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Tassd kandidaatin tutkielmassa tutkitaan digitalisaation vaikutuksia suomalaisten pienlevy-
yhtididen liiketoiminnan ja markkinoinnin muutoksiin 2010-luvulta tdhén péivéaan asti. Tyon
tavoitteena on tarkastella suomalaisten pienlevy-yhtididen liiketoiminnan kehittymista ja
markkinointia kyseisena ajankohtana, seké erotella sosiaalisen median, suoratoistopalvelui-
den, seka Covid-19-pandemian osuuksia tdssa muutoksessa.

Tutkielma on toteutettu laadullisia tutkimusmenetelmid hyddyntden monitapaustutkimuk-
sena. Tutkimusta varten haastateltiin kolmea henkildd, jotka edustavat kahta suomalaista
pienlevy-yhtitta. Haastattelut toteutettiin puolistrukturoituina teemahaastatteluina ja niista
saatiin irti pienlevy-yhtidissa toimivien henkildiden omia ndkemyksia ja havaintoja. Haas-
tatteluista saatua informaatiota verrattiin tutkimuksessa kehitettyyn pienlevy-yhtion liiketoi-
minnan arvoketjuun.

Tutkimuksen tuloksista selvisi, ettd suurimmat vaikutukset pienlevy-yhtion markkinointiin
on ollut sosiaalisella medialla, joka on mahdollistanut pienempien yhtididen toimimisen en-
tistd nakyvammin. Suoratoistopalveluilla oli selked vaikutus musiikin jakeluun sek& kulu-
tukseen, joka on merkittdvéd osa pienlevy-yhtion toimintaa. Covid-19-pandemialla ei ha-
vaittu olevan merkittavia vaikutuksia pienlevy-yhtion toimintaan. Yleisesti digitalisaatio on
pienentényt major-levy-yhtididen Kilpailuetua, mutta ei poistanut sit4 kokonaan.
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This bachelor's thesis examines the effects of digitalization on the changes in the business
and marketing of Finnish small record companies from the 2010s to the present day. The
aim of this study is to examine the development of business and marketing of the Finnish
small record companies at that time, and to distinguish the impacts of social media, stream-
ing services, and the Covid-19 pandemic in this change.

The study has been implemented using qualitative research methods as a multi-case study.
For the study, three people representing two Finnish small record companies were inter-
viewed. The interviews were conducted in the form of semi-structured thematic interviews,
and the views and observations of individuals working in small record companies were ob-
tained from them. The information obtained from the interviews was compared with the
value chain of the small record company's business developed in the study.

The results of the study showed that the biggest impact on the marketing of a small record
company has been on social media, which has enabled smaller companies to operate more
prominently. Streaming services have had a clear impact on music distribution and consump-
tion, which is a significant part of the small record company’s operations. The Covid-19
pandemic was not found to have a significant impact on the small record company's opera-
tions. In general, digitalization has reduced, but not eliminated, the competitive advantage
of major record companies.
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1 Johdanto

Musiikkiteollisuus on kokenut 2010-luvulla valtavan muutoksen maailmanlaajuisesti. Mu-
siikin suoratoistopalveluiden ja sosiaalisen median yleistyminen on saanut aikaan sen, etta
musiikkia pystytédan jakamaan entistd helpommin ja suuremmalle skaalalle. Samaan aikaan
fyysisten &énitteiden myynti on laskenut ja musiikin kuluttaminen on muuttunut entista ker-
takayttdisemmaéksi. (Byun 2016, 9.)

IImion yhtena seurauksena on pienlevy-yhtididen lisddntyminen musiikkiteollisuudessa.
Pienemmilla levy-yhti6illa toimivat artistit pystyvat nykyéan kilpailemaan suomalaisen mu-
siikkiteollisuuden kentalla kansainvélisten major-yhtididen artistien kanssa kuuntelumaa-
ristd, suoratoistopalveluiden listasijoituksista ja tietyilta osin myds radiokuuntelusta. (Teosto
2020.)

