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Taman insindoritydn tavoitteena on luoda musiikkiteollisuudessa toimivalle tuotantoyhtidl-
le, Rockstar Productions Oy:lle, liketoiminnan kehityssuunnitelma. Tyd koostuu kahdesta
osasta, joista ensimmaisessa osassa kaydaan lapi kehityssuunnitelman tekemiseen liitty-
vaa kirjallisuutta ja teoriaa. Teoriakatsaus toimii pohjana itse kehityssuunnitelmalle, jonka
paapaino on yrityksen pyynndsta uusien liikeideoiden ja toimintamallien suunnittelu ja
toteutus sekd kohdeasiakkaiden ja yhteistydkumppaneiden kuvaus. Teoriakatsauksen
pohjalta ty6ssd otetaan kayttdédén Kaplanin ja Nortonin kehittdm& Balanced Scorecard
-malli, joka toimii strategisena ohjaustydkaluna Rockstar Productions Oy:n strategisen
paatbksenteon tukena. Musiikkiteollisuudessa toimivan tuotantoyhtién liiketoimintamah-
dollisuudet ovat jokseenkin rajoitetut, ja siksi jo kdytdssa olevien toimintatapojen tarkaste-
lu sekd uusien ideoiden suunnittelu ja toteutus ovat elinehto. Rockstar Productions Oy on
historiansa aikana onnistuneesti ottanut kayttd6n uusia liiketoimintoja ja tydn tarkoitukse-
na on antaa kuva musiikkiteollisuuden taman hetken tilasta seka ideoida uusia kehitys-
mahdollisuuksia.

Musiikkiteollisuus on erittain vahvasti verkostomainen toimiala. Verkosto koostuu toimijoi-
den vélisista sosiaalisista suhteista, ja tama tekee verkostosta epamuodollisen. Tuotanto-
yhtién kannalta on tarkeaa, ettd suorat kontaktit tyén tarjoajiin ja asiakkaisiin ovat kunnos-
sa ja vakaalla pohjalla. Insinddrityd on rakennettu niin, ettd se toimii myds tyékaluna
Rockstar Productions Oy:lle.
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/ Metropolia

ABSTRACT

Names: Jukka-Pekka Koskinen ja Jarno Suodenjoki

Title: Business Development Project for Rockstar Productions Inc.

Date: 30.4.2009 Number of pages: 67 p. + 3 app.

Degree Programme:

Industrial Management

Instructor: D.Sc Ansa Harju, Principal Lecturer

Supervisor: Kimmo Lehtosalo, Partial Owner of the Company

This Bachelor’s Thesis examines business opportunities improvement in music industry
as a market. The study is commissioned by Rockstar Productions Inc., a private
production company that specializes in audio manufacturing. Developing new business
ideas and engineering them is vital for a production company to be competent since its
operation opportunities are limited.

This study aims to create a business development plan for Rockstar Production Inc. to
improve its operation in its business environment. The study itself consists of two parts.
The theory part describes the literature and the ground theories for the business im-
provement project, which main focus, from request of the incorporation, is on planning and
engineering new business ideas and patterns and the description of target customers and
business partners. This study uses Kaplan’s and Norton’s Balanced Scorecard model as a
strategic management tool to support the incorporation’s strategic management decisions.
This study also gives a description of the music industry’s present state.

Music industry is a special network which consists of different operator’s social relation-
ships which makes it informal and unstructured. It’s important for the production company
that the relationships to business providers and to customers are in best shape. This
study is built in the sense that it operates as a utility for Rockstar Productions Inc.
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1

1.1

JOHDANTO

Koko musiikkiteollisuus elaa parhaillaan jatkuvaa muutoksen aikaa. Nopeasti
kehittyva teknologinen osaaminen ja tietoverkkojen kautta tapahtuva tiedon-
siirron nopeutuminen mahdollistavat sen, ettd kilpailu on tédna paivana mu-

siikkiteollisuudessa globaalia.

Insindérityén aihe muodostui tuotantoyhti®é Rockstar Productions Oy:n tar-
peesta tarkastella omia toimintatapojaan. Musiikkiteollisuus eldd myrskyisaa
aikaa ja oli syyta lahtea tutkimaan liikketoimintaa. Myds musiikkiteollisuuden
taméanhetkisen tilan kartoittaminen oli osa tehtavaa tyo6ta.

Musiikkiteollisuus koostuu karkeasti neljasta eri osa-alueesta. ltse teoksista
vastaavat muusikot, jotka saveltavat ja esittavat musiikkikappaleita. Yhtiéta-
soisia toimijoita on monia, ja niistd koostuu oma osansa. Téahan kuuluvat
mm. levy-yhti6t, tuottajat, levytysstudiot, aaniteknikot seké eri tekijanoikeus-
jarjestét. Taman musiikkiteollisuuden osan vastuulla on siirtda teokset tal-
lennettuun muotoon ja siirtdd musiikkia eteenpain kuluttajille. Seuraavana
omana osanaan voidaan pitaa niita toimijoita, jotka vastaavat artistien esiin-
tymisten toteuttamisesta sekd promootiosta. Naihin kuuluvat mm. tapahtu-
majéarjestajat, promoottorit, esiintymisareenat ja kiertuehenkildstd. Viimeise-
na karkeasti erotettuna ryhmana voidaan pitaa artistien ja yhtyeiden uraa la-
kiteknisen tietdmyksen avulla avustavia tahoja, kuten lakimiehia ja neuvon-
antajia. Tassa insindoritydssa keskitytaan toisena mainittuun ryhmaéan ja tar-
kemmin tuotantoyhtién toimintaan alan muutoksen keskelld. Koko &anitetuo-

tantoala on murroksessa, eikd muutokselle ndy vielakaan loppua.

Muutoksen taustaa

Jatkuva kyky uusiutua ja parantaa omaa liiketoimintaa on ldhes alalla kuin
alalla elinehto. Musiikkiteollisuuden ala ei ole poikkeus. 1990-luvun loppu-
puolella koko teollisuuden ala Iahti mukaan muutokseen. Uudistus, joka koko
muutoksen laittoi alulle, johtuu internetin tuomasta mahdollisuudesta jaella

tiedostoja rajattomasti ja vaivattomasti tietoverkkoa avuksi kayttaen.

Ennen muutoksen alkua musiikki tallennettiin mm. vinyylilevyille, c-kaseteille
seka cd-levyille. 1950-luvulta lahtien isot levy-yhtiét suosivat ajanjaksosta
riippuen eri tallennusformaatteja. Kuluttajille tarjottiin konkreettinen kokonai-



suus, joka koostui itse levysta ja sen kansitaiteesta, joka usein my6taili levyn
teemaa. Musiikin laiton levittdminen tapahtui laittomasti kopioitujen, nk. pi-
raattilevyjen avulla. Piraattilevyjen maara oli kuitenkin verrattain pieni, eika
niiden aiheuttama rahallinen menetys ollut kovinkaan merkittava. 1980-luvun
alusta lahtien isot levy-yhtiét alkoivat suosia cd-levya formaattina, silla se
sailytti hyvin laatunsa ja oli kompaktin kokoinen.

Internet yleistyi nopeasti 1990-luvun loppupuolella ja avasi mahdollisuuden
nopeaan ja vaivattomaan tiedonsiirtoon sijainnista riippumatta. Tama omi-
naisuus avasi mahdollisuuden levittdd myds musiikkia. Kappaleita kd&nnet-
tiin tiedostoiksi ja niitd alettiin jakaa ilmaiseksi internetin kautta. Syntyi ver-
taisverkkoja, joiden avulla tekijanoikeussuojattu materiaali levisi laittomasti
ilman, etta tekijanoikeuksia valvovat tahot olisivat juurikaan voineet puuttua

asiaan.

Musiikkitiedostot levisivat vaivattomasti ja laittomasti internetin valitykselld ja
se pakotti koko alan avaamaan silménsa. Aanitetoimialan oli pakko alkaa
I6ytaa keinoja, joilla se saisi laittoman musiikin lataustoiminnan kuriin ja sen
oli my6s pakko alkaa miettia keinoja, joilla se voisi kayttaa internetia hyvak-
seen niin, ettd myds ala saisi siita rahallista hyétya.(Mclver 2004, 341 - 350.)

Ensimmainen suuri oikeustaistelu kaytiin heavy-yhtye Metallican nostaessa
kanteen Napster-musiikinlatausohjelmaa vastaan vuonna 2000. Napster oli
toimintaperiaatteeltaan hyvin yksinkertainen. Kayttajat latasivat Napsterin si-
vuilta ohjelman ja maéarittivat, mitd tiedostoja haluavat jakaa omalta koneel-
taan ja rekisterdityivat palvelun kayttajiksi, minka jalkeen kayttajat pystyivat
hakemaan tiedostoja vertaisverkon muilta kayttdjiltd. Musiikkiteollisuudelle
nk. vertaisverkot olivat ja ovat yha suuri ongelma. Metallican ja lakimiesten
seuratessa vertaisverkon liilkennettd huomattiin, ettd 48 tunnin aikana ver-
kosta ladattiin laittomasti 1,4 miljoonaa Metallican kappaletta eli tehtiin 1,4
miljoonaa tekijanoikeusrikosta. Metallica voitti vuoden kestaneen oikeustais-
telun, mutta se oli vain alkua. Yh& uudestaan vertaisverkot nousivat jaka-
maan tiedostoja ilmaiseksi kayttgjilleen. (Mclver 2004, 341 - 356.)

Verkon hyvaksikayttd musiikin jakeluun oli yksinomaan laittoman jakelun
harteilla vuoteen 2003 asti. Silloin tietokonejatti Apple julkaisi iTunes-
ohjelman, jonka avulla musiikin tekijanoikeudellinen myynti saatiin kayntiin.
Suurimmat levy-yhtiét eivat pitdneet séhkodistd musiikinjakelua kovinkaan



vakavana liikketoimintana ja nain tietokonejatti Apple pesi levy-yhtiét niiden
omalla alalla. Tdma vihdoin heratti myds ongelman kanssa painineet levy-
yhtiét, ja nykyadan sovelluksia on jo huomattavasti enemman. Musiikin digi-
taalinen tekijanoikeuksin suojattu jakelu on siis paassyt hyvaan vauhtiin.
Verkossa tapahtuva musiikkitiedostojen myynti ja laiton jakelu ovat myés
heikentéaneet levymyyntid huomattavasti. Tastd johtuen levy-yhtiét eivat
enaa tue artistiensa levytyshankkeita yhta avokatisesti kuin aiemmin.

1.2 Insindority6n ongelmanasettelu

Aéanitysstudion kannalta on ongelmia tuonut kehittynyt tekniikka. 1990-luvulla
markkinoille tulleet kohtuuhintaiset digitaaliset danityskalustot mahdollistivat
sen, ettd hyvalaatuisia tallenteita voitiin &anittdd myds kotioloissa. Suuret
aanitysstudiot ovatkin ahdingossa ympari maailman ja monia legendaarisia
studioita, kuten Lontoon Olympic Studios, New Yorkin Hit Factory ja Tuk-
holman Polar Studios ovat lopettaneet toimintansa kannattamattomina. Li-
séksi heikentynyt levynmyynti on pienentanyt huomattavasti levytysbudjette-
ja. Levy-yhtiét eivat tue artistiensa levyntekoa enda yhtd avokatisesti.
(Nordenstreng, luettu 14.4.2009.)

Liséksi kustannukset ovat nousseet. Suomen legendaarisimman aanitysstu-
dion Finnvox-studioiden toimitusjohtaja Markku Hemmi toteaa Helsingin Sa-
nomien haastattelussa (Nordenstreng 2008, luettu 14.4.2009), ettd isojen
studioiden tilojen vuokrat ja muut yllapitokustannukset ovat nousseet niin
korkeiksi, ettei kalleimmille studioille riitd kysyntdd vanhaan tapaan. Paine
siirtdd korkeat kustannukset aanitysstudion listahintoihin on suuri, ja tdma
karkottaa asiakkaita. (Nordenstreng, 2008, luettu: 14.4.2009.)

Tuotantoyhtién kannalta ongelmia liittyy myds epavakaaseen kassavirtaan.
Ei ole ollenkaan varmaa, etta jokaiselle viikolle olisi varmasti asiakkaita. Val-
litseva taloudellinen tilannekin on sydnyt studioilta asiakaskuntaa. Kuitenkin
tietyt kiinteat kulut tulee hoitaa riippumatta tydémaarasta. Lisaksi kilpailu alalla
on kovaa. Studiossa tuotetun aanenlaadun tulee siis olla jokaisessa aanitys-
projektissa ensiluokkaista. Hyva maine ja onnistuneet produktiot toimivat
kayntikorttina, lisdavat kilpailukykya ja luovat lisda asiakassuhteita.

Musiikkiteollisuus on hyvin vahvasti verkostoitunut toimiala, jossa toimivien
tahojen viliset suhteet ovat tarkeitd. Aanitystuotannoista vastaavan studion
suurimmat asiakkaat ovat levy-yhtiét, joiden artisteja studio tallentaa. Usein



levy-yhtion palkkalistoilla olevat artistit saavat itse valita, missa tuotoksensa
aanittavat. Hyvalla maineella on suuri vaikutus asiakkaan paatékseen valita
juuri tietty studio. My6s yksittaiset yhtyeet, joilla ei ole levy-yhtiéta takanaan,
luovat asiakaskuntaa studioille. Nk. demobéandeja on Suomessakin tuhansia,
ja myds ne aanittavat tuotoksiaan studioissa. Rockstar Productions Oy:n

kannalta verkostotoiminnan luominen on viel& osittain kesken.

1.3 Insindorityon tavoitteet ja tutkimusmenetelmat

Seuraava kuva esittaa tydn tavoitteita ja tutkimusmenetelmia. Kuva on tehty

selventamaan tydn rakennetta.

Liiketoimintamahdollisuuksien analysoint
- Lalcetowmntaymp dnstin kuvaarmnen

- Kysyntd, marklanat, verkostot, lalpaiutilanne

- Kilpailyotden analysomts, Yhtion analysoinnin tyikalut

- Raslat ja rden hallinta

Liiketoiminnan mallintaminen

- Btrategioiden lapdaynt

—| - Asiakassuhteet ja miden hallinta

- Yhteenveto kiyitden apuna Balanced Scorecard-

tyiikalua

MUSHKKITEOLLISUUS

ROCKSTAR
PRODUCTIONS OY ]

Liiketoiminnan suunnitteln yhtiossi
- Thirin perustietojen esittely
- Yhitn analysomnt ja miden tuloksien esittémnen
- Thtdn strateginiden lapikaynt
- Arvonlisaketju ja ansamtaloguldea
- Marklinointi ja astakashallinta

Tudet liikketoimintamahdollisuudet

— - Kartoitetaan ja kuvataan uusia
mahdollisuuksia vhtion kannalta

Kuva 1. Insindérityén rakenne

Tavoitteena on rakentaa lilkketoiminnan kehityssuunnitelma jo toiminnassa
olevalle yritykselle, Rockstar Productions Oy:lle. Tyén tuloksena syntyy yhti-
6n ja musiikkiteollisuuden toimintaa kuvaava dokumentti, kokonaisuus, jota

Rockstar Productions Oy voi kayttda tyékaluna kehittdessaan liiketoimin-



taansa. Liiketoiminnan kehityssuunnitelmaa kaytetddn myds uusien asiak-
kaiden sek& liikekumppaneiden hankinnassa. Aanitysstudion kohdalla ky-
seeseen tulee esimerkiksi juuri levy-yhtiét. On tarkeda kertoa yrityksesta ja
sen tulevaisuuden suunnitelmista likekumppaneille ja liikketoiminnan kehitys-

suunnitelma ajaa tdman asian loistavasti.

Tarpeen tullen rahoituksen hakemisessa liiketoimintasuunnitelma tai sen tii-
vistelma on pakollinen liite (Rissanen 2002, 34). Rahoitusta haettaessa voi-
daan kayttad myos tulevaa toimintaa kuvaavaa kehityssuunnitelmaa. Yhtion
pyynnostd pohditaan my6s uusia liiketoimintamahdollisuuksia ja tydn kay-
tanndn toteutus, kehitysehdotukset, painottuvatkin uusien liikeideoiden poh-
timiseen. My6s jo olemassa oleva liiketoiminta kuvataan. Liséksi tydssa ana-
lysoidaan Suomen musiikkiteollisuuden nykytilaa sekd koko teollisuuden

alaa liiketoiminta-alueena.

Taman insindorityén tutkimusongelmana on tuotantoyhtién kilpailukykyisena
pysyminen alan murroksen keskelld. Tyd koostuu kahdesta osasta, joista
ensimmaisessa kaydaan lapi liiketoiminnan kehittdmissuunnitelman raken-
tamiseen tarvittavaa kirjallisuutta nimenomaan tuotantoyhtién selviytymisen
kannalta. Kuten kuvasta 1 ndhdaan, tutkimus alkaa musiikkiteollisuuden alan
liketoimintamahdollisuuksien tarkastelulla ja analysoinnilla. Liséksi tarkastel-
laan liiketoiminnan mallintamiseen liittyvaa tietoa ja teoriaosion yhteenveto-
na rakennetaan toiminnan ohjauksen suorituskykymittaristo eli Balanced
Scorecard. Teoriakatsausta kaytetddn pohjana teknisessd osassa, joka
koostuu jo olemassa olevalle yritykselle toteutettavasta liiketoiminnan kehi-
tyssuunnitelmasta, paapainona uusien liikeideoiden ja toimintamallien tutki-

minen ja toteutusehdotus.

Tydn teoriaosa késittdad siis katsauksen liiketoiminnan kehittdmissuunnitel-
man rakentamisesta, uusien liikeideoiden ja toimintamahdollisuuksien ha-
vaitsemisesta ja rakentamisesta sekd musiikkiteollisuuden verkostoitunei-
suudesta. Teoriakatsauksessa kaydaan lavitse suunnitelman rakentamiseen
littyvia tutkimuksia ja teoksia ja sitd kaytetdan liiketoimintasuunnitelman
pohjana. Uusien liikeideoiden toteuttamiseen tarvittavaa perusinformaatiota
haetaan tutustumalla kirjallisiin l&hteisiin.

Taman tydn tekijéilla on molemmilla useiden vuosien kokemus musiikkiteol-

lisuudessa toimimisesta. Perustietamys teollisuuden alan toiminnasta on hal-



linnassa, mutta tutkimusta tehtdessa on turvauduttu musiikkiteollisuudesta
tehtyihin tutkimuksiin ja kirjallisuuteen. Liiketoimintaa ja siihen liittyvid mah-
dollisuuksia on tutkittu seka kirjallisten lahteiden ettd kuullun tiedon perus-
teella. Musiikkiteollisuuden uusimpia tuulia ei useinkaan ehditd analysoida
kirjalliseksi tuotokseksi asti, ennen kuin painopiste on jo ehtinyt siirtyd muu-
alle.
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LIIKETOIMINTAMAHDOLLISUUKSIEN ANALYSOINTI

Tydn tilanneen yrityksen toiveesta tydsséa keskitytaan uusien liikeideoiden ja
toimintamallien syntymista kasittelevaan kirjallisuuteen ja tutkimuksiin, stra-
tegian analysointiin, teollisuudenalan verkostomaisuuteen sekd markkinoin-

tiin.

