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1 Johdanto
1.1 Tausta ja tavoitteet

llves Musiikki tmi on rapmusiikin miksaus- ja masterointipalveluihin erikoistunut lappeen-
rantalaislahtdinen toiminimiyritys. Se on perustettu 21.10.2021 ja toimin itse sen ainoana

tyontekijana.

Olen tuottanut, miksannut ja masteroinut kappaleita itselleni ja muille artisteille 2010-luvun
alusta Iahtien ja tuotantoani on kuultu mm. Spotifyn New Music Friday ja Aitoa suomirappia
-soittolistoilla useita kertoja. Olen tuottanut kappaleita myds Makille ja Kubelle, Nikolaok-
selle, Allalle ja viimeisimmaksi legendaarisen kalifornialaisyhtyeen, RBL Possen, ainoalle
elossa olevalle jasenelle Black C:lle. Oltuani mukana perustamassa opiskelijaosuuskunta
Saaga Marketingia kevaalla 2021, rohkaistuin perustamaan musiikkitoiminnalleni toimi-

nimiyrityksen myéhemmin samana syksyna.

Olen myynyt llves Musiikin kautta pitkalti vain rapmusiikin miksaus- ja masterointipalveluita,
mutta taustojen tuotannon olen pitéanyt jossain maarin erillisena palveluna, jota olen tarjon-
nut freelancerina. Kevaan 2024 aikana olen tarjonnut myds taustojen tuotantoa palveluna
llves Musiikin alla ja tarkoituksena on tulevaisuudessa laajentaa my6s musiikin julkaisuun
levy-yhtion tapaan. Kappaleiden aanittamista en ole tarjonnut palveluna ja nailla nakymin
en ole sita tarjoamassa tulevaisuudessakaan, ellei toimintaa varten rakenneta erillista &a-

nitysstudiota.

Tahan mennessa miksaus- ja masterointipalveluita ovat tilanneet aloittelevat artistit ja har-
rastuksekseen rapmusiikkia tekevat artistit. llves Musiikin toimeksiannot ovat tulleet pitkalti
henkilokohtaisten suhteiden ja verkkosivujen yhteydenottolomakkeen kautta. Niita on tullut
tahan mennessa vain muutama vuodessa ja koska hinnasto on hyvin edullinen, ei toiminta

ole tarpeeksi kannattavaa esimerkiksi kirjanpitdjan hankkimiseen.

Opinnaytetydn tavoitteena on luoda markkinointisuunnitelma, jonka avulla llves Musiikki tmi
voi kasvattaa uusien asiakkaiden maaraa ja yrityksen tunnettuutta. Opinndytetydssa selvi-
tetdan mitd markkinoinnin keinoja muut pitkan linjan alan ammattilaiset kayttavat ja mita
markkinoinnin keinoja llves Musiikki tmi:n kannattaa hyddyntaa. Opinnaytetytssa selvite-
taan, mistad markkinointikanavista llves Musiikin kohderyhma hankkii tietoa miksaus- ja
masterointipalveluista. Opinnaytetydssa myods pyritdan tarvittaessa muokkaamaan yrityk-
sen tarjoamien palveluiden ominaisuuksia alan yleisten standardien mukaisiksi ja yritystoi-
minnallisesti kannattavammiksi. Muokattavia ominaisuuksia voi olla esim. revisioiden

maara ja toimitettavat versiot danitteesta.



1.2 Kasitteet

llves Musiikin tarjoamien palveluiden tarkoituksena on muokata asiakkaan aanittamasta
kappaleesta musiikillisesti ja teknisesti laadukas aanite, jota asiakas voi levittaa itse tai ul-
koisen palveluntarjoajan kautta esim. suoratoistopalveluihin tai CD-levylle painettavaksi.
Aanite tarkoittaa mita tahansa tiedostoa tai muuta tallennetta, joka sisaltad musiikkia tai
muuta danta. Aénite voi olla joko digitaalisessa muodossa, kuten wav- tai mp3-tiedostona,
tai fyysisessd muodossa, kuten dadninauhana tai vinyylilevyna. (Gramex.) Musiikin tuotan-
nossa, miksaamisessa ja masteroinnissa palveluntarjoajan ja artistin yhteinen kommuni-
kaatio on erityisen tarkea3, jotta palveluntarjoajan tekemat toimenpiteet palvelevat artistin
taiteellista visiota ja tekevat aanitteestd mahdollisimman teknisesti laadukkaan ja sopivan

haluttua levitysmuotoa varten.

Musiikkiaanitteen tuotantoprosessissa on monta eri tyonimiketta, mutta usein ne nykyaan
sekoittuvat toisiinsa ja sama henkild saattaa toimia kaikissa eri tydnimikkeissa. Tuottaja on
henkild, joka auttaa artistia kirjoittamaan ja aanittamaan kappaleen ja ohjaa kappaleen luo-
misprosessia. Yleisesti tuottajan tyotehtava sisaltaa artistin tai artistien konsultoinnin ja luo-
van prosessin ohjaamisen. Tuottaja ei siis valttdmatta varsinaisesti soita tai aanitd musiikkia
vaan ohjaa vain luovaa prosessia. Rapgenressa sen sijaan yleensa tuottajalla viitataan hen-
kildon, joka on kirjoittanut ja aanittanyt taustan, jonka paalle artisti ja mahdolliset muut lau-
lunkirjoittajat kirjoittavat ja danittavat vokaaliosuudet. Voidaan siis sanoa, etta rapmusiikissa
tuottaja usein tekee kappaleeseen itse musiikin, jonka paalle artisti 4anittda vokaaliosuudet.

Kappaleella voi myos olla useampi tuottaja, jos useampi henkild tuottaa musiikin.

Aanittamiselld viitataan d3nen, eli musikaalisen kappaleen &énityksen kontekstissa instru-
menttien ja laulun eli vokaalien, taltioimiseen digitaaliseen tai fyysiseen muotoon. Aéni on
esim. laulajan aanihuulten tai muun instrumentin varahtelysta syntyvaa aaltoliikettad, joka
siirtyy ilman kautta mikrofonin kalvoon. Mikrofoni havaitsee kalvon avulla &aniaallot ja
muuntaa danen sahkadiseksi signaaliksi, joka kulkee muun aanityslaitteiston lapi ja muun-
netaan digitaaliseen tai fyysiseen muotoon. (Mixing Monster 2024.) A&nittijan tehtavana on
kayttda aanityslaitteistoa ja auttaa tuottajaa ja artistia tallentamaan kappaleesta mahdolli-

simman laadukkaat &aniraidat, jotka annetaan eteenpain miksattavaksi.

Miksauksella tarkoitetaan &aniraitojen ominaisuuksien muokkaamista keskenaan yhteen-
sopiviksi. Musiikin kontekstissa kyseinen raitojen ominaisuuksien yhteensopivuus on hyvin
subjektiivista, joten miksaajan on tarkeaa ymmartaa artistin taiteellista nakemysta ja pyrkia
miksauksessa tukemaan sita. Yleisiin toimenpiteisiin miksausvaiheessa kuuluu mm. 8anen-
voimakkuuksien sdatadminen, taajuuskorjaus, dynamiikan ja stereon tasapainotus, ja taiteel-

liset efektit, kuten erilaiset kaiut ja sarét. (Audiopro.fi 2019.) Miksausvaiheessa raitojen



ominaisuuksia voidaan muokata runsaasti, kunhan muokkaukset tukevat taiteellista nake-
mysta. Miksausvaihe tuottaa yhden aanitteen, joka parhaassa tapauksessa on taiteellisen
nakemyksen toteutumisen osalta valmis ja olisi valmis myds levitykseen aanenlaatunsa

osalta.

Masteroinnilla tarkoitetaan &anitteen ominaisuuksien muokkaamista suhteessa muiden
genren aanitteiden kanssa yhteensopivaksi. Masteroinnissa on tarkoituksena kayttaa aa-
nite tuoreiden korvien lapi ja tarkistaa, ettd miksauksessa ei ole tapahtunut virheita. Ajan
myo6ta aanitteen ominaisuuksille ja muokkauksille tulee herkasti kuuroksi ja aanitys- ja mik-
sausvaiheen tydskentelijat ovat jo kuunnelleet danitteen lapi lukemattomia kertoja. Artistin
taiteellinen nakemys on usein jo toteutunut hyvin miksausvaiheessa, joten masterointivai-
heessa muokkaukset aanitteen ominaisuuksiin ovat verrattain pienia. Yleisiin toimenpitei-
siin masterointivaiheessa kuuluu mm. aanenvoimakkuuden nostaminen, dynamiikan ja ste-
reon tasapainotus, taajuuskorjaus, ylitasoitus tai "klippaus” ja limitointi, ditherdinti ja meta-
tietojen lisddminen lopulliseen aanitteeseen. (Audiopro.fi 2019.) Masterointivaihe tuottaa
valmiin &anitteen, masterin, joka on valmis levitykseen. Aanitteestd usein tehdaan myés

useampi versio eri tarkoituksia, kuten suoratoistopalveluita, CD:ta ja radiota varten.

Markkinoinnilla tarkoitetaan kaikkia niita toimia, joita yritys tai muu organisaatio tekee edis-
tddkseen tuotteidensa tai palveluidensa myyntia. Puhekielessa voidaan puhua myos yksi-
tyishenkilon tekemasta vaikuttamisesta markkinointina eli termi kasittda hyvin laajan maa-
ran asioita, joita yritys tai muu toimija tekee asiansa edistamiseksi. Markkinoinniksi voidaan

lukea mm. myyntityd, innovointi, ulkoinen ja sisdinen viestinta ja hinnoittelu. (BSTR 2018.)

Markkinointisuunnitelmalla tarkoitetaan yrityksen luomaa suunnitelmaa, jonka perusteella
sen markkinointia on tarkoitus toteuttaa. Markkinointisuunnitelma usein sisaltaa mm. mark-
kinoinnin tehtavat, tavoitteet, ajankohdat, mittarit, kohderyhman, markkinointikanavat ja
budjetin. Markkinointisuunnitelmassa voi esiintya tarkkoja ja konkreettisiakin toimenpiteita,
mutta markkinointisuunnitelman tarkoitus on olla suunnanantaja; sita ei ole valttamatonta
seurata tarkasti vaan markkinoinnista vastaavan on tarkedd myos kayttdd omaa harkin-
taansa. (Popa 2021.)

Markkinointimixilla tarkoitetaan markkinoinnin kilpailukeinojen kokonaisuutta, jota voidaan
hyddyntaa tuotteen tai palvelun markkinoinnissa. Opinnaytetydssa hyédynnetdan markki-
nointisuunnitelman viitekehyksena professori Jerome McCarthyn 1960-luvulla luomaa 4P-
mallia, jossa tuotteen tai palvelun markkinointia tarkastellaan tuotteen, hinnan, saatavuu-
den ja markkinointiviestinnan kautta. 4P-mallia on kritisoitu siita, ettd sen koetaan sopivan
vain fyysisten tuotteiden markkinointiin, eika taten ole riittdva nykyaikaisessa palveluyhteis-

kunnassa. Booms ja Bitner ehdottivat 1980-luvulla 7P-mallia, jossa markkinointia



tarkastellaan edella mainittujen kilpailukeinojen lisaksi prosessien, ihmisten ja fyysisen to-
disteen kautta, jotta se soveltuisi mm. palveluiden markkinointiin paremmin. 4C-mallilla tar-
koitetaan asiakaslahtoista versiota 4P-mallista ja siind tuote, hinta, saatavuus ja markki-
nointiviestintd on korvattu kuluttajalla, kuluilla, helppoudella ja vuorovaikutuksella. (Zoner
2021.) 4P-malli taydennettyna viidennella kilpailukeinolla eli henkilostolla on kuitenkin hyva
markkinointimixin perusta, koska se sisaltda tarkeimmat kilpailukeinot. (Seija Bergstrom &
Arja Leppanen 2015, 150.)

Opinnaytetyon viitekehykseen kuuluu my6s SWOT-analyysi, jolla kartoitetaan yrityksen
vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia ja pyritdan ndin ymmartamaan parem-
min yrityksen tdmanhetkista tilannetta ja mahdollisuuksia markkinoilla. SWOT-analyysi voi-

daan myds tehda yksittaisesta tuotelinjasta tai palvelusta. (Investopedia 2023.)

