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Tamén opinnaytetydn tarkoitus on tutkia itsendisten suomalaisten levy-yhtididen markkinoin-
tia sosiaalisissa medioissa. Tavoitteena on selvittdd, miten pienet kotimaiset levy-yhtiét hyo-
dyntévat tai voivat hyddyntéa yhteisollisten medioiden tarjoamia mahdollisuuksia musiikkite-
ollisuuden murroksessa.

Opinnaytetydn teoreettisessa viitekehyksessa kasitelladn markkinoinnin periaatteita sosiaali-
sen median taustalla ja sen rinnastumista markkinoinnin perusteoriaan 4P:hen. Sen liséksi
teoriaosuudessa kaydaan Iapi markkinoinnin perustoimenpiteitd musiikkiteollisuudessa.

Opinnaytetydn kaytdnndn osuudessa tutkitaan kotimaisten levy-yhtididen ndkemyksia musiik-
kiteollisuudesta kyselyn avulla. Tutkimus on rajattu pieniin ja itsendisiin levy-yhtidihin.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Tutkimuksen tarkoitukse-
na oli selvittada kyselyn avulla levy-yhtididen yleisia mielipiteité asioista liittyen levy-
yhtidtoimintaan, markkinointiin, verkkoyhteiséihin ja vahittaiskauppaan. Kyselyyn pyydetyt
levy-yhtiot valittiin eliittiotantaan mielivaltaisesti.

Tutkimustuloksista kavi ilmi, ettd kaikki kyselyyn osallistuneet levy-yhtiot tekevat markki-
nointia sosiaalisissa medioissa itse tai levy-yhtidille levyttavien artistien kautta. Osa levy-
yhtidisté on alkumetreilla sosiaalisissa medioissa markkinoimisessa. Valtaosa levy-yhtidista
karsii resurssien puutteesta, mika lisdé levy-yhtidtyon haasteellisuutta. Digitaaliseen vahit-
taiskauppaan suhtauduttiin odottavasti ja kriittisesti, muttei varsinaisesti negatiivisesti. Yh-
delldk&an levy-yhtidista ei ollut varmaa nédkemysta siitd, mihin digitaalinen jakelu on tarkal-
leen menossa. Sosiaaliset mediat ja verkkokauppa koettiin kuitenkin kuuluvan yhteen ja word
of mouth-markkinointiin uskottiin myos vahvasti.
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The purpose of this thesis is to study the marketing efforts of independent Finnish record
companies in the social media. The objective is to examine how domestic independent record
companies make use of or could make use of the possibilities of the social media.

The theory section of this thesis concerns the marketing theories set in social media and how
they reflect to the marketing basics of “product, price, place and promotion”. In addition the
basic marketing activities of the music industry are presented shortly.

The empirical section concerns the views of record companies in the matter of the record
industry. The study was narrowed to the small, independent record companies in Finland. The
research method used in this thesis is qualitative. The function of the research was to gather
the opinions of the record companies with the help of a questionnaire. The questionnaire was
sent via email. The themes of the questionnaire were record company operations, marketing,
internet communities and distribution of releases. All the record companies involved in the
study were chosen on arbitrary grounds.

The results of the research emphasize that all of the record companies in the study use the
social media for marketing. They do it directly or indirectly. Some of them admitted that
they are only in the beginning in this area of marketing. Most of the record companies experi-
ence a shortage of resources. The topic “digital distribution” was a matter of uncertainty for
all of them and they related to the matter with criticism and careful expectations though
there were no genuinely negative opinions. Many thought that the social media and internet
retailers belong together and that word-of-mouth marketing is important.
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Executive Summary

Musiikkiteollisuuden murros ja ahdinko

Musiikkiteollisuus on murroksessa silléa tavanomaiset ansaintamallit ovat vaihtuneet uusiin.
Pitkdn hdannan mukaan normaalin levymyynnin liséksi ratkaisevat tuotot levymyynnisté tulevat
pienid maaria myyvistd marginaalituotteista. Mutta koska marginaalituotteita on nykyaan
enemman myynnissa erilaisten verkkokauppojen ansiosta, eivat pelkat valtavirtatuotteet luo
enda kannattavaa bisnestd. Taman vuoksi suuret levy-yhtiot ovat pelastyneet luulemaan etta

musiikkitallenteet eivat myy enaa.

Marginaalisemman musiikin on onnistunut nousta pintaan sen vuoksi, ettd musiikin tuottami-
nen, jakelu ja markkinoiminen on nykyadan helpompaa. Sen on osittain mahdollistanut medio-
iden ja tuotantolaitteiston digitalisoituminen. Kaiken voi nykydan tehdéd omalta kotitietoko-

neelta kasin.

Suomen Aani- ja kuvatallenne -tuottajien mukaan Suomessa levymyynti on myés laskussa eika
digitaalisten d&nitteiden myynti ole onnistunut sité paikkaamaan. Suomessa digitaalisen
myynnin maaré onkin vain noin 5 prosenttia, kun muualla lansimaissa luku lahempéna 20 pro-
senttia. Itsenaisten levykauppojen mielesta Suomen Aéni- ja kuvatallenne -tuottajien lukuihin
ei pida uskoa varauksetta. Esimerkiksi Levykauppa Ax ja Stupido Shop myyvit liikkeissdan
paljon levyja, joiden myyntiluvut eivat koskaan paady Suomen Aani- ja kuvatallenne -
tuottajien tilastoihin. Tama johtuu siité, ettd molemmat yritykset tuovat osan myyntitavaras-

taan itse ulkomailta.

Sosiaalisen median hydty

Sosiaaliset mediat ovat yksi tarkeimmista ja edullisimmista tyokaluista mita itsendinen ja
pienempi levy-yhtio tai artisti voi kayttdd markkinoimiseen. Naiden kohderyhmét ovat erittéin
suurella todenndkoisyydella internetin kayttéjia ja taten helposti tavoitettavissa. He eivat
kaikki ole yhdessa ja samassa paikassa, joten on hyva seurata missd menndén ja markkinoida
sekd viestid useammassa sosiaalisessa mediassa yhté aikaa. Erilaisia palveluita ja verkkosivus-

toja syntyy koko ajan liséé ja osa niista lopetetaan kannattamattomina.

Sosiaalisen median hydty piilee myos siing, ettéd verkkoyhteisossé tai internetsivustolla kohda-
tun kohderyhmé&an kuuluvan asiakkaan voi helposti ohjata fyysisten tai digitaalisten tallentei-

den verkkokauppaan. Fyysisessd maailmassa saman asian tekeminen ei ole helppoa.



CREF-malli on sosiaalisessa mediassa markkinoimisen 4P

CREF-malli on muunnos tunnetusta 4P-mallista, jossa ”promotion” korvataan sanalla "’ collabo-
ration”, price” sanalla "revenue model”, ”product” sanalla ”experience” ja "place” korva-
taan sanalla ”findability”. Tdman mallin avulla voidaan luoda markkinointi-mix tdman hetkis-

ten internetin suuntausten mukaiselle markkinoinnille.

Collaboration tarkoittaa yhteistydté ja korvatessaan markkinointiviestintdd 4P:sté, se kutsuu
asiakkaan yhteisty6hon ja vuorovaikutteiseen markkinointiin. Kun asiakas on osa markkinoin-
tia, se parantaa asiakkaiden tuntemusta tuotteesta, tehostaa tiedon keruuta asiakkailta pirs-

taloituvassa kentéssa, tuottaa konkreettisia tuotekehitysideoita ja lisdd mainonnan tehoa.

Revenue model tarkoittaa ansaintamallia ja musiikkiteollisuuden vanhojen ansaintamallien
ollessa murroksessa, tulisi uusien ansaintamallien kehittamisté harkita. Kun cd-levyt eivat
myy, joutuvat levy-yhtiot miettimaén ettd mitad musiikinkuluttajat olisivat valmiita ostamaan.
Uusien ansaintamallien kehitys on johtanut muun muassa ilmaisuuden lisdéntymisté. lImaisen
musiikin jakamisella tavoitellaan muiden tuotteiden myynnilla tehtévaa voittoa. Esimerkiksi

fanituotteiden ja konserttilippujen myynnista on ollut huomattava tulonlédhde.

Experience tarkoittaa elamysta, kokemusta ja nyky-yhteiskunnassa kokemuksellisuuden ja
elamyksellisyyden korostuminen on nouseva suuntaus. Levy-yhtion tai artistin tulisi taten teh-
da heidan julkaisemansa levyn omistamisesta tai ostamisesta kokemus asiakkaalle. Aanite
itsessddn on jo pienimuotoinen kokemus. Kuluttaja kuuntelee levyllisen musiikkia ja jokainen
kokee sen erilailla. Mutta sen liséksi kokemusta on koetettu laajentaa esimerkiksi monikana-
va-aanelld, nayttavalla kansitaiteella sekd multimedia osuuksilla eli musiikkivideoilla, haas-
tattelu filmeilla ja valokuvilla yhtyeesta. Myds lisépalvelut yhtyeen verkkosivuilla, joihin paa-
see kasiksi vain omistamalla cd-levyn fyysisesti, ovat olleet tapa innostaa kuluttajia ostamaan

levyn sen sijaan ettd sen lataisi internetistd laittomasti.

Findabilitylla tarkoitetaan loydettévyytta ja CREF-mallissa se korvaa 4P:n ”placen”. Ei ole
niinkaan tarkeaa loytaa sopivaa paikkaa, jossa olla nékyvilla, vaan tulla asiakkaan 186ytamaksi
siella, missa asiakas yleensa toimii. Tamén opinnaytetyon puitteissa ldydettavyydelld tarkoi-
tetaan sité, kuinka helposti levy-yhti6 tai artisti, 10ytyy oikeista paikoista oikeaan aikaan;
lehdistd, kauppiailta, medioista ja nykypaivana ennen kaikkea internetista. Loydettavyytta
voidaan parantaa hakukoneoptimoinnilla. Tamé& onnistuu parhaiten linkittdmalla nettisivusto-

jJaristiin, kirjoittamalla blogeihin ja tekemalla laadukkaat verkkosivut.



[tsendisten levy-yhtididen ndkékulma

Jokainen opinnaytetydn kyselyyn vastanneista yrityksista tekee markkinointia toimintansa
helpottamiseksi ja jokainen yrityksisté tekee markkinointia myds sosiaalisissa medioissa, suo-
raan tai epésuorasti. Jokainen yrityksista kohtaa jatkuvia haasteita toiminnassaan eika digi-
taalisen kaupankaynnin tulevaisuuden ennustaminen ole haasteista ainoa. Osa ei ole lahtenyt
myymaan digitaalisia tallenteita ja se on ymmarrettavad; ei haluta ottaa riskia liiketoiminnas-

sa joka ei tunnu itsesta oikealta ja jonka ei uskota tavoittavan omaa kohderyhmaa.

Levy-yhtididen mielesté sosiaaliset mediat ja verkkokauppa liittyvat vahvasti toisiinsa. Valta-
osa itsendisten levy-yhtididen kohderyhmasta tuntuu lIéytaneen verkkoyhteisot ja muut sosiaa-
lisen median muodot. Matka sosiaalisista medioista word of mouth -markkinointiin ja perintei-
siin medioihin ei ole pitkda. Monet musiikkilehdet ovat nykyaéan séhkoisessd muodossa interne-

tissd sekd monet radio ja tv-kanavat ovat tavoitettavissa myds internetin kautta.

Sosiaaliset mediat ovat auttaneet levy-yhtiditd kohtamaan kohderyhméansa valittomammin ja
suoremmin kuin koskaan aikaisemmin. Levy-yhtiot ja artistit voivat viestid kohderyhmélleen
vaivattomasti verkkoyhteisdjen vélityksella ja kohderyhmd antaa palautteensa ilman viivetta.
Tama kanssakdyminen voi kantaa hedelméa siten, ettd kohderyhman edustaja paattaa ostaa
fyysisen tai digitaalisen tallenteen saman tien verkkokaupasta tai seuraavan kerran, kun han
kady levykaupassa. Levy-yhtididen on seurattava kohderyhmidén sinne, missa kohderyhmat silla

hetkella viihtyvat parhaiten.
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1 Johdanto

1.1  Musiikkiteollisuus murroksessa

Musiikkiteollisuus on kdymaéssa lapi murrosta. Cd-levyt eivat endd myy kuten ennen ja tdméa
huolettaa levy-yhtidita paljon. Osasyyné cd-levyjen myynnin laskuun on internetin mahdollis-
tama piratismi sekd kokonaan uudet digitaaliset jakelukanavat. Lisdksi monet niiden tuottoi-
simmista artisteistaan ovat lahteneet yhtiosta perustaakseen oman levy-yhtiénsa. Toisinaan
syyna ollut erimielisyydet siitd, miten digitaalista kaupankayntia kuuluisi hoitaa, toisinaan

taas artistien palkkavaatimukset eivat vastaa levy-yhtion nykyista taloudellista tilannetta.

Aanitteiden jalleenmyyjat ovat kuitenkin paasseet mukaan digitaalisen levykauppaan ja sen
lisdksi pienemmat, itsendiset levykaupat parjaavat edelleen hyvin ainakin suuremmissa kau-
pungeissa. Tdma johtuu osittain koko ajan lisdantyvasta vinyylien myynnisté; jo kertaalleen
kuolleeksi julistettu formaatti eld& ja voi yllattavan hyvin. Murros musiikkiteollisuudessa ei
kuitenkaan rajoitu pelkéstaan talouskriisin merkkeihin vaan se nékyy myos digitaalisen vallan-
kumouksen voittokulkuna. Markkinointi digitaalisessa maailmassa on kasvava ala ja se kehittyy
sitd mukaa kun digitaalinen maailmakin kehittyy. Sen suurin etu on, etta siella voi kuka ta-
hansa markkinoida tuotetta, palvelua tai kokemusta suhteellisen edullisesti ja tasavertaisesti

muihin toimijoihin verrattuna; muun muassa yhteisolliset mediat mahdollistavat tdmén.

Sen lisdksi, ettd omatoiminen markkinoiminen on internetin johdosta helpompaa kuin koskaan
ennen, on myos itsensd musiikin tuottaminen helpompaa kuin koskaan ennen. Kotitietokoneil-
la ja niiden ohjelmistoilla on nykyddn mahdollista 4&anittédd, miksata ja editoida jakelukelpois-
ta materiaalia, eik& studioajan metsastdminen ja kustantaminen ole enda niin olennaista mu-
siikin tekemisen kannalta. Tuotannontekijat ovat osittain demokratisoituneet musiikkiteolli-

suudessa.

Milla perusteella puhun musiikkiteollisuuden murroksesta? Musiikkiteollisuuden puhutaan ole-
van murroksessa sen vuoksi, etta vanhat, pitkdan vallalla olleet ansaintamallit ovat osoittau-
tuneet olevan taantumassa. Fyysiset levyt ja nimenomaan cd-levyt eivat myy enéa sellaisia
maaria kuin ne myivéat vield 90-luvulla. Aluksi syytettiin mp3-tiedostojen laitonta lataamista
internetisté tai piratismia yleensa. Suomessakin oli suuri laittomasti valmistettujen piraattile-
vyjen ostamiskulttuuri. Se kuitenkin kutistui tullin tekemé&n valvonnan ansiosta vain muuta-
maan prosenttiin. Naiden osallisuutta cd-levyjen huonontuvaan myyntiin voidaan spekuloida
yhté paljon kuin sitd, ettd kuinka paljon kasettikopioiminen s6i vinyylien ja c-kasettien myyn-

tia 80-luvulla. Mp3-tiedostojen laiton lataaminen internetistd on kuitenkin ajanut varsinaisten
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piraattilevyjen ostamisen ohi. Tdma on sinédnsé hyvé asia, koska piraattilevyjen myynti rahoit-

ti muun muassa jarjestaytyneen rikollisuuden toimintaa. (Helsingin Sanomat 2009.)

Internet-piratismi alkoi yleistyd, kun piraattilevyjen suosio hiipui ja mp3-soittimet yleistyivat.
Vertaisverkot ja vastaavat sovellukset mahdollistavat internetin kayttajien valisen yksityisen
tiedostojen vaihdon. Kyseisiéa palveluja tarjoavia internetsivustoja on haastettu oikeuteen
tekijanoikeuksilla suojatun median laittoman levittdmisen mahdollistamisesta. Tasta kuuluisin
esimerkki on ruotsalainen Pirate bay -nettisivusto, jonka yllapitajat tuomittiin kevaalla 2009
Tukholman kérajéoikeudessa vankeuteen ja miljoonakorvauksiin. Tuomitut aikovat valittaa
tuomiosta korkeampaan oikeusasteeseen. Liséksi Napsterin ja Kazaan kaltaisia palveluita on

aiemmin haastettu oikeuteen tekijanoikeuksien rikkomisesta. (YLE 2009.)

