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Suomalainen ddniteala eldé jannittdvid aikoja: ddnitallenteiden myynti on kdéntynyt maail-
manlaajuisesti laskuun ja samaan aikaan kilpailu alalla on koventunut. Tallenteet ovat olleet
levy-yhtididen pdidtulonldhde useita kymmenid vuosia, joten tilanne on uusi. Kyseessé ei ole
pelkka formaatin vaihto, vaan koko alan tulonmuodostus on muuttumassa uudenlaiseksi.

Opinnéytety0 selvittdd, millaisia uusia tulohaaroja suomalaiset indielevy-yhtiot voivat liike-
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alan ammattilaisten teemahaastattelut ja musiikkialan tulevaisuutta késittelevat artikkelit.
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van mielipidettd uusien rahavirtojen potentiaalista. Saatujen tietojen avulla pohditaan suosi-
tuimpia uusia tulohaaroja ja arvioidaan niiden ajankohtaisuutta. Erds tyon péétavoitteista on
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en mahdollisuuksien lisdksi paljon uusia haasteita samalla kun kilpailijat lisddntyvat. Uudet
rahoitusmallit kuten mainonta voivat kdéntaa koko alan tulonmuodostuksen péilaelleen. Ku-
luttajamarkkinoiden ohella yritysmyynti lisdédntyy.
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ABSTRACT

The Finnish record industry is living fascinating times: as the worldwide record sales are
descending, the competition is getting harder. The situation is totally new: for a long time record
sales have been the main revenue stream for the record companies. This time it is not just about
the industry changing product format but about a whole new way of income formation for the
companies.

This final project solves what kind of new revenue streams can the Finnish indie record labels
add to their business activities and what kind of future they hold. The projects central information
comes from theme interviews of Finnish music business professionals and articles concerning
the matter. In addition, the project uses music business seminar recordings and different kind of
statistics as background information.

The purpose of the interviews was to examine the change in the industry and find out what the
professionals think about the potential of the new revenue streams. Based on the gained
information the project discusses the most popular new streams and estimates their future. One
of the main goals of this project is to build a new income formation diagram for the Finnish indie
labels. It also explores why the record industry is changing and what the reasons for it are.

Even though the digital world has already affected the labels income formation, the biggest
changes are only about to happen. The descending of physical record sales is estimated to
continue and the digital music business isn’t increasing fast enough to cover the damages.
Immaterial product isn’t as interesting as a physical record was. Because of the changes in
consumer behaviour, a lot of the record labels need to think about new revenue streams in the
very near future. Company coalitions are predicted as especially booking agencies are joining
forces with the record labels. Merchandise sales are increasing and music publishing revenue
streams are widening. In addition to a lot of new possibilities, the globalized world brings new
challenges. New funding possibilities like add supported music can change the whole income
formation of the music business. The corporate market gains more room besides the consumer
market.

Work / Performance / Project

Place of Storage
Aralis Library and Information Center, Helsinki

Keywords
music business, record industry, indie record labels, income formation, revenue streams



SISALLYS

L JOHDANTO ..ottt ettt et et e s st e seesseeseenseenseessenseensesssenseensenns 1
2 KESKEISIA KASITTEITA ......cooiiiiiiiiiiecieieeieeiseiesiessseise st seenens 3
2.1 Indielevy-yhtion MAATIEELY ......eccveeiieeieeiiecie ettt et eseae s 3
2.2 Ansaintalogiikan madrittely ddnilevyteollisuudessa .........ccccveveveeecieercieenciieeeiee e, 4

3 AANITEALAN MUUTOKSEEN VAIKUTTANEET SEIKAT .....cococovvvevieeeieeeceeeenns 6
3.1 Internet ja musiikin [2itON IMULOTNTL .....ccveervieeiieiieeieeie ettt 6
3.2 Musiikkialalle pyrkivien méérin lisddntyminen ja kilpailun koveneminen ................ 8

4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS ..ottt 9
4.1 Teemahaastattelu tutkimuksen tyOvalineena.............cecueevuieniiiiiieniieiee e, 9
4.2 Tutkijan ndkokulma ja TUOtEtaVUUS .......eevvieiiieiieeieeeeee e 12

5 KESKEISET TULOVIRTOJEN KEHITYSTRENDIT MUSIIKKIALALLA. ................ 14
5.1 Perinteinen tallennemyynti 1askussa .........ccceeeiiiieriiiieniiiecciie e 14
5.2 Digitaalinen myynti €1 Kasva riittAVAStL.......ceevieriieiiieiiee e 17
5.2.1 Online-myynnin tulisi olla helpompaa, halvempaa ja avoimempaa.................... 19
5.2.2 Mobiilimyynnin tulevaisuus 0N arvoitUus.........ccceeeeveereeeireerieesieeneeeieesseesveenseens 26

5.3 Ohjelmatoimistopalvelut eivit ole kultakaivoksia..........ccccveeevieeviiencieeniieeciee e, 29
5.4 Oheistuotemyynnin Merkitys KaSVUSSa .........ceecuvieriiieriiieiie e 32
5.5 Vienti vain harvoJen ONMI.........cc.eeruieeiiiinieeiieriie ettt ettt e e 34
5.6 Kustannustulot pysyvét paépiirteittdin vakiona ...........ccceeeveeiienieenieniieeieeie e 37
5.7 Mullistavatko mainokset ja yrityskauppa musiikkialan tulonmuodostuksen?........... 43

6 INDIELEVY-YHTION TULONMUODOSTUSMAHDOLLISUUDET. ........................ 51
T YHTEENVETO ..ottt ettt et esseensesnaeseensesseensens 57
LAHTEET ..ottt et s 59

LIITTEET



1 JOHDANTO

Koko musiikkiala el tdlla hetkelld (2008) mielenkiintoisia aikoja. Perinteinen
ddnilevymyynti on kddntynyt maailmanlaajuisesti laskuun ja alan yritykset pohtivat
hanakasti, milld menetetty tulo korvataan tulevaisuudessa. Tilanne ei toki ole uusi:
samanlaista kuhinaa alalla kéytiin, kun C-kasetti raivasi itselleen tilaa markkinoilla. Télla
kertaa ei kuitenkaan ole kyse pelkdstd formaatin muutoksesta, vaan koko alan
tulonmuodostusmalli on uusiutumassa erilaisten digitaalisten sovellusten seurauksena. Itse
musiikkibisnes ei kuitenkaan ole arvioiden mukaan huonossa tilassa — pdinvastoin. [hmiset
kuuntelevat musiikkia enemmaén kuin koskaan ja kdyvit myds mielellddn keikoilla.
Musiikkia soittavien laitteiden lukumééri on lisddntynyt vuosi vuodelta. Yhtélailla
fanikulttuuri ei ole kadonnut mihinkdan — saatikka sitten bandit, joita on syntynyt viime

vuosien aikana lisdd kuin sienia sateella.

Kuluttajan kannalta internetin tulo ja sen yleistyminen on mahdollistanut musiikin entisti
helpomman saatavuuden niin laillisesti kuin my®s laittomasti. Aénitetyn musiikin arvo on
laskenut kuluttajan silmissd, kun saman tuotteen saa internetistd varsin vaivattomasti
ilmaiseksi. Negatiivisen vaikutuksensa ohella musiikin ilmainen jakaminen netissi on
rikastuttanut alaa, kun ihmisilld on entistd paremmat mahdollisuudet 16ytd4 uutta musiikkia

ja seurata esimerkiksi keikkatietoja reaaliaikaisesti.

Digitalisoitumisen monimuotoisten vaikutusten ohella toinen viime vuosien suuri muutos

ddnitealalla on toimijoiden médrin moninkertaistuminen. Isojen monikansallisten levy-



yhtididen pédasiassa itse aiheuttamat vaikeudet, kuten musiikin myyminen
kertakdyttGtuotteena, ovat mahdollistaneet isojen monikansallisten yhtididen rinnalla
toimivien niin sanottujen riippumattomien indie-yhtididen kasvun ja tehneet niistd myos
houkuttelevia vaihtoehtoja artisteille. Toisaalta isojen yhtididen talousvaikeuksista
johtuneet irtisanomiset ovat tuoneet alalle paljon uusia kilpailijoita, kun potkut saaneet

tyontekijit ovat perustaneet omia tuotantotalojaan.

Adnitemyynnin lasku ja Suomen kohdalla erityisesti sen negatiivinen tulevaisuusennuste
ovat pakottaneet ddnitealan yritykset miettimaan uusia tulovirtamahdollisuuksia. Fyysinen
myynti oli alemmin koko levy-yhtidalan suurin ja tirkein jaettava tulovirta, jonka
osingoille kaikki halusivat. Tdnd pédivand, kun alan tirkein virtaus on kuihtunut puolilleen,
on siitd kiinnostuneita yrityksid syntynyt enndtysmairin. Kaikki etsivét uusia virtauksia,
joita voisivat yhdistdd omaan tulovirtaansa. Kysymys kuuluukin: kuka 16ytda nuo uudet
tulovirrat ensimmaéiseni ja kuka osaa hyddyntii niiti parhaiten? Aénilevyteollisuuden
historia osoittaa, ettd pienemmait ja omavaraisemmat indielevy-yhtidt ovat usein pystyneet

reagoimaan muutoksiin isoja major-yhtioitd ketterammin.

Tutkin tydssdni suomalaisten indielevy-yhtididen muuttuvaa tulonmuodostusta ja uusien
tulovirtamahdollisuuksien ajankohtaisuutta kotimaan kentdlld. Selvitdn alan ammattilaisia
haastattelemalla ja lehdiston kirjoituksia seuraamalla, mikd on juuri timénhetkinen
nikemys tulovirtojen kehitystrendeisté ja mitkd ovat ne keinot, joiden avulla voidaan

vastata vihenevin tallennemyynnin muodostamiin ongelmiin.

Tyoni pddongelmat ovat:
e Miten kotimainen indielevy-yhti6 toimialana voi korvata vihenevin
tallennemyynnin muodostaman tulovajeen liiketoiminnassaan?

e Millaisia tulonmuodostusmahdollisuuksia indielevy-yhti6illd on tulevaisuudessa?

En keskity levy-yhtididen kokonaistalouden logiikkaan, koska kulurakenteessa ei ole
tapahtunut yhtd merkittdvid muutoksia viime vuosina. Mielenkiintoisin kehitys tapahtuu nyt
nimenomaan yritysten tulovirrassa, jossa levymyynnin vihentyminen ja muut alaa
muokkaavat ilmiot muuttavat tulonmuodostuskaaviota vuosittain. Yksi tyoni tirkeimmista

tavoitteista onkin péivittdd suomalaisten indielevy-yhtiéiden tulonmuodostuskaavio



nykyaikaiseen muotoon ja pohtia sitd, mihin suuntaan se todenndkdisesti kehittyy

ldhivuosina.

2 KESKEISIA KASITTEITA

2.1 Indielevy-yhtion méadrittely

Musiikkialalla levy-yhtiot jaetaan yleisesti kahteen eri ryhméén: indie- ja majorlevy-
yhtidihin. Tulkinnat ndiden vililld ovat joskus kirjavia, mutta tissd tydssd erotan ne
toisistaan helpoimmalla ja tyohon soveltuvimmalla tavalla seuraavasti: major-yhtiéiden
ryhmé koostuu yksinkertaisesti neljastd isosta monikansallisesta yhtiostd (EMI, Universal

Music, Sony BMG ja Warner Music) ja niiden omistuksessa olevista muista yhtioista.

Indielevy-yhtiot ovat yrityksid, jotka ovat taloudellisesti omavaraisia ja yksityisten tahojen
omistamia. Niilld voi olla erilaisia yhteistyosopimuksia major-yhtididen kanssa esimerkiksi
jakelusta, mutta omistus pitdd olla yksityinen ja téten pddtosvalta kaikesta toiminnasta
yhtiolld itsellddn. Siten ne voivat tehdd nopeita muutoksia litketoiminnassaan kysymaétta

keneltékddn lupaa.

Rajaan tydsténi pois monikansalliset majorlevy-yhtiot ja niiden omistuksessa olevat muut
yritykset. Vaikka myds ne voivat tietyissd tapauksissa mukautua uusiin
litketoimintamalleihin nopeasti, monikansallinen hallinto ja taloudellinen rakenne tekeviét
isojen litketoiminnallisten muutosten tekemisestd monimutkaisempaa ja luonteeltaan
epditsendisempid. Tdmin takia myds ndiden kahden eri levy-yhtidryhmén vertaaminen on
vaikeaa. Monet tyOssdni esittimisté tuloksista on sovellettavissa myods monikansallisten
levy-yhtididen elinkeinoon, mutta jotta asia olisi mahdollisimman hyvin ymmérrettdvissa,

paneudun téssd tyOssd aiheeseen nimenomaan suomalaisen indielevy-yhtion ndkokulmasta.

Myos indie-yhtiot voivat olla yleisen jaon mukaan monikansallisia: Suomessa toimivat
esimerkiksi Edel Records, jonka padkonttori on Saksassa, ja Bonnier Amigo Music, joka on

alkuperiltdén ruotsalainen. Parhaiten tyoni tulokset ovat kuitenkin sovellettavissa



kotimaisessa omistuksessa oleviin indielevy-yhtidihin, koska monikansallinen
toimintamalli tarkoittaa véistdmattd eridvad tulonmuodostusmallia verrattaessa paikallisesti
toimivaan yritykseen. Suomalaisissa indielevy-yhtidissa paatokset tekee suoraan yrityksen

padkonttori, jolloin niiden toteuttaminen on ajallisesti nopeampaa.

Kéytan tydssdni pelkdstiddn termejd indie- ja majorlevy-yhtid, koska major-yhtididen
kuvaaminen esimerkiksi isoiksi levy-yhtidiksi olisi harhaanjohtavaa: myds indielevy-yhtiot
voivat olla tyontekijamaariltidn ja liikevaihdoltaan varsin isoja. Toisaalta Suomessa
indielevy-yhtiot ovat tyontekijamaériltién ja liikkevaihdoltaan major-yhtiditd pienempié,
koska major-yhtididen artistirepertuaariin kuuluu kotimaisten artistien lisdksi myos
yhtididen ulkomaalainen artistikattaus, joka siséltdd tavallisesti kymmenid tai jopa satoja
artisteja. Artisti-sanalla tarkoitan tydsséni yleisesti taiteen tekijaa eli joko yksittéista

henkilda tai ryhmaa eli bandia.

2.2 Ansaintalogiikan méarittely dénilevyteollisuudessa

Jotta voisi ymmartéd indielevy-yhtididen tulonmuodosta, on syyti tietdd, miten alan
ansaintalogiikka toimii. On aluksi hyvé miettid musiikkialan arvoketjua eli yksinkertaisesti
luodun teoksen reittid sen sdveltdmisesti esitettdviksi — esimerkiksi sdveltdjan kynésti
kuluttajan hyllyyn tai treenikdmpéltéd keikkalavoille. Matka alkaa luovalla ty6lld, jolloin itse
teos luodaan. Seuraavaksi sitd kehitetdédn muusikoiden ja mahdollisen taiteellisen tuottajan
yhteistyOné dénitys- tai esityskelpoiseen muotoon, minké jélkeen teos mekanisoidaan eli
ddnitetddn tallenteelle. Kappale voidaan myos tallentaa live-esityksié varten tai kuvan
yhteyteen (synkronointi). Luotu tallenne voidaan vield masteroida ja tarpeen mukaan
monistaa haluttuun pakkausmuotoon. Kun tuote on valmis, sitd markkinoidaan ja lopulta
levitetdén eri jakelureittejd pitkin kuluttajan saataville esimerkiksi levykauppaan tai
internetiin. Arvoketjuajattelun vastakohtana voidaan pitdd musiikkialan ansaintalogiikkaa,
jossa madritellddn, miten kuluttajan sijoittamat rahat jakautuvat alan eri toimijoille. (Pénni

2003, 21.)

Kuluttaja onkin musiikkialan arvoketjussa todella merkittdvéssd asemassa, koska

viimekédessd hdanen ostopddtoksensd médrittavat, millaiseksi alan ansaintalogiikka



muodostuu. Kuluttajat ovat myds syy, minka takia alan tulonmuodostus on nyt

muuttumassa: musiikkia kuunnellaan entistd enemmén digitaalisessa muodossa, minka

vuoksi fyysisen tallenteen houkuttelevuus tuotteena on heikentynyt. Kuluttajan lisdksi

aktiivista roolia musiikkialan rahoittajana ndyttelevét erilaiset yhteistyOyritykset ja -sddtiot.

Artist ABC -kirja (Ahokas, Nikula & Pesonen 2004) mairittda ansaintalogiikka-sanan

seuraavasti: Miten saada tyéstd tai tuotteesta taloudellisesti hyotyd. Kuvaa myés jonkin

toimialan rakennetta; millaisia toimijoita arvoketjussa tyéskentelee. Uusin kirjallisuudesta

16ytyva miiritelmé kotimaisen musiikkialan ansaintalogiikasta on Veijo Ponnin esittdméa

kaavio (kuva 1).
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Kuva 1. Musiikkialan ansaintalogiikka. (P6nni 2003, 33.)

Kuva on péédsiintoisesti ajankohtainen ja paikkansapitdvd myos tdnd pdivani. Se ei kuvaa
alan ansaintalogiikkaa millintarkasti, mutta esittda paapiirteittdin rahaliikenteen reitin
kuluttajalta muusikolle. Alun perin kaaviolla ei kuitenkaan ole tarkoitettu kuvattavan levy-
yhtididen ansaintalogiikkaa, minké takia siitd 16ytyy muutamia puutteita nimenomaan tita
aihetta pohdittaessa. Tulovirroista puuttuvat kokonaan erilaiset oheistuotteet, joiden

myynnin merkitys on ollut kasvussa viime aikoina.



Kaavio ei myoskddn ota huomioon, ettid samalla kun kuluttajat eivit ole endi niin
kiinnostuneita kdyttimiin rahojaan musiikkiin, tuovat alalle paljon rahaa erilaiset
yritysyhteistyot, sponsorointisopimukset ja yritysten véliset myynnit. Myodskdan valtion
antamaa vilillistd tukea levy-yhtioille ei ole merkitty kaavioon. Esimerkkind mainittakoon,
ettd Music Export Finlandin toimintabudjetista noin puolet tuli kauppa- ja
teollisuusministerioltd vuonna 2002 (Musex-uutiset 2003) ja Musex tukee rahoilla suoraan
kotimaisen musiikin vientid ulkomaille. Kaaviosta puuttuu myds valtion tuki festivaali- ja

konserttijdrjestdjille, joita voivat tdnd pdivdnd yhd useammin olla indielevy-yhtiot itse.

Suurin ongelma Ponnin kaaviossa tdméan tyon kannalta on se, ettd sillad yritetddn esittda
tasapuolisesti koko suomalaisen musiikkialan ansaintalogiikka soitinkauppoja mydoten.
Téssd tyOssa keskipisteend ovat kuitenkin pelkéstiédn indielevy-yhtidt ja niiden
tulonmuodostus — ei siis koko alan ansaintalogiikka. Olenkin myShemmin tydsséni

rakentanut uuden kaavion, joka vastaa kotimaisten indielevy-yhtididen tulonmuodostusta.

3 AANITEALAN MUUTOKSEEN VAIKUTTANEET SEIKAT

3.1 Internet ja musiikin laiton imurointi

Internet on muokannut monella alalla tulonmuodostusta ja liiketoimintamalleja.
Musiikkibisnes on kiistattomasti yksi eniten sen vaikutuksesta muuttunut ja edelleen
muuttuva ala. Internet on muuttanut musiikkikuluttajien kéytosti padasiassa kahdella
toisistaan pdinvastaisella tavalla: toisaalta kuluttajien ja varsinkin innokkaiden musiikin
ystdvien on nykyadn huomattavasti helpompi tutustua uuteen musiikkiin erilaisten
internetin musiikkisovellusten kuten MySpacen tai Last.fm:n avulla. Samaan aikaan laiton
musiikin imurointi vertaisverkkojen avulla on lisdédntynyt vuosi vuodelta. Britannialaisen
Entertainment Media Researchin tutkimukseen vastanneista 43 prosenttia imuroi musiikkia

vertaisverkoista (Linnake 2007).

Jos vield 2000-luvun alussa Suomen #iini- ja kuvatallennetuottajien yhdistys AKT piti

suurimpana huolenaiheenaan piraattikopioita, joita suomalaiset kdvivdt Virosta tai



Venijiltd hakemassa, ovat vertaisverkot nykydan vield huomattavasti suurempi ongelma.
Vertaisverkkojen kiyttd on varsin helppoa ja laajakaistayhteyksin lisddntyessd entisti
useammalla on sithen mahdollisuus. Samaan aikaan yhteysnopeudet ovat kasvussa ja
netistd on mahdollista ladata entistd suurempia tiedostoja vaivattomasti. Musiikista
puhuttaessa esimerkiksi albumin lataaminen netisti kesti keskiverto yhteydella alle viisi

minuuttia.

Musiikkiteollisuuden suurin kuluttajaryhma eli nuoriso alkaa olla jo tiysin digitaalista
sukupolvea, jolle tictokone on jokapdiviinen asia ja levykauppa sen sijaan tuntematon
putiikki. Tekijanoikeusjarjestdjen yrittdma pelottelutaktiikka ei ole purrut tdhan
kohderyhméiin ja onhan totta, ettd vain todella pieni murto-osa lataajista saa syytteen
tekijdnoikeusrikkomuksesta. Uhka ei muutenkaan tunnu todelliselta, koska jokainen tuntee

myo0s kavereita tai perheenjésenii, jotka rikkovat samaa lakia.