Taman lisaksi teknologian kehittymisen my6ta musiikintuotantoon vaadittavat laitteet ovat
halventuneet ja musiikinteko-ohjelmat kehittyneet. IThmiset pystyvat nykyaan tuottamaan
populdarimusiikin standardeilla korkealaatuista musiikkia itsendisesti, ilman erillista studio-
tilaa. (Cahalin 2020.) Té&sta on hyotya varsinkin pienlevy-yhtidille, joiden budjetti yhtd mu-
siikkijulkaisua kohden ei useimmiten ole yhta suuri kuin major-levy-yhtigissa.

Tassa tyossa tutkitaan digitalisaation vaikutusta suomalaisten pienlevy-yhtididen liiketoi-
minnan ja markkinoinnin muutokseen 2010-luvulta eteenpéin. Tutkimuksessa havainnollis-
tetaan erilaisia termiin “digitalisaatio” linkitettavid tekijoitd, jotka ovat vaikuttaneet tahén
muutokseen. Tydssa tarkastellaan liiketoimintaa arvoketjun eri osa-alueilla ja tutkitaan néi-
den muutosta 2010-luvulta tahén péivaan asti, ottaen huomioon myoés 2019 alkaneen Covid-
19-pandemian vaikutukset musiikkiteollisuuteen ja pienlevy-yhtididen reaktioon kyseisessé
tilanteessa. Taté aihetta kannattaa tutkia, koska silla voidaan mahdollisesti osoittaa, onko
artistien nykyéaén kannattavaa olla suurilla kansainvalisilla levy-yhti6illa vai onko digitali-
saatio poistanut tiettyja skaalaetuja musiikkiteollisuudesta. Vaikka digitalisaatio, sekd mu-
siikkiteollisuus ovat molemmat yleisesti puhuttuja aiheita, ei niiden valistd yhteytta ole tut-
Kittu paljoa teoreettisiin lahteisiin pohjautuen. Varsinkaan Suomessa digitalisaation kehityk-
sen ja levy-yhtididen liiketoiminnan valista yhteytta ei ole tutkittu. My0s t&sta syysta johtuen

tama tutkimusaihe on oleellinen.



1.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelmat

Tutkimuksen tavoitteena on tarkastella suomalaisten pienlevy-yhtididen liiketoiminnan ke-
hittymistd ja markkinointia 2010-luvulta eteenpdin ja digitalisaation osuutta tdssa muutok-
sessa. Samalla tutkimuksessa nostetaan esille suomalaisen musiikkiteollisuuden muutosta ja
pienlevy-yhtididen roolia osana alaa. Tutkimuksen tavoitteena on vastata tutkimuskysymyk-

seen:

Miten digitalisaatio on vaikuttanut suomalaisten pienlevy-yhtididen liiketoiminnan ja mark-

kinoinnin muutokseen 2010-luvulta eteenpain?

Digitalisaatio-késitteen alla tutkitaan muun muassa suoratoistopalveluiden yleistymista mu-
siikin jakelukanavana, sosiaalisen median yleistymistd markkinointi- ja promootiokanavana
seka teknologian kehittymisen aiheuttamaa musiikin tuotantolaitteiden hintojen laskua. Ta-
man lisaksi tutkielmassa tarkastellaan 2019 alkaneen Covid-19-pandemian vaikutuksia pien-
levy-yhtididen toimintaan sek& havainnollistetaan pandemian vaikutusta digitalisaation ke-
hittymiseen ja uusien luovien tapojen kehittymiseen musiikkiteollisuudessa. Tutkimuskysy-
mykseen pyritdan lIoytamaan syvaluotaava vastaus jakamalla se kolmeen alakysymykseen,

jotka ovat:

Millaisia vaikutuksia sosiaalisella medialla on ollut pienlevy-yhti6ille markkinointi- ja pro-

mootiokanavana?

Miké& on suoratoistopalveluiden merkitys pienlevy-yhtitiden liiketoiminnan kehittymiselle?