Markkinointisuunnitelmalle on hyva asettaa SMART-tavoitteita, mikali mahdollista, jotta sen
tavoitteet ja markkinointikampanjoiden ja keinojen tulokset olisivat selvasti mitattavissa.
SMART-tavoitteella tarkoitetaan tavoitetta, joka on spesifi, mitattavissa, saavutettavissa, re-
levantti ja aikaan sidottu. Suoraan esim. tunnettuuden kasvulle on vaikea asettaa SMART-

tavoitetta, mutta tavoitteen voi asettaa esim. yhteydenottojen maaralle. (Popa 2021.)
1.3 Tutkimusmenetelmat

Vahintédan kolmea miksauksen ja masteroinnin ammattilaista haastatellaan ja selvitetaan,
mita markkinoinnin toimia he ovat tehneet asiakashankinnan ja tunnettuuden kasvattami-
sen suhteen. Haastattelukysymykset muotoillaan niin, ettd haastateltavat kuvailevat omin
sanoin ja kattavasti kayttdmistaan markkinoinnin keinoista. Haastattelusta saatava aineisto
analysoidaan kvalitatiivisesti. Haastateltavat henkil6t kontaktoidaan sosiaalisen median tai
sahkopostin kautta ja haastattelu toteutetaan heille sopivimmalla tavalla. Haastattelun to-
teutustapoja voi olla esim. Teams-haastattelu tai haastattelukysymyksiin vastaaminen sah-

kopostitse.

On tarkeaa selvittdd myos mistd markkinointikanavista kohderyhma hankkii tietoa miksaus-
ja masterointipalveluista, joten myds vahintdan kolmea kohderyhmaa edustavaa henkilda

haastatellaan heille sopivimmalla tavalla.

Lahteina kaytetaan myos markkinoinnin alan yritysten kirjoittamia artikkeleja ja ammattikir-

jallisuutta, joista saatavaa tietopohjaa kaytetdan markkinointisuunnitelman luomisessa.



2 Markkinointisuunnitelma

Seija Bergstréomin ja Arja Leppasen markkinoinnin perusteoksen, Yrityksen asiakasmarkki-
nointi, mukaan markkinoinnin suunnittelu perustuu yrityksen liiketoiminnan tavoitteisiin ja
sita tarkastellaan usein eri aikajanteilla. Markkinointitoimenpiteet suunnitellaan usein vuosi
kerrallaan ja niista laaditaan markkinointisuunnitelma, joka sisaltda analyysit, tavoitteet,
kohderyhmat, toimenpiteet ja seurannan mittarit. (Seija Bergstrom & Arja Leppanen 2015,
28.)

Markkinointisuunnitelma aloitetaan tarkastelemalla yrityksen nykytilannetta ja toimintaym-
paristéa, jotta ymmarretaan paremmin yrityksen tdamanhetkista sijoittumista markkinoille ja
voidaan paremmin suunnitella yritykselle sopivat markkinointitoimenpiteet ja tavoitteet. Ul-
koisilla analyyseilla kartoitetaan markkinatilannetta, kilpailijoita ja toimintaympariston muu-
toksia. Sisaisilla analyyseilla kartoitetaan yrityksen nykytilaa esim. resurssien ja asiakkuuk-
sien hallinnassa, verkostosuhteissa, tuotteissa ja markkinointiviestinnassa. Markkinointi-
suunnitelman lahtdkohta-analyyseihin lukeutuu ulkoa sisaan pain jarjestyksessa ymparis-
téanalyysi, markkina- ja asiakasanalyysi, kilpailija-analyysi, yritysanalyysi ja SWOT-ana-
lyysi. Markkina- ja asiakasanalyysissd hyddynnetddn kohderyhmaan kuuluvan ammatti-
muusikon haastattelua, ja kilpailija-analyysissa kolmen muun palveluntarjoajan haastatte-

lua.

Kun Iahtdkohtia ymmarretaan paremmin, voidaan paattaa yrityksen markkinoinnin tavoit-
teet. Markkinoinnin tavoitteet tulee maaritella tdsmallisesti, jotta niitd voidaan mitata ja var-
mistua, ettd markkinoinnin toimenpiteet palvelevat asetettuja tavoitteita. Markkinointisuun-
nitelmassa tavoitteiden asettamiseen kaytetddan SMART-mallia, joka tarjoaa selkean ja mi-
tattavissa olevan muodon tavoitteille. Markkinoinnin tavoitteille asetetaan selkeat mittarit,

joilla voidaan mitata toimenpiteiden onnistuneisuutta.

Tavoitteiden asettamisen jalkeen voidaan miettida tarkemmin yritykselle ominaisia kilpailu-
keinoja ja sita, kuinka niitd voidaan mahdollisesti muokata markkinoinnin tukemiseksi. Kil-
pailukeinoja tarkastellaan 1960-luvulla luodusta 4P mallista johdettua, kattavampaa 7P-
mallia ja asiakaslahtdistd 4C-mallia hyddyntaden. Kahta mallia rinnakkain kayttamalla voi-

daan tarkastella kilpailukeinoja niin yrityslahtoisesta kuin asiakaslahtoisesta nakokulmasta.

Jotta markkinointisuunnitelma ei jaa pelkaksi analysoinniksi, on suunniteltava myos toimen-
piteet markkinoinnin edistamiseksi. Toimenpiteet laaditaan lahtdkohtien, tavoitteiden ja kil-

pailukeinojen pohjalta.



3 Ymmarrys ja lahtokohdat
3.1 Ymparistoanalyysi
3.1.1 Suomen musiikkiala

Musiikkiala.fi on eri musiikkialan toimijoiden, kuten Teoston, Musiikintuottajat IFPI:n ja mo-
nien muiden musiikkialan jarjestojen yllapitama tietopankki, josta voidaan saada katevasti
tietoa musiikkialan statistiikasta ja uutisista. Musiikkiala.fi:n sivuston tekemia infokortteja

saa kayttaa vapaasti. (Musiikkiala.fi d.)

Suomen musiikkialan kokonaisarvo on noussut tasaisesti aikavalilla 2017-2023. Kokonais-
arvoon lasketaan alan ydinsektorit, joihin lukeutuu aanitteet, tekijanoikeudet, elava musiikki
ja alan saamat avustukset, sekd musiikkikoulutus. Koronapandemia ja sen tuomat rajoituk-
set tiputtivat musiikkialan kokonaisarvoa 21 % vuonna 2020, mutta markkinat palautuivat
nopeasti, silla vuonna 2021 kokonaisarvo rikkoi miljardin euron rajapyykin. Vuonna 2023

Suomen musiikkialan kokonaisarvo oli 1,28 miljardia euroa. (Musiikkiala.fi b.)

Markkinointisuunnitelman kannalta tarkeimpia sektoreita ovat aanitteet ja tekijanoikeudet,
koska ne ovat suorassa yhteydessa yrityksen liiketoimintaan. Musiikkiala.fi;n mukaan
vuonna 2023 tekijanoikeustulojen arvo kasvoi kolmella prosentilla ja aanitesektori kasvoi
neljalla prosentilla. Aanitemyynnin arvo ei laskenut edes koronapandemian aikana, vaan on
jatkanut tasaisesti kasvua vuosina 2017-2023. Digitaalisen markkinan arvo oli jopa 91 %
Suomen koko aanitemarkkinasta vuonna 2023. Musiikkiala.fi:n mukaan positiivinen mark-
kinakehitys johtuu paaosin maksullisten suoratoistopalveluiden kautta saatavien tulojen

kasvusta, joka oli perati 6,5 % edelliseen vuoteen verrattuna. (Musiikkiala.fi a.)
3.1.2 Musiikin kayttotottumukset ja trendit Suomessa

Teoston ja Musiikintuottajat ry:n Musiikin kuuntelu Suomessa 2023 -tutkimuksen mukaan
musiikin kuuntelulla torjutaan yksindisyyden tunnetta — musiikki ikdan kuin pitda kuunteli-
jalle seuraa. Jopa 84 % tutkimukseen vastanneista oli sitéd mielta, ettd "musiikista on seuraa,
kun olen itsekseni”. Yhteisessa julkisessa tilassa soitettuna vastaajat kokevat, ettd musiikki

tuo ihmisia yhteen. Erityisesti konserteissa sosiaalinen aspekti korostuu. (Teosto 2023.)

Tutkimus puhuu my6s aiemmin mainitun suoratoistopalveluiden suosion puolesta — jopa 90
% 13—-18-vuotiaista vastaajista kayttaa Spotifya tai muuta striimauspalvelua paivittain. Nuo-
ren yleisdn suosiossa nayttda myds olevan toiseksi kaytetyimpana kanavana TikTok ja kol-

mantena vloggaajat. (Teosto 2023.)



Vaikka TikTokista puhutaankin nykyaan kanavana, jota kautta kuuntelijat nykyaan I6ytavat
uutta musiikkia, sen osuus tarkeimmista kanavista tutustua uuteen musiikkiin oli kaikkien
vastaajien kesken vain 7 %. 13—18-vuotiaiden kesken TikTok tuli kuitenkin toiseksi 30 %
osuudella, heti Spotifyn 39 %:n jalkeen. Radion merkitys uuden musiikin kanavana on va-
haisempi nuorempien ikapolvien kesken — myds 36—45-vuotiaiden ikaluokka arvioi radion
vahemman merkittavaksi uuden musiikin 16ytamisessa kuin 66—75-vuotiaiden ikaluokka.
Kaikkien ikaluokkien kesken radio, Spotify ja YouTube ovat kolme merkittavinta kanavaa

uuden musiikin kanavista. (Teosto 2023.)
3.2 Markkina- ja asiakasanalyysi

Markkina- ja asiakasanalyysissa kaydaan lapi yrityksen kohdemarkkinoita ja analysoidaan
potentiaalisten asiakkaiden kayttaytymista. Analyysiad varten on myds haastateltu kohde-
ryhmaan kuuluvaa henkilda ja hanen tottumuksiaan ja mieltymyksiaan musiikintuotantopal-

veluihin liittyen.
3.2.1 Kohdemarkkinat

llves Musiikki tmi:n tarjoamien palveluiden kohderyhmaa ovat niin musiikista tyollistyneet,
aanittavat rap-artistit kuin harrastajatkin. Kuitenkin musiikista tyollistyneet artistit ovat usein
motivoituneempia sijoittamaan rahaa tuotteeseensa eli musiikkiinsa, joten yrityksen on jar-

kevaa kohdistaa markkinointiaan erityisesti musiikista tyollistyviin muusikoihin.

Musiikkiala.fi:n mukaan Muusikkojen liitto on arvioinut kokonaan tai lahes kokonaan ela-
vasta musiikista tyollistyneiden freelance-muusikoiden maaraksi 3000. Gramex-tilityksia
saa vuosittain noin 11 000 muusikkoa ja Teosto-korvauksia noin 13 000 henkil6a. Gramex-
tilitykset tai Teosto-korvaukset eivat kuitenkaan kerro heidan tyollistymisestaan alalla. Li-
saksi taytyy muistaa, ettd suurin osa harrastajista, jopa motivoituneista, ei kuulu Gramexiin
tai Teostoon, joten vaikka Musiikkiala.fi:n luvut tarjoavat tarkeaa dataa muusikoista, niin se

silti sulkee ulos suurimman osan llves Musiikin kohderyhmasta. (Musiikkiala.fi c.)
3.2.2 Kohderyhmaan kuuluvan muusikon haastattelu

Markkina- ja asiakasanalyysia varten my6s haastateltiin pitkan linjan suomirap-legendaa
Joni "Stepa” Stenbergia. Stepan debyyttialbumi "MC” julkaistiin vuonna 2008 ja se nousi
ilmestymisviikollaan sijalle 40. Musiikkituottajat IFPI Finland ry:n yllapitamalla Suomen vi-
rallisella albumilistalla. Jonilla on pitkd kokemus muusikkona toimimisesta musiikkialalla ja

han  tarjpaa  hyvan katsauksen  asiakkaan  tarpeisin  ja nakemyksiin



musiikintuotantopalveluiden markkinoinnista. Haastattelu toteutettiin etdna Google Form-
siin valmiiksi muotoiltujen kysymysten muodossa. Kysymykset muotoiltiin 7P- ja 4C-mallien

pohjalta.

Jonin mukaan hanen tarkeimpia tarpeitaan ja odotuksiaan tuotanto-, miksaus- ja masteroin-
tipalveluiden suhteen on omaperaisyys "saundeissa ja tekemisessa”. Lisaksi yhteydenpito
ja aikatauluissa pysyminen on hanelle tarkeda. Hanen valitsemansa palveluntarjoajat ovat

vastanneet hanen odotuksiaan.

