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Internet pakotti yleistyessaan koko musiikkiteollisuuden tarkastelemaan vallitsevia ra-
kenteitaan. Musiikkiadnitteiden myynnin ja markkinoinnin lisdksi myds musiikin
kuuntelu siirtyi séhkdiseen muotoon. Internetin vélitykselld toimivat musiikkipalvelut
muokkasivat tapaa, jolla musiikkia kuunnellaan. Nykydan yha useampi musiikin ku-
luttaja suosii albumien sijaan yksittéisia kappaleita eri artisteilta.

Tassa opinndytetydssé tutkittiin, miten aanitteet tulisi muotoilla ja tuotteistaa siten, et-
td ne sopisivat paremmin tahdn muuttuneeseen toimintaymparistoon. Tarkoituksena
oli antaa tdmé&n opinndytetyon toimeksiantajalle Spinefarm Recordsille perspektiivia
aanitteiden tuotteistamiseen seka yksi vaihtoehtoinen malli aanitteiden julkaisuun.

Tutkimuksessa perehdyttiin siihen, miten &&nitteet ja nilden muodostaminen on muut-
tunut historian saatossa. Empiirisessé osiossa tarkasteltiin nykyista danitetta tuotteena
alan ammattilaisten avulla. Lis&ksi pohdittiin, miten &anite kannattaisi muodostaa jat-
kossa, jotta se vastaisi nykyista paremmin vallitsevia kuuntelutottumuksia.

Kavi ilmi, ettd kuuntelutottumusten muutoksesta huolimatta alboumi on yh& toimiva
tuotekonsepti. Nykyiset digitaaliset musiikkipalvelut, kuten iTunes, Spotify ja You-
Tube kuitenkin mahdollistavat menestyvien ja uskottavien danitteiden julkaisun myos
muussa muodossa kuin albumina.

Erdand erilaisena julkaisutyylind tdma tyo esittelee mallin, jossa kappaleet nauhoite-
taan ja julkaistaan yksitellen eli singleind mutta julkaistaan myhemmaéssa vaiheessa
myo6s albumina. Tallainen tuotantomalli kasvattaa hieman yksittdisten kappaleiden
tuotantokuluja, mutta sen etuina voidaan pitda &anitys- ja julkaisuprosessin keveytté,
pienempéd sitoutuneen pad&doman méaardd, tehokkaampaa markkinointia sekd kykyé
reagoida olosuhteiden muutoksiin nopeammin.
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As Internet started to make room for itself, it meant changes for everyone, including
music industry. The Selling, marketing and consumption of music transformed widely
in to a digital form which also changed the way people listen to their music. Earlier,
internet albums ruled the record markets, but due to new digital music platforms such
as iTunes, Spotify and YouTube people started to focus on more single based music.

The purpose of this thesis was to examine records as a product and record markets in
general. The ultimate goal was to present an alternative way of publishing music that
my commissioning company Spinefarm Records could use it in its business activity.

Music industry experts were interviewed and material associated with the music in-
dustry was examined in order to gain results. In the empirical part of this study, an
analysis was conducted on the production costs between album and single.

The results of this study show that the era of the album is far from being over. How-
ever, the modern digital music services provide a number of usable ways of releasing
music. This thesis presents a releasing style whereby music is first recorded and re-
leased as singles and later on transformed into an album. This model increases the
costs of one song, but at the same time makes the process of recording lighter, im-
proves marketing, requires less capital to be tied-up in the product and improves the
capability to react to changes.
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JOHDANTO

2000-luvun vaihteessa internet alkoi yleistymaan maailmanlaajuisesti. S&hkdisen tie-
donsiirron vallankumous loi uusia yrityksid ja aloja. Internet oli monille mahdollisuus,
mutta samalla myos valtaisa haaste. Monella alalla internetiin sopeutuminen oli vaike-

aa, ellei jopa mahdotonta. Yksi kovimmista kérsijoista oli musiikkiteollisuus.

Internetin luoma ahdinko musiikkiteollisuudelle on kuitenkin monitahoinen. Markki-
nointi ja verkostoituminen helpottuivat. Artistit alkoivat esiintymain ahkerammin,
ruokkien néin tapahtumatuotannon ymparilla pyorivaa liiketoimintaa. Ohjelmatoimis-
tot, agentit, promoottorit, esiintymistekniikkaa hoitavat yritykset ja muut vastaavat
toimijat elivat yltakyllaisyyden aikaa. Internet vaikutti negatiivisimmin &&nitemyyn-
nista vastaaviin tahoihin, kuten levy-yhtidihin, musiikin kustantajiin seka artistiteihin.

Musiikki on saveltajan luomistyon prosessina syntynyttd aineetonta materiaa. Aineel-
liseksi tuotteeksi se muuttuu silloin, kun se tallennetaan johonkin formaattiin. 1900-
luvun loppupuolella musiikkia alettiin tallentamaan digitaaliseen muotoon, ja kun in-
ternet yleistyi, oli digitaalisten tiedostojen jakaminen ja lataaminen mahdollista muu-

tamalla hiiren klikkauksella.

Musiikkia siséltavien tiedostojen lataaminen maksamatta ja ilman tekijainoikeuksien
haltijoiden lupaa oli laitonta, mutta toiminnan helppouden ja pienen kiinnijga@misriskin
takia monet harjoittivat sita silti. Tallainen toiminta eli piratismi yleistyi samaa tahtia,

kun internetin kdyttdaste kasvoi.

Piratismi, kuten myds cd-levyn (compact disc), vanhanaikaisuus ja monien mielesta
niiden ylisuuri hinta aiheuttivat fyysisten &anitelevyjen myynnin romahtamisen. Suuri
osa musiikin kuluttajista ei ndhnyt aidossa fyysisessd musiikkilevyssa mitéan lisdar-

VO0a, ei ainakaan niin paljon, etté olisi maksanut levysta pyydetyn summan.

Aéniteteollisuuden rakenteiden muuttuessa muuttuivat myos tavat, joilla danitteita
kuunnellaan. Yksi osa tata &anitteiden kulutustottumusten muutosta on se, ettd monet
kuluttajat kuuntelevat musiikkinsa digitaalisten musiikkipalveluiden kautta, joissa on
tarjolla miljoonia kappaleita lukuisilta eri artisteilta. K&ytanndssé tdma tarkoittaa sité,
ettd kuluttajien on mahdollista kuunnella yksittdisid kappaleita eri artisteilta, kun taas

aikaisemmin musiikkiaanitteitd kuunneltiin albumildhtdisesti.
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Tutkin, miten danitteitd voisi tuotteistaa ja ndhdd uudella tavalla. Uusia ja erilaisia
toimintamalleja on varmasti paljon, mutta rajatakseni tutkimuksen viitekehysta, keski-
tyn pelk&stdan pohtimaan lahestymistapaa, jossa artisti julkaisisi yhden kappaleen ko-
konaisen musiikkialbumin sijaan. Aihe on térked ja ajankohtainen itselleni, mutta
my0s toimeksiantajalleni Spinefarm Recordsille, joka on jo pitkaan toiminut dénitete-

ollisuuden edellakévijana.

Uskon, ettd tima “singlepohjainen” ldhestymistapa toimii oikein harjoitettuna danite-
teollisuuden kannattavuutta parantavana, kuluja pienentavéana seka reagointikykya no-

peuttavana tekijané.

2 TUTKIMUKSEN TAVOITTEET JA VIITEKEHYS

Kuluneen viidentoista vuoden aikana musiikkiteollisuus ja sen rakenteet ovat muuttu-
neet paljon. Monet alalla toimineet ovat vuosien aikana lopettaneet toimintansa kan-
nattomuuden takia. Vastavuoroisesti uusia toimijoita on syntynyt. Adnitemyynnin
kannalta tarke&& on kuitenkin se, ettd internet-piratismi on vahentynyt pahimmista
ajoista huomattavasti. (YleX Popuutiset 2013). Tahan on syynd paremmin kuluttajien

kuuntelutottumuksia vastaavat digitaaliset musiikkipalvelut.

2.1 Opinnaytetyon tutkimuskonteksti ja viitekehys

Musiikin toistolaitteiden kehitys on kulkenut gramofonista levysoittimeen ja levysoit-
timesta cd-soittimeen. Kulloinkin kaytdssa olleiden musiikkisoitinten tekniset ominai-
suudet ovat maarittdneet pitkélti vallitsevat kuuntelutottumukset. 1900-luvun alussa
gramofoneissa kadytettyjen 12-tuumaisten levyjen tallennuskapasiteetti oli noin kolme
minuuttia. T&ma tarkoitti sitd, ettd musiikin tekijoiden piti tehdd kappaleita, jotka
mahtuivat pituudeltaan kéytettavissé olevalle tallennusformaatille. 1940-luvun lopulla
esitellyille Ip-levyille mahtui musiikkia jopa 60 minuuttia. Ensimmaiset Ip-levyille
tehdyt kevyen musiikin tuotokset olivat kokoelmia aikaisemmin singleina julkaistuista

kappaleista. Naita kokoelmia ryhdyttiin kutsumaan albumeiksi.

Musiikin kuluttajille albumit oli mukavampi tapa kuunnella musiikkia, silla levya ei
tarvinnut vaihtaa aina kolmen minuutin kuuntelun jalkeen. Kappaleiden séveltamiseen

tuli vapauksia isomman tallennuskapasiteetin muodossa, mika tyydytti artisteja. Myos
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levy-yhti6t olivat tdhan uuteen malliin tyytyvaisia niistd kerdatyn hyvén kateprosentin

ansiosta.

Albumimittaiset d&nitteet hallitsivat &anitemarkkinoita 1960-luvulta aina 2000-luvulle
asti. Nykyaan yha suurempi osuus musiikista kuunnellaan digitaalisten sovellusten
kautta. Tallaisia internetin vélitykselld toimivia soittimia on kolmenlaisia: Suoratois-
topalvelut eli streaming-palvelut, latauskaupat seka internetradiot. Nama digitaalisen
musiikin palvelut ovat kuin yhdistelma perinteisestd levysoittimesta sekd levyauto-
maatista eli jukeboxista. Kuuntelija voi kuunnella kokonaisia aloumeja tai vaihtoeh-

toisesti yksittaisid kappaleita useilta eri artisteilta.

Tassa opinnaytetyossa tutkimuksen viitekehys muodostuu musiikin ja &énitteiden tar-

kastelusta markkinoitavana tuotteena seka tuotteistamisen teoriasta.

2.2 Tutkimuksen tavoitteet ja aiheen rajaus

Tassa tutkimuksessa tarkastellaan, miten &anitteiden tekijoiden tulisi lahestya tata uu-
denlaista musiikin kulutustapaa. Onko albumi nyky&én jarkevin muoto julkaista mu-
siikkia, vai voisiko jokin muu tapa vastata paremmin nykyisia kuuntelutottumuksia?
Aion siis tutkimuksessani tutkia, miten musiikkiaanite tulisi tuotteistaa nykyista kan-
nattavammin. Tuotteistamisessa fokuksena on: Tulisiko &anitteiden valikoimaa eli

kappalemadaréd vahentaa nykyisesta?

Tutkimuksen tavoitteena on 16ytad vastaus kysymykseen, miten tuotteistaa musiikki-

aanite nykyista kannattavammin.

Toimeksiantajalleni Spinefarm Recordsille toivon tdman tyon antavan perspektiivia

adnitteiden tuotteistamisesta sekéa vaihtoehtoisen mallin &nitteiden julkaisutavasta.

Aiheen rajauksessa toimittiin seuraavien kriteerien mukaan: Tuotteistamisen péépai-
nona oli valikoiman rajaaminen, joka danitteissa tarkoittaa kappalemééran vahenta-
mistd. Tutkimuksessa késiteltdvd musiikki késittelee ainoastaan popul&éarimusiikkia,

jonka kohdeyleiso on alle 50-vuotiaat.



2.3 Tutkimuksellinen lahestymistapa

Empiirinen tutkimus toteutettiin kaksivaiheisena kvalitatiivisena tutkimuksena. Ensin
tehtiin asiantuntijahaastattelu, jolla kartoitettiin &anitteiden tuottamiseen ja markki-
nointiin perustuvaa liiketoimintaa muuttuvassa toimintaymparistéssa. Taméan jalkeen
tehtiin kustannusperustainen vertaileva tutkimus kahden eri tuotantomallin vélill4. Ta-
ta tutkimusosiota varten haastateltiin tuottajia Ari Laurilaa sekd Anssi Kippoa. Toi-
meksiantaja toimitti vertailututkimusta varten kululaskelman toteutuneesta albumi-

nauhoituksesta

Tutkimuksen empiirisessa osiossa vertailtiin nykyista tuotantomallia ja uudelleen tuot-
teistettua mallia tuotantokustannuksien ja prosessien toimivuuden osalta. Empiirisen

osion aineisto kerattiin asiantuntijahaastatteluiden avulla.

Tatd tutkimusta vastaavaa tietoa ei ainakaan nain laajamittaisesti ole saatavilla. Mu-
siikkialasta on kuitenkin tehty paljon tutkimuksia kuluneen 15 vuoden aikana. Tdman
tyon kannalta oleellisena voitiin pitd4d Agrawalin ym (2002) tutkimusta siitd, miten ku-
luttaja on usein valmis ostamaan artistin tuotteita tai tuotteen, jos hanelle tarjotaan
mahdollisuus koekuunteluun. Jos asiakas kokee saavansa tuotteesta hyotyéd, han on siis
valmis tukemaan artistia rahallisesti ja rehellisid keinoja kayttaen. Tutkimus siis 0soit-
taa, ettd piratismi johtui suurilta osin huonosti tuotteistetuista palveluista. Etenkin di-
gitaaliset musiikkipalvelut ovat kehittyneet toimivan tuotteistuksen avulla aaniteteolli-

suuden suurimmaksi tulonlahteeksi.

Aénitealan ja kuuntelutottumusten nopean muutoksen takia lahteet rajattiin paasialli-
sesti siten, ettd yli nelja vuotta vanhoja l&hteitd ei pystytty téssd tydssé kayttamaan
niiden epatarkkuuden takia.

3  MUSIIKKIAANITE MARKKINOITAVANA TUOTTEENA

Kappale, eli tekijanoikeudellisesti maariteltyna teos, on jonkun ihmisen luovan ja va-
lintoja sisdltavan tyon tulos. Saveltaminen, sovittaminen ja sanoittaminen ovat siséllon
tuottamista ja siten koko musiikkialan alkujuuri. (Karhumaa, Lehtman & Nikula 2010,
27.) Aikana, jolloin tekniikka ei vielda mahdollistanut musiikin tallentamista, oli sével-
lysten esittdminen soittaen ja laulaen ainoa tapa tuoda musiikkia yleison saataville.

