,

budjetin tarkkailu

e Miellyttava ulkoasu
4. Blogi * Paivittaminen aktiivisesti, vahintaan 2 - 3 kertaa kuukaudessa

* Hakukoneoptimointi

*  Opetusvideot
5. Youtube * Lyhyet mainosvideot
* Asiakkaiden musiikkivideot

* Hakukoneoptimointi

» E-kirjan kirjoittaminen

» Sahkdpostilistaohjelman hankkiminen ja opettelu

6. Inbound -markkinointi « Sahkdpostien keradminen

» E-kirjan mainostaminen sosiaalisessa mediassa ja kotisivuilla
* Hakukoneoptimointi

» Jatkuva sisallon tuottaminen sahkopostilistalaisille

50




7. Myynninedistdminen

Tarjoukset ja kampanjat hiljaisempina ajankohtina

Kilpailut

8. Sissimarkkinointi

Mainosplektrat harjoitustilakeskittymiin

"Maksa mita haluat” -kampanja

9. Kenttamyynti ja yhteistyd

Esittely bandien keikoilla
Yhteistyd yritysten, koulujen, soitin-, laulun-, ja tanssiopettajien

ja kuorojen kanssa

10. Tiedotus- ja suhdetoiminta

Koululaisille vierailut studiolle
lImainen projekti koululaisille / syrjaytyneille nuorille
Lehtijuttu, blogipostaus, uutisointi

Tydpajat

11. Sivustot ja forumit

Mainostus ja asiantuntija-asemassa keskustelu
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