Uudet liikeideat syntyvat usein oivalluksista kehitysprosessin tai keksinnén
tuloksena tai asiakkaan tarpeista. On mahdollista myds ostaa liikeideoita li-
senssien tai patenttien muodossa. Oivallukset pohjaavat usein liikeidean ke-
hittdjan olemassa olevaan tietdmykseen ja ammattitaitoon. (Holopainen —
Levonen 2003, 20.)

Késitteena liikeidea sisadltad tiedon, mité ollaan tuottamassa ja mika on tuo-
tetun palvelun tai tuotteen varsinainen hyoty asiakkaalle. Lisaksi siita selviaa
kenelle palvelua tai tuotetta tarjotaan. Toisin sanoen, ketkd ovat koh-
deasiakkaita. Yleisesti liikeideasta selvida viela tuotteen tai palvelun tuotta-
mismenetelma. Liikeideasta sitd vastoin puuttuu liiketoiminnan dynamiikka,
eli toiminnan aloittamisen ajoitus ja sen kehittyminen. (Koski — Virtanen
2005, 12.)

Uuden oivaltaminen samalla markkina-alueella toimiviin kilpailijoihin ndhden
on liikeidean kulmakivi. Liikeidean voi siis vapaasti kopioida kilpailijoilta kehi-
tystarkoituksiin, ellei niitd ole suojattu patentilla, mallisuojalla tai tavaramer-
killa. Taysin uutta toimivaa liikeideaa on tana paivana vaikea keksia. (Rissa-
nen 2002, 43.)

Musiikkiteollisuudessa toimivan tuotantoyhtién kannalta uuden oivaltaminen
ja uusien trendien seuraaminen on tarkeda. Alan trendien ja normien muut-
tuessa jatkuvasti tulee tuotantoyhtién olla aktiivinen seuratessaan, mihin

suuntaan ala on menossa.

Liiketoimintamahdollisuus on késitteena laajempi kuin pelkka liikeidea. Se
sisaltaa liikeidean kasitteen lisdksi myds tietoa markkinoiden vetovoimasta ja
dynamiikasta ja sen ominaisuuksia ovat houkuttelevuus, kestavyys ja mark-
kinoille tulon oikea-aikaisuus. (Koski — Virtanen 2005, 13.)

Houkuttelevuudella tarkoitetaan, ettd kohteen markkinat ovat tarpeeksi laa-
jat, jotta yhti6lld on mahdollisuus saavuttaa sen tavoittelemat kasvumahdolli-



suudet. Talléin markkinoilla tulee olla riittavasti kiinnostuneita asiakkaita, jot-
ka ovat valmiina kayttamaan yrityksen palveluita. (Koski — Virtanen 2005,
13.)

Kun liiketoimintamahdollisuus on kestava, se tarkoittaa, ettéa liiketoiminnalle
on edellytykset myds pitemmalle aikavalille. Oikea-aikaisuudella tarkoite-
taan, ettd markkinoille tultaessa tuotteelle on kysyntaa, ja etta tuote edustaa
uusimpia suuntauksia ja tekniikkaa. (Koski — Virtanen 2005, 13 - 14.)

Taman luvun tarkoituksena on kasitella analyyseja ja tydkaluja, jotka toimivat
yrityksen tybkaluina tarkastellessa sen nykytilaa, tulevaisuudennakymia ja
yrityksen strategiaa. Yrityksen tulisi valita analyysikohteet siten, etta niilla on
todellista merkitysta yrityksen menestyksen kannalta, jolloin kasiteltavat asi-
at ovat paremmin hallittavissa lopputuloksen kannalta.

2.1 Liiketoimintaymparisto

Téassa luvussa tarkastellaan liiketoimintaymparistéa, jossa yritys toimii. Se
koostuu arvoverkosta ja toimialan muutosvoimista sek& innovaatioympéris-
tostd. Rockstar Productions Oy toimii &anituotantoalalla musiikkiteollisuu-
dessa ja sen arvoverkkoon kuuluvat erityisesti levy-yhtidt, eri medioiden
edustajat ja artistit. Jatkuvien muutosvoimien vallitessa on tarkeaa tutkia
toimintaymparistéd, silla nopeimmin reagoiville yrityksille avautuu mahdolli-
suuksia kehittdd tehokkaammin toimintaansa kilpailijoihin n&dhden. (PRH-
palveluverkko 2009.)

Yrityksen toimintaan voi vaikuttaa ympariston muutos, joita voivat olla esi-
merkiksi verotus tai yhteiskunnan muuttunut taloudellinen tilanne. Friend ja
Zehle ovat kehittaneet analyysin, jolla ymparistén muutosta voidaan kuvata

kolmella eri tavalla:

Myrskyisessd ymparistdssd markkinoiden ennakoiminen on hankalaa, silla
markkinoille ilmestyy runsaasti uusia yrityksia, mika lisdd huomattavasti kil-
pailua. Tama tilanne vaikuttaa kaikkiin osapuoliin ja tekee ymparistosta koko

ajan muutoksen alaisen.

Dynaamisessa ymparistdssa yritysten on oltava valppaina ja valmiita muut-
tumaan Kilpailukyvyn séilyttdmisen kannalta, silld kaikkia muutoksia ei valt-
tamatta pystyta ennustamaan.



Tasaisessa ymparistdsséa yritysten on helppo toimia ja ennakoida ympéris-
téssd, jossa muutokset ovat hitaita tai muutoksia ei juuri lainkaan tapahdu.
(Friend — Zehle 2004, 31 - 32.)

Erds olennainen tybkalu ymparistdanalysoinnissa on kayttdd PESTEL-
analyysia. Sitd lapikdydessa tarvitaan ymparistdsta tietoa, jota esimerkiksi
voidaan kerata eri medioista, jotta saataisiin tarvittava kuva toimintaympéris-
tostd. PESTEL-termi muodostuu sanoista political, economic, social, tehcno-
logical, environmental ja legal, jolloin toimintaymparist6&d analysoidaan poliit-
tisesta, taloudellisesta, sosiaalisesta, teknologisesta, ymparistéllisestd ja
lainhallinnollisesta nakdkulmasta. (Johnson ym. 2008, 55.)

Seuraavassa kuvassa on esitelty PESTEL-analyysin malli:

™

Economic
- world trends
- UK trends
- industry trends

_

Legislative
- Eurcpean
legislation

- UK directives

Folitical Social
- regulators - gulttural change
- poliicians

- -

-~ e

TEAM
or
ORGAMISATION

~— ,/

- expectations
- demographics
- family change

v

<

Technological

I

Environmental
- cost implications

- public opinion
- sites and locations

Kuva 2. PESTEL-analyysin malli (Improvement Network 2009)

2.2 Kysynta, markkinat ja verkostot

Markkina-analyysin tavoitteena on kerata informaatiota, joka auttaa yritysta
paatdksenteossa. Se perustuu tietojen ja tunnuslukujen s&anndlliseen ke-

radmiseen. Yrityksen toimintaymparistéa, markkinoita, sidosryhmia ja tuottei-
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ta kuvaavat tunnusluvut ovat yhdistettavissa taloudellisiin ja johtamisjarjes-
telmassa kaytettaviin tunnuslukuihin. Tietoja keraamalla ja yhdistelemalla
yrityksen sisélté ja sen ulkopuolelta saadaan tarvittavaa informaatiota teho-
kasta markkina-analyysia varten. (Lotti 2001, 26 - 27.)

Avainasia onnistuneeseen markkinointiin on asiakkaiden tarpeiden ymmar-
taminen ja kayttaytyminen. Yrityksen tulee maaritelld sen kokonaismarkki-
nat, joka kattaa niin potentiaaliset kuin nykyiset asiakkaat. Potentiaaliset asi-
akkaat ovat oletettuja yrityksen palvelun tai tuotteen ostajia. Yrityksen tulee
olla tietoinen kuka ostaa tuotteita, miksi tuotteita ostetaan, misséa tuotteita
ostetaan ja miten tuotteita ostetaan. Naihin kysymyksiin vastattaessa, on

markkinoinnin ymmartaminen ja kehittdminen helpompaa.

Segmentoinnilla tarkoitetaan erilaisten asiakasryhmien etsimista ja valintaa
markkinoinnin kohteeksi. Markkinoiden segmentoinnin idea on jakaa koh-
demarkkinoita eri ryhmiin, joihin kohdistetaan markkinointia. Markkinoita
segmentoidaan maantieteellisten, koon, vaestéllisten, psykologisten ja asi-
akkaan kayttdytymisen perusteiden mukaan. Jokaiselle maéritellylle seg-
mentille voidaan kehittdd oma markkinointimix, tosin mitd enemman markki-
nointimix:& lisatdan eri segmenteille, sitd suuremmiksi tulevat myds kustan-
nukset. Tosin tehokkaammin eri segmenteille kohdistettu markkinointimix
yleensé lisdd myyntia tehokkaasti. (Friend — Zehle 2004, 99 - 106.)

Markkinointimix on markkinoinnissa apuna kaytetty tyékalu. Se koostuu nel-
jastda P-kirjaimesta, product, price, promotion ja place. Ensimmaisena on
tuote, toisena hinta, kolmantena markkinointiviestinta ja neljantena paikka.
Kilpailuetua voidaan néin parantaa muihin kilpailijoihin verrattuna, kun kaikki

nelja asiaa huomioidaan.

Markkinoiden segmentteihin jakamisen jalkeen yrityksen on tehtava paatos,
mihin tai kuinka moneen segmenttiin tulisi keskittyd. Pa&tdksenteossa voi
kayttaa kriteereind segmentin kokoa, kasvumahdollisuuksia, tuotteen ja asi-
akkaiden valistd yhteensopivuutta sekd mahdollisuutta parantaa tuotetta kil-
pailijoiden tuotteisiin nédhden. Yrityksen tarkoitus ei ole keskittyd kaikkiin
segmentteihin, vaan keskittya kannattavimpiin segmentteihin. (McKinsey &
Company 2000, 74.)
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Markkinoille paéstékseen tulee yrityksen erottua jotenkin jo markkinoilla ole-
vista kilpailijoista. Tuote tai palvelu tulee menestym&éan kun asiakkaat nake-
vat sen mielenkiintoisena. (Friend — Zehle 2004, 99 - 106.)

Markkinoilla menestymisen perustan muodostaa asiakkaiden ja heidan tar-
peidensa tayttymys. Markkinoilla asiakkaat ratkaisevat yrityksen menestymi-
sen tai epaonnistumisen ostamalla yrityksen tarjoamia tuotteita tai palveluita,
jos he uskovat sen tarjoavan enemman kuin kilpailijoiden tuotteet tai palve-
lut. Oleellista yritykselle on seurata markkinoiden koko-, kasvu- ja kilpailuti-
lannetta. Jotta yrityksen tuotteiden tai palvelujen kysyntaa voitaisiin paran-
taa, erds tapa on tuoda paranneltu tuote markkinoille. Nain markkinoiden
muutoksen seuraaminen on suhteellisen luotettavaa. Uuden tuotteen luomi-
nen markkinoille tuo etua kilpailutilanteeseen, mutta markkinoiden koon ar-
viointiin tarvitaan uutta markkinatutkimusta. L&ht6kohtaisesti tarkeintd on
selvittdd millaiset ovat vallitsevat markkinat. (McKinsey & Company 2000, 67
-69.)

Yrityksen on tarkeaa selvittaa, millaisilla kokonaismarkkinoilla se toimii. Seu-
raava askel on yrittdd kohdistaa markkinointia potentiaalisimpiin asiakkaisiin
eli yrityksen tuotteen tai palvelun todenndkéisimpiin ostajiin, jotka hyotyvat
eniten yrityksen tuotteista tai palveluista. (McKinsey & Company 2000, 71 -
72.)

Yritykset aloittavat kansainvélisen toiminnan hyvin erilaisista 1ahtékohdista.
Globalisoitunut kaupankaynti tarjoaa yrityksille mahdollisuuksia laajentaa
toiminta-aluettaan. Joskus kansainvélisille markkinoille siirtymisen syy on ko-
timarkkinoiden pienuus tai kova kilpailutilanne, jolloin syyna kansainvélisille
markkinoille l&htemiseen on kysynt&, kasvu ja koko (Aij® 2008, 25 - 27, 38 -
39). Aij® kuvailee suurimmaksi syyksi yrityksen kansainvalistymille sen tar-
vetta turvata yrityksen kasvu ja toiminta. Kansainvalistymisen my6ta mahdol-
linen asiakaskunta laajenee. Kansainvalistyvan yrityksen pitda oppia mukau-
tumaan kansainvalisiin markkinoihin, jotta toiminta on turvattuna, silla toimin-
taymparist6t voivat olla erilaisia kansainvalisilla markkinoilla kuin kotimarkki-
noilla. (Aij® 2001, 15.)

Sahkoisen tiedonsiirron ja nykyisten globaalien tietoverkkojen ansiosta yri-
tys, joka harjoittaa séhkoista viestintda ja kaupankayntia voi laajentaa toi-
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mintaansa suhteellisen vaivattomasti kansainvélisille markkinoille. (Haykin
1988, 12.)

Yritysten verkostot

Muutokset teknologiassa ja taloudessa kiihdyttéavéat eri toimialojen muutos-

tahtia. Varsinkin musiikkiteollisuus on jatkuvasti muutospaineen alla.

Yritysten véliset suhteet vaihtelevat aina kilpailuasetelmasta laheiseen yh-
teistybhdn ja keskindiseen riippuvuuteen johtavaan strategiseen liittoutu-
maan. On olemassa perusehtoja, joita yhteistyén kehittyminen kannattavaksi
suhteeksi edellyttdd. Tarkein ehto on, ettd molemmat osapuolet hydtyvat
kumppanuudesta, mika vaatii molempia osapuolia analysoimaan mahdollisi-
en riskien ja sijoitusten valista tasapainoa. Yhteistydn alussa tulisi molempi-
en osapuolien sopia yhteisista ehdoista, jotta ei paadyttaisi tilanteeseen, jos-
sa yritykset ovat liian riippuvaisia toisistaan. Se voi heikentda joko toisen tai
molempien osapuolien toimintaa. Yhteistydn pitda olla irtisanottavissa, jos
alussa sovittuja ehtoja ei noudateta.

Kumppanuudet tarjoavat yritykselle mahdollisuuden hyétya muiden yritysten
osaamisesta ja keskittyd omien vahvuuksien kehittamiseen. Nain yritys pys-
tyy kasvamaan nopeammin kuin yksin toimiessaan. (McKinsey & Company
2000, 94 - 95.)

2.3 Kilpailijoiden analysointi

Markkinoista rippumatta yrityksilla on vastassaan Kkilpailijoita. Markkinoilla
menestymisen ehtona on olla parempi kuin kilpailijat. Tama edellyttad tutki-
musta siitd, ketk& ovat kriittisimpia kilpailijoita, miten ne toimivat, mitka ovat
niiden vahvuudet ja heikkoudet seka kuinka ne vaikuttavat yrityksen toimin-
taan. (McKinsey & Company 2000, 69 - 71.)

Oman yrityksen toiminnan tunteminen on oleellista, mutta kilpailijoiden toi-
mintaa oppimalla voi oman yrityksen toimintaa kehittad vieldkin tehokkaam-
min. Seuraavassa osassa tarkastellaan muutamia tuotantoyhtién kannalta

kiinnostavia kilpailustrategioita.

Kilpailija-analyysissé tarvittavaa tietoa voidaan saavuttaa tarkastelemalla kil-
pailijoiden paamaaria ja strategioita seka toimialan kokoa ja nykyista tilan-
netta. Taman myo6ta saadaan kattavampi ja yksityiskohtaisempi kasitys, milla
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keinoilla Kilpailijat reagoivat toimialalla tapahtuvaan kilpailuun. Kilpailija-
analyysi tarvitsee paljon eri l&hteista kerattya tietoa. Oman yrityksen tietoa
vertaamalla kilpailijoista saatuihin tietoihin voidaan rakentaa paras mahdolli-
nen strategia ja sen myodta reagoida moniin alan markkinoilla tapahtuviin

asioihin kuten Kilpailijoihin ja tyylisuuntauksiin. (Porter 2004, 47 - 49.)

Kilpailustrategia on téarkeda, silla hyvan kilpailustrategian avulla hankitaan
kilpailuetua, sen my6ta erottaudutaan kilpailijoista. Kilpailuedun mahdollinen
saavuttaminen alkaa yrityksen eri elementtien tutkimisella, jolla paremmuutta

haetaan kilpailijoista. (Rope 2003, 24.)

Kilpailuetu on yritykselle hyvan kilpailustrategian tuoma tulos, jossa asiakas
kokee saavansa parempaa palvelua verrattuna muihin yrityksiin. Taten yri-
tyksen tulisi hankkia kilpailuetua laadukkaampien tuotteiden ja palveluiden
avulla. (Porter 1985, 1 —4.)

Porterin mukaan yrityksen strategialle voi olla kolme eri tavoitetta:

- Fokusointi, jossa yritys keskittda toimintansa esimerkiksi tilaustyéna tie-
tylle asiakkaalle. Yrityksen paamaarana on paras osaaminen omilla

markkinoilla.

- Kustannustehokkuus, jolla yritys pyrkii toimimaan alhaisemmilla kustan-
nuksilla kuin muut alalla olevat kilpailijat. Laajan toimikentédn ja suuren

asiakaskunnan puitteissa toiminta on kannattavaa.

- Differointi, jossa yritys pyrkii olemaan alallaan ainutlaatuinen ja vastaa-
maan asiakkaidensa yksityiskohtaisiin tarpeisiin tarjoamalla korkealaa-
tuista palvelua. Yritys pyrkii toimimaan nopeasti ja korkealla hinnalla.
(Porter 1985, 11 — 15.)

2.4 SWOT-analyysi

Yritysanalyysi perustuu itse yrityksen tarkasteluun ja tutkintaan, jotta osattai-
siin hyédyntaa yrityksen omia resursseja. Omaa toimintaansa analysoivat
yritykset tunnistavat kilpailuetua hyddyntavia tekijéitd seka oppivat kaytta-
maan resurssejaan yrityksen tuottavuuden parantamiseen (Friend — Zehle
2004, 41, 43 - 44).
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Ydinosaaminen on erityistd osaamista, joka on harvinainen kokonaisuus tie-
toa sekd taitoa, jota muiden on hankalaa omaksua. Ydinosaamista on yksi-
[6llisella tasolla mutta myds koko organisaation tasolla, jolloin sita on kehitet-
ty pidempaan oppimisen avulla.