Cd-levyjen myynti on selvéssa laskussa, eikd musiikin verkkokauppa ole pystynyt paikkaamaan
tata laskua. Varsinkin Suomessa tilanne on erityisen kired, silla Suomi on "digitaalisen verkko-
kaupan eurooppalainen kehitysmaa numero yksi” Suomen A&ni- ja kuvatallenne -tuottajien
(AKT) Arto Alaspasan mukaan. Kun muualla maailmassa musiikkimyynnista reilu viidennes on
talla hetkelld latauksia, Suomessa osuus on vain viisi prosenttia. Kaiken lisaksi verkkokaupan

osuuden kasvu nayttéa seisahtuneen. (Isokangas 2009, 12.)

Musiikin kuluttaminen on muuttunut viime vuosina. Koska musiikkityylit ovat jakautuneet
uusiksi musiikkityyleiksi entistd enemmén, ovat myos musiikin kuluttajat jakautuneet useiksi
pienemmiksi ryhmiksi. Kuluttajien musiikkimaku on hajaantunut ajoista, jolloin jokaiseen
talouteen ostettiin esimerkiksi The Beatlesin, Madonnan tai Michael Jacksonin tuotantoa.
Tamaé on nakynyt 2000-luvulla erédénlaisena ”indie-buumina”, jossa pienet ja suurista levy-
yhtidisté riippumattomat artistit ovat menestyneet kaupallisesti. Musiikin kuluttajat ovat
suosineet enemman pienempid artisteja ja niiden l16ytdminen on nykyaan entista helpompaa

esimerkiksi juuri internetyhteisdjen ja musiikkiblogien ansiosta.

Yksi syy marginaalisen musiikin menestymiseen ja suosittujen valtavirta-artistien laskusuhdan-
teeseen on long tail -ilmid. Long tail -ilmidssa on kyse siitd, etta kaupat, joilla on laajempi
valikoima mahdollisimman paljon erilaisia tuotteita, myyvat runsaissa maarin myds ei-hitteja
pelkkien hittien lisédksi. Tama on nékynyt esimerkiksi iTunesin ja Amazonin menestyksena.
Amazonilla on valtava maara varastotilaa, josta se myy vuosittain kdytdnndssa lahes tunte-
mattomiakin tuotteita. Tavallisella kirjakaupalla tai marketin levyosastolla ei ole mahdolli-
suutta asettaa asiakkaiden nahtavaksi yhta paljon valikoimaa kuin Amazonilla. Amazonissa
kaikki on vain hakukoneen haun paéssa. Sama koskee iTunesia, jonka ei tarvitse huolehtia
edes fyysisestad varastosta liiketoiminnassaan; koko iTunesin varasto on internet-palvelimilla

tiedostoina. Marginaalin ja valtavirran tuotteet ovat kaupan ensimmaisté kertaa historiassa
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yhdenvertaisessa asemassa. Suositulla artistilla ei end& ole monopoli-asemaa tuottavuuteen.
(Anderson 2006, 24.)

Pienempien ja itsendisten artistien suosio nakyy luonnollisesti myds pienten ja itsendisten
levy-yhtididen menestymisend, niin Suomessa kuin ulkomaillakin. Ja vaikka pienella yhti6lla
lapilydneet artistit toisinaan siirtyvatkin suurempien yhtididen huomaan menestyksen myota,
riittdd pienille yhtidille silti uusia, nousevia artisteja, joille vuorostaan tarjoutuu mahdollisuus
lydda lapi. Monet indie-artistit pysyvat kuitenkin lapimurrostaan huolimatta alkuperéisella

levy-yhtidllaan ja menestyvat.

Miksi puhun myos levy-yhtididen markkinoinnista enka pelkastaan artistien markkinoinnista?
Marginaalisessa musiikissa levy-yhtididen oleellisuus nousi tarkeéan rooliin 1970-luvun lopulla,
kun elektroninen tanssimusiikki nykymuodossaan syntyi. Silloin tuottajat ja artistit paattivat
julkaista materiaaliaan useammalla kuin yhdella taiteilijanimella. Artistin nimell& ei ollut
enda niin paljon valia ja talldin levy-yhtion brandista muotoutui se tekija, jolla musiikkia
myytiin kuluttajille ja tiskijukille. Se kertoi, mihin tiettyyn musiikin alakategoriaan julkaisun

saattoi olettaa kuuluvan. Levy-yhtion nimesta tuli erédénlainen etiketti. (Anderson 2006, 179.)

Kaiken liséksi vinyylilevyjen myynti on taas kasvussa. Niitd myydaan enemman kuin vuosiin.
Yhdysvalloissa myytiin vuonna 2008 vinyylilevyja 1,9 miljoonaa kappaletta. Luku ei ole suuri
cd-levyihin tai digitaaliseen myyntiin verrattuna mutta myynti nousi vuodessa miljoonalla.
Suomessa taas Aani- ja kuvatallenne -tuottajien jasenyhtididen vinyylilevyjen myynti nousi
vuoden 2008 tammi-marraskuussa noin 14 prosenttia paatyen vuodenvaihteessa 12 000 albu-
miin. Todellisuudessa luku voi olla kaksin- ellei kolmikertainen, koska vinyylien suurkuluttajat
ovat tottuneet ostamaan paljon internetist ja erikoisliikkeista, jotka myydaan Aani- ja kuva-
tallenne -tuottajien tilastojen ohitse. Tama vinyylibuumi on rantautumassa Suomeenkin, silla
painetta lisddvat nimekkaat artistit kuten Madonna, U2 ja R.E.M., jotka ovat luvanneet levyn-
s& myos vinyyliversioina. Suuremmat levy-yhtitt tulevat tassakin pienempien levy-yhtididen
perdssa; pienet levy-yhtiot julkaisevat useammin uuden albumin vinyylind kuin suuret yhtiot.
(Wallenius 2009a, 14.)

1.2  Murros maailmalla

Musiikkiteollisuuden murroksen voidaan ajatella kiteytyvan digitaalisen jakelun Iapilyontiin.
Digitaalisen jakelun suurin menestyja on Applen iTunes-verkkokauppa, jossa on laaja kirjasto
ja se on yhteensopiva Applen oman iPod-mediasoittimien kanssa. Muitakin digitaalisen sisallén
jakelijoita on olemassa, mutta iTunes on johtanut kilpailua jo pidemman aikaa. Digitaalinen
jakelu on kuitenkin kokoajan kehittyva ala ja talla hetkella sitd muuttaa kopiosuojauksen eli

DRM:n (digital rights management) poistuminen. Sen liséksi uudenlaiset ansaintamallit luovat



12

vaihtelua alalle, esimerkiksi kiinteat kuukausimaksut ovat mahdollisesti tulossa kertamaksun

tilalle.

Fyysisten tallenteiden mateleva myynti on 2000-luvulla ollut fakta ja tdma on ndkynyt muun
muassa suurten kansainvélisten levy-yhtididen useina fuusioitumisina ja mediayhtiéiden uu-
delleenjarjestelyind kannattavuuden parantamiseksi. Oiva esimerkki levy-yhtididen nykytilas-
ta on se miten EMI antoi tulosvaroituksen helmikuussa 2005 osittain siksi etta Coldplay, yksi
EMIn suurimmista artisteista, ilmoitti tulevan levynsd mydhastyvan suunnitellusta julkaisupdi-
vasta. EMIn tulos sind vuonna oli karjistetysti sanottuna yhden yhtyeen varassa. (Latvalehto
2005.)

Toinen esimerkki EMIn ongelmista on vuoden 2008 alkupuoliskolta kun levy-yhtid joutui karsi-
maan kulujaan, koska oli menettényt tarkeita artisti kiinnityksidan (Radiohead ja Paul Mc-
Cartney). Tdman seurauksena Robbie Williams ilmoitti olevansa lakossa ja viivastyttavansa
uuden albuminsa valmistumista. Tata kirjoittaessa albumi ei ole vieldk&an valmistunut.
(Finch, Gibson & Needham 2008.)

Radiohead oli lahtenyt EMIIt4 jo aiemmin, koska yhtyeen mielesta yhti6 ei ollut, muun muas-
sa, asennoitunut musiikin verkkokaupan sopimuksiin jarjella. EMI oli esimerkiksi véhentanyt
pakkauskulut musiikkitiedostojen tekijanoikeusmaksuista yhtyeelle, vaikka pakkauskulut eivat
koske mp3-tiedostoja. Radiohead péaatti julkaista uuden albuminsa netissé ja asiakas sai itse
paattaa paljonko maksaa tiedostoista. Taman lisdksi sai valita maksavansa 40 puntaa, jolloin
tiedostot sai ladata heti netistd ja mydhempéna ajankohtana saapuisi fyysinen kopio levysta
postissa. Tata erikoisversiota albumista ei ollut mahdollista ostaa jalleenmyyjiltd. Mydhemmin
albumi julkaistiin cd-levyna ja vinyylind kauppoihin normaalisti Radioheadin tehtyéa jakeluso-
pimuksen itsendisen XL-levy-yhtion kanssa. Tama ei ollut mitenk&an ennenkuulumaton tapa
julkaista levy, mutta se oli merkittava tapaus musiikkiteollisuudessa koska sen teki Radiohea-

din kaltainen, miljoonia myyva artisti ja sai taten paljon huomiota mediassa.(NME 2007a.)

Radioheadin "tempun” jalkeen monet artistit ovat innostuneet kokeilemaan uusia tapoja jul-
kaista tuotoksensa. Mahdollisuus ostaa albumi latauksena esimerkiksi iTunesista heti kun se on
valmistunut, on varmin tapa saada tuote myymaan heti. Fyysisen levyn odottaminen tehtaalta
kauppoihin ja sen markkinoiminen voivat kestdd useammankin kuukauden. Téssé ajassa levy
ehtii vuotaan nettiin ja tulee laittomasti ladatuksi hyvin helposti. Talléin vahinko on voinut jo

tapahtua ja albumin myynti kérsié.
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1.3 Murros Suomessa

Konkreettinen esimerkki musiikkiteollisuuden taantumisesta Suomessa ovat musiikkiliikkeiden
katoaminen pienemmistd kaupungeista ja Free Record Storen kaltaisen ketjun poistuminen
Suomen markkinoilta vuonna 2007. Alan erikoisliikkeet kuitenkin voivat hyvin suurissa kau-
pungeissa ja Helsinkiin esimerkiksi avattiin vuoden 2008 huhtikuussa uusi Levykauppa Axan
myymala. Itsendiselld ketjulla oli myymalditad ennestadn muissa suuremmissa kaupungeissa.
Pienet liikkeet panostavat monipuoliseen valikoimaan ja muun muassa vinyylien myymiseen,
jolloin asiakas ei paady tilaamaan levyjaan netisté niin helposti. Levykaupasta tuotteen saa
heti mukaan ilman odottamista. Kertakayttdisen valtavirtamusiikin myynti on siirtynyt mar-
ketteihin ja viela enemman internetiin. Musiikkiharrastajat ovat siirtyneet kayttdmaéan eri-

koisliikkeita internetissa ja suurkaupungeissa. (Virtanen 2007; Sihvonen 2008, 48-53.)

Tatd marginaalin ja valtavirran jakautumista on ké&sitelty esimerkiksi Antti Joaksen pro gradu
tyossa ”Musiikin digitalisoitumisen vaikutukset &anitetoimialalla”. Joas muun muassa vertailee
suomalaisen danitejakelijan sek& suomalaisen levyjen vahittaiskauppiaan liiketoimintaa vuo-
sien 2000 - 2004 valilla. Joas tuli siihen johtopaatokseen etta:

”Ero kaupallisten- ja marginaalidénitteiden valilla vaikuttaakin olevan yksi merkittavimmista
tekijoista, kun pohditaan musiikin digitalisoitumisen vaikutuksia fyysisten &anitteiden myyn-
tiin. Kaupallista musiikkia haetaan enemman internetistd, kun taas musiikin harrastajille fyy-
siset tallenteet tuntuvat olevan tarkedmpié. Kaupalliset hittialbumit ovat enemmén kerta-

kayttoisia, kun marginaalimusiikkia keraillaan.” (Joas 2006, 61-62.)

Suomalaisia pienia levy-yhtidité erikoisliikkeiden menestys hyodyttaa suuresti. Pienet yhtitt
julkaisevat juuri harrastajien suosimaa, valtavirrasta poikkeavaa artistikuntaa. Pienet levy-
yhtiot 16ytavat asiakaskuntansa paremmin juuri itsendisten levykauppojen kautta kuin tavara-

talojen tai markettien levyosastoilta.

Tahéan kuvioon sopii hyvin se, etté levykauppa alkaa itse julkaista levyja eli perustaa oman
levy-yhtion. Tata tapahtuu myos toisin pain eli levy-yhtié avaa oman liikkeen. Esimerkiksi
suomalainen Spinefarm levy-yhti6, joka on tunnettu artisteista kuten Nightwish ja Children of
Bodom, piti pitkdan levykauppoja paakaupunkiseudulla. Helsingissa toimivista levykaupoista
muun muassa Keltaisella Jaansarkijalla, Combat Rockilla, Stupidolla ja Levykauppa Axalla on
omaa julkaisutoimintaa. Taman lisaksi esimerkiksi If Society levy-yhtiélla on myymélétoimin-

taa Pitkdmies-sarjakuvaliikkeessa.

Levymyynnin Suomen markkinoita hairitsee myos ulkomaisten artistien albumien Suomen jul-
kaisujen viivastyminen usealla viikolla tai jopa usealla kuukaudella. Talldin suomalaisen kulut-

tajan houkutus tilata levy ulkomailta kasvaa huomattavasti. Aikaansa seuraava musiikinkulut-
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taja hankkii levynsa suoraan ulkomaisista verkkokaupoista tai lataa sen internetista laittomas-
ti. Kun virallinen julkaisu Suomessa vihdoin koittaa, listasijoitus ja mediahuomio jaavat vai-
summaksi. Paatosté edesauttaa myds se tosiasia ettd levyn voi saada halvemmalla ulkomailta
tilaamalla, silla arvonlisdvero on muualla alhaisempi kuin Suomessa. Suomessa levyjen arvon-
lisdvero on 22 prosenttia. (Flinkkila 2009, 11.)

Talla hetkelld Suomen levymarkkinoita johtaa lahes samoilla noin 20 prosentin osuuksilla Uni-
versal, SonyBMG ja Warner Bros. Suuresta neljasté pari prosenttia perassa tulee EMI vajaan 15
prosentin osuudella. Kuudentena olevan Playgroundin osuus on noin 5 prosenttia ja tama ker-
too jonkin verran siitd, miten paljon itsendiset levy-yhtiot myyvat, silla Playground jakelee

pienempien yhtididen julkaisuja omien julkaisujensa liséksi. (Wallenius 2009b, 14.)

1.4 Levymyynnin kritiikki

Onko kaikki puhe ja kohu levymyynnin alaméestd Suomessa taysin aiheellista? Ei ole, jos mu-
siikkilehti Rumban artikkelia on uskominen. Artikkeli kyseenalaistaa muun muassa AKT:n tilas-
tot, silla Aani- ja kuvatallennetuottajien yhdistys raportoi vain jasenyhtididensa tukkumyyn-
nin. AKT:n omien verkkosivujen mukaan sen jasenyhtiot edustavat noin 86% osuutta &anittei-
den markkinoista Suomessa. Tilastojen ulkopuolelle jéa taten huomattava osa ulkomaisista
levyista, joita kauppiaat tilaavat muista tukuista. Stupido-shopin myymalapéaallikkd Aleksi
Pahkala kertoo, ettd AKT:n tilastoihin kannattaa luottaa l4hinna suurimpien kotimaisten levy-
jen osalta ja ettd ulkomaalaisten levyjen osalta olisi parempi tehda tilastoja varsinaisten le-

vymyyntien kuin kotimaisten tukkutilastojen pohjalta. (Flinkkild 2009, 10.)

Samassa artikkelissa Levykauppa Axan toimitusjohtaja Jyri Lipponen kertoo, ettd kyseisen
ketjun levymyynti koostuu I&pi vuoden pienemmista palasista, eikd niink&an yksittaisista isois-
ta julkaisuista. Tam& muun muassa kiitos pienten levy-yhtididen, jotka hdnen mukaansa jul-
kaisevat 1api vuoden hyvia levyja. Kun tilastoja katsotaan tarkemmin, eivat Stupido-shopin
sekd Levykauppa Axan arviot omasta myynnistaédn vastaa AKT:n arviota. AKT arvioi esimerkiksi
etta vinyyleja olisi myyty vuonna 2008 tarkalleen 13 688 kappaletta. Levykauppa Axan ilmoit-
taa myynnikseen “kymmenidtuhansia” ja Stupido-shop arvio myynnin olleen reilusti yli 10 000.
(Flinkkila 2009, 10.)