Immateriaalisen tuotteen arvon mieltiminen on varmasti vaikeaa, jos ei ole elinyt
aikakaudella, jolloin levyjé vield ostettiin yhtdén valittamatta. Omaksi tuhokseen
ddnilevyteollisuus ja tekijdnoikeusjdrjestot yrittivit epatoivoisesti estid monen mielesti
itsestdédn selvdd kehitystd samaan aikaan, kun niiden olisi pitdnyt keksid, miten uudesta
digitaalisesta jakelukanavasta olisi voinut hyotya. Ne taistelivat teknistd kehitystd vastaan
samaan aikaan, kun muilla aloilla jo kehiteltiin tiedostojen siirtoa ja tallentamista edistdvii,
entistd parempia laitteita, kuten muistitikkuja ja monistettavia DVD-levyjd. Esimerkiksi
Sony, joka omistaa myds levy-yhtion, valmistaa niité laitteita, koska se on huomannut, ettéd

niille on kysyntia.

Jos nuorisolle olisi heti tarjottu myos laillisia vaihtoehtoja netisté lataamiselle, joku olisi
jopa saattanut tottua kayttiméaan niitd. Timéan ovat viime aikoina myoOnténeet myds silloiset
padtoksentekijat kuten Warner Musicin toimitusjohtaja Edgar Bronfman. Toki
kuluttajatottumusten muuttaminen on edelleenkin mahdollista, mutta huomattavasti
vaikeampaa, kun iso joukko ihmisié on jo tottunut timén hetkiseen ilmaisen musiikin

aikaan.



3.2 Musiikkialalle pyrkivien mééran lisdéntyminen ja kilpailun koveneminen

Levy-yhti6iden talouden harmina ei kuitenkaan ole pelkédstdin levymyynnin lasku. Samaan
aikaan, kun jaettava kakku pienenee, on siitd kiinnostuneita sy6jid syntynyt enndtystahtiin.
Musiikkialalle hakeutuvia ihmisid on entistd enemmaén, ja jokainen haluaisi saada siitd
elantonsa. Luonnollisesti se ei ole kaikille mahdollista, ja monet halukkaista ajautuvatkin
lopulta muille aloille. Aina silloin tdll6in uudet yrittdjat onnistuvat nappaamaan pienen
palasen kakusta, joka aiemmin oli paljon pienemmin ryhmin jaettavana. Jotta ala olisi
selvinnyt uusien yrittijien ryntdyksesti, olisi my0s musiikkibisneksen kokonaiskakun eli
rahavirran pitinyt kasvaa samaa tahtia, mutta kivikin pdinvastaisesti ja myynti kdéntyi

laskuun.

Yrittdjien lisddntyminen johtunee samanaikaisesti tapahtuneesta artistien méérin kasvusta.
Menestysté toivoen 90-luvun lopun dénitealan kulta-ajoista innostunut nuoriso on
perustanut tuhansia biandeji. Nyt 2000-luvulla sama joukko on joutunut huomaamaan, ettéd
kilpailu suosiosta on entistd kovempaa ja menestysti ei tosiaankaan ole tarjolla kaikille.
Béndien perustamista 90-luvun lopulla helpottivat menestyksekkiiden esikuvien liséksi
reilusti halvemmat soitinten hinnat. Samaan aikaan internet mahdollisti laitteiden edullisen
tilaamisen halpamerkeiltd suoraan kotiovelle. Verkko mahdollisti myds vaivattoman
tiedonhaun ja sitd kautta mahdollisuuden omatoimiselle soiton opiskelulle: enii ei

tarvinnut edes poistua kotoa alkaessaan muusikoksi.

Myo6s musiikkialan koulutus on lisddntynyt roimasti: vuosina 1980-2000 opiskelijaméaéarét
kolminkertaistuivat. Kasvu oli suurinta juuri vuosina 1995—2000, jolloin myds musiikkiala
kasvoi voimakkaasti. Eiké kehitys ole sen jdlkeen suinkaan laantunut: vuosien 2000-2006
aikana vuosittainen musiikkialan tutkinnon suorittaneiden lukumééra on kasvanut 200:sta

noin 500:aan henkil66n. (Karhunen & Rensujeff 2006, 101.)

Yleisin tapa, jolla musiikkialalle ajaudutaan, on oma musiikkiharrastus tai bandi: mita
enemmaén on muusikoita, sitd enemmain 16ytyy halukkaita thmisid musiikkialan toihin.
Halukkaiden ihmisten liséksi musiikin entistd helpompi ja halvempi tuottaminen on

madaltanut levyjen julkaisemisen kynnysté. Sithen syyna ovat tdysin samat asiat kuin

béandien lisddntymiselle: tiedonhaku eli musiikkituotannon opiskelu on kaikille mahdollista
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internetissi ja tarvittavat laitteet saa halvemmalla kuin koskaan aiemmin. Vuonna 2004 on
arvioitu, ettd Suomessa julkaistaan 2500-3000 uutta dénitettd vuosittain (Saarinen 2004).
Uskon, ettd tuokin luku on kasvanut parissa vuodessa entisestdin. Se on néin pienelle
markkinalle aivan liian iso médri tuotteita — varsinkin kun virallisten julkaisujen ohella
myos erilaisia demoja ja harrastedénitteitd julkaistaan vahintdén samanlainen maara

verkossa ja sen ulkopuolella.

Kovempi kilpailu ja iso méddrd bandejd yhdessé internetin mahdollistamien
sissimarkkinointikeinojen kanssa ovat vaikeuttaneet uusien bandien lanseeraamista, ja
monet timén hetken kovat nimet ovatkin jo 90-luvulla suosioon nousseita artisteja, joiden
suosiolle ei ndy loppua. Liikatarjonta ei vaikuta pelkdstéédn alaan sisdisesti, vaan silld on
my0s vaikutusta kuluttajakdyttaytymiseen: Jos ndenndisesti samaa tuotetta eli tissi
tapauksessa musiikkia tarjotaan lilan monesta paikasta samanaikaisesti, sen arvo heikkenee.

Mité harvinaisempi tuote, sitd enemmén silld on arvoa.

4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

4.1 Teemahaastattelu tutkimuksen tydvilineena

Ty0ni on tehty pédasiassa laadullisella eli kvalitatiivisella menetelmalld. Tarkeimpéana
tutkimusmenetelménad toimivat valikoitujen musiikkialan ammattilaisten haastattelut, jotka
nauhoitin ja litteroin. Haastattelumenetelméni kaytin teemahaastattelua, koska se
mahdollisti tiedon kétevin yhtendistamisen muiden haastatteluiden kanssa, mutta ei
kuitenkaan sulkenut avoimen keskustelun mahdollisuutta ja siti kautta uusia ylléttavia
16yt6jd. Teemarunkona kéytin tyoni esittdmid tulovirtakanavia, joiden ajankohtaisuutta ja
tarkeyttd pohdimme haastateltavien kanssa (ks. liite 1). Tyoni tutkimusongelma (miten
indielevy-yhtio korvaa tulevaisuudessa vihenevén levymyynnin) oli koko haastattelun
perustana ja pyrin koko ajan pienilla lisdkysymyksillad selvittiméén, mité asioita
haastateltavat pitidvét tarkednd tulevaisuuden indielevy-yhtion ansaintalogiikassa. Annoin
heille myds mahdollisuuden esittdd omia ideoitaan mahdollisista tulovirroista, sill4 en

halunnut estdd uusien ideoiden syntymista.
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Teemahaastattelu on rakenteeltaan yhdenmukaisen lomakehaastattelun ja vapaamuotoisen
avoimen haastattelun vélimuoto. Teemahaastattelu etenee haastattelijan ennalta
méidrittimien teemojen mukaisesti, mutta haastattelussa on myds mahdollista poiketa
tavanomaiselta reitiltd ja keksid uusia kysymyksid. Aivan mitd tahansa teemahaastattelussa
ei voi kyselld, silld tarkoituksena on kuitenkin 16ytdé tutkimusongelman mukaisia
vastauksia. Menetelma kutsutaankin puolistrukturoiduksi juuri sen takia, ettd osa
haastattelun ndkokulmista on lyoty lukkoon, mutta ei suinkaan kaikkia. Ennalta méaéritellyt
teemat helpottavat my0s haastateltavan valmistautumista haastatteluun, joka mahdollistaa

harkitummat ja tiaten todenmukaisemmat vastaukset. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 47-48.)

Haastattelu on tutkimusmenetelmind haastava, mutta samalla palkitseva. Siind ollaan
suorassa kielellisesséd yhteydessd haastateltavan kanssa, jolloin aineistonkeruun
painopisteitd ja saatavaa aineistomaérad voidaan itse sdddelld haastattelutilanteessa.
Toisaalta haastattelutilanne vaatii myo0s taitoa haastattelijalta: vastauksia pitda osata tulkita
ja niihin tdytyy pystyd reagoimaan nopeasti. Haastattelusta saadun tiedon luotettavuutta
saattaa huonontaa haastateltavien taipumus sosiaaliseen reagointiin, joka voi johtaa
esimerkiksi liioitteluun tai joidenkin asioiden peittelyyn (Hirsjarvi, Remes, & Sajavaara

2001, 191-193).

Tatd tyotd varten tehdyt asiantuntijahaastattelut toteutettiin kesdkuun 2007 ja marraskuun
2007 valilld. Haastateltavat valitsin kotimaan indielevy-yhtidista tarkoituksenmukaisesti
erikokoisista yrityksistd. Pyrkimyksenéni oli, ettd jokainen heistéd voi tuoda jotain uutta ja
erilaista ndkokulmaa aiheeseen. Jokaisesta haastateltavassa on seuraavassa pienet

esittelytekstit:

Sini Perho

Johanna Kustannus (aiemmin Love Records) on ollut yksi merkittdvimmista indielevy-
yhtidistd Suomessa jo useita vuosikymmenid. Perho toimii yrityksessa toimitusjohtajana.
Yhtion historia ulottuu vuoteen 1966, jolloin Love Records perustettiin. Perho on
tyoskennellyt yrityksessé lahes yhtdjaksoisesti vuodesta 1975, joten ndkokulma alan
muutokseen on pitkdaikainen. Johanna Kustannuksen padmarkkinat ovat Suomessa, ja se

toimii varsin perinteiselld levy-yhtickonseptilla.
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Kari Possi
Pdssi on ohjelmatoimisto Piikkikasvin perustaja. Yhtélailla yli 30 vuotta alaa aktiivisesti
seuranneella ammattilaisella oli paljon ajatuksia musiikkibisneksen nykytilasta ja
yksityiskohtaista erityistietoa ohjelmamyynnin koukeroista. Pdssi on arvostettu tekija
kotimaisessa musiikkibisneksessi, ja keikkamyynnin lisdksi mies toimii my0s muutamien

bandien managerina.

Joose Berglund

Pitkén linjan asiantuntijoista kolmantena tapasin Stupido Recordsin toimitusjohtajan Joose
Berglundin. Stupido on jo vuonna 1989 perustettu levy-yhtid, joka nousi heti ensi
julkaisuidensa kautta kotimaisten indielevy-yhtididen kuumimpiin nimiin. Stupido edustaa
yhden miehen pienlevy-yhtiotd, joka kuitenkin edustaa useita nimekkaitd artisteja. Yhtio

toimii Johanna Kustannuksen tavoin varsin perinteiselld levy-yhtiomallilla.

Paavo Bickman

Backstage Allience — levy-yhtion kahdesta toimitusjohtajasta toista ja mobile backstage —
konseptin kehittdjad Paavo Backmania haastattelin erityisesti mobiilibisnekseen liittyvisti
asioista Tampereella Musiikki & Median -ammattilaistapahtuman yhteydessi. Olen myos
ollut kuuntelemassa muutamia Bickmanin luentoja, joiden aiheena on ollut musiikkialan
ansaintalogiikkaa. Sanavalmis ja avoin mies on ollut levy-yhtidbisneksessd mukana
vuodesta 1999. Hin on ollut my6s indielevy-yhtididen yhdistyksen IndieCon

puheenjohtajana.

Tommi Forsstrom

Uutta ja tuoretta ndkdkulmaa tyohon sain haastattelemalla If Society -levy-yhtion pyoritté;ja
Tommi Forsstromid. Muista haastateltavista poiketen Forsstrom ei toimi padtoimisena levy-
yhtiossédédn, vaan kyseessd on enemmainkin sivubisnes tai vakavasti otettava harrastus. Han
toimii levy-yhtichommien ohella IT-alalla ja on seurannut musiikkialan kehitystd 90-luvun

lopulta ldhtien.

Kerroin jokaiselle haastateltavalle, ettd nauhoitan haastattelun ty6tani varten, enka aio
kayttdd siind ilmenevid yksityiskohtia haastateltavaa tai timén yritystd kohtaan

epédkohteliaasti. Materiaali olisi vain minun kéytdssini. Haastatteluiden teemat ilmoitin
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haastateltaville etukiteen joko suullisesti tai sdhkoisesti ja ne toteutettiin haastateltavan
toivomassa paikassa eli yleensé joko toimistolla tai kotona. Keskusteluiden kesto vaihteli
20 minuutista 45 minuuttiin. Ainoana poikkeuksena oli Bickman, jonka kanssa juttelimme
vain 5-10 minuuttia mobiilipuolen asioista. Hinen nikemyksensd musiikkialan

ansaintalogiikasta oli tuttua jo entuudestaan miehen pitdmiltd luennoilta.

Haastatteluiden liséksi ddnitin muutamia keskeisid seminaareja Saksan Popkomm-messuilta
19.-21. syyskuuta 2007 sekd Tampereen Musiikki & Media -tapahtumasta 18.-20.
lokakuuta (ks. liite 2). Seminaarivierailut avasivat aiheeseen muutamia uusia ndkdkulmia,

joita en itse ollut tullut ajatelleeksi. Uutta tietoa hyddynsin haastatteluissa.

Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen perustavana ajatuksena on todellisuuden
monimuotoisuus. Néin tutkittavaa asiaa ei voida ilmoittaa numeraalisena absoluuttisena
totuutena, vaan tutkijan tutkimuksiin perustuvana havaintona vallitsevasta tilanteesta. Sen
aineisto kootaan todellisista tilanteista, jotka ovat ainutlaatuisia ja niitd myds tulkitaan
sellaisina. Samasta syysté tutkittavat henkilot valitaan tarkoituksenmukaisesti eikd vaikkapa

satunnaisesti. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2001, 152, 155.)

4.2 Tutkijan ndkokulma ja luotettavuus

Tutkimuksen tulokset ovat tulkintaani, joka perustuu asiantuntijahaastatteluiden sisaltoon
sekd seminaareista ja kirjallisuudesta saatuun tietoon. Se on kuvaus tdmén hetkisesta
suomalaisesta indielevy-yhtiGtoimialasta ja sen tulovirroista, eiké sitd voida ongelmitta

sijoittaa muuhun maahan tai aikaympéristoon todenmukaisena.

Laadullisessa tutkimuksessa tutkija itse on aina tdrkein kriteeri luotettavuudelle. Aineiston
analysointi on kuvattava tarkasti ja avoimesti. Valintojen tdytyy olla perusteltuja, eika
niiden uskottavuutta ole syytd epdilld. Téllaisessa tutkimuksessa teksti on uskottavaa, jos
tutkijan tulkinnat ovat perusteltavissa haastateltavien kommenteilla. Pitdd muistaa, ettd
tutkimuksen tulos perustuu yksiléiden mielipiteisiin. Tarkedé on, ettd lukija pystyy

seuraamaan tutkijan ajatuksen juoksua koko prosessin ldpi. (Eskola & Suoranta 1996, 165—

170.)
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Tutkimuksen tekijand myos oma kokemukseni musiikkialalta heijastuu tyhon ja sen
painotuksiin. Olen seurannut indielevy-yhtiditd aktiivisesti vuodesta 2004 ldhtien erityisesti
Rokkizine-verkkolehden toimittajapestin kautta. Tehtidviéni lehdessé ovat levyarvostelut,
tapahtumaraportit, artistihaastattelut ja uutisointi. Kesékuusta 2007 ldhtien olen toiminut
my0s lehden paitoimittajana ja markkinointivastaavana. Rokkizine keskittyy
artikkeleissaan padasiassa indielevy-yhtididen artisteihin. Sitd kautta olen myds tarkkaillut
indie-toimijoita aktiivisemmin. Musiikkilehden tarkeimpid yhteistydkumppaneita ovat
nimenomaan levy-yhtiot ja agentuurit, joten alan seuraaminen on vélttimatontd. Yhtélailla
vuonna 2004 alkaneet kulttuurituotannon opinnot johtivat hiljattain siihen, ettd vuoden
2006 syyskuusta seuraavan vuoden toukokuuhun tydskentelin tuotantoassistenttina Johanna
Kustannuksessa, joka on yksi Suomen pitkdaikaisimmista indielevy-yhtidista. Sielld
pystyin havainnoimaan, miten alalla toimivat ihmiset suhtautuvat sisdisesti muuttuvaan

musiikkialaan, ja sain paljon kokemusta alan nykyisistd arkirutiineista.

Néiden tyotehtdvien kautta ndkokulmani aiheeseen on kaksinainen: toisaalta olen
ulkopuolelta kriittisesti katsova toimittaja, joka odottaa ja jopa vaatii kehitystd. Toisaalta
olen taas alaa sen sisdpuolelta tutkaileva tyontekijé, joka nékee kehityksen haasteena, mutta
osaa sijoittaa sen realistiseen maailmaan indielevy-yhtion arjessa. Olen myds soittanut
erilaisissa bandeissd vuodesta 1998 ldhtien, minka takia kolmas ja pitkédaikaisin
nikokulmanani aiheeseen on artistirooli. Sitd kautta osaan myds itse verrata esimerkiksi
levynmyynnin muutosta sitten 1990-luvun lopun téhén pdivdédn verrattuna. Olen siis
seurannut musiikkimaailmaa koko sen ajan, kun on siirrytty perinteisen tallennemyynnin

huippuvuosista nykyiseen pelkotilaan, jossa tulevaisuudesta ei vield ole varmuutta.

Oma taustani ei ole juurikaan ndyttanyt vaikuttavan haastatteluiden sisdltoon ainakaan
negatiivisessa mielessid. Koska pohjatietoni aiheesta olivat kohtuullisen hyviét, sain
puristettua haastateltavista enemmén tietoa irti. Heidén oli tavallaan annettava haastattelulle
enemman kuin omat 1dhtétietoni. Samoin selked kysymysrakenne ja molemminpuolinen
tieto tyon lopputuloksen taustoista ja tavoitteista vaikutti siihen, ettd jokainen haastateltava
halusi mielelldén kertoa oman nikemyksensa ja tdssd tapauksessa siis arvionsa
tulevaisuudesta. Kukaan ei varsinaisesti joutunut paljastamaan omaa liikesalaisuuttaan,
koska palikat, josta tyd koostuu, ovat alalla tuttua tietoa, mutta uuteen ympéristoon

sijoitettuna. Silloinkin, kun haastateltava halusi esimerkiksi salata jonkun tarkan luvun
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litkketoiminnastaan, oli hin silti halukas kuvailemaan asiaa suullisesti. Piddnkin
teemahaastattelua todella onnistuneena valintana tyon toteutustavaksi, koska se antoi
keskustelutilanteelle selkeén rungon, jonka perusteella haastateltava tiesi minun
pohjatiedoistani ja osasi suhtautua kysymyksiin oikeanlaisella vakavuudella, mutta pystyi

kayttamaan itselle luontevaa alan terminologiaa.

5 KESKEISET TULOVIRTOJEN KEHITYSTRENDIT MUSIIKKIALALLA

Kaikkia tulovirtoja, jotka tulevaisuudessa korvaavat tallennemyynnin laskun, ei varmasti
edes vield tiedetd. Voi jopa olla, ettd koko alan tulonmuodostus muuttuu seuraavien
kymmenen vuoden aikana piilaelleen. Télld hetkelld (2008) on kuitenkin mahdollista
listata tiettyja oletettuja virtauksia, joiden potentiaalia ala koko ajan tutkii ja pyrkii tarpeen
mukaan myds hydodyntdméaén. Niistd kotimaanmarkkinoilla kahdeksaa yleisintd on pohdittu
seuraavissa luvuissa perustuen alan ammattilaisten haastatteluihin ja arvioihin sekd omiin

kokemuksiin.

Jako ei ole aukoton ja jotkut eri lukuihin jaetut tulovirrat voi mieltdd myos toisenlaisesta
ndkokulmasta katsottuna yhden saman luvun alle. Esimerkiksi mobiilimyynteihin liittyva
soittodénikauppa on yhtilailla musiikkikustantamista kuin oma tulovirtansa ja niin
edelleen. Tdma jako on kuitenkin rakennettuna tété tyGtd varten niin, ettd se on

mahdollisimman hyvin ymmarrettdvissd, oli lukijan tietotaso millainen tahansa.

5.1 Perinteinen tallennemyynti laskussa

Tilastot ja alan ihmisten kokemukset kertovat, ettd dénitallenteiden myynti on laskussa
ympari maailmaa. Ne ovat silti monille levy-yhtidille pdédelinkeino ja suurin tulonldhde.
Syynd myynnin laskuun ovat jo aiemmin mainitut internet ja koventunut kilpailu. Aiemmin
padasiassa major-yhtididen taloutta horjuttanut ilmid on nyt totta myds indie-yhtididen
arjessa, vaikka poikkeuksia vield onkin. Voisiko kehitys vield kddntya vai onko levymyynti

menneisyyttd levy-yhtidissi?
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Vuoden 2007 ensimmaiselld puoliskolla dénitallenteiden maailmanlaajuisessa myynnissé
tapahtui laskua yhdeksén prosenttia. Vendja oli ainoa maa, jossa myynti ei ollut laskussa.
(Lukkari 2007.) Suomessa viime kevddn myynnit olivat yhtélailla 13 prosenttia pienemmat

kuin vuoden 2006 kevédn vastaavat, vaikka kauppaa yritettiinkin elvyttad alkuvuoden

levyale-kampanjalla (Schildt 2007).