Hinnan merkityksesta palvelua valitessa Joni kertoo, etta "kaikkein kallimpaan on harvoin
varaa, mutta kiva etta pystyy jotain maksamaan”. Hanen nakemyksensa on, etta palveluita
valitessa taytyy aina tehda pienia kompromisseja hinnan ja laadun suhteen. Nopeasti ja
halvalla ei todennakoisesti saa hyvaa palvelua, ja hyva ja nopea ei todennakdisesti ole ko-
vin halpa. Joni kertookin, kuinka hinnan ja palvelun muiden ominaisuuksien on oltava tasa-
painossa: "Usein hintaa tarkeampaa on intohimoinen suhtautuminen musiikkiin. Tiedan pal-
jon hyvatuloisia muusikoita ja tosi paljon pienituloisia muusikoita. Kun taiteen ja toimeentu-

lon suhde on hyva, niin se palvelee lopputuloksen laatua ja arvoa parhaiten.”

Palveluntarjoajia Joni kertoo paaasiassa loytavansa kollegoiden suosittelujen ja joskus so-
mekanavien kautta. Kuitenkin tarkeaa on tyrkyttamisen sijaan puoleensavetava tekeminen:
"Silloin talléin esim. IG on hyva, mutta niissa usein kiinnostaa musiikki ja hyva meininki.
Vasta sen jalkeen palveluiden tarjous. Eli intohimo musiikkiin tarkeda ja omaleimainen so-

mesisalto.”
3.2.3 Asiakaspersoonat

Kulttuuripolitiikan tutkimuskeskus Cuporen tekeman tutkimuksen mukaan vuonna 2019 mu-
siikin alan ammattitaiteilijan keski-ika on 41 vuotta. Noin kolmannes kaikkien taiteen alojen
ammattilaisista sijoittui 35—44 ikavuoden valille. Cupore kertoo musiikin ja audiovisuaalisen
alan ammattilaisten keski-idn nuoremmaksi kuin muiden taiteenalojen. Musiikin alan am-
mattitaiteilijoista 59 % on miehia. Jopa 63 % ammattitaiteilijoista asuu Uusimaalla — toiseksi
eniten taiteilijoita on Pirkanmaalla (8 %) ja kolmanneksi eniten Varsinais-Suomessa (6 %).
Kartan mukaan Uusimaan voimakkain keskittyma on Helsingissa, jossa on yli 1500 tai-
dealan ammattilaista. Vuonna 2019 suurin osuus (20,1 %) taiteilijoista ansaitsi ansiotuloa
10 000—19 000 €. Aineiston taiteilijoiden ansiotulojen mediaani vuonna 2019 oli 26 908 €.

Musiikin alan ammattilaisten mediaani oli 31 754 €. (Cupore 2023.)

Cuporen tietojen perusteella lives Musiikin ensisijainen asiakaspersoona on 35-vuotias hel-
sinkilaismies, jonka vuotuiset ansiotulot ovat noin 32 000 €. Asiakas on ammatiltaan muu-

sikko, tarkemmin ottaen rap-artisti, joka tarvitsee kappaleelleen tai albumilleen



musiikintuotantopalveluita, kuten miksausta ja masterointia. Hanen ensisijainen haas-

teensa palveluiden etsinnassa on luotettavan ja laadukkaan palveluntarjoajan I0ytadminen.

Osiossa Kohdemarkkinat kerrottiin, etta Ilves Musiikin kohderyhmaan kuuluu ammattimuu-
sikoiden lisdksi my®s motivoituneet rap-harrastajat. Tilastokeskuksen mukaan rap ja hiphop
oli vuonna 2017 suosituimmillaan 15-24-vuotiaiden miesten keskuudessa. Yli neljannes
18—24-vuotiaista oli myos pienituloisia — ikaluokan vuositulojen mediaani oli vain 11 280 €.
Pienituloinen harrastaja ei voi rahallisesti sijoittaa kovin paljoa harrastukseensa, mutta mo-
tivoituneimmat harrastajat, jotka pyrkivat ns. "lydmaan lapi” musiikillaan, ovat usein valmiita

kuitenkin ostamaan palveluita maksukykynsa mukaisesti.

Tilastokeskuksen ja Cuporen tietojen mukaan llves Musiikin toissijainen asiakaspersoona
on noin 20-vuotias uusimaalaismies, jonka vuotuiset ansiotulot ovat noin 11 000 €. Asiakas
harrastaa rap-musiikkia ja tarvitsee kappaleelleen tai albumilleen musiikintuotantopalve-
luita, kuten miksausta ja masterointia. Hanen ensisijainen haasteensa palveluiden etsin-

nassa on edullisen, mutta hinta-laatusuhteeltaan laadukkaan palveluntarjoajan I6ytaminen.
3.3 Kilpailija-analyysi

Kilpailu on yksi tarkeimmista yritysympariston tekijdista. Markkinoilla, joilla on kysyntaa, on
usein myds Kilpailua. Jos kilpailu on kovaa, on tarkeda pystya eriyttdmaan omaa liikeideaa
ja ldytdmaan etuutta muihin alan toimijoihin ndhden. Nichelld eri markkinaraolla tarkoitetaan
asiakasryhmaa, jolla on tietynlaiset tarpeet, jotka yritys pyrkii tyydyttamaan. Hyvana esi-
merkkina voidaan pitaa tiettyyn genreen tai tekniikkaan erikoistumista, tai tiettyyn hintaryh-

maan keskittymista. (Seija Bergstrom & Arja Leppanen 2015, 68.)

Koska musiikin miksaus- ja masterointipalveluita voidaan tarjota etana tiedostoja jakamalla,
llves Musiikki ei teoriassa pelkastaan kilpaile suomalaisten toimijoiden kanssa vaan mydés
kansainvalisesti. Kaytanndssa kuitenkin monesti suomalaiset artistit haluavat kayttaa suo-
malaisia palveluntarjoajia, koska kunnollinen kommunikaatio on darimmaisen tarkeaa tai-
teellisessa yhteistydssa. Voidaan siis rajata kilpailu Suomen sisdan. Monesti rap-harrastajat
tuotattavat kappaleensa tuotantoon erikoistuneilla ystavillaan ja tutuillaan joko ilmaiseksi tai
hyvin pienelld palkalla. On vaikea sanoa, kuinka paljon Suomessa on taidokkaita harras-
tuspohjaisia palveluntarjoajia, joten kilpailuanalyysissa keskitytaan pitkalti julkisesti musiikin
miksaus- ja masterointipalveluita tarjoaviin yrityksiin. Analyysissd on otettu tarkasteluun
nelja enemman tai vahemman samaan markkinarakoon keskittynytta ammattimaista musii-

kintuotannon palveluntarjoajaa, joista kahdella on korkea status rap-artistien keskuudessa.
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3.3.1 Kilpailijat

Tape Over on kilpailijoista ehka tunnetuin ja referenssien maara yrityksella on mittava. Tape
Overin paatuote on huippulaatuinen masterointi, joka on tehty huippulaatuista analogilait-
teistoa kayttaen. Yritys on masteroinut lukemattomia suomalaisen rap- ja popmusiikin pit-
kan linjan artistien kappaleita, ja sen keulakuvan, Tommi Langenin, arvostus suomirapin
kulttuuripiirissd on korkea. Tape Over tarjoaa miksaus- ja masterointipalveluita, mutta mas-
terointi on sen paatuote, johon myds suurin osa sen markkinointiviestinnasta perustuu.
Tape Over palveluiden hinnat ovat sen verran korkeat, etta itsenaisesti tydskenteleva rap-
harrastaja tai aloitteleva artisti luultavasti pyrkii etsimaan edullisemman vaihtoehdon. Tape
Overilla on verkkosivut, mutta opinnaytetydn kirjoitusprosessin aikana ne ovat huoltotydn
alla. Suurin osa Tape Overin markkinoinnista kuitenkin vaikuttaisi painottuvan suosituksiin
ja Instagram-tarinoihin, joissa se esittelee ja mainostaa uusimpia yhteistydprojektejaan eri
artistien kanssa ja jakaa uutisia toiminnastaan. Tape Overin vahvuuksiin lukeutuu sen pal-
veluiden korkea laatu ja ensiluokkainen asiakaspalvelu. Heikkoutena voidaan ehka pitaa

korkeaa hintaa.

Northsound on viime vuonna 2023 perustettu yritys, joka yhdistdd monta arvostettua musii-
kin ammattilaista saman katon alle. Northsoundin brandi keskittyy korkealaatuisuuteen, ku-
ten Tape Over, mutta brandi ja katalogi on vdhemman taiteellinen ja "hifi” ja enemman nuo-
rekas ja "pop”. Erityisen tunnettuja suomirapin kulttuuripiirissa ovat Alexander Clifford ja
Daniel Hagstrom, jotka ovat tuottaneet suuren osan viime vuosien listahiteista ja tydsken-
televat myos kansainvalisesti. Northsound keskittyy vahemman laitteilla ja taiteellisella visi-
olla hifistelyyn ja painottaa suoremmin korkeaa laatua ja tuoretta ja nuorekasta soundia.
Northsound tarjoaa palveluinaan musiikin miksausta ja masterointia, mutta myoés niin sa-
nottua analogisummausta, jossa kappaleen raidat ajetaan esim. analogikonsolin lapi ja saa-
daan silla kappaleeseen tietynlaisia ominaisuuksia, ja Dolby Atmos -versioita miksauksesta
ja masteroinnista. Hinnastoa Northsound ei anna verkkosivuillaan, mutta korkean statuksen
pohjalta asiakas voi arvata, ettei palvelut ole kovin edullisia. Northsoundin markkinointivies-
tinta keskittyy Tape Overin tapaan suosituksiin ja Instagramiin, vaikka verkkosivutkin [0yty-
vat. Northsoundin vahvuuksiin kuuluu palveluiden korkea laatu ja henkiloston maara. Heik-

koutena voidaan pitda asiakkaan nakodkulmasta todennakdisesti korkeaa hintaa.

Alho Audio Mastering tarjoaa palveluinaan musiikin miksausta ja masterointia, painotuk-
sena lopputuotteen hiominen vinyylipainatusta varten. Alho Audio painottaa ammattitaitoi-
suutta ja taiteellista ndkemysta ja muistuttaa viestinnaltdan hieman Tape Overia, mutta va-
hemman tunnetuilla referensseilla ja pienemmalla statuksella. Alho Audion masterointihin-

nasto ei ole aivan yhta korkea kuin Tape Overilla, mutta ei silti kovin budjettiystavallinen
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esimerkiksi harrastajalle. Miksauksen hintaa Alho Audio ei kerro sivuillaan, vaan Northsoun-
din tapaan kehottaa ottamaan yhteytta hinta-arviota varten. Alho Audio markkinoi palvelui-
taan onepager-mallisilla verkkosivuilla ja Instagramissa referensseja jakamalla. Verkkosi-
vuilla kuvasto keskittyy Tape Overin tapaan analogilaitteistoon ja siisteihin tiloihin. Vahvuu-
tena Alho Audiolla on erikoistuminen vinyyliin ja ammattitaitoisuus. Heikkoutena voidaan
pitda korkeita, vaikkakin vahan edullisempia hintoja kuin kilpailijoilla, sekd vahemman tun-

nettuja referensseja.

Notski Media on Teemu Lampisen yritys, joka tarjoaa valokuvaus-, musiikin miksaus- ja
masterointipalveluita kilpailukykyiselld hinnalla. Valokuvauspalveluita Notski Media tarjoaa
paaosin vain Tampereen seudulla, mutta musiikin miksausta ja masterointia internetin vali-
tyksella koko maassa. Notski Median brandi keskittyy miellyttavaan asiakaspalveluun ja
luotettavuuteen. Musiikin miksausta Notski Media tarjoaa samankaltaisella hintatasolla kuin
muut Kilpailijat, mutta masterointi on ylivoimaisesti halvin. Notski Medialla ei kuitenkaan ole
kovin vaikuttavaa referenssilistaa muihin kilpailijoihin verrattuna. Notski Media markkinoi
palveluitaan verkkosivuillaan ja Instagramissa, mutta keskittyy enimmakseen valokuvaus-
palveluiden mainostamiseen. Notski Median vahvuuksiin kuuluu luotettava brandi ja kilpai-
lukykyinen hinta. Heikkoutena valokuvaukseen keskittyminen ja tunnettujen referenssien

puuttuminen.