”Suomessahan ei enaa paljon tukkuja ole: Edel/Playground, T6616n Musiikkitukku ja Super-

sounds. Kaikki muut ovat ulkoistaneet palvelun jonnekin Eurooppaan, eikd Suomessa ole enda
levyja edes naytteeksi. Toki isojen levy-yhtididen ulkomaisista tukuista myydyt levyt ndkyvat
tilastoissa”, Pahkala sanoo. ’Keski-Euroopassa toimii tukkuja, joilla on myds myyntikonttorit

Suomessa. Jos namaé levyt eivat tilastoissa ndy, se on AKT:n valinpitamattomyytta. Yhta pal-
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jon verotuloja molemmissa tapauksissa tulee Suomeen”, Pahkala jatkaa. ”EU:n sisalla liikku-
vissa tuotteissa tullille pitda tehda vasta yli 200 000 euron vuotuisista ostoista Intrastat-
ilmoitus. Ostojen ilmoitusraja on niin korkealla, etteivat normaalit yksittéiset levykaupat
téahan millaan ylla, joten AKT:n tilastosta uupuu kokonaan ndméa ostot.” Stupido-shop pyrkii
tilaamaan kaikki myyménsa aanitteet suomalaisista tukuista. Midprice-hintaluokan danitteet
he tilaavat valtaosin Euroopasta, ellei kotimaisilla levy-yhtidilla ole tarjouskampanjaa menos-

sa. Levykauppa Axan myynnistd 30-40 prosenttia on omaa tuontia. (Flinkkil4 2009, 10.)

Toisenlaisen nakdkulman levybisneksen véditettyyn ahdinkoon tuo naytille suomalainen levy-
yhtié Poptori. Poptori markkinoi itseddn kayttémusiikkia tuottavana levy-yhtioné, jonka jul-
kaisut ovat marketeissa ja huoltoasemilla myytavaa kulutus- ja kdyttétavaraa. Poptorin toimi-
tusjohtaja Erkki Puumalainen vaikuttaa suurten ylikansallisten levy-yhtididen rinnalla erdan-
laisena vastarannan kiiskend, joka ei pelaa samoilla séanngilla kuin muut. Puumalaisen mie-
lesté levyjen hinnoissa on ilmaa ja ylikansalliset yhtiot juoksevat vain pikavoittojen peréssa.
Poptorin julkaisut maksavat kaikki 5 euroa levylta ja kauppa kdy. Taméan vuoksi Poptoria on
kritisoitu ja jopa syytetty levyjen polkumyynnisté ja artistien halventamisesta. Moni on kysy-
nyt ettd mitd 5 eurosta jaa itse artistille. Puumalaisen mukaan saman verran kuin jos levy
maksaisi 20 euroa, koska Poptorin levyja myydaén niin paljon. Hanen mukaan levyjen hinnois-
ta ei haluta keskustella, koska myyntituloista yha suurempi osa menee isoille levy-yhtidille.
Han myontéa, ettd myoskaan artistit itse eivat tahdo profiloitua halvoiksi” artisteiksi. Mutta
jos kauppa kerran kay niin hyvin, miksi Puumalainen haluaa saada muutkin levy-yhtiot laske-
maan hintoja? Suomalaisesta nakdkulmasta han tarjoaa mielenkiintoisen vastauksen: ”Globaa-
li levybisnes ei tarjoa sitd, mitd ihmiset haluavat. Meidéan kohderyhmé ovat yli viisikymppiset,
joita on 1,8 miljoonaa! Ja me ei voida sille mitéén, jos joku tykka& Kake Randelinista.” (H&-
maldinen 2008, C7.)

Poptori toimii median huomion ja valtavirran seka virallisten levynmyyntitilastojen ulkopuo-
lella ja on siitd huolimatta kannattavaa liiketoimintaa. On virheellista kuvitella ettd kaikki
myydyt levyt ovat hinnaltaan téydet 20 euroa. Useat uudet suurten levy-yhtididen levyt tule-
vat alle vuoden sisélla julkaisustaan alennukseen ja Suomessa on jo parin vuoden ajan jarjes-
tetty “kirja-alea” vastaava levyale”. Levyalessa tosin on paljon samoja levyja kuin kauppo-
jen omissa tarjous-kampanjoissakin. Joitain vuosia sitten kaupoissa oli mid-price levyilld oma
hyllynsd, mutta nykyaén niité ei ole samassa méaarin. Levyale onkin keskitetty markkinointi-
kampanja, jolla kuluttajia muistutetaan siité etté levyt ovat useimmiten tdysihintaisia” vain
heti julkaisun jalkeen. Poikkeuksena tasta ovat esimerkiksi The Beatlesin ja Pink Floydin le-
vyt, joita myydaén aina niin suuria maaria, ettd levy-yhtiot ja artistit ovat kieltaytyneet alen-

tamasta julkaisujen hintoja.
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1.5 Opinnaytetyon tavoite

Tamaén opinnaytetydn tavoite on ottaa selvdd miten pienet kotimaiset levy-yhtiét hyédyntavat
tai voivat hyddyntaé yhteisollisten medioiden tarjoamia mahdollisuuksia musiikkiteollisuuden
murroksessa. Aihe kiinnosta minua hyvin paljon muun muassa siksi etta olen itsendisen ja

vaihtoehtoisen suomalaisen musiikin ahkera kuluttaja.

Liséksi asian selvittdminen auttaisi niin levy-yhtidita ja artisteja kuin kuluttajiakin ymmarta-
maan musiikkiteollisuuden nykytilannetta ja sen mahdollista tulevaa suunta suhteutettuna
sosiaalisiin medioihin. Tassa tydssa tutkimuksen kohteena olevat levy-yhtitt, jotka eivat viela
markkinoi sosiaalisissa medioissa, voivat myds saada suuntanayttavaa tietoa miten heidan

kannattaisi markkinoida sosiaalisissa medioissa.

Musiikkiteollisuus ei missaan tapauksessa ole kaatunut tai ole kaatumassa ennalta nahtavana
ajankohtana. Kyse on rakennemuutoksesta ja siitd, miten ympéristd sopeutuu siihen. Kun
musiikkiteollisuuden isoilla tekijoilla on ollut viimeajat vaikeaa mutta pienemmilla tekijoilla
on mennyt suhteessa paremmin, on kyseessa jotain mité kannattaa tarkastella. Musiikkiteolli-
suuden nykytilasta on tehty jo useita pro gradu- ja opinnaytetdita; esimerkiksi Antti Joas
(2006.) tuli siihen johtopaatokseen ettd kaupallisen musiikin myyminen on siirtynyt enimmak-

seen internetiin mutta marginaalimusiikin myynti jatkuu edelleen fyysisina tallenteina.

Tassa opinnaytetydssa aion tehdd normaalia taustatutkimusta aiheesta kayden lapi kirjallista
materiaalia musiikkiteollisuudesta seka haastatella levy-yhtidissa vaikuttavia ihmisid. Tutki-
mus on kvalitatiivista ja nojaa enimmakseen tehtyihin haastatteluihin ja kirjalliseen tutkimus-

tyéhon.

“Erityisesti joukkotiedotus ja populaarikulttuuri tuottavat taté nykya kiihtyvalla vauhdilla
aineistoa, joka soveltuu mitd mainioimmin laadullisen analyysin kohteeksi.”(Eskola & Suoran-
ta 1998, 118.) Taten esimerkiksi musiikkilehdet ja vastaavaa funktiota ajavat internetsivut
ovat kadypia lahteitd opinnaytetydhoni. Imagesta, Rumbasta ja Markkinointi & Mainonnasta
olen loytanyt artikkeleita joita kdytan lahteind tyosséni. Varsinaista kirjallisuutta aiheesta on
muun muassa Sami Salmenkiven ja Niko Nymanin kirjoittama teos ”Yhteisollinen media ja

muuttuva markkinointi 2.0”.

Opinnaytetydni tutkimusongelmaksi muotoutui kysymys: miten sosiaaliset mediat ovat autta-
neet tai voivat auttaa pienia ja itsendisia kotimaisia levy-yhti6itd markkinoinnissa? Tahan
kysymykseen pystyisi vastamaan jo nyt pelkdn ennakkotiedon avulla, mutta varmempaa tietoa

saa tutkimalla asiaa tarkemmin.
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1.6 Aiheen rajaaminen

Koska musiikkiteollisuus on niin laaja teollisuuden ala, on suurten levy-yhtididen haastattele-
minen ja tutkiminen omien resurssieni ja kapasiteettini tavoittamattomissa. TAmén takia
rajaan tydni kotimaisten pienten, itsendisten levy-yhtididen tutkimiseen. Naille tahoille
markkinointitutkimuksen tekeminen voi olla tavallisesti heidan omien, normaalien toiminto-
jen ulkopuolella. Heilla ei valttdmatta ole resursseja tai aikaa tai osaamista tehdé kyseista

tutkimustyota.

Jouduin myds harkitsemaan, etta voinko tutkia musiikkiteollisuuden historiaa tarpeeksi katta-
vaksi luodakseni siitd tarpeeksi loogisen historiikin. Kyseinen tehtava on niin laaja etta siita
itsestaan voisi tehda pelkéstaan jo yhden opinndytetyon. Siksi on viisaampaa rajata tutkittava
ilmid koskemaan pelkastaan nykyhetked tai jattaa viittaukset menneisyydesta lahinna sivu-

huomautuksiksi.

2 Web2.0

2.1 Sosiaaliset mediat

Toinen tutkittava ilmié opinnaytetydssani ovat internetyhteisdt ja se miten niité voi kayttaa
edistdmaan musiikin markkinointia. Konkreettisimmat ja itselleni kaikkein tutuimmat esimer-
kit ovat Last.fm ja Discogs -nettisivustot. Muita hyvin térkeit& nettiyhteisdja ovat YouTube,
MySpace, Facebook ja kotimaiselta kannalta IRC-galleria ja Mikseri. Namé kaikki sivustot voi-
daan luokitella niin sanotuiksi web 2.0 palveluiksi eli nettisivuiksi joiden sisaltdd ovat tuotta-
massa kayttajat omilla profiileillaan, kirjoituksillaan ja kuvillaan, liséksi osissa tapauksista
tietenkin itse tekemallddn musiikilla ja videoilla. Kerron tarkemmin erilaisista sosiaalisista

medioista edempana téassa paaluvussa.
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Ennen verkkoa
(Pre Web)

Infoverkko
(Info Web)

Kaupallinen verkko
(Commercial Web)

KAY KAUPPAA

Osallistumisverkko

(Participation) JULKAISE

Kaupunki

Kuvio 1: Participation Web - yhteiséllinen internet (Salmenkivi & Nyman 2007, 30.)

Kuviossa 1 voi néhda miten yhteisollisen internetin kayttd on kasvanut asteittain. Aikana en-
nen internetin kayttda, tietoa haettiin kirjastoista tietyn hierarkkisen jarjestelmén ja kirjas-
tonhoitajien avustuksella. Lopullisen haun teki lukija itse selaamalla kirjaa. Kun ensimmaiset
internet-selaimet kehitettiin, mahdollisti sen vertauskuvallisesti internetissa sijaitsevien
verkkosivujen ja tiedostojen muuttumisen digitaaliseksi kirjastoksi. Hierarkkinen jarjestelma
muuttui talléin verkostomaiseksi. Kirjojen sijasta alettiin lukea tekstia nayttéruudulta ja link-
kien avulla viitteet tiedon sijainnista levisivat laajalle. Muillakin kuin kirjastonhoitajilla oli
mahdollisuus ohjata ihmisia tiedon l&hteelle. Internetin kdyton seuraavassa vaiheessa interne-
tia alettiin kayttaad kaupallisiin tarkoituksiin: perustettiin verkkokauppoja ja yritysten vélisia
ekstranetteja. Kirjaston ympérille oli nyt kuvainnollisesti syntynyt ostoskeskus. Ihmiset kayt-
taytyivat internetissd kuin ostoskeskuksessa ja alkoivat kommunikoida keskendén ostoksistaan
ja kauppias saattoi kuunnella vieressa ja oppia heilté tuotteestaan. Viimeisessa vaiheessa
ostoskeskuksen sisélté on kuvainnollisesti siirrytty sitd ympéaroivaan kaupunkiin. Tésté kau-
pungista l16ytyvat ystavat, tyétoverit ja sukulaiset. Internetissa voi elda kuten kaupungissa.

Sielld voi tehda l1ahes mité tahansa haluaa ja sieltd 16ytyy kaikkea lahes joka tarpeeseen. In-
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ternetin sosiaalisessa ymparistdssa on samat hyddyt ja ongelmat kuin oikeissa kaupungeissa-
kin. (Salmenkivi & Nyman 2007, 30-31.)

Tutkimusyhtid Nielsen kertoo etté internetin yhteisdpalvelut ovat kasvaneet jo henkilékohtai-
sia séhkopostisovelluksia suosituimmiksi palveluiksi. Nielsenin raportin mukaan yhteisopalve-
luja ja blogeja kaytti viime vuonna 66,8 prosenttia kaikista internetin kayttajista. Henkilokoh-
taisia sahkdpostisovelluksia vastaavasti kdytti saman raportin mukaan 65,1 prosenttia interne-
tin kayttdjista. Raportti kertoo myds etté verkkoyhteisoissa vietetdan jo lahes kymmenen
prosenttia kaikesta verkossa kaytetysta ajasta. Samalla verkkoyhteisot ovat vahentéaneet esi-

merkiksi pikaviestinohjelmien suosiota. (Pullinen 2009, B5.)

”Internet yllapitad ihmisten yhteisollista kayttéaytymista, ja markkinoinnin tulee mukautua
ihmisten muuttuvien kayttdytymismallien mukana. Internetissé on miljoonia sivuja, ja suu-
rimman osan ajastaan asiakkaat tekevat internetissad jotakin muuta kuin hakevat aktiivisesti
markkinoijien palveluksia tai tietoa niistd. Taméan vuoksi markkinoijan ndkékulmasta on tér-
kedmpéa olla loydettavissa oikealla hetkella kuin [6yt&a internetisté pysyva paikka, jossa olla
jatkuvasti tavoitettavissa. Tyydyttédessaan tiedonhakutarvettaan internetia selaamalla asiak-
kaat omalla kaytoksellaadn luovat markkinoijalle mahdollisia, mutta véliaikaisia paikkoja, jois-

sa asiakas suorastaan toivoo markkinoijan yhteydenottoa.” (Salmenkivi & Nyman 2007, 18-19.)

Mutta miksi internet on niin térked? Siksi ettd vuorovaikutuksellisen median aikana kasvaneet
henkil6t haluavat vastaanottaa itse valitsemaansa mediasiséltéd, tuoda omat mielipiteensa
julki sekd muokata ja jakaa sisaltod eteenpdin. Namé vaatimukset nakyvat myds kyseisten
ikaryhmien vahentyneend kiinnostuksena perinteisid vuorovaikutuksettomia medioita kohtaan.
Perinteisten medioiden kayttt ei ole paallekkaisen kayton takia huomattavasti vahentynyt,
mutta nettia pidetdén tarkeimpana mediana, josta ollaan valmiita luopumaan viimeisena.

Kuviossa 2 nadhddan miten internet on kehittynyt mediana. (Salmenkivi & Nyman 2007, 42.)
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Omaksuminen internetkayttajien

1

Kuvio 2: Internetin kehittyminen informaatiokanavasta osallistumikanavaksi (Salmenkivi &
Nyman 2007, 32.)

Internetistd on tulossa tarkein media, jota markkinoinnissa kdytetdan ja tdma nékyy muun
muassa siind, ettd ihmiset ohjataan muista medioista nimenomaan internetiin. Internetista on
tullut niin sanottu kokoomamedia. Siksi onkin hyva ymmértad mika tekee digitaalisista ja yh-
teis6llisistd medioista tarkeitd, kuka niita hallitsee ja miten ndita kannattaa lahestya. (Sal-

menkivi & Nyman 2007, 60.)