Levymyynnin laskun taustalla on internetin uusi rooli musiikkibisneksessé: ihmiset lataavat
mieluummin musiikkia ilmaiseksi internetisti, kun maksavat siitd CD-levyn hinnan.
Internet on myds mahdollistanut huomattavasti helpomman linkin ulkomaalaisiin artisteihin
ja levy-yhti6ihin, joiden kanssa kotimaiset yritykset joutuvat entistd hanakammin
taistelemaan. 80- tai 90-luvulla alan yrittdjid oli Suomessa vahemman, eiké suoria linkkeja
ulkomaalaisiin indie-toimijoihin ollut muuten kuin musiikkilehtien kautta. Berglund

kuvailee tilannetta seuraavasti:

Kun aloitettiin 80—90-luvun vaihteessa, niin olihan se todella paljon helpompaa
myydd levyjd. Menit vaan vaikka Fennicaan [levykauppa], otit laatikollisen levyjd
mukaan ja sanoit, ettd tuossa on laatikko, niin jdtkdt antoivat tiskin takaa rahat.
Tdnd pdivind kun menet sinne laatikon kanssa, niin ne vaan katsoo, ettd oletko sd
seonnut ja ottaa noin viisi kappaletta.

Levymyynnin laskua on indie-toimijoiden kesken vield viime vuosina vahételty pelkkina
majorlevy-yhtididen ongelmana, mutta tdné pdiviana kukaan tuskin uskaltaa sanoa noin.
Sekd marginaalimusiikin myynnin parissa kymmenisen vuotta puuhastellut Forsstrom ettd
lahes 30 vuotta menestyksekéstd indie-yhtioti pyorittinyt Berglund osaavat antaa heti
esimerkkeji indie puolelta: Suosiotaan tasaisesti kasvattaneen réppéri Steenl:n toinen levy
on myynyt reilusti vihemmain kuin vuotta aiemmin julkaistu debyytti. Eldkeléisten (yhtye)
suosio on keikkapaikkojen yleisdmédriin verrattaessa kasvanut koko ajan, mutta
levymyynti on silti laskussa. Luonnollista olisi tietenkin, ettd suosion kasvu nédkyisi myos
levymyyntitilastoissa, mutta ndin ei ole. Téstd voidaan varmasti tehda tiettyja
johtopddtoksid. Kumpikaan artisti ei edusta niin sanottua valtavirtamusiikkia, joten voidaan
huomata, ettd ostokulttuurin muutokset nikyvét yhtélailla indie- kuin major-yhtididen
tilastoissa. Toki on totta, ettd major-yhtididen pussissa tuho on ollut suhteessa suurinta, kun
vihenemissd médrin syntyy 100 000 kappaletta myyvié hittilevyja. Vuonna 2007 tuon

merkkipaalun ylitti ainoastaan Nightwishin uusi albumi.
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Totta kai poikkeuksia 10ytyy myds tdtd tilastoa tutkiessa. Uudet, kaupallisesti entisié
menestyksekkddmmat artistit tai yllattdvit ja jopa dramaattiset kddnteet artistin urassa,
kuten vaikkapa kuolema, voivat vield nostaa yksittdisten levy-yhtididen
vuosimyyntitilaston edellistd vuotta paremmaksi: jos esimerkiksi aiemmin pelkkda jazzia
julkaissut levy-yhti6 julkaisee huomattavasti isompaa yleisod kiinnostavan pop-levyn tai
joku pitkdaikainen artisti kuolee ja jittda jalkeensd mittavan listan julkaisuja, jotka

julkisuuden takia nousevat takaisin myyntilistoille.

Majorlevy-yhtididen ahdinko 2000-luvulla voidaan ndhdd myds indie-yhtididen etuna:
monet taiteellisesti kunnianhimoiset, mutta silti kohtalaisesti menestyvét artistit ovat
sittemmin siirtyneet major-yhtiéiden hoivasta indie-yhtididen edustukseen — joko major-
yhtididen ndkokulmasta liian huonon kaupallisen menestyksen tai artistin yksinkertaisen
kyllastymisen takia. Forsstromin sanoilla miké parasta, tdné pédivina ei enda tarvitse valita
nakkikioskin ja Hiltonin vililtd. Indielevy-yhtidt ovat viime aikoina osoittaneet olevansa
varteenotettavia pelureita kotimaisella levy-yhtitoimialalla, eikd enéd ole itsestddn selvéa,
ettd mitd isompi yhtio, sitd varmempaa on artistin menestys. Kotimaan markkinoilta
esimerkkeind voisi antaa vaikkapa Apulannan menestyksen Levy-yhtion (indielevy-yhtio)

siipien alla ja yhtélailla Kotiteollisuuden suosion Johanna Kustannuksen artistina.

Tallennemyynti on vield monille alan yrityksille elinehto. Varsinkin pitkdédn pystyssé olleet
yritykset, joilla on laaja back katalogue eli aiempien julkaisujen lista, ovat pystyneet
toistaiseksi turvautumaan laajaan myyntiartikkeleiden mééraan ja niiden jatkuvasti tuomaan
tasaiseen tuloon. Ndiden vanhojen julkaisujen osuus yrityksen tulosta voi olla todella
merkittdvi, esimerkiksi yksi kolmasosa, minki takia uusien levyjen menestyminen ei
ainakaan tdhidn mennessé ole ollut niin kriittistd pitkén linjan yrityksille verrattuna uusiin
tulevaisuudesta pitdvit paikkansa ja myynti jatkaa laskuaan, on monella toimistolla uusien

ideoiden miettimisen aika. Berglung kuvaa tilannetta hyvin:

Kylld ne ajat ovat takana, milloin firmaa rahoitettiin 100 prosenttisesti
levymyynnilld. Esimerkiksi Ruotsissa puolet entisistd alan ihmisistd on nykyddn
huonekalukauppiaita tai muita vastaavia.
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Tosiasia eldméssd on kuitenkin se, ettd vuosien kuluessa vanha ikédluokka, joka levyja viela
toistaiseksi ostaa, pienenee ja se ikdluokka, joka ei muovilevysté ole kiinnostunut, kasvaa
entisestddn. Nailtd uusilta kuluttajilta rahaa saadakseen on musiikkibisneksen keksittava
uusia ansaintakeinoja, jotka soveltuvat sen ryhmén tarpeisiin: asia, jota olisi kannattanut

pohtia jo 5-10 vuotta sitten eikd vasta nyt.

5.2 Digitaalinen myynti ei kasva riittdvasti

Yksinkertaisin ja luontevin korvaava tulovirta vihentyneelle tallennemyynnille olisi tietysti
sen aiheuttaja eli digitaaliset sovellukset ja tiedostot. Digitaalisella myynnilld tarkoitan
tdssd luvussa kaikkea digitaalisessa muodossa myytavad musiikkia. Vaikka digitaalinen
maailma on tuonut mukanaan kasan uusia haasteita musiikkibisnekselle, se on tuonut myos
uusia tulovirtamahdollisuuksia. Siitd huolimatta Suomessa ollaan eittdmattd juuri nyt
kaikkien aikojen vaikeimmassa tilanteessa, kun mietitdén digitaalisen maailman ja

musiikkibisneksen suhdetta.

Laajakaistaverkko kattaa jo 96 % koko Suomen pinta-alasta. Vuoden 2006 alussa nopean
internet-yhteyden omisti noin puolet suomalaisista ja luku oli silloinkin vahvasti
kasvamaan péin. (STT-uutiset 28.2.2006.) Isoissa kaupungeissa ja nuoremman sukupolven
kohdalla luku on eittimétti vield huomattavasti suurempi ja juuri tuo joukko on

musiikkibisneksen tirkein, potentiaalisin ja isoin kohderyhma.

Musiikkialan ohella IT-alalla toiminut Forsstrom on sitd mielti siitd, ettd digitaalinen
maailma on ainakin toistaiseksi tehnyt musiikkibisnekselle huomattavasti enemmén hallaa
kuin hyvié. P2P-verkkojen kiytt on helpottunut ja tullut mahdolliseksi yhd suuremmalle
joukolle thmisid. Samaan aikaan ei ole vield keksitty tapaa, jolla musiikkiharrastajien
aktiivinen netinkdyttd voitaisiin kddntad musiikkibisnekselle tuloksi. Ongelmana tdssi on
se, ettd aiemmin ei ole tarvinnut vaatia kuluttajalta immateriaalisesta tuotteesta rahaa, koska
se on ensin voitu siirtdd johonkin konkreettiseen fyysiseen muotoon ja myyda vasta sen

jélkeen — aivan kuten leipdd kaupanhyllylti tai leluja tavaratalosta (Forsstrom 2007).
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Kuluttajan on todella vaikea mieltdd immateriaalinen tuote minkain arvoiseksi — varsinkin
kun saman tuotteen saa tédnd paivana yhtd helposti tai jopa helpommin ilmaiseksi. Téllaista
mielikuvaa musiikkibisnes on myynyt viimeiset 10 vuotta asiakkaalle yrittiméalla estdd
digitaalisen tavaran jakelua kaikilla mahdollisilla keinoilla. Erilaiset CD-levyjen suojaukset
tai digitaalisten tiedostojen DRM-suojaus ovat herdttdneen ostajissa oikeastaan ainoastaan
negatiivisia tuntemuksia, jolloin ilmainen mutta helppokéyttéinen digitaalinen tiedosto on

osoittautunut huomattavasti houkuttelevammaksi vaihtoehdoksi.

Kukaan haastatelluista ei uskonut digitaalisen myynnin koskaan korvaavan fyysisen
myynnin vajetta ja samaa nayttavit tilastot: yhdysvaltalaisen tutkimustalo Enders
Analysiksen maailmanlaajuisten tilastojen ja niiden pohjalta tehdyn arvion mukaan
digitaalinen myynti ei pysty nyt tai tulevaisuudessakaan kasvamaan samassa suhteessa kuin

fyysinen myynti laskee (kuva 2).
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Kuva 2. Maailmanlaajuinen tallennetun musiikin myynti vuosina 2001-2005 ja ennustus

vuosille 2006-2012. (Enders Analysis 2006, opinndytetyon tekijan suomennos.)

Enders Analysiksen lisdksi myos kaikki muut viimeaikaiset tutkimukset ovat pdédtyneet
samansuuntaiseen lopputulokseen. Toinen arvostettu yhdysvaltalainen tutkimusyritys
eMarketer kertoo marraskuussa 2007 julkaistussa raportissaan, ettd sen arvion mukaan
adnitetystd musiikista syntyvid kokonaistulo tulee laskemaan maailmanlaajuisesti 31,8
miljardista 26,2 miljardiin vuosina 2006-2011. My&s eMarketerin mukaan suurin syyllinen

laskuun on digitaalisen myynnin hidas kehittyminen fyysiseen myyntiin verrattuna.
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Mainitaan nyt vield kolmantena Pali Research -yhtion analyytikko Rich Greenfieldien
arvio, jonka mukaan musiikkimyynti kokonaisuudessaan laskisi Yhdysvalloissa vuoden
2007 aikana kolme prosenttia (Kalmi 2007). Digitaalisen kaupan kokonaismyynti vuonna
2005 oli 1,1 miljardia dollaria eli 5,5 prosenttia kokonaismarkkinoista (Tekijdnoikeuden

tiedotus- ja valvontakeskus ry 2006).

Seuraavissa luvuissa tutkin tarkemmin online-myyntid ja mobiili-myyntié erillisind
tulovirtoina. Niiden luonteet ovat toisistaan hyvinkin eroavia ja siten myds
tulovirtamahdollisuudet ovat erilaiset. Vuonna 2006 online- ja mobiilimyynti jakautuivat
maailmanlaajuisesti suhteessa 50:50. Vaikka Yhdysvalloissa 70 prosenttia digitaalisesta
myynnistd tulee onlinekaupasta, Japanissa tilanne on tdysin pdinvastainen ja
mobiilisovellukset tuottavat 90 prosenttia digitaalikaupasta. (Tekijanoikeuden tiedotus- ja

valvontakeskus ry 2006.)

5.2.1 Online-myynnin tulisi olla helpompaa, halvempaa ja avoimempaa

Koko kotimainen musiikkiala tuntuu olevan samaa mielta siité, ettd online-myynnin kasvu
vaatisi huomattavaa teknisté kehitystd niin kuluttajan laitteiden kuin myos myyntiverkoston
ohjelmistojen kohdalla. Sini Perhon mielestéd digitaalisen musiikin ostaminen on télla
hetkelld asiakkaalle turhan monimutkaista ja luonnotonta, eikd formaatti ole vield tarpeeksi
helppo ja yksinkertainen. Tdhdn kuvailuun on helppo samaistua. Se sisdltdd digitaalisen

myynnin kaksi suurinta ongelmaa, joihin paneudun seuraavaksi.

Online-musiikin ostaminen on kuluttajalle liian monimutkaista yksinkertaisesta syysti: eri
digitaalikaupat tarjoavat asiakkailleen erilaisia tiedostoformaatteja, jotka sen jilkeen
toimivat erilailla eri soittimissa. Isoimmista kaupoista NetAnttila myy tiedostonsa WMA -
formaatissa (Windows Media Audio), HS Musiikkilataamo WMA- tai MP3-tiedostoina ja
iTunes AAC-formaatissa eli jokaisesta voit halutessasi ostaa musiikkia eri
tiedostomuodossa. Taméin liséksi eri digitaaliset soittimet tukevat vain tiettyja

tiedostomuotoja: esimerkiksi iPodilla et voi kuunnella WMA-tiedostoja.
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Olet siis kuluttajana ensin selvittinyt ostamasi soittimen tukemat tiedostomuodot, jonka
jélkeen ldhdet etsimdin kauppaa, joka myy haluamasi musiikin sinulle sopivassa muodossa.
Eiké siindkiin vield kaikki: ostamasi tiedostot ovat usein DRM-kopiosuojattuja eli niiden
kaytossd on tiettyjd rajoitteita. Et voi kopioida tiedostoa ongelmitta koneelta toiselle ja
useimmiten tarvitset tiedoston kuuntelemiseen vield kaupan tarjoaman oman ohjelmiston,
joka sinun pitdd asentaa koneellesi. Tédssd kohdassa tiytyy tosin huomauttaa, ettd indielevy-
yhti6t ovat olleet kautta aikain huomattavasti halukkaampia DRM-vapaan musiikin
myymiseen ja monet ovat my0s tehneet niin. Joka tapauksessa digitaalisen tiedoston
ostaminen ei ole vield tarpeeksi helppoa ja yksinkertaista keskimdiriiselle kuluttajalle,

joista monet vield vasta opettelevat tietokoneen kéyttoa.

Yhtilailla online-musiikin ostaminen on ainakin toistaiseksi liian luonnotonta verrattuna
perinteiseen dénitekauppaan. Edeltdvéin luvun esimerkki kertoo my0s tdhan perustelut: olet
saanut vihdoin hankittua ylldkuvaillun monimutkaisen prosessin jélkeen haluamasi
kappaleen, jonka kdytt6d DRM-suojaus rajoittaa. Heikompana tietokoneen kéyttdjéni et
vélttdmattd saa koko kappaletta soimaan myyjén toimittamalla soittimella. Ehk& olisit myds
halunnut siirtdd kappaleen kannettavan tietokoneen, muistitikun ja MP3-soittimen liséksi
tyOkoneellesi, mutta se ei nyt onnistukaan. Olet siis ostanut tuotteen, jonka kiytt6d myyja

vield kaupankin jalkeen sddtelee.

Vaihtoehtoinen ratkaisu koko edeltineelle pohdinnalle olisi ollut hakea kaupasta CD-levy
ja laittaa se soittimeesi: kumpi kuulostaa helpommalta? CD:n ostaminen tietysti ja sithen
ratkaisuun tyytyvéinen olisi ollut myos levy-yhtion edustaja. Vaan entdpd kun
vaihtoehtoihin lisdtd4n saman kappaleen lataaminen laittomasti, mutta vaivattoman
nopeasti ja ennen kaikkea ilmaiseksi. P2P-verkoissa kappaleet ovat usein jaossa ldhes
jokaisessa soittimessa toimivassa MP3-muodossa ja kauppoja paremmalla d44nenlaadulla,
eikd niiden kédytOossd ole mitdédn rajoituksia. Tétd yhtdloa tarkastellessa jokainen varmasti
huomaa, minka takia digitaalisten tiedostojen jakelu ei ole kasvussa. Tilanteeseen ollaan
kuitenkin pikku hiljaa herddmaissa myds musiikkialalla ja esimerkiksi majorlevy-yhtidista
EMI poisti iTunesissa myymistdén digitaalisista tiedostoistaan DRM-suojauksen vuoden

2007 huhtikuussa (EMI 2007).



21
Vaikka tekniselld puolella kehitysté tapahtuisikin ja sen liséksi kaikki myytava musiikki
olisi DRM-vapaata, on vield kolmas este online-myynnin kasvulle: hinta. Yksittdinen
kappale maksaa online-kaupassa 99 sentistéd 1,5 euroon. Kokonaisen albumin hinnat ovat
10 eurosta ylospdin. Tdma on ilmaisen vaihtoehdon rinnalla turhan suuri kuluerd pitkalla

aikavalilla.

Juuri nyt suosituin ja varmasti my0s jirkevin ratkaisu asiaan olisivat pakettihinnat. Niiden
kaytostd on saatu jo kannustavia tuloksia, kun vertaa vaikkapa yhdysvaltojen kahden
suurimman online-musiikkikaupan iTunesin ja eMusicin tilastoja: eMusic tarjoaa iTunesiin
verrattuna pelkéstddan DRM-vapaata musiikkia ja huomattavasti huokeammilla hinnoilla.
Néiden yritysidea on tuttu esimerkiksi kirjakerhoista tai pre-paid-puhelinliittymisté, jossa
saat tietylld summalla rahaa tietyn mairén puheaikaa tai kirjoja. EMusicilta saat 13
dollarilla 30 vapaavalintaista kappaletta kuukaudessa, miké on iTunesin 99 sentin
kappalehintaan verrattuna aika paljon huokeampi. Tilastojen mukaan iTunesin asiakkaat
ostavat keskimédrdisesti yhden kappaleen kuukaudessa ja kayttavit kaupassa 10—12
dollaria vuodessa. Samaan aikaan eMusicin asiakkaat ostavat keskiméérdisesti 20

kappaletta kuukaudessa ja kuluttavat 168 dollaria vuodessa. (Leigh 2007.)

Pakettihinnat kannustavat kuluttajia sijoittamaan kerralla suurempia summia, jos
sijoitukselle saa sitd kautta enemmaén vastinetta. Samalla periaatteella kuluttaja ostaa
ruokakaupasta herkemmin isomman pussin mitd tahansa tuotetta, jos se on tarjouksessa
suhteessa pienempéddn pakettiin. Loppukaneettina voitaisiinkin sanoa, ettd
musiikkiteollisuuden olisi syyté tarjota kuluttajalle porkkanaa kepin heiluttamisen sijaan.
Erilaiset digitaalisen kaupan rajoitustoimenpiteet ovat vain heikentidneet ihmisten
ostohalukkuutta samalla, kun tarjouksilla ja pakettihinnoilla on saatu Atlantin takana hyvii

myyntituloksia.

Toinen asia, misté kaikki kotimaiset haastateltavani olivat samaa mielté: digitaalinen
kauppa tulee tulevaisuudessa vdistdméttd kasvamaan, mutta levy-yhtididen pelastajaksi siitd
ei ole. Jos kuluttajaa ei kiinnosta ostaa CD-levyjd, miksi hénta kiinnostaisivat olemattomat
digitaaliset tiedostotkaan? Molempien tuotteiden sisdltd on saatavissa ilmaiseksi
internetistd. Forsstrom ei usko pelottelun tai myyméildvarkauteen vertaamisen ikiné

tavoittavan kuluttajaa ja Berglund on samaa mielté:
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Vapaamatkustaminen on niin helppoa. Voit suorittaa myymdldvarkauden
kotoa kaikessa rauhassa ilman, ettd kukaan huomaa mitddn. Ei tarvitse
Jjuosta tuolla pitkin katuja myyjd perdssd.

Miké mielenkiintoisinta, edes vapaamatkustamisen loppuminen tai siirtyminen laillisen
lataamisen piiriin ei valttdméttd pelastaisi musiikkibisnestd. Scott Cohen, joka on erddn
tdmédn hetken suosituimman online-jakelijan The Orchardin perustaja, kertoi Berliinissa,
ettd vaikka jokainen P2P-verkoissa tapahtuva musiikkilataus voitaisiin siirtdd rahaksi,

emme piisisi edes ldhelle vanhan bisnesmallin tulovirtoja:

Tilastojen mukaan P2P-verkoissa tapahtuu noin miljardi latausta
kuukaudessa. Jos jokaisesta niistd saataisiin 1 dollari, kerdisimme vuodessa
12 miljardia dollaria, mikd ei ole ldhelldkddn sitd summaa, minkd
tarvitsemme koko alan eldttimiseksi. (Cohen 2007.)

Cohenia tama ei tietenkddn huoleta, koska jakeluverkoilla ja erityisesti miehen The
Orchardilla menee digitaalisessa kaupassa varsin hyvin. Digitaalisia kauppoja syntyy péiva
paivilta lisdd — sellainen on todella helppo perustaa. Jos jokainen néisti toimijoista joutuisi
itse neuvottelemaan myymastddn musiikista kaikkien eri levy-yhtididen kanssa, syntyisi
sekasorto niin kaupan kuin levy-yhtionkin padssd. Kuten fyysisessd myynnissd, tdhan viliin
on syntynyt jakelijoiden ammattiryhmai, joiden péétarkoitus on saada levy-yhtididen
musiikki levitettyd mahdollisimman moniin kauppoihin ympéri maailmaa. Digitaalisessa
maailmassa se on varsin helppoa: ei tarvita varastotilaa tai kuljetusmaksuja. Yksi toimija
tekee sopimuksen kaupan kanssa ja toimittaa tille kaikkien edustamiensa levy-yhtididen
tiedostot jakoon sidhkoisessd muodossa verkkoa pitkin. Digitaalisen kaupan parhaita puolia
onkin varsin yksinkertainen ja toimiva jakeluverkosto. Forsstrom on samaa mieltd ja

iloinen erityisesti viennillisistd eduista:

Pystyt todella ndppdrdsti jakelemaan edustamaasi musiikkia joka puolelle
maailmaa. Pitid ymmdrtdd, ettd joku aasialainen kuluttaja voi tdnd pdivdnd
ihan yhtd hyvin tulla sinun edustamasi bdndin sivuille, kuin oman
naapurinsa béndin sivuille.