Nuottien painattamista voidaan myds pitdd musiikin tallentamisena, mutta varsinainen
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aaniteteollisuus, kuten sen nykypaivana tunnemme, sai alkunsa yli 130 vuotta sit-

ten.(Korpela).

3.1 Adnite tuotteena

Vuonna 1877 Thomas Alva Edison kehitti keinon, jolla &&nté saatiin taltioitua Kiinnit-
tdmalla tinapaperia teraslierioon. Edison nimesi keksintonsa fonografiksi ja sai sille
patentin valittdmasti. 1885 tamé& mullistava keksinto sai rinnalleen uuden kehitysver-
sion, kun Charlels Summer Tainter ja Chichester Bell patentoivat grafofonin. Grafo-
foni toimi muuten vastaavalla periaatteella, mutta siina Edisonin kéyttdma tinapaperi
oli korvattu vahalieriolla. Talla tavoin aani saatiin taltioitua pysyvammin. (Aarne
2010.)

Vuonna 1887 Emil Berliner keksi gramofonin, joka toisti musiikkia litteilta levyilta,
joita tehtiin mm. kumista ja lasista. Vuosisadan lopussa levyjen materiaaliksi vakiintui
shellakkamassa. Gramofoni toisti levyille tallennettua &anté poikittaissuuntaan asete-
tun neulan avulla. Berlinerin tarkoituksena oli alusta alkaen valmistaa levyja teollises-

ti, eika yksittaiskappaleittain, kuten grafofonin vahalierigita. (Aarne 2010.)

Vaikka gramofoni nousikin tulevaisuudessa musiikkisoitinten johtavaan asemaan,
meni kunnia ensimmaisestd musiikkidénitteestd Edisonille. Edison oli vuonna 1888
parannellut fonografiaan muistuttamaan enemmaén Berlinerin gramofonia. Uudistettuja
fonografeja myytiin varakkaisiin yksityiskoteihin sek& yliopistoihin. Vuonna 1889
tuntemattomaksi jaanyt henkilo keksi tallentaa alun perin puhetta varten tarkoitetulle
lieridlle musiikkia, synnyttden ndin aaniteteollisuuden ensimmaisen tuotoksen. (Aarne
2010.)

1900-luvun alkupuolella d&nitysmetodit kehittyivéat nopeasti. Yksi suurimmista dénite-
teollisuutta koskevista mullistuksista koettiin vuonna 1924, kun amerikkalainen Wes-
tern Electric esitteli mikrofonin. Mikrofonin ansiosta musiikkia pystyttiin tallentamaa
séhkoisesti. Tam& mahdollisti esimerkiksi suurten kuorojen ja sinfonioiden &anittami-

sen levylle. (Aarne 2010.)

Vuonna 1929 Suomessa myytiin ensimmaistd kertaa vuoden sisélla yli miljoona levya.

Klassisen musiikin lisaksi jazz ja erilaiset viihdemusiikin tyylilajit saivat jalansijaa
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aaniteteollisuudessa. Musiikki alkoikin nousta suureen osaan sen ajan nuorisokulttuu-
rissa. (Aarne 2010.)

1960-luvulla Ip-levyt ja eritoten albumildhtoinen julkaisutyyli vakiintui &éniteteolli-
suuden kulmakiveksi. Ep-levyjen suosio jai lahinna jukeboxien eli levyautomaattien
valtiaaksi levyn pienen fyysisen koon sekéd sen hyvén danenlaadun ansiosta. (Cope-
land.)

Lp-levyt hallitsivat markkinoita aina 1980-luvun loppupuolelle saakka, kunnes

elektronijatti Philipsin kehittelem& Compact Disc eli cd valtasi markkinat. (BBC)

Albumi

Albumi on kokoelma samantyylisig, luonteeltaan taiteellisia asioita. Sana albumi voi
tarkoittaa mm. musiikkialbumia, valokuva-albumia tai sarjakuva-albumia. (Wikipe-
dia.)

Musiikkiteollisuudessa termia albumi alettiin kayttad 1900-luvun alkupuolella. Tuol-
loinen albumi sisalsi useita 10-tuumaisia levyjd, jotka oli pakattu muovitaskuihin, ku-
ten valokuva-albumissa. (Cross 2012.) Taman tyylisia teoksia oli mm. Tshaikovskin

Pahkinansarkija-sarja vuodelta 1909. (Wikipedia).

Modernin albumin aika alkoi vuonna 1948, kun CBS esitteli ensimmaisen 12-
tuumaisen Ip-levyn (long play). Sen pyorimisnopeus oli 33 1/3 ja sille mahtui musiik-
kia jopa 60 minuuttia. (Copeland.)

Aluksi musiikkialbumeita tehtiin niin kutsutusta “hyvistd musiikista”, kuten klassises-
ta musiikista ja jazzista. 1960-luvulla The Beatles etunendssd toi albumikasitteen

my0s rock-musiikin pariin. (Cross 2012.)

Aluksi rock-albumit sisélsivat alun perin singleiksi tarkoitettuja kappaleita, joiden li-
séksi albumille lisattiin muutamia niin sanottuja taytekappaleita levyn pituuden lisaa-
miseksi. Pian ymmarrettiin, ettd albumin avulla musiikista pystyttiin muodostamaan
erilaisia kokonaisuuksia, joissa jokainen kappale kertoo oman tarinansa, aivan kuten
novelleissa. Artistit ihastuivat tdh&n mahdollisuuteen, ja jotkut heista kehittelivat tata

ajattelutapaa sdveltden kokonaisia albumeita yhden perusteeman ympaérille. (Cross
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2012.) Naistd konseptialbumeiksi kutsutuista teoksista varhaisimpia ja ehkd myos
kuuluisimpia ovat Beatlesin Sgt. Pepper’s Lonely Hearts Club Band (1967) sekad Pink
Floydin The Wall (1979). My0s levy-yhtiot rakastuivat albumikonseptiin niiden hy-

van voittomarginaalin ansiosta. (Cross 2012.)

Cd-levyjen myota jotkut artistit alkoivat suosia entistd pidempid, jopa 70 minuuttia
kestavid &anitteitd. Suurempia albumien kestoa kasvatettiin myos erilaisilla tuplajul-

kaisuilla, jossa danitteet pakattiin useita cd-levyja siséltaviksi kokonaisuuksiksi.

Single

1900-luvun alussa levyt vakiinnuttivat paikkansa aanitteiden tallennusformaattina.
Tuolloin kaytdssa ollut levytyyppi oli 10-tuumainen, shellakkamassasta valmistettu
levy, jonka pyorimisnopeus oli 78 kierrosta minuutissa. Musiikkia siihen mahtui noin

kolme minuuttia per puoli. (Copeland.)

Vuonna 1949 esiteltiin 7-tuumainen, 45 kierrosta minuutissa pyo6rivé levy. Levy val-
mistettiin PVC-muovista ja dantd siihen pystyttiin tallentamaan noin viisi minuuttia
per puoli. Levyn oli tarkoitus korvata vanhat 78 kierrosta minuutissa pyorivét 10-
tuumaiset levyt. Koska uuden 7-tuumaisen levytyypin tallennuskapasiteetti oli noin
kaksi minuuttia enemman kun vanhoissa 10-tuumaisissa, ruvettiin sitd kutsumaan ni-

melld Extended Play (ep). (Copeland.)

Kestavamman rakenteensa, huomattavasti paremman &anenlaadun ja pienemman ko-
konsa ansiosta ep korvasikin nopeasti vanhan 10-tuumaisen levytyypin. Erityisen suo-
situksi ep nousi etenkin jukeboxeissa, joihin ep-levyja mahtui noin kaksi kertaa

enemman kuin 10-tuumaisia. (Copeland.)

Ep-levyjen &&nenlaatu oli jonkin verran parempi kuin vuonna 1948 esitellyssa Ip-
levyssa. 1950-luvulla singlet olivatkin huomattavasti suositumpi daniteformaatti kuin
Ip-levyille nauhoitetut albumit, ja monet tuon aikakauden suosituimmat ja merkitta-
vimmét teokset julkaistiin singleiné. (Copeland.) Naihin suosittuihin julkaisuihin kuu-
luvat mm. ensimmaiseksi rock-levyksi kutsuttu Elvis Presleyn ”That’s All Right”, se-

k& monet muut kyseisen tyylilajin varhaisimmista teoksista.
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Albumien yleistyessa 1960-luvulla monet artistit ja levy-yhtiot jattivat single-
kappaleet pois albumeilta, kunnes niiden arvo albumien “néytekappaleina” ymmarret-

tiin. Singlejen avulla pyrittiin siis kasvattamaan albumien myyntia.

3.2 Aanitemarkkinat

Suomessa aanitemarkkinat ovat padasiallisesti kolmen suuren kansainvélisen levy-

yhtion hallussa.

Taulukko 1. Kokonaismyynnin markkinaosuudet Suomessa (IFP12013)

Yhtio Prosenttia % kokonaismyynnista
AXR Music Oy 1,82
Fg-Naxos Oy Ab 1,79
Playground Music Oy 4,54
Sony Music Ent. Finland Oy 23,64
Universal Music Oy 33,08
Warner 33,61
VLMedia Oy 1,52
YHTEENSA 100,00

Kuten taulukosta 1 huomataan, pitdd Sony Music Ent. Finland (23,64 %), Universal
Music Oy (33,08 %) ja Warner music group (33,61 %) hallussaan yli 90:t4 prosenttia
Suomen &énitemarkkinoista. Markkinaosuuksiin on laskettu myds néiden yhtiéiden ty-
taryhtiot. (IFPI 2013.)

Kuten taulukosta 2 huomataan, on tilanne kansainvéliselld tasolla tilanne melko sa-

manlainen kuin kotimaan aanitemarkkinoilla.
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Taulukko 2. Market shares (music and copyright 2014)

Fig. 1: Global, record companies’ shares of physical and digital revenue, 2011-2013

(%) Physical Physical/digital
20m 2012 20m 2012
EMI

10.3 7.0 93 73 B 99 71
SME 22.4 22.8 22.5 211 215 223 21.9 22.3 22.4
UMG 275 31.2 343 287 32.6 397 279 317 36.7
WMG 15.0 14.2 14.8 15.3 15.9 17 15.1 14.8 15.8
Independents 24.9 24.8 28.4 25.6 22.7 20.9 25.2 24.0 25.1

Note: Columns might not add up to 100%, because of rounding.

Source: Music & Copyright

Fyysisen ja digitaalisen yhteenlasketun myynnin perusteella Sony (22,4 %) Universal
(36,7 %) ja Warner (15,8 %) pitavat hallussaan noin kolmea neljasosaa kansainvalises-
td myynnistd. Itsendisten levy-yhtididen suurempi myyntiosuus Suomeen verrattuna
johtuu muutamasta suuresta itsendisesté levy-yhtiosta, joita Suomesta ei 10ydy. Téllai-
sia levy-yhtiditd on mm. saksalainen Nuclear Blast. Taulukossa on huomioitavaa myos
se, ettd aikaisemmin isojakin myyntiosuuksia kahminut EMI puuttuu vuoden 2013 tau-
lukosta. Syyné tédhén on vuoden 2012 yrityskaupat, jossa Universal osti EMI Groupin.
(Music & Copyright 2014)

3.3 Kuuntelutottumukset

Musiikin kuuntelutottumukset joutuivat valtavan murroksen kouriin internetin yleisty-
essd 2000-luvun vaihteessa. Aikaisemmin aanitteitd kuunneltiin fyysisesti joko cd-
levyltd, vinyylilta tai c-kasetilta. Internetin aiheuttama mullistus s&hkoisessé kaupan-
kaynnissa aikaansai -néin jalkeenpdin katsottuna- kuuntelutottumuksien siirtymaétilan.
Tuota kyseista aikakautta leimasi fyysisten cd-levyjen myynnin ja kdytén romahtami-

nen, siirtyminen digiaikaan seka piratismi.
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Kuva 1. Musiikkiformaattien myynnin kehitys (Live for vinyl 2013)

Kuten yll& olevasta kuvasta 1 huomataan, on singlejen suosio noussut 2000-luvun
alusta valtavasti, kun taas albumien suosio on romahtanut vuosituhannen vaihteen yli

kahden miljardin vuosimyynnisté reilusti alle miljardiin.

Kuva kertoo péaallisin puolin sen, mitka musiikin julkaisuformaatit ovat olleet milloin-
Kin suosittuja. Rivien valistd on kuitenkin myos luettavissa, miké julkaisumuoto on ol-
lut vallitseva. Vuonna 1973 albumimittaisena julkaistu musiikki oli l&hes yhtd suosit-
tua kuin singleind julkaistu. Sittemmin albumi on hallinnut &aniteteollisuutta ylivoi-
maisesti huolimatta niissa kaytettyjen julkaisuformaattien suosiosta (kasetit, vinyylit,
cd), kunnes singleina julkaistu musiikki valtasi markkinat vuoden 2007 paikkeilla.
Syyna tdhdn on erityisesti digitaalisen musiikkikaupan tuoma mahdollisuus ostaa mu-
siikkia ilman, ett& asiakas joutuisi ostamaan kokonaisen levyn. (Baca 2010)

Ennen internetid kuuntelijat 16ysivat musiikkia radio- ja TV-ohjelmista, klubien tai
discojen tiskijukkien soittamana, artistien live-esiintymisien yhteydessd, kavereiden
suosittelemana, kuuntelemalla naytteité levykaupoissa tai kirjastoissa. Halutessaan os-
taa musiikkia asiakas k&éantyi paaasiallisesti levykauppojen, divareiden tai postimyyn-
tikauppojen puoleen. Monet myds ostivat tallenteita artistien keikkatapahtumien yh-

teydessa.

Vuosituhannen vaihteessa monet néistd toiminnoista siirtyi osittain tai kokonaan in-
ternetiin. Uutta musiikkia etsittiin, ostettiin ja kuunneltiin internetin vélitykselld. Osal-
le musiikin toimijoista tdma tarkoitti liiketoiminnan radikaalia laskua tai jopa toimin-
nan lopettamista. Néaista toimijoista hyvéana esimerkkind ovat levykaupat, joiden maa-

r& vaheni 2000-luvulla roimasti. (Antipiracy).
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Yksi kuluneen vuosikymmenen musiikkiteollisuutta kuvaavista tekijoista oli piratismi,
eli musiikin luvaton kopiointi ja levittdminen. Ensimmaéisen kerran aihe nousi otsik-
koihin, kun levy-yhtitt ja muutamat etulinjan artistit haastoivat vuonna 1999 peruste-

tun tiedostojenjakopalvelu Napsterin oikeuteen.

Monet kuluttajat nakivét aaniteteollisuuden myyntikeinot epéreiluina. Jos asiakas ha-
lusi ostaa vain yhden kappaleen levyltd, joutui han silti ostamaan kokonaisen levyn,
ellei sitten kyseessa ollut singlend julkaistu kappale. Toisaalta moni harjoitti inter-
netpiratismia sen pienen kiinnijaadmisriskin ja riskiin verrattavan suuren hyotysuhteen

takia.