Internetin yhteisélliset palvelut ovat edullinen tapa tehda markkinointia. Suurimpaan osaan
palveluista liittyminen on tdysin ilmaista ja palveluiden perusominaisuudet mahdollistavat
oman sisallon luomisen tai verkostoitumisen mahdollisuuden palvelussa. Pienté lisamaksua
vastaan monissa palveluissa voi oman toimintansa laatua tai ndkyvyytta parantaa. Oikeanlai-
silla toimenpiteilld mitka tahansa suomalaiset levy-yhtidt koosta riippumatta voivat siis saada
ihmiset ja toiset levy-yhtiot 16ytdmaéan itsensa ja halutessaan laajentaa markkina-aluettaan
Suomen rajojen ulkopuolelle. On kuitenkin hyvé muistaa etta erilaisia nettiyhteiséja tulee ja
menee. Pelk&staan yhteen internetsivustoon keskittyminen ei ole kannattavaa, silla koskaan
ei tieda milloin kyseinen sivusto menee pois “"muodista” ja kaikki kayttajat siirtyvat seuraa-
vaan uuteen nettiyhteisoon. Siksi on tarke&a olla lasné useammassa nettiyhteisdssa ja seurata

mik& on uutta ja muodikasta ja pysya kehityksen perassa.

2.2 Last.fm

”Musiikkiyhteisdverkkosivusto ja internet-radiopalvelu, joka pohjautuu omaan tietoliikenne-

protokollaansa ja asiakasohjelmaansa. Nykyinen Last.fm on vuonna 2005 perustettu yhdistel-
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ma kahdesta aikaisemmasta projektista, Last.fm-internet-radiosta ja Audioscrobbler-
musiikkistatistiikkajarjestelméasta. Last.fm-ohjelmisto, Last.fm-yhteensopivat mediasoittimet,
seké mediasoittimet joihin on asennettu Last.fm-lisdosa, kirjaavat kaikki kappaleet, joita
kayttaja kuuntelee radion tai mediasoittimen kautta. Kaikista soitetuista kappaleista lahete-
taan palveluun kappaleen nimi, albumi ja kappaleen esittaja; kappaleiden lahetyksen voi
kytked myos pois paadlta. Sen sijaan ettd last.fm-radio tarjoaisi pelkkid ennalta valittuja soit-
tolistoja, kuten monet muut Internet-radioasemat, Last.fm-ohjelman avulla kayttaja voi
kuunnella satunnaista musiikkia eri kriteerien pohjalta, esimerkiksi tietyn artistin musiikkia
muistuttavaa musiikkia tai musiikkia, jonka kayttajat ovat merkinneet tietyilla avainsanoilla
("tag radio").” (Wikipedia 2009a.)

”Lahetettyjen tietojen avulla asema ja sivusto voi myds tarjota musiikkiehdotuksia kayttajal-
le. Sivuston kautta kayttajé voi seurata tilastoja omista ja muiden kayttéajien musiikin kuunte-
lusta; ndihin kuuluvat esimerkiksi viimeaikaiset suosikkikappaleet ja artistit, ja kaikkien aiko-
jen soitetuimmat kappaleet ja artistit. Palvelu myds 16ytaad kayttajan "musiikilliset naapurit”,
kayttajat jotka kuuntelevat samantyyppistd musiikkia, ja pystyy antamaan ehdotuksia kaytta-
jéa mahdollisesti kiinnostavista muista artisteista. Last.fm-sivustolla kdyttajien on mahdollis-
ta perustaa erilaisia kayttajaryhmia ja lisaté toisiaan ystaviksi, suositella musiikkia muille
kayttajille, kommentoida musiikkia ja lahettdd kommentteja kayttajille, ja pitéa blogia, jon-
ka merkintdihin voi myos linkittaa eri artisteihin, albumeihin tai kappaleisiin, jolloin ndma
blogimerkinnat nakyvat kyseisilla sivuilla. Sivuston kautta artisteja ja musiikkia voi merkita
avainsanoin (tag), jolloin ne 18ytyvat radion kautta. Sivustolle voi myds syottéa artistien ja
yhtyeiden konserttitietoja. Kyseisten tietojen avulla sivusto suosittelee kayttajille konsertteja
ja festivaaleja heidan musiikkimaustaan ja asuinpaikastaan riippuen. Levy-yhti6t ja riippu-
mattomat artistit voivat tarjota musiikkiaan Last.fm:n kautta eri tavoin. Radiosoiton lisaksi
palveluun lisatyt kappaleet voi tarjota myds kuunneltavaksi suoraan Last.fm-sivuston kautta,
joko 30 sekunnin esittelypéatkin tai kokonaisina kappaleina. Musiikin voi tarjota my®s imuroi-

tavaksi kokonaisena MP3-muodossa.” (Wikipedia 2009a.)

Last.fm on siis erddnlainen yhteiséllinen mediakirjasto. Se on kuitenkin suunniteltu toimimaan
siten ettd kayttaja ei voi hyotya téydellisesti tasté valmiista kokoelmasta musiikkia. Radioka-
navat ja soittolistat soittavat musiikkia sattumanvaraisessa jarjestyksessa joten kayttéja ei
voi kuunnella tiettya laulua tiettynd ajankohtana. Vain jos artisti on lahjoittanut tiedoston
vapaaseen kayttdon sivustolla, kdyttajé voi sen ladata itselleen vapaaseen kayttéén. Tuoree-
na trendind on se ettd artisti lataa uuden albumiin ennakkokuunteluun pari paivaé ennen jul-

kaisua ja kommentoi uusia laulujaan samalla.
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Huhtikuun 2009 aikana Last.fm -sivuston ilmaiset musiikinkuunteluominaisuudet muuttuivat
maksullisiksi Yhdysvaltojen, Saksan ja Britannian ulkopuolella. Sivuston muut palvelut pysyvat

ilmaisina. Radiopalvelut ovat ostettavissa 3 euron kuukausimaksua vastaan.

2.3 MySpace

MySpace on internetyhteiso joka tarjoaa kayttajalleen profiilin ja blogin sekd mahdollisuuden
ladata kuvia, musiikkia ja videoita. Uusien, nousevien artistien MySpace profiilista on tullutkin
mahdollisuus saada huomiota omalle uralleen kun kayttéjat voivat kuunnella ja katsella artis-
tien tuotantoa ennen kuin artistilla on vield edes levytyssopimusta. Kun kayttajat merkitsevat
itsensd yhtyeen MySpace-ystavéksi, voi artisti kayttéa tatd lukua referenssina esimerkiksi esi-
tellessééan itsedén levy-yhtidille. Naitéa MySpace kayttéjia voi teoriassa pitdd mahdollisina
tulevina kuluttajina levy-yhtion tuotteille jos levy-yhtio paattaa kiinnittdé kyseisen artistin.

MySpacen kautta uraansa ovat aloittaneet esimerkiksi Arctic Monkeys ja Lily Allen.

2.4 Facebook

Facebook on internetyhteist joka sallii kayttajiensa verkostoitua hyvin laajalti seka ladata
kuvia ja videoita omaan profiiliinsa. Lisaksi Facebookissa on hyvin paljon erilaisia sovelluksia
jotka toimivat usein samalla verkostoitumismenetelmalld. Monet artistit tai levy-yhtiét ovat
perustaneet omia ryhmié Facebookiin jonka valityksella on helppo mainostaa tulevia julkaisu-
ja ja tapahtumia. Varsinkin internet markkinointi ja tapahtumien mainostaminen Facebookin
kautta on yleistynyt huimasti ja Facebook onkin yksi suosituimmista sosiaalisista medioista

talla hetkella.

Tamén liséksi laajempi markkinointi Facebookissa on mahdollista. Tdma siksi, ettd kohdenta-
minen on todella helppoa. Facebookilta voi ostaa tiedot demografioista ja heidan mieltymyk-
sistdén. Koska Facebookilla on miljoonia kayttajid, ovat kohderyhmat mainostajan kannalta
my®os riittavan suuria. Facebookissa mainostaminen onnistuu kolmella osa-alueella. Bannereil-
la, kampanjan omalla sivulla seké& sovelluksella eli applikaatiolla. Olennaista on integrointi.

Tama ei kuitenkaan ole ilmaista vaan voi maksaa tuhansiakin euroja. (Sihvonen 2009, 16.)

2.5 IRC-galleria.fi

Suomalaista IRC-galleriaa voisi pitdd Suomen MySpacena tai Facebookina suosionsa ja soveltu-

vuutensa puolesta. Se on eritoten nuorison suosiossa. IRC-galleria painottuu tosin enemman
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tarjoamaan kayttajalleen mahdollisuuden omaan julkiseen kuvagalleriaan, joita toiset kaytta-
jat voivat kommentoida. Samalla kayttéja voi verkostoitua erilaisten ryhmien kautta ja monet
kotimaiset yhtyeet ovat laajentaneet tunnettuuttaan saman logiikan my6ta kuin mitd tapah-

tuu MySpacessa.

2.6 Mikseri.net

Mikseri, joka on myo6s kotimainen, tarjoaa profiileja nimenomaan artisteille. Artisti voi ladata
omia musiikkitiedostojaan profiiliinsa ja ohjata kavijoita sivullensa linkkien valityksella. Sivus-
to itsessdan tarjoaa huomiota ja yhteisollisté toimintaa rekisterdityneille kayttajille. Entisista
Mikseri.netin artisteista levytyssopimuksen ovat saaneet muun muassa Uniklubi, Happoradio,
@junkmail, Chorale, Steenl, Stella, Kivimetsan Druidi ja Dirty Licks. Tasta ei kuitenkaan voi
tehdéd suoraa johtopaatosté etté kyseiset artistit olisivat saaneet levytyssopimustaan juuri sen
ansiosta, etté levy-yhtion edustajat olisivat 16ytaneet artistin juuri Mikseri.netista, mutta

ruohonjuuritason kiinnostuksen herattajana verkkosivusto ajaa asiansa.

2.7 Youtube

YouTube on sosiaalinen videosivusto, joka tarjoaa rekisterdityneille kayttajilleen mahdolli-
suuden perustaa oman kanavan, jonne kdyttaja voi ladata videoitaan. Taten esimerkiksi artis-
ti tai levy-yhtid voi perustaa oman kanavan, jolla tuoda esiin itseddn musiikkivideoiden, live-
esiintymisten tai vaikkapa videopdivékirjan muodossa. Valtaosa YouTuben videoista on kui-
tenkin kayttéjien ilman tekijanoikeuksien lupaa sivustolle lisddmia videoita. Esimerkiksi YLE
pyysi YouTubea poistamaan kokonaisia jaksoja suomalaisia viihdesarjoja, jotka sinne oli ladat-
tu ilman YLEn lupaa. Koska ldydettévyys netissd on tarkead, yhtiot lisdavat sisaltdéa YouTu-
been itsekin. Ja yhtididen tai artistien viralliset kanavat saavat itsensd nékyviin hakutuloksissa
ensimmaiseksi. Tasta huolimatta monilta voi jaaddé suosimansa yhtyeen video ndkematta jos
videoon on laitettu alueellinen rajoitus. Tama jélleen karsii 16ydettévyyden ja fanien palve-
lemisen toteutumista. TAméan vuoksi epavirallisten videoiden voivat keratéd maailmanlaajuisen

katsojakunnan.

On ollut my6s puhetta siité, ettd Youtuben omistaja Google ja levy-yhtié Universal Music
Group neuvottelisivat kokonaan uuden sivuston perustamisesta, joka olisi musiikkivideoille
pyhitetty versio Youtubesta. Talla tavoin molemmat yhti6t saavat itselleen suurempia tulovir-

toja juuri musiikkivideoiden avustuksella. (Siljamé&ki 2009.)
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Musiikkivideot ovat suosituimpia videoita Youtubessa ja niiden suosio on koko ajan kasvussa.
Jopa niin suuressa, ettd Britanniassa on syntynyt kiistaa tekijanoikeusjarjestd PRS For Musicin
ja Youtuben valilla. PRS For Music vaatii musiikkivideoiden suuren suosion nojalla moninker-
taisesti suurempaa palkkiota Youtubelta. Youtube ei voinut uusia osapuolien umpeen mennyt-
ta sopimusta, silla uuden sopimuksen ehdoilla Youtube menettéisi merkittéavia summia joka
kerta kun Youtubessa toistetaan musiikkivideo. TAman seurauksena Youtube on toistaiseksi
estanyt kaikkien musiikkivideoiden katselemisen Britanniassa. PRS For Music on kuitenkin
tuohtunut asioiden saamasta kaanteestéd. Sen mukaan Youtuben kavijamaéarat ovat kasvaneet
merkittévasti, suureksi osaksi juuri musiikkivideo-latausten ansiosta. Youtuben haluttaisiin
maksavan suurempia korvauksia tai jakavan enemméan mainostulojaan, koska monet Youtube-
kayttajat tulevat katselemaan sivustolle nimenomaan musiikkivideoita. PRS on my6s vedonnut
siihen, ettd Youtuben emoyhtion Googlen liikevaihto kohosi viimeksi kuluneella neljanneksella
5,7 miljardiin dollariin. (Jaakkola 2009.)

2.8  Spotify

Spotify on musiikkipalvelu hieman samaan malliin kuin Last.fm, joka sallii kayttdjan kuunnella
ilmaiseksi musiikkia sovelluksen kautta internetistéd stream-tekniikalla. Suurin ero Spotifyn ja
Last.fm valilld on se, etta Spotify ei tarjoa ldheskdan yhta laajaa sosiaalista kokemusta kayt-
tajilleen, mutta mahdollistaa tarkemmin juuri halutun musiikin kuuntelun. Internet yhteison
Spotifysta tekee se, ettd siella voi kuitenkin lahettda suosituksia ja soittolistoja ystavilleen.
Spotifyssa kayttaja voi pitkalti paattédd ettd mitd han kuuntelee ja missa jarjestyksessa, toisin
sanoen tekee itselleen soittolistan, kun taas Last.fm tarjoaa enemmankin satunnaista musiikin
soittoa internetradion malliin. Koska Spotify on hyvin tarkka jakeluoikeuksien lainmukaisuu-
desta ja toimii yhteistyossé levy-yhtididen kanssa, toimii tdma myds sen rajoituksena. Esimer-
kiksi kaikkia artisteja ei ole mahdollista kuunnella ympari maailman jos kyseiselle alueelle ei
ole tehty jakelusopimusta. Kaikki nelja suurta levy-yhtiota ovat kuitenkin olleet mukana alus-
ta alkaen Spotifyssa. Spotify on miellyttéanyt levy-yhtidita juuri siksi, ettd verkossa on nyt
laillinen palvelu, joka tilittd& tuloja myos oikeuksien omistajille. Levy-yhtiot saavat Spotifylta
korvauksia kuuntelukertojen mukaan. Yhtiét taas maksavat saamistaan rahoista osan artisteil-
le. Musiikin tekijat ja kustantajat saavat puolestaan rahansa tekijanoikeusjarjestdjen kautta.
Artistien ja musiikin tekijéiden saamat korvaukset ovat huomattavasti pienempié Spotifyssa
kuin vaikka iTunes Storessa, koska Spotifysta kappaletta ei osteta itselleen. Jokainen kuunte-
lukerta Spotifyssa tuo siis erillisen korvauksen. Spotifyn premium-tili maksaa noin 10 euroa
kuukaudessa, talla hetkella (toukokuu 2009) palvelua voi kayttaa tietyilla alueilla ilmaiseksi.
[Imaisen tilin kayttd rahoitetaan kappaleiden vélissa soivilla mainoksilla. (Isokangas 2009, 12;
Ahlroth 2009, C1.)
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Opinnaytetydtéani kirjoittaessani Spotify on kerdnnyt paljon uusia kayttajia ja nahtavaksi jaa
ettd kuinka suureksi ilmidksi se jatkossa kasvaa. Toukokuussa 2009 kayttajia oli reilu miljoo-
na. Potentiaalia silla on hyvin paljon mutta yhta hyvin voi kdydéa niin, etté joku toinen yritys
ostaa sen pois kilpailijana, tai ettd se hukkuu muiden vastaavien sovellusten joukkoon. Esi-
merkiksi Suomessa on Radio Rockilla, DNA:lla ja Nokialla olemassa palvelut, jossa musiikin
kuunteluoikeuksista maksetaan kerralla tai kuukausittain korvaus. Nama palvelut ovat Spoti-

fyn tavoin kuitenkin viela kehittyvia palveluita. (Isokangas 2009, 12.)

2.9 imeem

Imeem on suhteellisen tuore internetyhteisd, jossa yhdistyy musiikin, videoiden, kuvien ja
blogien jakaminen. Sité voisi kuvailla Last.fm ja Facebookin yhdistelmaksi. Sivusto vaatii kui-
tenkin runsaiden ominaisuuksiensa vuoksi enemmaén opettelua kuin kumpikaan yhteensa. Mo-
nen muun palvelun tavoin imeemin edistyneemmét media sovellukset vaativat vuosimaksun ja
kaytannossa ilmaiseksi ei saa juuri mitddn muuta kayttéon kuin yhteisolliset palvelut. Vuosi-
maksu on hintahaarukalla 10 - 100 dollaria. Toistaiseksi imeem on ollut suosittu l1&hinn& Yh-

dysvalloissa.