Nykyaikana yritysten osa-alueiden ulkoistaminen on yleistd vahentyvien ku-
lujen toivossa. Yritysten tulisi keskittyd enemman ydinosaamiseen, silla sen

my6ta voitaisiin parantaa kilpailuetua.

SWOT-analyysi (kuva 3) on kooste ympéristo-, kilpailija-, markkina- ja yritys-
analyysien yhteenvedosta, siind huomioidaan yrityksen sisaiset ja ulkoiset
tekijat kuten kuva nayttaa (Rope 2000, 468).

YMPARISTOARAL Y Y S
- taloudellinen kehitys

- lainz&adanta

- teknologinen kehitys —  Makymét ]
- polittinen kehitys
- vhteizkunnallinen kehitys —

Yrityk=en
heikkoudet ja
wahruudet

MARKHIRA-ARALY ™SI

- kokokehittyminen . .
- ostovoima Mkt 7]

- rakenne ja kehitys

rityksen
— kriittizet
— menestystekijst

KILP&ILIA- AR ALY 5]
- kilprailijat

- markkinaosuudet s  Makymét
- kilpailun luonne

YRITY SAMALY ™SI
- toimirta
- tulokzelizuusz Taiminnan ja
- resurssit resurssien =
- tuotanto ftuctekehitys kilpailukykyizyys
- markkinainti
- rahoitus
- henkildstd
- tuoteetipalvelut
- arganisssatio

T Writyksen
heikkoudet ja
sahvuucdet

Kuva 3. SWOT eli yhteenvetoanalyysi (Rope 2000, 468)

SWOT-analyysi pyrkii analysoimaan vahvuuksia (strenghts), heikkouksia
(weaknesses), mahdollisuuksia (opportunities) ja uhkia (threats). SWOT-
analyysin perusteella tulisi tehda ratkaisuja toimenpiteiksi, joilla vahvuuksia
hyddyntaa, heikkouksia ehkaista, mahdollisuuksia hyddyntaa ja uhkiin voi-
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daan varautua. llman naitd toimenpiteitd on vaarana, ettd analyysit jaavat
ristiriitaisiksi. (Rope 2000, 140 - 160.)

SWOT-analyysia voidaan hyédyntaa eri tavoin esimerkiksi arvioitaessa yri-
tyksen sidosryhmia tai uusien tuotteiden ominaisuuksia. Yrityksen tulisi ana-
lysoida omaa toimintaansa saénndllisesti, jolloin voitaisiin ennakoida pa-
remmin tulevaisuutta ja valttyd mahdollisilta ongelmilta (Friend — Zehle 2004,
85 - 87).

SWOT- analyysia voidaan kayttaa kuvan 4 mukaisesti:

VAHVUUDET HEIKKOUDET
vahvista kehitd, korvaa
MAHDOLLISUUDET UHAT
toteuta torju

Kuva 4. SWOT-analyysin hyddyntdminen
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Musiikkitoimialan SWOT-analyysi

Pénni ja Tuomola kuvaavat kirjassaan musiikkitoimialan SWOT-analyysia

seuraavasti:

Vahvuudet

Heikkoudet

Mahdollisuudet

musiikin jatkuva kysynta

korkeatasoinen musiikkikoulutus ja -opetus

kehittynyt tekijanoikeuslainsgadanto ja -hallinto

suomalaisen musiikin monipuolinen kattaus ja per-

soonallisuus
korkea taiteellinen ja tekninen osaaminen
alhaiset aanitetuotekustannukset

musiikin korkea yhteiskunnallinen taso

niukat tuotantoresurssit
pienet danitemarkkinat
markkinointiosaamisen heikkous

tuotteistamisen puute

musiikin kKysynnan kasvu

kustantamoiden, aanittajien ja levy-yhtididen yhteis-
tyo
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o uudet jakelukanavat

Uhat
o muutokset musiikin kuluttajissa ja asiakkaissa
o yhteiskunnan taloudellinen tilanne

(P6énni — Tuomola 2004, 184 - 202)

2.5 Riskit ja riskien hallinta

Yrityksen toteuttamaan liiketoimintaan liittyy aina riskeja. Ne voivat johtua jo-
ko yrityksen omasta toiminnasta tai yrityksen ymparistdsta johtuvista ulkoi-
sista tekijoistéd. Riskien tiedostaminen auttaa ennalta ehkdisemaan ongel-
matilanteita ja ennustamaan paremmin tulevia muutoksia. Riskeja ei taysin
pystyté poistamaan, joten niitd tulee pyrkid ennaltaehkaisemaan — tarkeinta
on niiden hallinta. (McKinsey & Company 2000, 123 - 124.)

Riskienhallinnalla pyritddn ennakoimaan ja ehkéisemaan riskeja, nain pyri-
tdan yrityksen toiminnan jatkuvuuden tehostamiseen ja henkiléstén hyvin-
voinnin turvaamiseen. Ennakoiva, tietoinen, suunnitelmallinen ja jarjestel-
mallinen toiminta on hyvaa riskienhallintaa, nain tehostetaan yrityksen toi-
minnan jatkuvuutta. (PK-RH 2009a.)

Riskienhallinnalla on selkeat vaiheet, jolloin puhutaan riskienhallintaproses-
sista (kuva 5):
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Riskienhalinta
foiminnan oga
nisoiminen ja
refiftaminen

1. Riskien
tunnistaminen
ja arviointi

.. 2. Riskienhallinta-
4. Seuranta ja va- ﬁ‘%*efr;' keinot
hingoista oppi- arin

minen

+ Riskin pienentaminen
) + Riskin siirtdminen
3. Varautuminen ‘/ + Riskin pitdminen

vahinkeihin

+ Riskin vailttaminen

Kuva 5. Riskienhallintaprosessin eri vaiheet (PK-RH 2009b)

Riskienhallintaprosessi koostuu neljasta eri vaiheesta. Ensimmainen vaihe
on riskien tunnistaminen ja arvioiminen vahinkojen todennakdisyydesta ja
vakavuudesta. Kun riskit ja niiden arvot on ymmarretty, tulee valita sopiva
riskienhallintakeinoja kuinka ehkaista riskeja. Taman jalkeen varaudutaan
suunnittelulla vahinkoihin, kuinka toimia vahinkojen sattuessa ja miten niista
toivutaan. Viimeisena vaiheena on mahdollisista riskeista aiheutuneen tilan-

teen seuranta ja mita riskeista voidaan oppia. (PK-RH 2009b.)

Yrityksen riskienhallinnan helpottamiseksi on oleellista jakaa riskitekijat eri-
laisiin riskityyppeihin. PK-RH:n riskienhallinnan internetsivuilla riskit on jaettu
seuraaviin riskityyppeihin:

Henkiloriskit

Yrityksen henkiléstéon kohdistuvat riskit esimerkiksi sairastapaukset, jotka
vaikuttavat yrityksen toimintaan.

Liikeriskit
Yrityksen liikevoittoon liittyva riski, jossa esimerkiksi palkattu tydntekija osoit-
tautuu patemattémaksi tyétehtavassaan.

Ympéristoriskit

Yrityksen ymparistdon liittyva riski, jossa esimerkiksi ulkopuoliset tahot muo-
dostavat mielikuvan yrityksen ymparisténsuojelusta, joka vaikuttaa yrityksen

yleiseen maineeseen.
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Tietoriskit

Yrityksen tiedonsuojaamiseen liittyvat riskit, jossa esimerkiksi tietoverkkojen
suojaamattomuuden vuoksi salaista tietoa vuotaa yrityksen ulkopuolelle.

Tuoteriskit

Yrityksen palveluun tai tuotteeseen liittyvat riskit, jossa esimerkiksi yrityksen

markkinoille valmistama tuote osoittautuu vaaralliseksi.
Sopimus- ja vastuuriskit

Yrityksen sopimuksiin ja vastuuseen liittyvat riskit, jossa esimerkiksi yritys
tekee itselleen epéedullisen sopimuksen huolimattomuuden takia.

Projektiriskit

Yrityksen projekteihin liittyvat riskit, jossa esimerkiksi jokin projekti epaonnis-
tuu huonon suunnittelun takia.

Keskeytysriskit

Yrityksen toimintaan liittyvat riskit, jossa esimerkiksi yritys joutuu lopetta-

maan toimintansa kokonaan.
Rikosriskit

Yritykseen mahdollisesti kohdistuvat rikokset, jossa esimerkiksi yrityksen

omaisuutta varastetaan.
Paloriskit

Yrityksen tilojen vaurioitumiseen liittyvat riskit, jossa yrityksen toimitilat tu-
houtuvat tulipalon vuoksi, miké johtaa lisdkustannuksiin. (PK-RH 2009a.)

Riskeja tulisi arvioida aktiivisesti, jotta niitd voitaisiin ehkaista tarpeeksi
ajoissa. Yritystoiminnan riskien analysoinnissa keskitytddn tavanomaisimmin
liikeriskeihin ja vahinkoriskeihin. Liikeriskit ovat yrityksen markkinointiin, kus-
tannuksiin ja tuotantoon liittyvia riskeja. Vahinkoriskit ovat yrityksen laittei-
siin, henkildkuntaan ja yrityksen muuhun omaisuuteen kuuluvat riskit. (Mc-
Kinsey & Company 2000, 124.)
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Riskienhallinnassa kyse on yleensad ennustamisesta, silla riskeja pystytdan
arvioimaan vain tehtyjen oletusten pohjalta. Herkkyysanalyysi toimii riskien-
hallinnan tyékaluna, jolla voidaan eritelld yksittéisten riskitekijéiden vaikutus-
ta yrityksen tulokseen tai pddoman tarpeeseen. Yritys pystyy nain tunnista-
maan tarkeimmat riskit ja tehostamaan niiden torjumista, joita voidaan tutkia

kokemusten ja tilastollisten menetelmien avulla.

Yritykseen kohdistuvien kassavirtojen riskeja voidaan hahmottaa tarkaste-
lemalla kuvaa 6.

Kumul_atiivinen
kassavirta

A

Paras tapaus

Perustapaus

Takaisinmaksuaika

Pahin tapaus

1 2 3 4 5 Vuosi

Kuva 6. Kassavirtojen herkkyysanalyysi (McKinsey & Company 2000, 126)

Kuten kuvassa 6, riskit esitetdan yleensa muutamien erilaisia olosuhteita ku-
vaavien skenaarioiden muodossa. Yleisesti kaytetdan kolmea eri skenaario-

ta:
- Pahin tapaus: mité tapahtuu, jos riskit ja kielteiset odotukset toteutuvat?
- Perustapaus: mité todennéakdisimmin tapahtuu?

- Paras tapaus: mitd tapahtuu, jos myodnteiset odotukset toteutuvat ja
yritys kykenee hyédyntdmaan tarjoutuvat mahdollisuudet?
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Eri skenaariot auttavat ndkemaan liiketoiminnan mahdollisia kehityssuuntia
ja osoittavat, miten paljon yritys tarvitsee padomaa eri tilanteissa. Skenaariot
luovat johtoryhmalle ja mahdollisille sijoittajille kattavan kuvan yrityksen tule-
vaisuudesta. Pahin skenaario antaa liséksi tarkeimpia tietoja liiketoiminnan
vakaudesta ja siihen liittyvistd kokonaisriskeista. Yrityksen toimintasuunni-
telmassa tulee kuvata lyhyesti, mihin oletuksiin ja lukuihin skenaariot perus-
tuvat. Perusskenaariosta tulisi esittdd yksityiskohtainen kuvaus, kun taas
kahdesta muusta skenaariosta riittdd yhteenvetoanalyysi, jossa selvitetaan
kolme tarkeinta tunnuslukua:

- Rahoitustarve: miten paljion paddomaa tarvitaan liikketoiminnan

rahoittamiseksi?

- Kriittisen  pisteen saavuttamisaika: milloin  kassavirta kaantyy
positiiviseksi?

- Sisainen korkokanta: kuinka suuri on sijoituksen tuotto?

(McKinsey & Company 2000, 124 - 126.)
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3 LIKETOIMINNAN MALLINTAMINEN

3.1 Visio ja strategia

Visio maarittelee yrityksen toiminnan suunnan. Se antaa yritykselle kuvaa tu-
levaisuudesta, jota yrityksen tulisi tavoitella. Se on yrittdjan mieleen kirjoitet-
tu tunne, joka antaa perusideologian paamarasta, tosin kertomatta keinoista
sinne paasemiseksi. Yrittjalle muodostuu taten kuva strategiasta eli siita,
miten visiota lahdetdan kaytdnndssa toteuttamaan. Selked toiminta-ajatus
auttaa yritysta kehittdmaan yrityksen strategiaa ja erottautumaan kilpailijois-
ta. PAamaaran toteuttamisen selkeytyessa yrittdjalle muodostuu kuva tavoit-
teista eli yksityiskohtaisemmista asioista, jotka auttavat yritystd maarittele-
maan tarkeimpid asioita, joihin yrityksen tulisi keskittyd. Toiminta-ajatus aut-
taa yritysta kehittdmaan toimintaansa ja sosiaalista verkostoa seka arvoja,
jotka ovat erityisen tarkeita yrityksen sidosryhmille esimerkiksi asiakkaille.
(Koski — Virtanen 2005, 34 - 36.)

Liiketoiminnan menestymismahdollisuuksien kannalta strategia on tarkeas,
silla se maarittdd ne keinot ja toiminnot, joihin yritys panostaa tavoitelles-
saan ja yllapitdessaan asettamiansa paamaéaria. Strategia siis johtaa ja oh-
jaa toimintaa. (Koski — Virtanen 2005, 34.)

Friend ja Zehle toteavat, ettd yritysten tulisi mahdollisimman aikaisin aloittaa
strategian kehittdminen, silloin yritys saisi selkean kuvan, mita ja miksi yritys
tekee ja tatd myodten syntyisi suuntaviivoja ja ohjeita, miten toimia paremmin
jatkossa. Strategisella suunnittelulla pyritdan tuottamaan kilpailuetua, mika
mahdollistaa toimivien tuotteiden ja palveluiden kehittdmisen seka tuotteen
markkinoille saamiseen. Strategian suunnittelulla pyritddn parantamaan yri-
tyksen menestymisen mahdollisuuksia, sen avulla voidaan ohjata yritysta oi-
keaan suuntaan. liman tulevaisuuden analysointia yrityksen toiminta voi hei-
kentyd. (Friend — Zehle 2004, 24 - 30.)

Markkina-, tuote-, palvelu- ja kilpailustrategiasta koostuvaa strategiasiséaltoa
kuvataan ja ohjataan strategiaprosessilla, joka kertoo, miten yritys tekee si-
sadisia paatoksia juuri strategiasisallésta. Kyse on pohjimmiltaan siis johta-
juudesta, jolla yritystd vieddan eteenpain kohti yrityksen visiota. (Koski —
Virtanen 2005, 36.)
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Aéanitystuotannoista vastaavien aanitysstudioiden strategiat ovat hyvin lahel-
l& toisiaan. Ala ei ole kovinkaan laaja-alainen ja se antaa kaikille samat
mahdollisuudet onnistua. Kuitenkin toiset studiot ovat jopa niin suosittuja, et-
ta danitysaikataulut on varattu tayteen yli vuodeksi eteenpain. Suosioon joh-

tavia syita kéasitelladn tarkemmin myéhemmin.

Verkostomaisen toimialan vuoksi on tarkedd myds pitdd verkostoituminen
strategian osana. Musiikkiteollisuus on oiva esimerkki epdmuodollisesta ver-
kostosta. Pienille ja keskisuurille yrityksille verkostot ovat tarkeitd sen takia,
ettd oma vaikutusvalta ja omat resurssit ovat pienid. Verkosto auttaa yrityk-
sid hankkimaan tietoa, saamaan asiakkaita ja vaihtamaan kokemuksia mui-
den toimijoiden kanssa (Reed ym. 2004, 455 - 456).

Strategiaan tulee myds maarittda yrityksen tuote- ja palveluvalikoima, koh-
deasiakkaat seka kilpailuedut kilpailijoihin ndhden (Koski — Virtanen 2005,
35).

Johtoryhman tehtavaan kuuluu yrityksen organisointi ja koordinointi, ja se si-
saltaa fyysisten ja inhimillisten resurssien keruun (Koski — Virtanen 2005,
25).

Johnson, Scholes ja Whittington jakavat yrityksen resurssit neljaan eri luok-
kaan:

- fyysiseen luokkaan, johon kuuluvat esimerkiksi toimitilat ja studiolaitteet
- taloudelliseen luokkaan, johon kuuluvat esimerkiksi padoma ja velat

- inhimilliseen luokkaan, johon kuuluvat esimerkiksi henkildkunta seka

heidan osaamisensa ja motivaationsa

- tietopddomaluokkaan, johon kuuluvat esimerkiksi liketoiminnan malli ja
asiakastiedot (Johnson ym. 2008, 67).
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3.2 Markkinointistrategia ja markkinointiviestinta

Markkinointi on osa yrityksen toimintaa, jolloin strategisten paatdsten tulee

olla valmiina ennen varsinaisen markkinointisuunnitelman tekoa.

Markkinointistrategia maarittdad ne toimenpiteet, joiden avulla markkinointi-
suunnitelmassa asetetut tavoitteet pyritddn saavuttamaan (McKinsey &
Company 2000, 75).

Markkinointiviestinta on yrityksen ulkoisiin sidosryhmiin kohdistuvaa viestin-
taa, jonka tarkoituksena on valillisesti tai suoraan saada asiakkaissa aikaan
kysyntaa tai kysyntédan positiivisesti vaikuttavia ilmiéitéa (Vuokko 1996, 9).

Asiakkaiden tulee tietda tuotteen olemassaolosta, ennen kuin he voivat kiin-
nostua siitd. Tuotteen huomaaminen mahdollistuu, kun asiakkaille annetaan
tietoja, houkutellaan kayttamaan ja heratetdan luottamusta tuotteeseen.
Naiden liséksi tulee kuvailla tuotteen edut ja saada asiakas vakuuttuneeksi
siita, etta tuotteesta on enemman hyodtya asiakkaalle kuin muista markkinoil-
la olevista tuotteista. (McKinsey & Company 2000, 81.)

McKinsey & Companyn mukaan asiakkaiden huomion voi saavuttaa seuraa-

villa toimenpiteilla:

- perinteisella mainonnalla: erilaiset lehtijulkaisut, internet,

mobiilimarkkinointi, radio ja televisio

- suhdetoiminnalla: median tai yrityksen tiedotteet yrityksen tuotteesta ja
muista tiedoista

— suoramarkkinoinnilla: asiakkaaseen kohdistuva suoramainonta,

internetmainonta, sahkdposti ja puhelinmainonta
- sponsoroinnilla
- messuilla ja nayttelyilla
- asiakaskaynneilla

(McKinsey & Company 2000, 81 - 82).