Pitdisi vaan keksid, miten niitd ndppérasti jaeltuja tiedostaja saataisiin myytya
tehokkaammin. Toisin sanoen jakelijalle on kiistatta kysynti4, kaupalle ei.

Kaiken kaikkiaan voidaan siis todeta, ettd digitaalisen kaupan tulevaisuudenndkymét
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nykyisessd formaatissa ovat positiiviset, mutta eivit niin positiiviset, ettd musiikkibisnes
voisi nojautua ja luottaa pelkdstiin nithin. Kaupan pitéisi olla helpompaa, halvempaa ja
avoimempaa, jotta se tavoittaisi isompia kuluttajaryhmii. Tahén lopputulokseen ollaan

my0s padtyméssd kansainvilisesti.

Jo nyt (2008) digitaalimyynnin tulevaisuudesta puhuttaessa pdédmielenkiinto pyoriikin jo
huomattavasti isompien kehitysaskelien ympdrilld. Mité jos musiikki lisensoitaisiin kaikille
ihmisille vapaasti kdytettaviksi operaattoreiden vilittimien palkkioiden tai jopa verojen
avulla? Jokainen kidnnykkéliittyméan ostaja maksaisi tietiméttdén yhden euron kuukaudessa
ja saisi oikeuden kuunnella mitd tahansa musiikkia maailmassa. Tai jos
internetpalvelutarjoajien verotukseen liséttéisiin pieni kakku vithdealalle. Yksi téllaisen
mallin puolestapuhujista ja myds Suomessa useampaan otteeseen vieraillut
musiikkivisionddri Gerd Leonhard haluaisi, ettd musiikki olisi kuin vetti: saat kayttaa sitd

niin paljon kuin haluat, mutta maksat siité tietyn pienen maksun.

Haastattelemieni alan ihmisten mielesti ajatus on kiinnostava ja sindnsd kuulostaa hyvélta,
mutta kukaan ei oikein vield usko sen toteutukseen. Suurin kysymys ihmisten huulilla on:
kuka jakaa rahat ja milld perusteella? Kuka rakentaa sen infrastruktuurin ja milla kaikki eri
toimijat saadaan samaan aikaan mukaan: levy-yhtiot, palveluntarjoajat ja mahdollisesti jopa
valtiot. Berglund ottaa vertauksen politiikasta: Ajatuksena hyvd, mutta epdilen etti
kéytannon toteutus tulee toimimaan yhtd varmasti kuin Neuvostoliitto.” Vaikka Forsstrom
uskookin alan olevan suuren ansaintalogiikkamullistuksen dérelld, hankdan ei uskalla

sanoa, olisiko juuri tima se oikea tie.

Olen samoilla linjoilla: jos esimerkiksi verotukseen liséttéisiin pieni siivu
musiikkibisnekselle, milld kustannettaisiin ilmainen musiikki kaikille kansalaisille, syntyisi
varmasti kysymyksid, miksei nédin tehdé elokuvien, teatterin ja muiden taiteenalojen kanssa.
Toinen vasta-argumentti voisi tulla niiltd henkil6ilts, jotka eivit halua kuunnella musiikkia
ollenkaan: miksi heiddn pitdisi maksaa? Toisaalta kylldhdn me maksamme esimerkiksi
oopperasta, vaikka tuskin kaikki sielld kayvat. Yhtélailla kirjastoja ylldpidetddn julkisin
varoin, vaikkei niiden palveluita kdytakdin jokainen suomalainen. Siitd voidaan kuitenkin
olla varmoja, ettei Suomen musiikkibisneksessé tédllaisen formaatin hedelmisti tulla

nauttimaan ainakaan ldhivuosina, koska epdselvid kysymyksié on vield turhan pitka lista.
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Ilmaisen tai tarkemmin sanottuna ilmaiselta tuntuvan digitaalimusiikin rahoitukseen on
tarjottu verotuksen ja palveluntarjoajamaksujen lisdksi myos muita ideoita. Yleisin niistd on
varmaankin ajatus, jossa P2P-verkkojen kéyttdjat maksaisivat pienen kuukausisumman
palvelun kaytostd. Tamén ajatuksen kohdalla tormétddn tdssd tydssa todella tuttuun
ongelmaan: jos samaa palvelua tarjotaan maksullisen rinnalla ilmaiseksi, kuluttaja valitsee
lahes aina ilmaisen. Ei ole mitdédn mahdollisuuksia saada kaikkia P2P-verkkoja mukaan
maksullisiksi palveluiksi samalla hetkelld. Jos vain puolet ldhtee mukaan, kuluttajat
siirtyvit toisen puolikkaan eli ilmaisten palveluiden kéyttdjiksi. Ndin kévi esimerkiksi
Napsterille vuonna 2001, kun se hévisi oikeustaistelun Recording Industry Association of
Americalle (RIAA) ja joutui poistamaan palvelustaan kaikki laittomat kappaleet ja lopulta
myds lisddmadn palvelulle kdyttéhinnan: entiset kymmenet miljoonat kayttijét etsivét
salamannopeasti uuden mutta ilmaisen P2P-ohjelman ja vain todella harvat jaivét

maksullisen Napsterin asiakkaaksi (Menta 2001).

Musiikkia on viime aikoina tarjottu kuluttajalle myds vapaaehtoista maksukdytintoa
soveltaen. Niin sanottu tippikuppi-jérjestelmad toimii aivan kuten perinteinen tippikuppikin:
maksa, jos koet saaneesi rahanarvoista palvelua. Palvelulla tarkoitetaan tdssi tapauksessa
muusikoiden tyGtéd ddnitteen valmistuksessa. Idea ei ole uusi: indie-piireissé ja varsinkin
demoskenessi ddnitteitd on myyty vapaaehtoisella maksulla vuosikymmenid. Viime aikoina
kaytintod ovat kuitenkin soveltaneet yha nimekkddmmait artistit, joista viimeisimpéna

voidaan mainita arvostettu brittibindi Radiohead.

Siirto oli musiikkialan ndkokulmasta mullistava, koska kyseessa on todella suosittu béndi,
joka olisi my0s voinut julkaista albuminsa oikeastaan minké tahansa valitsemansa levy-
yhtion kautta. Nyt béndi pédtyi julkaisemaan sen omilla verkkosivuillaan oman yrityksensi
myyména: kukaan ei saa vilistd pennidkédn. Raportit bindin saamista tuloista ovat tdhin
asti olleet epdvirallisia, mutta jokainen niistd arvioi bandin onnistuneen tempauksessaan
varsin hyvin. Jos tavanomainen levytyssopimus tuo béandille euron per myyty levy, on
yhtyeen nyt arvioitu saaneen noin 6 euroa per maksava asiakas. Kun tiedetéén, ettd uuden
Radiohead levyn lataajista noin 38 prosenttia maksoi albumista ja sivuilla on kdynyt yli
miljoona ihmisté, voidaan helposti tehdé johtopddtds, ettd bandi on netonnut

tempauksestaan miljoonia euroja (Ahlroth 2007).
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Jos samantyyppistd mallia tulevat tulevaisuudessa kayttdmain myos muut nimekkaat
bandit, ovat levy-yhti6t entistd enemmin vaikeuksissa — ne eivit saa mitéén. Indielevy-
yhtion ndkdkulmasta tilanne ei ole niin pelottava, koska moinen tempaus vaatii, ettd
artistilla on iso ja innokas fanikunta, joka on valmis maksamaan bandin musiikista vain
hyvai tahtoa osoittaakseen. My0s biandin oman talouden pitdd olla kunnossa, jotta levyn

tuotantokustannuksiin 16ytyy pddomaa.

Toki myos indielevy-yhtioille levyttavistd bandeistd monet tayttavit nuo kriteerit, mutta
suhde levy-yhtion ja bandin vililld on hyvin erilainen: se on usein henkilokohtaisempi eli
artistit ja levy-yhtion tyontekijdt ovat ystdvystyneet vuosien varrella, joten mitdén
ry0stdmentaliteettia harvemmin on. Toisaalta on muutenkin hyvin yleistd, ettd indie-yhtion
hoivissa suosiotaan kasvattanut yhtye siirtyy sopimuskautensa jilkeen jollekin isommalle
levy-yhtiolle, jotta ura pysyisi noususuhdanteisena. Téssd tapauksessa, jos sama yhtye
siirtyykin sopimuskautensa jélkeen myymain itse omat levynsi, ei se ole indielevy-yhtion

rahoista pois.

Y1la mainittujen liséksi ilmaista digitaalista musiikkia on suunniteltu rahoitettavan

mainostuloilla. Sithen aiheeseen keskityn tarkemmin luvussa 5.7.

Digitaalisten tiedostojen avulla on myds mahdollista panostaa enemmin yritysmyyntiin ja
keksid sitd kautta uusia tapoja ansaita musiikilla. On huomattavasti helpompaa myyda
oikeudet esimerkiksi koko The Beatlesin tuotannon kdyttoon ja toimittaa materiaali
digitaalisessa muodossa asiakkaalle. Erddand mielenkiintoisena kohteena voivat
tulevaisuudessa olla esimerkiksi autot ja muut kulkuneuvot, joiden vithdekeskukset
kehittyvit samaa tahtia muun maailman kanssa. Ei mene kauaa, kun auton
musiikkitarjonnan voi ladata suoraan langattoman verkon kautta reaaliaikaisesti. Autoala on
tdynnd isoja yrityksid, joita uudet viithderatkaisut kiinnostavat, joten luulen, etté siellé olisi
mahdollisuuksia syntyé isojakin kauppoja. Possi on samoilla jalanjdljilld ja ehdottaa:
”Miten olisi vaikka koko Led Zeppelinin tuotanto Toyotan mukana?” Isommat
pakettiratkaisut ovat myos kuluttajakaupassa kiinnostavampia paketteja, mutta niiden

hinnoittelussa pitdd pystyé tulemaan alaspdin nykyisistd hinnoista.
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Vaikka tdssd luvussa esitetyistd ennusteista mikddn ei toteutuisi, on yksi asia aivan varmaa:
musiikkia tullaan tulevaisuudessa jakelemaan entistd enemmaén digitaalisessa muodossa ja
se tulee formaattina syrjdyttdmadn dédnitallenteet. Ei tosin kokonaan, silld uskon, ettd aina
tulee olemaan pieni joukko ihmisid, jotka haluavat kerdilld artisteihin liittyvia tuotteita.
Samasta syystd vinyyleitdkin myydédén edelleen vuosi toisensa jilkeen pieni mééra.

Musiikki on osa ihmisen identiteettid ja omistetut levyt ovat hyva tapa esitella siti.

Digitaalimusiikin kuluttajamyynti tuskin tulee koskaan olemaan erityisen merkittava
tulohaara levy-yhtioille, mutta tulonmuodostukseen sen kehitys tulee vaikuttamaan
valillisesti merkittdvalla tavalla. Siitd ei voida koskaan saada yhtd hyvia kappalekohtaista
katetta, kun fyysisistd tallenteista saatiin. Sen sijaan erilaiset uudet myyntikanavat voivat
synnyttdd uusia tuloratkaisuja, jos ala vain ymmaértad sen, ettd kuluttaja ja sitd palvelevat
muut yritykset eivit ole tyhmii. Jos sama tuote on saatavilla ilmaiseksi, kuluttaja valitsee
edullisemman ratkaisun ja muut alat auttavat titd mielelldén sen hankkimisessa, jos se
kehittd4 niiden litketoimintaa. Digitaalisten tiedostojen hyddyntdminen uusilla tavoilla on

joka tapauksessa yksi alan tdrkeimmisti tutkimuskohteista juuri nyt.

5.2.2 Mobiilimyynnin tulevaisuus on arvoitus

Mobiilimyynti eli ainakin toistaiseksi l&hinnd kdnnykdihin tilattavat musiikkipalvelut ovat
luonteeltaan hieman toisenlainen tulonhaara online-myyntiin verrattuna. Vaikka itse
tiedostot ja niiden jakelutekniikka ovat Idhes samankaltaisia, suurin ero 10ytyy kuluttajien
asenteesta ja hintatasosta. Toisin kuin internetissd, kuluttajat ovat tottuneet siihen, ettad
mobiilipalveluiden kdytdstd maksetaan automaattisesti laskun mukana, eiki se ole
kenellekddn ylldtys. Kaikki mikd on netissd, mielletdén sen sijaan aina ilmaiseksi.
Mobiiliteknologia on maailmanlaajuisesti todella kasvava bisnes ja sen tuotot ovat vuosi

vuodelta suuremmat. Niistd on myds musiikkialan syytd olla kiinnostunut:

Maailmassa on kolme miljardia kdnnykkdd tind vuonna (2007) ja 4,5
miljardia ensi vuonna [2008]. 30 dollaria per kdnnykdn kéyttdjd
kuukaudessa tuottaa ensi vuonna jo 130 miljardia dollaria ja jos me
[musiikkibisnes] saamme siitd kuukausittain edes pari dollaria, tilanne on jo
huomattavasti parempi. (Leonhard 2007)
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Yksi kotimaan musiikkimarkkinoiden nikyvimpid mobiilipalveluiden puolestapuhujia on
Paavo Backman, joka kdvi nappaamassa Mobile Backstage yrityksensd kanssa Web-2-
Mobile-kilpailusta palkinnon tammikuussa 2007 Kalifornian Piilaaksosta. Samaan aikaan
myds indielevy-yhtiotd pyorittdva mies uskoo, ettd mobiilipuolelta on luvassa joillekin
yrittdjille isoja summia rahaa tulevaisuudessa. Erdina tirkeéni kriteerind Backman pitda

juuri hintatasoa, jonka taytyy olla kuluttajaldhtéinen:

Esimerkiksi, jos ldhettdisit netissd kaverille 160 merkin viestin, niin kukaan
ei maksaisi siitd pennidkddn. Sen sijaan kdnnykdssd se on kaikille aivan
luonteva maksu. Kukaan ei mieti lihettdessd, ettd “tdmd maksaa jotain — en
ldhetd”. Ne ldhettdvit sen, koska tietdvdit, ettd se on halpaa. Jotain se
maksaa, mutta se on ihan ok. Hinnoittelun pitddkin olla mobiilipuolella
sellaista, ettd kuluttaja ei joka kerta nappia painaessaan mieti, ettd “nyt
tamd maksaa”.

Yksinkertaisimmillaan musiikkibisnes hydtyy mobiilimyynnistd nimenomaan soittodénien
avulla. Niiden kokonaismyynti oli Yhdysvalloissa vield vuonna 2004 suurempi kuin
digitaalisten musiikkikappaleiden myynti yhteensi (Gordon 2005). Vuonna 2006 suhde oli
puolet ja puolet. Jokaisesta soittodénitilauksesta ohjautuu pieni siivu tekijanoikeustulona

artistille ja kustantajalle.

Myoskéddn Suomessa mobiiliteknologian ja musiikkibisneksen yhdistiminen ei suinkaan
ole mikdén uusi juttu: soittoddnid ja myos kokonaisia kappaleita on kaupiteltu jo useamman
vuoden ajan matkapuhelimiin. Valitettavasti indielevy-yhtididen rahapussia myynti ei ole
erityisemmin lihottanut. Berglund kuvailee nykytilannetta omaan raflaavaan tyyliinsa:
”Meidin tapauksessa, jos puhutaan, ettd digirahat ovat kahvikassa ja perjantaioluet, niin

mobiilirahoilla ei ole oikeastaan mitd4n merkitysti.”

Berglund kylld myontia, ettd kyseessd on 1dhinnd bidndisegmenttiongelma ja indielevy-
yhtididen béndit eivét vaan ole riittdvén isoja tuottaakseen suuria mobiilituloja. Tdméa on
varmasti totta, silld jos katsoo soittoddnid myyvien yritysten myydyimpien soittoddnien
listaa, ovat kérkisijoilla ldhes poikkeuksetta majorlevy-yhtididen béndien tai artistien
kappaleet. Bickman ei kiistd tdtd, mutta mainitsee, ettd tilanne voi muuttua, kun
mobiilitekniikasta ja sen kdytdstd on tullut jokapéivéinen asia ldhes kaikille kuluttajille.

Lahitulevaisuudessa hin ndkee mobiilimyynnin menestysreseptin nimenomaan
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faniyhteisoissa oikeanlaisten bandien kohdalla: ”Jos artistilla on vahva fanikunta, jotka
eivit siis ole pelkdstiddn perusostajia, niin toimivan mobiilipalvelun rakentaminen on

erittdin paljon helpompaa, muttei kuitenkaan helppoa.”

Faniyhteisdiden kohdalla sovellusten kehitys on vield kesken ja kotimaanmarkkinoilla jo
pelkdstiin laitekannan vanhuus tuottaa ainakin toistaiseksi ongelmia. Toisaalta esimerkiksi
Japanissa tilanne on tdysin toinen ja ihmisilld on ldhes poikkeuksetta tarvittavat laitteet.
Tekniikka siis on jo olemassa, mutta se ei ole vield rantautunut Eurooppaan saatikka sitten

Yhdysvaltoihin, minne se siirtyy yleensé viimeisend. (Bdckman 2007.)

Kenenkiin haastattelemani mielestd mobiilimyynti ei ole vield 14dhiaikoina valmis

kasvamaan merkittdvéksi tulovirraksi ja samaan yhtyy osittain myods Bickman:

Se mikd on nyt ja mikd on kolmen vuoden pddistd, ovat kaksi eri asiaa.
Mobiilipuoli ehtii kolmessa vuodessa nousemaan jo hieman jaloilleen ja
Jjotkut palvelut tuottavat silloin jo rahaa ja joissain tapauksissa myos paljon.

Suomen kohdalla mobiilimyynnin tulevaisuutta on siis vield varsin vaikea ennustaa.

Milloin tarvittava tekniikka rantautuu tdnne ja ovatko kuluttajat halukkaita kdyttdmaan sitd?
Pitdd muistaa, ettd globaalisti vain 8,5 prosenttia kuluttajista, joilla on mahdollisuus ladata
mobiilimusiikkia, todella tekevit niin (Okkonen 2007). Sen liséksi Suomi ei ole ollut
yleensdkédn kaikkein innokkainta maaperdé uuden tekniikan kéytolle, josta kertoo vaikkapa
iPodin silmdmé&érdinen suosio tddlld verrattuna Iso-Britanniaan ja Yhdysvaltoihin.
Myyntilukuja Apple ei ole halunnut julkistaa, mutta esimerkiksi kilpaileva valmistaja
Creative on arvioinut vuonna 2005 oman osuutensa MP3-soitinten myynnistd Suomessa
olevan periti 67 prosenttia (Lehto 2006). Samansuuntainen oli myos Pdssin mielipide

hinen pohtiessaan iPhonen vaikutusta mobiilimarkkinoihin:

Kiinnostavaa néihdd miten tuo iPhone ldhtee myymddn. Se varmasti tekisi
iPodin tavalla asennemuutosta kuluttajissa. Mutta eihdn iPodikaan
Suomessa hirvedsti menestynyt. Kaksi vuotta sitten kun Lontoossa kdvelin,
niin joka toisella oli valkoiset kuulokkeet korvillaan.



29
Joka tapauksessa siitd voidaan olla varmoja, ettd mobiilimyynti ei ainakaan vield tuota
indielevy-yhtidille isoja rahasummia, eiké sen tulevaisuudeltakaan uskalleta odottaa

thmeité. Digitaalimyynnin yleisen ennusteen toimialalla tiivistdd Forsstrom seuraavasti:

Ennustan kylld ruusuista tulevaisuutta monille eri tavoille jaella digitaalista
musiikkia, mutta en usko, ettd mikddn niistd tulee kasvamaan niin isoksi
tulovirraksi, ettd se olisi jotenkin merkittdvdd.

5.3 Ohjelmatoimistopalvelut eivét ole kultakaivoksia

Ohjelmatoimistopalveluiden tai yleisemmin keikkamyynnin aloittaminen on juuri nyt
(2008) yksi halutuimmista vaihtoehdoista indielevy-yhtididen uuteen
tulonmuodostusmalliin. Ldhes jokainen alalla toimiva ja rahallisesti kannattava indie-yhtio
on vihintddnkin harkinnut keikkamyyntiosaston perustamista, jos ei sité jo ole
siséllytettynd yrityksen liikeideaan. Konseptina tdmé ei ole missdin nimessd mitéédn uutta:
Esimerkiksi Tapio Korjus perusti Rockadillo-ohjelmatoimiston vuonna 1971 ja liitti sithen
mukaan levytuotannon vuonna 1982. Sama mies siis py0Orittdd viime vuosina varsin uutena
hehkutettua ideaa jo kohta kolmattakymmenetti vuotta. Keikkamyynti on haluttu lisé levy-
yhtion toimintamalleihin kahdesta pdédsyystd: ensinnékin ohjelmamyynti on timén hetkisten
raporttien mukaan kasvava ja vdhintéédn elinvoimainen ala. Toiseksi osa artisteista jopa
haluaa, ettd kaikki musiikkialan palvelut olisi saatavana yhdesti samasta luukusta (Perho

2007).

Monille artisteille keikat ovat tdnd pdivind levymyyntid tdrkedmpi tulonldhde. Sanotaankin,
ettd jos aiemmin kéytiin keikoilla myydékseen levyji, nyt tehdédén levyja kdydikseen
keikoilla. Hyva esimerkki suhteen muutoksesta on pop-téhti Princen tempaus Isossa-
Britanniassa vuoden 2007 kesalld: hian antoi paikallisen Mail On Sunday -lehden jakaa yli
kaksi miljoonaa kappaletta uunituoretta Planet Earth -levydin ilmaiseksi lehden vilissa.
Ideaa oudoksuttiin musiikkipiireisséd, kunnes kévi ilmi, ettd Prince oli samalla myynyt
kokonaiset 21 konserttia Lontooseen ja ne kaikki myytiin loppuun huomattavasti
suuremmalla hinnalla kuin yksittdisen CD-levyn hinta. Levy toimi siis pelkkéna

markkinointikeinoja keikkoja varten. (Raeste 2007.)
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Suosiostaan huolimatta keikkamyynnin aloittaminen levy-yhtiossa on yksi vaikeimmista
uusista tulohaaroista. Se vaatii hyvit kontaktiverkostot, tietoa maan keikkapaikoista ja
ennen kaikkea asialle omistautuneen tyontekijan. Levy-yhtion nykyiselldénkin varsin
kiireiset tyontekijdt eivdt mitenkdin pysty hoitamaan kokopéiviistd huomiota vaativaa
hommaa tehokkaasti — eiké heilld ole sithen mitddn osaamista. Jos keikkamyynnill4 haluaa
tehda tulosta, sithen tiytyy panostaa niin aikaa kuin rahaakin. Kuten Berglund sanoo,

tehtdvédn ei voi vain ottaa jotain véliaikaista tyoharjoittelijaa.