2.10 ReverbNation.com ja Bandize

ReverbNation.com on internetsivusto, joka palvelee itsendisia yritt4jia musiikkiteollisuudessa.
Se tarjoaa monipuolisen kayttoliittyman artisteille, levy-yhtidille ja keikkapaikoille verkostoi-
tua ja tehda liiketoimintaansa internetissé. ReverbNation.com ei ole niinkdan suljettu toimin-
taympéristd vaan se on keskus, jonka kautta artistit ja levy-yhtidt voivat tuottaa sisaltda in-

ternettiin; oli kyseessa internetyhteisot, blogit tai artistin omat internetsivut.

Bandize on pitkalti kilpaileva internetsivusto ReverbNationille. Toistaiseksi suljetussa testauk-
sessa oleva Bandize tarjoaa kuitenkin vield pidemmalle jalostetun logistisen sovelluksen itse-
naiselle yhtyetoiminnan pydrittdmiselle. Sen avulla voi laatia matkasuunnitelman kiertueelle,
joka listaa esiintymispaikat ja -pdivaméaarat sekd yopymispaikat. Bandizella voi myos pitaa
kirjaa siitd kuinka paljon yhtyeell riittda varastossa myytévia t-paitoja ja levyja kiertueen
aikana. (Wallace 2009)
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2.11 Discogs.com

’Discogs on internetsivusto ja tietokanta, jossa on tietoja musiikkijulkaisuista, mukaan lukien
kaupalliset, promotionaaliset sek& bootleg-julkaisut... Discogs on yksi Internetin suurimmasta
elektronisen musiikin tietokannoista ja sen arvellaan olevan suurin vinyylijulkaisuja sisaltava
tietokanta. Tietokannassa on yli 880 000 julkaisua kaikissa tyylilajeissa ja formaateissa. Se
sisaltda myos listauksen yli 740 000:sta artistista ja 75 000:sta levy-yhtidsté. Sivulla kdy pai-
vittéin noin 100 000 kavijaa... Rekisterdityneet kayttajat voivat lisaté julkaisuja tai paivittaa
niiden tietoja lomakkeiden avuilla. Kaikki tehdyt muutokset menevat odotustilaan ja sivuston

moderaattorit kdyvat naité 1&pi ja joko hyvaksyvat tai hylkdavat ne.” (Wikipedia 2009b.)

Discogs on kayttajiensa yllapitdma tietokanta. Sen suurin hydty kayttajalleen on ettd kayttaja
voi listata oman levykokoelmansa helposti kasiteltavaksi rekisteriksi ja jakaa sen muiden ih-
misten kanssa. Taman lisaksi omaa kokoelmaansa voi myyda sivuston nettikaupassa ja tama
on vakavan levyjen kerailijan kannalta todella k&dytannéllinen palvelu. Koska Discogs on tieto-
kanta, kannattaa levy-yhtididen huolehtia itse, ett& heidan julkaisunsa lisdtédan tietokantaan

ja ettd sielld esiintyva tieto on korrektia.

Discogs on hyvin kaytanndllinen osa artistin 18ydettévyytté internetissa siksi ettd mitéd enem-
man artistilla on linkkej& Discogsin omassa tietokannassa, sitéd helpommin kyseinen julkaisu

tai artisti listautuu kdrkeen hakukoneiden hakutuloksissa.

2.12 Yhteenveto

Internet on tynna erilaisia sosiaalisia palveluita ja verkkosivuja. Niité syntyy koko ajan lisda
ja kannattamattomia lopetetaan. Edelld esitetyt verkkosivut ja palvelut ovat palveluita, jotka
ovat itselleni tuttuja tai joita kadytetddn Suomessa. Tiettyjen palveluiden ja sivustojen suosio
voi olla hyvinkin aluekohtaista. TAma voi johtua niinkin yksinkertaisesta seikasta kuin kieles-
ta. Jos tietynkieliset kayttajat ehtivat muodostua enemmistoksi tietylla sivustolla, eivat ky-
seistd kieltd puhumattomat kayttajat valttamatta viihdy sivustolla. Siina tilanteessa kun levy-
yhtio tai artisti pyrkii ulkomaille tietylle kohdealueelle, on syyta ottaa selville mika palvelu

tai sivusto on kohdealueella suosittu ja markkinoida naiden kanavien kautta.

Taulukossa 3 voi ndhda millaisia perusominaisuuksia edellé esitellyisté sovelluksista ja verk-
kosivustoista 16ytyy. Musiikkindytteilla tarkoitetaan mahdollisuutta soittaa pienia patkia kap-
paleista kokeilumielessd, jos kokonaisia kappaleita ei ole mahdollista kuunnella. Viestintaso-

velluksilla tarkoitetaan foorumeita, henkilokohtaisten viestien lahettadmista tai vieraskirjoja.



Verkkokauppaominaisuuksilla tarkoitetaan sité, ettéd palvelusta tai sivustolta ohjataan linkin

kautta verkkokauppaan tai ettd palvelu itsesséan toimii myds verkkokauppana tai sen osana.

musiikkindytteita

kokonaisia kappaleita

viestintasowelluksia

verkkokauppaominaisuuksia
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Last.fm
MySpace
Facebook
IRC-galleria
Mikseri
YouTube
Spotify
imeem
ReverbNation
Bandize
Discogs

X X X X
X X
X X
X
X X
X X
X X
X X X
X X X
X X
X X

Taulukko 3: sosiaalisten medioiden perusominaisuudet

3 Markkinoinnin muutos

Tamén osion aluksi kéyn lapi musiikkiteollisuudessa kaytettavat eri markkinoinnin lajit. Sen

jéalkeen kayn lapi 4P:n perusteet, jotka ovat pohjana CREF-mallille. Lopuksi kdyn lapi CREF-

mallin sisallon ja késittelen sitd suhteessa itsendiseen musiikkiteollisuuteen.

3.1 Markkinointi musiikkiteollisuudessa

Levy-yhtiot kdyttavat runsaasti suhdemarkkinointia mainostaakseen artistejaan radiokanaville

sekd muille medioille, joissa tapahtuvasta soitosta tulee teostomaksuja artisteille. PR-tyd luo

myo6s tunnettuutta artisteille. Myds mainostilan ja -ajan ostaminen erilaisista mainosmedioista

on yleista.

Aanitteiden jalleenmyyjien suorittama mainonta liikkeissaédn vaikuttaa myos tuotteen myyn-

tiin. Monesti tdma kyseinen markkinointimateriaali tulee suoraan levy-yhti6lta tai artistilta.

Kauppiaat voivat myos tehdé suoramarkkinointia asiakkailleen tulevista ja vanhoista aanitteis-

ta.

Julkisten mainosmedioiden kayttd on myos normaali tapa artistien konserttien mainostami-

seen. Esiintymisista ja siellda myytavistéd oheistuotteista kertyva tuotto menee yleensa suoraan

artistille, joten keikkapromootiota ei pida jattdd huomiotta. Artistit hakevatkin nykyaan itsel-

leen 360° yhteistybkumppania joka hoitaisi kaikki toiminnot levy-yhtid toiminnasta keikka-

myyntiin.
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Artistit itse ovat myos nykyddn oman onnensa seppié. He perustavat oman levy-yhtion tai
myyvét tuotteensa ensiksi netissd ja mydhemmin vasta fyysisessd muodossa levy-yhtion kaut-
ta. Artistin itse suorittama PR-markkinointi tapahtuu useimmiten omien internet sivujen kaut-
ta ja téssad auttavat nykydén niin sanotut nettiyhteisot aivan suunnattomasti. MySpace ja sen
kaltaiset yhteisot luovat hyped artisteille, joilla ei ole vield levytyssopimusta tai muiden me-
dioiden huomiota. Myds artistin faneista muodostuva street team hoitaa markkinointia puska-
radio-periaatteella; tulevaa keikkaa tai aanitettd promotoidaan viemalla tarroja tai mainos-

lehtisia kohdeyleisén suosimiin baareihin tai levykauppoihin jne.

3.2  4P-malli

Markkinoinnin perusteisiin kuuluu olennaisesti nelja p:ta: product, price, place ja promotion
eli tuote, hinta, paikka ja markkinointiviestinta. Neljan p:n malli perustuu ajattelulle, jossa
maaritellddn myytéva tuote; tuotteelle mahdollisimman sopiva hinta; paikka, jossa tuote olisi
parhaiten saatavilla; ja markkinointiviestinta, jolla tuote tehda&n tunnetuksi ja viestitaan
haluttu mielikuva yleisélle. (Salmenkivi & Nyman 2007, 218-219.)

Kotlerin alkuperaisestéd 4P:sta on sittemmin tehty monia variaatioita lisédmalla kirjaimia jne.
mutta alkuperdinen 4P on kuitenkin yksinkertainen ja ytimekas tapa lahestyd markkinoinnin
perusteita. Siité tehdyt paivitykset ovat lahinna opettaneet tarkastelemaan 4P:n suureita eri
nakokulmista. Esimerkiksi Kotlerin itsensé kehittelema 4C tarkastelee 4P:té asiakkaan nako-
kulmasta. 4C:ssa tuotteen sijasta puhutaan asiakkaan kayttamé&a sovellusta tai ratkaisua,
hinnan sijasta asiakkaan kuluja, paikan sijasta asiakkaan kokemaa kaytdnndn helppoutta seka

promootion sijasta kommunikointia asiakkaan kanssa. (Kotler & Armstrong 2006, 50-51.)

4C mielestani heijastaa seuraavassa kappaleessa kasiteltdvad CREF-mallia tietyssd maarin,
mutta CREF kiteyttda asian paremmin kaytanndssa ja asiayhteydessaan. Jos 4P on myyjan
nakokulmasta ja 4C asiakkaan ndkokulmasta, niin CREF-malli omasta mielesténi tarkastelee
asioita niin asiakkaan kuin myyjankin nédkdkulmasta. Ei tasapuolisesti, mutta kuitenkin niin
ettd lahestymistapa tuntuu jarkeenkayvaltd kun asiayhteys, eli markkinointi yhteisollisissa

medioissa, otetaan huomioon.

3.3 CREF-malli on uusi 4P

CREF-malli on esitelty kirjassa ’Yhteiséllinen media ja muuttuva markkinointi”’, jonka on Kir-

joittanut Sami Salmenkivi ja Niko Nyman. CREF-malli on muunnos tunnetusta 4P-mallista, joka
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on jo pitkaan ollut kaytdssa lahinnéd markkinoinnin oppitunneilla. Ajan mittaan siitd on tehty
variaatioita lisddmalla p-kirjaimia. Tassa mallissa ”promotion” korvataan sanalla “’collaborati-
on”, ”price” sanalla "revenue model”, ”product” sanalla ”experience” ja ”place” korvataan
sanalla ”findability”, kuten kuviossa 4 nakyy. Taméan mallin avulla voidaan luoda markkinoin-
ti-mix tdman hetkisten internetin trendien mukaiselle markkinoinnille. CREF-mallin on ideoi-

nut Sami Salmenkivi. (Salmenkivi & Nyman 2007, 219.)

Promotion Col!aborati_on
Markkinointiviestinta > Kaksisuuntainen
markkinointi
Price Revenue Model
Hinta > Ansaintamalli
Product Experience
Tuote =¥ Kokemus
Place Findability
Sijainti > Loydettavyys

Kuvio 4: CREF-malli (Salmenkivi & Nyman 2007, 220.)

3.3.1 Collaboration

Collaboration tarkoittaa yhteistydté ja korvatessaan markkinointiviestintdd 4P:sté, se kutsuu
asiakkaan siis yhteistydhon ja eréénlaiseen kaksisuuntaiseen markkinointiin markkinoivan osa-
puolen kanssa. Mutta miksi? ”Dialogi asiakkaiden kanssa parantaa asiakkaiden branditunte-
musta, tehostaa asiakastiedon keruuta pirstaloituvassa kentéssé, tuottaa konkreettisia tuote-
kehitysideoita ja liséd mainonnan tehoa.” Monologi kehittyy dialogiksi ja taten syntyy yhteis-

toiminnan perusta kuten kuvio 5 osoittaa. (Salmenkivi & Nyman 2007, 221.)



30

Monologi Dialogi Yhteistoiminta

Kuvio 5: Markkinoinnin kehitys (Salmenkivi & Nyman 2007, 68.)

Kun fanit ottavat osaa markkinointiin, voi artistista kiinnostuneita faneja olla satoja tai useita
tuhansia ja he kaikki yhdessa saattavat tietéd artistista jopa enemman kuin markkinoija itse.
Nama ihmiset yhdessa voivat olla kekseliddmpia kuin markkinamies tai luovempia kuin palkat-
tu suunnittelija. Salmenkivi puhuu ”muurahaispeséaefektistd” (2007, 221) eli siitd miten kol-
lektiivinen osaaminen ja aly valjastetaan hyédyntdmaan vaikkapa levy-yhtiota tai yksittaista
artistia. Faneja tulee kunnioittaa ja kuunnella, silla he voivat mahdollisuuden tullen olla laa-

jalle kantava markkinakoneisto. (Salmenkivi & Nyman 2007, 222.)

Asiakkaan osallistuminen markkinointiin aktiivisesti on asiakkaalle mydnteinen kokemus. Tal-
16in niin sanottu osallistumistaso tai ”involvement” on korkea, jolla on myénteinen vaikutus
asiakkaan mielikuvaan kyseisesta brandistd. Ja mitd enemman asiakas paasee osallistumaan
markkinointiin tai esimerkiksi yhtyeen toimintaan, sitd vahvempi kokemus se on asiakkaalle
tai fanille. Talldin yhteisty0 tiivistyy ja mielikuva bréndistékin vahvistuu. (Salmenkivi & Ny-

man 2007, 222.)

Ihmiset haluavat luoda sisaltdad ja tdma nédkyy muun muassa siind ettéd YouTubeen ladataan

50 000 - 60 000 uutta videota paivittain. Osa ndistd videoista on enemman tai vihemman fa-
nien tekemia videoita, jotka sisdltavat musiikkia artistilta josta he pitavat. Vaikka videot
ovatkin talldin epavirallisia, ei levy-yhtidn tai artistin pitéisi vdhatella niiden promootioarvoa.
Edellyttéden tietenkin ettei videon sisaltda ole kreditoitu vaarin. Mutta esimerkiksi englantilai-
nen yhtye Keane rohkaisee fanejaan tekeméén omia videoitaan yhtyeen lauluista ja lataa-
maan ne vaikka YouTubeen kaikkien nahtaville.

(Keane 2008.)

Tavallaan tdman 4. luvun alkupuolella mainittu ”street team” toiminta on web 2.0 aikaa edel-
tanyt versio kaksisuuntaisesta markkinoinnista. Street team toiminnassa yhtye tai levy-yhti6
toimittaa faneille julisteita tai tarroja mainostettavalta yhtyeeltd ja fanit saavat kayttaa nai-

t4 materiaaleja vapaasti mainostamiseen ja fani-toimintaan.
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3.3.2 Revenue model

Revenue model tarkoittaa ansaintamallia ja musiikkiteollisuuden vanhojen ansaintamallien
ollessa murroksessa, tulisi harkita uusien ansaintamallien kehittamisté. Kun cd-levyt eivat
myy, joutuvat levy-yhtiot miettimaén ettd mitad musiikinkuluttajat olisivat valmiita ostamaan.
Digitaalinen musiikkikauppa on nousussa ja esimerkiksi digitaalisten tallenteiden (mp3-
tiedostot, soittodénet ja videot) myynti vuodesta 2006 vuoteen 2007 oli noussut yli 50 pro-

senttia (kun mukaan oli laskettu seké internet- ettd mobiilimyynti). (IFP1 2008.)

Internetissé sijaitsevien mp3-kauppojen myyntikatalogiin pddseminen onkin olennainen tavoi-
te sellaisille levy-yhtidille, joiden fyysisten tallenteiden myynti tuntuu laantuneen. Taménkin
toiminnan levy-yhti6 voi organisoida niin ettd heidan oma mp3-kaupankéynti pyorii ulkopuoli-
sen mp3-kaupan serverilta. Tallgin levy-yhtitn ei tarvitse pelata ettd heidan kataloginsa jaa

ulkopuolisen kaupan katkoihin vaan ohjaa asiakkaitaan sinne itse aktiivisesti.