Aloitteleville artisteille Notski Media tarjoaa selvasti parhaan vaihtoehdon hyvan hintalaatu-
suhteen ja luotettavan brandinsa ansiosta. Aloittelevat artistit kokeilevat todennakdisemmin
uusia ja heille entuudestaan tuntemattomia palveluita matalammalla kynnyksella ja pienem-
man tunnettuutensa vuoksi Notski Media on todennakoisesti Iahin kilpailija llves Musiikille.
Referenssien kertyessa asiakkaita voi vuotaa Northsoundilta ja Tape Overilta llves Musii-
kille, mutta korkean budjetin ja korkeiden riskien artistit todenndkdisemmin tukeutuvat tun-
nettuun ja luotettavaan tekijaan, jonka korkealaatuinen palvelu on heille entuudestaan tut-
tua. Alho Audion etuna on vinyylimasterointi, jota llves Musiikki ei voi talla hetkella tarjota ja

nain ollen silla on siina nichessa selva kilpailuetu.
3.3.2 Kilpailijoiden haastattelut

Opinnaytetydta tehdessa suoritettiin myds kvalitatiiviset haastattelut kolmelle musiikintuo-
tantopalveluja tarjoavalle taholle samaa metodia kayttden kuin kohderyhma&an kuuluvan
muusikon kanssa. Kaksi palveluntarjoajaa edustaa aiemmassa osiossa mainittuja kilpaili-
joita, Northsoundia ja Notski Mediaa. Northsoundin edustajana toimii yrityksen toimitusjoh-
taja Katariina Sorsa. Kolmas palveluntarjoaja on vdhemman tunnettu tuottaja Joona-Aleksi

"JIIAA” Niemelin, joka tarjpaa myoOs asiakkailleen miksaus- ja masterointipalveluita.
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Haastatteluilla pyritddn kerdamaan tietoa palveluntarjoajien kayttamistd markkinointivies-

tinnan keinoista. Kysymykset muotoiltiin 7P- ja 4C-mallien pohjalta.

Kun palveluntarjoajilta kysyttiin, millaisia erityispiirteita tai lisdarvoa tarjoatte asiakkaille ver-
rattuna muihin vastaaviin palveluntarjoajiin, kaikki vastasivat laadun erottavan heidat kilpai-
lijoista. JIIAA painotti hintalaatusuhdetta, kokemusta ja laajaa palvelukokonaisuutta. Muista
kilpailijoista eroten JIIAA tarjoaa my0s taustojen tuotantoa miksauksen ja masteroinnin li-
saksi. Notski Media vastasi mukavan asiakaspalvelun olevan muista kilpailijoista erottava

tekija, ja Northsound painotti korkeimpia standardeja.

Toisessa kysymyksessa palveluntarjoajilta kysyttiin, miten ne maarittelevat hinnoittelustra-
tegiansa palveluilleen ja miten ne kokevat sen vaikuttavan asiakaskuntaansa. Northsound
ei vastannut kysymykseen, mutta JIIAA ja Notski Media kertoivat hinnoittelevan palvelunsa
kokeilemalla eri hintatasoja ja tarkastelemalla, mika asiakkaat ovat valmiita maksamaan.

Notski Media kertoi nostaneensa hintoja brandin tunnettuuden ja kokemuksen mukaan.

Tarkeimmaksi markkinointiviestinnan kanavaksi miksaus- ja masterointipalveluille kaikki
palveluntarjoajat mainitsivat asiakkaiden suosittelut. Suosittelut markkinointiviestinnan ka-
navana on myds linjassa kohderyhmaan kuuluvan Stepan haastattelun kanssa eli hyva
asiakaskokemus on selvasti todella tarkea osa palveluntarjoajan markkinointiviestintaa.
Northsound ja JIIAA kertoivat myos sosiaalisen median olevan heille tarkea markkinointi-

viestinnan kanava.

Kun palveluntarjoajilta kysyttiin, millaista markkinointiviestintaa ja -strategioita ne kayttavat
asiakkaiden houkuttelemiseksi, JIIAA ja Notski Media kertoivat, etteivat juuri panosta mark-
kinointiin. JIIAA kertoi kuitenkin valilld mainostavansa palveluitaan Instagramissa. North-
sound sen sijaan painotti tydn laatua ja asiakkaiden suositteluja eli asiakaskokemukseen

panostamista.

Tyypillisen palveluiden ostoprosessin JIIAA ja Notski Media kertoi lahtevan liikkeelle yhtey-
denotosta ja tarvekartoituksesta, jonka jalkeen tarjotaan asiakkaalle sopivia palveluita.
JIIAA kertoi asiakkaiden ottavan yleensa yhteytta Instagramissa tai Whatsappissa. North-
sound ei vastannut kysymykseen. Notski Media kertoi, ettei ole virtaviivaistanut prosessia
mitenkaan. JIIAA on virtaviivaistanut prosessiaan selkealla kommunikoinnilla ja hintojen so-

pimisella heti alkuvaiheessa.

Kaikki palveluntarjoajat kertoivat rakentavansa asiakassuhteita ja luotte luottamusta asiak-
kaisiin hyvaan asiakaspalveluun ja suosituksiin. Northsound kertoi liséksi studiotilojen kes-
keisen asemoinnin olevan heille tarkeda asiakassuhteiden rakentamisessa. JIIAA Kertoi,

ettei han ole rakentanut itselleen portfoliota, koska moni asiakas tietda hanet aiemmista
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projekteista. Notski Media sen sijaan kayttda Spotify-soittolistaa referenssind palveluiden

laadun osoittamiseksi.

Palveluntarjoajilta myds kysyttiin, kuinka he raataléivat markkinointiviestintddnsa vastaa-
maan asiakkaiden tarpeita ja kiinnostuksen kohteita. JIIAA kertoi tarjoavansa useita vaihto-
ehtoja palveluille esim. useamman eri genren tuotantoa. Notski Media kertoi, ettd jos han
joskus tekee jonkinlaista markkinointiviestintdd, niin se on pohdittu hdnen mentorinsa

kanssa. Vastauksesta ei kdy ilmi kuka mentori on.

Northsound ja Notski Media varmistavat verkkosivuillaan, ettd asiakkaat 16ytavat helposti
tietoa heidan palveluistaan. Northsoundin verkkosivut olivat viela haastattelun aikana kes-
keneraiset, mutta he hyddyntavat myos sosiaalista mediaa tahan tarkoitukseen. JIIAA sen
sijaan kertoo olleensa liian laiska sosiaalisessa mediassa tiedon tarjoamisen suhteen. Han
kuitenkin kertoo, etta yleensa tarvittava tieto selviaa keskusteluissa asiakkaan tarpeiden

mukaan.

Palveluntarjoajilta myods kysyttiin, kuinka he luovat vuorovaikutteisia viestintdkanavia asiak-
kaiden kanssa ja kuinka he reagoivat palautteeseen ja kysymyksiin. Northsound kertoi kayt-
tavansa sosiaalisen median julkaisuja ja kommentointia, kun Notski Media kertoi hyodynta-
vansa sahkopostia asiakkaiden kanssa viestimiseen. JIIAA ja Notski Media molemmat pai-

nottivat palautteen vastaanottamista palveluiden kehittamista varten.

Northsound kertoo aikaresurssin olevan suurin haaste palveluiden markkinoinnissa. JIIAA
ja Notski Media kertovat uusien asiakkaiden tavoittamisen olevan heille vaikeaa. Molem-
milla palveluntarjoajilla ongelmaksi koituu se, ettd heidan markkinointinsa ei tavoita uusia
kohderyhmaan kuuluvia asiakkaita. Kumpikaan palveluntarjoaja ei ole kuitenkaan pyrkinyt

ratkaisemaan ongelmaa vaan on luottanut nykyisten asiakkaiden suosituksiin.

Lopuksi palveluntarjoajilta kysyttiin, millaisia tulevaisuuden kehitysmahdollisuuksia he na-
kevat musiikin tuotanto-, miksaus- ja masterointipalveluiden markkinoilla. Notski Media piti
sita surullisena, etta tekoalypohjaiset ratkaisut kehittyvat, koska hanen mukaansa miksaus-
ja masterointity6t tulevat sen myoéta vahenemaan. Han kuitenkin toivoo, etta asiakkaat ha-

luavat jatkossakin tydskennella aidosti ihmisen kanssa.

Haastatteluista nakee, ettd suositukset ja tunnettuus musiikkikentallda on ensiarvoisen tar-
keda. Monet, varsinkaan pienemmat kilpailijat, eivat kuitenkaan nayta hyddyntavan muita

markkinoinnin kanavia tayteen potentiaaliinsa uusasiakashankinnassa.
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3.4 Yritysanalyysi

llves Musiikki on vuonna 2021 perustettu yhden tyéntekijan kokoinen toiminimiyritys, joka
tarjoaa musiikin miksaus- ja masterointipalveluita suomalaisen rap-musiikin ammattilaisille
ja harrastajille. llves Musiikki siis auttaa rap-artistia tai harrastajaa hiomaan hanen teke-
mastaan kappaleesta valmis julkaisukelpoinen aanite. llves Musiikin kohderyhma painottuu
rap-genren sisalla toimiviin ammattimuusikoihin ja harrastajiin. llves Musiikki ei ole palve-
luiltaan erikoistunut kunnolla mihinkdan tiettyyn markkinarakoon, mika voi olla haitallista

markkinointiviestinnan kannalta.

llves Musiikilla on yli 10 vuoden kokemus musiikin miksauksesta ja masteroinnista ja silla
on pitka lista referensseja. Referenssit eivat kuitenkaan ole kovin tunnettuja, joten ilman
tyon laatuun tutustumista esimerkiksi Spotify-soittolistan avulla asiakkaat eivat todennakoi-
sesti ole vaikuttuneita ja kiinnostuneita palveluista. Miksaus- ja masterointitoita llves Mu-

siikki on tehnyt lappeenrantalaisille artisteille, kuten Aztralle, Nikolaokselle ja Jonulle.

Tyo6skentely painottuu niin sanottuun in-the-box -tydskentelyyn, jossa 8anta kasitellaan tie-
tokoneella ulkoisten analogilaitteiden sijasta. Tarkoituksena on kuitenkin hankkia studioon
hintalaatusuhteeltaan korkealaatuisia analogilaitteita miksaus- ja masterointitydskentelyn
sujuvoittamista, etta yrityksen brandi-ilmetta varten. DAW:ina eli digitaalisena audiotyds-
kentelyalustana llves Musiikki kayttdad Cockos Reaperia, joka tunnetaan monipuolisuudes-
taan ja sujuvuudestaan. DAW:in sisalla kaytetaan tyoskentelyalustan tarjoamia tyokaluja ja

ulkoisesti hankittuja lisdsovelluksia.

Yrityksella ei ole omia erillisia tiloja, vaan toimii ainoan tyontekijan kotistudiossa. Studiossa
on ajateltu akustiikkaa, mutta siihen on toistaiseksi panostettu vdhemman kuin muihin stu-
dion osa-alueisiin. Studio sisaltda kalusteiden ja laitteiden lisdksi maton, kaksi HOFA:n tuu-
bimuotoista bassoansaa ja nelja kappaletta t.akustikin modulaarisia akustiikkaseinia. Studio
sisaltdd KRK 12.4 -subwooferin, Adam Audio T5V -studiomonitoriparin, Beyerdynamic DT
990 Pro ja DT 770 Pro -kuulokkeet sekd Universal Audio Apollo Twin X USB -aanikortin
monitorointia varten. Studio sisaltdd myds MIDI-koskettimia, talkboxin ja Neumann U87Ai -
kondensaattorimikrofonin &anitysta varten, mutta yritys ei talla hetkelld tarjoa aanityspalve-

luita.

llves Musiikilla oli vuonna 2023 vain yksi toimeksianto, mutta myo6s sen kulut ovat minimaa-
liset, koska silld on entuudestaan kaikki tarvittava laitteisto ja se ei ole ulkoistanut proses-
sejaan, kuten kirjanpitoa ulkoiselle toimijalle. Yrittgja toimii talla hetkella sivutoimisesti. llves
Musiikki ei kayta tuntipohjaista hinnoittelua vaan on pyrkinyt luomaan selkean kappalemuo-

toisen hinnoittelumallin, jossa palvelulla on tietty kappalehinta tunti- ja tyémaarasta
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riippumatta. Isommissa projekteissa, joissa esimerkiksi tarvitaan useille kappaleille mik-

sausta tai masterointia, pyydetaan ottamaan yhteytta paljousalennusta varten.
3.5 SWOT-analyysi

SWOT-analyysia kaytetaan yrityksen strategisessa suunnittelussa arvioimaan sen kilpailu-
asemaa markkinoilla. Silla voidaan saada faktoihin pohjautuvia ndkemyksia paatéksenteon
tueksi tai uusia ideoita tuotteiden tai palveluiden kehittdmiseksi. SWOT-analyysissa tarkas-
tellaan neljaa keskeistd ominaisuutta, jotka ovat yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdol-
lisuudet ja uhat. Vahvuuksilla tarkoitetaan erindisia yrityksen sisdisia ominaisuuksia, jotka
tuovat yritykselle kilpailuedun markkinoilla. Heikkouksilla tarkoitetaan yrityksen sisaisia omi-
naisuuksia, jotka voivat heikentaa yrityksen kilpailuetua markkinoilla. Mahdollisuuksilla tar-
koitetaan ulkoisia tekijoitd, joissa voi olla potentiaalia parantaa yrityksen menestysta mark-
kinoilla. Uhkilla tarkoitetaan ulkoisia tekijoita, jotka voivat vaikuttaa negatiivisesti yrityksen

menestykseen markkinoilla. (Forbes 2024.)

llves Musiikin vahvuuksia ovat pienet kulut ja yritystoiminnan joustavuus markkinoilla. Yri-
tyksen koon ja toiminnan vuoksi kulut ovat mitattdoman pienet, joten fluktuaatiot toimeksian-
tojen maarassa ei juurikaan vaikuta yrityksen hyvinvointiin. Koonsa vuoksi yritys voi myds
mukautua nopeasti uusiin trendeihin ja implementoida tarjontaansa uusia palveluita tai

muokata olemassa olevia palveluita tai hinnoittelumalleja.