Internetpiratismin ollessa akuutimmillaan esitti moni asiantuntija ndkemyksié piratis-
min hyodyistd musiikkiteollisuuteen. Osa tutkijoista sanoi piratismin avulla saadun
koekuuntelumahdollisuuden edesauttavan myds laillisen tuotoksen hankintaa. (Ag-
rawalin ym 2002). Muutamat tutkijat myods vahattelivét piratismin vaikutuksia fyysis-
ten levyjen myyntiin. Erilaisiin paatelmiin paatyvisté tutkielmista huolimatta piratismi
pysyi polttavana puheenaiheena koko 2000-luvun.

Osaltaan piratismin yleistymiseen vaikutti digitaalisten tuotteiden yleistyminen ja nii-
den vaikutus kuluttajien kuuntelutottumuksiin. Mp3 eli digitaalinen musiikkitiedosto-

muoto levittaytyi kiinteiden PC-tietokoneiden lisaksi kannettaviin Mp3-soittimiin.

Useat levy-yhtiot tarjosivat katalogiensa tuotteita laillisten download-kauppojen kaut-
ta ostettaviksi. Download- eli musiikin latauskauppojen tarjoamat tuotteet eivat kui-
tenkaan tarjonneet juuri mitéan erilaista laittomiin piraattiversioihin nahden, joten nii-

den suosio pysyi melko maltillisena vuosikymmenen loppuun saakka.

Vasta 2010-luvulle tultaessa adniteteollisuus alkoi 16ytdma&n keinot internetpiratismin
kitkemiseen. Applen musiikkiohjelma iTunes jatkoi vuosituhannen alusta alkanutta
suosiotaan. iTunesissa kayttaja pystyy ostamaan yksittéisia kappaleita, yleensd noin
yhden euron suuruista summaa vasten. Ruotsissa kehitetty streaming-palvelu Spotify
julkaistiin yleiseen kayttoon vuonna 2008. Palvelu perustuu internetin vélityksell&
toimivaan suoratoistoon, jossa kéayttaja voi valita ilmaisen, mainosrahoitteisen palve-
lun, tai kuukausimaksuihin perustuvan palvelun, joka on ominaisuuksiltaan ilmaisver-
siota monipuolisempi. Nykyaan muita Spotifyn kaltaisia streaming-palveluita on mm.
Deezer sekd Google Play. Myods vuonna 2005 perustettu videopalvelu YouTube on
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nostanut profiiliaan nousten maailman suurimmaksi ja kaytetyimméksi musiikkipalve-
luksi. (IFP1 digital music report 2014, 6-12.)

Uudenlaisten musiikkipalveluiden lisaksi &lypuhelimet nousivat tarke&an rooliin uu-
den sukupolven musiikinkulutuksessa. Monimuotoiset integrointimahdollisuudet aly-
puhelimien ja musiikkipalveluiden valilla on saanut &aniteteollisuuden tulot nousujoh-
teisiksi ensimmaista kertaa vuosiin. Palvelut ovat monimuotoisia ja niiden avulla asi-
akkaalle pystytdan tarjoamaan informaatiota ja palvelua, joita asiakas joutui aikai-
semmin kokoamaan useista eri lahteistd. Esimerkiksi musiikin tunnistuspalvelu Sha-
zam tunnistaa soivan musiikin ja keréa yhteen kappaleesta saatavilla olevat tiedot, ku-
ten sanoitukset, musiikkivideon, arvostelut, esittdvan artistin seuraavat esiintymiset
sekd suoran linkin, josta asiakas voi ladata kappaleen maksua vastaan tai kuunnella
sen esimerkiksi Spotifysta. (IFPI digital music report 2014, 16-23.)

Tuoreimmat tutkimukset osoittavat, ettd niilld markkina-alueilla, joissa edellda maini-
tun kaltaiset palvelut ovat yleisid, piratismi on laskenut merkittavasti, ellei jopa ka-
donnut kokonaan. (IFPI digital music report 2014, 34). Tama kertoo osaltaan siité, etta
aaniteteollisuus on pystynyt tarjoamaan kuuntelijoille palveluita ja tuotteita, joista
kuuntelijat ovat valmiita maksamaan. Myos palvelujen hinnat ovat osoittautuneet so-
piviksi. Esimerkiksi Spotify Premium -paketin voi lunastaa noin kymmenen euron
suuruista summaa vasten. Vastineeksi kuluttaja saa kayttoonsa kaikki Spotifyn kym-
menista miljoonista kappaleista. Miljoonia kappaleita siséltava palvelu tulee taten
maksamaan asiakkaalle noin 120 euroa vuodessa. Vertailun vuoksi voidaan miettid,
kuinka monta kappaletta asiakas saisi kdyttoonsa, jos han kayttdisi tuon saman sum-
man 10-20 euroa maksavien, noin 10 musiikkikappaletta siséltdvien cd-levyjen os-

toon.

Kuuntelemalla musiikkinsa nykyaikaisten digipalveluiden kautta, asiakas parantaa it-
setuntoaan tietden, ettd hanen toimintansa on laillista. Mutta hydtyja on muitakin. Pi-
ratismiin kuuluu l&hes poikkeuksetta tiedostojen tallentaminen lataamiseen kaytetta-
van laitteen kovalevylle, cd-levylle tai jollekin muulle tallennusformaatille. Usein
kayttaja joutuu myos tavalla tai toisella jarjestelem&én musiikkikirjastoaan. Nykyai-
kaisten streaming-palveluiden avulla asiakas sééstyy tiedostojen tallentamiseen ja mu-
siikkikirjaston jarjestelyyn liittyvilta toimenpiteiltd. Asiakas pystyy siis ostamaan pal-

velua tai saamaan samankaltaisia palveluita ohjelmien erilaisten ilmaisversioiden
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avulla, suhteellisen pienta vastiketta vasten. Mobiiliversioissa asiakas saastyy myos

tiedostojen siirtelylté eri laitteiden valilla.

Voidaankin siis todeta, ett4 piratismi oli omalta osaltaan asiakkaiden osoitus siitd, mi-
hin suuntaan he halusivat musiikkituotteiden kehittyvén. Kaytannén esimerkkiné voi-
taisiin pitdd seuraavaa: Omenan kasvattaja myy kokonaisia omenoita. Asiakkaat eivét
halua maksaa omenoista, vaan varastavat omenat kasvattajan puusta. Teko on rikos,
mutta pieni kiinnijga@misen riski ja lievét rangaistukset tekevat rikoksesta suhteellisen
riskittoman. Vasta kun omenankasvattaja keksii leipoa omenoista piirakkaa ja myyda
taté jalostettua tuotetta asiakkaille sopivaan hintaan, ovat he valmiita maksamaan tuot-
teesta, sill&4 he kokevat saavansa siitd lisdarvoa. Viimeiset vuodet ovat osoittaneet, ettd
musiikinkuuntelijoita ei ohjaa mahdollisimman halpa tuote, vaan siita koituvan hyo-

dyn maara.

Kulutuskayttaytymisen muutokset voidaan nahda myos tilastollisesti. Recording In-
dustry Association of America on levy-yhtididen ja daniteteollisuuden etua ajava jar-
jestd Yhdysvalloissa, julkaisi tilastotietoa vuoden 2013 &&niteteollisuuden myynnin

jakautumisesta.
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Figure 6

US Music Industry Revenues 2013
Source: RIAA
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Kuva 2. Yhdysvaltojen aanitysteollisuuden tulojen jakautuminen (RIAA 2013)

Kuvasta 2 huomataan, ettd suurin musiikin kulutusmuoto maailman suurimmalla yk-
sittaisella markkina-alueella, eli Yhdysvalloissa, on musiikin lataaminen laillisesti in-
ternetkaupoista, kuten iTunesista. Toista sijaa pitdvat yha fyysiset levyt, mutta nykyi-
sen trendin mukaan tilanne muuttuu hyvin todennékdisesti lahivuosien aikana.
Streaming-palveluiden kéyttd nousi nimittdin 39 prosenttia vuodesta 2012 saavuttaen
1,4 miljardin dollarin liikevaihdon. Taméa lukema siséltad tilauspohjaisten streaming-
palveluiden - esimerkiksi Rhapsodyn ja Spotifyn maksetun version - liséksi internet-
radiot seka kayttajilleen ilmaiset palvelut, kuten YouTuben ja Spotifyn ilmaisversion.
Vaikka edelld mainitut ovat kayttajilleen ilmaisia, tuottavat palveluissa esitetyt mai-
nokset rahaa teoksien oikeudenhaltijoille. Huomioitavaa on myos se, miten nopeasti
streaming-palvelut ovat yleistyneet. Vuonna 2007 streaming-palveluiden osuus musii-
kinkulutuksesta oli nimittdin vain 3 prosenttia. Maksettujen streaming-palveluiden
kayttdjien maara on noussut hieman yli miljoonasta yli kuuteen miljoonaan kuluneen

seitseman vuoden aikana. (Friedlander 2013, 1.)

Digitaalisten latauspalveluiden kayttd laski yhden prosenttiyksikon myynnin ollessa
2,8 miljardia dollaria. Digitaalisten albumeiden lataus nousi 1,1 prosenttia yksittdisten
digitaalisten kappaleiden latausten vahentyessa 4,5 prosenttia. (Friedlander 2013, 2.)

Kaiken kaikkiaan digitaalisten musiikkipalveluiden osuus musiikinkulutuksesta kasvoi

viime vuodesta 7,6 prosenttia, saavuttaen 64 prosentin osuuden kokonaismarkkinoista.
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Fyysisten musiikki&énitteiden myynti jatkoi laskusuhdannettaan tippuen 12 prosenttia.
(Friedlander 2013, 2.)

Mielenkiintoiseksi tilanteen tekee se, ettd vuonna 2009 peréti 95 prosenttia Yhdysval-
tojen musiikkialan tuotoista koostui fyysisten &éanitteiden myynnista. Vuonna 2013 lu-
kema oli 35 prosenttia, kun taas digitaalinen myynti muodosti melkein kaksi kolmas-

osaa koko alan myynnisté. (Friedlander 2013, 2.)

Tilanne on hyvin samankaltainen myds globaalisti. Streaming-palveluiden tuotot kas-
voivat peréti 51,3 prosenttia ja pelkéstdan palveluiden maksullisia versioita kayttévien
maarad nousi 28 miljoonaan. Digitaalisista musiikkipalveluista musiikkiala kerasi 5,9

miljardin dollarin potin. (IFPI digital music report 2014, 7.)

Figure 2: Digital revenue breakdown by format, 2008-2013
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Kuva 3. Kansainvélisen digitaalisen aanitemyynnin jakautuminen eri formaatteihin
(IFP1 2013, 9)

Y14 oleva kuva 3 digitaalisten tulojen jakautumisesta globaalilla tasolla kertoo omaa
kieltddn maailman musiikkimarkkinoiden eroavista kulutustavoista. VVaikka monet ra-
portit nostavat streaming-palveluiden nopean kasvun esille, on latauskauppa yha digi-
taalisen musiikinkuuntelun kulutetuin kayttdomuoto. Kuten maantieteelliset eroavai-
suudet fyysisen ja digitaalisen musiikin suosiosta, myos eroavaisuudet digitaalisen

musiikin sisdisessé hierarkiassa riippuvat useista eri tekijoistéd. Infrastruktuuriset teki-
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jat, kuten internetin kayttoaste, madrittelevat pitkalti sen, kuinka mahdollista digitaali-
sen musiikin levidaminen kyseisessa maassa ylipdénsa on. Eroavaisuuksia 10ytyy myos
korkean infrastruktuurin maista. Esimerkiksi Saksassa, Britanniassa sekd Yhdysval-
loissa musiikin lataaminen on streaming-palveluita suositumpaa, kun taas Ranskassa,
Italiassa ja Ruotsissa streaming-palvelut ovat lataamista suositumpaa. (IFPI digital

music report 2014, 9.)

Yhdysvallat, maailman suurin yksittdinen musiikkimarkkina-alue, on osoittanut kehi-
tyksen suunnan musiikin kulutustavoissa. Yhdysvaltojen markkinoiden kasvun stabi-
loituessa on Eurooppa noussut digitaalisten musiikkimarkkinoiden kasvualueeksi nu-

mero yksi. (IFPI digital music report 2014, 10.)

Viimeisimmat vuodet ovat osoittaneet musiikin kuluttamisen siirtyneen digitaaliseen
maailmaan. Kun markkinat milld tahansa liiketoiminnan osa-alueella mullistuu ndin
valtavasti, |0ytyy aina yksittaisia alueita, joissa uuden toimintamallin adaptoituminen
yskahtelee. Tasté osoituksena maailman toiseksi suurin yksittdinen musiikkimarkkina-
alue Japani, jonka digimyynti ei kasvanut toivotulla tavalla digipalveluiden k&yttéon-
otto-ongelmien myo6ta. Eri alueiden digipalveluiden kayttdénoton helpottamiseksi
useat isot levy-yhtiot ovatkin ottaneet tulevaisuuden tavoitteekseen kasvun kehittyvilla
musiikkimarkkina-alueilla. Kaiken kaikkiaan musiikkiteollisuuden kokonaistuotot
ovat useilla alueilla k&é&ntyneet hitaaseen nousuun. Néiden lisaksi monilla muilla alu-
eilla laskusuhdanne on véhintaankin tasoittunut, ja yleisesti musiikkimaailma alkaa
taipumaan lievaan optimismiin ensimmaistd kertaa sitten vuosituhannen alun. (IFPI
digital music report 2014, 10-11.)

3.4 Musiikin markkinointi muutoksessa

Musiikin markkinointi on kokenut muutoksia - aivan kuten koko musiikkiala. Merkit-
tdvimpéna muutoksena voidaan pitdd internetin aikaansaamaa informaatiokanavaa,
jonka vilityksella jokainen ihminen pystyy markkinoimaan omaa tuotettaan suoraan
kotikoneeltaan. Vield merkittdvdmpa4 on se, ettd internetin vélitykselld markkinointi

on tehokasta ja halpaa.

Ennen internetin yleistymista, levy-yhtiot markkinoivat ja promovoivat [Musiikkibis-
neksessa tdma tarkoittaa yleensa artistia ja tdman musiikkia koskevan tunnettuuden li-

sdamista (Karhumaa 2000,18)] artistejaan lehtien, radion, TV:n, lentolehtisten, ulko-
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ja sisatilamainosten seké artistin faneista koostuvien street teamien avulla. Markki-
nointi oli usein ostettua mainostilaa, kun taas promootio tapahtui erilaisten haastattelu-

jen ja julkisten esiintymisten avulla.