Tana paivani halutumpi vaihtoehto onkin ly6ttiytyéd yhteen jonkun jo alalla toimivan
keikkamyyntitoimiston kanssa. Kansainvilinen esimerkki tillaisesta jéarjestelystd on
vaikkapa ex-indie-yhtio Sanctuary Records, joka omistaa yli 20 vuoden kokemuksen
omaavan Helter Skelterin, jolla on edustuksessaan yli 200 artistia. Universal Music osti
Sanctuaryn lokakuussa 2007. Kotimainen esimerkki voisi olla Helsinki Music Companyn ja
ohjelmatoimisto Popgramin yhdistyminen samaan aikaan lokakuussa 2007. Tekemisséni
haastatteluissa kivi ilmi, ettd aihetta on mietitty useammassakin osoitteessa ja moneen
kertaa. Sini Perho Johanna Kustannukselta summaa tilanteen ndin: “’Jos joskus eteen tulee
hyva tarjous tai ehdotus keikkamyynnin hoitamisesta, aiomme vahintdankin keskustella

asiasta.”

Yritysyhteistyon tai jopa yhdistymisen ohella my6s muita ratkaisuja on ndhty. Fullsteam
Records on alusta alkaen myynyt artisteilleen my0s keikkoja ja tdnd vuonna (2008) yhtion
agentuuripuoli edustaa jo 25 eri artistia. Yrityksen omistaja Juha Kyyr6 kertoi vuoden 2007
Musiikki & Mediassa, ettd kokonaisliikevaihdosta noin puolet tulee
ohjelmamyyntipuolelta. Myds taannoin Merceedes Tuotannon ja WolfGang Recordsin

yhdistymisestd syntynyt Backstage Allience aloitti heti omissa nimissdén keikkamyynnin.

Onkin todella tarkeéd, ettd koko levy-yhtion litkeidea pohditaan uudestaan, jos sithen
liitetdén keikkamyynti yhdeksi osaksi. On ehké tarpeen vdhentdd tyontekijoita
vanhanaikaisista tehtévistd levy-yhtio puolella tai siirtdé heitd toimimaan keikkamyynnin
apuna. Keikkamyynti ei valttamétti tuo lisdvoittoa yritykselle, mutta se voi tuottaa
tyOpaikkoja ihmisille, joiden vanhassa tallennemyyntimaailmassa tarpeellinen tyopanos

alkaa olla nykyaikana tarpeetonta tai vdhintdén kannattamatonta.
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Ohjelmamyynnin sanotaan olevan kasvava ala ympari maailman, eika se ole mitdin
huijausta: vuosina 1998-2003 keikkabisnes kasvoi Yhdysvalloissa 1,3 miljardista 2,1
miljardiin dollariin (Gordon 2005). Vuonna 2006 oltiin jo 3,6 miljardin dollarin tasolla.
My®és lippujen hinnat ovat jatkuvassa nousussa. Vuonna 1996 keskimaéréinen lippu maksoi
Yhdysvalloissa 25,81 dollaria, kun vuonna 2006 samasta lipusta sait maksaa jo 61,58
dollaria. Vaikka yleis6 onkin valittanut nousevista hinnoista, ovat he silti valmiita
maksamaan mité tahansa suosikkiartistinsa keikasta. (The International Live Music
Conference 2007.) Ndma luvut ovat Yhdysvalloista, mutta tdysin samanlaista kehitysti on
ollut havaittavissa koko Euroopassa ja titen myos Suomessa. Finland Festivalsin tilastojen
mukaan kesdn 2007 yleisomairat festivaaleilla kasvoivat 12 prosentilla (YLE uutiset 2007).
Silti vaikka tapahtumien méadrd, lipun hinnat ja yleisomaadrit ovat kaikki olleet viime
vuosina kasvamaan pdin, ei itse keikkamyyjané aktiivisesti jo kaksikymmenté vuotta

toiminut Kari Possi ole huomannut sitd omissa taskuissaan:

Kylld meilldkin on keikkojen mdcdrd kasvanut, mutta ei se ole silld tavalla
rahamdidriin vaikuttanut. Yksittdisten tapahtumien rahamddrd on kasvanut, mutta
keskimddrdinen rahamdcdrd ei ole hirvittdvdsti noussut. Livebisnes on kylld
elinvoimainen, mutta kasvu tapahtuu ldhinnd kdyrdn kdrjessd. Esimerkiksi
festareiden palkkioissa isot bdndit nostavat summia, eivitkd suinkaan pienet bdndit.

Lisaantyva keikkojen miira tarkoittaa myos lisddntyvaa kilpailua yleisoista joka
vitkonpdivini useilla paikkakunnilla ympéari Suomen. Samoin lisdéntyva artistien ja sitd
kautta keikka-agentuurien mééari tiputtaa keskimaéréistd palkkiota alaspéin. Possi ei itse
usko keikkamyynnin olevan mikdén pelastus levy-yhtididen talouteen ja hinelld on siihen
hyva perustelu: normaali iso bindi tuottaa Suomessa 300 000—500 000 euroa vuodessa.
Agentuuri pystyy ottamaan siitd korkeintaan 20 prosenttia, milld maksetaan koko
produktio. Possin oman ohjelmatoimiston kokonaisliikevaihto on 3—4 miljoonaa euroa ja
voittoa kertyy 2—3 prosenttia. Tdstd voi jokainen laskea, ettd ylimaérdistd rahaa ei jai talla
kaavalla juurikaan paikkaamaan levymyynnin vajetta. Indie-yhtididen kohdalla todellisuus
lienee juuri tétd, silld harvemmin pikku firmojen listoilta 16ytyy stadionluokan béndeja
kuten Metallica tai Iron Maiden — niiden keikoilla ne isot rahat nimittiin tdnd pdivind
litkkuvat. Possi kiteyttdd realiteetin ndin: ”Sanotaan, ettd yhdestd Metallican keikasta
saadaan miljoona euroa. Jos siitd saadaan ilmaista rahaa se 2 prosenttia ja niitd keikkoja on

kiertueella 50, niin silloin siitd tulee merkittdva bisnes.”
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Lopulta kysymys kuuluukin: kuinka paljon ohjelmamyynti voi enda kasvaa ennen
mahalaskua? Kylld yleison keikoilla kdymiselldkin on joku raja. Ei ihminen jaksa kdyda
viikon jokaisena iltana katsomassa jotain artistia. Ohjelmamyynnistd saatavien tuottojen

pitdisi kasvaa todella paljon, ennen kuin se voisi yksindédn korvata levymyynnin vajeen

(Forsstrom 2007).

Ohjelmatoimisto on kannattava yritysmalli ja ty6llistdjénd sen vaikutus voi olla
positiivinen, mutta varsinaista uutta rahaa, joka korvaisi menetetyt levymyyntitulot, ei ole
juurikaan liikkeelld. Yritysyhteisty0 ja jopa yhdistymiset ovat yhteisen hyddyn nimissé
tulevaisuudessa todenndkoisid, mutta koko ansaintalogiikan pelastajaksi keikkamyynnista
ei taida olla — siité tulee yksi uusi puro muiden joukossa. Pienien indie-yhtididen kohdalla
yhdistymisen haasteena on se, ettd pelkkd indielevy-yhtion artistikattaus ei useissa
tapauksissa riitd agentuurin rungoksi. Toinen ongelma ovat jo olemassa olevat sopimukset

muiden ohjelmatoimistojen kanssa.

5.4 Oheistuotemyynnin merkitys kasvussa

Termi oheistuotteet (engl. merchandise) alkaa tédnd paivénad olla pahasti vanhanaikainen.
Joskus aiemmin, kun &énitallenne oli bandin paituote ja koko ala pystyttiin eldttimiin
padasiassa sen tuomilla tuloilla, oheistuotteista voitiin puhua nimensd mukaisesti
levymyynnin oheisina tuloina. Tadna pdivéni, kun ottaa keikalle mukaan pinon levyja ja
laatikon paitoja, néitd niin sanottuja oheistuotteita myydéén huomattavasti vanhaa
péddtuotetta enemman. Samaa kehitystd ihmettelee myos Forsstrom, joka on kiertinyt myds

béindien keikoilla myyntikojun kanssa:

Tdstd mind en henkilokohtaisesti tykkdd: rahanteon fokus siirtyy kaikkeen
paskaan ja krddsddn. Nykyddnkin, kun myyt keikoilla merchandised, niin
paitoja menee 30 kappaletta ja levyjd kaksi. Alytontd!

Vanhan koulukunnan musiikkikuluttajan ndkokulmasta tdma kehitys tuntuukin varsin
hullulta, mutta sithen on selvd muissa timén tyon kappaleissa esitetty syy: musiikki ei ole
kiinnostava myyntituote — konkreettinen oheistuote sen sijaan on. Sitd ei voi kopioida

immateriaalisen tuotteen tavoin ilmaiseksi: vaatteista, koruista ja niin edelleen joutuu joka
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tapauksessa maksamaan, joten mikseipa niilld rahoilla voisi tukea rakastamaansa bandia.
Ihmiselle musiikki ja taide ovat aina olleet iso osa omaa identiteettid ja niiden
rakentamiseen kiytetddn joka tapauksessa paljon rahaa. Musiikkimieltymykset ovat aina
jakaneet varsinkin nuoria ihmisid lokeroihin. Musiikki ja erilaiset genret edustavat usein
tietynlaisia eldménarvoja tai eldméntyylid. Jos kuluttaja samaistuu bandin sanomaan, hin

haluaa usein myos kertoa sen muille.

Oheistuotteet ovat keikkabisneksen ohella toinen tulovirta, jonka kasvusta ollaan varmoja
lahes poikkeuksetta. Kuten keikkamyynnin kohdalla, my6s oheistuotteisiin erikoistuneita
yrityksid on ostettu levy-yhtididen toimesta viime aikoina ympéri maailman. Myds
kotimaisissa levy-yhtidissd oheistuotteisiin kdytettivaa tydaikaa on lisdtty. Vasta
perustetulla levy-yhtio Backstage Alliancelle on oma henkilo, joka vastaa
oheistuotemyynnisté ja yritys pyrkii myos myyméaan muiden kuin omien artistiensa
tuotteita. Myos Berglundin Stupido Recordsilla aiotaan ottaa oheistuotteet entisti

paremmin haltuun:

Jos aiemmin varovaisesti kyseltiin béindiltd, ettd voitaisiin ottaa teiddn
oheistuotteet myyntiin, niin nykyddn ei aiota endd paljoa kyselli — ne tulevat
automaattisesti meiddn hoitoon.

On hyvin todennékdistd, ettd suosiotaan kasvattaa my0s isojen biandien kohdalla malli,
jossa artisti myy osuuden koko liiketoiminnastaan levy-yhtidlle, kuten esimerkiksi
amerikkalaisyhtye Korn teki taannoin: bandi myi 36 prosenttia kaikesta saamastaan tulosta
levy-yhtiolle ja keikkamyyjélle 28 miljoonalla dollarilla (Forsell 2006). Sithen kuuluvat siis
levymyynnit, padsylipputulot, oheistuotemyynnit ja niin edelleen — eli kaikki tulo, joka

béndisti syntyy.

Oheistuotekaupan kasvulle on monta loogista syytd: ensinnédkin aina kun keikkojen maara
on kasvussa ja kulutushalukkaita ihmisid kdy niilld enenevissd méérin, myyvét myos
oheistuotteet samassa suhteessa enemmain. Kuten Pdssi sanoo: artistin ja livekokemuksen
ainutlaatuisuus luovat muiden bandiin liittyvien tuotteiden kysynnin. Samaan aikaan
sdhkdisen median mukana myds painotuotteiden hinnat ovat laskeneet ja ldhes jokaisella on
mahdollisuus valmistaa kotitietokoneella valmista painomateriaalia, jonka tekeminen oli

aiemmin pelkéstdédn ammattilaisten etu.
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Loppukaneettina voidaan sanoa, ettd tdmai oli tulopuroista ainoa, jonka kasvuun jokaikinen
lahde haastatelluista kirjallisuuteen uskoivat kritisoimatta. Vaikka titdkin tuotetta
kopioidaan ja myydéén laittomasti torikojuissa, on sen paras myyntipaikka bandin mukana
keikoilla, misté kuluttaja helpoiten oheistuotteita ostaa. Téni pdivand béndi voi olla yhti
lailla haluttu tuotemerkki kuin vaatemerkit konsanaan. Ramones- ja The Clash -paitoja ovat
myyneet viime vuosina esimerkiksi kauppaketjut Hennes & Mauritz ja JC. Jokainen ostaja
tuskin on edes bédndien fani: ne ovat vain katu-uskottavia nimié, joten paitaa voi huoletta

pitdd missé tahansa, vaikka ei olisi kuullut bandiltd kappalettakaan.

5.5 Vienti vain harvojen onni

Digitaalisen maailman myo6td myos yhteydenpito ulkomaille on helpottunut huomattavasti.
Internetistd 16ytéda tietoa ulkomaalaisista toimijoista ja sahkdpostitse saat helposti pidettya
heihin jatkuvasti yhteyttd. Vaikka musiikkia onkin viety ulkomaille jo pidemmén aikaa, on
se vasta viime vuosina noussut kunnolla lehtien palstoille ja poliitikkojen huulille.
Suomalainen musiikkivienti on téll4 hetkelld kuuma peruna, johon jokainen haluaa
osallistua. Kun Suomi isdnndi maailman suurimman musiikkialan ammattitapahtuman
Midemin avajaisiltaa vuonna 2006, olivat kulttuuriministeri Tanja Karpela ja
ulkomaankauppa- ja kehitysministeri Mari Kiviniemi paikalla. Viime vuoden (2007) alussa
merkittdva yhdysvaltalainen musiikkilehti Billboard kirjoitti suomalaisesta

musiikkiviennistd kolmen sivun artikkelisarjan.

Hehkutus ei toki ole turhaa, sillda 2000-luvulla Suomesta on onnistuttu viemaan
enndtysméérd musiikkia ulkomaille. Siita todisteena ovat esimerkiksi Rasmus, HIM,
Nightwish ja Apocalyptica, jotka kaikki ovat isoja nimid kansainvélisesti. Ponnisteluissa
apuna on ollut vuonna 2002 perustettu Musex eli Music Export Finland. Musiikkiviennin
merkityksen kasvu kotimaiselle musiikkibisnekselle on havaittavissa jo pelkkia tilastoja
katsomalla: vuonna 1999 kotimaisen musiikin viennin markkina-arvo oli 3,8 miljoonaa

euroa, kun vuonna 2006 vastaava summa oli jo 26,2 miljoonaa euroa (Musex 2007).

Ison osan tuosta summasta ovat tosin haalineet isot monikansalliset majorlevy-yhtiét, joilla

on jo entuudestaan hyvit kontaktit ulkomaille. Monet ulkomailla menestyvit kotimaiset
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artistit ovat my0s solmineet levytyssopimuksensa suoraan ulkomaalaisten toimijoiden
kanssa, joten niistd euroista kotimaiset indie-toimijat eivit ole juuri pdésseet nauttimaan:
HIM siirtyi Sony BMG:ltd yhdysvaltalaiselle Sirelle, jonka Warner omistaa; Rasmus
ainittaa ruotsalaiselle Playground Music Scandinavialle; Nightwishin ulkomaan
myynneistd vastaavat saksalainen Nuclear Blast ja hollantilainen Roadrunner. Apocalyptica
on Universalilla. Musiikkialalla yleinen kéyténto on, ettd kansainvilistyva bandi alkaa etsié

itselleen ulkomaalaista levy-yhti6ta.

Tastd huolimatta my0ds kotimaiset indie-toimijat ovat vieneet viime aikoina aktiivisesti
artistejaan ulkomaille. Rockadillo on jo pitkén aikaa ja viime aikoina erityisesti Kimmo
Pohjosen turvin solminut useita lisenssi- ettd jakelusopimuksia ympéri maailman.
Nuoremman poljen edustajista Fullsteam Records ja erityisesti Suomen mediassa erddani
suurena vientitoivona hehkutettu Disco Ensemble on viime aikoina kiertényt paljon
maailmalla ja bandin tuorein levy on myos lisensoitu Universalin kautta ulkomaille. Edelld
mainitut kaksi toimijaa ovat suunnanneet alusta ldhtien vahvasti ulkomaille, mutta kaikilla
indie-toimijoilla se ei ole edes mielessd: sekd Perhon Johanna Kustannus ettd Berglundin
Stupido pitdvat Suomea ehdottomana kohdemarkkinanaan, eikd vientiin ole panostettu
erityisesti. Molempien yritysten palkat maksetaan Suomen myynneilld ja ulkomaista saadut

hyddyt ovat 1ahinné kuorrutusta kakun paalla.

Ulkomaiden kanssa tehddén kuitenkin molemmissa taloissa Berglundia lainaten “kaikkea
pientd”: Stupido tekee esimerkiksi valmistusyhteistyota saksalaisten
yhteistyOkumppaneidensa kanssa ja Johannalta myyddin samaiseen maahan aina silloin
tdlloin pino uusia ja erityisesti tiettyjd vanhoja julkaisuja kuten Leningrad Cowboysia.
Ulkomaan kaupassa haasteena on erityisen kova kilpailu: niin béndeja kuin musiikkialan
yrityksidkin on tarkeissd vientimaissa todella paljon ja menestyminen sielld vaatii aktiivista
tyontekoa kohdemaassa. Forsstrom ndkee Suomen markkinat varsin helppona verrattuna

ulkomaihin:

Tddlld on melko mukava tilanne, kun ajankohtaisia suomalaisia indie-levyjdi
Julkaistaan joku kaksi kappaletta samalla viikolla ja todella kiireisind
viikkoina kolme tai neljd. Keikkapaikoista kilpailu esimerkiksi
levynjulkaisukiertueiden kanssa ei ole niin raakaa.
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Ulkomaille 1ahteminen vaatii jo muutenkin kiireisilté ja tulosherkiltd levy-yhti6iltd paljon
aikaa ja rahaa, eiki siihen usein ole varsinaista ydinosaamista organisaatiossa. Kotimaan
liian pieni markkina onkin musiikkialalla teetetyn tutkimuksen mukaan suurin péaésyy,
miksi ulkomaille 1dhtemisté pidetdin vaikeana (Musex 2007). Ulkomaan kauppaan hyvin
perehtynyt manageri ja Rockadillon levy-yhtiopomo Tapio Korjus summaa kotimaisen

kentin ongelmat viennin suhteen seuraavasti:

Kotimaan pienet markkinat ovat tarkoittaneet sitd, ettei niiltd kerry yleensd
riittavdsti voittoa vientikelpoisten artistien keikoista eikd levyistd, jotta ala
voisi sijoittaa kotimaan katteita viennin edistimiseen.

(Kauppapolitiikka 2004.)

Viennistd puhuttaessa on hyvéd muistaa, etteivit kaikki ulkomaan ponnistelut suinkaan tdna
pdivand endd tdhtdd sananmukaiseen tuotteen vientiin ulkomaille vaan pikemminkin
laajempaan markkina-alueeseen. Kotimainen viiden miljoonan ihmisen markkina
moninkertaistuu helposti, jos tuotteen onnistuu lisensoimaan myds muihin maihin.
Berglund kuvaa tilannetta indie-kentille: ”Jos béndi laulaa englanniksi, niin markkina-alue
Suomessa on 10002000 kappaletta. Ulkomailla se on oikeastaan rajaton.” Tdmén takia

joidenkin béndien kohdalla ulkomaille pyrkiminen on oikeastaan véistiméatonta.

Digitaalisessa maailmassa ulkomaille pyrkiminen se on my0s varsin vaivatonta. Musiikin
digitaalinen jakelu on helpottanut monien kohdalla oman osaamisen esittelemistd muissa
kohdemaissa. Yhtélailla kappaleet saa yhdelld sopimuksella levitettya eri
digitaalimusiikkikauppoihin ympéri maailman. Globaali markkina on siis digitaalisen
myynnin kohdalla jokaisen kotimaisen indielevy-yhtion tavoitettavasti ja se tarjoaa yhden

pienen tulopuron liséa.

Vaikka Musexin vuoden 2007 vientiraportin mukaan suurin osa musiikkiyrityksistd uskoo,
ettd vienti tulee tulevaisuudessa olemaan heille tirked osa liiketoimintaa ja sen
tulevaisuuden ndkymat ovat 75 prosentin mielestd hyviét, ei voida todellisuudessa tietda
kenen kohdalla arpaonni kdy ja menestystd syntyy. Sen takia ei voida myoskéén olettaa,
ettd vienti pelastaisi kotimaisten indie-yhtididen talouden. Tapio Korjus summaa

tulevaisuuden nékymat tyhjentivésti:
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Suuret vientitulot, jotka generoituvat yksittdisten artistien kansainvilisistd
suurmenestyksistd eivdit ole mitenkddn varmuudella ennustettavissa.
Sattumilla, ajoituksilla yms. on suuri vaikutus. (Kauppapolitiikka 2004.)

Jotta kotimaista musiikkia voitaisiin viedd tehokkaasti ulkomaille ja indielevy-yhti6 pdasisi
siitd hyOtymadn, on ensiarvoisen tirkedd, ettd kotimaanmarkkina ja sitd kautta yrityksen
talous on terve. Sen liséksi tuotteen tiytyy olla kansainvilisesti laadukas ja erottuva.
Vientitulojen kohdalla on myd6s hyva pitdé huoli siité, ettd artistit ovat tyytyvdisié levy-
yhtion toimiin, eivdtkd esimerkiksi pyri hakeutumaan suoraan jollekin ulkomaalaiselle

kilpailijalle sopimuskauden loputtua.