Miten Covid-19-pandemia on vaikuttanut pienlevy-yhtididen liiketoimintaan, sek& digitali-

saation hyddyntamiseen?



1.2 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys ja rajaukset

Taman tutkielman teoreettinen viitekehys pohjautuu Porterin arvoketjuteoriaan. Porterin
(1985, 38) arvoketjuteoria on malli, jolla pystytaan havainnollistamaan yrityksen tuottamaa
kokonaisarvoa. Porterin arvoketjun lisaksi timén tutkielman teoreettiseen viitekehykseen on
otettu vaikutteita P6nnin & Tuomolan (2003, 21) musiikkiteollisuuden arvoketjuun. Arvo-
ketjua kéytetddn kuvaamaan pienlevy-yhtididen liiketoiminnan nékyvimpid osa-alueita.
Naéista liiketoiminnan eri osa-alueista suurin painoarvo téssa tutkimuksessa on markkinoin-
nilla ja promootiolla. Tahén tutkielmaan kehitetyssa pienlevy-yhtididen liiketoiminnan ar-

voketjussa on huomioitu musiikkiteollisuuden oleellisia digitaalisia muutoksia 2010-luvulla.

Tama tutkimus on rajattu maantieteellisesti Suomen musiikkiteollisuuteen ja pienlevy-yhti-
Oiden toimintaan, seka ajallisesti 2010-luvulta eteenpain. Suurin syy télle on se, etté digita-
lisaatiolla on ollut valtava vaikutus musiikin jakelun, tuottamisen ja markkinoinnin muutok-
seen etenkin 2010-luvulla, mika on oletettavasti muuttanut myds sitd, miten levy-yhtiét to-
teuttavat liiketoimiaan. Maantieteellisesti Suomi on sopivan kokoinen alue tutkiakseen pien-
levy-yhtididen muutosta. Sitd suurempi maantieteellinen rajaus olisi liian suuri kandidaatin
tutkielmalle. Rajaus keskittyy musiikkiteollisuudessa nimenomaan popul&érimusiikkia tuot-

taviin pienlevy-yhtidihin.

Tutkielma on lisdksi rajattu keskittymé&an pienlevy-yhtitiden liiketoimintaan ja markkinoin-
tiin digitalisaation nakokulmasta. Digitalisaatiolla tarkoitetaan tassa tutkimuksessa sahkoisia
internet-palveluita, joiden kautta pystytddn viestimaan, seké jakelemaan musiikkia. Tamén
liséksi musiikkituotantolaitteet ja sahkoiset musiikintuotanto-ohjelmat sisillytetdan “digita-
lisaatio”-ké&sitteen alle. Digitalisaatiota kasitelldan téssa tutkimuksessa myds etatydskente-
lyn nékokulmasta Covid-19-pandemian aikana.

1.3 Tutkimuksen rakenne

Johdannossa nostetaan esille timan tutkimuksen kannalta oleelliset perustiedot, kuten tutki-
musongelma, tutkimuksen tavoitteet, sekd rajaukset. Taman liséksi johdannossa nostetaan
esille tutkimuksen kannalta keskeisia késitteitd, seka selitetddn mité ne tarkoittavat tassé tut-

kielmassa.



Johdannon jélkeen selitetdan tyon teoreettiseen viitekehykseen vaikuttaneita teorioita ja Kir-
jallisuutta, jonka jélkeen esitella&n tdman tyon teoreettinen viitekehys. Teoreettisen viiteke-
hyksen jélkeen avataan aikaisempaa Kirjallisuutta, jota digitalisaatiosta musiikkiteollisuu-

teen vaikuttavana tekijané loytyy, keskittyen etenkin suomalaiseen musiikkikenttaan.

Teoreettisen viitekehyksen jalkeen kdydaan lapi menetelmad, jolla tdma tutkimus on toteu-
tettu, sekd avataan menetelmig, joilla tdhan tyéhon on hankittu aineistoa. Tutkimusmenetel-
man liséksi kappaleessa taustoitetaan haastateltavien toimintaa pienlevy-yhtididen toimi-
joina ja musiikkiteollisuudessa tydskentelevind henkil6ina.