Markkinointiviestintd on koko markkinointiprosessin kasvot, jonka tehtavana
on toteuttaa markkinointisuunnitelmassa asetetut tavoitteet ja asiat lahetta-
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malla jarki- ja tunneperaista viestintda asiakkaille (Hollanti — Koski 2007,
126). Markkinointiviestinnassa on tarkoituksena saada aikaan lahettdjan ja
vastaanottajan vdlille jotakin yhteista eli yhteinen kasitys tuotteesta ja sita
mydten myos yrityksesta (Vuokko 1996,13).

3.3 Asiakassuhteet ja niiden hallinta

Tassa luvussa tarkastellaan asiakkaita. Yrityksen koko toiminnalle asiakkaat

ovat elintarkeita, kulmakivi.

Yritykselle oleellinen asia on laatia suunnitelma asiakassuhteiden hallinnalle.
Uusien asiakkaiden hankinnan liséksi asiakassuhteiden hallintaan kuuluu
myds jo olemassa olevien asiakkaiden suhteiden yllapitdminen. Pyrkimys on
pitdad jo olemassa olevat asiakkaat yrityksen tuotteiden ja palveluiden kaytta-
jind. Yrityksen tavoite on luoda pitkid suhteita asiakkaisiinsa. (McKinsey &
Company 2000, 83.)

Asiakkaat ovat yrityksen paéresursseja, koska ilman asiakaskantaa yritys ei
voi toimia. Nykyaikana asiakkaan ja yrityksen valiset suhteet ovat korostu-
neet entista yksiléllisempiin asioihin ja tarpeiden tayttamisiin. Kommunikointi
asiakkaan ja yrityksen valilla ei ole pelkastdan sitd, ettd kummatkin osapuo-
let kertovat vain omista tarpeistaan, vaan kyse on vuoropuhelusta naiden
kahden osapuolen kesken.

Asiakassuhteilla on erilaiset elinaikansa esimerkiksi uuden alkavan asiakas-
suhteen syntymisestd. Eri asiakassuhteiden maaritteleminen ja tutkiminen
mahdollistaa yrityksen toteuttamaan tarvittuja toimenpiteité juuri tietynlaiselle
asiakassuhteelle. Passiivinen yhteydenpito voi johtaa asiakassuhteen paat-
tymiseen, joten asiakassuhteiden yllapidossa tulisi 16ytaa sellaisia toimenpi-
teitd, joissa suhdetta voitaisiin parantaa ja taten ehkaista niiden mahdollinen
paattyminen.

Yrityksen tulisi kartoittaa tarkemmin, ketk& ovat yrityksen asiakkaita ja seg-
mentoida erikseen, ketkd ovat niistd potentiaalisimmat seka tulisi miettia,
miksi juuri kyseiset asiakkaat ostavat yritykselta ja miksi yritys myy juuri nail-
le asiakkaille. Tata myoéta yritys saa mahdollista lisatietoa, miten jatkossa tu-
lisi toimia esimerkiksi uusien asiakassuhteiden syntymisessa tai uusien pal-
veluiden tarjoamisessa. Nykyisten asiakkaiden tarpeiden tunteminen on hy-
va referenssi uusien asiakassuhteiden mahdolliselle syntymiselle.
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Asiakassuhteissa yleensa keskitytddn nykyisiin asiakkaisiin eli niihin, jotka
ostavat tai ovat ostaneet yrityksen tuotteita tai palveluita. Asiakassuhteen
hallintakeinoa vaikeuttaa se, etta esimerkiksi juuri yrityksen kanssa asioineet
asiakkaat voivat olla tekemisissa my0s toisen yrityksen kanssa, jolloin asia-
kassuhde on kokonaan asiakkaan armoilla. Se ei takaa yritykselle kyseisen
asiakassuhteen jatkumista. Markkinoinnin avulla asiakas pyritdan tavoitta-
maan mahdollisen kiinnostuksen myo6ta. Jos asiakassuhde kuitenkin paattyy,
on yritykselld oppimisen paikka, silla herdd kysymys, miksi asiakas siirtyi
asiakkaaksi muualle. Asiakkaan menettdmisen syynd voi olla asiakassuh-
teen huono kommunikaatio, tuote, hinta tai laatu. Menetetysta asiakkaasta
yritys voi oppia paljonkin, mutta menetyksella on hintansa, silla yritys voi jou-
tua panostamaan paljon uusien asiakkaiden saamiseen toiminnan tuotta-

vuuden takia. Yrityksen tulisi siis huolehtia nykyisista asiakkaistaan.

Asiakkaiden rooli on nykyisin entista aktiivisempi, silla he haluavat olla osal-
lisina yrityksen palvelussa eli yrityksen tuottaman palvelun tuotantoprosessin
valvojina. Lopputuloksen laatu eli tekninen toteutus on myds oleellinen asi-
akkaan tyytyvaisyyteen. Palvelua harjoittavan yrityksen tulisi suunnitella toi-
mintansa kokonaan huomioiden asiakkaan n&kdkulma, jolloin yrityksen toi-
minta perustuu markkinaldhtdiseen johtamiseen, joka auttaa yrityksen orga-

nisaatiota ymmartamaan asiakkaiden tarvetta paremmin.

Asiakkaan kuvakulmasta kumpuavan ajattelun kautta yrityksen markkinoin-
nin teorioiden pohjana kaytetaan suhteita. Puhutaan suhdemarkkinoista, joi-
den perusta on yrityksen ja asiakkaan valinen yhteistyd, jolloin tuotetaan ar-
voa asiakkaalle seka yritykselle. Taman markkinoinnin tarkoitus on luoda
pitkia suhteita asiakkaisiin seka sidosryhmiin, se on verkostoihin ja suhteisiin
perustuvaa markkinointia. Nain asiakkaan ja yrityksen vélinen arvo ei muo-
dostu pelkastaan toteutetusta tuotteesta vaan heidan vélisen suhteen vuoro-
vaikutuksesta (Grénroos 2001, 50 - 53, 64). Suhdemarkkinoinnin verkosto-
ajatus on kehittanyt myds markkinointiviestinnan keskittymista kohderyhmiin.
Asiakkaiden vierelle tarkeiksi kohderyhmiksi ovat tulleet yritykset ja yhteis-
tydkumppanit, joiden kanssa on tarkea rakentaa yhteisia kasityksia siitd mita
tulisi tehda ja milla tavalla. (Vuokko 2003,17.)
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3.4 Yhteenveto Balanced Scorecard -mallin avulla

Teoriakatsauksessa tutustuttiin erilaisiin yrityksen kehityssuunnitelman kir-

joittamiseen liittyviin teoksiin. Kirjallisuuden avulla on perehdytty kehitys-

suunnitelman eri vaiheisiin, motiiveihin ja tyokaluihin, joita voidaan kayttda

yrityksen toiminnan kehittamisessa. Lahdeteoksista on saatu eri nékékulmia

uusien liikeideoiden ja toimintamallien suunnitteluun, toteuttamiseen seka

kehittdmiseen, analysointitydkalujen kaytté6on ja kohdeasiakkaiden ja yhteis-

tybkumppaneiden kuvaukseen. Seuraava kuva (kuva 7) havainnollistaa teo-

riakatsauksessa lapikaytyja asioita.

Kasitelty teoria

Teorian osa-alueet

Liiketoimintamahdollisuuksien
analysointi

Liiketoimintaymparistd

- Ymparistéanalyysi

- PESTEL-analyysi
Kysynt&, markkinat ja verkostot

- Markkina-analyysi

- Kokonaismarkkinat

- Kansainvalistyminen

- Yritysten verkostot
Kilpailijoiden analysointi

- Kilpailija-analyysi

- Kilpailuetu
SWOT-analyysi

- Musiikkitoimialan SWOT-analyysi
Riskit ja riskienhallinta

- Riskienhallintaprosessi

- Herkkyysanalyysi

Liiketoiminnan mallintaminen

Visio ja strategia
- Strategiaprosessi
- Verkostoituminen
- Yrityksen resurssit

Markkinointistrategia ja markkinointivies-
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tinta
- Markkinointiprosessi
e Asiakassuhteet ja niiden hallinta
- Asiakassuhteiden hallintakeinot
- Markkinal&htdinen johtaminen
- Suhdemarkkinat

Kuva 7. Teoriakatsauksen yhteenveto

Edelld késitellyn teoriaosuuden pohjalta tdssd yhteenvedossa otetaan kayt-
t66n Balanced Scorecard -malli, joka toimii yrityksen strategisena ohjausjar-
jestelméana. Balanced Scorecardin ovat kehittdneet Robert S. Kaplan ja
David P. Norton. Sen tarkoituksena on auttaa muuntamaan visio ja strategia
tavoitteiksi ja nditd kuvaaviksi mittareiksi seka mitata yrityksen suorituskykya
yrityksen tulokseen vaikuttavien taloudellisten lukujen ja muiden nakdékulmi-
en kautta, ja ratkaista strategian toimeenpanon ongelmat muuntamalla stra-
tegia toiminnaksi. Balanced Scorecard -mittaristo on yleinen laatujohtamisen
tydkalu, jonka avulla voidaan kuvata arvon tuottamiseen tahtdava strategia.
Sen avulla yrityksen johto pystyy seuraamaan yrityksen resurssien kayttay-
tymista ja sitouttamaan resursseja tukemaan kokonaisvaltaista strategiaa.
(Kaplan — Norton 1996, 19 - 25.)

Tavoitteena on kehittdd mittaristo, joka kertoisi, kuinka yritys kehittyy sen tu-
lokseen pitemmalld aikavalilld vaikuttavien aineettomien tekijéiden suhteen
(Malmi ym. 2002, 15 - 18).

Balanced Scorecard koostuu neljasta eri nakdkulmasta: taloudellinen, asia-
kas-, sisdisten prosessien sekd oppimis- ja kasvunakdékulma. Nama nako-
kulmat mahdollistavat tasapainottamisen pitkien ja lyhyiden tavoitteiden vail-
14, toivottujen lopputulosten ja kovien seké@ pehmeiden subjektiivisempien ta-
voitteiden valilla. (Kaplan — Norton 1996, 25.) Seuraavassa kuvassa (kuva 8)
on esitelty Kaplanin ja Nortonin kehittdman Balanced Scorecardin nakékul-

mat.
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TALOUDELLIHEH
HAKOKULMA

TAVOITE MITTARI

SISAISTEN PROSESSIEH

ASIAKASHAKOKULMA
VISIO JA HAKOKULMA

STRATEGIA
TAVOITE MITTARI

-

TAVOITE MITTARI

OPPIMISEH JA KASYUH
HAKOKULMA

TAVOITE MITTARI

he 4

Kuva 8. Balanced Scorecardin ndkékulmat (muokattu kuvasta Kaplan — Norton
1996, 11)

Asiakasnakékulma, jossa mitataan asiakkuuteen liittyvia piirteitd. Mittarit
voidaan jakaa kahteen ryhmaan. Perusmittareiden ryhmaéan kuuluu asiakas-
tyytyvaisyys, asiakaskannattavuus ja markkinaosuus. Toisen ryhman eli
asiakaslupauksen mittareiden tulisi vastata kysymykseen, mita yrityksen tuli-
si asiakkailleen tarjota, jotta asiakkaat olisivat tyytyvaisia ja uskollisia. Tahan
ryhmaén liittyvid mittareita voivat olla esimerkiksi tuotteen tai palvelun hinta,
yrityksen imago, maine tai asiakaspalvelu. Naiden mittarien avulla mitataan
yrityksen Kilpailustrategiaa, jolla yritys aikoo kilpailla markkinoilla. (Malmi ym.
2002, 25 - 26.)

Sisaisten prosessien nakokulmassa mitataan taloudellisen ja asiakasna-
kékulman tavoitteiden saavuttamiseen vaadittavia prosesseja. Taméan nako-
kulman mittareita ovat esimerkiksi palvelun tadsmaéllisyys ja tuotteen laatu.
Hyvin suoritetuilla prosesseilla luodaan asiakastyytyvaisyytta ja sitd kautta
yritykselle taloudellista menestymista. (Malmi ym. 2002, 27 - 28.)

Oppimis- ja kasvunakoékulma, jossa mittareiden tulisi vastata kysymyk-
seen, pystyykd organisaatio myds tulevaisuudessa kehittymaan ja luomaan
arvoa omistajilleen. Organisaation oppiminen ja kasvu syntyy ihmisista, jar-
jestelmista ja organisaation toimintatavoista. Mittareita tahan nakdékulmaan
ovat esimerkiksi tydntekijéiden osaaminen ja vaihtuvuus seka henkildstotyy-
tyvaisyys. Oppimis- ja kasvunakékulman tulisi maaritella, minkalaiseen kehit-
tdmiseen organisaation kannattaa keskittyd, jotta menestys olisi turvattu
myds tulevaisuudessa. (Malmi ym. 2002, 28 - 29.)
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Taloudellinen nakékulma, jossa tarkoitus on mitata yrityksen omistajien
tyytyvaisyyttd. Naihin mittareihin kuuluu esimerkiksi kassavirta, liikevaihdon
kasvu ja yrityksen tulos. Taloudellisen nakdkulman mittarit kuvaavat, kuinka
hyvin strategia on onnistunut taloudellisesti. Ne maarittavat tavoitteet, joihin
strategioilla ja niitd kuvaavilla mittareilla pyritddn. Yrityksen tilanne tulisi
huomioida naitd mittareita valittaessa, silld esimerkiksi kasvuyritykselle
myynnin kasvu voi olla kuvaavampi mittari kuin kannattavuus. (Malmi ym.
2002, 24 - 25.)

Balanced Scorecardin mittarit maaritelldan siten, ettd ne ovat sidoksissa vi-
sioon ja strategiaan syy-seuraussuhteessa toisiinsa. Taten yrityksen tulisi
ymmartéa, mihin ndkdkulmaan tietty mittari tulisi sijoittaa. Periaatteessa mit-
tarin voi sijoittaa mihin tahansa ndkdkulmaan, mutta on hyva huomioida
kolme seikkaa. Ensimmaiseksi voi olla jarkevaa sijoittaa mittari sellaiseen
ryhmaén, johon sita ei ole totuttu mieltdmaan. Mittarin epatavallinen asiayh-
teys herattdd kysymyksia ja keskustelua, joka johtaa oppimiseen. Toiseksi
mittari kannattaa sijoittaa hierarkiassa ylempaan mahdolliseen nakékul-
maan, jolloin joudutaan pohtimaan, miten mittarin tavoite tullaan saavutta-
maan. Viimeiseksi on huomioitava lopullisen mittariston tasapaino eri naké-
kulmien valilla. Talléin tulisi miettia, onko mittaristossa sellaisia mittareita,
jotka voisivat olla siirrettavissa yhta hyvin toiseen nédkékulmaan. (Malmi ym.
2002, 29 - 30.)

Kaplanin ja Nortonin mukaan jokaisessa kuvakulmassa tulisi olla 4 - 7 mitta-
ria, jolloin Balanced Scorecardin mittareiden lukumaara olisi 20 - 25 mittarin
valilla. (Kaplan — Norton 1996, 32.) Tastd maarasta sisdisten prosessien na-
kékulmaan tulisi sijoittaa eniten mittareita. Suomessa Balanced Scorecardin
mittareiden maara on vaihdellut 4 - 25 mittarin valilla riippuen kayttotarkoi-
tuksesta ja yrityksesta. Pienempi maara mittareita on yleensd selkedmpaa
monille yrityksille, silla liian suuren mittarimaéran vuoksi tarkeat mittarit voi-
vat jadda vahemman tarkeiden mittarien varjoon. Mittaristo on sitd ymmar-

rettdvampi, mitd yksinkertaisempi se on. (Malmi ym. 2002, 30 - 31.)

Balanced Scorecard -mittariston tulisi olla tasapainossa monessa suhteessa
ja sisaltaa erilaisia mittarityyppeja, jotta se tukisi parhaiten yrityksen liiketoi-
mintastrategiaa. Ensinnakin tasapainon tulisi vallita raha- ja ei-
rahamaaraisten mittarien valilla. Rahamadraiset mittarit ovat tarkkoja ja ym-

marrettévia, tosin ne ovat lyhyen aikavélin tuloksiin keskittyvia eivatkd huo-
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mioi esimerkiksi asiakkaiden tarpeita tai Kkilpailijoiden toimintaa. Ei-
rahamaarallisia mittareita tulisi olla suurin osa, silla ne keskittyvat tulevaisuu-
teen ja yrityksen tulokseen vaikuttaviin tekijéihin. Toisekseen jotta 16ydettai-
siin selkeitd syy-seuraussuhteita irrallisuuksien minimoimiseksi, yrityksen tu-
lisi tehda monta ennakoivaa mittaria tulosmittarien rinnalle. Pitkéan ja lyhyen
tahtayksen mittareiden tulisi olla tasapainossa, tdma voidaan saavuttaa
noudattamalla syy-seurauslogiikkaa. Monesti ulkoisten mittarien tekeminen
on helpompaa kuin sisaisten mittarien rakentaminen. Yrityksen olisi syyta
panostaa sisdisiin mittareihin, silld ne eivat kuvaa seurauksia vaan syita.
Viimeisimpana tulisi kehittdd myds suoraan yrityksen visioista kumpuavia
strategisia mittareita pelkkien operatiivisten mittareiden liséksi.

Syy-seurauslogiikkaa on hyva kayttda, kun mittaristoa suunnitellaan vision ja
strategian pohjalta. Yrityksen tulisi mitata niitd asioita, jotka ovat oleellisia
yrityksen menestymiselle ja joihin pystytddn vaikuttamaan. Asioita, joita voi-
daan mitata, mutta joihin ei voida vaikuttaa, ei tulisi sisallyttdd Balanced
Scorecardiin. Tama perustuu siihen, etta syy-seuraussuhteiden ollessa risti-
riitaisia mittariston tulokset ovat vaaria. Kaikkien nakékulmien onnistunut lin-
kittdminen tuottaa paljon hyvaa tietoa tulevaisuudesta. (Malmi ym. 2002, 62 -
66.)
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Talowns Taloudellinen
lisaarvo
Lo
_ Asiakas-
Asiakas uskollisuus
+
Toimitus-
varmuus
_ | 1
Frosessi Prosessien Prosessien
laatu ldipimeno
EX . Ex
Oppiminen ja Tybntekijdiden
kasvu taidot

Kuva 9. Balanced Scorecardin esimerkillinen syy-seurausketju (muokattu kuvasta
Kaplan — Norton 1996, 31)

Kun organisaatiolla on visio ja strategia selvitetty, voidaan naiden pohjalta
lahted havainnoimaan mittareita. Kaytanndéssa mittaristoja on laadittu kah-
della tavalla, joista toiset ovat lahteneet suoraan strategiasta ja edenneet
syy-seurausketjuja mallintaen, kun taas toiset ovat maarittaneet nakdkulmat,
kriittiset menestystekijat ja kriittisten menestystekijdéiden pohjalta mittarit. Yri-
tyksen tavoitteena on viime k&dessa tuottaa voittoa osakkeenomistajille. Ta-
voitetta voidaan mitata esimerkiksi tuotetulla taloudellisella lisdarvolla, jaan-
noskatteella tai EVA:lla (economic value added). Kuvan 9 esimerkissd on
paadytty mittaamaan talouden kehitystéa taloudellisella lisdarvolla.