Mp3-tiedostot onkin téarkeda saada mahdollisimman nopeasti kaupan kun artistilta valmistuu
julkaistavaa materiaalia. Jos uusi materiaali jaa pitkéksi aikaa odottamaan markkinoinnin
kaynnistymisté ja levyjen prassdamisté, ehti materiaali vuotaa laittomasti internetiin jossain
kohtaa prosessia. Taméan vuoksi on levy-yhtion kannalta sitd parempi, mitd nopeammin digi-
taalinen versio albumista singlestd on saatavilla sen valmistuttua. Tésté onkin kenties tulossa
uusi tapa; digi-versio levysta myydaan melko edullisesti vaikka iTunesissa ja muutaman kuu-
kauden kuluttua myyntiin tulee fyysinen versio levysta, jossa saattaa olla ylimaéaraista sisaltoa
verrattuna mp3-versioon verrattuna. Esimerkiksi englantilainen Bloc Party julkaisi uuden al-
buminsa elokuussa 2008 digitaalisessa muodossa. Fyysinen painos samasta levysta julkaistiin
vasta lokakuussa 2008. Fyysisesta painoksesta oli valittavissa useampi versio, mutta jokaisessa
versiossa oli enemméan musiikkikappaleita kuin digi-versiossa. Digitaalisen version ostaneille
kuitenkin tarjoutui mahdollisuus ostaa kyseinen ylimaarainen laulu kun se julkaistiin singlena
samoihin aikoihin kuin fyysinen versio albumistakin. Tall& tavalla saatiin siis luotua lisamyyn-

tia vaikka albumi olikin julkaistu ensimmaisen kerran jo useampi kuukausi sitten. (NME 2008.)

Englantilainen yhtye The Futureheads keksi pyytéa fanejansa lahettdmaan omia nauhoituksi-
ansa yhtyeen esiintymisista. Yhtye valitsee parhaiten onnistuneet taltioinnit ja laittaa ne
myyntiin omaan internetkauppaansa edulliseen hintaan. Tamanlaisia ”laittomia” fanien teke-
mia taltiointeja kutsutaan bootleg-nauhoituksiksi ja niita kiertdd maailmalla ja internetissa,
halusivat yhtyeet sité tai eivat. On kuitenkin hyvaa bisnesté laittaa fanien itsenséa tekemia
taltiointeja myyntiin silla se saa fanitkin aktivoitumaan ja lopulta tukemaan yhtyetté talou-
dellisesti. Tama on hyvin havainnollistava esimerkki vuorovaikutteisesta suhteesta yhtyeen ja

fanikunnan valilla. (The Futureheads 2008.)
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[Imaisuus on yksi 2000-luvun trendeista. limaisen musiikkikappaleen tarjoamalla artisti tai
levy-yhtid saa asiakkaan tietoiseksi siitd mita tulevalta julkaisulta on lupa odottaa. Tarjoa-
malla yhden uuden laulun tulevalta albumilta kuluttajan séhkdpostiosoitetta vastaan, artisti
saa hyvan tilaisuuden varvata uusia kuuntelijoita ja markkinoida heille suoraan sdhkdpostitse.
Esimerkiksi If Society tarjoaa toisinaan ilmaisia mp3-tiedostoja yhtitn tulevilta julkaisuilta.
Myos Last.fm palvelussa on mahdollista 16ytaa ilmaisia mp3-tiedostoja, jos artisti tai levy-
yhti6 on sellaisen paattényt tarjota. Erds uusi trendi on tarjota ilmainen digitaali-versio al-
bumista, jos asiakas ostaa levysta fyysisen version. Varsinkin vinyylind julkaistujen albumien
kanssa tdma on yleista. Levyn pakkauksen sisélla on kuponki jossa on yleensa kertakayttdinen
koodi artistin tai levy-yhtion verkkokauppaan. Téllaiset kupongit varmistavat sen ettei kulut-
taja jatd sen takia ostamatta vinyyli-versiota, ettei saa siirrettya vinyylilevyn sisaltéd mp3-
soittimelle koska vinyylilevyjen kanssa tdméa on huomattavasti vaikeampaa kuin cd-levyjen
kanssa. Tdman innovaation menestymista tosin rajoittaa usein jakeluoikeuksien rajoitukset.
Yhdysvalloissa painetun vinyylin koodi saattaa toimia vain jos digitaalisen albumin lataaja
sijaitsee Yhdysvalloissa. Tdma tosin vaihtelee julkaisijasta riippuen. (Salmenkivi & Nyman
2007, 260.)

Aarimmainen esimerkki ilmaisuudesta on helsinkildisen Viola-yhtyeen paatos jakaa sen koko
tuotanto ilmaiseksi internetissé. Kaikki yhtyeen aiempi tuotanto on jo internetissa saatavilla
ja tuleva tuotanto julkaistaan kappale kerrallaan kuukauden vélein. Yhtye perustelee ratkai-
sua silla, etta yhtyeen levymyynti ei ole ollut niin suurta etté silld olisi valia ett& onko tuotan-
to netisséa ilmaiseksi tai ei; Violalla on kaikesta huolimatta varaa jatkaa uraansa. Uudesta
tuotannosta tullaan kuitenkin tekemaéan fyysisia julkaisuja vinyyli-formaatissa niille, jotka

joka tapauksessa ostavat Violan levyja. (Viola Music Club 2009.)

[Imaisuutta ei siis pidéa kaihtaa kun harkitaan ansaintamallin kehittdmista. Kun markkinat ja
internet on taynné kilpailijoiden tuotteita, saa tarjoamalla jotain ilmaiseksi kdannettyd huo-
mion helposti omaan tuotteeseensa. Lisdarvolla voi sitten tienata vaadittavan voiton asiak-

kaalta.

3.3.3 Experience

Experience tarkoittaa elamystd, kokemusta ja nyky-yhteiskunnassa kokemuksellisuuden ja
elamyksellisyyden korostuminen on vahva trendi. Kaikenlaisten arkipaivaistenkin palveluiden,
ulkomaanmatkojen ja tilaisuuksien halutaan olevan merkittavia elamyksia, jotta ne erottuisi-
vat arjesta. Markkinoijien tavoitellessa yha vaativampia kuluttajia on tuotteistakin alettu

tehdé kokemuksia, miksei jopa levyn ostamisesta. (Salmenkivi & Nyman 2007, 264.)
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”Kokemus voidaan méaaritelld yleisesti havainnoksi jostakin asiasta tai tapahtumasta, kun ta-
ma tieto on saatu tapahtumaan osallistumalla tai asialle altistumalla. Kokemuksellisuus on
yha tarkedmpi osa nykymarkkinointia. Kuluttaja eli asiakas kerda kokemuksia tapahtumista,
palveluista, markkinoinnista ja tuotteista. Yritysten ja tuotteiden pitdisi olla kokemuksia, ja
niiden markkinointiviestinnan tulisi synnyttaa tarinoita, joita ihmiset voivat kertoa eteen-

péain.” (Salmenkivi & Nyman 2007, 265.)

Levy-yhtion tai artistin tulisi siis tehd& heidan julkaisemansa levyn omistamisesta tai ostami-
sesta kokemus asiakkaalle. Eras tapa tehda ostotapahtumasta kokemus on olla itse paikalla
kun asiakas ostaa levyn. Niin sanotut ”in-store” esiintymiset ovat alkaneet yleistyd Suomessa-
kin. TAma tarkoittaa sita ettd artisti tai yhtye tulee esiintymééan levykauppaan paikan péaalle
alkuillasta eli silloin kun voidaan olettaa etta yhtyeen asiakaskunta on jo paassyt toista tai
koulusta. Yhtye ei soita kokonaista keikkaa vaan pari valittua laulua esimerkiksi juuri uudelta
levyltd, jonka myynnin edistamiseksi paikan pdalle juuri on vaivauduttu. TAma voi hyvinkin
vaikuttaa vield ostopaatostaan harkitsevien asiakkaiden paatokseen, koska he paasevat talldin
kuulemaan etté onko uusi albumi mahdollisesti ostamisen arvoista musiikkia. Sekin etté yhtye
on silmiesi edessa, eldvéna ja hengittavand, voi saada asiakkaan vakuuttuneeksi siita etta
yhtyeelle voisi palkkioksi juuri ndhdysté esiintymisesté tuoda korvausta levymyynnin muodos-
sa. Ainakin Helsingissa in-store keikkoja on ollut Stupido Shopissa, Pitkdmiehell& ja Levykaup-
pa Ax:sséd. Kyseisenlaiset keikat vaativat kuitenkin tilaa, joten ihan jokaiseen kauppaan tallai-

sia esiintymisia ei voi jarjestaa.

Aéanite itsessaan on pienimuotoinen kokemus. Kuluttaja kuuntelee albumillisen musiikkia ja
jokainen kokee sen erilailla. Mutta sen lisdksi kokemusta on koetettu laajentaa esimerkiksi
monikanava-aanelld, nayttavilla kansilla sekd multimedia osuuksilla eli musiikkivideoilla,
haastattelu filmeilla ja valokuvilla yhtyeesta. Myo6s lisédpalvelut yhtyeen internet sivuilla, joi-
hin paasee kasiksi vain omistamalla cd-levyn fyysisesti, ovat olleet tapa innostaa kuluttajia

ostamaan levyn sen sijaan etté sen lataisi internetista laittomasti.

Oikeastaan elamyksellisyyden tarjoaminen artistien asiakkaille ei ole kovin uusi ilmié. Siita
lahtien kun suosituiksi kasvaneet artistit ja yhtyeet ovat tehneet laajoja konserttikiertueita ja
myyneet faneille oheistuotteita paidoista leluihin, on voitu ajatella etta artistit ovat tahto-
neet tarjota asiakkailleen elaméntavan-laajuisen tavan kokea heidan suosikki artistinsa. Kier-
tueista ja fanituotteiden myynnista itse artisti saa suurimman osuuden, levymyynnin osuus
menee levy-yhtidlle. Tamé& kuvio kuitenkin kuvaa paremmin suurten levy-yhtididen ja nédiden
miljoonamyyntiin yltavien artistien suhdetta. Uudet tuulet kuitenkin puhaltavat. Uusi trendi

on ettd kaikki, levyjen jakelusta konsertteihin, keskitetddn yhden yhtion alaisuuteen. Esi-
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merkkind Madonna, joka teki miljoonien arvoisen sopimuksen Live Nationin kanssa levyjensa

ja kiertueiden manageroinnista. (NME 2007b.)

3.3.4 Findability

Findabilitylla tarkoitetaan loydettévyytta ja CREF-mallissa se korvaa 4P:n ”placen”. Ei ole
niinkaan tarkeaa loytaa sopivaa paikkaa, jossa olla nékyvilla, vaan tulla asiakkaan 186ytamaksi
siella missé asiakas yleensa toimii. Tarkemmin l18ydettavyydella tarkoitetaan sité, kuinka hel-
posti tuote, brandi tai henkil6 on I8ydettavissa sattumalta tai hakuprosessin seurauksena.
Tuotteiden ja tiedon, sekd tdamén opinnaytetydn puitteissa myods levy-yhtion tai artistin, pitaa
I6ytyé oikeista paikoista oikeaan aikaan; lehdista, kauppiailta, medioista ja nykypaivana en-

nen kaikkea internetisté. (Salmenkivi & Nyman 2007, 278.)

Verkostoitumalla, kayttdmalla hyvaksi hakukonemarkkinointia ja hyodyntdmalla internetin
yhteisollisyytté tieto tuotteista ja yrityksesté voidaan tehda paremmin ldydettavaksi interne-
tissd. Jos tuotetta tai artistia ei 16ydy Googlen hakutulosten parilta ensimmaiselté sivulta,
katkeaa hakuprosessi usein siihen ja hakija siirtyy jonkin muun asian pariin. Jos tuotetta tai
artistia koskevaa tietoa ei l0ydeté hakukoneilla tai sosiaalisista verkostoista, saatetaan se
ohittaa kokonaan. Jos artistia tai levy-yhtiota ei I0ydy, sité ei ole olemassa. Naiden tietojen
I6ytyminen internetisté on erittdin tarkeadd, silla “kaikki” todella kdyttavat internetia tiedon

etsimiseen. (Salmenkivi & Nyman 2007, 279.)

Hakukoneoptimointi on tarked toimenpide 16ydettédvyyden parantamiseksi. Artistin tai levy-
yhtidn internetsivujen sijoittumista hakutuloksissa voidaan yrittdd parantaa hakukoneopti-
moinnilla, jolloin sivuja muokataan sellaisiksi, ettd hakukoneiden tietokantoihin sivustoja
kerdavat hakurobotit 16ytavat ne paremmin. TAman voi yrittda tehda itse tai ostaa palvelun
hakukoneoptimointia tarjoavalta yritykseltd. Optimointiakaan ei valttamatta tarvitse tehda
jos internetsivun siséltd ja verkostoituminen on kunnossa. Talloin sivusto voi sijoittua hakutu-

loksissa hyvin ilman rahallista lisépanosta. (Salmenkivi & Nyman 2007, 284-285.)

Internetsivuja luodessa kannattaa panostaa hyvéan tekstisisallon luomiseen silla hakukoneet
lukevat paremmin rikasta, konstailematonta tekstid, joka on muodoltaan yksinkertaista ja
rakenteeltaan selkedd. Hakukoneet keskittyvat internetsivujen sisallén arvioinnissa enimmak-
seen tekstisisaltdoon, joten sivuilla tulisi olla riittavasti ja mahdollisimman olennaista tekstia.
Taman liséksi sivustojen laajuus on hyvé asia: mitd enemméan sivuja, sen parempi. Tekstin
tulisi olla ehe&a ja pysya asiassa, koska asiasanojen esiintymistiheys vaikuttaa internetsivujen
arviointiin. Hakusanojen loytyminen otsikoista ja internetsivujen osoitteesta vaikuttaa myos
hakutulokseen. (Salmenkivi & Nyman 2007, 285.)
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Kaikkein térkein hakukoneiden tuloksiin vaikuttava tekija on kuitenkin internetsivuille osoit-
tavien linkkien lukumaéra. Sivustoille johtavien linkkien méarasta Google paattelee internet-
sivujen suosion. Hakukoneldydettavyyden yhteydessa verkostoitumisella tarkoitetaan nimen-
omaan téta internetsivujen valisté verkostoitumista eli ristiinlinkitysta. Linkkeja tulisi olla
mahdollisimman paljon mahdollisimman monilla eri internetsivustoilla. Verkostoitumista on
erittain helppo liséata esimerkiksi pitamalla omat versiot sivustosta eri maissa omissa verkko-
osoitteissa. Talloin ndité kyseisia sivuja voidaan linkittaa ristiin keskendan. Myds yhteistyo-
kumppaneiden tai jakelijoiden sivustoihin voidaan pyytaa linkittdmaan takaisin yrityksen omil-
le verkkosivuille, jolloin verkosto kasvaa edelleen. Blogit ovat myds kdytannéllinen tapa lisata

linkittymisen méaaraé sivustolle. (Salmenkivi & Nyman 2007, 285.)

Blogit itsessdén listautuvat helposti hakutulosten kérkeen, jos ne ovat hyvin linkittyneita.
Tama johtuu samasta syysté kuin tavallisten internetsivujen hyva l16ydettavyys eli hakukoneen
I6ytamien ja laskemien linkkien méarasta. Blogit verkostoituvat ristiinlinkityksen liséksi kay-
tannollisesti myos RSS-syotteiden, kommenttien linkittamisen ja internetin kayttéjien pitami-
en blogilistojen avustuksella. Tamén liséksi blogeissa on paljon tekstisisaltoa ja artikkeleita,
joista jokaisella on oma otsikkonsa. Usein pdaivitettavat blogit pysyvat myos hakutulosten kér-
jessa, silla harvoin paivitettavéat internetsivut putoavat hakukoneiden téarkeysjarjestyksessa
alemmas ja hakukoneet kayvat harvemmin nailla sivustoilla tarkistamassa, onko sivustoihin
tehty muutoksia. Blogeista onkin muodostunut suosittu ja ennen kaikkea yleinen tapa herat-
tad huomiota internetissd. Muun muassa Nokia on huomannut tdman ja tarjonnut erdille artis-
teille mahdollisuuden kirjoittaa blogia Nokian sponsoroimana Royal Artist Club-

internetsivuille, jonne kyseisten artistien blogit on keratty nahtévaksi.

Aiemmin luvussa 3.1 mainitsemani street team -toimintakin on jadmassé sosiaalisen median
jalkoihin. Nettiyhteisoissa ja blogeissa tapahtuva linkittyminen ajaa saman asian kuin tarrojen
ja julisteiden jakamisen kohdeyleisdlle. Se on myds halvempaa artisteille ja levy-yhtidille.

Nahdakseni street team-toiminta ei tosin koskaan rantautunut Suomeen mainittavissa maarin.