Seuraavassa kappaleessa avataan haastatteluista esiin tulleita havaintoja, seka analysoidaan
vastauksia, tukeutuen internetistd 16ytyviin sekundaaril&hteisiin ja tieteellisiin tutkimuksiin.
Analyysissa seurataan teoreettista viitekehystd haastatteluista ilmi tulleiden havaintojen
kautta. Tassa kappaleessa pyritaan 16ytaméaan vastaus siihen, millaisia eri vaikutuksia digi-
talisaatiolla on ollut 2010-luvulla pienlevy-yhtididen toiminnalle, seké kuinka suuret ndma

vaikutukset ovat verrattuna suuriin kansainvalisiin levy-yhtioihin.

Lopuksi tuodaan esille tutkimuksen yhteenveto ja johtopéaatokset, jotka haastatteluiden ana-
lysoinnista voidaan péatelld. Sen jalkeen nostetaan esille havaintoja, joista voidaan tuoda
ilmi ehdotuksia jatkotutkimukselle. Td&mén lisaksi kyseisessa kappaleessa arvioidaan tdmén
tutkimuksen luotettavuutta, seka tiettyja puutteita, joita tutkimuksessa on.

1.4 Tutkimuksen kannalta keskeiset kéasitteet

Pienlevy-yhti6

Pienlevy-yhtiolla tarkoitetaan tassé tutkimuksessa sellaisia levy-yhtioita, jotka toimivat itse-
néisesti, eivatka toimi kansainvélisell& tasolla. Pienlevy-yhtiolla tarkoitetaan tassa tutkimuk-
sessa seké pienia, ettd keskisuuria levy-yhtioita, jotka useimmiten tyollistavat huomattavasti
vdhemman henkilGitd, kuin major-levy-yhtio. Pienlevy-yhtioksi ei lueta sellaista yhtiota,
jonka levymerkin alle kuuluu useampi levy-yhtio. Pienlevy-yhtidita saatetaan kutsua tdssa

tutkimuksessa myds indie-levy-yhtidiksi, tai indie-yhtidiksi.
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Major-levy-yhtio

Major-levy-yhti6lla viitataan tassa tutkimuksessa kansainvéliselld tasolla toimiviin suuriin
levy-yhtitihin. Talla hetkelld Suomessa toimivia major-levy-yhtititd ovat Warner Music
Group, Universal Music Group, sekd Sony Music Entertainment (Wikipedia 2021). Ndiden
lisaksi tassa tutkimuksessa major-levy-yhtioksi luetellaan Nelonen Median omistuksessa
oleva Kaiku Entertainment koska sen alle kuuluvat sek& Kaiku Recordings, ettd Rahina Re-
cords (Kaiku Entertainment 2021). Taman liséksi Kaiku Entertainmentin asema on Nelonen
Median kautta niin suuri, etta sit4 ei voida pitda itsendisend pienlevy-yhtiond. Major-levy-

yhtiosta saatetaan kutsua tassa tutkimuksessa myods Major-yhtioksi.

Musiikkiteollisuus

Musiikkiteollisuudella tarkoitetaan tassa tutkimuksessa liiketoiminnan yhdistamista musii-
kin tekemiseen. Musiikkiteollisuudessa tydskentelevat henkilot toimivat tehtévassaan tar-
koituksena tuottaa taloudellista hy6tya musiikin parissa tyoskentelyssa, seké tuottaa jonkin-

laista taloudellista arvoa musiikkituotteelle, arvoketjun jossain osa-alueessa.