Kuvan 9 esimerkissé yrityksen johto uskoo asiakasuskollisuuden johtavan
parhaaseen lisdarvoon. Tdma voi johtua esimerkiksi suhteellisen kalliista
uusasiakashankinnasta, jolloin mitataan asiakasuskollisuutta. Hyva asiakas-
palvelu ja asiakasuskollisuus muodostavat strategian, jolla yritys pyrKii kilpai-
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lussa menestymaan. Yritys pyrkii erilaistamaan itsensa Kilpailijoista hyvan
asiakaspalvelun avulla. Asiakkailta selvitetdén seikat, jotka ovat heille kaik-
kein tarkeimpia pitkdaikaisten asiakassuhteen yllapitamisen kannalta. Tassa
esimerkissa asiakkaat arvostavat eniten toimitusvarmuutta, jolloin tulisi mita-
ta toimitusvarmuutta ja sen kehitysta. (Kaplan — Norton 1996, 30 - 31; Malmi
ym. 2002, 64 - 67.)

Seuraavaksi tulisi kysya, minka sisdisten prosessien tuloksena toimitusvar-
muus syntyy eli mink& seikkojen suhteen meidan tulisi kyetd kehittdmaan
omaa toimintaamme, jotta voisimme taata jatkossa asiakkaillemme parem-
man toimitusvarmuuden. Kuvan 9 esimerkissa tilaus-toimitusprosessin laatu
ja lapimenoaika ovat keskeisia tekijéita, joihin tulisi vaikuttaa, jotta toimitus-
varmuus paranisi. Taman jalkeen prosessin laadun ja lapimenoajan kehitta-
misen kannalta keskeisimméaksi seikaksi johto katsoo henkiléstén osaamisen
kehittdmisen, joten tulisi seurata tédssd kyseisessa prosessissa toimivien
henkildiden osaamista ja osaamisen kehittymista. (Malmi ym. 2002, 64 - 67.)

Kuvassa 9 kuvatun syy-seurausketjun tuloksena syntyva mittaristo kuvaa nyt
strategiaa: mihin asioihin keskittymalla tulemme kilpailussa parjadmaan. Sen
seurauksena on maaritetty toisiinsa sidoksissa olevia mittareita. Nain laadit-
taessa mittaristoon syntyy tulosmittareiden lisdksi ennakoivia mittareita. Ai-
noa tulosmittari kuvassa 9 esitetyssa esimerkissa on taloudellinen lisdarvo,
kehitys muissa mittareissa ennakoi muutoksia juuri kyseissa mittarissa. Pe-
rimmainen ennakoiva mittari taas on prosessissa toimivan henkil6ston
osaaminen. Kaikki muut syy-seurausketjussa olevat mittarit ovat toisaalta tu-
losmittareita syy-seurausketjussa edellisille mittareille ja toisaalta ennakoivia
mittareita syy-seurausketjussa seuraaville mittareille. (Malmi ym. 2002, 64 -
67.)

Balanced Scorecardin toteuttamiseksi Kaplan ja Norton suosittelevat mallia,
joka jakautuu neljaén eri pddosaan, ne taas haarautuvat alaosioihin:

1. Mittausarkkitehtuurin méaarittely
- valitaan sopiva organisaatioyksikkd
- madritellaan yrityksen ja liiketoimintayksikon valiset yhteydet

2. Yhteisymmarryksen rakentaminen strategisista tavoitteista
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- haastatellaan johtohenkil6t

- jarjestetdan johdon yhteenvetoistunto

- selvitetdadn Balanced Scorecardin nakdkulmille tavoitteet
3. Mittareiden valinta ja suunnittelu

- tyéryhmien ja johdon istunnot

- tehd&an luonnos Balanced Scorecardista

4. Kayttéonottosuunnitelman rakentaminen

- kehitellaan kayttéénottosuunnitelma

- kolmas johdon tydistunto

- toteutetaan ja raportoidaan kayttéénottosuunnitelma.
(Kaplan — Norton 1996, 140 - 144.)

Téssa yhteenvedossa kasitellyt asiat, kuten Balanced Scorecardin mittarei-
den ja syy-seurausketjun toteutus, tullaan toteuttamaan tyén lopussa empii-
risen osan yhteenvedossa.
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4 LIKETOIMINNAN SUUNNITTELUA ROCKSTAR PRODUCTIONS OY:SSA

4.1 Perustiedot yrityksesta

Rockstar Productions Oy (tasta eteenpain myoés yhtié) on Hyvinkaalla vuon-
na 1998 perustettu musiikki- ja &anituotantoyhtié. Yhtié tuottaa kappale- ja
albumituotantoja, live-aanityksia, joista esimerkkina konserttitaltioinnit, yhty-
eiden demoja, omakustanneaanityksia, aanituotantoja radio- ja tv-mainoksiin
sekd aanen jalkikasittelypalveluita. Liséksi yhtién tuotteisiin kuuluvat myds
savellysten luominen, puheosat ja aanilogot. Se myds hoitaa tarvittaessa
muusikot ja puhujat kyseessa oleviin projektiin. Uutena liiketoiminnassaan
yhti6 otti vuonna 2008 mukaan &anikirjojen tuotannon.

Yhtiébn perustivat Lari Takala ja Toni Uotila liikeideanaan perustaa &anituo-
tantoyhtid, joka vastaisi kysynnan tarpeita Hyvinkaalla ja sen lahialueilla.

Rockstar Productions Oy:n perustamisen jalkeen yhtié hankki uudet toimitilat
vuonna 2001. Toimitilat hankittin Hyvinkdan keskustan ytimest&, Hyvinkaan
Pankin vuonna 1934 rakennuttamasta liiketilasta, joka on museoviraston
suojelema. Tama takaa sen, ettd liiketilat ovat muuttumattomat.

Vuoden 2001 liiketilojen hankintojen jalkeen yhtié keskittyi I&ahinnd osatuo-
tantojen tekemiseen. Osatuotannoilla tarkoitetaan, ettéd aanitysprosessi on
pirstottu osiin ja osat voidaan tuottaa eri studioissa. Yhtiébn kannalta tdma
johtui suurelta osin teknisista rajoitteista, jotka tilan puutteen ohella vaikutti-

vat oleellisesti myds liiketoiminnan kokoon.

Vuonna 2006 yhti6 investoi suurempiin tiloihin, kun se hankki 50 nelidmetria
lisétilaa. Samalla yhtid investoi voimakkaasti myds &anitystilojen moder-
nisotiin, kalustohankintoihin seka ohjelmistopaivityksiin. Uudet tilat rakennet-
tiin nk. kelluviksi ja studion ison soittotilan akustisesta suunnittelusta vastasi

Janne Riionheimo.

Talld hetkelld yhtiélla on viisi omistajaa. Heistd jokainen omistaa yhtién
osakkeista 20 %. Yhtién toimitusjohtajana toimii Lari Takala, ja han myds
vastaa yhtién &anitystuotannoista muiden yhti6kumppaneiden osallistuessa

toimintaan tarvittaessa.
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Yhtién toimitilat sijaitsevat aivan Hyvinkaan keskustassa, rautatieaseman ja
bussiaseman vieressa. Toimitilat koostuvat kahdesta tarkkaamosta, pinta-
alaltaan 30 nelibmetrin soittotilasta, kahdesta laulujen tekemiseen suunnitel-
lusta Aanitystilasta ja kahdesta &anieristetysta aanitystilasta. Aanityskaytds-
sa olevien tilojen liséksi liiketilat sisaltavat viela 20 nelidmetrin oleskelutilat.
Tilaa on yhteensa noin 100 m2,

Viihtyiséksi rakennetut tilat ja studion sijainti pdékaupunkiseudun valittémas-
sd laheisyydessa sekd naapurista 16ytyvat majoitus- ja ravintolapalvelut toi-
mivat my0ds kilpailuetuna tiukassa Kilpailutilanteessa. Liséksi kilpailueduksi
voidaan katsoa se, ettd yhtié omistaa toimitilansa.

Laajennettujen tilojen ja uusien teknillisten valmiuksien avulla yhtié pystyi
laajentamaan toimintaansa huomattavasti. Osatuotannoista voitiin siirtya
taysimittaisiin albumituotantoihin ja toinen tarkkaamotila toi mahdollisuuden
tehdd kahta tuotantoa yht&daikaisesti. Investoinnit avasivat myds uusia liike-
toimintamahdollisuuksia. Uusina liiketoiminta-alueina yhtié otti kayttéon tv-
aanituotannot, aanikirjatuotannot seka livedanitykset. Parantunut tekniikka
helpotti myds aanen jalkikasittelya.

Liiketoiminta on ollut kasvusuunnassa ylla olevien seikkojen takia, joskin
viimeaikainen taloudellinen kehitys on nakynyt myds yhtién toiminnassa, la-

hinna hiljaisempana sesonkina.

4.2 Analyysit ja niiden tulokset

Tassd kappaleessa kasitelladn teoriaosuudessa esiteltyja analyyseja seka
tybkaluja Rockstar Productions Oy:n kannalta.

Ympaéristéanalyysi

Ympariston muutos musiikkiteollisuudessa on talla hetkella myrskyisaa. Uu-
sia kilpailijoita ilmestyy markkinoille johtuen |ahiaikoina markkinoille ilmesty-
vien yha kehittyneempien &anityslaitteiden helposta saatavuudesta ja hal-
voista hinnoista. Kustannuksia madaltavat myds jatkuvasti helpommaksi
kayvat ohjelmistot seka ihmisten osaamisen kasvu. Ymparistén muutosta on
vaikea arvioida. Musiikkiteollisuus on vahvassa kasvussa ja alaa hallitsevat
suuret levy-yhtiét kuten EMI, SONY BMG jne. sekd suuret musiikkistudiot,

kuten Finnvox, ovat menettdaméassa otettaan pienempien ja kustannustehok-
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kaampien yritysten markkinoille tulon my6ta. Musiikin jakelun yleistyminen
internetin valitykselle helpottaa nimenomaan pienempien tahojen toimintaa,
silld fyysisten levyjen painatus, jakelu ja markkinointi vievat paljon rahaa ja
se on tahan asti haitannut toimintaa. Samaan aikaan isommat yhtiét keskit-
tyvat maaréllisesti harvempien tuotantojen tekemiseen, harvempien kump-

paneiden kanssa.
Markkina-analyysi

Rockstar Productionsin mahdolliset asiakkaat ovat yksityishenkil6ita, jotka
ovat kiinnostuneita mahdollisista studiodanityksista, mutta kustantavat itse
kertyvat aanityskustannukset.

Rockstar Productionsin potentiaalisia asiakkaita ovat levy-yhtiot, levy-yhtién
alaisuudessa olevat artistit, radio-asemat, kirjakustantamot ja muut mediat,
joiden tavoitteena on mahdollinen yhteisty6. Levy-yhtididen kanssa yhteis-
tydsséd toimiminen toisi mukanaan myds paljon potentiaalisia asiakkaita.
Myds tekokustannusten jakautuminen monen osapuolen kesken helpottaa
studioajan varaamista. Se on kannattavaa, vaikka tekokustannuksia kertyy-
Kin.

Uniikin ja persoonallisen aénitysprosessin tarjoavalla Rockstar Productions
Oy:lla on paljon potentiaalisia asiakkaita ymparillaan silla talla hetkella aanit-
tavien artistien ja vastaavien tahojen maéara on suurempi kuin koskaan aikai-
semmin. Persoonallisen nakyvyyden ja mainonnan my6étd Rockstar
Productions Oy saisi enemman potentiaalisia asiakkaita hydédyntéden ko-
tisivujensa tarjontaa tuoden aivan uudenlaisen lahestymistavan asiakkaita

kohtaan.
Kilpailija-analyysi

Musiikkiteollisuus on laaja kokonaisuus, joten sen toimiala on suuri, liséksi
se kasvaa koko ajan.

Kokonaismarkkinat ovat kymmenia miljoonia euroja vuosittain, kuten liittees-

ta 2 voidaan nahda.

Kilpailijoita ovat kaikki muut &anitysstudiot. Studioiden valilla esiintyy suuria
tasoeroja, niin laitteissa kuin osaamisessa. Rockstar Productions Oy:n am-
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mattimainen ote, aanitysty6td varten rakennuttu studio ja ydinosaaminen

ovat valttia.

Parhaimpana strategiana pidetaan juuri suurten levy-yhtididen ja kirjakustan-
tamoiden yhteisty6ta. Sen myéta levy-yhtion monet artistit seka kustantamot
voivat saada ammattimaista dénitysaikaa hinta-laatusuhteeltaan parempaan

hintaan.
SWOT-analyysi

Yhtiéon parhaimpiin puoliin kuuluu ydinosaaminen. Kaikki tydntekijat ovat
musiikin ammattilaisia, jotka osaavat yrityksessa tehtédvan paatyén eli aani-
tystydskentelyn.

Koko &énitysprosessi hoidetaan yleensd alusta loppuun yhden tydntekijan
voimin. Tama on yleinen kaytanté studioiden toiminnassa. Yhtion tyontekija-
vahvuudesta l6ytyy muutama aanityslaitteistoa osaava tyontekija, mutta suu-
rin osa aanityksistad on vastaavan tuottajan harteilla.

SWOT-analyysissa kaydaan l&pi Rockstar Productions Oy:n vahvuudet,
heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat.

Vahvuudet
o Henkiléstén ydinosaaminen, motivoituneisuus
o Kustannustehokas toimintakonsepti (osaaminen vs.
hinta)
o Omien liiketilojen omistus (kustannukset vakioita)
. Persoonallisten &anitteiden tekeminen
o Toimitilojen rakenne ja akustiikka erittain kilpailuky-
kyinen
Heikkoudet

o Henkiléstésidonnainen yritys



Mahdollisuudet

Uhat
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Mainonnan ja markkinoinnin nakymattémyys

Vahainen kontaktiverkosto

Houkutteleva uusi konsepti asiakkaille mainonnan
kautta

Tuottomahdollisuudet
Kansainvaliset asiakkaat
"Puskaradio”

Motivaation kautta menestykseen

Suurempi kontaktiverkosto

Toimialan murros

Tuotantojen siirtyminen yha harvempien osaajien

kasiin
Kotidanitysten lisdantyminen

Musiikin kulutuksen muutoksen vaikutukset tuotan-

toihin
Asiakaskunnan hiipuminen
Yhteiskunnan taloudellinen tilanne

Ydinosaajien kaikkoaminen
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Riskianalyysi

Rockstar Productions Oy:n liikeriskeihin luokiteltava riskitekija on nimen-
omaan asiakassuhteet. Suhteellisen kovassa kilpailutilanteessa yrityksen on
erityisen tarkedd saada pidettya kiinni vakioasiakkaistaan. Yrityksella olisi
erittain hyva tilaisuus kéyda koko riskienhallintaan liittyva prosessi lapi asia-
kastyytyvaisyyden kartoittamisen avulla. Yrityksen avainasiakkaiden tarkey-
den havainnoimisen jalkeen arvioitaisiin, mitd asiakassuhteiden sailyttami-
seksi voitaisiin tehda. Mahdollinen menettely riskien ehkaisemiseksi olisi ni-
menomaan tarkeimpien asiakkaiden tyytyvaisyyden kartoittaminen ja keskit-
tyminen heidan tarpeissa.

Henkiloriskeissd Rockstar Productionsilla riskeind on avainhenkildihin koh-
distuvat asiat. Yritys on pienikokoinen, joten se on erittdin riippuvainen
avainhenkildistaan. Riskit ovat siing, jos kKilpailija hankkii avainhenkildn itsel-
leen tai avainhenkilé aloittaa oman uuden liiketoiminnan. N&in resurssien
menetys on suhteellisen suurta osan koko yrityksen kokemuksesta siirtyesséa
muualle. Henkiléstdsta huolehtiminen onkin erittdin tarkeaa. Yrityksen tulisi
pohtia, milla keinoilla avainhenkil6ité voitaisiin motivoida ja sitouttaa entista-
kin enemman. Yrityksen tulisi my6s pyrkia siihen, ettd se laajentaisi ydin-
osaamista kaikkiin tyotekijdihin, jotta henkil6riskin tapahtuessa olisi yhta
osaava varahenkild, jottei yritys olisi esimerkiksi yhden ihmisen ydinosaami-
sen varassa. Yrityksen kannattaisi analysoida my6s aikatauluja ja kustan-
nuksia, jotta niitd tutkimalla saataisiin mahdollista hyétya. Olennaista olisi
myds analysoida oman tyévoiman riittavyytta.

Rockstar Productions Oy:lle kannattavaa olisi jarjestdad neljannesvuosittain
riskienhallintakokous, jossa riskeja kaytéisiin 1api. Taman myo6té yrityksesséa
tapahtuvia riskeja voitaisiin minimoida tehokkaasti.

Lisdksi yhtion tulisi kiinnittdd huomiota myds muutoskyvykkyyden yllapitami-
seen. Vallitsevassa muutostilanteessa on osattava I6ytda uusia toimintamal-
leja ja rakennettava uusia konsepteja vastaamaan asiakaskunnan muuttuvia

tarpeita.
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4.3 Yhtion strategia

Rockstar Productions Oy:n strategia on tuottaa ensiluokkaisia danentallen-
nuspalveluita kilpailukykyisin hinnoin ja joustavin aikatauluin. Visiona on olla
johtava aani- ja musiikkituotantoyhti® Suomen markkinoilla. Ensiluokkainen
aanenlaatu saavutetaan toimivalla ja uudella danityskalustolla, varta vasten
aanitystoimintaan rakennetuilla tiloilla, osaavilla ammattidanittajilla seka pai-

vitetyilla &&nitysohjelmistoilla.

Jokainen aanitys- tai tuotantoprojekti suunnitellaan asiakkaan tarpeiden mu-
kaan etukateen ja sille asetetaan tavoitteet ja aikataulu. Kun projektin suunta
on selked, hoituu &énityskin helpommin. Soittimia erikseen &aanitettdessa
pystytdan kuitenkin pitdmaan mielessa kokonaiskuva siita, mihin ollaan pyr-

kimassa.

Strategiana on myds seurata aanitetuotantoalan trendeja ja toimia niiden
mukaan. Varsinkin raskaammassa musiikissa miksausteknilliset tyylit vaihte-
levat aarituotetuista soundeista rosoisempaan ilmaisuun riippuen siitd, minka

tyylistd musiikkia ollaan tekemassa.