Tallainen markkinointi aiheutti tekijalleen jonkinasteisia kustannuksia. Yksityishenki-
I6t eivat valttaméattd edes péaésseet kasiksi kaikkiin markkinointivélineisiin. Lehtien
palstoilla olleet mainokset olivat kalliita. Ne oli tarkoitettu levy-yhtidille, jotka ostivat

iIsomman mainostilan siséllyttden siihen useamman artistin tai koko kataloginsa.

Internetin yleistymisestd huolimatta monet vanhoista markkinointivalineista séilytti
olemassaolonsa. Internet kuitenkin loi suoran vayldn musiikin markkinoijien ja mark-
kinoitavan musiikin kuuntelijoiden vélille. Jos country-musiikkia markkinoiva taho
halusi puhutella omaa kohderyhmé&énsa, ei sen endd tarvinnut laittaa mainosta useam-
paa genred késittelevaan lehteen. Internetin kautta mainostaja pystyi markkinoimaan
yksittéista genred suoraan aihetta késittelevilla sivustoilla tai foorumeilla. Néin ollen

markkinoinnista tuli suorempaa ja fokusoitua.

Pian internetin kayttoasteen lisdannyttyd, sosiaalinen media nosti profiiliaan. Yhteiso-
palvelut, kuten Facebook, MySpace, IRC-galleria ja lukemattomat muut palvelut teki-
vat mahdolliseksi sen, ettd jokainen artisti pystyi markkinoimaan itseddn ja tuomaan
omaa osaamistaan esille. Hyvin suoritettuna sosiaalisen median kautta tehty markki-
nointi saattoi olla edullisempaa ja tehokkaampaa, kuin levy-yhtididen suhteellisen

suurella budjetilla operoivat markkinointikampanjat.

Internet muokkasi myds markkinoinnin perusteita. Eradn markkinoinnin perinteisim-
man ajattelumalli 4P:n (Price, Place, Product, Promotion) periaatteet kehittyivét vas-
taamaan internetin luomaan haasteeseen. Eras 4P-ajattelumallin kehitysversioista on
CREF-malli, jossa 4P:n "Promotion” korvataan termilld “collaboration”, "Price” ter-

milld “revenue model”, ”Product” termilld “experience” ja "Place” termilld “findabili-

ty”. (Jaaskelainen 2009, 28-29)

Collaboration tarkoittaa tdssé yhteydessé asiakkaan ottamista mukaan markkinointiin.
Kéytannossé tdma tarkoittaa sitd, ettd asiakas pystyy omilla toimillaan levittdmaan ar-
tistin markkinointisanomaa esimerkiksi Facebookin jakamistoiminnon avulla. Re-
venue Model tarkoittaa ansaintamallia. Tdma teemahan on ollut polttava puheenaihe
koko musiikkiteollisuudessa, eli miten kehittéa tuotetta asiakkaille siten, ettd he ovat
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valmiita maksamaan siitd. Experience on tuotteen eli ”Product” toisenlainen nakdékul-
ma; -’Musiikin on tarkoitus herattdd tunteita ja tarjota kuuntelijalleen kokemuksia”.
Findability tarkoittaa l0ydettavyyttd. 4P ajattelumallin Place eli paikka, on termina
hieman vanhanaikainen, ja termi l0ydettavyys kuvastaa internetmarkkinointia parem-

min. Tarke&& on olla helposti 16ydettévissa. (Jaaskeldinen 2009, 28-29)

Musiikin ja markkinoinnin siirtyminen on mahdollistanut, tai vaihtoehtoisesti pakotta-
nut markkinoinnista vastaavat tahot luoviin toimintamalleihin. Luovien markkinointi-
kampanjoiden aikana tylsat tai ndkymattomat kampanjat erottuvat negatiivisesti jopa
aiempaa herkemmin. Digitaalisuuden trendikkyydestd huolimatta markkinointikam-
panjoita voidaan yh& tehd& perinteisimmill& keinoilla, ja jopa hyvalla menestyksella.
Tasta hyvana esimerkkiné on elektronista musiikkia esittavé Daft Punk, jonka albumia
Random Access Memories (2013) markkinoitiin hyvin fyysisella kampanjalla. Taméa
fyysinen kampanja heratti ihmisten huomion, jonka jélkeen sana béandin julkaisusta
lahti leviaméén etenkin sosiaalisessa mediassa. Fyysiseen kampanjaan panostaminen
poiki laajaa nakyvyytté internetissd, vaikka digitaaliseen kampanjaan ei juurikaan ra-

hallista panostusta laitettu. (IFPI digital music report 2014, 24)

Internet on siis monipuolistanut musiikin markkinointia. Mielenkiintoista on myos se,
miten fanien muodostama street team toiminta on jalkautunut sosiaaliseen mediaan.
Fanit paasevat yha lahemmas artistia, kun taas levy-yhtiot hyotyvét ilmaisesta mark-
kinoinnista. Palveluiden kehittymisen ansiosta esimerkiksi YouTuben ContentID sys-
teemin myota user generated content (UGC), eli yksityiskayttédjien lisadmissa videois-
sa kaytetty musiikki kerryttad tuloja kyseisten teosten oikeuksien haltijoille. (IFPI di-
gital music report 2014, 20.) Eli jos artistin fani haluaa tehd4d oman fanivideon kaytta-
en siind artistin musiikkia, saa fani tehtya idolisoimastaan henkilosta oman nékoisensa
videon, artisti saa ilmaista mainosta, ja kaiken lisdksi artisti ja artistin tekijanoikeus-
korvauksiin oikeutettu levy-yhtio tienaavat rahaa videosta. Tallainen Win-Win-Win-

tilanne on harvinaista milla tahansa liiketoiminnan osa-alueella.

4 AANITTEEN TUOTTEISTAMINEN

Sanalla tuotteistus ei ole yht& ainoaa ja oikeaa merkitystd. Pa&saantoisesti tuotteistuk-
sella tarkoitetaan erilaisten yritysten tai organisaatioiden tuottamien palvelujen pake-
tointia, tarkempaa méaérittelya, tdsmentamisté ja profilointia. (THL 2011).
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Tuotteistamista on harjoitettu yhtd kauan kuin tavaroita tai palveluita on vaihdettu
jonkinlaisia vastikkeita vasten eli myyty. Kuitenkin vasta kuluneen vuosikymmenen
aikana tuotteistus on alkanut nousemaan konkreettisemmaksi kasitteeksi. Syina tdhan
ovat olleet muun muassa palvelujen tuotannon kasvu. Talla tarkoitetaan yritysten tar-
joamia palveluja fyysisten tuotteidensa ymparille. Esimerkkind paperikoneen mukana
myyd&&n nykyaan usein asennus, huolto ja kayttokoulutuspalveluita. Tuotteistamisen
yleistymisen syyné on ollut myos kiristynyt Kkilpailu, alalla kuin alalla. Lisaarvon, eli
asiakkaalle koituvan hyddyn kasvattaminen, on monella alalla noussut itse tuotetta

tarkedmmaksi tekijaksi.

Tuotteistamisella palvelulle tai fyysisen tuotteen ja palvelun yhdistelmélle pyritdén
saamaan normit, joiden mukaan kokonaisuuden markkinointi ja myynti olisi helpom-
paa seka tehokkaampaa. (kuva 4.) Tuotekokonaisuus pyritaan siis saamaan pakettiin,
joka olisi asiakkaan silmissa selked, kiinnostava, tarpeellinen ja helposti ostettavissa.
(Parantainen 2012, 7.)

Musiikkiteollisuuden l&htokohtana on malli, jossa teos on tuote, johon koko ala perus-
tuu. Adnitystekniikan kehityttya tuotteen kasite on yleisesti kasittanyt myds aanitteen,
johon teos on tallennettu. Muut tuotteen, eli teoksen ymparilla olevat asiat ovat palve-
luita, joilla yritetadn luoda liséarvoa itse teokselle. Né&ita palveluita ovat perinteisesti
olleet teosten esittdminen erilaisissa julkisissa tilaisuuksissa, oheistuotteiden myynti ja
kaikki promootioon liittyvat toiminnot (ks. luku 3.4).

Musiikkiteollisuus on 2000-luvun alkukankeuksista huolimatta padssyt tuotteidensa
tuotteistamisessa hyvin vauhtiin. Kuten luvussa 3.3 mainitaan, oli Apple digitaalisten
musiikkimarkkinoiden edell&kavija iTunes-ohjelmallaan.

iTunes aloitti musiikkipalveluiden tuomisen digitaaliseen musiikkikauppaan. Kayttaja
pystyi luomaan soittolistoja ja tarkastelemaan kappaleen tai levyn tietoja, kuten sanoi-
tuksia. Liséksi kuluttaja pystyi synkronoimaan iTunesin kayttéd Applen Ipod-Mp3-
soittimeen. Pikkuhiljaa ndmé toiminnot kehittyivat, ja nykypaivéan digitaalisista mu-
siikkikaupoista l6ytyy lukemattomia oheispalveluja, joiden tarkoituksena on lisata asi-

akkaan kokemaa musiikkielamysta.
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Kuva 4. Tuotteistamisen vaiheita (THL 2011)

4.1 Asiakaslahtoisyys

Asiakaslahtdisyys on kaiken kannattavan liiketoiminnan ldhtokohta. Jari Parantainen
on suomalainen tuotteistaja, joka on Kirjoittanut paljon aiheeseen liittyvaa kirjallisuut-
ta. Parantaisen kirjoituksia on luettavissa insinddrien mainostoimisto Edisteen kotisi-

vuilla www.ediste.fi.

Parantaisen mukaan tuotteesta tulee tehd& asiakkaan silmissa mahdollisimman yksin-
kertainen ja helposti ostettava. Asiakas miettii usein tuotetta taysin erilaisesta nako-
kulmasta kuin myyja. Asiakasta ei katso suurennuslasilla tuotteen ominaisuuksia, ei
valttamatta edes tuotteen hintaa. Asiakkaan tarkein kriteeri ostopaattsta pohtiessa on
tuotteen hanelle tuoma hyoty. Tuotteella voi olla mitd hienoimpia ominaisuuksia ja se
voi olla teknisesti erittdin edistynyt, mutta jos se ei hyddyta asiakasta, tuote on turha.
Tamaéan vuoksi on tarkedd ymmartaa asiakkaan tarpeet ja muodostaa tuote vastaamaan

niita.


http://www.ediste.fi/
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Kuten mainittua, tuotteen tulee olla myds helposti ostettavissa. Tamé tarkoittaa sita,
etta tuotteella taytyy olla selkeé hinta. Asiakkaalle ei pid& tarjota hinnan muodostavia
tekijoita, silla mitd yksinkertaisinkin laskutoimitus hinnan méérittelemiseksi saattaa
saada asiakkaan hamilleen. Hinnan pitéé selkeyden lisaksi kertoa, mita siihen siséltyy.
Parantainen 2012, 58.)

Ostamisen helpottamiseksi tuotetta pitdd luonnollisesti olla helposti saatavilla. Toki
joidenkin marginaalituotteiden houkuttelevuutta lisdad niiden tavoiteltavuus. Esimer-
kiksi Ferrarin katuautoa ei kdyda hakemassa kaupasta, vaan niiden osto edellyttaa jo-
nottamista, usein hierarkkisesti muodostetussa jonossa. Téllainen toimintatapa ei kui-

tenkaan ole jarkevaa volyymilla myytavissa tuotteissa.

Ostamisen liittyvé riskin tunne pitéisi saada mahdollisimman pieneksi. Erilaiset palau-
tusoikeudet ja rahat takaisin-periaatteet madaltavat ostamisen kynnysta. Riskin tunnet-
ta voidaan véhentda myo6s hinnan ennustettavuudella. Internetin yleistyessa monet sen
kayttajista valitsivat kiinted&n kuukausihintaan myydyt nettiliittymaét. Internetin todel-
lisen kayton mukaan laskutettavat liittymét eivat menestyneet niihin liittyvéan epévar-
muuden takia. (Parantainen & Ketola 2012, 43). Samaa trendia on huomattavissa ny-
kyisissd musiikin digipalveluissa. Kiintedn kuukausivelotuksen mukaan toimivat pal-
velut, kuten Spotify, tarjoaa ennustettavamman kulueran, kuin ladattujen kappaleiden
mukaan laskuttava iTunes. Ostopdétosta tehdessa tallaiset mielenrauhaan vetoavat
seikat ovat merkittavid, silla monet asiakkaat ovat valmiita maksamaan kuukausihin-
taisesta palvelusta hieman enemman kuin mitd he keskivertoisesti maksaisivat todelli-
sen kéyton mukaan laskutettavista palveluista. Asiakaslahtdisyyttd on monen tuoteke-
hittelijan vaikea ymmaérta, sill4 usein asiakas valitsee ominaisuuksia ja kustannuksia

ajatellen huonon tuotteen, silla juuri se tuote saattaa hyodyttaa hanta eniten.

4.2 Tuotekonseptointi ja tuotetestaus

Kuten luvusta 3.3 huomataan, ovat musiikin kuuntelutottumukset suuntautuneet vah-
vasti digitaalisen musiikin kulutukseen. Ihmiset ovat vahenténeet musiikin laitonta la-
tausta, silla heille on tarjottu parempi vaihtoehto. Tdma tarkoittaa sitg, ettd musiikki
on tuotteistettu vastaamaan paremmin nykyajan kuuntelutottumuksia. Seuraavassa on
ominaisuuksia, jotka ovat tehneet digipalveluista - eritoten streaming-palveluista -

houkuttelevia asiakkaille.
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Musiikkia on paljon ja helposti saatavilla. Musiikkia ei tarvitse lahted ostamaan fyysi-
sesta kaupasta. Nykypaivan musiikkipalveluista 16ytyy ldhestulkoon kaikki uusimmat
julkaisut ja paljon vanhaa. Uuden musiikin l6ytdmiseksi asiakkaan ei tarvitse kysell&
levykaupan myyjalta vinkkejd, vaan digitaalisten palveluiden toiminnot auttavat kuun-
telijaa 16ytamaan uutta musiikkia mielialan, maan, genren tai aikaisemmin kuunnellun

musiikin mukaan.

Musiikkia ei tarvitse ladata omille kiintolevyille, vaan asiakkaat voivat kayttaa palve-
lun tarjoajan pilvipalveluita. Toisin sanoen kuluttajat ovat arvostaneet sitd ominaisuut-
ta, ettei heidan tarvitse séiléa musiikkia. Jarjestelynkin voi niin halutessaan unohtaa,

silla palvelut tarjoavat myods valmiita soittolistoja

Ihmiset kayttavat tekniikkaa yhd enemman, joten eri laitteiden véliset integrointimah-
dollisuudet ovat tarkeitd. Jérjestdaan kaikista digitaalisista musiikkipalveluista 16ytyy
matkapuhelinsovellus tai muu vastaava, jolla pystyy kuuntelemaan musiikkia seka

kayttdmaan palvelun muita oheispalveluita.