Musiikin suoratoistopalvelut

Musiikin suoratoistopalvelut ovat digitaalisessa ymparistdssa toimivia palveluita, joilla pys-
tytdan toistamaan musiikkiteoksia internetin valitykselld, ilman naiden musiikkiteoksien tal-
lentamista musiikin toistamiseen kaytettyyn laitteeseen. Suoratoistopalveluita saatetaan
tassa tutkimuksessa kutsua myos striimauspalveluiksi, sekéd suoratoistoja striimeiksi. Ylei-
simpi& musiikin suoratoistopalveluita ovat Spotify, Apple Music, Deezer, Youtube Music,
sekd Tidal (Byun 2016, 57).

Digitalisaatio

Tassé tutkimuksessa digitalisaatiolla viitataan erityisesti sahkoisiin internet-palveluihin,
jotka tekevat musiikin jakelun, markkinoinnin ja viestinnan mahdolliseksi. Digitalisaatio si-
séltad tassa tutkimuksessa sosiaalisen median, suoratoistopalvelut, musiikintuotanto-ohjel-

mat, sekd sahkoiset viestintdpalvelut. Suoratoistopalvelut ja musiikintuotantolaitteet
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nousevat oleellisiksi digitalisaation tekijoiksi musiikkiteollisuudessa Byunin (2016) tutki-
muksessa. Sosiaalinen media ja viestintapalvelut ovat markkinoinnin nakékulmasta merkit-

tavia digitalisaation osa-alueita (Ponka 2014).

Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan internetin valityksella toimivia palveluja ja kanavia, joi-
den valityksellda ihmiset pystyvéat kommunikoimaan toistensa kanssa, luoda omaa sisélt6aan,
sekd jakaa sitd muille sosiaalisen median palveluissa oleville henkildille (P6nka 2014, 11).
Sosiaalista mediaa saatetaan kutsua téssa tutkimuksessa myos someksi. Suosittuja sosiaali-
sen median palveluita ovat esimerkiksi Facebook, Instagram, TikTok, seké& Snapchat (Ponka
2014, 80-82).

Covid-19-pandemia

Covid-19-pandemia on maailmanlaajuinen pandemia, joka alkoi vuonna 2019. Covid-19-
pandemian aiheuttajana on sairaus, jonka aiheuttaa SARS-CoV-2-virus. (Muthu 2021, 2.)
Covid-19-pandemia on aiheuttanut vaikeuksia monelle eri toimialalle, mukaan lukien mu-
siikkiteollisuus. Covid-19-pandemiaa saatetaan kutsua téssd tutkimuksessa myds ko-

ronapandemiaksi.
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2 Teoreettinen viitekehys

Tassa tutkimuksessa kaytetaan liiketoiminnan tarkastelun pohjana Porterin (1985, 37-38)
arvoketjun teoreettista viitekehystd mukailtuna pienlevy-yhtididen tilanteeseen. Musiikkite-
ollisuuden arvoketjua on tutkittu aiemmin Ponnin & Tuomolan (2003, 21) toimesta, joiden
luomaa viitekehysté hyédynnetdédn oman arvoketjun luomisessa tutkimuksen kannalta oleel-
lisiin osa-alueisiin tiivistettyna ja yksinkertaistettuna, jotta saadaan pienlevy-yhtididen liike-
toimintaa vastaava arvoketjuviitekehys. Viitekehyksessé on otettu huomioon myaos digitali-

saation vaikutus tiettyihin liiketoiminnan osa-alueisiin.

2.1 Porterin arvoketju

Porterin (1985, 37-38) arvoketjun perimmainen idea on toiminnoissa, joilla yritys pyrkii
tuottamaan tuotteelleen, palvelulleen tai yritykselleen lisdarvoa. Sen avulla pystytaan tarkas-
telemaan yrityksen arvon nykyisté tilannetta, seké identifioimaan potentiaalista tulevaisuu-
den tilannetta (Fearne, Martinez & Dent 2012, 576). Arvoketjun toimintojen summaa kutsu-
taan kokonaisarvoksi. Kokonaisarvoon siséltyvét erilaiset liiketoiminnan eri osa-alueet voi-
daan jakaa perustoimintoihin, seka tukitoimintoihin. Porter (1985, 38.) Perustoiminnoilla
pystytadan konkreettisesti osoittamaan tietynlaista arvoa, jota yrityksen tuotteelle syntyy. Tu-
kitoiminnot sen sijaan ovat nimensa mukaan sellaisia, joilla pystytdan tukemaan perustoi-
mintoja esimerkiksi lisddmalla tiettyja resursseja. Bonney, Clark, Collins & Fearne (2007,
396) pitavat arvoketjuteoriaa vahvana tyokaluna, silla se mahdollistaa arvoketjussa mahdol-