Rockstar Productions Oy:n johdon kanssa kaydyn keskustelun pohjalta yri-
tyksen arvoina ovat ihmiset, ydinosaaminen, rehellisyys, asiakkaan menes-
tyminen ja kestéva kannattavuus. Seuraava kuva (kuva 10) havainnollistaa
Rockstar Productions Oy:n arvot.
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Kannattavuus

Tulevaisuus perustuu toiminnan laatuun ja jatkuvaan parantamiseen.

I

Osaaminen _ Rehellisyys
Ihmiset
Kilpailukyky perustuu Henkil_ﬂstljn hwinvuinnin, Lakien ja viranomaisten
innavatiivisuuteen, turvalisuudenja maaraysten
edellakaviyyteen, kehittdmisen edistaminen. noudattaminen.
henkildstan ) _
ydinosaamiseen ja Qrnan tydan |5_!adU”Ja Rehellisyys ja avoimuus
motivaatioon. Jatkuvasta tydn _ kaikkia sidosryhmid
kehittamisesta vastaaminen. || kohtaan.

!

Asiakkaan menestyminen

Ennakainti, tunnistaminen ja kuluttajien odotuksien t3yttaminen. MNain luadaan
lisdarvoa asiakkaille.

Kuva 10. Rockstar Productions Oy:n arvot.

Rockstar Productions Oy:lla on vahva ydinosaamisen perusta. Edelldk&vijan
asema toimialalla edellyttdd kykya uudistua ensimmaisten joukossa ja oppia
jatkuvasti uutta. Musiikkiteollisuudessa tyétehtavat ja toimintatavat muuttu-
vat, kuten muillakin teollisuudenaloilla. Adnen tallennusty® on edelleen tys-
voimavaltaista. Inhimillisten nakékulmien huomioiminen toiminnan suunnitte-
lussa ja paatbksenteossa on olennainen osa johtamista — myés rehellisyytta
kunnioitetaan Rockstar Productions Oy:ssa. Tdma merkitsee lakien ja saa-
ddésten noudattamista, rehellistéd kanssakaymista asiakkaiden ja sidosryhmi-
en kanssa, rehellisyytta niin sisdisessa kuin ulkoisessa tiedotuksessa seka
tosiasioihin perustuvaa markkinointia ja mainontaa. Tyytyvadisen asiakkaan
odotukset pystytdan ylittamaan. Tama edellyttdd asiakkaan tulevaisuuden
odotusten ennakoimista ja niihin vastataan tuotteilla ja palveluilla. Rockstar
Productions Oy tulee entisestdan kehittimaan yhdessa asiakkaiden tarpei-
den pohjalta ratkaisuja, joiden avulla asiakas menestyy ja yritys saa lisdar-
voa itselleen. Musiikkiteollisuus on erittéin kilpailtu ala, jolla menestyminen
edellyttad toiminnan tehokkuutta ja tehokkuuden jatkuvaa parantamista.
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Edella kasiteltyjen asioiden perusteella Rockstar Productions Oy:n strategia
on asiakaslahtbistd, se perustuu asiakkaan kannattavaan palvelemiseen.
Taman asian tiimoilta Rockstar Productions Oy:n strategia paatettiin toteut-
taa kirjalliseen muotoon yhtién johdon kanssa, jota seuraava kuva (kuva 11)

havainnollistaa.

Aciakkaille markkinointi

Asiakastarpeiden .
tunnistaminen

Asiklkaiden
palveleminen

Asiakastwtwéisws

fEnsiIuokkaiset dinitteet 3

Ydinosaaminen

Vakituinen ja

tyytyviinen

henkildkunta

Kuva 11. Rockstar Productions Oy:n strategia.

Edelld olevassa kuvassa (kuva 11) suuri ympyra kuvaa Rockstar Produc-
tions Oy:n toimintaymparistéd. Tdman toimialan sisalla on asiakastyytyvai-
syyteen liittyvat nelja ellipsid. Lahtékohtana on asiakastarpeiden tunnistami-
nen eli tunnistetaan nykyisten ja tulevien asiakkaiden tarpeet. Taman jalkeen
markkinoidaan mahdollisille ja potentiaalisille asiakasryhmille Rockstar
Productions Oy:n palveluita. Hyva asiakkaiden palveleminen johtaa asiakas-
tyytyvaisyyteen, josta voi syntyd mahdollisia uusintaostoja. Lisaksi keskity-
taan fokusointiin, jolloin voidaan keskittya etenkin valikoituihin ydinosaamis-
alueisiin. Naiden asiakkuuteen liittyvien seikkojen pohjalla on Rockstar Pro-
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ductions Oy:n vakituinen ja tyytyvainen henkilékunta, erityis- eli ydinosaami-

nen ja ensiluokkaiset aanitepalvelut.

Yrityksen tuote- ja palveluvalikoima, kohdeasiakkaat seka Kilpailuedut kilpai-
lijoihin ndhden kaydaan tarkemmin lapi yhtién tuotteista ja palveluista kerto-
vassa luvussa sekd markkina- ja kilpailija-analyysien yhteydessa.

Tuotteet ja palvelut levy- ja tuotantoyhtidille

Rockstar Productions Oy tarjoaa levy-yhtidille tdyden palvelun ratkaisun aa-
nitystarpeisiin. Yhti¢ hoitaa &anitysprojektit tarvittaessa alusta loppuun asti.
Yhtio tarjoaa seuraavia palveluita:

o kappaleiden savellykset, sanoitukset ja sovitukset

o albumien ja singlelohkaisuiden esituotannot, kuten
kappaleiden demoversioiden dénitykset

o albumien ja singlelohkaisuiden tuotannot, sisaltaen

aanitysprosessit, miksauksen ja masteroinnin

o konserttitaltioinnit ja niissa tuotetun &anen jalkik&sit-
telypalvelut

o studiomuusikot artistien taustayhtyeisiin

o jo tuotettujen levyn uudelleen miksaukset ja maste-
roinnit

. pelkdn aanitystilan vuokraaminen ilman studion

henkilokuntaa
Palvelut omakustanneartisteille

Palvelut omakustanneartisteille ovat samat kuin levy-yhtidille. Projektit sovi-
taan artistien kanssa suoraan. Aikataulut ovat joustavia ja voidaan sopia

my®s viikonloppudanityksista.
Palvelut mainostoimistoille ja radio- ja televisioyhtioille

. Aéanituotannot radio- ja tv-mainoksiin
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. Aéanilogot yrityksille
o Mainosaanien hankinta projekteihin
Palvelut danikirjakustantamoille

Yhti6 tarjoaa aanikirjakustantamoille tdyden palvelun ratkaisun. Se hankkii
lukijat eri projekteihin, editoi luetun tekstin valmiiksi asti ja antaa projekteille
joustavan aikataulutuksen. Alun perin ndkévammaisten tarpeisiin kehitetyt
aanikirjat ovat hiljalleen saaneet kannatusta myés suuremman yleisén kes-
kuudessa. Keskeytyneeseen kohtaan palaaminen on aanikirjojen kuuntelun
ongelma. Yhtié pystyy rakentamaan nauhoitteensa niin, ettd keskeytynee-
seen kohtaan palaaminen on kappalejaotuksen johdosta helpompaa

4.4 Arvonlisaketju ja ansaintalogiikka

Kuvassa 12 kaydaan lavitse musiikkiteollisuuden arvonliséketju. Se on me-
netelm@, jolla kuvataan yrityksen liiketoimintaa seka yrityksen omana toimin-
tana ettd suhteessa ulkoisiin tekij6ihin ja asiakkaisiin. Tavoitteena on kuvata
musiikkiteollisuuden arvonliséketjua yleiselld tasolla koko musiikkiteollisuu-
den, ei niinkaan yksittaisen yrityksen kannalta. (Ashorn ym, 1998.)
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Kuva 12. Musiikkiteollisuuden arvonliséketju (Ashorn ym.1998)

On syyta kayda lavitse arvonlisaketjukuvan perussisaltdé vaihe vaiheelta.
Ketjun jokainen osa on tarked musiikkikappaleen siirtymisessa ajatuksesta
konkreettiseksi asiaksi. Jokaista osaa tarvitaan, jotta kuluttaja on valmis
maksamaan kappaleesta pyydetyn hinnan. Vaihe Luominen pitaa sisallaan
siis kappaleen luomisen ja siihen liittyvat tahot. Kuvassa on merkattuna vai-
heen alle sen sisaltd. Kohta Kehittdminen nahdaan kuvassa musiikin kustan-
tajien alueena, vaikka itse asiassa kappaleiden kehitystydtéa tekevat niin
ikdan myo6s tuotantoportaassa tydskentelevat tahot. Usein sovituksiin teh-
daan muutoksia vield juuri ennen aanitysprosessia, tatd kutsutaan nimella
esituottaminen. Paketoinnilla tarkoitetaan musiikin muuttamista konkreetti-
seen, aanitettyyn muotoon. Se pitaa siséllaédn aanitysprosessin sekd musii-
kin konkretisoinnin sellaiseen muotoon, ettd se voidaan myyda eteenpain
kuluttajalle. Markkinoinnista vastaavat yleensé tahot, jotka ovat olleet muka-
na kustantamassa musiikkia, useimmiten levy-yhtiét tai artistin manageripor-

ras. Jakelu taas on siihen keskittyneiden yritysten vastuulla.

Rockstar Productions osallistuu arvonliséketjun neljadn ensimmaiseen vai-
heeseen. Useat artistit eivat itse tee kappaleitaan, vaan ne tehdaan heille
valmiiksi muiden toimesta. Tarvittaessa yhti® on kykenevainen luomaan
kappaleita, nain ollen se on mukana vaiheessa Luominen. Esituotantovai-
heessa Rockstar Productions Oy tarjoaa halutessaan apua niin savellyksen,
sanoituksen kuin sovituksenkin kanssa. Tassé vaiheessa muutoksia on viela
helppo tehda ja artisteille ulkopuolelta tulevat ideat tuovat melko usein lisa-
arvoa kappaleiden sovituksiin. Yhtié on siis vahvasti mukana vaiheessa Ke-
hitys, mikali ndin halutaan. Yhtién paallimmainen tyénkuva kuuluu vaihee-
seen Paketointi. Se tarjoaa alusta loppuun asti toteutetun aanitysprosessin,
jonka jalkeen artistin niin halutessa auttaa myds mahdollisten levyjen paina-
tukseen ja prassaykseen liittyvissa toimissa antamalla neuvoja ja kertomalla
tarjonnasta. Markkinointiin yhtié ei niinkdan ota osaa, mutta antaa kylla mie-
lelldan lausuntoja laadukkaiden aanitystuotantojen tiimoilta.
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Kuva 13 vield havainnollistaa, mihin arvonliséketjun osiin yhtié liittyy.

/

A Markkinointi 4 Jakelu

/

Luominen Kehittaiminen

N

£+ Paketointi

Rockstar Productions Oy

Kuva 13. Yhtién osallistuminen pelkistettyyn arvonlisdketjiuun (muokattu kuvasta As-
horn ym. 1998)

Késitteelld ansaintalogiikka tarkoitetaan luonnehdintaa siitd, miten ja milla
yritys ansaitsee. Se on kuvaus yrityksen liiketoimintakonseptista ja sen tu-
loksesta. Ansaintalogiikka esittdd ansainnan muodot ja ansaintavolyymin
(Koski — Virtanen 2005, 39). Sitd voidaan selvittdd hyvin tutkimalla tulon-
muodostusta edelld esitetyn musiikkiteollisuuden arvonlisdketjun pohjalta.
Teoksen arvo kasvaa sen mennessa lapi arvonlisaketjun vaiheiden saavut-
taen lopulta musiikkia ostavan yleisén. Taméa aikaansaa teollisuuden alan
suoran bruttotulomuodostuksen. Arvonlisédketjun eri toimijoiden kulujen ja
katteiden vahennyksien jalkeen saadaan bruttotulon muodostuksesta lopulta
eriteltyd musiikin tekij6iden ja esittajien tulonmuodostus. (Ashorn ym. 1998.)

Suomen musiikkiteollisuuden ansaintalogiikkaa on helpoin selvittdd kuvaa-
malla teollisuudessa toimivat tahot ja niiden valiset ansaintasuhteet (kuva
14).
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Kuvasta nahdaan tulonldhteend musiikin kuluttajien ryhma. Teosto ja Gra-

mex pitdvat Suomessa huolen tekijanoikeudellisista asioista. Ne jakavat ke-

radmansa tuotot esittgjille, tekijoille, kustantajille seka aanitetuottajille. Teos-

to toimii tekijdiden puolella ja Gramex musiikin esittdjien puolella. Kuvasta

kay hyvin ilmi rahavirtojen suunta.

Kuvasta kuitenkin puuttuu tuotantoyhtién ansaintalogiikka, joten on syyta

kdyda se lapi myds Rockstar Productions Oy:n osalta. Yhtién tulonldéhde on

yleisesti suoraan aanitteen kustantava taho. Levy-yhtiét maksavat artistiensa

levytysprojektit ja mikali kyseessd on omakustanneartisti, niin artisti itse

maksaa omat projektinsa. Yleisesti projektin tilaaja on projektin maksaja. Mi-

kali tuotantoyhtié on mukana kustantamassa tai tuottamassa artistin levya,

on se oikeutettu myds Gramexin ja Teoston kerddmiin korvauksiin.
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4.5 Markkinointi ja asiakashallinta

Aanitetuotantoyhtidn kannalta tarkeimmat markkinoinnin vélineet ovat sen
aikaansaamat aanitteet. Suomen kokoisessa maassa potentiaaliset asiak-
kaat vertailet studioiden ja &anittgjien aikaansaannoksia, kuuntelevat muiden
arviointeja eri studioiden aanitysprosesseista ja aanityspaikan valinta teh-
daankin usein sijainnista riippumatta, silla valimatkat ovat lyhyita. Ei ole ol-
lenkaan ihmeellista, ettd artistit ja yhtyeet asuvat levyn teon ajan silla paik-
kakunnalla, jossa valittu studio sijaitsee.

Maine on siis tarked markkinoinnin valine. Kun &anitystuotannot ovat jarjes-
tden onnistuneita ja asiakkaat tyytyvaisia, tieto leviad nopeasti kuulopuhee-
na asiakkaalta toiselle. Tallaista markkinointia kutsutaan viraalimarkkinoin-
niksi, kansanomaisemmin puskaradioksi. Se on tuotantoyhtién kannalta erit-
tain tarked mainonnan osa-alue. Se on mygs ilmaista mainosta ja edellyttaa
yhtiélta kilpailijoihin nahden parempaa laatua ja kiinnostavia aanitysteknillisia
ratkaisuja. MyOs verkostoitumisesta on tallaisessa markkinoinnissa paljon
hyétya. Musiikkiteollisuuden epamuodolliset verkostot levittavat tietoa no-
peastikin ja teollisuuden alan ollessa verrattain pieni liikkuu tieto nopeasti.
Rockstar Productions Oy:n asiakkaat ovat olleet tyytyvaisia yhtién toimintaan
ja viraalimarkkinointi on jonkin verran tuottanut tulostakin. Yhtié voisi viela
enemman yrittdd kayttdd hyvakseen tatd markkinoinnin aluetta perinteisen

massamarkkinoinnin lisaksi.

Markkinointia suunniteltaessa tulee aluksi maarittdd markkinointialue. Suo-
men kokoisessa valtiossa alue kasittda helposti koko valtion alueen. Tiettyja
suurempia musiikkialan lehtijulkaisuja seuraa koko markkinointialue ja mai-
nostaminen naissa silloin talldin ei ole ainakaan pahasta. Samoin asiakkai-
den kanssa voisi sopia esimerkiksi internetsivuilla julkaistavista banneri-
mainoksista. Asiakas saisi oman bannerinsa yhtién sivuille ja yhtié vastavuo-
roisesti asiakkaan sivuille. Nain asiakkaan sivuilla kayvat ihmiset saisivat
mahdollisuuden tutustua myés Rockstar Productions Oy:n sivuihin ja tarjon-
taan. Samoin suora sahkdinen mainonta potentiaalisten asiakkaiden sahké-
posteihin on ilmaista ja tavoittaa asiakkaat suhteellisen vaivattomasti.

Erds olennainen osa Rockstar Productions Oy:n asiakassuhteiden hallin-
nassa olisi erottaa kannattavat asiakkaat ei niin potentiaalisista asiakkaista
tarkastelemalla ja keskustelemalla asiakaskokemuksista. = Rockstar
Productions Oy:n kannattaisi rakentaa tietokanta, jossa kaikkien asiakkaiden
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eri piirteet ja ominaisuudet tulisivat mahdollisimman selkeésti esiin. Etenkin
tulee keskittya asiakkaiden kayttaytymiseen, kommunikaatioon ja toimintata-
poihin, silld talla toiminnan alalla verkosto rakentuu parhaimman laadun ar-
vostamiseen ja ammattiosaamiseen sekd@ yrityksen ja asiakkaiden valisiin

sosiaalisiin suhteisiin.
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5 UUDET LIKETOIMINTAMAHDOLLISUUDET

Rockstar Productions Oy pyysi taman tydn tekijéitd miettimaan myds uusia
likeideoita ja liiketoimintamahdollisuuksia nimenomaan tuotantoyhtién kan-
nalta. Seuraavat ideat on suunniteltu siten, ettd Rockstar Productions Oy:n
Lari Takala ja Kimmo Lehtosalo ovat olleet mukana tarkastamassa ideoiden
toteutusmahdollisuuksia ja antamassa neuvoja, joiden avulla ideoihin on

saatu lisda toteutumismahdollisuuspohjaa.

5.1 Kaotisivujen tarjonnan parantaminen

Internet on todettu tehokkaaksi kanavaksi mainostaa seka tavoittaa mahdol-
lisia asiakkaita heidén kodeissaan ja tyépaikoilla. Perinteisen mainonnan ku-
ten aikakausilehtimainonnan rinnalle markkinoinnin kentén erilaisille toimijoil-
le internet on tuonut markkinoinnin kentén laajentumista. Digitaalisten kon-
takti- ja mainontakanavien ansioista yrittajat voivat kommunikoida koh-
deasiakkaidensa kanssa entista interaktiivisemmin. Digitaalisessa muodossa
oman yrityksen julkisivun yllapitdminen on huomattavasti helpompaa ja hal-
vempaa kuin perinteinen suoramainonta esimerkiksi lehti-ilmoituksissa. Li-
séksi asiakkaan ja yrityksen valinen digitaalinen kommunikointi 1&hentelee
kustannuksissaan nollaa, nain se tulee huomattavasti edullisemmaksi kuin
suoramainonta. Tasta syysta lahes kaikilla yrityksilld, kuten Rockstar Pro-
ductions Oy:lla, on omat kotisivut, jotka toimivat yrityksen pé&aasiallisena
kasvona yrityksen asiakkaiden, yhteistybkumppanien ja kohderyhmien valil-
1a.