Musiikkipalveluita pystyy kéayttdmaéan kotiovien ulkopuolella &lypuhelimien, tablet-
tien tai ystavan tietokoneella. Oman profiilin, soittolistat ja kéyttdjaasetukset saadaan

kayttoon kirjautumalla palveluun omalla profiililla.

Musiikkipalvelu on trendikas ja se avulla on helppo pitd4 yhteytta muihin ihmisiin.
Musiikkikulttuuriin kuuluu vahvasti yhteisollisyys ja samankaltaisten ja samanlaista
musiikkia kuuntelevien verkostoituminen. Palvelun avulla voidaan esimerkiksi ilmoit-

taa sosiaalisen median kautta, minkalaista musiikkia henkilo kuuntelee.

Tarkedd on myos palvelun hinnan muodostaminen siten, ettd se vastaa kuluttajan né-
kemysti palvelusta saamastaan hyodysta. Adnitealalla, jossa kuluttajat ovat ensiksi
tottuneet maksamaan yksittéisistd tuotteista ja sen jalkeen ottaneet haluamansa il-
maiseksi, ei hinta saa muodostua esteeksi. Jalleen kerran palaamme hinnoittelun yti-
meen, eli mitd asiakas saa vastineeksi tuotteeseen sijoittamastaan summasta. Esimer-
kiksi Spotifyn Premium-palvelu maksaa noin 10 euroa kuukaudessa. Asiakas siis né-
kee hyodylliseksi, ettd 10 euron kuukausittaisella sijoituksella hén saa l&hes rajatto-
man maaran musiikkia haltuunsa. Lisdksi kiinted kuukausimaksu tekee palvelun kéyt-

tokuluista helposti ennustettavan, eli asiakkaan silmissa turvallisen.
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Y1l& mainittujen ominaisuuksien liséksi tarkeda on juuri se, ettei ominaisuuksia ole
enempad. Palvelu pysyy selkeéna ja asiakkaan on helppo ymmartaa, mité se sisaltaa ja

mita se ei sisalla.

Digitaalisen musiikinkuuntelun yha yleistyessd, ovat internetissa toimivat palvelut
pohjana tuleville musiikkijulkaisuille. Julkaisualustan vaihtuessa myos itse &anitteet

tulisi muotoilla siten, ettd ne hyodyttavat palvelun kautta musiikkia kuuntelevia.

Moni &&nitealankin ammattilainen kayttad suuren osan ty®ajastaan pohtimalla, mita
asiakas mahtaisi tuotteeltaan haluta. Amerikkalainen liikemies ja kirjailija Eric Ries
esittdd Kirjassaan The lean startup, ettei asiakkaan haluja edes kannata ennakoida tai
arvailla, sill4 asiakkaan ostohaluja ohjaa vahvasti tunteet. Riesin mukaan tasta syysta
olisikin keskityttdva tuotetestauksiin ja testiryhmiin tuotteen suosiota pohtiessa. (Pa-
rantainen 2012, 22.)

Tuotteen kehittelyvaiheessa tuotteen luonne tulee usein jo alkumetreilld esiin. Talla
tavoin kehittelyvaiheessa huonoksi havaitun tuotteen kehitys voidaan lopettaa ajan ja

resurssien saastamiseksi.

4.3 Hinnoittelu

Myaos tuotteen hinnoittelua tulisi tarkastella tuotteen tuoman hyddyn mukaan, ei vélt-
tdmétta sen tuotantokustannusten perusteella. Hyvin moni yritt4ja laskee tuotteensa
tuotantokustannukset ja lisdd sen paalle sopivalta tuntuvan kateprosentin. Td&mé on
ajattelumallina hyvin lyhytkantoista ja kaukana asiakasléhtoisesta ajattelusta. Hinta tu-
lisi aina suhteuttaa siihen, miten paljon asiakas sen kéaytosta hydtyy. Tama voi muo-
dostaa hinnan korkeammaksi kuin mité se olisi tuotantokustannuksia laskevan hinnoit-
teluperiaatteen mukaan, mutta my6s alhaisemmaksi. Huono hinnoittelu oli ainakin
osasyyna internetpiratismin syntymiselle, kun asiakkaat ilmaisivat tyytymattomyyten-
sé silloiseen cd-levyn hinnoittelupolitiikalle lataamalla musiikkia laittomasti internetin

vélityksella.

Tuotteen katetta, eli tuotteen tuotosta vahennettyjen kulujen jalkeen jéljelle jaavéa
summaa on yritetty perinteisesti kasvattaa pienentdmalla valmistuskustannuksia. Tdma
el Parantaisen mukaan ole ainoa vaihtoehto. Vaihtoehtoina katteen parantamiselle voi

olla myds hintojen nosto. Jos tuote on hyvé tai ylivertainen, voidaan tuotteen hintoja
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nostaa. Kuten mainittua, hyva tuote tuottaa asiakkaalle hy6tyd. Jos koettu hyoty on
tarpeeksi suuri, asiakas maksaa myos korotetun hinnan. (Parantainen & Ketola 2012,
20)

Hinnan korotus ei kuitenkaan ole aina mahdollista monestakin syysta. Talléin kannat-
tavuuden parantamiseksi hyvékin yritys tai toimiva konsepti voi joutua karsimaan
ominaisuuksia tai rajoittamaan valikoimaansa. Asiakas maksaa edelleenkin vain niistéa
ominaisuuksista, jotka hyodyttavat hantd. Parantaisen useasti kdyttdméa esimerkki ra-
vintoloiden toiminnasta havainnollistaa asian hyvin. Ravintoloiden on turha pitaa ruo-
kalistallaan 50 erilaista ateriavaihtoehtoa. Lahestulkoon aina listan vaihtoehdoista
nousee noin kymmenen ateriaa ylitse muiden. Talléin loput 40 ovat tuottamattomia,
mutta niihin kuuluvia raaka-aineita pitaé olla olemassa vaikka 90 prosenttia kyseisista
raaka-aineista menisi roskiin kayttaméattdmina. Tuottaviin ruoka-annoksiin ei pystyta
keskittymaan taysilla, silla kokkien pitda osata valmistaa myds loput 40 annosta, jos
joku vaikka joskus sattuisi niitd tilaamaan. Liian suuri valikoima hdmment&a asiak-

kaan ja tekee yrityksen toiminnasta raskasta. (Parantainen 2012, 15-18)

4.4  Markkinointi

Huonosti suunniteltua tuotetta on vaikea markkinoida. Jos kukaan yrityksessa ei ym-
marrd tuotetta kunnolla, on siitd vaikea kertoa asiakkaille. Vaikka yrityksen markki-
nointiosastolla tydskentelisi alansa parhaat ammattilaiset, muodostuu huonosti tuot-
teistetun tuotteen ymparille epdvarman oloisia markkinointikampanjoita, jotka saa asi-
akkaan empimaan ostopaatoksensd kanssa. Huonon tuotteistuksen tuloksena jokainen
markkinointikampanja on uniikki. Tamé tarkoittaa sitd, ettd jokainen markkinointi-
kampanja ja myyntipuhe tulee laatia uudestaan jokaiselle potentiaaliselle asiakkaalle
uudestaan. Téllaisissa tapauksissa markkinointi muodostuu tehottomuuden lisaksi

myos kalliiksi.

Hyvin muodostettua tuotetta taas on erittdin helppo markkinoida. Téllaisen tuotteen
edut tulevat esille jo markkinoitaessa tuotetta sen myyjille. Kun myyjat ja markki-
noinnista vastaavat tahot ymmartavat tuotteen idean ja nékevéat sen raamit, on viestin
vieminen asiakkaallekin huomattavasti helpompaa. Markkinointikampanjat ovat mo-
nistuvia, eli jokaista markkinointikampanjaa ei tarvitse kehittdd puhtaalta poydalta.
Myyjien asiakastapaamiset ovat sujuvia, silla myyntipuheet ovat selkeita ja johdon-

mukaisia. Varmantuntuinen, selke& ja mahdollisimman tiivis mainospuhe tekee asiak-
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kaalle selvaksi, mitd ollaan myymassd, mihin hintaan ja misté sitd saa. Tamé poistaa
asiakkaan suurimman esteen myonteisen ostopéatoksen muodostamisessa, eli epavar-

muuden.

Musiikkiteollisuudessa tuotteen perusominaisuudet ovat asiakkaille tuttuja. Tuote on
musiikkia. Tuotteen erilaisia palveluja myytéessad maaritelman tulisi olla yhta selkeaa:

”Té&ma on ohjelma, jolla saat kuunneltua musiikkia mahdollisimman monipuolisesti ja

helposti”. Esimerkiksi Spotify mainostaa kotisivuillaan www.spotify.com tuotettaan
seitsemalla lauseenpatkalld, jotka sisaltdvat maksimissaan nelja sanaa. Lisaksi hinta-
vaihtoehdoiksi annetaan ilmaisversio, jossa on rajoitetut ominaisuudet, seka téysien
ominaisuuksien Premium-versio, jonka hinta on 9,99 euroa kuukaudessa. Palvelun saa

ladattua Spotifyn verkkosivuilta tai mobiilisovelluskaupasta.

Y1la oleva esimerkki on oiva osoitus siitd, miten hyvin tuotteistetusta tuotteesta voi-
daan kertoa kaikki tarpeellinen tieto muutamassa sekunnissa. Tama helpottaa markki-
noinnista vastaavien henkildiden ty6td ja ndin ollen tekee markkinoinnista tehok-

kaampaa.

Kun tuotteen luonne on hyvin selked ja helposti ymmarrettava, on sen kohdeyleison-
kin l6ytdminen helpompaa. Hyvin tuotteistettua tuotetta voidaan siis markkinoida suo-
raan sen kohderyhmalle. Tamé& vahentéda yhteen asiakkaaseen sitoutuvia markkinointi-
kustannuksia, ja tuo kaytettyyn markkinointibudjettiin lisd4 tehokkuutta.

5 SPINEFARM RECORDS

Spinefarm Records on Suomessa vuonna 1990 perustettu levy-yhtid, jonka musiikilli-
nen paapaino on raskaan rockin ja heavymetallin julkaisemisessa. 2000-luvun vaih-
teessa Spinefarm oli mukana nostamassa maailmankartalle sellaisia suomalaisia mu-
siikkisuuruuksia, kuten Nightwish ja Children of Bodom. Vuonna 2002 yhtid liittyi
yhteen Universal Musicin kanssa, jonka ansiosta Spinefarmilla on tanéd péivana glo-
baali jakelu- ja markkinointiverkosto sekad toimistot Suomessa, Britanniassa, Yhdys-

valloissa ja Japanissa.

Spinefarm Records on liiketoiminnallisen menestyksen lisaksi saavuttanut vahvan ja
suositun brandin rock- ja metalli-ihmisten keskuudessa. Tdma ei ole yllatys, sill& Spi-

nefarm on pystynyt koko olemassaolonsa ajan nostamaan tasokkaita artisteja suuren
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yleison tietoisuuteen. Yhtid on myds toiminut julkaisukanavana lukuisille maailman-
luokan artisteille. Spinefarmin referenssilistasta 16ytyykin sellaisia nimid kuin esimer-

kiksi Rammstein, Alice Cooper, Apocalyptica, Nightwish ja 3 Doors Down.

Menestyksekké&én historiansa ansiosta Spinefarmin katse on suunnattu kohti tulevai-
suutta yhtion tavoitellessa yha suurempaa markkinaosuutta erityisesti ulkomaan mark-

kinoilla.

6 AANITE KONKREETTISENA TUOTTEENA

Tahan asti tdssa opinndytetydssé on esitelty aanitettd tuotteena teorian kautta. Tassa
osiossa teoriaa peilataan asiantuntijoilta saatuihin ndkemyksiin siitd, minkélainen &a-
nite on konkreettisena tuotteena ja miten he nékevat aanitemarkkinoiden nykytilan se-

ka tulevaisuuden.

Adnite tuotteena ja aanitemarkkinat

Albumi on konseptina pitanyt pintansa digitaalisen musiikinkulutuksen kasvusta huo-
limatta. Spinefarm Recordsin Label Manager Euge Valovirta kertoo fyysisen albumin
olevan yhé yhtion toiminnan keskipisteend. Digitaalisen musiikin myynti on kuitenkin
noussut joidenkin yhtién edustamien artistien kohdalla fyysisten albumien rinnalle tai
ohi. Monet raskaamman musiikin kuluttajista ostaa artistien tuotteita fyysising, mutta
kuuntelevat siitd huolimatta samat albumit Spotifyn tai muun streaming-palvelun
kautta digitaalisesti. (Valovirta 11.10.2014.)

Vaikka digitaalisen musiikin kasvu on vahentényt levykauppojen maaréa, ovat fyysi-
set tuotteet edelleen erittdin kysyttyja artistien fanien keskuudessa. Erityisesti aanit-
teen mukana myytdva oheistuote, eli bundle-kauppa, on osoittautunut toimivaksi. Ky-
syttyjé tuotteita ovat myds muut fyysiset daanitemuodot kuin cd-levy. Vinyylit ovat
edelleen marginaalituotteita tarkasteltaessa &anitteiden kokonaismyyntid, mutta viime
vuosina 7-tuuman ja eritoten 12-tuuman vinyylit ovat nousseet jalleen suosituiksi eri-
toten fanien ja kerdilijdiden keskuudessa. Vastatakseen fanien fyysisten tuotteiden ky-
syntaan, on Spinefarm avannut oman nettikauppansa

(http://spinefarm.merchnow.com/). Téhéanastisia kokemuksia kaupan kannattavuudesta

ja toimivuudesta Valovirta kuvailee erittéin positiivisiksi. (Valovirta 11.10.2014.)
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Aanitteiden myynnin vahentyminen on pakottanut monet levy-yhtiét laajentamaan
toimintaansa pelkan aaniteteollisuuden ulkopuolelle, kuten esimerkiksi esiintymispuo-
lelle. My6s Spinefarm on tehnyt joitakin sopimuksia liittyen artistien keikkailuun,
mutta padpaino on edelleen yrityksen omassa ydinosaamisessa eli aanitteissa. (Valo-
virta 11.10.2014.)

Aanitemarkkinat, kuten luvussa 3.3 todetaan, ovat nousseet vuosituhannen alun jal-
keen lievdan kasvuun. Alalla on hiljattain herdnnyt optimismi, ja esimerkiksi monet
levy-yhti6t ovat lisanneet panostustaan uusien artistien [6ytdmiseksi ja vanhojen kehit-

tamiseksi.

Myos Spinefarm luottaa tulevaisuuteen. Yrityksen kansainvalinen henkilokunta kas-
vaa ja tavoitteet ovat yleisesti ottaen korkealla. (Valovirta 11.10.2014.)