lisesti olevien painepisteiden l6ytamisen.

Perustoimintoihin Porterin (1985, 39) arvoketjussa kuuluu tulologistiikka, operaatiot, lahto-
logistiikka, myynti ja markkinointi, sek& huolto. Jokaisen toiminnon tarkoituksena on tuottaa
lisdarvoa, jolla pystytédan erottumaan Kilpailijoista (Kumar & Rajeev 2016, 75). Tuotteen
kehitys etenee tulologistiikasta, eli tarvittavien resurssien vastaanotosta ja varastoinnista
operaatioihin, joka tarkoittaa itse tuotteen kehittdmiseen tarvittavia toimintoja. Operaatioi-
den jalkeen seuraa l&dhtologistiikka, joka tarkoittaa valmiin tuotteen varastointia ja jakelua

eteenpdin. Taman jalkeen myynnill4 ja markkinoinnilla saadaan asiakkaalle ostopaatos ja



13

nain ollen tuote asiakkaalle. Huolto tarkoittaa toimintoja, joita toteutetaan tuotteen asiak-

kaalle paattymisen jalkeen, jotta saadaan séilytettyd jatkuvuus. (Porter 1985, 39-40.)

Tukitoiminnot sisaltavat yrityksen infrastruktuurin, henkiléstévoimavarojen hallinnan, tek-
nologian kehittdmisen ja hankinnan. Naiden toimintojen lisdksi kokonaisarvoa kasvattaa
kate. (Porter 1985, 40-43.) Yrityksen infrastruktuurilla tarkoitetaan niitd toimintoja, joita
yritys tekee oman liiketoiminnan ohessa. Naita ovat esimerkiksi Kirjanpito ja rahoitus. Hen-
kilostovoimavarojen hallinta pitdé huolen siit4, etté yrityksella on sopiva méaaré henkilostoa
yrityksen pyorittamiseen. (Porter 1985, 43) Teknologian kehittdmisell& Porter (1985, 42)
viittaa toimintoihin, joilla pystytdan kehittdmaan tuotteita ja prosesseja, joilla yllapidetaén
yrityksen toimintaa. Hankinnalla tarkoitetaan yrityksen toimintaan ja tuotteiden tuotantoon
tarvittavien raaka-aineiden ja muiden aineellisten tai aineettomien resurssien ostamista ja
hankkimista (Porter 1985, 41). Tukitoiminnot eivat tuo suoraa lisdarvoa itse lopputuotteelle,
vaan mahdollistavat perustoimintojen toteuttamisen mahdollisimman laadukkaasti (Kumar
& Rajeev 2016, 76).

Kumar & Rajeev (2016, 77) kertovat arvoketjun luovan monenlaista arvoa, jonka kolme
tarkeintd elementtia ovat tuottavuus, asiakkaan kokema arvo, seka pitkaaikaiset asiakassuh-
teet. Jos yhtion arvoketjussa on toimintoja, jotka eivat tuota yritykselle lisdarvoja, kannattaa
yrityksen tarkastella niiden tarpeellisuutta. Lopputuotteen aikaansaamisen kannalta véltta-
mattomien toimintojen kustannuksia kannattaa pyrkia vahentaméan, mutta yritykselle turhat
toiminnot ovat jarkeva poistaa kokonaan. (Bonney et al. 2007, 397.) Fearne et al. (2012, 576)
uskovat perinteisen arvoketjuteorian tarvitsevan enemman kestavyytta ajavia holistisia na-
kokulmia, joilla pystyttdisiin luomaan jaettua arvoa. He ovat kehittdneet omaa arvoketjuteo-
riaansa, joka ottaa huomioon yhtion sisdisten toimintojen lisaksi ulkoisia tekijoité, kuten ter-

veyden, ympdristovahinkojen ja kdyhyyden késittelemisen (Fearne et al. 2012, 576).