Yrityksen heikkouksiin kuuluu heikko tunnettuus, markkinointi ja kilpailua heikkolaatuisem-
mat tilat ja laitteisto. Kuten markkina- ja asiakasanalyysissa ja kilpailija-analyysissa kavi
ilmi, verkostomarkkinointi on aarimmaisen tarkeaa musiikkialalla. Asiakkaat luottavat teok-
sensa vain joko heidan tuntemiensa palveluntarjoajien tyostettaviksi tai tunnetuille palve-
luntarjoajille, joiden laadusta asiakkaat voivat olla varmoja. llves Musiikilla on verkkosivut,
mutta muuten markkinointi on ollut vahaista. Tilat ja laitteisto vaikuttavat palvelun laadun
lisaksi brandiin, silla asiakkailla on usein tapana ihailla ammattimaisen nakoista laitteistoa.
Siisti ja visuaalisesti vaikuttavilla laitteilla varustettu studio valittdd ammattimaisen kuvan

myds internetin valityksella, esimerkiksi verkkosivuilla ja sosiaalisessa mediassa.

Edullisen aanityslaitteiston laatu nousee tasaiseen tahtiin ja yha useampi voi helposti pie-
nella budijetilla aloittaa musiikkiharrastuksen. Rap on genrena lisdksi viela nousussa, joten
kysyntaa rap-musiikkiin erikoistuneille miksaus- ja masterointipalveluille on todennakdisesti
tulevaisuudessa entista enemman kysyntaa. Yrittaja on myos muilla yhteistyoprojekteilla
saanut korkeatasoisia referensseja Kaliforniasta, mika voi mahdollisesti herattaa potentiaa-
listen asiakkaiden kiinnostuksen myds yrityksen tarjoamiin miksaus- ja masterointipalvelui-
hin.
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Edullisen aanityslaitteiston yleistyminen on mahdollisuuden lisaksi my6s uhka yritykselle,
silla sen myo6ta myds kilpailua tulee markkinoille lisaa. Lisaksi olemassa olevan kilpailijoiden
laatu ja tunnettuus on huomattavasti korkeampaa, mika voi vaikuttaa negatiivisesti yrityksen

asiakashankintaan.

Vahvuudet Heikkoudet
- pienet kulut - heikko tunnettuus
- yritystoiminnan joustavuus - vahainen markkinointi

- tilat ja laitteisto

Mahdollisuudet Uhat

- edullisen aanityslaitteiston yleisty-

misen tuomat asiakkaat
- rap-musiikin suosion nousu

- yrityksen vydintoiminnan ulkopuo-

lelta saadut referenssit

edullisen aanityslaitteiston yleisty-

misen tuoma kilpailu

kilpailijoiden tunnettuus ja palvelui-

den laatu

Kuvio 1. llves Musiikin SWOT-analyysi.
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4 Markkinoinnin tavoitteet

Markkinointisuunnitelmassa on tarked maaritella, mihin tavoitteisiin yritys markkinoinnilla
pyrkii. Markkinointi kannattaa suunnata alueille, joilla kilpailijat eivat ole vahvoja. Markki-
noinnin tavoitteet tulee maaritelld tdsmallisesti. (Seija Bergstrom & Arja Leppanen 2015,
30.)

Ihmiset ja yritykset usein asettavat epamaaraisia tavoitteita, mika herkasti asettaa heidat
alttiiksi epaonnistumiselle. Epamaarainen tavoite, kuten "haluan olla paras asiassa X" ei
tarjoa tavoitteen asettajalle minkaanlaista selkeda suuntaa, jota kohti pyrkia. SMART-ta-
voitteet ovat tavoitteen asettamiseen tarkoitettu tydkalu ja akronyymi, joka muodostuu eng-
lannin kielen sanoista specific, measurable, achievable, realistic, ja timely, eli suomeksi
tarkka, mitattava, saavutettavissa oleva, realistinen ja ajallisesti sidottu. (Corporate Finance

Institute.)

SMART-tavoitteen asettaminen aloitetaan maarittelemalla tarkka tavoite. Tavoitteen tarken-
tamiseksi vastataan viiteen kysymykseen, jotka ovat kuka, mita, missa, milloin ja miksi. Kun
tavoite on tarkennettu niin, etta tavoitteella on selva suunta, taytyy tavoitteelle asettaa jon-
kinlainen mittari. llman mittaria ei voida arvioida, lahestytdanko tavoitetta. Lisaksi taytyy
pohtia, onko tavoite realistinen ja saavutettavissa kykyjen ja resurssien osalta. Saavutetta-
vuuden pohdinta auttaa miettimaan valmiiksi keinoja tavoitteen toteuttamiseksi. Viimeisena
tavoitteelle taytyy asettaa jonkinlainen aikamaare eli silla on oltava alku- ja loppupaiva-

maara. (Corporate Finance Institute.)

llves Musiikin markkinointisuunnitelman tavoitteena on kasvattaa asiakkaiden maaraa ja
yrityksen tunnettuutta. Koska tavoitteita on kaksi kappaletta, voidaan ne eriyttaa kahdeksi
eri tavoitteeksi. Ensimmaisena tavoitteena on hankkia kuusi uutta asiakasta seuraavan 12
kuukauden aikana. Tavoite on tarkka ja se on mitattavissa. Se on myds realistinen ja saa-
vutettavissa sekad aikaan sidottu. Toisena tavoitteena on lisata llves Musiikin tunnettuutta
saavuttamalla 200 uutta seuraajaa Instagramissa seka lisdamalla verkkosivujen kavijamaa-
raa 14 kavijastd 50 kavijaan kuukaudessa seuraavan 12 kuukauden aikana. Tavoite on
maaritelty tarkasti, se on selvasti mitattavissa ja aikaan sidottu. Se on myds realistinen ja

saavutettavissa yrityksen resursseilla.

Tavoitteiden mittareiksi asetetaan uusien asiakkaiden maara, Instagram-seuraajien maara
ja verkkosivujen kavijamaara. Valittujen mittarien avulla voidaan seurata, ovatko markki-
nointitoimenpiteet edistaneet valittujen tavoitteiden saavuttamista. Jos mittareiden avulla
huomataan, etta esimerkiksi Instagram-seuraajien maaran tai verkkosivujen kavijamaaran

kasvu pysahtyy, voidaan markkinointitoimenpiteisiin tehda tarvittaessa muutoksia
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tavoitteiden saavuttamiseksi. Uusien asiakkaiden maara mittarina osoittaa, kuinka hyvin ta-
voite asiakasmaaran kasvattamisesta toteutuu. Asiakasmaaran kasvua voidaan tarkastella
llves Musiikin kayttamasta yksinkertaisesta asiakashallintajarjestelmasta, johon merkitaan
toimeksiannot tietoineen. Uusien asiakkaiden maarda seurataan kuukausitasolla. In-
stagram-seuraajien maara mittaa tunnettuuden kasvua ja potentiaalisten asiakkaiden ta-
voittamista sosiaalisen median kanavissa. Instagram-seuraajien maaraa voidaan helposti
tarkastella Instagramin analytiikkaty6kalujen avulla, jotka I6ytyvat profiilista ammattilaisen
hallintapaneelista. Uusien Instagram-seuraajien maaraa seurataan kuukausitasolla. Verk-
kosivujen kavijamaaran mittaaminen auttaa arvioimaan yrityksen nakyvyytta hakukoneissa
ja sita, kuinka markkinointitoimenpiteet esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tuovat liiken-
nettd sivustolle. Kavijamaaraa voidaan tarkastella Googlen analytiikkatyokalujen avulla joko
Google Analyticsissa tai Wordpressiin asennetussa Googlen Site Kitissa. Kavijamaaraa

seurataan kuukausitasolla.
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5 Kilpailukeinot

5.1 4P-malli

Asiakasmarkkinoinnin tehtdvana on tuottaa kilpailijoita paremman arvon yrityksen asiak-
kaille. Arvon tuottamiseksi yrityksen on tarkeda selvittaa kysyntaa, seka asiakkaiden tar-
peita, ja luoda ratkaisuja kysynnan luomiseksi, yllapitdmiseksi, ohjattavaksi ja tyydytta-
miseksi. Kilpailukeinoiksi kutsutaan ominaisuuksia, joilla yritys lahestyy asiakkaitaan ja
muita ulkoisia sidosryhmia. Markkinoinnin kilpailukeinojen kokonaisuutta, markkinointimi-
xia, hyédynnetaan markkinoinnin suunnittelussa. (Seija Bergstrom & Arja Leppanen 2015,
148.)

4P-malliksi kutsutaan Neil Bordenin ja Jerome McCarthyn 1960-luvulla kehittamaa kilpailu-
keinojen yhdistelmaa, johon kuuluvat tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta. Kak-
sikon mallia on kritisoitu liian tuotelahtdisena ja vanhentuneena ajattelutapana. 4P-mallista
on kuitenkin sittemmin kehitetty uusia, laajempia malleja, joiden tarkoituksena on hyddyntaa
4P-mallia nykyaikaisessa markkinoinnissa. 7P-malli on Bernard H. Boomsin ja Mary Jo Bit-
nerin 1980-luvulla kehittdma laajennettu markkinointimix. Siihen on lisatty henkildstd, toi-
mintatavat ja prosessit tdydentdmaan edelld mainittuja kilpailukeinoja. 7P-mallin on tarkoi-
tus implementoida 4P-malli markkinointimixina paremmin myoés palveluiden markkinointiin.
4P-malli taydennettyna viidennella kilpailukeinolla eli henkildstélld on kuitenkin jo hyva
markkinoinnin perusta. Henkilosto ja asiakaspalvelu ovat keskeinen osa seka tavaroita etta
palveluja markkinoivan yrityksen toiminnassa. Henkiléston osaaminen ja tietotaito vaikutta-
vat yrityksen menestykseen tuottamalla palvelukokemuksia asiakkaille. (Seija Bergstrom &
Arja Leppanen 2015, 148-151.)

llves Musiikki tydllistaa vain itse yrittdjan, joten ei nahda tarpeelliseksi kasitelld erikseen
henkilostda kilpailukeinona markkinointisuunnitelmassa. Jos yrityksen henkildstd kasvaa
tulevaisuudessa niin henkildstd voidaan implementoida markkinointisuunnitelmassa kasi-

tellyksi kilpailukeinoksi.
5.2 Tuote

Yrityksen markkinointimixin keskeisin kilpailukeino on tuote, silld muut kilpailukeinoratkaisut
rakentuvat tuotteen ymparille. Tuotteella pyritdan vastaamaan asiakasryhmien tarpeisiin.
Tuote voi kdytannossa olla mika tahansa asia tai konsepti, joka tuo asiakkaalle lisaarvoa,
kuten tavara (mikrofoni), palvelu (miksaus), idea (kotimaisuus) tai jopa ihminen (julkisuuden
henkild). Kun tiedetaan yrityksen liikeidea ja mitd kohderyhmille tarjotaan, voidaan siita joh-

taa yrityksen brandilupaus, jota yritys pyrkii toteuttamaan vuoropuhelussaan asiakkaiden
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kanssa. Tuotepolitiikka eli keinot, joita tuotteen yhteydessa sovelletaan, toimii pohjana yri-
tyksen tarjoomalle. Tarjoomalla tarkoitetaan lajitelma- ja valikoimapaatoksia ja tuotekoko-
naisuutta, ja sen suunnitteluun kuuluu tuotekehitys ja tuotteistaminen. (Seija Bergstrom &
Arja Leppanen 2015, 174.)