Kuuntelutottumukset ja markkinointi

Etenkin kevyen pop-musiikin saralla artistit ovat alkaneet suosia yksittéisia kappaleita
albumikokonaisuuksien sijaan. Valovirta kertoo, ettd myds raskaamman musiikin
kuuntelutottumukset ovat samansuuntaiset, vaikkakin kyseisen tyylilajin julkaisuja
kuunnellaan yha paljon myods albumikokonaisuuksittain — kuten ne usein on tarkoitet-
tukin kuunneltavan. Tama kuitenkin vaihtelee paljon artisteittain. (Valovirta
11.10.2014.)

Tatd tyota tehdessé (syksy 2014) digitaalinen musiikki on jo noussut tarkeimmaéksi
uuden musiikin hankintamuodoksi tarkastellessa &anitealaa kokonaisuudessaan. On
kuitenkin vield epaselvdd, mikd digitaalista musiikkia tarjoavista palveluista
(streaming, lataus, vai nettiradiot) tulee olemaan suosituin tulevaisuudessa. T&ll& het-
kelld monilla suurilla markkina-alueilla latauspohjaiset ohjelmistot ovat vield suosi-
tuimpia, mutta Valovirta uskoo streaming-palveluiden nousevan markkinoiden hallit-
sijaksi. Esimerkkind han nostaa esiin erdan Spotifyn ominaisuuksista, jossa kayttdja
pystyy lataamaan rajoitetun méaarén kappaleita ilmaiseksi omaan Spotify-profiiliinsa,
jolloin naiden kappaleiden kuuntelu on mahdollista jopa silloin, kun k&ytettava laite ei
ole yhdistettynd internettiin. Talla keinolla Spotify on ainakin osittain vesittanyt
iTunesin toimintafilosofian, jonka mukaan jokaisesta ladatusta kappaleesta pitdisi
maksaa erikseen. (Valovirta 11.10.2014.)
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Internet ja etenkin sen mukanaan tuoma sosiaalinen media on tehnyt artistien markKki-
noinnista helpompaa ja kustannustehokkaampaa. Myods sen kohdentaminen oikealle
kohderyhmélle on vaivatonta. Valovirran mukaan myos itse artistit pystyvét sosiaali-
sen median kautta olemaan yhteydessd faneihinsa kaytdnndssa katsoen ilmaiseksi.
(Valovirta 11.10.2014.)

7 AANITTEEN TUOTTEISTAMINEN KAYTANNON TASOLLA

Tassa luvussa esitelladn musiikin tuotteistamisprosessia ja itse tuotteen muodostumis-

ta luonnoksesta valmiiksi aanitteeksi.

Tuotekonseptointi ja tuotetestaus

Aanitteiden esituotantoprosessissa hiotaan kappaleen rakennetta, sanoja, 4anta ja esi-
tystapaa. Tarkoitus on tehd& studio-olosuhteita halvemmassa ymparistossé luonnos,

jonka avulla itse studiotydskentelysta tulee sujuvampaa ja nopeampaa.

Ari Laurila kertoo monien artistien keskittyvén esituotantovaiheeseen nykyaan huolel-
la. Hanen mukaansa jotkut artistit vievét esituotantovaiheen niin pitkalle, ettd kappa-
leet ja niiden &animaailma on tdysin valmiina jo esituotantovaiheessa. Studiossa siis
vain toistetaan samat asiat kuin esituotantonauhoituksissa, mutta vain paremmilla lait-
teilla. (Laurila 12.10.2014).

Tama monelta teollisuuden alalta tuttu kdytantd tuntuu monelle musiikkialasta tieta-
mattomalle ihmiselle itsestddnselvyydeltd, mutta &anitteiden nauhoituksissa ndin ei
useinkaan ole. Tdma johtuu siitd, etta jokainen aanitystilanne on uniikki ja prosessin
lopputulos on kiinni lukemattomista pienistd elementeistd, kuten ihmisten valisista
vuorovaikutuksista, mielentilasta ja teknisesta laitteistosta. Né&ité4 asioita on etukateen
mahdotonta taysin simuloida, ja tdimén vuoksi kaikki artistit eivat véalttamatta née syy-
t4 panostaa esituotantovaiheeseen yhtd vahvasti kuin toiset. Kustannussyista aanittei-
den yksityiskohdat pyritdan kuitenkin kartoittamaan esituotannon avulla paljon ennen
itse studionauhoitusten alkua. (Laurila 12.10.2014).

Aanitteiden taloudellisena tuottajana toimivat levy-yhtiot ovat myos kiinnostuneita
aanitteiden laadusta esituotantovaiheesta lahtien. Euge Valovirta vastaa Spinefarm

Recordsin kautta tapahtuvien julkaisujen laadusta. H&nen mukaansa Spinefarmilla
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tuotetestaus ja laadunhallinta suoritetaan péaasiallisesti yrityksen sisdisesti, eiké esi-

merkiksi erillisille koekuunteluyleisoille ole néhty tarvetta. (Valovirta 11.10.2014.)
Tuotanto ja laadunhallinta

Aéanitemyynnin vahennyttya levy-yhtididen myontamat tuotantobudijetit ovat pienen-
tyneet. Toisaalta digiteknologian kehittyminen on mahdollistanut hyvalaatuisten &anit-
teiden nauhoittamisen studiota halvemmissa olosuhteissa. Valovirta kertoo naiden
edellda mainittujen seikkojen mahdollistaneen &&nitteiden nauhoittamisen aikaisempaa
maltillisemmilla tuotantobudjeteilla. My®ds isot studiot ovat Valovirran mukaan joutu-

neet tarkastelemaan hintatasoaan néista syista johtuen. (Valovirta 11.10.2014.)

Euge Valovirta kertoo, ettd Spinefarm Recordsin tuloista suurin osa tulee yh& edelleen
fyysisten albumien myynnistd. Kaikkien artistien kohdalla tulot digitaalisesta musii-
kista ovat kuitenkin nousussa. Tdma noudattelee alalla vallitsevaa trendia, vaikkakin

rock-musiikki on yha vahvasti albumipainotteista. (Valovirta 11.10.2014.)
8 VERTAILEVAN TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tassa tutkimusosiossa kartoitettiin aloumin ja singlen tuotantokustannuksia. Téall4 tie-
dolla pyrittiin luomaan vertailu naiden kahden eri tuotantomallin ja niiden kannatta-

vuuden vélille.
8.1 Tutkimusmetodit

Tutkimuksen toteutusta varten toimeksiantajani toimitti toteutuneen kululaskelman
erddn heidan artistinsa albumin nauhoituksesta ja markkinoinnista. Toimeksiantajan
toimittamat luvut ovat ymmarrettéavista syista luokiteltu luottamuksellisiksi, joten tas-
sé tyossa ei julkaista kyseisiéd lukuja eikd myoskaan tietoa, minké artistin tai minka al-
bumin kustannuksia luvut kasittelevét. Vertailtavan aineiston hankintaa varten haastat-
telin kahta danitealan ammattilaista, joiden tietojen pohjalta muodostin esimerkkimal-
lin singlen tuotantokustannuksista. Mahdollisimman realistisen vertailutilanteen luo-
miseksi pyrin muodostamaan tdmén yhtd kappaletta nauhoittavan esimerkkibandin
kokoonpanon ja aanitysolosuhteet siten, ettd ne vastaisivat mahdollisimman paljon

toimeksiantajan toimittamaa vertailupohjaa.



35

Tutkimusta varten tein teemahaastattelun Ari Laurilan kanssa, joka on tehnyt pitkén
uran &éniteknikkona sekd tuottajana niin live- kuin studio-olosuhteissa. Toinen tutki-
musta varten haastatelluista asiantuntijoista on tunnetun Astia-studion perustaja seka
omistaja, Anssi Kippo, joka on urallaan tuottanut useita platinaa ja kultaa myyneita
albumeita. Heiddn nédkemyksiensa mukaan laskin studioajan tarpeen ja esimerkki-

aanitteen tuotantokustannukset.

8.2 Tutkimuksen reliabiliteetti

Itse vertailu ei tuottanut minkaanasteisia ongelmia, mutta vertailutuloksista tehdyt joh-
topéatokset ovat osittain tulkinnanvaraisia. Todellisen vertailutilanteen luomiseksi koe
olisi pitanyt suorittaa molempien mallien osalta my6s kaytanndssa. Tama tarkoittaa si-
té, ettd artistin olisi pitdnyt olla molemmissa tilanteissa sama, sill& eri artistien tyos-
kentelymetodit ja ajan tarve ovat hyvin erilaisia. Myds nauhoitettavien kappaleiden

olisi pitanyt olla tismalleen samoja mittausvirheiden minimoimiseksi.

8.3  Tulosten analysointi

Kuten kuvasta 5 huomataan, on yhden kappaleen &&nittdminen tulosten mukaan noin
90 prosenttia halvempaa kuin taysmittaisen levyn. Yllattavampi tieto on kuitenkin se,
ettd yhden kappaleen &anityskulut ovat vain noin 25 prosenttia korkeammat kuin al-

bumin kappalekohtaiset kulut keskimé&arin. Syy 16ytyy volyymista.
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Jokaisen nauhoituksen yhteydessé suoritetaan valmistelevia toimenpiteitd, kuten &ani-
tyslaitteistojen kalibrointi kulloistakin sessiota varten, soitinten valmistelu ja &&nen
testaus eli soundcheck. Néihin toimintoihin kédytetty aika on hyvin pitkalti vakio riip-
pumatta siitd, kuinka monta kappaletta on tarkoitus nauhoittaa. Toinen toiminto, jossa
suurempi tuotantoméarda tuottaa suhteellista saastéd, on miksaus eli nauhoitettujen aa-
niraitojen balanssin hakeminen. Miksausvaiheessa ensimmaéisen kappale on tyolain,
silld siind vaiheessa &4&nimaailmaan haetaan linjaa, jota my6s myohemmin miksattavat

kappaleet noudattelevat. Sama filosofia patee my6s materiaalin masterointivaiheessa.

Y11& mainittujen seikkojen johdosta oletin kappalekohtaisten kustannusten eron olevan
huomattavasti suurempi vertailtavien kohteiden valilld. Vertailtavien tuotantotapojen
volyymiero oli kuitenkin vield niin pieni, ettd mielestani sen vaikutukset kustannuk-
siin oli melko olematon. Kuilu kuitenkin kasvaa, jos volyymieroa kasvatetaan. Talldin
vertailukohtana tulisi olla perinteisen, noin 10 kappaletta sisaltdvan albumin sijaan sa-
dan kappaleen albumi tai erittdin suurilla budjeteilla toimivat produktiot, jotta kappa-

lekohtaiset kustannuserot muuttuisivat merkittavaksi.

Merkittavat kappalekohtaiset erot syntyvét siina vaiheessa, kun singlena nauhoitetun
kappaleen paalle lisatdan markkinointikustannukset. Koska tassa kasiteltdavassa mallis-
sa singlen on mé&é&rad saada lahestulkoon samanlaista nakyvyytta kuin albumin, nouse-
vat singlen kappalekohtaiset kustannukset tuotannon ja markkinoinnin jalkeen peréti

viisinkertaisiksi albumiin verrattuna.

Kun fokus siirretddn kappalekohtaisista kustannuksista kokonaiskustannuksiin, on
single noin 70 prosenttia halvempi kuin tdysimittainen albumi. Lukema on kuitenkin

hyvin paljon riippuvainen markkinointibudjetin suuruudesta.

Mielenkiintoiseksi tilanne muuttuu siind vaiheessa, jos artisti danittda yhden kappa-
leen sijaan kaksi kappaletta kerrallaan. Tdma ei Kipon (Kippo 9.10.2014) eik& Lauri-
lan (Laurila 12.10.2014) mukaan toisi merkittavid muutoksia yhden kappaleen aani-
tyskuluihin verrattuna. Talldin singledanityksissa mainitut vertailuprosentit puolittui-

sivat siitd, mitd ne nyt ovat.
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PAATELMAT

Tassa luvussa esittelen ndkemykseni siitd, miten musiikkidanite tulisi mielestani tuot-
teistaa. Nakemykseni perustuvat tassa tydssa aikaisemmin esittelemé&ani teoriaan, asi-
antuntijahaastatteluihin seka tutkimusosioon, jossa vertailin tuotantokustannuksia ko-

konaisen albumin ja singlen valilla.

9.1 Tuotekonseptointi

Tassa tuotekonseptissa on yhdistelty albumin ja singlen ominaisuuksia k&antéaen jul-
kaisumetodit paélaelleen verrattuna vallitseviin kéytantdihin. Normaalisti singleja jul-
kaistaan alboumimyynnin vauhdittamiseksi, mutta tassa julkaisumallissa tuottoa on tar-

koitus tehda pa&asiallisesti singleilla.

Nykyadn artistit julkaisevat tulevalta albumiltaan singlen tai kaksi singled ennen var-
sinaista albumin julkaisua. Albumin julkaisun jalkeen singleja julkaistaan 1-3 kappa-
letta riippuen teosten potentiaalista. Tassa ehdottamassani mallissa kaikki potentiaali-
set singlet julkaistaan ensin, ja vasta tdman jélkeen néistd julkaisuista muodostetaan

albumi.

9.1.1 Single

Tuotantoprosessi alkaa silla, ettd artisti ja levy-yhtio tekevét aikataulutuksen seuraa-
van vuoden tai kahden ajalle, jossa maaritelldén julkaisurytmit. Aikataulutuksen tulee
olla joustava, jotta mahdollisiin olosuhteiden muutoksiin reagoiminen olisi mahdollis-
ta. Olosuhteiden muutoksilla tarkoitetaan muutoksia kaytettavissa olevan teknologian,
trendien, maailmantilanteen, budjetin, henkilékemioiden tai sopimusosapuolten tai

niihin liittyvien organisaatioiden rakenteellisten muutosten suhteen.

Sovitun aikataulutuksen mukaan aanitteet aanitetaan siten, ettd kerralla nauhoitetaan

kaksi teosta. Talloin kappalekohtaiset tuotantokustannukset pysyvét maltillisempina.

Singlejé julkaistaan noin kahden kuukauden vélein. Seuraavan singlen aanitykset al-
kavat vasta, kun edellinen single on julkaistu. N&in ollen artisti ja levy-yhtiot pystyvat

suunnittelemaan seuraavan singlen toteutustavan ja budjetin edellisen julkaisun me-
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nestyksen perusteella. Talla tavoin pyritddn minimoimaan hankkeeseen liittyvét riskit

kaikkien osapuolten osalta.