2.2 Musiikkiteollisuuden arvoketju

Suomalaisessa musiikkiteollisuudessa arvoketjuteoriaa ovat kehittdneet Pénni & Tuomola
(2003, 21-23). Heiddn mukaansa musiikkitoimialalla arvoketjuun kuuluu viisi vaihetta,
joista yksi ei ole musiikkiteollisuudessa pakollinen. Neljé vaihetta, joilla musiikkia pysty-

td4&n mittaamaan arvoketjussa ovat luominen, esittdminen ja kehittdminen, tuottaminen ja
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pakkaaminen, sek& markkinointi ja jakelu. (Pénni & Tuomola 2003, 21-24.) N&iden lisaksi
vaihtoehtoinen vaihe musiikin kokonaisarvon maarittdmisessa on julkinen ja yksityinen kou-
lutuspanos. Kouluttautuminen ei ole edellytys musiikin luomiseen, mutta sill& pystytaan li-
sdamaan ymmarrysta ja osaamista, jolla pystytddn mahdollisesti kasvattamaan lopullisen
musiikkijulkaisun kokonaisarvoa. (Ponni & Tuomola 2003, 24.) My6s Hellin & Meijer
(2006, 7) korostavat koulutuksen ja toimialan infrastruktuurin tutkimista oleellisena tapana

selvittad arvoketjuun vaikuttavia trendejé ja tekijoitd, seké kasvattaa kokonaisarvoa.

Luomisella tarkoitetaan vaihetta, jossa musiikilliselle teokselle syntyy jonkinlainen pohja.
Tama pohja voi olla esimerkiksi kappaleen idea, lyriikoita tai melodiaa. Esittdmis- ja kehit-
tdmisvaiheessa tasta pohjasta pyritddn tekeméan valmis musiikkiteos. (Pénni & Tuomola
2003, 21.) Koska musiikkiteos ei tassé kohtaa tuota useinkaan vield taloudellista hyotyé, on
naiden ensimmaisten arvoketjun vaiheiden arvoa hankala maérittd4. Kuitenkin ndma vaiheet
ovat musiikkiteollisuuden arvoketjussa erittain merkittavat, silla ilman niita ei syntyisi mu-

siikkia, jonka ymparille koko toimiala perustuu. (Pénni & Tuomola 2003, 22.)

Musiikin tuottamis- ja paketoimisvaiheessa kuvioon usein tulee musiikin tekijoista ulkoiset
toimijat. N&itd voivat olla esimerkiksi levy-yhtiot, keikkamyyntitoimistot, tai managerit.
Tassa vaiheessa musiikkiteoksesta saadaan valmis tuote, jota pystytdan myéhemmin alkaa
markkinoimaan ja myymaan. Musiikkiteos voi olla fyysiseksi painettu, tai digitaalisessa
muodossa oleva master-versio. (Ponni & Tuomola 2003, 24.) Tuottamis- ja paketoimisvai-

heessa tuotteen arvo alkaa ndin ollen konkretisoitumaan.

Kun valmis musiikkiteos on saatu myytdvaan muotoon, seuraa Ponnin & Tuomolan (2003,
24) mukaan markkinointi ja jakelu. Tassa vaiheessa musiikkiteosta ja sen tehnytta artistia
pyritddn mainostamaan ja promootioimaan erilaisissa kanavissa. Kappaleelle merkittava
markkinointikanava on radio. Finnpanelin (2021) mukaan vuonna 2021 radio tavoittaa péi-
vittdin yli 3,2 miljoonaa suomalaista. Radion liséksi nykyadn sosiaalinen media on valtava
kanava oman sisaltonsd, kuten musiikin markkinoimiseen. P6nnin & Tuomolan (2003, 24—
25) mukaan musiikin myyntid voidaan toteuttaa myos vahittaiskauppamyynnin kautta, seka
elavan musiikin esittdmiselld. Nykyaan suosittu keino musiikin jakeluun on suoratoistopal-

veluiden kautta.