Rockstar Productions Oy tarjoaa télla hetkella kotisivuillaan perustiedot yri-
tyksen toiminnasta, tiloista, henkildsta, aikaisemmista asiakkaista jne. Ta-
manhetkinen taloudellinen tilanne on saanut asiakkaat eparéimaan entises-
tdan studioiden varaamista. Yleinen syy asiakkaiden epardintiin on se, etta
aanitysstudioiden kotisivuilla ei ole juuri tarjontaa studion tarkeimmasta te-
kemasta tyosta eli dénitteistd. Asiakkaan on nain erittain vaikea tehdé johto-
paatdksia studion tasosta ja toimintatavoista.

Ratkaisu asiakkaiden suurempaan kiinnostukseen olisi tarjota studion tuot-
tamia nykyisten asiakkaiden erilaisia audionaytteitd Rockstar Productions
Oy:n tietokantaan rekisterdityville uusille mahdollisille asiakkaille. Tata lii-
keideamahdollisuutta kartoitettiin tutkimalla muiden tdméanhetkisten aktiivis-
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ten suomalaisten aanitysstudioiden kotisivujen tarjontaa (lite 1). Tutkimuk-
sen perusteella voidaan todeta, etta kenelldkdan Suomessa toimivista alan
kilpailijoista ei ole vastaavanlaista tarjontaa kotisivuillaan.

Tarkoituksena olisi luoda Rockstar Productions Oy:n tietokantaan rekisterdi-
tyville uusille mahdollisille asiakkaille studion &anitettyja, miksattuja ja mas-
teroituja aanitenaytteitd FLAC-formaatissa, joka on korkealaatuisin markki-
noilla oleva audioformaatti. Aanitendyte olisi lyhyt néyte, jonka tarkoitus on
tuoda esille studion osaamista ja tekniikkaa asiakkaalle, eikd esimerkiksi
kuunneltavaa kokonaista kappaletta. Eri &anitysprojekteissa kaytetaan erilai-
sia aanitystekniikoita ja laitteita, joten &anitendytteiden ohelle lisataan erik-
seen kuvaukset jokaisen aanitysprojektin prosessista esimerkiksi miten ja
miksi naihin ratkaisuihin paadyttiin.

Taman liséksi tulisi uuden asiakkaan rekisterdityd Rockstar Productions
Oy:n internetsivujen tietokantaan ensin tayttden asiakaskyselylomake, jonka
jalkeen uusi mahdollinen tai potentiaalinen asiakas saa tarvittavat tunnukset
Rockstar Productions Oy:n tietokantaan, josta voidaan helposti kirjautua au-
dioraitojen tarjontaan seka niiden kuvauksiin. Tatd myodten yritys rakentaa
yhteis6a mahdollisista ja potentiaalisista asiakkaista sekd saa asiakastietoa
kohdeyhteis6stdan. Tata ajatusta vahvistaa se, ettd rekisterdidyt henkilot
ovat oikeasti kiinnostuneita studion tarjonnasta, silld he joutuvat ndkemé&an
pienta vaivaa rekisterbityessaan sivustolle. Myds asiakaspalaute kerattéisiin
tietokantaan.

Rockstar Productions Oy:n kotisivuille tdmé& uusi toiminto on helposti toteu-
tettavissa. Aloitussivulta kirjaudutaan sisdan kayttamalla samaa kirjautumis-
laatikkoa, jota on tarkoitus kayttaa tdman tyébn muissa uusissa liiketoiminta-
mahdollisuuksissa. Mitd yksinkertaisemmin tdma uusi idea toteutetaan, sen
miellyttdvampad asiakkaan on sivuilla kulkea.

Risking tassd uudessa liiketoimintamahdollisuudessa on nykyisten asiakkai-
den luvan saaminen aanitendytteen julkaisemiseen. Adninaytteen ollessa ly-
hyt danite sek& keskittyessa ainoastaan studion tekniikkaan, ei riskia synny
esimerkiksi artistin imagolle, silla koko kappaletta ei ole tarkoitus laittaa esi-
merkiksi raakanauhoitteena. Nimekkd@mman artistin &anindytteestd saa-

daan todennakdisemmin kiinnostuneempia asiakkaita.
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Rekisterdidyn kohderyhman uutisoiminen sahkdpostilla uusista &anitteista ja
yrityksen muusta toiminnasta yllapitda kiinnostusta. Muistutusviestintaa eli
saanndllisin valiajoin lahettdvaa uutisointia olisi kannattavaa noudattaa aktii-

visen Kiinnostuksen yll&pitamiseksi.

Vaikka nykyaikana studiomahdollisuus on kaikilla yksityishenkil6illa, on am-
mattitaito eli ydinosaaminen se taito, joka vaikuttaa asiakkaisiin. Taman takia
Rockstar Productions Oy:n tulisi tarjota ammattimaista osaamistaan aanite-
naytteiden muodossa uusia asiakkaita hankkiessa. Rockstar Productions
Oy:n kotisivujen tarjonta olisi téysin poikkeava kilpailijoihin verrattuna, tdma
puolestaan tarjoaa mahdollisille ja potentiaalisille asiakkaille kiinnostavan I&-
hestymistavan studion tarjontaan. Tata myé6ten asiakas saa tarkempaa ku-
vaa studion tekniikasta ja toimintatavoista, mika lisdd mahdollisten ja poten-
tiaalisten asiakkaiden kiinnostusta.

5.2 Asiakaspalautteen keraaminen

Talla hetkelld yhtié ei jarjestelmallisesti keraa asiakkailtaan asiakaspalautet-
ta.

Idean pohjana on, ettd jokaisen projektin jalkeen asiakas saisi lomakkeen,
jossa kaytaisiin [api danitysprosessiin liittyvat asiat, kuten projektin suunnitte-
lu, esituotantovaihe, itse aanitysprosessit, tuotteen miksaus, masterointi ja
lopputulos. Jokaista osa-aluetta saisi kommentoida vapaasti sanallisesti, sil-
I& juuri palaute on tarkedd oman kehittymisen kannalta. Kaikki osa-alueet
myds arvioitaisiin arvosanoin 1 - 5. Asiakaspalautteen lopuksi asiakkaalta
viela kysyttaisiin lupaa kayttaa palautetta yhtion markkinointiin.

Keratyt palautteet luettaisiin ja analysoitaisiin. Kritiikkikin on tarkeaa ja siihen
tulee suhtautua nimenomaan rakentavalta kannalta. Tietoa keréttaisiin

SWOT-analyysille ominaisten arvojen tavoin.

Koska toimiala on hyvin verkostoitunut, on asiakkaiden keskuudessa leviava
maine tarkeda pitda erittdin hyvana. Yhtié voisi julkaista saamansa asiakas-
palautteen verkossa sellaisenaan. Se toisi avoimuutta toimintaan ja ajaisi
myds tyOntekijat tekemaan aina parhaansa projekteja tehdessaan. Lisaksi
asiakkaiden olisi helppo katsoa sivuilta asiakkaiden kommentteja. Nimek-
kaan artistin antamat kehut ovat suoraan verrannollisia potentiaalisten asi-

akkaiden kiinnostukseen yhtion toimintaa kohtaa. My6skaan kritiikilla ei ole
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paha kaiku, jos tosissaan tehdaan ty6ta kritiikissa esitettyjen epakohtien kor-
jaamiseksi. Idean tiimoilta rakennettiin asiakaspalaute-lomake (lite 3). Lo-
make on ldhetetty viimeaikaisille asiakkaille ja tuloksia odotetaan parhail-
laan. Asiakaspalautteen kerddminen on myds hyva keino pitda asiakassuh-
detta ylla.

5.3 Vuosimaksullisten osakkuuksien myynti

Kyseessé on iso konseptuaalinen idea, jollaista ei ole Suomessa viela toteu-
tettu. Normaalisti Rockstar Productions Oy:n &anitystyét tehddan arkisin
suhteellisen normaaliin virka-aikaan, klo 9 - 18. Viikonloppuaénityksia tilois-
sa tehdé@an harvoin, koska paa-aanittaja toimii keikkamiksaajana eturivin ar-
tistien kiertueilla.

Ylla olevasta johtuen paljon aanitystoimintaan kaytettavissa olevaa aikaa jaa
kayttamattd normaalin toiminta-ajan ulkopuolella. Lisaksi taloudellinen tilan-
ne karsii asiakkaita entisestddn. Omakustanneartistit jattavat talla hetkella
aanityksensa helposti tekemattd, sillé talouden epavakaus huolettaa monia.

Monet artistit taas kérsivat siitd, ettd heilld ei ole mahdollisuuksia tehda nk.
kotidanityksia tai tehdd demoversioita kappaleistaan. Vaikka digitaaliaika
onkin tuonut aanitevalineistdn hinnat alas, ei kaikilla ole tietotaitoa niiden
kayttamisesta. Osalla taas tietotaitoa I6ytyy, mutta valineisté on puutteellista.

Levy-yhtiétkin painivat samojen ongelmien parissa. Usein artistien tulee hy-
vaksyttdd tulevan julkaisunsa kappaleet levy-yhtidsséa tydskentelevilla ma-
nagereillaan, joiden kanssa pohditaan julkaisuun liittyvia seikkoja, kuten
esimerkiksi singlekappaleen valintaa. Nk. treenikdmppademojen avulla ei
usein saada selkeda kuvaa kappaleiden linjauksista.

Mahdollinen ratkaisu ongelmaan olisi erdanlainen osakkuuksien myynti. Ar-
tisteilla, yhtyeilld ja levy-yhtidilla olisi mahdollisuus lunastaa eraanlainen
osake, jonka toimintaperiaate olisi samantyylinen kuin golf-osakkeissa. Tiet-
tya vuosittaista/kuukausittaista maksua vastaan yhtye saisi kaytté6nsa stu-
dioaikaa normaalin studion aanitysaikataulun ulkopuolelta. Tarvittaessa pai-
kalle saataisiin myds asiansa osaava aanittaja. Tasta hyodtyisi seka tuotanto-
yhtié ettd artistit. Tuotantoyhtié saisi aanityskalenteriaan tdydemmaksi ja
samalla maksuista kertyneilla rahoilla voitaisiin yllapitda studion laitteiden
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paivityskustannuksia. Artistit saisivat kayttédnsa huippuluokan studiotilat se-

k& halutessaan osaavaan aanittajan.

Rockstar Productions Oy:n avaisi internetsivuilleen uuden palvelun, portaa-
lin, johon jasenmaksun maksaneille artisteille luotaisiin kayttajatunnukset ja
salasanat. Useilla internetsivujen palveluntarjoajilla on tarjolla sivuille siirret-
tava kalenteri, jota voisi téssa tilanteessa kayttda hyddyksi. Kalenteriin mer-
kattaisiin kaikki normaalia kautta tulleet studion varaukset ja samoin varauk-
seen lisattaisiin tieto, kuka toimii milloinkin aanittdjana. Potentiaalisia aanitta-

jid yhtion listoilta 16ytyy kolme.

Jasenmaksun maksaneet artistit voisivat sopimuksessa sovittavin ehdoin va-
rata itselleen aikaa studion kalenterista. Jos aanittajaa tarvittaisiin, olisi ka-
lenteriin mahdollista merkitd, etta tarvetta aénittajalle olisi. Lisdksi kalenteriin

voisi merkata haluamansa &anittajan nimen.

Varaukset tulisi tehda viimeistdéan kahta viikkoa aikaisemmin, jotta mahdolli-
sesti tarvittava &anittaja ehtisi kommentoimaan, onnistuuko kyseinen aani-
tys. Jos aanittdjaa tarvitaan, maksettaisiin aanittajalle viela erikseen sovittu
erillinen tuntipalkkio tyéstaan.

Mikali yhtyeen tai artistin mukana olisi henkild, jolla on kokemusta Pro Tools
-ohjelmasta ja danitystekniikasta, erillista aanittajaa ei tarvittaisi.

Lilkkuminen studion tiloihin tapahtuisi aina ovikoodia kayttaen. Jokaiselle
osakkaalle annettaisiin oma koodi ovenpielessé olevaan koodilukkoon, joka
tallentaa lokitiedot automaattisesti tietokoneelle. Nain voitaisiin myés monito-
roida liiketta iltaisin.

Riskein& voidaan pitada juuri liikenteen kasvua studiolla. Talld hetkelld paa-
sya studion tiloihin ei ole kuin yhtién omistajilla. Tilat ovat tdynna kallista &a-
nitystekniikkaa ja tamankin takia yliméaarainen liikenne tuo riskeja. Mikali
esimerkiksi osakkaalle annettu koodilukon numerosarja paatyisi syysta tai
toisesta vaariin kasiin, olisi tiloihin helppo paasta sisaan. Liséksi riskin& voisi
pitdd myods osakkaiden osaamattomuutta kasitelld laitteistoa. Tekniikka on
herkkda sarkymaan ja osaamaton kayttaja voisi saada paljon tuhoa aikaan.
Nain ollen tulisikin jarjestda kurssitusta aanityslaitteiston toiminnasta niille,
joilla jo olisi kokemusta laitteiden toiminnasta ja mahdollisuus kayttaa laitteis-
toa itse.
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5.4 Demotusviikonloput

Tamankin idean paapiirre on tyhjien aanitysaikojen tayttdmisessa. Ideana
olisi erdanlainen demotusviikonloppu, johon voitaisiin varata aikaa useam-
malle yhtyeelle. Tapahtumaa mainostettaisiin omakustanneartisteille seka
levy-yhtidille. Yhti6 valitsisi hyvissa ajoin tyhjan viikonlopun kalenteristaan ja
tarkoituksena olisi kerata studioon valmiiksi normaali backline-kalusto sisél-
tden rummut, kitaravahvistimet, bassovahvistimen ja keyboardit. Backline
mikitettéisiin ja koko kalusto olisi siis valmiina, artistien ei tarvitsisi tuoda kuin
omat kielisoittimensa, haluamansa vahvistimet ja itsensa paikalle. Yhtyeet
varaisivat tuntiveloitteista aanitysaikaa, ja paikalla olisi osaava aanittaja, joka

samalla my&s neuvoisi yhtyeita tarpeen mukaan.

Ideana olisi siis tehda nk. treenikdmppademoja hieman parempilaatuisina ja
vaivattomasti. Studiotiloissa danen laatua on helppo parantaa ja kaikille yh-
tendinen backline helpottaisi aanittajan ty6ta. Tallainen palvelu sopisi hyvin
esimerkiksi jo levyttavélle artistille, joka tahtoisi hyvaksyttaa tulevan levynsa
suunnan levy-yhtiélldédn. Samoin vasta harjoitteluasteella olevat yhtyeet sai-
sivat kuulla omia tuotoksiaan aanitettyind. Tama on uudempien yhtyeiden ja
artistien kannalta erityisen tarkeda. Syntyy kuva omasta osaamisesta ja niis-
ta seikoista, joihin tulee vield panostaa ja kiinnittdd huomiota.

Tallaisille tapahtumille olisi varmasti kysyntaa. Artistien kannalta tilanteen te-
kisi houkuttelevaksi kilpailukykyinen hinta, demon tekemisen vaivattomuus ja
osaava aanittaja. Tuntihinta voidaan pitda alhaisena, silla backlinen kokoa-
misen jalkeen &anitykset sujuvat vaivattomasti, eikd mahdollisia lisdkustan-
nuksia kertyisi. Tuntihintaan tulisi vain siséllyttda backlinen ostamiseen kulu-
neen padoman osuus investoinnin takaisinmaksun takaamiseksi. Yhtyeita
voisi paivan aikana olla useita ja juuri backlinen muuttumattomuus tekisi
vaihdoista joustavia. Kaikki soittimet soitettaisiin yhtaaikaisesti nauhalle, sen
jalkeen kappaleet miksattaisiin ja tuotos annettaisiin asiakkaalle cd-levyn
muodossa. Olisi myés mahdollista varata kokonaisia paivia demoaanityksia

varten.

5.5 Soittotilan vuokraaminen harjoitustilaksi

Tama idea on lahinna sellaista tilannetta varten, ettd aanitystuotantojen
maarat hiipuvat hyvin alhaiselle tasolle. Yhtion toimitilat sisaltavat ison soitto-
tilan, joka voitaisiin vuokrata myds yhtyeiden soittotilaksi. Soittotilassa on va-
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rasto, johon yhtyeet voisivat varastoida tavaransa. Harjoituksia voitaisiin jar-
jestad iltaisin, silla aanitykset tehdaén usein paivisin. Samalla voisi yhtyeille
tarjota mahdollisuutta aanittda harjoituksiaan demotusviikonloppu-ideasta tu-
tulla metodilla. Lisaksi yhtyeille voisi antaa mahdollisuuden &aanittéda itse
omia harjoituksiaan. Tata varten hankittaisiin tallennin ja miksauspdyta soit-
totiloihin. Yhtyeille jaettaisiin vakiovuorot ja perittaisiin kuukausittain kertave-
loitteinen maksu. Olisi mahdollista myds toteuttaa soittoharjoitusten kuuntelu
kuulokkeiden kautta. Tama tarkentaa soittamista ja antaa selkedmman ku-

van aikaansaadusta danimaailmasta.

ldea voisi my6s toimia silloin kun &&nityksia on paljon. Tama edellyttaa, ettéa
kalusto olisi aina paikallaan ja harjoitusajat olisivat aanitysaikataulujen ulko-
puolella, eli iltaisin ja viikonloppuisin. Talla tavalla voitaisiin tayttaa aikataulu-
ja niiltd osin, kun studiota ei muutenkaan kayteta.
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Liiketoiminnan kehittdmisprojektissa Rockstar Productions Oy:lle asetetut

tavoitteet kaytiin lavitse yhtion toiveita kunnioittaen. Kuvasta 15 kay ilmi kasi-

telty teoria seké luodut uudet liiketoiminnan ideat.

Liiketoimintamahdollisuulksien analysoint
- Lulkeetomrmintaympanstin kuvaaminen

- Kysynta, marklinat, wetkostot, lilpailutilanne
- Kilpailjoiden analysointl, Yhtitn analysoinnin tydkaht
- Rizlat ja niden hallinta

MUSHEKKITEOLLISUUS

ROCEKSTAR
PRODUCTIONS OY

Liiketoiminnan mallintaminen
- Strateginiden 1apikcaynt
- Asiakassuhteet ja niiden hallinta

- Thteenveto kayttaen apuna Balanced Scorecard-

tytikalua

Liiketoiminnan suunnitteln yhtioss:
- Thtitn perustietojen esittely
- Yhiitn analysomt ja miden tuloksien esittarmnen
- Fhiitn strategioiden lapilsaynt
- Arvonhisdketu ja ansaintalogildea
- Markdanoimti ja astakashallinta

Tudet liiketoimintamahdollisuudet
- Kotistnyen tarjonnan parantarminen
- &sialcazpalautteen kerdaminen
- Vunsimalsullisten osaldambsien rgynt
- Demotusvikonloput
- Sotttotilan vuokrastminen harjoitustilaks

Kuva 15. Insinééritydn rakenteeseen liitetty uusien liiketoimintamahdollisuuksien lis-

taus

Tutkimuksen tavoitteet saavutettiin. Vaikka teollisuuden ala ei ole Suomessa

jarin suuri, 16ytyi tarpeeksi informaatiota ja tutkimustietoa, jotta tyd saatiin ra-

kennetuksi kattava kokonaisuus. Ty6 tulee toimimaan ty6kaluna yhtién tule-

vaisuuden suunnitelmien rakentamisessa. Yhtidon tavoitteena on uudistaa

konseptiaan, vahvistaa olemassa olevia kannattavia asiakassuhteitaan ja

I6ytaa uusien konseptien avulla uusia pitkdaikaisia asiakkaita.