5.6 Kustannustulot pysyvit paépiirteittdin vakiona

Termi musiikkikustantaminen ymmérretddn usein vadrin. Yleinen harhaluulo on, etti
musiikkikustantajan tehtdvd on maksaa tai sananmukaisesti kustantaa tekijdn musiikin
teosta syntyvid kuluja eli vaikkapa dénitteen tuotantokuluja. Todellisuudessa
musiikkikustantaja on henkild tai yritys, jonka paillimmaisend tehtdvané on saada jo
olemassa oleva savellys, sanoitus, sovitus, kddnnds tai dénitetty musiikki soimaan
mahdollisimman laajasti niin, etti siitd syntyy seké tekijélle ettd kustantajalle tuloa.
Kustantaja ei siis vélttimatta tarkoita samaa asiaa kuin levy-yhtid. Alan kotimaisia yrityksié

edustava Suomen Musiikkikustantajat ry mairittelee alan yritysten tehtdvén seuraavasti:

Kustantajan tdrkein tehtdvd on saattaa teos yleison saataville. Kustantaja
huolehtii musiikin kaupallisesta levittamisestd kotimaassa ja ulkomailla.
Kustantaja levittdd ja edistdd teosta aikaan saamalla siitd kaupallisia
levytyksid ja synkronointeja eli liittimistd kuvatallenteille, myymdlld ja
vuokraamalla nuotteja sekd hankkimalla teokselle julkisia esityksid
konserteissa, radiossa ja televisiossa.

(Suomen Musiikkikustantajat ry 2007.)

Kustantamisen juuret ovat nuottien myymisessa ja vuokraamisessa. Toinen ja pitkdn aikaa
koko kustannusalan keskeisin tulonmuodostustapa on ollut teosten mekanisointi. Talloin
kustantaja huolehtii siitd, ettd sdvelletyt kappaleet julkaistaan tallenteella jonkun toisen
tahon kuten vaikkapa levy-yhtion toimesta. Kustantaja saa tésti korvauksena

tekijanoikeusjérjestd Teoston kautta mekanisointikorvauksia. Aiemmin mekanisointi
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tarkoitti l&hinnd artistin dénitteiden eli vinyylien, kasettien tai CD-levyjen julkaisemista,
mutta nykyéén erilaisia tallenneformaatteja ja siten mekanisointivaihtoehtoja on
huomattavasti enemman. Yha suuremmaksi lohkoksi ovat nousseet erilaiset musiikin
lisensoinnit esimerkiksi televisioon, elokuviin, dokumentteihin, kokoelma-albumeille,

DVD-levyille, videopeleihin ja erilaiseen internetkdyttoon (Gordon 2005).

Kustantajana voi toimia joko erillinen kustannusyhtio tai artistin levy-yhtié kuten Suomen
kokoisessa maassa kidytdnnossd hyvin usein tapahtuu. Kappaleita ei ole suinkaan pakko
kustantaa, vaan ne voi myos julkaista niin sanottuna manuksena, jos ei koe, ettd kustantaja
tekisi teostesi eteen tarpeeksi toitd. Kustantaja saa palkinnoksi tyodstddn siivun teoksesi
tekijanoikeustuloista. Hinen osuutensa on yleensé kolmasosa ja se tilitetddn kaikista

kustannettujen teostesi tekijdnoikeuskorvauksista.

Kéytannossd kustannussopimus ei useinkaan ole neuvottelukysymys, vaan tietyt ja
erityisesti isommat levy-yhtiot pitdvit sitd 1dhtokohtana levytyssopimuksen
allekirjoittamiselle. Tdstd ei muusikkojen puolella olla oltu iloisia, koska se antaa
mahdollisuuden levy-yhtiélle saada ilmaista lisdtuloa ilman mitddn erityispanostusta.
Keikkamyynnin lisdksi my0s manageritoimintaa harjoittava Possi alleviivaa timén: “Levy-
yhtid voi solmia kustannussopimuksia, jos se pystyy tuomaan sen lisdarvon, jota

kustantajalta tarvitaan. Jos se on vain leimasin juttu, en ole siité erityisen innostunut.”

Tastd aiheesta kaytiin tekijoiden ja tuottajien vélilla kiivasta keskustelua erityisesti 90-
luvulla. Kustannussopimuksen pitdisi tarkoittaa, ettd yritys panostaa erityisen paljon
kappaleiden kaupallisen esittimisen mahdollistamiseen, mutta rajanveto tdssd on hiilyva:
millainen on tavanomainen panos, jonka levy-yhtio tekee ilman kustannussopimusta? Pitda
kuitenkin muistaa, ettd kaupallinen esittiminen on hyddyllisti niin artistin uran kuin myds
levy-yhtion kannalta, joten sen hoitaminen levy-yhtion toimesta on varsin luonteva
ratkaisu. Varsinkin nyt, kun perinteinen levy-yhti6 toiminta eli levymyynti on koko ajan
vihentymadssé, on niistd entisistd sivuhaaroista tulossa entistd tdrkedmpid osia levy-yhtion

tulonmuodostuksessa ja niihin on jopa pakko panostaa.

Joka tapauksessa kustannustoiminnan tulevaisuus yhtend levybisneksen lohkona on taattu:

hyvédéd musiikkia tullaan tarvitsemaan myds tulevaisuudessa muiden alojen kdyttoon, eika
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radion ja tv:n tulevaisuus ainakaan l&hiaikoina ole uhattuna. My®s mainonnan mééra on
ollut globaalisti kasvussa viimeiset vuodet: vuonna 2004 se kasvoi 11,1 prosenttia ja

vuonna 2005 taas 5,1 prosenttia, joten ainakaan mitdin romahdusta ei ole syytd ennustaa

(Herrala 2007).

Kustannustulojen mielenkiintoinen puoli on siind, ettd ne eivit peilaa yksi yhteen artistin
menestyksen kanssa. Jos kappale on hyvi ja sille 10ytyy sopiva kédyttotarkoitus
mainoksesta, elokuvasta tai vaikka jonkun yrityksen tunnusmusiikkina, siitd voidaan
maksaa sievoinen summa, vaikka artisti ei olisi myynyt yhtékaan levya. Toisaalta
radiokanavien soittolistoja ja musiikki tv-ohjelmia hallitsevat perinteisesti jo entuudestaan

suositut artistit eli niiden kautta syntyy tietty varma kustannustulovirta.

Yksi viime aikojen mielenkiintoisimmista uutuuksista musiikkikustantamisen
ndkokulmasta ovat videopelit. Niiden myyntiluvut ovat todella huimaavia ja sama peli
levidd usein ympéri maailman. Markkinointiarvo on siis kaikin puolin todella iso. Isot
pelivalmistajat kuten Microsoft ja Electronic Arts ovat kdyttédneet viime aikoina yhé
enemmaén peleissddn nykyaikaista ja uutta musiikkia. Esimerkiksi Electronic Arts yhtion
suositussa NHL-jadkiekkopelissd on ollut kahtena viime vuotena suomalaista musiikkia ja
vieldpd molemmilla kerroilla indielevy-yhti6 1dht6ista: NHL 2007 -peli sisédlsi musiikkia
Bloodpit-yhtyeelti, jota edusti silloin Merceedes Tuotanto (nykyinen Backstage Alliance)
ja uusimmassa NHL 2008 -pelissd maailmanlaajuista ndkyvyyttd saa Fullsteam Recordsin

Disco Ensemble.

Vaikka edelld mainittu peli on maailman suosituin jadkiekkopeli, ei sithen péddseville
artisteille ja sitd kautta levy-yhtidille ole luvassa lottovoittoa rahallisesti. Raphaella Lima
Electronic Artsilta kertoi vuoden 2007 Musiikki & Mediassa, ettd hénelld on per peli
kaytettavissddn noin 15 000 dollaria musiikkeihin ja per bandi siitd jii noin 1000 dollaria.
Summaa on helppo ihmetelld, kun tietdd, ettd pelit myyvat maailmanlaajuisesti miljoonia
kappaleita. Tilanne on tdllainen yksinkertaisesti sen takia, ettd Electronic Artsin on helppo
pitdd korvaukset alhaisina, kun halukkaita artisteja peleihin on niin paljon — onhan

maailmanlaajuisesti levidvi peli todella hyva markkinointikanava.
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Jélleen kerran globalisoitunut toimiala ja koveneva kilpailu ndkyvit huonompina
palkkioina: kun tarjontaa on paljon, yksittdisestd kappaleesta maksetaan vihan.
Esimerkkind annettakoon Electronic Artsin Madden 2005 peli, joihin pdityneet 21
kappaletta valittiin 2500 ehdokkaan joukosta ja tuokin numero on mitd todenndkdisimmin

sittemmin kasvanut.

Mielenkiintoinen esimerkki julkiseen esittdmiseen liittyvisti tilityksistd ovat radiokanavien
nettiradiot. Kun ne alkoivat muutama vuosi sitten yleistyd, tekijanoikeusjérjestot alkoivat
perddnkuuluttaa lisdrahaa jokaiselta, joka sellaista tarjoaa. Tima ajatusmalli, jossa jokainen
uusi jakelukanava olisi tuonut lisdkuluja radiokanaville, ei toiminut alkuunkaan ja
Suomessa radiokanavat lopettivat internet-lahetykset kokonaan pariksi vuodeksi. Vuoden
2007 kesdkuussa osapuolet paisivit kuitenkin sopuun: tastd ldhtien radiokanava maksaa

yhden maksun oli jakelukanava miki tahansa.

Internetiin on syntynyt my0s kirjo radioita, joiden soittolistan kdyttdjd voi itse muokata.
Esimerkiksi Last.fm-radiokanavan soittolistan voit muokata soittamaan esimerkiksi
pelkéstddn punkrockia tai jazzia. Tillaisten kanavien ansaintalogiikka perustuu usein
mainoksiin eli kuluttaja ndkee radiota avatessaan erilaisia kaupallisia tiedotteita, joista
kanava saa rahaa. On myos kaavailtu maksullisia internet-radiokanavia, joiden soittolistaan
kuluttaja saisi itse valita kappaleet, mutta tissdkin tapauksessa tulee vastaan tuttu timén
pdivdn ongelma: jos sama palvelu on tarjolla ilmaiseksi, miksi kukaan maksaisi siitd?
Mainonta on tuttu rahoituskeino jo nykyisistd fm-radioista, joten miksei se voisi toimia
myos nettiradioiden kohdalla. Nettiradiot ja erityisesti kuluttajien itse valitsemat soittolistat
ovat pienlevy-yhtididen kannalta todella positiivinen kehityssuunta, koska nykyiset

formaattiradiot eivit juurikaan soita erikoista musiikkia.

Kotimaista musiikin tekijdnoikeusjérjestelmda onkin indielevy-yhtididen nikokulmasta
helppo kritisoida: sen tilitykset perustuvat padasiassa tiettyjen kaupallisten radiokanavien
soittolistoihin. Internetin tuoman kehitykset myotd kuluttajat kuuntelevat musiikkia
perinteisten radioiden liséksi monista muista ldhteistd kuten juuri mainituista internet-
palveluista. Perinteisten radiokanavien soittolistoja on helppo kritisoida myos siité, ettid
niiden pédasiallinen kohderyhma ovat autoilijat ja toimistotyontekijit — ei siis suinkaan

suuri yleiso, jonka musiikkimieltymykset poikkeavat tistd ryhmasté varsin paljon.
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Asia on helppo tarkistaa verratessa levymyyntilistoja tai nettiradioiden soittolistoja
kaupallisten radiokanavien soittolistoihin. Radioiden tdrkein tarkoitus on pitdd kuulijat
kanavallaan eli mitddn rohkeita kappalevalintoja ei ole juurikaan varaa tehda. Jos
tekijdnoikeiden tarkoitus on antaa tekijoille tunnustusta musiikista, jota yleiso haluaa
kuunnella, eiko olisi huomattavasti jairkevampéa tilittdd rahat kattavampiin
kuuntelulistoihin peilaten, eikd pelkéstddn kaupallisten radioiden soittolistoja mukaillen.

Nykytekniikalla sellaisen jirjestelmin rakentaminen ei pitdisi olla minké&énlainen ongelma.

Berglund kertoo, ettd Stupidolla Teosto-tulot ovat pysyneen vakiona vuosien varrella, mutta
tarkentaa koko kustannustulovirran kasvaneen viime aikoina erilaisten pienten myyntien
kautta. Téllaista kehitystd voidaan ennustaa koko alalle, silld julkisesta esittimisesta
tilitettdvit korvaukset Teoston ja Gramexin kautta tuskin ovat erityisesti muuttumassa. Sen
sijaan teosten myynti elokuviin, peleihin, tv-sarjoihin ja niin edelleen on yleistyva
tulohaara. Jos tédnd pdivdna kustantaminen on helposti yhté suuri tulovirta kuin
levymyynnit, on se tulevaisuudessa ldhes takuu varmasti niitd tirkedmpi: levymyynnit

laskevat, mutta kustannustulot pysyvat vdhintdin entiselldén.

Erityisesti pitkdaikaisille levy-yhtidille kustannustulot ovat tulevaisuudessa entisti
tarkedmpid, koska niiden kohdalla hyvé ja kattava vanhojen julkaisujen lista ei mene
hukkaan. Esimerkiksi Johanna Kustannuksen kohdalla Perho kertoo Juice Leskisen ikdvéan
kuoleman nostaneen kustannustuloja hetkellisesti, kun artistin vanhoja tuotoksia esitettiin
ympari maan radioissa, televisioissa ja muistokonserteissa. Mitd kattavampi kustannettujen
teosten katalogi sinulla on, sitd varmemmin kustannustulovirta pysyy automaattisesti

tasaisena vuosi toisensa jilkeen.

Koko alaa kiinnostava kysymys lienee kuitenkin voivatko vuosittaiset kustannustulot
kasvaa tdmin hetkisestd? Yhdysvaltalainen Enders Anylysis arvioi, ettd ne kasvavat
maailmanlaajuisesti vuosien 2005-2013 aikana noin neljén prosentin vuositahdilla (kuva
3). Kuvan termistdd on hyvé hieman avata suomenkielisend, jotta siséltd on paremmin

ymmaérrettavissa:
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Reproduction-based: mekanisointi, synkronointi ja yksityisen kopioinnin korvaukset.

Suojatun musiikin kdyttd mekaanisesti eli CD-levylld, elokuvissa ja niin edelleen.

Performance-based: suojatun musiikin julkinen esittiminen radioissa, tv:ssi, ravintoloissa,

takseissa ja niin edelleen.

Distribution-based: painettu musiikki eli nuotit, laulukirjat ja niin edelleen seka

kasettimaksut eli tallentavista laitteista tekijdnoikeusjarjestoille maksettava korvaus.
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Kuva 3. Maailmanlaajuinen musiikkikustannusmarkkina vuosina 1995-2013. (Enders

Analysis 2006.)

Vaikka kustannustulot ovatkin tilastoarvioiden mukaan jatkuvassa kasvussa, jakautuvat
niiden tulot pirstoutuneella musiikkialalla entistd useammalle pelurille. Tdman lisdksi
voidaan olettaa, ettd kasvua on tapahtunut padasiassa joko majorlevy-yhtididen tilastoissa
tai muualla maailmassa, koska haastattelemistani suomalaisista indie-yrittéjistd kukaan ei
ollut havainnoinut kustannustulojen erityisti kasvua viime vuosina. Toki pidempiaikaiset

yhti6t pysyvét niiden turvin pidempéén pinnalla kattavan julkaisukataloginsa ansiosta.

Yksittdisen yrityksen kustannustulojen kasvattamisessa suurta roolia ndyttelee sithen
kaytettyd aika ja panos. Muuttuvassa musiikkimaailmassa levy-yhtion on syyti entisti
aktiivisemmin itse etsid kustannusasiakkaita ja musiikilleen kdyttokohteita. Téhdn voi
16ytaa aikaa vihentdmall4 perinteisid ddnitemyyntiin tdhtddvid tyotunteja. Koska musiikkia
on maailmassa niin paljon, on entistd pienempi mahdollisuus, ettd asiakas kidvelee omasta

tahdostaan levy-yhtion tai tissd tapauksessa kustantajan luo — varsinkin jos artisti on uusi ja
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tuntematon. Vaikka yksittdinen yritys saisikin oman liiketoimintansa kasvuun

kustannustuloilla, ei koko alalle ajautuva tulopotti kasva sen mukana.

Vuosittain Suomessa liikkkuva kustannusrahamédird on melko vakio, joten uusia tulovirtoja
pitdisi etsid joko ulkomailta tai tdysin uudenlaisista yhteistyokumppanuuksista, jos niilld
halutaan pelastaa koko alan tulonmuodostus. Sen takia en uskokaan, ettd kustannustulot
ovat se tulovirta, joka olisi erityisemmin laajentumassa. Sen sijaan seuraavassa luvussa
késiteltdvat ja nimenomaan uudenlaisia asiakassuhteita vaativat yritysten véliset sponsori-
tai brandéystulot sekd mainosrahoitteinen musiikki voivat olla se rahallinen pelastus, johon

ala turvautuu tai jonkun nédkokulman mukaan joutuu turvautumaan.

5.7 Mullistavatko mainokset ja yrityskauppa musiikkialan tulonmuodostuksen?

Taiteen tuotteistaminen on aina ollut kiistanalainen seikka. Yhteistyo isojen yritysten
kanssa heikentdd monen mielesté taideprojektin uskottavuutta ja asettaa sen erilaiseen
asemaan muiden teosten rinnalla. Musiikkibisneksessé kaupallisuus on aina ollut jollain
asteella mukana. Onhan padpaino aina ollut levyjen ja konserttilippujen kaupallisessa
myymisessd. Berglund, jonka Stupido Recordsin alkupuolen julkaisuista monet olivat
epédkaupallisuutta vastaa taistelevaa punkkia, kertoo alalla toimimisen olevan jatkuvaa

tasapainoilua vihan ja rakkauden vililla ja lisaa:

Md oon ehkd vihdn vanhan koulukunnan edustaja siind mielessd, ettd onhan
se nyt mun mielestd ihan naurettavaa, ettd johonkin elokuvan sisddn
ujutetaan jotain suoraan mainostajien suusta tulleita lauseita. Mitd
seuraavaksi? Musaan liitetddn jotain “osta levikset” -tyyppisid tekstejd.
Siind rupeaa uskottavuus kdrsimdidn.

Samoja ajatuksia pydritteli Forsstrom, joka ei missddn nimessa haluaisi soittaa Keskolle ja
pyytdd K-kaupan logoa levyjenséd kanteen. Hén pelkéa, ettd musiikkiala on ajautumassa
takaisin mesenaattitalouteen, jossa yritykset omistavat musiikin: ’se pakottaa yhteistydhon
sellaisten tahojen kanssa, joiden ei vélttdméttd pitdisi minun mielesténi olla missién

tekemisissid musiikin kanssa."
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Erdén yleisen ndkemyksen mukaan yritysmyynti ja sithen suuntaan rahan takia tehtavét
myonnytykset ovat juuri niitd asioita, jotka erottavat majorlevy-yhtiot indie-kentésta.
Samaan aikaan, kun monissa pienissd musiikkildhtdisissd firmoissa kauhistellaan
nykykehityssuuntaa, on isojen toimistoissa puhelinlinjat jo avattuna kohti yritysmaailmaa.
Monikansallisen Sony BMG:n markkinointijohtaja Mark Fry summaa yrityksensa uutta

strategiaa seuraavasti:

B to B -myynti, sponsorointi, co-brdnddys. Me uskomme ettd niissd on sitd
nostetta, mitd me lyhyelld tihtdimelld voimme tehdd, kun kuluttajat vasta
opettelevat digitaalisen musiikin ostamiskulttuuria. Ehkd saamme yritykset
ohjaamaan sponsorointirahoja muuallekin kuin perinteisiin kohteisiin.
Pitdiisi pddstd siihen kenttddn aktiivisemmin mukaan. (Schildt 2007.)

Eikd Fry ole védrdssd. Tdma on eittdmétti sellainen kehityssuunta, johon ollaan entisté
enemman siirtymdssd. Esimerkkejd maailmalta kuulee jo nyt jatkuvalla syotolld: Suosittu
musiikkisivusto MySpace kertoi juuri uudesta yhteistydsopimuksestaan Textango nimisen
digitaalista musiikkia kauppaavan yrityksen kanssa. Ne aikovat jakaa internetissé ilmaiseksi
suositun yhdysvaltalaisen punkrock-yhtye Pennywisen tulevaa albumia. Homma toimii
niin, ettd kuluttajan pitdd pyytdd MySpacessa Textango virtuaaliystidvikseen, minké jalkeen

hinen on mahdollista ladata bindin albumi vapaasti omalle koneelleen. (Morrissey 2007.)

Textango hyotyy tdstd monella eri tavalla: ensinnékin se saa paljon nakyvyyttd musiikkia
harrastavien ihmisten silmissd: Pennywise on béndi, joka myy tavallisesti 60 000—100 000
levyd. Vidhintdén yhtd montaa uutta virtuaaliystdvdd Textango tavoittelee télla
sopimuksella. Se on myos béndi, jolla on paljon eri-ikdisid faneja teineistd nuoriin aikuisiin
saakka, ja jotka ovat yleensd niin sanottuja aktiivisia musiikin kuluttajia eivatka
kertaostajia. He ovat myos ihmisid, jotka ovat selviésti kiinnostuneita digitaalisesta
musiikista halutessaan ladata biandin albumin siind muodossa. He ovat siis kiinnostuneita
Textangon tuotteesta. T4t kautta yritys saa suoran yhteyden sen tuotteesta kiinnostuneisiin
kuluttajiin, jotka lisddvét Textangon kaverikseen. Tarkennan vdahian: kun MySpacessa kaksi
eri tahoa lisdi toisensa virtuaaliystdvikseen, he voivat viestitelld keskenédédn. Tatd kanavaa

Textango tulee eittdmattd kayttimain mainostuksessaan.
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MySpace-mainostaminen on todella suosittua bandien keskuudessa. Eikd timén
mainostempauksen takana ole suinkaan iso majorlevy-yhtio, vaan Yhdysvaltain ja ehka
koko maailman suurin padasiassa punk-musiikkiin keskittynyt levy-yhtié Epitaph Records,
joka on siis perinteinen indie-toimija. Eli samaan aikaan kun osa indie-yrityksisti
kauhistelee tilannetta, osa on jo askeleen edelld myymadssé tuotettaan yrityksille. Epitaph
julkaisee levyn myos perinteisend CD-levynd samoihin aikoihin, koska aina 16ytyy kerddjia

ja kuluttajia, jotka vield haluavat muovituotteen hyllyynsa.