Lahtokohta-analyysien perusteella tarkeimpia ominaisuuksia musiikintuotantopalveluiden
tarjoajalla on luotettavuus ja palvelun laatu. Asiakas tarvitsee palvelun, jolla saada raaka-
aanitteesta valmis, julkaisukelpoinen masteraanite. llves Musiikki tarjoaa asiakkaalle mik-
sausta ja masterointia, jotka ovat luonteeltaan teknisempia kuin itse laulunkirjoitusprosessi,
mutta ovat kriittisia lopullisen masteraanitteen laadun kannalta. Yritykselld ei ole kymme-
nien tuhansien eurojen edesta analogilaitteistoa, toisin kuin kalleimmilla ja arvostetuimmilla
kilpailijoilla ja referenssien tunnettuus on jossain maarin verrattavissa Notski Mediaan.
Vaikka korkealaatuisen masteraanitteen voi valmistaa myos digitaalisesti tietokoneella, niin
analoginen laitteisto viestii asiakkaalle omistautuneisuudesta ja korkeasta laadusta. llves
Musiikin tarjoomaa voidaan siis kehittda hankkimalla enemman korkealaatuista laitteistoa
ja panostamalla luotettavuuteen markkinointiviestinnassa. Laitteisto myds mahdollistaa pal-

velutarjonnan laajentamisen esimerkiksi analogisummaukseen.

llves Musiikin tuotteiksi asetetaan miksaus ja masterointi. Tuotteita tarjotaan kiinteahintai-
sina palveluina, joissa asiakas maksaa tietyn summan tietysta palvelusta riippumatta siita,
kuinka kauan lopputuotteen valmistamisessa kestada. Miksauksesta tarjotaan liséksi kahta
eri versiota: tayttd miksausta ja vokaalimiksausta valmiiksi miksatun stereoraidan paalle (2-
track miksaus). Monella palveluntarjoajalla on ehtona tietty maara revisioita per palvelu tai
erilainen hinnoittelu eri kokoisille projekteille. lives Musiikki tarjoaa asiakkailleen rajattoman
maaran revisioita ja saman hinnan palveluun kuluvasta tydajasta riippumatta. Nain saadaan
madallettua kynnysta ottaa yhteytta palveluihin liittyen, koska aanitettd voidaan hioa siihen

asti, ettd asiakas on siihen oikeasti tyytyvainen.

Palvelua lisdksi muokataan asiakkaan nakdkulmasta kayttajaystavallisemmaksi vahenta-
malla ylimaaraisia kontaktipisteita ja tekemalla yhteydenotosta ja tiedostojen valittdmisesta
sujuvampaa esimerkiksi implementoimalla verkkosivuille kentén, josta asiakas voi yhtey-
denoton lisaksi heti lahettaa tiedostot yritykselle miksattavaksi tai masteroitavaksi. Kaikilla
kilpailija-analyysiin valituilla Kilpailijoilla palvelun ostaminen tapahtuu sdhkdpostitse keskus-
telemalla ja sopimalla palveluprosessin kulusta, mika on huomattavasti kayttajaepaystaval-
lisempi tapa tarjota palvelua ja nostaa kynnysta tehda ostopaatds. Kun lives Musiikin lait-
teistoa tulevaisuudessa laajennetaan, niin voidaan mahdollisesti implementoida tarjoomaan

myds uusia palveluita, kuten analogisummausta.
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5.3 Hinta

Hinta on tarkea yrityksen kilpailukeino, silla sen avulla varmistetaan, etta liiketoiminta on
kannattavaa. Hinnoittelussa on tarkeaa ottaa huomioon yrityksen liiketoiminnan tavoitteet,
kilpailutilanne, erilaisten asiakkaiden hintaherkkyys ja asiakkaiden kokema arvo. Siina teh-
daan paatodksia koko yrityksen tasolla, eri tuoteryhmissa, yksittaisten tuotteiden osalta ja
erilaisten asiakkaiden ja ostotilanteiden nakokulmasta. Hinta on tuotteen arvon mittari ja
muodostaja seka kilpailuun, kannattavuuteen ja tuotteen asemointiin vaikuttava tekija. Kor-
kea hinta luo tuotteelle laatumielikuvaa, mutta toisaalta saattaa rajoittaa tuotteen myyntia.
Alhainen hinta voi kasvattaa tuotteen myyntia, mutta huonontaa kannattavuutta. Eri kohde-
ryhmille sopii usein hyvin erilainen hintataso, joten hintapaatokset tulee tehda kohderyhman

nakokulmasta. (Seija Bergstrom & Arja Leppanen 2015, 233-234.)

Tutkimusten mukaan yhden prosentin hinnan korotuksella voidaan saada jopa 10-20 %
parannus kannattavuudessa, mika on usein tehokkaampaa kuin kannattavuuden paranta-
minen kustannuksia karsimalla. Hinnanmuutokset kuitenkin aina vaikuttavat myos myynti-
maariin, ja ydinkysymys onkin ymmartaa, milla tavalla hintojen muutos niihin vaikuttaa. (Outi
Somervuori 2018, 11.)

Kauppatieteiden tohtori Outi Somervuoren (2018, 13—14.) mukaan yleinen virhe on, etta
rakennetaan laadukas tuote tai palvelu ja myydaan sita edullisemmin kuin kilpailija. Ostaja
kuitenkin kayttda yleensa hintaa myods laadun indikaattorina ja tuote, jota markkinoidaan
korkealaatuisena ja edullisena, l1ahettaa asiakkaalle ristiriitaisia signaaleja ja tuntuu osta-
jasta epaluotettavalta. Ostajan on helpompi jattda ostopaatds tekematta kuin ottaa riski ja
kokeilla pitavatkd markkinointilupaukset paikkaansa. Jotta tuotetta tai palvelua voidaan
markkinoida korkealaatuisena, on asiakkaalle viestittdva jokin muu syy, miksi hinta on al-
hainen. Tallaisessa strategiassa on tarkeaa varmistua, etta perusteet ovat ostajista uskot-

tavia ja ettd ne eivat kyseenalaista tuotteen laatua.

Ostajan kasittdma mielikuva hinnasta riippuu aina siita, kuinka ihmiset nakevat, proses-
soivat ja tulkitsevat hinnan. Usein hinta muistetaan suuruusluokkana tai arviona hinnasta,
esimerkiksi edullisena tai kalliina, tai summittaisena arviona. Ihminen on myds altis virheisiin
suuruusluokka-arvioinnissa ja vertaakin usein hintaa referenssihintaan, joka perustuu ko-
kemuksiin vastaavista tuotteista tai palveluista. Hintatutkimukset ovat osoittaneet, etta ih-
miset pitavat hintojen numerosarjan ensimmaisia lukuja tarkeimpina ja jattavat helposti huo-
miotta sarjan viimeisimmat numerot. [Imiolla on suuri vaikutus hintamielikuvan muodostuk-
seen ja selittdd myos sen, miksi 99-hintapaatteen kayttdé on suosittua. 99-hintapaate ei kui-

tenkaan aina toimi ja voi joissain tapauksissa jopa laskea myyntia, silla se signaloi tuotteen
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laadusta. Se lahettaa vihjeen halvasta hinnasta ja jos tuotetta markkinoidaan korkealaatui-

sena niin asiakas saa ristiriitaisia viesteja. (Outi Somervuori 2018, 54—-63.)

Nykyisen ajattelun mukaan oikea hinta tuotteelle tai palvelulle on se hinta, jonka asiakas on
valmis maksamaan ja jolla asiakas kokee saavansa riittavasti vastinetta maksamalleen ra-
halle. Palvelutuotteiden, kuten musiikintuotantopalveluiden hinnoittelussa kaytetaan usein
markkinaperusteista hinnoittelua. Siind otetaan huomioon niin kilpailijoiden hintataso kuin
asiakkaan hintaodotukset. Hinta voi olla urakointimallisesti ennalta ilmoitettu esimerkiksi
verkkosivuilla tai siitd voidaan neuvotella asiakkaan kanssa tapauskohtaisesti. (Seija Berg-
strom & Arja Leppanen 2015, 245-247.)

llves Musiikin hintapolitiikka on ollut markkinaperusteinen ja vaikka sita edelleen jatketaan
markkinaperusteisena, niin sita paivitetdan edella mainittujen pointtien pohjalta. Alun perin
hintatasoa on verrattu vain Tape Overin hinnastoon ja satunnaisiin kilpailijoihin alalla, ja
asetettu kilpailun alhaiselle tasolle. llves Musiikin palvelun tuottamisen aiheuttamat kulut

ovat niin pienet, etta Iahes kaikki tulo jaa liikevoitoksi.

llves Musiikin kohderyhmat etsivat kohtuuhintaista, mutta erityisesti laadukasta ja luotetta-
vaa palvelua. Hinnan taytyy siis olla riittavan matala, jotta aloittelevilla artisteilla on varaa
ostaa palveluita, mutta kuitenkin riittdvan korkea, ettei yritys tahattomasti viesti heikosta
palvelun laadusta. llves Musiikilla ei ole laitteiston ja referenssien puutteen vuoksi uskotta-
vuutta viestia asiakkaille yhta korkeasta laadusta kuin Tape Over tai Northsound, joten pal-
veluita ei voida myo6skaan hinnoitella yhta korkealle eli satojen eurojen tasolle per miksaus
tai masterointi. Kuten analyyseissa mainittiin, monesti aloittelevilla artisteilla on tuttuja, jotka
saattavat tydskennella polkuhinnoin tai jopa ilmaiseksi. Usein aloittelevat miksaajat veloit-
tavat palveluistaan maksimissaan muutaman kympin. Koska llves Musiikki pyrkii viestimaan
potentiaalisille asiakkaille korkeaa hintalaatusuhdetta, on todennakoisesti jarkevaa asettaa
hinnasto johonkin naiden kahden aaripaan valille. Mielikuva llves Musiikin palvelun laaduk-
kuudesta sijoittuu samaan kategoriaan Notski Median kanssa, joten hinnaston paivityk-

sessa kaytetaan Notski Mediaa laheisimpana referenssina.

Notski Media tarjoaa miksausta ja masterointia 200 € hintaan ja pelkkda masterointia 35 €
hintaan. 200 € on aloittelevalle artistille korkea hinta miksauksesta. Masterointi hankitaan
yleensa laadunvalvonnan varmistamiseksi eri henkildlta kuin miksaus, joten on erikoista,
ettd Notski Media tarjoaa miksausta vain yhdessa masteroinnin kanssa. llves Musiikki on

tahan asti tarjonnut miksausta 99,98 € hinnalla ja masterointia 49,98 € hinnalla.

llves Musiikin tarjoomaa kuitenkin laajennetaan Notski Mediaa hieman laajemmaksi niin,
etta llves Musiikki tarjoaa hieman korkeammalla hinnalla selvasti Notski Mediaa laajempaa

palvelua, kuten rajoittamattoman maaran revisioita ja versioita. Tayden kappaleen
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miksauksen hinnaksi asetetaan 190 €. Notski Mediasta poiketen palvelu sisaltaa pelkan
miksauksen, mutta laajempaa palvelua rajoittamattomien revisioiden ja versioiden muo-
dossa. Lisaksi lanseerataan uutena sisdanheittotuotteena 2-track miksaus, joka kattaa vo-
kaaleiden miksauksen valmiiksi miksatun taustan paalle. 2-track miksaus vie huomattavasti
vahemman aikaa, joten sen matalampi hinta voidaan helposti perustella asiakkaalle vaikut-
tamatta merkittavasti mielikuvaan laadusta. 2-track miksausta tarjotaan 49 € hinnalla.
Notski Media tarjoaa masterointia yllattavan edullisella 35 € hinnalla, joka on hyvin myos
aloittelevien artistien budjetin sisalla. llves Musiikki asettaa masteroinnin hinnaksi 49 € ja
tarjoaa tassakin palvelussa rajattoman maaran revisioita. llves Musiikilla myds Notski Me-
diasta poiketen masterointiin lukeutuu stem-masterointi eli useammasta raitakokonaisuu-
desta masterointi. Kaikista palveluista tarjotaan paljousalennusta kappalemaaran mukai-
sesti suurempien kertaostosten lisdamiseksi. Yli neljan kappaleen miksauksesta tai maste-
roinnista tarjotaan 15 % paljousalennus kokonaishinnasta ja sitd markkinoidaan nimella EP-
paketti. Yli seitseman kappaleen miksauksesta tai masteroinnista tarjotaan 30 % paljous-

alennus kokonaishinnasta ja sitda markkinoidaan nimella Albumipaketti.