4 Empiirinen tutkimus

4.1 Itsendisten levy-yhtididen nettiyhteisomarkkinointi tutkimus

Tutkin itsendisten levy-yhtididen suorittamaa markkinointia internetin yhteisdépalveluissa.
Saadakseni vertailukelpoista tietoa levy-yhtidilté, haastattelin levy-yhtididen edustajia kyse-

lyn avulla. Tutkimukseen valittiin tutkimuksen tarpeita edustavia ja useamman julkaisun teh-
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neitd levy-yhtidita. Levy-yhtiot edustavat eri musiikkityyleja mahdollisimman laajalti. Tutki-
muksen tarkoituksena oli selvittda itsendisten suomalaisten levy-yhtididen yleisia mielipiteita
markkinoimisesta internetyhteisdissa ja musiikkiteollisuuden nykytilasta. Kyselyn tuloksien

avulla analysoidaan internetyhteisdissa markkinoimisen mielekkyytta, kannattavuutta ja ylei-

syytta.

Tutkimuksen ldhtékohtana on itsendisten levy-yhtididen tekema ty6 itsendisen ja riippumat-
toman musiikkikulttuurin puolesta Suomessa, sekd sen sulautuminen osaksi internet-

sukupolven tapakulttuuria.

4.2  Tutkimusmenetelman valinta

Tutkimusmenetelméana on kaytetty kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmaé. Kvalita-
tiivisessa menetelmassa numeeristen arvioiden sijaan keskitytdan vastaajien mielipiteiden
seké niiden syiden tutkimiseen. Tavoitteena on tutkia kohdetta mahdollisimman kokonaisval-
taisesti. Valitsin laadullisen tutkimuksen siksi, etté voin paremmin tehda tydténi tekemalla
kokonaisvaltaista tiedonhankintaa sen sijaan ettéd tekisin laajan ja tarkoin kontrolloidun, kaa-
vamaisen kyselyn. Mielesténi on myds pienempien ja itsendisten levy-yhtidéiden hengen mu-
kaista, etté heidan oma &éni paésee kuuluviin tutkimusta ja haastatteluita tehtdessa. (Hirs-
jarvi, Remes & al 2004, 152.)

Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen ajatellaan olevan kvantitatiivisen eli méarallisen
tutkimuksen vastakohta, vaikka itse asiassa ne voivat myos olla toisiaan taydentévia. Tama
esimerkiksi siksi, ettd ndiden rajoja on vaikea erottaa toisistaan ja ettd kvalitatiivista suunta-
usta kdytetdén usein ennen kvantitatiivisen tutkimuksen osuutta samassa tutkimuksessa.
(Hirsjarvi, Remes & al 2004, 127-128.)

’Lahtokohtana kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa on todellisen elamén kuvaami-
nen. Tahan sisaltyy ajatus, ettd todellisuus on moninainen. Tutkimuksessa on kuitenkin otet-
tava huomioon, etté todellisuutta ei voi pirstoa mielivaltaisesti osiin. Tapahtumat muovaavat
samanaikaisesti toinen toistaan, ja onkin mahdollista 16ytdd monensuuntaisia suhteita. Kvali-
tatiivisessa tutkimuksessa pyritdan tutkimaan kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti.”
(Hirsjarvi, Remes & al 2004, 152.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen tyypillisista piirteista 16ytyy paljon piirteitd, jotka tukevat opin-

naytetyoni tekemista:
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- olen valinnut kohdejoukkoni tarkoituksenmukaisesti

- haastattelen ihmisid tydhoni avoimesti ja annan heidan oman aanensa kuulua
- aion kasitella eri levy-yhtitita ja artisteja ainutlaatuisina tapauksina

- olen antanut tutkimussuunnitelman muotoutua tutkimuksen edetessa
(Hirsjarvi, Remes & al 2004, 155.)

4.3  Tutkimuksen toteutus ja tiedonkeruu

Kyselya varten lahestyin lahes kolmeakymmentd itsendisté levy-yhtiotd Suomessa, joista val-
taosa sijaitsee Helsingissa. Kyselyt lahetettiin séhkdpostitse levy-yhtidille ja vastaukset tuli-
vat myds sdhkdpostitse. Ehdotin noin kymmenelle paékaupunkiseudulla sijaitsevalle levy-

yhtidlle kyselyn tekemista kasvotusten, mutta yhdelldkaan ei ollut siihen aikaa.

4.4 Kyselyyn vastanneet levy-yhtiot

Seuraavaksi esittelen lyhyesti ne levy-yhtidt, jotka vastasivat kyselyyn. Ne valittiin mahdolli-
simman monimuotoinen skaala mielessa ja niita valitessa pyrittiin tekemaan eliittiotanta.
Eliittiotannalla tarkoitetaan sitd, ettd valittujen levy-yhtididen katsottiin olevan tarpeeksi

orientoituneita teemoihin, joita kysely kasittelee. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 88)

Solina Records on turkulainen vuonna 2005 perustettu levy-yhti6. Sen perustivat tuottaja,
muusikko ja lauluntekija Jori Sjéroos ja hanen liikkekumppaninsa Tom Riski. Yhtién toimintaan
kuuluu julkaisu-, danitys- ja kustannustoimintaa ja artisteja Solinalla on kiinnitettyna viisi,

esimerkiksi Magenta Skycode ja Déclasseé.

Poets of the Fall-yhtye perusti oman levy-yhtioén Insomniacin, joka on julkaissut yhtyeen kaik-
ki 3 albumia omin varoin. Poets of the Fall on itsendinen tekem&én oman tahtonsa mukaan ja
julkaisemaan levynsa kuten haluaa ja milloin haluaa. Insomniacilla on nykyddn oma studio,
joka on rakennettu levyjen tuotoilla. Kun yhtiota perustettiin, joutui yhtyeen perustaja Marko
Saaresto myymd&an autonsa, asuntonsa ja oman graafisen suunnittelun toimistonsa, jotta rahat
riittaisivat yhtyeen ensimmaisen levyn julkaisemiseen ja mainostamiseen. Nyt yhtyeen albu-
mit ovat myyneet platinaa ja yhtye on voittanut useita palkintoja.

(Haapa 2008, 36-39.)

Poets of the Fall-yhtyeen liséksi Insomniac julkaisee nykyddn my6s muiden artistien tuotan-

toa. Ensimmainen toisen artistin julkaisu ilmestyi kevaalla 2009.
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Verdura records on helsinkildinen vuonna 1999 perustettu levy-yhti6. Julkaisutoiminnan lisaksi
yhtio jarjestad satunnaisesti myds konsertteja. Yhtiolla ei ole sopimuksia julkaisemiensa artis-
tien kanssa vaan julkaisuista sovitaan levy kerrallaan. Verduralla levyjéan on julkaissut muun

muassa Magyar Posse.

Sakara Records on vuonna 2003 perustettu levy-yhtio, joka perustettiin Mokoma-yhtyeen

omasta toimesta julkaisemaan heidan omia julkaisuja sen jalkeen kun yhtye oli saanut potkut
isolta levy-yhtiolta. Nykyaan yhti6lla on 7 artistia tallissaan ja useampi niista on kaynyt levy-
myynnillddn Suomen albumilistan karjessa. Fyysisten levyjen lisdksi Sakara tuottaa oheistuot-

teita. Yhtion artisteja ovat Mokoman lisdksi muun muassa Stamlna, Diablo ja YUP.

If Society perustettiin vuonna 1999 kun kaksi pienempad itsendisté levy-yhtitta yhdistivat
liilketoimintansa. If Societylla on myds levykauppatoimintaa kansainvalisen internetkaupan
liséksi Helsingin Kalliossa. Yhti6 on julkaissut muun muassa Echo Is Your Love:n, Hero Disho-

nest:n ja Viola:n levyja.

Ektro Records on porilainen levy-yhti6, jota muusikko Jussi Lehtisalo pyorittaa yksin. Yhtion
toimintaan kuuluu Lehtisalon mukaan: ”Kaikenlainen héaroéily. Tarkoituksena laajentaa kirja-
kustantamoksi ja elokuvatuotantoyhtitksi, jahka motivaatiota tulee jostain lisd&.” Porin in-
die-skenen voidaan sanoa kiteytyvan Ektro Recordsiin, silld Rattd & Lehtisalo, Kuusumun Pro-
feetta ja Circle ovat kaikki levy-yhtion artisteja. Varsinkin Circle on kerénnyt kiinnostusta

ulkomaisia levy-yhtidita mydden.

Johanna Kustannus Oy on er&s suurimmista itsendisisté levy-yhtidistd Suomessa. Silla on kata-
logissaan myds aiemman Johanna Kustannuksen tuotanto seké& Love Recordsin tuotanto. Ny-
kyinen Johanna Kustannus perustettiin vuonna 1985. Yhtitn artisteja ovat muun muassa Maj

Karma, Kotiteollisuus, Ultra Bra ja Tigerbombs.

Yellowmic on vuonna 2008 osakeyhtié muotoon siirtynyt levy-yhtié Helsingista. Yellowmic on
itsendisten artistien yhteenliittyma. Sen toimitusjohtajan toimii Mikko Kuoppala, joka tunne-

taan myo6s Pyhimys-nimisend rap-artistina.

Texicalli on helsinkilainen levy-yhti6 joka julkaisee musiikkia hyvin laaja-alaisesti. Tasta ker-
too muun muassa useampikin alamerkki, joista Jupiter julkaisee esimerkiksi soul-musiikkia,
Impala jatsia ja Texicalli itse muun muassa viihdemusiikkia, folkia ja rokkia. Yhtitn artisteja

ovat Tuomo, Janna, Tasavallan Presidentti sek& Martti Servo & Napander.

Helmi levyt on helsinkildinen yhden miehen levy-yhtid, joka on toistaiseksi julkaissut levyja ja

tehnyt pienimuotoisesti keikkamyyntid. Jatkossa yritys aikoo myos laajentaa kirjojen kustan-
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tamiseen. Yhti6 on julkaissut muun muassa artisteilta kuten Joose Keskitalo, Arvi Kemppi seka

T. Toiviainen & Treble.

Exogenic music group on ldhinna elektroniseen musiikkiin keskittynyt levy-yhtié, mutta se
julkaisee myds esimerkiksi hiphoppia ja rokkia eri ala-merkeilldan. Eri levymerkkeja EMG:n
alaisuudessa on yhteensa nelja. Exogenicin artisteja ovat muun muassa Accu, Crumbland ja

Texas Faggott.

3rd Rail Music on helsinkildinen suomenkieliseen hiphoppiin painottunut levy-yhtid, joka on
vuoden 2009 kevaasta lahtien alkanut myos julkaista rock-musiikkia. 3rd Rail Music on Muu-
maa musiikin kanssa osa Kolmas raide Oy:ta. Yhtion artisteja ovat Jontti & Shaka, Jodarok ja

Reilukerho.

4.5 Tutkimustulosten analysoiminen

Tutkimustulosten analysoinnissa kaytetédan sisallénanalyysia. Tuomen & Sarajarven mukaan
(2002, 93) sisallénanalyysi on perusanalyysimenetelmd, jota voidaan soveltaa kaikessa laadul-
lisessa tutkimuksessa. Sisallénanalyysilla pyritdan kuvaamaan tekstin siséltda sanallisesti ja
luomaan kuva tutkittavasta ilmidstd. Menetelman avulla pyritdan jarjestamaan hajanainen
aineisto tiiviiseen ja selked@&n muotoon kadottamatta tekstin sisdltdmaa informaatiota. Aineis-
toldhtdinen siséllénanalyysi sisdltdd muun muassa aineistoon perehtymisen, samankaltaisuuk-
sien ja erilaisuuksien etsimisen aineistosta ja aineiston luokittelun. (Tuomi & Sarajarvi 2002,
107-108.)

4.6 Tutkimuksen validiteetti

Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta ja patevyyttd. Opinndyte-
tyossa tutkimuksen kohteena olivat levy-yhtididen edustajien mielipiteet ja ndkemykset lahe-
tettyihin kysymyksiin. Tutkimukseen valittiin haastateltavat mielivaltaisesti. Noin kolmasosa
otokseen valituista levy-yhtidista tavoitettiin ja vastausprosentti oli kohtalaisen hyvéa (43 %).
Kaikki kysymykset olivat avoimia ja vain muutama vastaaja jatti vastaamatta yksittéiseen

kysymykseen. TAma ei kuitenkaan haitannut vastausten kokonaiskuvaa.

Koska haastateltavat vastasivat kysymyksiin, joissa kysyttiin heidan omista toimintatavoista,
ei ole syyté epdilla vastauksista johdettujen tulosten validiteettia. Tulkinnanvaraisten kysy-

myksienkin vastaukset oli perusteltu vastaajien oman liiketoiminnan kannalta.
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5 Tulokset

Tutkimukseen pyydetyille 28:lle levy-yhtidille lahetettiin kysymykset (liite 1) séhkopostitse.
Kaksitoista néistd vastasi kysymyksiin, joten vastausprosentiksi muodostui 43 prosenttia. Ky-
symykset oli jaettu 4 eri teemaan: levy-yhtié, markkinointi, verkkoyhteisot ja vahittaiskaup-
pa. Kunkin teeman alla oli 3-4 kysymysta. Valitsin kustakin teemasta yhden kysymyksen, jo-
hon oli saatu tutkimuksen kannalta mielenkiintoisimpia ja merkittdvimpia vastauksia, ana-

lysoitavaksi tarkemmin.

5.1 Taustamuuttujat

Yhdella vastaajista toimi jakelijana Universal Music Finland, yhdelld SonyBMG Finland, viidella
vastaajalla Playground Music Finland, kolmella vastaajalla T6616n Musiikkitukku Oy ja kahdel-
la vastaajista Supersounds Music. Vastanneista levy-yhtidista yhdeksén sijaitsee Helsingissa,

yksi sijaitsee Porissa, yksi Tampereella ja yksi Turussa.

5.2 Suurimmat haasteet levy-yhtion toiminnassa

Tuloksien perusteella merkittadvimpia haasteita itsendisen levy-yhtion toiminnassa ovat resurs-
sien puute sekd levymyynnin véhaisyys tai vihentyminen. Resurssien puute ilmenee yrityksissa
ajan tai rahan puutteena. Erés vastaaja kertoi etté resurssipulan vuoksi yhtién toimintaa yri-
tetdén pitaa vakisin pienimuotoisena, jotta yksi ihminen pysty ja ehtii tekemaén kaiken tyon.
Pienimmét yhtiot kuvaavatkin omaa toimintaansa termeilld sivutoimi” ja "harrastustoimin-
ta”. Toiminnan sivutoimisuutta kuvaa esimerkiksi se, ettd levy-yhtién toimijoilla on omia mu-
siikkiprojekteja ja yhtyeitd, joiden toimintaa varten levy-yhtid on osittain perustettu. Harras-
tustoiminta taas kertoo siité etté levy-yhtio on osa elaméntapaa, jossa toimija on kiinnostu-
nut vaihtoehtoisesta musiikkikulttuurista ja haluaa tukea sen olemassaoloa julkaisemalla mui-
den artistien musiikkia. Harrastuspohjalta levy-yhtiota pyorittanyt toimija kertoi toimen ole-

van myos kausiluonteista.

Levymyynnin vahaisyys tai vdhentyminen ei ole yllattava vastaus kun puhutaan toiminnan
haasteista. Se koetaan uhaksi vaikka se ei viela varsinaisesti ole kaatamassa pienempia yhtioi-
ta. Aiemmin tydssani olen maininnut siitd miten pienilla levykaupoilla on mennyt tietyissa
tapauksissa oletettua paremmin. Ja pienet levykaupat juuri myyvat pienten levy-yhtiéiden
julkaisuja. Joten ehka levy-yhtidilla olisi aihetta suhtautua tilanteeseen optimistisesti. Opti-

mistisen kuvan saa myds siitd, miten erds toimija mainitsi haasteekseen levy-yhtié toiminnan
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helppouden. Kun siséllén tuottaminen ja jakeleminen on teoriassa helppoa digitaalisessa
muodossa, tarkoittaa tdma sité etté kilpailijoitakin syntyy helpommin koska kuka tahansa voi
lahted alalle. Talléin oman toiminnan yllapitamisen kiinnostavuus ja mielekkyys voi olla vai-
keaa. Joukosta erottuminen vaatiikin panostamista ndkyvyyteen ja markkinointi auttaa tassé.
Eras vastaaja mainitsikin markkinoinnin ja viestinndn yhdeksi haasteistaan. Kyseinen toimija
mainitsi erikseen vield uudet promootio- ja markkinointikanavat nimenomaan internetissa
kuuluvan naihin. Yksi toimija mainitsi vield edelld mainittujen haasteiden liséksi erilaiset mu-
siikkialan monopolien aiheuttamat esteet. Taméa onkin tavallaan spektrin daripéa sille haas-
teelle, ettd kuka tahansa voi toimia alalla. On mielenkiintoista huomata ettd ndkokulmat

eroavat nain paljon vaikka vastaajat ovat lahes samassa asemassa.