Toinen samantyyppinen esimerkki on kahvilaketju Starbucksin viimeaikainen liukuminen
vithdealalle. Alkuvuodesta 2007 yritys perusti Hear Music -levy-yhtion, jonka ensimmaéiset
artistikiinnitykset olivat vaatimattomasti Beatlesisté tuttu Paul McCartney ja kanadalainen
pitkén linjan muusikko Joni Mitchell. Eikd timén levy-yhtion ajatuksena ole kéyttaa
pelkdstddan perinteisid musiikin jakelukanavia, vaan tietenkin hyddyntda Starbucks-ketjun
omia myyntipisteitd. Syksylld 2007 Starbucks ilmoitti yhteistyostd Applen kanssa, johon
kuului ensinnékin asiakkaille kahviloissa jaettavat 50 miljoonaa ilmaista
digitaalilataussetelid. Setelit jaettiin pdivikohtaisesti ja niiden oikeuttama kappale oli
ennalta pédtetty. Luonnollisesti molemmat Hear Musicin artistit olivat hyvin edustettuna.

(Gillespie 2007.)

Starbucksin kylkeen perustetun levy-yhtion ansaintamalli on eittdmittd hyvin erilainen
verrattuna perinteisiin levy-yhtidihin, eiki silld ole samanlaisia paineita levymyynnin
viahentymisesti kuin tavallisella toimijalla. Hear Musicin tavoite on eittimatté olla linkkina
kuluttajiin ja tuoda brandille lisdd ndkyvyyttd. Yrityksen voittoisasta tuloksesta vastaavat
sitten itse kahvilat. Tdm& on varmasti myds syy siithen, minké takia noinkin kovat artistit
ovat pdittineet solmia sopimuksen tdysin uuden ja kokemattoman musiikkiyrityksen
kanssa — se on joka tapauksessa kannattava liikeyritys ja voidaan olettaa, ettd sopimukset

ovat varsin rahakkaita ja ehdoiltaan turvallisia.

Starbucks on jo pidemmain aikaa halunnut toimia erdénlaisena eldimyskahvilana, jossa
musiikki ja tunnelma ovat iso osa kokemusta. Oma jakeluketju ja mahdollisuus kayttaa
nimekkédiden artistien musiikkia omassa markkinoinnissa ovat tukeva pohja
musiikkisivubisnekselle. AudioPorn Central esittdd ilmaisen mainosrahoitteisen musiikin

padperiaatteet seuraavassa varsin hyvin idean esittédvissa kuvassa 4.
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Kuva 4. [lmainen mainosrahoitteinen musiikki pidhkindnkuoressa. (AudioPornCentral 2007,

opinndytetyon tekijan suomennos.)

Vastaavanlaisia esimerkkejd tulemme tulevaisuudessa nikeméiin miti todennikoisimmin
enenevissd madrin. Forsstrom kuvailee pelokkaana vaikkapa MySpacen tai Facebookin

tapaista esimerkkid musiikkibisnekseen sovellettuna:

Paljon kehitystyotunteja ja rahaa vaatineet hankkeet ja monipuoliset
sovellukset, jotka annetaan ihmisille ilmaisiksi. IThmiset kéyttdvdt niitd
ilmaisiksi, mutta firma saa silti rahaa. Se saa rahaa, koska on olemassa
yrityksid, jotka haluavat maksaa firmalle siitd, ettd he tuovat kuluttajat
tdmdn rahoittajan luokse.

Juuri tillaisesta kuviosta on kyse Textango tapauksen kohdalla. Paljon sdvellystunteja,
hikisid hetkid treenikdmpélli ja studioty6td vaatineet valmiit musiikkikappaleet annetaan
kuluttajalle ilmaiseksi, koska on olemassa yritys, joka haluaa nuo musiikista kiinnostuneet
kuluttajat 1ahelleen. Artisti saa rahaa ja yritys nakyvyyttd. Ensi kuulemalta tuo kuulostaa
varsin tdydelliseltd yhtdloltd, mutta ongelmia syntyy kun mietitdén asiaa pitkdjanteisemmin.
Millaisten artistien kanssa yritykset haluavat tehdé t6itd? Tietysti suosittujen artistien, jotka
tuovat yritykselle paljon nékyvyyttd. Entdpé jos artisti haluaakin julkaista tavoistaan
poiketen hieman kokeellisempaa materiaalia, joka ei vélttdmatti tavoita niin suurta yleis6a?

Rahoittajayritys ei ole téstd iloinen ja vetdytyy projektista.
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Jos tdllaisesta tulomallista syntyy musiikkialan uusi isotulovirta, se muuttaa koko alan
ndkokulman musiikkiin entistd kaupallisemmaksi. Toisaalta myos nykyiset levy-yhtiot
miettivit jokaista artistikiinnitystd myos kustannusnidkékulmasta, joten mallihan ei
varsinaisesti muuta tilannetta juurikaan. Jos perinteisesti on mietitty, kuinka monta CD:ti
pitdd myydad, jotta tuotantokulut saadaan katettua, mainosrahoitteisessa mallissa voidaan
miettid, kuinka monta asiakaskontaktia yhteistydyritys saa ja mika niiden arvo on suhteessa

tuotantokuluihin.

Yritysrahoitteinen malli toimii varsin hyvin isojen ja jo ennalta tunnettujen artistien kanssa,
mutta entidpé ne kellarista keikkalavoille pyrkivit pienet artistit? Voidaanko tdma
tulonmuodostusmalli liittdd niiden urien kehittimiseen ja uusien tdhtien synnyttdmiseen? Jo
nyt indie-toimijat ovat yhtd mieltd siité, ettd uusien artistien esilletuonti on vaikeutunut
vuosi vuodelta. Berglund, Forsstrom, Pdssi ja Perho kaikki mainitsivat uusien bandien
lanseerauksen vaikeutuneen kasvaneen artisti- ja yritysmééran sekd laskeneen levymyynnin

takia.

Itse asiassa tilanne ei olisi kuitenkaan niin erilainen verrattuna tdhén paivéan: jokainen uusi
artisti on jo nykyiselld tulomallilla riskisijoitus levy-yhtidlle. Heiddn albumiensa tuotanto
rahoitetaan muiden albumien menestykselld toivoen, ettd levy ldhtee myymaééan ja seuraavaa
albumia pédstéisiin tekeméén jo varmemmalla budjetilla. Mainosrahoitteinen malli
tarkoittaisi vdistamétta sitd, ettd rahat generoituvat pddasiassa tdhtiartisteille, mutta yhta
ikéva tilanne on jo nyt. Eihén téllainen malli missédén nimessé sovellu kaikille, eika siitd
kiinnostuneita yrityksid 10ydy Suomen kokoisesta maasta hirveédn montaa, mutta joidenkin

kohdalla se on kiinnostava vaihtoehto.

Toinen periaatteellinen ongelma syntyy, kun miettii yritysrahoitteista mallia
sijoittajandkokulmasta. Jos nykyéén levy-yhtio sijoittaa artistiin rahaa ja pyrkii saamaan
siitd tuottoa valitsemillaan toimenpiteilld, on yritysrahoitteisessa mallissa sijoittajana yritys,
joka ei vilttdmattd muuten liity musiikkiin tai varsinkaan béndin soittajiin milldén lailla.
YhteistyOyrityksen nékdkulmastaan levy-yhtion ja artistin tulee vain mahdollistaa
mahdollisimman suurten massojen tavoitettavuus tunteita ja intohimoa herittavin reitin eli

musiikin kautta.
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Pit44 muistaa, ettd timin hetkisistd ja varsinkin indie-toimijoista iso osa on mukana
bisneksessd, koska he rakastavat musiikkia. Jos tdmd musiikkildhtéinen porras artistin ja
yleison vilistd katoaa tai sen merkitys vihenee, artisti joutuu Forsstromin sanoja lainaten
toimimaan suoraan verenimijoiden eli liikeyritysten kanssa. Monet varsinkin artistiportaan
edustajat ovat viime aikoina liputtaneet levy-yhtididen kuoleman puolesta toivoen, ettéd
valta siirtyisi kokonaan artistille, mutta ovatko he huomioineet titd ndkokulmaa? Forsstrom

summaa tilanteen:

He eivdt tajua saavansa jotain paljon pahempaa tilalle. Nyt katoavat levy-
vhtiot, jotka edes jollain tasolla yrittdvit suojella sitd artistia ja
mahdollistaa artistille sen musiikin tekemisen rauhan.

Vaikka luettelinkin dsken kauhukuvia mainosrahoitteiseen musiikkiin liittyen, en
kuitenkaan suhtaudu sithen noin synkésti. Positiivisesti ajateltuna yritysyhteistyo ja
erityisesti mainokset saattavat nimittéin olla se ratkaisu, jolla musiikista tehddin ilmaista
kuluttajalle: Esimerkki yritys A ostaa levy-yhti6iltd oikeudet niiden musiikkikatalogien
kayttoon kotisivuillaan. Sivut tarjoavat kuluttajalle mahdollisuuden kuunnella mité tahansa
musiikkia ostetuista katalogeista. Kappaleiden peréssi kuulet yritys B:n ja C:n mainokset,
joista ne maksavat A:lle. Yhtilailla selaamillasi yritys A:n musiikkisivuilla on koko ajan
ndkyvissd bannerimainoksia ja linkkejd yritys D:n ja E:n kotisivuille. Nama

yhteistyOyritykset rahoittavat A:n toimintaa ja mahdollistavat sille kdyttolisenssien maksun.

Tallaista liikeideaa kokeilee jo pari eri sivustoa, joista yhdysvaltainen We7.com on saanut
eniten ndkyvyyttd. Eikd ihme, koska jo nyt ihmiset kédyttavit Youtubea aivan kuin kaiken
kattavaa kotijukeboksia: musiikkitelevision sijasta pikkujouluissa ja muissa juhlissa
avataan YouTube ja kuunnellaan sieltd haluttua musiikkia videoiden kera. [lmainen
musiikki on vaistiméttd tulevaisuuden malli, mutta sen mahdollistaminen kaytdnnossé ei
ole helppoa. Niin kauan kuin tallenteet myyvit edes jonkun verran, eivit levy-yhtiot halua
menettdd kokonaan sitd viyldéd vapauttamalla katalogejaan verkkoon. Toimenpide on
jarkevé vasta silloin, kun levymyynnisté saatu raha on pienempi kuin katalogien myynnisté
saatava tulo ja tuota ajankohtaa on vaikea arvioida: varsinkin kun katalogien myyntihinta
on todella vaikea arvioida ilman konkreettisia ennakkotapauksia ja alalle syntynytté

kaytantoa.
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Siitd voidaan olla kuitenkin melko varmoja, ettd mainosten liittdminen musiikin yhteyteen
tulee yleistymddn vaistamaittd. On jopa varsin ihmeellistd, ettei niin ole jo kdynyt. Kuvaava
esimerkki televisiomaailmasta on Amerikassa 2000-luvun taitteessa esitelty TiVo-palvelu,
jolla kuluttaja pystyi digitaalisen tallennuksen avulla pikakelaamaan tv-mainoksien ohi.
Tuotteesta tuli hitti, mutta mainostajat kauhistuivat. Nyt sen valmistaja on alkanut
myymadn mainostajille palvelua, jossa mainostajan nimi nédkyy bannerissa toisia mainoksia

pikakelattaessa: eli nyt yritys myy mainoksia jo maksettujen mainoksien péélle. (Aspan

2007.)

Ei siis voida olettaa, etteikd hyvid mainospaikkoja lopulta myytéisi yrityksille, oli niiden
historia sitten millainen tahansa. [hmiset kuuntelevat musiikkia entistd enemmaén, joten
miké estdd mainonnan liittdmisen siithenkin? Jo niinkin vanha keksint6 kuin radio on
osoittanut mainonnalla maksetun musiikin toimivuuden. Brittildisen Olswangin vuonna
2007 tekema kuluttajatottumuksia mittavaa Convergence-tutkimus osoittaa, etti iso osa
kuluttajista katsoisi mielellddn muutamia mainoksia, jos elokuvia ja tv-ohjelmia saisi
ladattua ilmaiseksi netistd (kuva 5). En née syyté, miksei kuluttajien mielipide olisi aivan

sama tai jopa suopeampi, jos kysyttdisiin samaa kysymystd musiikin lataamisesta.
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Kuva 5. Asennoituminen mainoksiin, jos elokuvia ja tv-ohjelmia saisi ilmaiseksi

internetistd. (Olswang 2007, opinndytetyon tekijdn suomennos.)
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Voidaan pitéa siis hyvin todennidkdisend, ettd 1ahivuosina erilaiset yritysyhteistyolahtoiset
tulonmuodostuskeinot tulevat yleistymédn musiikkibisneksessd. Ennusmerkkejd on koko
ajan ndhtdvissi, kun levynjulkaisutiedotteisiin ja kiertuenimiin liitetdén yha useammin joku
yritysyhteistyokumppanin nimi. Vuonna 2006 Flinch-yhtye poseerasi ndyttdvasti Garnier
Fructis -kiertueella. Vuonna 2007 Irc-Galleria muistutti kuluttajille itsestdén
musiikkiteollisuuden kautta pariinkin otteeseen: ensin Ismo Alangon uusi single esiteltiin
yksinoikeudella Irc-Galleriassa pari viikkoa ennen julkaisua ja viikko sen perdédn Mokoma-
yhtyeen livekeikka esitettiin yksinoikeudella suorana ldhetyksend samassa paikassa. Tosin
tdssd tapauksessa raha ei todennikoisesti litkkunut vaan molemmat osapuolet hyotyivit
lahinnd markkinointimielessd. Periaate on kuitenkin sama. Kaikkien yllimainittujen
esimerkkien taustalla on indielevy-yhtio, jotka eivit mydskddn voi tulevaisuudessa vélttya

kaupallisuuden kehittymiselta.

Perinteisempi tapa artistibrandin hyddyntdmiseen ovat erilaiset mainoskeikat ja
tapahtumavierailut. Levy-yhti6é myy artistin esiintyméén vaikkapa yrityksen mainoksissa tai
edustustapahtumissa ja laskuttaa siitd korvauksen. Tama tietysti vaatii, ettd artisti on
menestynyt urallaan ja nauttii jonkinlaista julkisuuden henkilon statusta. Téstédkaén ei siis
ole juuri apua uusien artistien lanseerauksessa. Monet varmasti muistavat vaikkapa Pelle

Miljoonan ExpressBus-mainokset, joiden tekoa Berglund kuvailee seuraavasti:

Me mietittiin Pellen [Miljoona] kanssa aika kauan tuota ”ExpressBus on
siististi cool” -hommaa. Pelle sen sitten keksi, ettd on se kuitenkin
Jjoukkoliikennettd, mikd on ehdottoman hyvd juttu. Mun mielestd, jos sd
pystyt sen niin sanotun tuotteen takana seisomaan, niin ei se nyt niin
kauheen paha juttu ole.

On siis selvid, ettd jokaista mainoskeikkaa pitdd harkita tapauskohtaisesti, jotta ne oikeasti
tukisivat artistin uraa. 90-luvulla nihtiin monta tdhdenlentoa, joilla keréttiin nopeassa ajassa
levy-yhtidlle kasa rahaa. Nyt ndyttda kuitenkin siltd, ettd pitkdaikaiset artistit ovat entisté
arvokkaampia, kun uusien tdhtien synty vaikeutuu vuosi vuodelta. On siis syytd tdhdéata
edelleen pitkdaikaisiin uriin. Totta kai erilaiset Idols- tai Popstars-formaatit tuovat edelleen
yleison tietoisuuteen nopeasti rakennettuja artisteja, joiden ura ei tavallisesti kesti erityisen

kauaa, mutta niiden taustalla on oikeastaan aina majorlevy-yhtio.
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6 INDIELEVY-YHTION TULONMUODOSTUSMAHDOLLISUUDET

Kotimaisten indielevy-yhtididen tulonmuodostus on seuraavan 5-10 vuoden aikana
varmuudella muuttumassa rauhallisin askelin kohti uutta mallia, jossa pdétuote ei endé
olekaan fyysinen dénilevy. Muutos on huima, silld dénitteet ovat olleet alan padtuotteena
useita kymmenid vuosia. Tdma tarkoittaa karkeasti sitd, ettd levy-yhtio termi on auttamatta
vanhentunut. Useat alan yritykset kertovatkin jo nykyédn olevansa musiikkiyhtioita
monipuolisemman palvelutarjontansa vuoksi. Se onkin termind ehdottomasti kuvaavampi.
Pit44 muistaa, ettd levy-yhtididen alkuaikoina niiden tehtdvéani oli nimenomaan pelkéstédén
tuottaa ja myyda levyjd. Luonnollinen alan kehitys on johtanut siihen, ettd vanhan
perustyon liséksi levy-yhtio koordinoi artistin uran etenemistd ja on tietoinen kaikista sithen
liittyvistd asioista. Levy-yhtiétoiminta on tullut ldhemmaés manageritoimintaa varsinkin

pienemmilld markkinoilla.

Olen itse jddvi sanomaan, miten kuluttaja mieltdd tdnd pdivind termin levy-yhtio, mutta
ymmérrin kylld, miksi monet uudetkin yrittdjit itsedén sellaiseksi nimittdvét: siind sanassa
on jotain legendaarista glamouria ja valtaa. Musiikkiyhtid sana ei vaan kaiu yhti
historiallisen jykevisti. Levy-yhtid sanasta muistuu mieleen monia kuvitelmia nuoruudesta:
levy-yhtiot ovat katu-uskottavia tyopaikkoja, jossa tyonteko on rentoa. Joka tapauksessa
tdmin piivén ja erityisesti tulevaisuuden levy-yhtiostd puhuttaessa olisi alalle pyrkivén ja
miksei kuluttajankin hyva tietdd, ettd niiden tydnkuva ei tosiaankaan endd pyori pelkdstdan
levymyynnin ympérilla. Iso osa levy-yhtion ty0ajasta kiytetdéin artistin uran rakentamiseen

ja sen hyddyntdmiseen erilaisilla tavoilla tulonhankinnassa.

Ennusteiden mukaan koko musiikkibisneksen arvo tulee laskemaan maailmanlaajuisesti
seuraavan 10 vuoden aikana 40 miljardista 20 miljardiin (Cohen 2007). Se on niin iso
pudotus, ettd mikddn ala ei pysty selvidmidn moisesta ilman dramaattisia muutoksia.
Samaan aikaan on arvioitu, ettd tulevaisuudessa yli puolet alan tulosta tulee muusta kun
musiikkiin liittyvéstd myynnistd (Gordon 2005). T4lld tarkoitetaan nimenomaan erilaisten
mainos-, brinddys- ja muiden yritysyhteistydmuotojen kautta saatavaa uutta tulokakkua.
Aivan noin suureen prosentuaaliseen suhteeseen en usko varsinkaan indie-yhtididen

kohdalla, mutta méaérédn kasvusta olen tiysin varma.
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On selvid, ettd musiikkiteollisuus ei ole hdvidmissd minnekéén. Jos kerran fyysinen myynti
laskee ja digitaalisesta ei ole sen pelastajaksi, kylld viisaat pait keksivédt muitakin keinoja
tehdé rahaa artisteilla. Olemme tulevaisuusarvioiden toteutuessa vdistimattd tulossa
tilanteeseen, jossa vanhan koulukunnan idealistit joutuvat miettiméédn haluavatko enda olla
osallisena teollisuudessa, jossa musiikilla ei endd ansaitakaan pelkastdan kuluttajien

kiinnostuksen ja bandien laadun perusteella — ndinkin ajattelevia ihmisid on nimittdin vield.

Yksi asia on varmaa: uusien bdndien esilletuonti on jo nykymaailmassa entistd vaikeampaa
ja tuskin tilanne siitd ainakaan paranee. Kilpailu on jo nyt Suomessa niin kovaa ja musiikki
hyvétasoista. Bdndeja on enemmaén kuin koskaan ja jokainen haluaa olla seuraava iso hitti.
Levymyynnin lasku ja internet ovat vaikeuttaneet mahdollisuuksia mitata kuluttajien
musiikkimakuja: listasijoituksia on turha katsoa liian yksioikoisesti, koska niiden
ulkopuolella ihmiset kuuntelevat yhi erilaisempaa musiikkia syntyneen globaalin
verkostonsa avustamana. Endi ei vain voi soittaa keikkapaikkaan ja ilmoittaa, ettd timé
bindi on myynyt ndin ja ndin paljon levyji, milloin se voisi tulla keikalle. Artistin
lanseerauksessa taytyy kayttdd mielikuvitusta, silld pelkka katteeton kehuminen ei riité.
Alan tekijit ovat ammattimaistuneet ja mauttomat tai turhan korkealentoiset

markkinointipanostukset tunnistetaan ja myos tuomitaan hyvin nopeasti.

Siitd olen melko varma, ettd musiikkibisnes taistelee liian isoja vastustajia vastaan
yrittdessdédn hidastuttaa musiikin muuntautumista ilmaiseksi. Elektroniikka ja IT-alan
yritykset tekevit mielelldén kuluttajille uusia laitteita ja sovelluksia, joilla ilmaisen
musiikin hyodyntdminen on entisti ketterdmpaai ja kaikin puolin vaivatonta. Ei ole mitdan

syytd, miksi ne eivét tekisi niin: litkemaailmassa ei jaella sympatiapisteita.