9.1.2 Albumi

Kun singleja on julkaistu riittdva maara, voidaan viimeisen singlejulkaisun yhteydessa
julkaista kaikki aiemmin singlend julkaistut kappaleet samassa paketissa eli taysimit-
taisena albumina. Tuon kyseisen albumin kappaleet miksataan ja masteroidaan uudel-
leen, jotta mahdollisesti erilaisissa olosuhteissa nauhoitettujen singlejen aanimaail-
maan saataisiin yhtenevéinen linja. Uudelleen- eli re-miksauksen ja masteroinnin yh-
teydessé albumiin voidaan nauhoittaa pienissd maarissa uutta materiaalia, esimerkiksi
kappaleiden valiin. Talléin yksittdisista teoksista muodostettuun albumiin saadaan

luotua yhtendisempi ja tarinallisesti kiinnostavampi kokonaisuus.

9.1.3 Kokoelmalevy

Kokoelmalevy tamén tyylisista julkaisuista saattaa aluksi tuntua absurdilta, mutta tar-
kemmin ajateltuna idea on taysin sama kuin nykyisella toimintamallilla. Albumi, ku-
ten se luvussa 3.1.1 on médritelty, on kokoelma samantyylisia, luonteeltaan taiteellisia
asioita. Talloin jo nykyinenkin kasitys kokoelmalevystd on kokoelmalevy kokoelma-
levyltd koostetuista kappaleista, joten kokoelmalevyjen julkaisu myds tdssa kasitelta-

vassd mallissa on taysin mahdollista ja toimivaa.

9.2 Tuotanto ja laadunhallinta

Singlejen aanityksen hyvid puolia verrattuna albumin nauhoitukseen on niiden sel-
keys. Aikaisemmin tydssani kayttaméa ravintolaesimerkki on havainnollistava myos
tassd osiossa. On helpompi tehd& yksi tai maksimissaan kaksi erilaista ruoka-annosta
kerralla kuin kymmenen erilaista. Kokin on helpompi keskittya pienempéén valikoi-

maan, jolloin myds annosten laatu on oletettavasti parempi.

Anssi Kippo (Kippo 9.10.2014) nosti esiin erdan hyvan huomion albumien nauhoitus-
prosessista. Jos albumin nauhoitukseen osallistuva tyéryhmé nauhoittaa samassa tilas-
sa samalla kokoonpanolla vaikkapa kolme viikkoa yhtdjaksoisesti, voi nauhoitustilan-
teeseen kohota innostava ja positiivinen ilmapiiri. Téallaisia tekijoita ei voi vahéatella

alalla, joka perustuu luovuuteen ja inspiroitumiseen.
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Jos single aanitetddn esimerkiksi viikon aikana, on tallaisen innostavan ilmapiirin
muodostuminen epatodennakdisempad. Asialla on kuitenkin kdantdpuolensa. Jos nau-
hoitustilanteen tunnelma muodostuu alusta alkaen apeaksi, on kolmen viikon yhtajak-
soinen tyoskentely tuskallista ja se voi vaikuttaa aanitteen laatuun jopa erittdin nega-
tiivisesti. Voidaankin siis sanoa, etta singlen lyhyt aanitysaika voi estdd hyvén aanitys-
ilmapiirin syntymisen, mutta se my6s minimoi huonosta ilmapiirista ké&rsivan nauhoi-

tussession vahingot.

On siis mahdollista, etta aanitteiden laatu paranee kun tuotantotiimin fokus on keski-
tetty pienemmalle alueelle. Taman oletusarvon liséksi voidaan pitdé faktana, ettd jos
albumi tehdddn Anssi Kipon sanoin “tipoittain”, on sen laadun hallitseminen huomat-
tavasti helpompaa. Alalla pitkaan tyoskennelleet tekevét kokemuksensa ansiosta tasai-
sen laadukasta tyotd, mutta edelleen alan erityisominaisuuksiin vedoten epaonnistumi-
sen mahdollisuus on aina olemassa myos alan kokeneilla ammattilaisilla. Kuten tdmén
tutkimuksen kustannusvertailu (luku 8.3) osoittaa, ovat singlen aanityskulut l&hes 90
prosenttia pienemmét kuin taysimittaisessa albumissa. Jos danitysprosessi epdonnistuu
tai tuote ei muista syistd kelpaa yleisolle, on single pienine tuotantokustannuksineen
huomattavasti hyvaksyttavampi tappio kuin taysimittaisen albumin huono myyntime-

nestys.

Singlen tihedmpien &&nitysrytmien ansiosta levy-yhtio ja tuotantotiimi pystyvét analy-
soimaan ja kehittdmaan tyoskentelytapojaan jokaisen julkaisun jalkeen, jolloin laatua
pystytaan kirjaimellisesti hallitsemaan paremmin. Tallainen toimintamalli antaa &anit-
teen tuotantotiimille mahdollisuuden reagoida myos alati kehittyvéan teknologian tuo-

miin haasteisiin ja mahdollisuuksiin.

N&ma tulevan albumin kappaleet voitaisiin toki nauhoittaa yhdessé potkdssa. Talldin
kappalekohtaiset tuotantokustannukset pienenisivét ja studiotydskentelyn hajauttami-
sesta johtuvat mahdolliset hairiot esimerkiksi keikkailun osalta vahenisivat. Taméa kui-
tenkin romuttaisi kaikki edelld mainitut hyodyt yksittaisten kappaleiden paremmasta
laadusta ja kyvyn reagoida muutoksiin, joten en née téllaista toimintamallia jarkevéna

ratkaisuna.
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9.3 Kustannusvertailu

Kustannusvertailun tulosten analysoinnissa on esitetty albumin ja singlen tuotantokus-
tannusten eroa. Naiden tulosten mukaan on realistista olettaa, etteivat &&nitteiden kap-
palekohtaiset kustannukset eroa merkittavasti toisistaan riippumatta siitd, aanitetdanko

kappaleita esimerkiksi kaksi kerrallaan, vai kokonainen albumi.

Jos singlen tuotantokustannukset ennen markkinointia ovat kymmenesosan albumin
tuotantokustannuksista, tarkoittaa se pienempéé sitoutuneen pddoman maadrad. Mita
vahemman tuotteeseen on sitoutunut padomaa, sitd kevyempédd, riskittbmampéaa ja
joustavampaa sen omistaminen on. Etenkin kun koko maailman talous on epévakaa ja
musiikkimaailman tulevien trendien ennustaminen vaikeaa, on sellainen tuote vahvoil-
la, jolla pystytadn reagoimaan muutoksiin nopeasti. Tdma vahentad riskid myos aanit-
teen tuottamiseen liittyvien osapuolten valilla. Jos joku sopimusosapuolista on tyyty-
maton yhteistyohon, voidaan yhteisty6 lopettaa esimerkiksi kolmen julkaistun singlen
jalkeen. Siind vaiheessa rahaa olisi kulunut huomattavasti vahemman, kun mité sita

olisi kulunut yhden albumin julkaisuun.

Vaikka tyossa ei puututa aanitteiden taiteelliseen sisaltoon, on kuitenkin mainittava se,
ettd tdma singlepohjainen julkaisutapa keskittyy nimenomaan kappaleiden laatuun, ei
maaréén. Monet nykypéivan suositut artistit ovat joutuneet tihentdmadn &énitteiden
julkaisutahtia hyvien kateprosenttien omaavien fyysisten albumien myynnin véhen-
nyttyd. Kateprosentin pienennyttyd monet ovat keskittyneet myymaan volyymilla, eli
jos aikaisemmin albumeita tuli yksi kolmessa vuodessa, julkaisevat monet nykyaan
albumin per vuosi. Tdma ei kuitenkaan nosta vélttaméatta muuta kuin liikevaihtoa, silla
albumien kohdalla my6s kustannukset ovat korkeammat. Singlepohjainen julkaisu-

malli kasvattaisi mielestani liikevaihtoa huomattavasti tarkeampaa lukua, eli tuottoa.

9.4 Markkinointi

Kuten ylla on mainittu, tulee single-julkaisujen suurimmat kustannuserot albumiin
verrattuna juuri markkinoinnista. Mielestani on kuitenkin toisarvoista miettid markki-
nointiin kuluvaa rahasummaa, vaan miettid miten tehokkaasti kyseinen rahasumma

pystytdan hyodyntamaan.
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Markkinointikustannusten muodostumiseen vaikuttaa myés hyvin paljon artistin tilan-
ne yleison keskuudessa. Jos artisti on jo valmiiksi tunnettu, on markkinointiin sijoitet-
tava summa huomattavasti pienempi, kuin lanseeratessa uusia tai unohdettuja artisteja.
Singlepohjaisen julkaisumallin etuna on kuitenkin se, ettd jos tdma edelld mainitun
strategian noudattaminen on edes jotenkin onnistunut, on oletettavaa, ettd artistin
markkinointiin ei tarvitse kuluttaa kahdeksannen singlen julkaisun kohdalla endé yhté
paljon rahaa, kuin ensimmaisen singlen julkaisussa. VVoidaan siis karrikoidusti sanoa,
etta artisti on markkinoinnin ndkékulmasta samalla tasolla kahdeksannen singlen koh-
dalla, kun pelkastaan albumeita julkaissut artisti on viidennen albuminsa kohdalla.
Erona kuitenkin se, ettd ensin mainitun artistin kohdalla rahaa on palanut tuotantokus-

tannuksiin vahintaankin 80 prosenttia véhemman, kun jalkimmaisella.

Markkinointiin kaytettavan rahan maaraa vahentaa singlejen kohdalla myos jatkuvuus.
Liiketoiminnan yksi nyrkkisaanngista on, ettd uutta tuotetta lanseerattaessa markki-
nointiin on kaytettavé kolme kertaa enemman rahaa, kuin mité tuotteen tuotantokus-
tannukset ovat. Jos albumeita julkaisevan artistin julkaisujen valill4 on useampi vuosi,
on musiikin jatkuvasti lyhenevan elinkaaren takia markkinointiin panostettava enem-
man rahaa, silla suuri yleisd on jo muutamassa vuodessa ainakin osittain unohtanut ar-
tistin. Jos julkaisuja tapahtuu muutaman kuukauden vélein, on artisti jatkuvasti naky-

villa, mik& véhentdd markkinointiin tarvittavia resursseja.

Aénitealalla on myos yleistd, ettd danitteiden julkaisut ruokkivat toisiaan. Uuden jul-
kaisun myotd saman artistin vanhemmat julkaisut kdyvat paremmin kaupaksi, silla
kun kuluttaja kuuntelee artistin uuden tuotoksen, on hyvin todennédkdista etta han saa

intoa kuunnella myos artistin vanhempaa tuotantoa.

Monet levy-yhtiét yrittdvat aina aika-ajoin tuoda artistiensa julkaisuja uudelleen na-
kyviin. On mielestani kuitenkin uskottavampaa markkinointia, kun vanhaa tuotetta
voidaan mainostaa uuden julkaisun ohessa, kuin se, ettd vuoden vanhaa albumia yri-

tettéisiin nostaa uudelleen pintaan jollakin toisarvoisilla mainostempauksilla.

Keskustellessani Euge Valovirran kanssa (Valovirta 15.9.2014) erds huomion arvoi-
nen seikka nousi esiin. Media on helpompi saada kiinnostumaan albumijulkaisusta
kuin singlejulkaisusta. T&mé& on erittdin tarked seikka, joka vaatii ratkaisua, jotta ta-
man kaltainen singlepohjainen julkaisumalli toimisi. Uskon kuitenkin, ett4 tdman uhan

pystyy kddntamaan mahdollisuudeksi.



42

Jo vuosia adnitealalla on ollut ylitarjontaa. Nykyaan esimerkiksi uusista albumijulkai-
suista uutisoidaan lahes péivittdin, jopa pelkan yhteen genreen keskittyvéssa mediassa.
Ylitarjonnan myota tuotteen menestyminen on ollut paljolti riippuvainen itse tuotteen
lisaksi sen markkinointikampanjan onnistumisesta. Kuten tdssé opinndytetytssa on
muutamaan kertaan todettu, vaaditaan levy-yhtiéiden markkinoinnista vastaavilta in-
novatiivisuutta ja luovuutta enemman kuin koskaan. Kun markkinoitavassa tuotteessa
on jotain erilaista verrattuna miljooniin muihin tuotteisiin, on sen markkinoinnistakin
mahdollista tehd& uniikimpaa. Uskonkin, etté toimittaessa innovatiivisesti ja jarkevésti
singlejulkaisuista on mahdollista tehda jopa huomattavasti mielenkiintoisempia kuin

albumijulkaisuista.

Singlejulkaisuissa markkinointi on helpommin kohdennettavissa. On yleistd, ett4 artis-
tien tyylisuunta on padpiirteittdin samankaltainen lapi tdiman uran. T&méa on usein jar-
kevéa artistin imagon ja kuulijakunnan séilyttamiseksi. Monien artistien kohdalla tyy-
lisuunnat kuitenkin eldvét hieman suuntaan jos toiseenkin. Tyylisuunnallisia vaihtelu-
ja on jopa monen artistin albumin sisalla. Yksi levyn kappaleista saattaa edustaa
enemman punk-rockia, kun taas toinen kappale saattaa muistuttaa enemmaén pop-
rockia. Albumin myynnin ja markkinoinnin helpottamiseksi koko albumi pelkistetaan
johonkin laajempaan genrekokonaisuuteen, kuten esimerkiksi rockiksi. Joskus genre-
luokituksia voi olla useampia. Tamén jalkeen albumia markkinoidaan ihmisille, jotka

kuuntelevat rockia.

Singlejulkaisujen etuna on se, ettd jokaista singled pystytdan markkinoimaan juuri oi-
kealle kohderyhmélle. Jos joku artistin kappaleista edustaa enemman punk-rockia, sita
voidaan markkinoida suoraan ihmisille, jotka kuuntelevat punkkia, punk-rockia tai
rockia. Seuraava julkaisu saattaa edustaa enemméan pop-rockia, joten sitd voidaan
markkinoida suoraan Kyseisestd musiikkityylista pitaville ihmisille. Toki osa markki-
nointibudjetista voidaan kohdentaa laajempaan kohdeyleisdon, silla harvan ihmisen

musiikin kulutus rajoittuu pelkéstéan yhteen tyylilajiin.

Ennen internetin yleistymistd esimerkiksi punk-rockia piti mainostaa musiikkilehdis-
s&, tai paremmin fokusoituna rock-lehdessa, silla jokaiselle musiikkityylille ei valtta-
matta ollut omaa foorumia, mistéd juuri kyseisen genren kuuntelijat olisi pystynyt ta-
voittamaan. Internetin, ja etenkin sosiaalisen median yleistyttyd markkinointi pystyt-

tiin tdsmentdmaan juuri oikeille foorumeille ja ihmisille.
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9.5 Kulutustottumukset

Tarkeimpéna singlen etuna pidan sen hyvaa soveltuvuutta nykyisiin kulutustottumuk-
siin. Nykyisten digitaalisten musiikkipalveluiden ansiosta yh& useampi ihminen kuun-
telee yksittaisia kappaleita useilta eri artisteilta ja monesta eri musiikkityylistd. Syita
tahan on monia. Aanitteiden ylitarjonta, kappaleiden lyhentynyt elinkaari ja yleisesti
ottaen yha kertakayttoisemmat kulutustottumukset sek& maailman hektisyys ovat osal-
taan vaikuttaneet tdmanhetkisen trendin syntyyn. Yksi syy on myds sen helppous.