Kriittisten menestystekijdiden méaarittdminen on Rockstar Productions Oy:lle

kannattavan toiminnan elinehto. Kaplan ja Norton (1996) suosittelevat kriit-
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tisten menestystekijdiden maarittdmistda SWOT-analyysin pohjalta. Seuraava

kuva (kuva 16) havainnollistaa yhteenvedon Rockstar Productions Oy:n

SWOT-analyysista.

VYahvuudet

- henkildstan ydinosaaminen,
motivaatio

- kustannustehokkuus

- aomien liiketilojen amistus

- persoonallisien aanitteiden
tekeminen

- kilpailukyleyinen toimitilojen rakenne
Ja akustikka

Heikkoudet

- henkildstasidonnainen yritys

- mainonnan ja markkinoinnin
nakymattdmyys

- vahainen kontakbtiverkosto

Mahdellisuudet

- houkuttelewa uusi konsepti asiakkaille
mainonnan kautta

- tuottomahdollisuudet

- kansainvaliset asiakkaat

- "puskaradio”

- motivaation kautta menestykseen

- suurempi kontaktiverkosto

Uhat

- asiakaskunnan hiipuminen
- vhteizskunnan taloudellinen tilanne

- vydinosaajien kakkoaminen

Kuva 16. Kriittisten menestystekijéiden méérittdminen SWOT-analyysilla.

Edella késiteltyjen asioiden pohjalta Rockstar Productions Oy:n johdon

kanssa maariteltiin mittarit kayttamalla Kaplanin ja Nortonin kehittdmaa Ba-

lanced Scorecard -mallia.

Rockstar Productions Oy:n toiminnan kehittamisprojektille oli oleellista maa-

rittdd Balanced Scorecard -mallin ennakoiviin mittareihin perustuva syy-

seurausketju, joka kartoittaa yrityksen oppimisen ja kasvun, prosessien ja

asiakkaiden kautta taloudellisen lisdarvon tuottamisen toimenpiteiden ha-

vainnoimiseen. Seuraava kuva (kuva 17) havainnollistaa yrityksen ratkaisua,

johon johdon kanssa p&adyttiin.
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Kuva 17. Rockstar Productions Oy:n syy-seurausketju

Rockstar Productions Oy:n asiakaslahtdisen strategian mukaisesti asiakas-
tyytyvaisyyden ja taloudellisen lisdarvon saavuttamiseen vaikuttaa myynnin
jalkeisen palvelun taso, jolloin asiakaspuolella mitataan toimitusvarmuutta,
asiakasuskollisuutta ja palvelutasoa. Aanentallennusprosessien laadun ja
lapimenon ohella on tarkedd seurata toimialan muutoksia ja kiinnittda huo-
mioita, miten palvelutasoa voidaan nostaa. Ydinosaaminen, henkiléstén mo-
tivaatio, uudistumiskyvykkyys ja konseptuaalinen innovointi lahtékohtaisesti
parantavat huomattavasti Rockstar Productions Oy:n menestymisen mah-
dollisuuksia.

Rockstar Productions Oy:n Balanced Scorecard -malliin valittiin alkuperaiset
nelja nakdkulmaa: asiakas, sisaiset prosessit, oppiminen ja kasvu seka ta-
loudellinen nakdkulma. Pyrkimyksena oli valita mittareita, joilla pystyttaisiin
mittaamaan mahdollisimman helposti, silla pienessé yrityksessa ei valttamat-
ta ole tarpeeksi resursseja panostaa paljon aikaa ja kustannuksia vieviin mit-
tareihin. Rockstar Productions Oy:n johdon kanssa paétettiin keskittya yri-
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tyksen tulevaisuuteen, jolloin ei-rahamaaralliset mittarit nousivat rahallisia

mittareita keskeisempaan osaan.

Asiakasnakoékulman mittarit: Yrityksen johdon kanssa kaytyjen keskuste-
lujen pohjalta asiakasnakdékulmaa on pidetty tarkeimpana nakékulmana. II-
man asiakkaita yrityksen toiminta ei ole mahdollista, ja tyytyvaisten asiakkai-
den saaminen ja palveleminen on elinehto. Asiakasnakékulman mittareita
valittaessa paadyttiin asiakastyytyvaisyys- ja reklamaatio -mittareihin. Naita
mittareita tullaan kartoittamaan asiakaskyselylomakkeilla sekd uuden ko-
tisivujen kautta toimivan portaalin avulla. Nain saadaan rakentavaa palautet-

ta yrityksen toiminnan parantamisen kannalta.

Sisaisten prosessien nakékulman mittarit: Musiikkiteollisuus on luonteel-
taan ymparivuotinen toimiala, jossa vuoden liikevaihto tehdaan tasaisesti 1a-
pi koko vuoden. Kysyntaa musiikille on koko ajan, joten uutta asiakaskuntaa
on tarjolla erittdin paljon. Sisdisten prosessien ndkdkulma on erittéin tarked
Rockstar Productions Oy:lle, prosessien tulee siis olla kunnossa, silla mita
paremmin sisdiset prosessit toimivat, sitd suurempi maara aanitydprojekteja
saadaan tehtya ja sitd suurempi maara voittoa yritykselle kertyy. Tarkeim-
maksi mittariksi valittiin aanityéprojektin kesto -mittari, jolla pystytdan seu-
raamaan, kuinka monta erilaista &anitydprojektia saadaan keskimaarin teh-
tya viikossa.

Oppimisen ja kasvun nakékulman mittarit: Kohdassa 2.4 todettiin, etta
koska ydinosaaminen on erityisosaamista, ammattitaitoisen henkilékunnan
I6ytdminen on vaikeaa. Taman asian pohjalta valittiin henkildéstdn tyytyvai-
syys yhdeksi mittariksi, joka on tarkea osa-alue Rockstar Productions Oy:lle.
On tarkeda, ettad tydntekija on tyytyvainen ja haluaa pysya kyseisessa tyd-
paikassa. Toinen mittari on henkilbkunnan henkildkohtainen taitomittari, jolla
voidaan mitata henkildkunnan taitoja vuosineljanneksittdin. Tdman mittarin
avulla voidaan kehittdd entistd tehokkaammin Rockstar Productions Oy:n
ydinosaamista. Kolmas mittari on yrityksen innovointikyvykkyys. Sen avulla
pyritddn luomaan Rockstar Productions Oy:lle erityiskykyd muuntautua
markkinoiden muutosten mukana kilpailuedun saavuttamiseksi.

Taloudellisen nakékulman mittarit: Yrityksen johdon kanssa kaydyn kes-
kustelun pohjalta Rockstar Productions Oy on ollut kasvuyritys, jonka liike-

vaihto on kasvanut vuosi vuodelta, tosin tulos ei ole ollut keskimaérin positii-
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vinen. Yrityksen vision ja strategian pohjalta kannattavin taloudellinen mittari
on kannattavuus. Toisena tarkeana mittarina on asiakkaan maksukyky, silla
Rockstar Productions Oy:lla on asiakkaita, joiden maksukyky ei ole paras
mahdollinen. Huonoimmin maksavia asiakkaita on pyritty muuttamaan en-
nakkoon maksaviksi asiakkaiksi. Osalle asiakkaista on annettu pidempia
maksuaikoja, joita halutaan lyhentad, jotta saataisiin lisda rahaa nopeammin
yrityksen uusiin hankintoihin.

Hyvan strategian toteuttamiselle annetaan usein paljon vdhemman huomiota
kuin sen luomiselle. Hyvékin strategia menee hukkaan, mikali sita ei onnistu-
ta toteuttamaan. Yrityksille, varsinkin pienille yrityksille, on erityisen tyypillis-
ta, ettd strategiat ovat epamaaraisesti maariteltyja tai niitd ei ole maaritelty
ollenkaan seka niiden systemaattista toteutusta ei ole huomioitu ollenkaan.

Kehitysprojektissa tuotiin esille, kuinka hyva tydkalu Balanced Scorecard on
strategian selkeyttdmiseen. Balanced Scorecardia on yleisesti pidetty suuri-
en yritysten tydkaluna, mutta tdman kehitysprojektin perusteella se on myés
hyva jarjestelma pienille yrityksille. Pienet yritykset saavat sen avulla sel-
keytettya strategiaansa ja suunnattua rajattuja voimavarojaan Kkriittisiin me-

nestystekijéihin.
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7 YHTEENVETO

Tassa tyOssa tarkasteltiin yrityksen tdmanhetkistéa toimintaa rakentaen sa-
malla liiketoiminnan kehityssuunnitelmaa. Eri osa-alueita tarkastelemalla tut-
kittiin, kuinka hyvin yritys menestyy liiketoiminnan eri alueilla télla hetkelld ja
tarkoituksena oli tutkia, onko liilketoimintaa mahdollista kehittaa ja milla osa-
alueilla kehittdmista olisi erityisesti. Samoin tarkasteltin koko Suomen mu-
siikkiteollisuuden nykytilaa ja pohdittiin kehitysideoita myds teollisuudenalan

tulevien suuntauksien kannalta.

Liiketoimintasuunnitelman eri osa-alueilta 16ytyi ideoita, joita tutkielman koh-
teena ollut yritys Rockstar Productions Oy, pystyy hyédyntamaan liiketoimin-
tansa kehittdmisessé. Jo toimivan yrityksen kannattaa saanndéllisesti lahes-
tyd toimintansa kehittamista yksinkertaisista asioista alkaen. Kaymalla |api
asioita perusteellisesti voidaan 16ytaa hyddyllisia ideoita ja luoda suunnitel-
mia tulevaisuuden varalle. Vallitseva taloudellinen tilanne vaikuttaa myds
musiikkiteollisuuteen ja juuri jo toimivien ideoiden kehittdminen eteenpain
tuo sen tarvittavan kilpailuedun Kkilpailijoihin ndhden. Tutkielman pohjalta
voidaan sanoa, ettd Rockstar Productions Oy:lla on vield hieman kehitetta-
vaa markkinoiden ja asiakkaiden seurannassa. Asiakkaiden perusteellinen
tunteminen voisi tuoda toimintaan lisd& tehokkuutta ja samalla nostaa yrityk-

sen tuottavuutta entisestaan.

Rockstar Productions Oy:n talous on hyvassa tilassa. Taloudellisten tunnus-
lukujen ja kassavirta-analyysin perusteella yritys on ollut kokoluokkansa puit-
teissa menestyksekas ja talous on saatu pidettyd balanssissa. Liiketoimin-
nan tuotto on ollut hyvalla tasolla eika velkarahoitukseen ole jouduttu turvau-

tumaan, mika on erinomainen asia.

Tutkimuksessa huomattiin myynnin ja markkinoinnin kohdalla, etta on ristirii-
taista, ettd musiikin kysyntd on laajempaa kuin koskaan, vaikka fyysisten
aanitteiden myynti on ollut rajussa laskussa jo pian vuosikymmenen ajan.
Rockstar Productions Oy:n ei nédin tarvitse olla huolestunut kysynnan puut-
teesta, kunhan ansaintalogiikkaan liittyvid muutoksia seurataan. Ihmisilla on
aina tarve kuluttaa musiikkia, ja musiikilla onkin lukematon maara kayttotar-
koituksia. Digitaalisten aanitteiden julkaiseminen on noussut haastamaan
fyysiset &anitteet, ja kun kysynta on edelleen korkealla, se lisda aanitysstu-
dioiden potentiaalisia asiakkaita. Taten Rockstar Productions Oy:n tutkimuk-
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sen ja kehittdmisen kohteena voisi olla esimerkiksi tarkemman asiakasseu-
rannan lapikayminen. Sen my6ta olisi mahdollisuus parantaa tuotantoa, kun
asiakkaiden tarpeet tunnetaan parhaalla mahdollisella tavalla. Tata varten
tydssa luotiin asiakaspalautelomake, josta yhtié saa suoraa tietoa omasta
toiminnastaan. Tietoa tulee osaa soveltaa kaytantoon, eika kritiikistakaan pi-
da masentua, vaan kayttaa hyvakseen tarjottu mahdollisuus korjata kritiikin
kohde.

Vaikka ymparisté muuttuu, tulee &anitysstudioiden ydinosaaminen pysy-
maan samana. Riippumatta audiosta tai sen hinnasta, aina tulee olemaan
persoonallisia tuotteita, tdssa tapauksessa aanitteita, joita ihmiset haluavat.
Tallaiset tuotteet eivat synny tyhjasta, joten tarvitaan ihmisia, jotka kehittavat
aanitystuotantoa. Aanitysstudioiden tulevaisuus tulee olemaan turvattu, jos

niiden ydinosaaminen eli omaperainen erityisosaaminen on kunnossa.
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SUOMESSA TOIMIVIEN AKTIIVISTEN AANITYSSTUDIOIDEN KOTISIVUT

Astia Studio,
Buckshot Music,
D-studio,
Fantom Studio,
Finnvox,

Hip Studiot,
Kolmosstudio,
Media Works,
Minor Music,
Neo Studio,
Noisecamp,
Noise Work,
Rautapaja,
S-E-Sounds,
Sea Wolf Studios,
Soundmix,
Sonic Image,
Sound Doctor Studio,
Sound Supreme,
Steeltrack,
Sundi Coop,
Tico Tico,
Tonebox,

http://www.astiastudio.fi/
http://www.buckshotmusic.com/jive/index.html
http://www.d-studio.fi/
http://www.fantomstudio.fi/
http://www.finnvox.fi/
http://www.hipstudiot.com/
http://www.kolmosstudio.com/
http://www.mediaworks.ms/
http://www.minormusic.fi/
http://www.neo.pp.fi/
http://www.noisecamp.fi/
http://www.noise-work.com/
http://www.rautapaja.com/
http://www.s-e-sounds.com/
http://www.seawolfstudios.com/
http://www.soundmix.fi/
http://www.sonicimage.fi/
http://sounddoctorstudio.cjb.net/
http://www.soundsupreme.fi/
http://www.steeltrack.fi/
http://www.sundi.net/
http://www.ticotico.fi/
http://www.tonebox.net/
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AANITEALAN KOKONAISMARKKINAT

Aanitealan kokonaismarkkinat
Arvio ddnitealan kokonaismarkkinoista

Aanitteiden vahittadismyynnin arvo euroina

Vuosi Milj. euroa
1980 51
1981 56
1982 61
1983 69
1984 80
1985 82
1986 75
1987 85
1988 94
1989 94
1990 112
1991 109
1992 94
1993 89
1994 98
1995 105
1996 114
1997 122
1998 126
1999 120
2000 125
2001 127
2002 118
2003 120
2004 110
2005 98

2006 99
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Aanitteiden vahittaismyynti kappaleina (milj. kpl)

Vuosi/Year LP MC CDh Yht/total
1980 6,1 4,3 - 10,4
1981 5,7 4.4 - 10,1
1982 7,0 5,3 - 12,3
1983 7,4 5,4 - 12,8
1984 7,6 6,4 - 14,0
1985 6,7 5,5 - 12,2
1986 6,7 5,5 - 12,2
1987 7,1 5,8 - 12,9
1988 5,9 5,7 1,5 13,1
1989 6,8 7,0 2,6 16,4
1990 5,5 6,8 34 15,7
1991 4,5 5,7 4.4 14,6
1992 3,0 4,6 5,7 13,3
1993 0.8 4,0 5,2 10,0
1994 0,1 3,9 6,0 10,0
1995 0,2 3,3 6,9 10,4
1996 0,1 3,0 8,3 11,4
1997 - 2,1 9,9 12,0
1998 - 1,3 11,0 12,3
1999 - 0,8 10,7 11,5
2000 - 0,3 11,5 11,8
2001 - 0,1 11,6 11,7
2002 - 0,1 10,4 10,5
2003 - 0,1 11,1 11,2
2004 - - 10,4 10,4
2005 - - 9,2 9,2
2006 - - 10,2 10,2

(IFPI 2009a)
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B

representing the
recording industry

worldvide
Recorded Music Sales 2008 (trade values, USD millions)
Performance
Physical Digital rights Total
USA 3,138.7 1,783.3 54.8 4,976.8
Europe 5,808.8 750.8 576.2 7,308.8
Asia 3,600.9 1,063.6 108.1 47727
Latin America 430.3 62.6 25.7 518.6
Global 13,829.3 3,783.8 802.0 18,415.2
Recorded Music Sales 2007-08, percentage change
Performance
Physical Digital rights Total
USA -31.2% +16.5% +133.3% -18.6%
Europe -11.3% +36.1% +11.3% -8.3%
Asia -4.9% +26.1% +14.6% +1.0%
Latin America -10.3% +46.6% +16.7% -4.7%
Global -15.4% +24.1% +16.2% -8.3%

Notes:

Physical sales include: audio formats (singles, LPs, cassettes, CDs, DVD Audio, SACD,
MiniDisc) and music video formats (DVD, VHS, VCD).

Digital sales refers to: sales via online and mobile channels and via subscriptions. Income
from ad-supported services, mono/polyphonic ringtone income and bundled subscriptions
were included in the digital sales figures in 2008. IFPI has revised 2007 digital sales for the
major markets to include these new digital categories and in order to reflect true year-on-
year digital growth. Online sales include single track and album downloads, music video
downloads, streams, bundles and kiosk sales. Mobile music sales include master ringtones,
single track downloads to mobile, ring back tones, music video downloads to mobile,
streams, mono/polyphonic ringtone income, embedded music on mobile phones (pre-
loaded), mobile bundles, greetings and dedications income.

Performance rights figures reflect monies received by record companies from collection
societies for licenses granted to third parties for the use of sound recordings in music videos
in broadcasting (radio and TV}, public performance (nightclubs, bars, restaurants, hotels)
and certain internet uses.

(IFP12009b)
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Asiakaspalautelomake

(

UV
PRODUCTIONS

Projekti:

Kiitokset yhteistyostda! Kerro meille miten onnistuimme toteuttamaan projektisi. Jokaista
projektin vaihetta voi kommentoida, kehua tai kritisoida ja antaa arvosanan asteikolla 0-5.

1. Projektin suunnittelu ja esituotanto:

Arvosana:

2. Aénitysprosessi:

Arvosana:

3. Miksaus & mahdollinen masterointi:

Arvosana:

4. Aikataulun pitivyys

Arvosana:

6. Lopputulos ja vapaa kommentointi

Arvosana:

5. Kayttiaisitko Rockstar Productions Oy:n palveluita uudestaan?