Tuote Hinta (sis. ALV)
Miksaus 199 €

2-track miksaus 49 €
Stem-masterointi 49 €

Kuvio 2. llves Musiikin hinnasto

5.4 Saatavuus

Saatavuuden tehtdvana on varmistaa, etta asiakkaan on mahdollista 16ytaa yrityksen tar-
joama tuote tai palvelu silloin, kun han sita tarvitsee. Asiakkaalle on viestittava tehokkaasti,
missa ja milloin tuote tai palvelu on saatavilla. Saatavuus voidaan jakaa kolmeen eri nako-
kulmaan, jotka ovat markkinointikanava, fyysinen jakelu ja ulkoinen ja sisdinen saatavuus.
Markkinointikanavalla tarkoitetaan erilaisten yritysten ja valikdsien muodostamaa ketjua,
jonka kautta tuote myydaan markkinoille. Asiakas saa markkinointikanavan kautta tiedon
tuotteesta tai palvelusta. Fyysiseen jakeluun kuuluvat tuotteen kuljetus, varastointi ja tilaa-
minen. Ulkoisella saatavuudella tarkoitetaan sité, kuinka helposti yrityksen toimipaikkaan
I6ydetaan, ja sisaiselld saatavuudella puolestaan sitd, kuinka helposti tuotteet tai palvelut
ovat saatavilla yrityksen toimipaikan sisalla. (Seija Bergstrom & Arja Leppanen 2015, 261—
262.)
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Markkinointikanavan valinnassa on tarkeaa ottaa huomioon ostajan tarpeet ja yrityksen ta-
voitteet. Asiakkaalle voidaan tuottaa arvoa ja hyétya eri tavoin, kuten tuotteiden ja palvelui-
den ostokanavien keskittamisella, nopealla toimituksella, tai tietynlaisella asiakaspalvelulla
silloin kun sita tarvitaan. Alalle yleisimmalla markkinointikanavalla vallitsee usein kovin kil-
pailu, ja sen valitseva yritys joutuu hakemaan kilpailuetua muilla ominaisuuksilla kuin saa-
tavuudella. On jarkevaa tutkia vaihtoehtoisia markkinointikanavia ja sita, ettd voidaanko
niistd saada etua kilpailijoihin nahden. Verkko- ja mobiilikaupat tarjoavat paljon vaihtoehtoja
kanavaratkaisuille, ja yritykset ovat saaneet kilpailuetua yhdistelemalla niitd tai keskitty-

malla tarkasti vain yhteen kanavaan. (Seija Bergstrom & Arja Leppanen 2015, 268.)

Suoramarkkinointi on markkinointikanava, jossa yritys markkinoi tuotetta tai palveluita suo-
raan asiakkaalle verkon, postin tai puhelimen valityksella. Suoramarkkinointia voidaan tar-
kastella niin mediana kuin jakelukanavana; esimerkiksi verkossa viestintaa ja kauppapaik-
kaa voi olla vaikea erottaa toisistaan. Verkkokaupan tunnettuus, maine ja omat ja muiden
kokemukset vaikuttavat luotettavuuteen. Luottamusta herattda muun muassa se, etta tuot-
teet ovat selkeasti esilla, ne toimitetaan ripeasti perille, niiden hinta-laatusuhde on hyva ja

maksutapa on asiakkaalle turvallinen. (Seija Bergstrom & Arja Leppanen 2015, 272-273.)

Verkossa ostaminen on nykyaan yleistd, mutta verkkokaupoilla on edelleen kehitettavaa
palvelujen markkinoinnissa, ostajien tarpeiden mukaisessa kohdentamisessa ja asiakkaan
puhuttelemisessa. Palveluprosessin helppous ja kayttajaystavallisyys eivat myodskaan aina

ylla odotusten tasolle. (Seija Bergstrom & Arja Leppanen 2015, 277.)

Verkostoitumisen avulla yhteistydokumppanit saavat kiinteitd kustannuksia kasvattamatta
kayttoonsa resursseja ja voimavaroja, joita heilld itsellaan ei yksin olisi kaytéssa. Verkos-
toitumalla yritys voi hyotya yhteistydkumppanin arvoketjusta ja verkoston resursseista. Ver-
kostoitumisella voidaan siis tarkoittaa kaikkea taloudellista ja sosiaalista yhteisty6ta, jota
yritys tekee niin ulkoisten, etta sisdisten yhteistydkumppanien kanssa. (Seija Bergstrom &
Arja Leppanen 2015, 280.)

Yrityksen ulkoisen ja sisaisen saatavuuden tavoitteena on, ettd asiakas saa helposti ja no-
peasti tietoa yrityksesta ja sen tuotteista, ja etta asioiminen yrityksen sisalla on vaivatonta
ja nopeaa. Ulkoinen saatavuus riippuu paljon yrityksen sijainnista, ja on ratkaistava, sijoite-
taanko yritys lahelle sen asiakkaita vai turvataanko ulkoinen saatavuus esimerkiksi hyvalla
verkkopalvelulla. Asiakkaille on my6s oltava vaihtoehtoisia yhteydenpitotapoja, ja niiden on
oltava mutkattomia niin sahkopostitse, mobiilissa tai tekstiviestitse. Sisaisen saatavuus tar-
koittaa helppoutta 16ytaa ja ostaa haluttu tuote tai palvelu nopeasti ja sujuvasti. Asiakasta

taytyy pystya palvelumuotoilun kautta opastamaan myos toimipaikan sisalla, jotta asiakas
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I6ytaa etsimansa tuotteen sujuvasti. Tuotteiden sijoittelu ja esillepano vaikuttavat helppou-

teen ja asioinnin miellyttavyyteen. (Seija Bergstrom & Arja Leppanen 2015, 285-288.)

llves Musiikin markkinointikanavina on tdhdn mennessa kaytetty vain verkkosivuja, jotka
vaativat paivitysta. Yrityksella on Instagram-tili, mutta sinne ei ole viela julkaistu mitaan.
Markkinointikanavia olisi hyva laajentaa verkkosivujen lisaksi sosiaalisen median kanaviin,
koska suurin osa asiakaskunnasta kuluttaa aiheeseen liittyvda somesisaltéa ja voi sita
kautta 10ytaa tarvitsemiaan palveluita. Kayttoon otetaan Instagram markkinointikanavana.
Sinne luodaan aiheeseen liittyvaa, asiakkaille arvoa tuottavaa sisaltoéa ja ohjataan palve-
luista kiinnostuneet asiakkaat linkin kautta verkkosivuille tutustumaan yrityksen tarjontaan.
Instagramissa tehdaan asiakkaiden kanssa yhteistyojulkaisuja verkostoitumisen tehosta-
miseksi. Sisdisen saatavuuden kehittamiseksi verkkosivujen visuaalista vaikuttavuutta ja
kayttajakokemusta parannetaan muun muassa lisaamalla sivuille selkeat valilehdet, joista

I6ytyy enemman tietoa yrityksen tarjoamista palveluista ja palveluprosessista.

5.5 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnalla on suuri merkitys seka mielikuvan luomisessa etta ostojen aikaan-
saamisessa, koska se tekee yrityksen ja sen tarjooman nakyvaksi. Markkinointiviestinnalla
luodaan nakyvyytta ja tunnettuutta yritykselle ja sen tuotteille, annetaan tietoa hinnoista ja
ostopaikoista ja vaikutetaan kysyntaan ja asiakassuhteiden yllapitoon. Tarkeimmat markki-
nointiviestinndn muodot ovat mainonta ja henkildkohtainen myyntityd, joita tdydennetaan ja
tuetaan myynninedistamiselld seka tiedotus- ja suhdetoiminnalla. Markkinointiviestinnan
suunnittelussa taytyy maarittaa, kenelle viestitdan, mihin viestinnalla pyritdan ja miten vies-
timinen tapahtuu. Markkinointiviestintd hahmotellaan ensin koko yrityksen kannalta koko-
naisuutena ja paalinjoista on tehtava paatoksia, jonka jalkeen mietitdan, mitd sdannollisesti
toistuvaa viestintaa tarvitaan, ja miten se kadytannossa voidaan toteuttaa. (Seija Bergstrom
& Arja Leppanen 2015, 300.)

Markkinointiviestinta suunnitellaan usein kohderyhmittain niin, ettd viestinnasta rakentuu
yrityksen tarkoituksia palveleva yhtenainen kokonaisuus. Kohderyhmia voi olla monenlai-
sia, kuten nykyiset ostajat, mahdolliset ostajat, suosittelijat, mediat tai niin sanottu suuri
yleisd. Osa markkinointiviestinnasta, kuten imagomainonta, voidaan kohdistaa laajasti kai-
kille kohderyhmille. Markkinointiviestinnan lopullinen tavoite on kasvattaa yrityksen myyntia,
mika harvoin onnistuu yksittaisilla kampanjoilla. Yleensa markkinointiviestinnassa pyritaan-
kin rakentamaan tunnettuutta, kiinnostusta ja luottamusta hitaasti, mutta varmasti. (Seija

Bergstrom & Arja Leppanen 2015, 301.)
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Mainonta on maksettua ja tavoitteellista tiedottamista tavaroista, palveluista, aatteista tai
yleisista asioista, ja se on usein yrityksen tarkein markkinointiviestinnan keino. Se voi olla
luonteeltaan pitkakestoista tai tarvittaessa lyhytkestoisia kampanjoita. Pitkakestoinen mai-
nosviestinta auttaa parantamaan yrityksen tunnettuutta kohderyhmassa, luomaan mieliku-

via ja erottumaan kilpailijoista. (Seija Bergstrom & Arja Leppanen 2015, 309.)

llves Musiikki toimii niin kapeassa nichessa, etta sen ei ole jarkevaa toteuttaa maksettua
ostetun median mainontaa esimerkiksi lehdissa. Lahtokohta-analyysien perusteella suurin
osa asiakkaista 16ytaa palvelut joko sosiaalisesta mediasta tai suosittelujen kautta. Makset-

tua mainontaa voidaan kuitenkin kokeilla esimerkiksi sosiaalisen median kanavissa.

llves Musiikin on jarkevaa painottaa kapean markkinarakonsa vuoksi markkinointiviestin-
tdaansa omiin ja ansaittuihin medioihin eli verkkosivuille ja sosiaaliseen mediaan ja toteuttaa
inboundmarkkinointia eli sisaltokeskeistd markkinointia, jolla saadaan heratettya oikean
kohderyhman kiinnostus. Inboundmarkkinoinnissa rakennetaan merkityksellisia ja pitkakes-
toisia suhteita asiakkaisiin sen sijaan, etta heita hairittaisiin perinteiselld tunkeilevalla mai-
nonnalla. Siind houkutellaan kohderyhmaa arvokkaalla sisallolla ja tarjotaan ratkaisuja,

jotka vastaavat heidan tarpeisiinsa. (Hubspot.)

Sosiaalisen median kanaviin tuotetaan arvoa luovaa sisalt6a, joka herattaa asiakkaan kiin-
nostuksen. Sosiaalisessa mediassa voidaan tarvittaessa hydédyntaa myds maksettua mai-
nontaa tunnettuuden kasvattamiseksi kohderyhmien sisalla. Todennakoista on, etta asia-
kas I6ytaa llves Musiikin ensin sosiaalisesta mediasta joko asiakkaalle arvoa luovan sisal-
I6n tai maksetun mainonnan kautta. Kun yritys on tullut asiakkaalle tutuksi, ohjataan hanet
verkkosivuille hankkimaan palveluita. Verkkosivuilla asiakas saa tietoa llves Musiikista ja
sen tuotteista ja niista tehdaan visuaalisesti nayttavat. Verkkosivujen tekstiin upotetaan ha-

kusanoja, joilla sivusto sijoittuu nakyvammalle paikalle hakukoneissa.

Kaikessa mainonnassa on tarkeda kayttda yhtenaista tyylia, kuten samaa perusviestia,
muotoja ja vareja, typografiaa ja logoa. Yrityksella voi olla myds kaytdssa oma slogan eli
iskulause, joka litetdan usein yrityksen logoon nakyville mainoksissa ja muissa julkaisuissa.