Taman tutkimuksen kappaleessa kolme on esitelty danitteiden historiaa. 1900-luvun
alkupuolella danitteet kestivat maksimissaan noin kolme minuuttia, jonka jéalkeen
kuuntelija joutui menemé&&n gramofonin luokse vaihtamaan tai k&&ntdmaan levyn.
1950-luvulla danitteiden tallennuskapasiteetti kasvoi, mika teki kuuntelusta aiempaa
helpompaa. Levysoittimen luona ei tarvinnut kdyda endd kuin 20 minuutin valein
kaantamassa levya. Cd-levyn ja c-kasettien myota tuo aika kasvoi yha pidemmaksi. Jo
pitk&én tilanne on kuitenkin ollut erilainen. Vaikka digitaalisten ja fyysisten musiikki-
soitinten perusperiaatteet ovat samanlaiset, on niiden kayttofilosofia taysin erilainen.
Kynnys kappaleen, levyn tai artistin vaihtamiseen on hyvin pieni. Halutessaan kuun-
nella uutta musiikkia kuuntelijan ei tarvitse enda kéavelld musiikkikauppaan, ostaa le-
vyd ja kayttaa aikaa musiikin arkistoimiseen kotona. Jos han musiikkia kuunnelles-
saan haluaa vaihtaa levyd, hdnen pitd4 etsid uusi levy hyllystddn, menna soittimen
luokse, vaihtaa levy ja vieda vanha levy takaisin hyllyyn. Digitaalisten musiikkisoitin-
ten kohdalla nuo kaikki toiminnot hoituvat muutamalla sormen liikautuksella. Aikai-
semmin albumien heikommatkin kappaleet tuli kuunneltua, koska kynnys levyn vaih-
tamiseen oli suurempi. Nykyaan kuunteluun kelpaa vain parhaat kappaleet, silla kyn-

nys toiseen artistiin tai levyyn vaihtamiseen on niin suunnattoman matala.

Kaikki edellisessé kappaleessa mainittu saattaa vaikuttaa liioittelulta ja pilkun viilaa-
miselta, mutta ihmisen luonne on taipuvainen toimimaan helpoimman mahdollisen ta-
van kautta, jolloin tallaisten mitattdmilta tuntuvien seikkojen merkitys nousee aarim-

maisen tarkeaksi.

10 POHDINTA

Aloittaessani tata opinndytetyona ajatuksenani oli tutkia yksittéisten kappaleiden jul-

kaisujen etuja perinteiseen albumiin nédhden. Aluksi olin varma, ettd pohtimani yhden
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kappaleen julkaiseminen on suvereenisti paras vaihtoehto. Ymmarsin toki jo tuolloin,
ettei kyseinen tyyli vélttdmatta sovi kaikille artisteille tai musiikkityyleille. Ajatustyo
tutkimukseen liittyen, aineiston lukeminen ja alan ammattilaisten kanssa keskustelu

opetti minulle valtavan paljon uutta tasta kyseisesta alasta

Opinnaytetyon teko opetti ensinnékin sen, ettd daniteala on todellisuudessa kaantynyt,
ei vahvaan, mutta kuitenkin merkittdvaan nousuun. Ja miké tarkeintd, tuo nousu nayt-
t&& olevan tukevalla pohjalla, eik& se perustu vakisin vaannettyihin myyntitempauksiin
tai vastaaviin todellisuudesta eroaviin tilastovéaéristymiin, jolla saataisiin musiikkialan
yritysten osakkeenomistajat tyytyvéiseksi taas seuraavan vuoden ajaksi. Musiikkiala
on rajujen rakennemuutosten jalkeen oppimassa, miten sahkoisessd kaupankéynnissa
tulisi toimia, ja miten asiakkaille tarjotaan heitd hyddyttava tuote, josta he ovat myods

valmiita maksamaan.

Halusin heti tutkimuksen alussa osoittaa, miten &anitteiden historia on kehittynyt vii-
meisen reilun vuosisadan aikana. Albumi on tullut &anitealalle vasta 1900-luvun jal-
kimmaisell& puoliskolla, ja vaikka nykydan rock-musiikkia ajatellaan varsin albumi-
painotteiseksi, on kyseisen tyylilajin ensimmadiset teokset julkaistu singleina. Itse asi-
assa albumi saapui rock-musiikin pariin melko myohéisessa vaiheessa verrattaessa

moneen muuhun tyylilajiin.

Itse kuulun siihen ikdryhmé&an, joka vietti teinivuodet internetin jo k&annettyd koko
aanitealan ylosalaisin. Minulle ja monelle ikaiselleni albumi ei tuo erityisen vahvaa
tunnesidettd, vaikka ymmarran sen monille sitd tuovan. Kysymys on kuuntelutottu-
muksista, jotka ikaisillani ovat usein erilaiset kuin astetta vanhemmilla ikaryhmilla.
Albumi on kuitenkin konseptina tarked myds monille nuoremman ik&polven edustajis-
ta, mutta koska iso osa nuorista kuuntelee musiikkinsa yhd enemman yksittaisina kap-

paleina, uskon lyhempien aanitteiden yleistyvan lahivuosina myds rock-genressa.

Opin kuitenkin, ettei albumien aika ole todellakaan vield paattymassé, eika luultavasti
ikind padtykaan. Nykyiset digitaaliset musiikkipalvelut ja toisaalta vinyylilevyjen suo-
sion nousu osoittaa, ettd tulevaisuudessa erilaiset julkaisuformaatit tulevat yleisty-
mé&én. Kuuntelijat haluavat myos jotain konkreettisempaa tuotetta alati digitalisoitu-
vassa maailmassa. (Valovirta 11.10.2014). Albumin kannalta on mielesténi térkea,
minka tyyppiset digitaaliset musiikkisoittimet tulevat hallitsemaan markkinoita tule-

vaisuudessa. Jos ladattujen tiedostojen mukaan laskutettavat palvelut, kuten iTunes
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jatkaa nykyista suosiotaan, on se mahdollisesti huono uutinen albumille. Tdman né-
kemyksen perustan siihen, ettd usein keskivertokuluttaja tyytyy ostamaan vain albu-
min parhaat kappaleet. Tilastotiedot, kuten myds Euge Valovirran haastattelu (Valo-
virta 11.10.2014). osoittavat, etta lahitulevaisuuden yleisin musiikkisoitin on todenna-
koisesti Spotifyn kaltaiset streaming palvelut. Tdma taas on ehdottoman hyva asia al-
bumille, silld tdssé tapauksessa kuluttaja maksaa saman hinnan, kuuntelee han sitten
yhden kappaleen albumilta tai koko albumin. Albumin kuuntelulle ei tall6in muodostu

ainakaan taloudellista kynnysta.

Tyon alkuvaiheessa nakemykseni tulevista julkaisuformaateista oli melko mustaval-
koinen albumin ja yksittaisen kappaleen vélilla. Lopputuloksena olen pééatynyt siihen,
ettd lahivuosina julkaisuformaatteihin tulee paljon enemman myds harmaan savyjé.
Suomeksi sanottuna aanitealalla ei mielestani tule olemaan yhta ainoaa oikeata julkai-
sutapaa, vaan variaatioita tullaan ndkemaan jatkossa paljon. Tulevaisuuden innovaati-
ot, kuten maailman suurimman musiikin jakelupalvelu YouTuben kehitys kohti tilaus-
pohjaista musiikkisoitinpalvelua on esimerkki siit4, miten teknologia tulee tarjoamaan
erilaisia vaihtoehtoja musiikin kuluttamiseen. Kehityksen paapainopisteita on kuiten-
Kin tassa vaiheessa vielé vaikea ennustaa, silla kehityksen vauhti on talla hetkell& val-
taisan nopeaa. Tdman osoittaa myds lahihistoria, silla viel& viisi vuotta sitten albumi

oli monessa musiikkigenressa ainoa uskottava tapa julkaista musiikkia.

Oikean julkaisuformaatin valitseminen tulee korostamaan artistin ja hanen taustajouk-
kojensa ammattitaitoisuutta entisestddn. Formaatin valittaessa taytyy tietaa tarkalleen

oma kohderyhmé4, heidédn mieltymyksensé ja todennékdisin kuuntelutapansa.

Kuten luvussa 2.2 totesin, oli tavoitteenani antaa toimeksiantajalleni Spinefarm Re-
cordsille perspektiivid danitteiden tuotteistamiseen seka vaihtoehtoisen mallin &anit-
teiden julkaisutavasta. Alkuperdisestd yhden kappaleen julkaisusta sain jalostettua
mallin, jossa lopullisena pddmé&aréné on julkaista albumi, mutta sen julkaisu tapahtuu
“tipoittain” eli kappale kerrallaan. Omasta mielestani idea on pienté& kehittelya vaille
valmis ja kayttokelpoinen. Taman vuoksi pidén opinnéytetydta onnistuneena ja tyolle
asetettua tavoitetta saavutettuna. Uskon tutkimuksen olevan paépiirteittéin luotettava,
vaikkakin luvussa 8 esitetyt erot kahden eri tuotantomallin kustannuksissa ovat lahin-
na suuntaa antavia. Epéilen, etté tarkkoja lukuja ei pystyttéisi saamaan edes toistamal-

la t4té teoriaa kaytdnnossa, silla taiteilijan suoritus nauhoitustilanteessa on samankal-
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tainen kuin huippu-urheilijan kisasuoritus. Jokainen suorituskerta on riippuvainen val-
litsevista olosuhteista eika yksikaan suoritus ole tismalleen toisensa kaltainen. Uskon
tutkimuksen olevan my0s péateva. Asiantuntijoille esittdméssani kysymyksissa olen
mielestani saanut esitettyd asiani monelta eri kantilta. Haastattelut on péaasiallisesti
tehty teemahaastatteluina, joissa mahdolliset ongelmat ja haasteet ndkemykseni tii-
moilta ovat tulleet mielestani hyvin esille ja ne on pystytty ottamaan huomioon tutki-
musta laadittaessa. Odottamattomien ongelmien ilmaantuminen on toki mahdollista
toteuttaessa taman tutkimuksen tietoja kdytanndssd, mutta en usko niiden olevan laa-

juudeltaan kovinkaan merkittavia.

Jatkotutkimuksena olisi mielenkiintoista nahda kyseisen mallin toimiminen myos pa-
lautuvan rahan nakokulmasta. Aihe vaatisi runsasta paneutumista alan monimutkai-
seen ansaintalogiikkaan, joten aiheen laajuuden ja vaikeuden vuoksi epailen sen sovel-
tuvuutta opinnaytetyon aiheeksi. Olisi my6s hyva saada tilastotietoa siitd, miten ihmi-
set nykydan kuuntelevat musiikkia, kuuntelevatko he enemman yksittéisia kappaleita
vai kokonaisia albumeita kerrallaan ja minkalaisia eroja musiikin kuuntelutyylissa on
ikaryhmittdin. Toisaalta tdmé asia tulee luultavasti ilmi seuraavien vuosien aikana

pelkkia myyntitilastoja seuraamalla ja niitd analysoimalla.

Joillekin ihmisille k&site musiikin tuotteistamisesta saattaa kuulostaa oudolta. Musiik-
kibisnes on alana monimutkainen, silld taiteen virittdminen mahdollisimman rahaa
tuottavaksi tuotteeksi on ristiriitainen asia, ja tuotekonseptoinnissa on mielestani mo-
raalisesti oikein edeté aina taiteen ehdoilla. Taide ja siité saatava vastike, muodossa tai
toisessa, kuuluu kuitenkin pelin henkeen. 2000-luvun ongelmat &&niteteollisuudessa
johtuivat ndkemykseni mukaan siitd, etta &aniteteollisuus yritti itsepdisesti tarjota ku-
luttajille tuotetta, joka ei enad sopinut muuttuneeseen maailmaan. Viime vuosina &ani-
teteollisuus on muuttanut toimintaansa paremmin asiakkaidensa tarpeita vastaavaksi,
jonka ansiosta &&niteteollisuus voi nykydan paremmin kuin aikoihin. On totta, ettd
kaaos ruokkii taidetta, mutta vastavuoroisesti danitealan taloudellinen kaaos syo laatua
taiteesta. Sen vuoksi on tarkeda 16yt ja alati kehittaa keinoja, jolla voidaan taata laa-

dukkaan musiikin soiminen myos tulevaisuudessa.
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LITTEET

o1

Liite 1. Euge Valovirran séhkopostihaastattelussa 11.10.2014 esitetyt kysymykset.

1. Miten levy-yhtididen filosofiat ovat muuttuneet kuluneen 10 vuoden aikana? Onko
fyysinen albumi yha toiminnan keskipisteend vai ovatko muut ansaintamuodot, kuten

keikat tai oheistuotekauppa, nostaneet merkitystaan levy-yhtididen silmissa?

2. Kuuntelutottumusten muutos puhutti paljon 2000-luvulla, mutta miten koette kuun-

telutottumusten muuttuneen viimeisen neljan vuoden aikana?

3. Mitké digitaaliset musiikkipalvelut tulevat menestymaan parhaiten tulevaisuudessa?

Streaming-palvelut, latauskaupat kuten iTunes, nettiradiot vai joku muu?

4. Tulevatko Spinefarm Recordsin tulot p&aasiallisesti fyysisen vai digitaalisen musii-
kin myynnista? Onko yrityksella artisteja, joiden tulot muodostuisivat lahes pelkéstaén

digitaalisen musiikin myynnista?

5. Aanitysbudjettien pienennyttya aanitteiden esituotannon rooli on korostunut. Miten
Spinefarm suhtautuu esituotantoon? Esim. kuunnelluttaako yritys esituotantomateriaa-

leja koeyleisolla tms?

6. Minkalaista musiikin markkinointi on nyt verrattuna esimerkiksi 2000-luvun al-

kuun?

7. Yritysten palvelujen ja tuotteiden tuotteistamisen yhteydessa puhutaan usein tuote-
valikoiman rajoittamisesta. Koetteko ettd myds &&niteteollisuuden tulisi rajata artis-
tiensa aanitteiden valikoimaa eli kappaleméaaréda keskittymalla enemmaén nykyista ly-
hyempiin &anitteisiin, vai onko nykyinen albumi konseptina yha kannattava? Miten

danitteet kannattaisi teidan mielestéanne koostaa tulevaisuudessa?

8. Musiikkiteollisuus on l&hiaikoina taipunut varovaiseen optimismiin. Monin paikoin
alan kokonaistulot ovat k&éntyneet jopa lievdan nousuun. Nékeekd myds Spinefarm

tulevaisuuden valoisana?