5.3  Markkinointikanavat

Tuloksien perusteella tarkeimméat markkinointikanavat ovat sosiaaliset mediat ja muut inter-
netin tarjoamat mediat sekd lehdet ja muu printtimainonta. Sen liséksi useampikin vastaaja
piti word of mouth -ilmidta ja sissimarkkinointia tarkeéné osana markkinointia. Yksi vastaaja
mainitsi promootiolevyjen jakamisen tarkeadksi markkinoinnin tavaksi. Tavallaan promo-
levyjen jakaminen on suorassa yhteydesséa esimerkiksi radioihin ja musiikkilehtiin, silla promo-
levyilla lehtiarvosteluiden ja radiosoiton todennékdisyys kasvaa. Ja laajemmalle levinnyt na-
kyvyys mediassa synnyttaa liséd word of mouthia. Muita mainittuja markkinointikanavia olivat
radio, televisio ja live-esiintymiset. Sen liséksi osa vastaajista ei osannut mainita mitaan tiet-
tya markkinointikanavaa muita tarkeimmiksi, miké on tavallaan merkki siitd etta toimiva

markkinointi on useamman osan summa.

Vaikka lehdet ja printtimainonta ovatkin aika selva kokonaisuus, ulottuvat ne myos osittain

word of mouthin puolelle. Musiikkilehdissé nahty artikkeli, mainos, haastattelu tai levyarvio
synnyttaa keskustelua alakulttuurin sisélla ja painetut julisteet ja tarrat voivat levita street
teamien valityksella kauas keikkapaikkojen ja levykauppojen ulkopuolelle. Ei siis ole yllatta-

vaa etté lehti- ja printtimainonta koetaan tarkeaksi markkinointikanavaksi.

Suurin osa vastaajista piti tarkeimpéand markkinointikanavana kuitenkin internetié ja sen sosi-
aalisia medioita. L&hes jokainen vastaaja mainitsi internetissd tapahtuvan markkinoimisen,
vaikkei olisikaan pitényt sita kaikkein tarkeimpéana kanavana. Verkkoyhteistjen lisaksi inter-
netissd markkinoidaan artistin tai levy-yhtién omien verkkosivujen avulla, postituslistojen
kautta ja keskustelufoorumeilla. Verkkoyhteisdista ja sosiaalisesta mediasta saatuja vastauk-

sia kasitellaan tarkemmin seuraavaksi.
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5.4  Verkkoyhteisot

Lahes kaikki kyselyyn vastanneista levy-yhtidista ilmoittivat kdyttavansa verkkoyhteisoja
markkinointiinsa. Nekin, jotka vastasivat kielteisesti kysymykseen verkkoyhteiséjen kayttami-
sestd, ilmoittivat etté levy-yhtion artistit kayttavat sosiaalisia medioita itsendisesti markki-
noimiseen. Osa vastaajista ei mydskaén sen tarkemmin eritellyt ettd mita kaikkia eri palvelu-
ja tai verkkoyhteistja he kayttavat. Valtaosa kuitenkin eritteli palveluita ja sivustoja. Kuten
taulukossa 6 nékyy, useimmiten mainittiin MySpace, Facebook ja YouTube. Naiden lisaksi
muutaman kerran mainittiin Mikseri.net, Irc-galleria.net sekd foorumit ja blogit. Last.fm:sta
Ioytyivat lahes kaikki haastatellut levy-yhtiot, mutta sivuston luonteesta johtuen en voi olla
taysin varma onko tiedot sinne lisdnnyt levy-yhtio itse vai joku muu kayttaja. Kaksi haastatel-
tua kuitenkin mainitsi Last.fm -sivuston nimelta. Verkkoyhteisot ja internet yleensa koettiin
kaytannolliseksi, koska vastaajien mukaan sen kautta voi markkinoida ilmaiseksi ja koska sen
avulla on mahdollista tavoittaa artistin tai levy-yhtion oman viitekehyksen edustajat nopeasti
ja kustannuksitta. Sosiaalisten medioiden eduksi katsottiin myods se etté niisté on erittéin
helppoa ohjata kavijoité verkkokauppoihin. Erds vastaaja piti sosiaalisten medioiden haitta-

puolena niissd markkinoimisen vaativuutta verrattuna ostettuun markkinointiin.

Irc-
MySpace | YouTube | Facebook | Last.fm | Foorumit | Blogit | Galleria | Mikseri.net
Solina X X X X
Insomniac X X X X
Verdura X X
Sakara X X X X
If Society X X X X
Ektro X
Johanna X X X X
Yellowmic X X X X X
Texicalli X X
Helmi X X X
Exogenic X X X X X X
3rd Rail X X X X

Taulukko 6: vastaajien kayttamat sosiaaliset mediat

5.5 Digitaalinen jakelu

Tuloksien perusteella suhtautuminen digitaaliseen jakeluun ei jakaudu pelkastdéan kannatta-
jiin ja vastustajiin, vaan nékodkulmia ldytyi useampia. Vain kaksi vastaaja uskoi etta digitaali-
nen jakelu tulee olemaan merkittava tekija tulevaisuudessa. Toisella vastaajista oli positiivi-

sia kokemuksia digitaalisesta kaupankaynnista. Syyksi esitettiin sitd, ettd levy-yhtion asiakas-
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kunta on tottunut digitaaliseen toimintaymparistodn, koska he ovat ahkeria internetin kaytta-
jia ja asiakaskunta on tottunut ostamaan yksittaisia musiikkikappaleita albumien sijaan. Sen
liséksi kyseinen yhtid piti verkkomarkkinoinnin yhteytta digitaaliseen jakeluun olennaisena.
Kahdella muullakin vastaajalla oli nédkemys, etté digitaalista jakelua kuvaa parhaiten "yksit-
tainen kappale vastaan albumi” ndkoékulma. Toisella naista levy-yhtidista ei tosin ollut uskoa

siihen ettéd asia koskisi nimenomaan heidan asiakaskuntaa.

Huomattava osa vastaajista suhtautuu digitaaliseen jakeluun kuitenkin kriittisesti. Viisi vas-
taajaa kertoi etta digitaalinen jakelu ei kiinnosta yhtéén tai ei uskonut siihen ollenkaan tai
vahéatteli sen mahdollisuuksia tuottaa voittoa Suomessa. Sen lisdksi kolme vastaajaa piti kysei-
sen toiminnan olevan vasta lapsen kengissa ja murroksessa tai epdili digitaalisen jakelun mah-
dollisuutta muodostaa kestavaa tapaa kuluttaa musiikkia. Myos yksi yhtio, joka ei usko digi-
taaliseen jakeluun, arveli koko alan yrittavan etsid uutta bisnesmallia, jolla korvata vanha. On
selvad, ettd tulevaisuudessa ei enda ole sité yhté ainoaa oikeaa musiikkiteollisuuden bisnes-
mallia. Jotkut jakavat musiikkia ilmaiseksi, jotta keikat ja oheistuotteen myisivat, toiset
myyvat musiikkia elokuviin ja mainoksiin, kolmannet kehittévéat jotain vield kekseliddmpéaa.

Jotkut kuitenkin pitavéat kiinni vallitsevasta mallista ja myyvéat levyja seka tiedostoja.

6  Johtopadatokset

Kyselyyn vastanneiden levy-yhtididen asemat suomalaisessa musiikkikentéssa ovat hyvin eri-
laiset. Insomniac on maailmallakin menestynyt yritys, Sakara ja Johanna Kustannus julkaise-
vat artisteja, jotka ovat jatkuvasti Suomessa albumimyyntilistoilla k&rjessé, Ektro on taiteelli-
sesti lahjomaton yhden miehen ndytds ja Porin musiikkielaméan keskipiste seka Yellowmic ja
3rd Railin tekevat tyotaan tiiviisti oman alakulttuurinsa parissa. Jokainen yrityksista tekee
markkinointia toimintansa helpottamiseksi ja jokainen yrityksisté tekee markkinointia myds
sosiaalisissa medioissa, suoraan tai epasuorasti. Jokainen yrityksista kohtaa jatkuvia haasteita
toiminnassaan eika digitaalisen kaupankaynnin tulevaisuuden ennustaminen ole haasteista
ainoa. Osa ei ole lahtenyt myymé&an digitaalisia tallenteita ja se on ymmarrettavaa; ei haluta
ottaa riskia liiketoiminnassa, joka ei tunnu itsesté oikealta ja jonka ei uskota tavoittavan

omaa kohderyhmaa.

Aiemmin mainittu long tail -ilmi6é antaa pienille levy-yhtidille luvan odottaa mahdollisuutta
myydé levyja jatkossakin, vaikka myyntiluvut eivat olisikaan kovin suuria. Verkkokaupoissa
myydéan aivan kaikkea, tai ainakin 98 % prosenttia kaikesta myy, kuten long tail-teoria esit-
taa. Pelkén long tailin varaan ei itsendisen levy-yhtitn pidéa kuitenkaan nojata, silla pitka
hanté lupaa vain muutamien kappaleiden vuosittaista myyntié kaiken muun myynnin liséksi.

Levyja tulisi silti pyrkid myymaén aktiivisesti. Sosiaalisissa medioissa voi tehda ja taytyykin
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tehd&@ markkinointia nakyvyyden tavoittamiseksi. Ja kun sosiaalisissa medioissa tavoittaa koh-
deryhman huomion, on myds todenndkdisempéa, ettd kohderyhma paatyy etsimaan levy-
yhtion julkaisuja fyysisia tai digitaalisia aénitteitd myyvista verkkokaupoista. (Anderson 2006,
8)

Sosiaaliset mediat ja verkkokauppa liittyvat vahvasti toisiinsa. Téman sanoi yksi haastatelluis-
ta levy-yhtidistéa ja samaa ennakoin itsekin kun opinndytetydni aihetta rajasin. Valtaosa itse-
naisten levy-yhtididen kohderyhmésta tuntuu 18ytaneen verkkoyhteisot ja muut sosiaalisen
median muodot. Matka sosiaalisista medioista word of mouth -markkinointiin ja perinteisiin
medioihin ei ole pitk&d. Monet musiikkilehdet ovat nykyaan séhkoisessd muodossa internetissa
sekd monet radio ja tv-kanavat ovat tavoitettavissa myos internetin kautta. Sana lahtee hel-

posti kiertdméan, kun mediakate on néin laaja.

Mutta palataanpa vield asettamaani tutkimusongelmaan: miten sosiaaliset mediat ovat autta-
neet tai voivat auttaa pienia ja itsendisia kotimaisia levy-yhtiditd markkinoinnissa? Sosiaaliset
mediat ovat auttaneet levy-yhtiditd kohtamaan kohderyhménséa valittdmammin ja suoremmin
kuin koskaan aikaisemmin. Levy-yhtiot ja artistit voivat viestid kohderyhmélleen vaivattomas-
ti verkkoyhteistjen vélitykselld ja kohderyhmda antaa palautteensa jopa ilman viivetta. Taméa
kanssakdyminen voi kantaa hedelméa siten, ettd kohderyhman edustaja paattéa ostaa fyysi-
sen tai digitaalisen tallenteen saman tien verkkokaupasta tai seuraavan kerran, kun han kay
levykaupassa. Levy-yhtididen on seurattava kohderyhmi&an sinne, missa kohderyhmat silla

hetkella viihtyvat parhaiten.

7  Arviointi

Lahdin tekemaan opinndytetydténi varovaisesti mutta hyvilla mielin, silla aihe kiinnosti minua
suuresti. Tyoni tarkoitus muotoutui aluksi hieman kangerrellen, silla en ollut varma, kuinka
rajaisin aiheeni. Paadyin kuitenkin kasittelemé&an markkinointia sosiaalisissa medioissa ja &a-

nitemyynnin nykytilaa itsendisten levy-yhtididen nékdkulmasta.

Naistd asioista sai parhaiten tietoa itse levy-yhti6ilta, joten ladhetin kyselyita kyseisille tahoil-
le. Levy-yhtididen tavoittaminen osoittautui oletettua haastavammaksi. Lahetin kyselyn 28
levy-yhtidlle, joista 12 vastasi kyselyyn. Tulos on pettymys, koska oletin, ettd opinndytetyoni
ja siihen liittyva kysely olisi kiinnostanut vield useampia levy-yhtidita. Tasta huolimatta vas-
tausprosentti oli kohtuullinen. Saadut vastaukset riittivat omasta mielestani kuitenkin johto-
paatdksien tekemiseen, silla erilaisia vastauksia saatiin tarpeeksi paljon ja ne saavuttivat

kylladntymisen.
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Vastaukset eivéat siséltaneet yllatyksia ja taten tehdyt johtopaatokset olivat myos yllatykset-
tomié omasta mielestéani. Olen kuitenkin tyytyvainen lopputulokseen, silla kykenin vastaa-
maan tutkimusongelmaan. Taman opinndytetyon tekemisté voisi jatkaa viel& toisetkin kuusi

kuukautta, silla musiikkiteollisuus eléda koko ajan ja alalla toimijoiden tilanne voi olla vuoden
lopussa hyvin erilainen.
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Liite 1

Levy-yhtid

Mitd kaikkea kuuluu levy-yhtidnne toimintaan?

Kuinka montaa artistia tai yhtyettéa levy-yhtidnne edustaa télla hetkella?
Mitd kautta levy-yhtiénne jakelu hoidetaan?

Mitk& ovat suurimmat haasteet toiminnassanne?

Markkinointi

Miké& on p&éasiallinen kanava, jota kaytatte markkinointiin?

Mitd kanavia kaytatte kaiken kaikkiaan?

Voitteko kertoa tekeménne markkinoinnin méarésta?

Missa maarin ja miten te markkinoitte ulkomaille verrattuna kotimaan markkinointiin? Vai
onko paaasiallinen markkina-alueenne kokonaan ulkomaan markkinoilla?

Verkkoyhteistt

Kaytattekd markkinointiin niin sanottuja verkkoyhteis6ja? (Facebook, Youtube, MySpace,
Last.fm, Spotify tai vastaava)

Jos kaytéatte, onko teilld kokemuksia sen toimivuudesta?

Jos ette kayta, niin miksi ette? Onko teilld suunnitelmissa kayttaa verkkoyhteisdja markki-
nointiin tulevaisuudessa?

Vahittaiskauppa

Onko levy-yhtidllanne danitteiden vahittaiskauppaa? (fyysisté tai digitaalista)
Jos on, miksi paadyitte tekemaan vahittaismyyntia?
Jos ei, aiotteko kenties tehda vahittaismyyntia tulevaisuudessa?

Mitd mielté olette digitaalisesta jakelusta yleensd? Onko se mielestéanne vaikuttanut alaan
jotenkin?
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Liite 2

Hei,

olen tradenomi opiskelija Espoosta (Laurea-ammattikorkeakoulu) ja teen opinnaytetyota liit-
tyen

yhteisollisiin medioihin ja niiden kautta tapahtuvaan markkinointiin pienempien suomalaisten
levy-yhtididen ndkékulmasta. Talla hetkelld opinnaytetyolla ei ole toimeksiantajaa, vaan teen
sité taysin oman henkil6kohtaisen kiinnostukseni pohjalta. Tyon tarkoituksena olisi selvittaa,
ettd miten pienemmét kotimaiset levy-yhtitt hyddyntévat tai voivat hyddyntéd musiikkiteolli-
suudessa tapahtuvaa murrosta yhteisollisten medioiden avulla.

Osana laadullista tutkimusta tahtoisin esittaa kysymyksia Teille, itsendisen ja pienemman
levy-yhtion edustajalle. Kysymykset ovat kaikille samat ja niihin saa vastata taysin avoimesti,
en ole laatinut vastausvaihtoehtoja valmiiksi. Olen valinnut noin 12 pienta levy-yhtitta, joille
toivon esittavani kysymykset. Olen pyrkinyt skaalaamaan levy-yhtididen edustamia tyyleja
laajaksi: pop, rock, punk, drum&bass, electro, techno, metal, jazz...

Olkaa hyva ja vastatkaa naihin kysymyksiin sdhkdpostitse mahdollisimman pian. Jos mahdollis-
ta, haastattelu voidaan mielelladn myds suorittaa kasvotusten. Jos haluatte lisdtietoa opin-
naytetydhoni liittyen, olkaa ystavallisid ja ottakaa yhteytta.

Ystavallisin terveisin,

Kai Jaaskeldinen

Kilonkallio 10 C 27
02610 Espoo

puh. 0408491386

kai.jaaskelainen@gmail.com
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