(Seija Bergstréom & Arja Leppanen 2015, 313.)

llves Musiikin markkinointiviestinnassa kaytetaan yhtenaista tyylia. Tyylia paivitetaan typo-
grafian ja logon osalta. lives Musiikin perusvarit on indigonsininen, musta, valkoinen ja kul-
lankeltainen. Yritykselle kehitetddn slogan, jota kdytetdan verkkosivuilla ja sosiaalisessa

mediassa tunnistettavana lausahduksena ja joka herattaa kohderyhmassa luottamusta.

Myyntitydn tehtdvana on edistda asiakkaan ostopaatosta seka luoda ja yllapitda asiakas-

suhteita. Myyja vaikuttaa asiakkaan mielikuviin ja ostopaatoksiin seka toimii yrityksen
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kayntikorttina. Myyjan tehtava on auttaa asiakasta ostamaan ja tekemaan hanelle jarkevia

valintoja. (Seija Bergstrom & Arja Leppanen 2015, 371-374.)

Toimipaikkamyynnissa myyja esittelee asiakkaalle tuotetta ja sen toimintaa ja pyrkii saa-
maan asiakkaan kokeilemaan tuotetta. Jos myytava tuote on palvelu, tulee myyjan kiinnittaa
erityistd huomiota palvelun havainnollistamiseen. (Seija Bergstrdm & Arja Leppanen 2015,
399.)

Myyntity6ta llves Musiikki on tehnyt vain palveluista kiinnostuneiden ihmisten ottaessa yh-
teytta toimipaikkamyynnin muodossa. Toimipaikkana llves Musiikin tapauksessa toimii yri-
tyksen verkkosivut. Jotta asiakas saadaan kokeilemaan miksauspalveluita matalalla kyn-
nyksella, voidaan ensimmaisella ostokerralla tarjota asiakkaalle mahdollisuutta purkaa
kauppa, jos palvelun tuottama lopputulos ei miellyta. Jotta digitaalinen ja helposti ladattava
lopputuote ei kuitenkaan paady laittomasti asiakkaan kayttdoon, annetaan asiakkaalle kuun-
neltavaksi lyhyt nayte palvelun tuottamasta lopputuotteesta. Jos lopputuote miellyttaa asia-

kasta, voidaan hanelle lahettaa kaikki sovitut versiot.
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6 Toimenpiteet
6.1 Tarjooma ja hinnoittelu

llves Musiikin tarjoomaa muokataan paremmin eri kohderyhméat huomioon ottavammaksi ja
asiakkaiden tarpeisiin paremmin vastaavaksi. Myytavina tuotteina pidetaan edelleen mik-
saus ja masterointi, mutta niiden kattamia ominaisuuksia muokataan ja miksauksesta eriy-

tetdan rinnalle halvempi budjettivaihtoehto.

Miksauksesta muutetaan revisioiden maara kahdesta rajattomaksi, jotta saadaan vahen-
nettyd uuden asiakkaan epavarmuutta ostopaatosta tehdessa. Jos llves Musiikki tarjoaa
asiakkaalle rajattoman maaran revisioita, asiakkaan on helpompi luottaa siihen, etta loppu-
tuotteesta tulee todennakdisemmin alkuperaista visiota tukeva. Koska palvelun kattavuutta
laajennetaan, voidaan hyvin myos perustella hinnankorotus nykyisesta 99,98 eurosta kor-
keampaan 190 euroon. Hinnoittelussa myds lakataan kayttamasta 98-hintapaatetta, jotta

asiakkaalle ei viestita heikosta laadusta.

Miksaus kattaa jatkossakin kaikkien raitojen keskendan yhteen sovittamisen, mutta tar-
joomaan lisatdan 2-track miksaus, eli pelkkien vokaalien sovittaminen valmiiksi miksatun
stereoraidan paalle. 2-track miksaus on paljon nopeampaa suorittaa, joten sen matala 49 €

hinta on helppo selittda asiakkaalle viestimatta heikosta laadusta.

Myos masteroinnista muutetaan revisioiden maara kahdesta rajattomaksi, samasta syysta
kuin miksauksessa. Masteroinnin hinta on jo valmiiksi sopivalla tasolla, mutta sen hinnassa
lakataan kayttamasta 98-hintapaatetta eli siirrytdan vanhasta 49,98 € hinnasta uuteen 49 €

hintaan.

Kaikkien tuotteiden hinnoitteluun lisatdan maaraan perustuva paljousalennus: yli neljasta

kappaleesta 15 % alennus ja yli seitsemasta kappaleesta 30 % alennus.
6.2 Tyyli

Markkinointiviestinnan visuaalista tyylia yhtenaistetaan verkkosivuilla ja sosiaalisessa me-
diassa. llves Musiikille luodaan oma typografinen sormenjalki, jota kaytetaan verkkosivuilla
otsikoissa ja leipatekstissa seka sosiaalisen median julkaisuissa, jos ne sisaltavat tekstia.
Yritykselle kehitetdan vuoden 2025 ensimmaisen kvartaalin aikana slogan, joka implemen-

toidaan verkkosivuille ensinakymalle, ettd sosiaalisen median kanaviin.
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6.3 Verkkosivut

Verkkosivujen rakennetta muokataan yhden sivun rakenteesta monisivuiseksi. Etusivulla
asiakas tutustutetaan brandiin ja yrityksen arvoihin. Miksaukselle ja masteroinnille luodaan
omat sivut, joilla asiakas tutustutetaan kyseisiin palveluihin. Niilld kerrotaan palveluiden si-
sallésta, palveluprosessista ja naytetdan konkreettisia esimerkkeja palvelusta muun mu-
assa referenssien ja ennen/jalkeen -vertailun muodossa. Verkkosivuille luodaan erillinen

yhteydenottosivu, josta kavija voi 16ytaa yhteystiedot ja yhteydenottolomakkeen.

Verkkosivujen kayttajaystavallisyytta parannetaan myds selkeyttamalla rakennetta ja typo-
grafiaa seka lisdamalla palveluprosessia nopeuttavat tiedostonlahetyskentat miksaus- ja
masterointisivuille. Typografia suunnitellaan nayttavaksi, mutta helposti luettavaksi. Tiedos-
tonlahetyskentista tehdaan helppokayttoiset ja selkeat, jotta tiedostojen lahettaminen mik-
sausta ja masterointia varten olisi asiakkaalle mahdollisimman sujuvaa. Tietoa palveluista
ja palveluprosessista lisataan ja verkkosivuilla pyritdan vastaamaan kaikkiin mahdollisiin

kysymyksiin, joita asiakkaalla voi ostoprosessin aikana herata.

Sivuston visuaalista paivitystd varten otetaan myds uusia kuvia. Kuvissa hyddynnetaan
brandin variteemaa, jotta ne sopivat sivuston graafiseen iimeeseen. Kuvia otetaan llves
Musiikin tydskentelytiloissa studiolaitteistosta, ja mahdollisesti vuokratussa studiotilassa tai

ulkona viela tarkentamattomassa lokaatiossa yrittajasta Paavo llveksesta.

Verkkosivujen hakukoneoptimointia paivitetaan tekstiin upotettujen avainsanojen, otsikoin-
nin, kuvien alt-tagien, mobiiliystavallisyyden ja sivuston nopeuden osalta. Hakukoneopti-

mointi suoritetaan Googlen parhaiden kaytantéjen mukaisesti.

6.4 Sosiaalinen media

llves Musiikin olevassa oleva Instagram-tili otetaan kayttoon. Tilille julkaistaan tietoa yrityk-
sen tarjoamista palveluista, arvoa tuottavaa ja kiinnostusta herattavaa sisaltéa ja yhteistyo-
julkaisuja yrityksen kohderyhmat huomioon ottaen. Profiiliin lisataan yrityksen slogan, lyhy-
esti tietoa yrityksesta seka linkki yrityksen verkkosivuille. Tilille julkaistavissa kuvissa ja vi-
deoissa kaytetaan yhteista visuaalista teemaa. Kuvia julkaistaan paivittdisesta tydskentely-
toiminnasta ja laitteistosta. Arvon tuottamista varten julkaistaan esimerkiksi videoita, joissa
annetaan aloitteleville artisteille vinkkeja vokaaleiden aanitysta varten. Yhteistyojulkaisuja

tehdaan yrityksen palveluita kayttavien artistien kanssa aina kun siihen on mahdollisuus.
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7 Yhteenveto ja pohdinta

Opinnaytetyd kirjoitettiin vuoden 2024 aikana, enimmakseen marras- ja joulukuun tait-
teessa. Opinnaytetydssa luotiin markkinointisuunnitelma miksaus- ja masterointipalveluja
tarjoavalle, sivutoimiselle llves Musiikki tmi:lle. Markkinointisuunnitelman tavoitteena oli ke-
hittaa llves Musiikin uusasiakashankintaa ja tunnettuutta. Opinnaytety0 toteutettiin hyodyn-

taen vetoketjumallia, jossa teoriapohja ja kaytantd vuorottelevat tekstissa.

Lahdin tydstamaan opinnaytety6ta kevaalla 2024, mutta tydnhaku muodostui prioriteetiksi
sen hetkisessa tilanteessani, joten opinnaytetyo jai taka-alalle. Syksylla 2024 tydllistyneena
sain motivaatiota kirjoittaa opinnaytetyén loppuun, jotta ehdin valmistua vuoden 2024 ai-
kana. Minulla oli aluksi vaikeuksia lukea lapi Iahdeaineistoa, mutta huomasin etta keskitty-
miskykyni parani huomattavasti, kun otin lukemisen sijaan tehtavaksi etsia tietoa kirjoitetta-
vaksi suoraan opinnaytetydhon. Suora ja intensiivinen tydskentely helpotti keskittymaan
opinnaytetydn edistamiseen ja teinkin suurimman osan opinnaytetyosta viimeisen viikon si-

salla.

Markkinointisuunnitelma aloitettiin 1ahtokohta-analyyseilld, jotka olivat ymparistdéanalyysi,
markkina- ja asiakasanalyysi, kilpailija-analyysi, yritysanalyysi ja SWOT-analyysi. Ymparis-
téanalyysissa tarkasteltiin toimintaymparistoa, jossa llves Musiikki toimii, eli Suomen mu-
siikkialaa ja musiikin kayttétottumuksia ja trendeja Suomessa. Tietoa analyysiin 16ydettiin
hyvin Musiikkiala.fi:Iltd, Gramexilta, Musiikintuottajat IFPI:Ita ja muista vastaavista lahteista.
Markkina- ja asiakasanalyysissa tarkasteltiin llves Musiikin kohdemarkkinoita, kohderyh-
maan kuuluvan ammattimuusikon haastattelua seka luotiin llives Musiikille kaksi asiakas-
persoonaa. Kilpailija-analyysissa tarkasteltiin neljaa varteenotettavaa llves Musiikin kilpaili-
jaa ja kolmen kilpailijan haastattelua. Yritysanalyysissa kaytiin lapi llves Musiikin nykytilan-
netta ja lopuksi tehtiin tietojen pohjalta SWOT-analyysi. Lahtékohtien tarkastelun jalkeen
asetettiin markkinoinnille tavoitteet ja mittarit. Tavoitteet asetettiin kayttamalla SMART-mal-
lia. Seuraavaksi tarkasteltiin markkinoinnin kilpailukeinoja 4P-mallin avulla. Kilpailukeinojen
pohjalta luotiin markkinoinnin toimenpiteet, jotka keskittyvat tarjoomaan, hinnoitteluun, tyy-

liin, verkkosivuihin ja sosiaaliseen mediaan.

Markkinointisuunnitelmasta tuli yksinkertaisuudessaan mielestani hyva ja selkea. Se ei ole
niin laaja, ettei sita voisi yksinyrittdjana toteuttaa itse, mutta se on kuitenkin tarpeeksi kat-
tava ollakseen hyodyllinen. Lahdin alun perin opiskelemaan liiketaloutta saadakseni tyoka-
luja oman musiikkialan toimintani edistamiseen, joten yrityksen markkinointisuunnitelma
opinnaytetyon aiheena oli minulle taydellinen. Markkinointisuunnitelman pohjalta yrityksen
markkinointia on helppo lahtea toteuttamaan, koska se selkeyttdd huomattavasti ymmar-

rystd yrityksen nykyisestd sijoittumisesta markkinoille ja tarjoaa tarkat tavoitteet ja
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toimenpiteet markkinoinnin edistamiselle. Sain paljon tydkaluja ja ajatuksia irti I1ahdeaineis-
tosta ja tarkistin jopa parin Iahteen hinnat verkosta siltd varalta, ettd ostaisin ne itselleni
myoéhemmin uudestaan luettaviksi. Markkinointisuunnitelmaa tuleekin jatkossa paivittaa

ajantasaiseksi, viimeistdan vuoden paasta.
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