Eiké sitd sympatiaa ole luvassa my0skaédn kuluttajalta, joka on juuri nyt 1ahinni drsyyntynyt
musiikkibisnekselle viimeaikaisten tempausten vuoksi. Kopiosuojaus, DRM tai mummojen
ja 13-vuotiaiden syytteet laittomasta kopioinnista eivét tosiaankaan luo kuluttajalle halua
olla tukemassa musiikkibisnesti. Ndiden toimenpiteiden sijaan kaikki aika pitdisi talla
hetkelld (2008) kayttad uusien digitaalisen musiikin kdyttomallien metsdstykseen.
Yhtilailla aina kun keksitdén joku uusi suojausmenetelma, joku keksii myos tavan kiertda
se. Niin kdvi kopiosuojatuissa levyissi, niin kdvi P2P-verkkojen kanssa ja niin tulee

todenndkoisesti kiymddn myos mobiili-musiikin kanssa.
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On kiinnostavaa nihda syntyyko tulevaisuudessa uusi levy-yhtioluokka, jota voitaisiin tdssi
yhteydessa kutsua vaikka mainoslevy-yhtioiksi. Viihde ja musiikki ovat edelleen
mediaseksikkditéd aloja, johon moni iso yritys mielelldén kayttdd hieman rahojaan. Julkisuus
on positiivista ja kuluttaja ei mielld sitd yhtélailla tuputtavana mainostuksena kuin tv-

mainostusta tai printtimainontaa.

Bindit jakavat ihmisié tehokkaasti ryhmiin tai mainoskielelld segmentteihin, joiden
demografisia ominaisuuksia mainostajan on vaivatonta kayttdd hyvikseen. Ovatko
kohderyhminési aikuiset suomalaiset miehet, joille maistuu olut ja makkara? Julkaise
Kotiteollisuuden levy ja saat tuon yleison ldhelle itseédsi. Vai kiinnostavatko sinua
enemman teini-ikdiset tytot ja heidén vaatetarpeensa? Tarjoan siithen hitddn vaikkapa
Negativea. Téllaisten mallien kdytto tulevaisuudessa ei ole mielestéini missédn nimessi
poissuljettua. Tietenkin on eri asia kiinnostaako malli artisteja patkaddkadn, mutta eikohén
joukosta aina joku 16ydy, kun sopimukseen laitetaan sopivasti paremmat ehdot kuin

kilpailevassa tarjouksessa.

Tyon tuloksien perusteella rakentamani tulonmuodostuskaavio (kuva 6) pyrkii kuvaamaan
kattavasti ne keinot, joilla indielevy-yhti6 voi itseddn elittdd nyt ja tulevaisuudessa
kotimaan markkinoilla. Se ei ole tdydellinen kuvaus kaikista mahdollisuuksista, koska
innovaatioille on aina tilaa misséi tahansa bisneksessi. Se antaa kuitenkin hyvén kuvan siité
eri tuloldhteiden kirjosta, joka dénitealalla vuonna 2008 vallitsee. Yrityksien rakenteet ja
painopisteet eri tuloldhteiden suuntaan ovat todella vaihtelevat ja nyrkkisddntdja voidaan

pitéé, ettd yritykset tekevét usein eniten sitd, minkd omasta mielestdin parhaiten osaavat.



Indielevy-yhtion tulonmuodostus

Verot, TV-lupa

Apurahat, tuet yms. Valtio, kunta ym julkiset organisaatiot

" — Kanavamaksut
¢ Mekaaninen esittdminen

(TV, radio, ravintolat ym. julki-
set paikat, streaming) Sisaanpaasyt
| T |

Adanitteet
¢ Maahantuonti
¢ Tukkukauppa Tallenteet
e Vahittaiskauppa
¢ Postimyynti Oheistuotteet

¢ Verkkomyynti

* Mobiilipalveluiden valittajat

- - Festivaalitjarjestajat

¢ Ohjelmajarjestajat

Painettu musiikki

Mobiilipalvelut

Paasyliput

« Kustannuspalvelut Musiikin kayttomaksut

Artistibrandays, markkinointisopimukset yms.

Lisenssilevykorvaukset

Apurahat, palkkiot Yksityiset organisaatiot: LUSES, ESEK, Muut saatiot

I = Raha liikkuu
<> =EFErillinen yritys tai osana levy-yhtién palvelutarjontaa
<> =Erillinen yritys

Kuva 6. Indielevy-yhtion tulonmuodostuskaavio. (Ailamo 2008.)
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Lopuksi kirjoitan vield oman tiivistetyn arvioni jokaisen tissé tyossa kdsitellyn tulohaaran

potentiaalista:

Perinteinen tallennemyynti

Adinitallenteiden myynti on viistimitti hiipumassa. Vieli toistaiseksi se pitii paitiin
pinnalla esimerkiksi DVD-levyjen ja alennusmyyntien avulla, mutta jossain vaiheessa
tallennemyyntituloihin nojaavat yritykset ovat viistimattd vaikeassa tilanteessa. Ostajat
eivit hdvid kokonaan, mutta jiljelle jadvien kuluttajien rahoilla eivét yritykset ela.

Tallenteista tulee oheistuote avaimenperien ja hiirimattojen rinnalle.

Digitaalisen musiikin online-myynti

Tuote kilpailee jo nyt ilmaisen vaihtoehdon kanssa ja vaikka kilpailija onkin toistaiseksi
laiton, se on silti niin houkutteleva, ettei maksullinen tiedosto pysty vastaamaan
haasteeseen. En jaksa uskoa, ettd digitaalisten tiedostojen myynti kasvaa endd kauaa.
Laajakaista-yhteydet ovat tuoneet laittomien tiedostojen latauksen kaikkien ulottuville,
eivitki ohjelmatkaan endi ole erityisen vaativia. Sukupolvi vaihtuu ja uudet kuluttajat
tietdvét kylla, mistd hankkia ilmaista musiikkia. Pientd toivoa nden digitaalisen musiikin
pakettimyynnissi eli myydédéan esimerkiksi 200 kappaletta pakettihinnalla, jos hinnat vaan
pidetddn alhaisina ja tiedostosuojaukset unohdetaan. Digitaalinen musiikki mielletdan
ilmaiseksi ja sellaisella mielikuvalla se kannattaisi myos myydd. Maksajaksi voi myos
hankkia jonkun muun tahon. Téhén sopivia yhteistyokumppaneita ovat esimerkiksi

mainostajat.

Digitaalisen musiikin mobiilimyynti

Tekniikkaa ei vield Suomesta 10ydy ja vaikka 16ytyisikin, mobiili-musiikin tulot ohjautuvat
padasiassa harvoille ja valituille tapauksille suosion ja fanisegmenttien mukaan. Siitd olen
kylld vakuuttunut, ettd mobiili-musiikista voi tulevaisuudessa saada rahaa helpommin kuin
internetmyynneisti, mutta mitddan musiikkitoimialaa mullistavaa kehitystd en odota. Jos
tekniikka yleistyy ja tulee kaikkien saataville, jdan ldhinnd odottamaan laittomia
sovelluksia, joilla mobiili-musiikki liikkuu ilmaiseksi — aivan kuten internetin kehityksen
kanssa kavi. Lopulta ollaan samassa tilanteessa kun verkkomyynnin kanssa: tarjolla on
rinnakkain ilmainen ja maksullinen versio. Eli oikeastaan tdhinkin tulovirtaan patevét

samat sdidnnot kuin ylld olevaan online-myyntiin.
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Ohjelmamyynti

Tama on tulohaara, johon suinkaan jokainen levy-yhtio ei padse kasiksi. Uskon kuitenkin,
ettd ohjelmamyynti tulee yleistyméén yhtend nykyaikaisen levy-yhtion tulohaarana.
Yritysyhdistymiset ovat varsin mahdollisia, silld halukkuutta toimivalle yhteistyolle on
selvésti niin levy-yhtididen kuin myds artistien ndkdkulmasta. Eivatka
ohjelmatoimistotkaan hylkdd ideaa. Toimivassa organisaatiossa ohjelmamyynnin tulot
voivat olla korvaava tulohaara vihentyville levymyynnille, mutta se tarkoittaa, etta levy-
yhtidpuolen tyontekijoitd pitdd vahentda reilusti tai siirtdd hoitamaan keikkamyyntié eli
koko yrityksen toiminnan painopistetta tdytyy hieman vaihtaa. Ohjelmamyynnin merkitys
musiikkialalle on joka tapauksessa kasvava, koska se on tuote, jota ei voi siirtda

immateriaaliseen muotoon.

Oheistuotemyynti

Aivan kuten ohjelmamyynti, myds oheistuotteet ovat entistd enemman osa levy-yhtion
litketoimintaa. Tdméa on se konkreettinen materiaalinen tuote, jota kuluttaja nyt ostaa
tallenteiden sijaan. Myyntivolyymi ei bandikohtaisesti aivan riitd korvaajaksi, mutta
kyseessd on silti erittdin tehokas lisdtuloldhde. Voit vuosittain myyda samalle kuluttajalle
uuden paidan eri grafiikalla — aivan kuten levyjenkin kanssa tehtiin. Levy-yhtididen vaan
pitdd muistaa tima tulevaisuuden sopimuksia kirjoittaessa, silld aiemmin béandit ovat itse

hoitaneet oman oheistuotemyyntinsa.

Ulkomaat

Uudet levy-yhtiot ilmoittavat ldhes poikkeuksetta kiinnostuksestaan ulkomaita kohtaan. Se
on toki jarkevid, koska kotimaassa yleisot ovat rajalliset. Toisaalta ulkomailla kilpailu on
todella rajua kotimarkkinoihin verrattuna. Ulkomaista tulee harvoille ja valituille tirked
tulonldhde, mutta ennen sinne pyrkimista on syyta saada yritys vahvalle pohjalle

kotimaassa.

Kustannustulot

Indie-yhtididen ammattimaistuminen on toki lisdnnyt viime aikoina kustannustuloja
joissain yhtidissd, mutta keskiméidrdisesti kotimaan raportit kertovat, ettd tulot ovat
pysyneet viime aikoina yrityskohtaisesti entisellddn. Tdma on tulohaara, joka ei ainakaan

ole kuihtumassa pois, mutta mydskaén merkittavad kasvua ei ole varsinaisesti
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ennustettavissa. Keskeistd roolia ndyttelee tekijanoikeusjirjestdjen taistelu kuluttajia ja

laitevalmistajia vastaan tallennuskorvauksista esimerkiksi tallentavien digiboksien ja niin

edelleen kohdalla.

Yritysmyynti, sponsorointi ja mainosrahoitteinen musiikki

Yritysmaailmasta saatavat tulot ovat oman ndkemykseni mukaan se tulovirta, joka
ehdottomasti kasvaa ldhivuosina. Musiikki on lopulta varsin samantyyppinen media kuin
radio tai televisio, joten miksei my0s se kéyttdisi hyddykseen mainontaa rahoituksessaan.
Mainonta ja yritysldhtdiset tulot ovat my0s ainoa tapa, jolla musiikki voidaan saattaa

helpommin, edullisemmin ja jopa ilmaiseksi kuluttajan saataville.

Yhteenvetona voidaan sanoa, ettd indielevy-yhtion tulonmuodostuksen uutena tukirankana
vihentyvén tallennemyynnin tilalla toimivat tulovirrat kuten keikkojen ja oheistuotteiden
myynti, joita ei voida siirtdd immateriaaliseen muotoon. Immateriaalisten tuotteiden kuten
digitaalisen musiikin kohdalla kilpailu on liian kovaa ja ldhes aina tarjolla on ilmainen
vaihtoehto. Toinen iso ja tulevaisuudeltaan vakaa virta ovat erilaiset sopimuksiin ja
lainsdédant6ihin perustuvat myynnit kuten tekijanoikeus-, kustannus- ja mainosrahoitteiset
tulot. Niiden kohdalla erityisasemaan nousevat henkilokunnan ja alan aktiivien sosiaaliset
taidot sekd levy-yhtididen kyky uudenlaiseen ajatteluun. Isona muutoksen voidaan myds
mainita rahanteon painopisteen siirtymisti kuluttajamarkkinoilta enemmén kohti
yritysmyyntid, vaikkakin kuluttaja sdilyy edelleen musiikkialan tarkeimpéni

mielipidemuokkaaja.

7 YHTEENVETO

Vaikka musiikkiala onkin isojen muutosten kynnykselld, ei ole vield mitdéin tarvetta
hétikointiin. Muutokset esimerkiksi levymyynnissa tai digitaalisessa maailmassa tapahtuvat
pienin askelin ja niitd on varsin helppo seurata. Suurin muutoksen tarve on monien
yritysten asenteissa uutta maailmaa kohtaan. Sen sijasta, ettd haikailtaisiin menneiden
aikojen perdén, olisi syytd kayttdd hyviksi muutoksen luomat uudet mahdollisuudet. Jos

siitd kelkasta jéa pois kyydistd, voi lopulta kiyda todella huonosti. Vaikka digitaalinen
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maailma onkin globaali, keskittyvét sieltd tulevat rahat usein muutamiin suosituimpiin
kohteisiin tai yrityksiin. Jos muut saavat jalkansa oven viliin aiemmin, ei markkinoilla endi

vilttaméttd ole tilaa uusille vastaaville tuotteille tai palveluille.

Vaikka levy-yhtion tulovirtojen mééra on lisdéntynyt viime aikoina, en suosittele
santddamaddn silmat kiinni jokaista eri tulomahdollisuutta kohti. Huomattavasti jairkevimpéaa
on miettid tarkasti, mitkd ovat oman yrityksen vahvoja osa-alueita ja pitdi ne etusijalla.
Satunnainen sohiminen ampiaispesdén ei ole koskaan tuottanut hyvia tulosta. Jos kuitenkin
yrityksen nykyinen pédtulovirta on tallennemyynti, on syyta siirtdd voimavaroja muiden
mahdollisuuksien tutkimiseen ja valmistua tuleviin muutoksiin. Hyva tapa on asettaa
vuosittaisia tavoitteita muiden tulovirtojen kasvulle ja pyrkid méairétietoisesti siirtdimain

yrityksen painopistettd pois levymyynnisté.

Ennen kaikkea mielesténi olisi syytd ymmaértéé, ettd nykyinen pdituote ei endd ole
muovilevy vaan pikemminkin musiikki itsessddn ja erityisesti sen tekijé eli bandi tai artisti.
Itse olen tallenteiden suuri ystivé ja olen myos hankkinut niitd tdhdn pdivdin asti iloisin
mielin. Haluan, ettd artisti saa ty0stdan palkkaa ja vastustin niin piraattikopioita kuin
vertaisverkkojakin niiden yleistyessd. Aiheen tutkiminen kuitenkin pakottaa hylkddméaéan

sen naiivin ajatuksen, ettd jokainen ihminen haluaisi vapaaehtoisesti olla hyvéntekija.

Realistisesti ajateltuna ja aihetta hieman tutkittuaan huomaa vékisinkin, ettd yksittdinen
musiikkikappale ei endd ole kuluttajan silmissd juuri minkéédn arvoinen. Sellaisen tuotteen
myyminen lopetettaisiin milld tahansa muulla alalla. Musiikkiala ei sithen suostu
vapaaehtoisesti, koska sen tuotteella eli musiikilla on niin iso tunnearvo ja merkitys monille
sen parissa tyoskenteleville. Tulevat vuodet ajavat varmasti monia alalla toimineita
yrityksid konkurssiin tai vahintddn tyontekijoiti joudutaan irtisanomaan, mutta samalla
syntyy my0s uusia yrityksii ja tyopaikkoja, jotka erikoistuvat jonnekin uusien tulovirtojen
synnyttdmille toiminta-alueille. Nyt jos koskaan on aika tehdd innovaatioita musiikkialalla.

Niille on nimittéin tilausta niin alan yrittdjien kuin myds kuluttajien tahoilta.
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LIITE 1: Haastattelurunko

1) YLEISIA KYSYMYKSIA

e Haastateltavan lyhyt esittely: Miten gjautunut nykyiseen tydpaikkaan ja miké tyttehtavasi on?

e Mitk&asiat vaikuttavat oman liiketoimintasi kannattavuuteen? Misté saat tuloa?

e Miten koet joidenkin tahojen aikainnokkaasti hehkuttaman téyden palvelun musiikkitalon tai
kolmikantamallin, onko se toimiva agjatus?

o Néaetko ettd levy-yhtidilla on joka tapauksessa nyt palvel utarjonnan lagjentamiselle tarvetta?
Mistéitse arvioisit, etta tulevai suudessa koostuu levy-yhtion tulo, jos ol etetaan, etté perinteisen
abumimyynnin lasku jatkuu? (vaihtoehtoja ala, tai keks oma...)

2) TALLENNEMYYNTI.

e Miten sinun ndkokulmastasi levynmyynnin kokonai smééran vahentyminen on vaikuttanut
musiikkibisnekseen? Mika on muuttunut?

e Uskotko, etta perinteinen levymyynti léhtee vield nousuun? Miksi? Mita pitéé tapahtua, etta niin
vois kéyda?

e Mitamieltdolet CD:n hinnasta? Onko hintakeskustelu edes ratkaisu mihink&an?

e Kuinka paljon olette back cataloguen varassa? Millaista roolia se ndyttel ee kokonai sbudijetissa?
Kuinka helpponalvaikeana pidét, ettajuuri perustettu uusi levy-yhtio voisi kannattaa heti ensi
vuosina?

3) DIGITAALINEN MUSIIKKIMYYNTI

e  Online-myynnissd hinnan pitéé kaiken jérjen mukaan olla matala, koska vaihtoehtona on
ilmainen tuote? Miten pikkusummista saadaan isoa tuloa?

e Uskotko siihen, ettd digitaalinen myynti voi tulevai suudessa korvata perinteisen levymyynnin
rahallisesti?

e Miten kommentoit gjatusta, jossamusiikki olisi ilmaista verkossa? Millatavalla se voisi
onnistua: vertausverkkoihin kéayttémaksu? Verotus? Mika?

e  Ent&pa mobiili-myynnin potentiaali?

4) KUSTANNUSTULOT
e Missd suhteessalevymyynti ja kustannustulot ovat toisiinsa?
e Mistd kustannustulot koostuvat?

5) KEIKKAMYYNTI
o Livebisnes eldatédlld hetkella vahvanaja on ennusteiden mukaan kasvava ala. Monet levy-yhti6t
ovat lagjentaneet palvel utarjontaansa keikkamyyntiin. Onko se k&ynyt teilla mielessa?

6) OHEISTUOTTEET
e Taman monet levy-yhtiot ovat ottaneet nyt hoitoonsa, miksi? Enta te?

7) BRANDIMYYNTI, YRITYSMYYNTI, MAINOKSET
e Onarvioitu, etté jopa 50-60 prosenttia tulevai suuden tul osta tulee muusta kuin musiikkiin
liittyvastéd myynnista (bréndimainonta yms.). Miten kommentoit?
e Yhauseampaan artistiin liitetéén jonkun tuotemerkin logo, mité gjattel et siitd?

8) VIENTI
o Kiinnostavatko ulkomaeat teitd? Miksi? Onko potentiaalia?

9) MUUTA
e Onko miel jotain muita potentiaalisia kustannustulovirtoja, joita téssé ei ole mainittu?



LIITE 2: Seminaarit

Oheiset musiikkialanseminaarit kuuntelin ja 8anitin vuoden 2007 aikana. Kaikista on
seminaariaanite opinndytetyon tekijan hallussa.

Popkomm 19.-21. syyskuuta 2007, Berliini, Saksa

Nro | Seminaarin otsikko | Aihe

1 : Auto Mobile Music: The Dashboard : Auto- jamusiikkiteollisuuden mahdolliset
. Jukebox - yhteistyomallit

2 : Collecting Societies Joining Together: : Tekijanoikeuksien kansainvaliset rajapinnat
- Entente Cordiale or David vs. ~ jayhdistdmismahdollisuudet
- Goliath? f

3 : Artist-Generated Business: Power to  : Artistin uudet mahdollisuudet muuttavassa
: the artists! * musiikkibisneksessa

4 : Let'stalk mobile —how is mobile - Mobiilibisneksen tuomat uudet haasteet ja
- music consumption changing and - ansaintamallit
: growing?

5 [ New Major (Music) Players . Tulevaisuuden musiikkibisneksen rakenne

6 : Keynote: Carl Leighton Popen - Yli 30 vuotta musiikkialalla toiminut

 (tyoskennellyt esimerkiksi Dire
: Straitsin, Simple Mindsin, Patti
: Smithin ja Bryan Adamsin kanssa)

- ammattilainen kertoi omia nakemyksi&an
- muuttavasta musiikkimaailmasta

Musiikki & Media 18.—20. lokakuuta 2007, Tampere

Nro | Seminaarin otsikko | Aihe
1 Musex: viennin markkina- - Esiteltiin kotimaisen musiikkibisneksen
: arvotutkimus 2007 : viennin viimevuotisia tunnuslukuja
2 i Gerd Leonhardin: The End Of : My0s Popkommissa esiintyneen
¢ Control : musiikkifuturistin kirjaesittely, jossa hén
: : kertoi tuoreen teoksensa taustasta ja
: . sisdllosta
3 : Musicin Games - Suomalaiset ammattilaiset kyselivét pelialan
: - ihmisilta, miten musiikki ja pelit voidaan
: - yhdistda mahdollisimman tehokkaasti
4 i Kukatekee artistibrandin —jakuka : Kasittely yleisesti alan rakennemuutosta.
! sen omistaa? : Osoitti my6s yhdysvaltalaisen ja kotimaisen
: : gjattelumallin huiman eron suhteessa
: : bisnekseen
5 . Live-bisneksen kuumat kysymy . Keikkabisneksen nykytrendit ja tulevai suus.
6  Indie-yhti6t: ndpertelijoitavai - Indie-yhtididen potentiaali

- huomisen suunnannaytt&jia?

- nykymusiikkibisneksessa