Musiikkiteollisuuden arvoketjuteorian vaiheiden lopuksi seuraa musiikin kaytto, eli musiik-

kiteoksen paatyminen kuuntelijan korviin tavalla tai toisella. Tdss& vaiheessa pystytaan
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tarkastelemaan kuuntelijoiden kulutuskayttaytymisen avulla kyseisen musiikkiteoksen tuot-
tamaa taloudellista arvoa. (Pénni & Tuomola 2003, 25.) Musiikinkulutuksen analysointi on-
kin tarked vaihe arvoketjua. Bonney et al. (2007, 396) kertoo arvoketjun hallinnassa oleel-
liseksi yhteisen vision saavuttamisen. Yhteisen visio voidaan saavuttaa luottamuksen, kom-
munikoinnin, sitoutumisen ja loppukayttajan kulutustottumuksien ymmartamisen avulla
(Bonney et al. 2007, 396).

2.3 Pienlevy-yhtioiden liiketoiminnan arvoketju

Digitalisaation kehittyessd myos musiikkiteollisuus on muuttunut siita, millainen se oli viela
Ponnin & Tuomolan (2003, 21) arvoketjuteorian aikaan. Markkinointikanavana sosiaalinen
media on noussut erittdin korkealle ja fyysisten aanitteiden vahentyessa jakelu tapahtuu paa-
osin digitaalisessa muodossa. Myo6s se, miten musiikkiteoksia tuotetaan ja pakataan, on
muuttunut. Pénnin ja Tuomolan (2003) arvoketjuteoria ei mydskéaan keskity yhden musiik-
kitoimijan, eli levy-yhtion ndkokulmaan, vaan tarkastelee arvoketjua koko musiikkiteolli-
suuden perspektiivista.

Tassa kappaleessa esitelldan tassa tutkielmassa kaytettava pienlevy-yhtioiden liiketoiminnan
arvoketjuun keskittyva viitekehys, joka erittelee pienlevy-yhtitiden liiketoiminnan kannalta
oleellisimmat vaiheet yhtion paatuotteen, eli musiikkiteoksien myynnissa. Viitekehys poh-
jautuu Porterin (1985, 37-38) arvoketjuteoriaan, jonka liséksi siihen on otettu vaikutteita
Ponnin & Tuomolan (2003, 21) nakemyksestd musiikkiteollisuuden arvoketjusta. Viiteke-

hys keskittyy selittdmaan liiketoiminnan eri osa-alueita 2010-luvulta eteenpéin.

Pienlevy-yhtididen liiketoiminnan arvoketju koostuu kuudesta perustoiminnosta, jotka ovat
resurssointi, kehittdminen ja pakkaaminen, markkinointi ja promootio, lisatoimet, jakelu,
sekd musiikin myynti ja kdyttd. Naitd toimintoja tukevat yrityksen infrastruktuuri, seka hen-

kilostovoimavarojen hallinta.
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Kuvio 1. Pienlevy-yhtion liiketoiminnan arvoketju

2.3.1 Resurssointi

Pienlevy-yhtididen paétuotteena on musiikki, jota tuotetaan ihmisille kuunneltavaksi. L&h-
tokohtaisesti levy-yhtiot eivat kuitenkaan itse savella tai luo tdtd musiikkia, vaan toimii tu-
kiverkostona artisteille ja séveltéjille musiikintekoprosessissa. Tamaén takia pienlevy-yhtioi-
den toimijoiden ensimmainen tehtdv& musiikintekoprosessissa on varmistaa musiikin teke-

miseen tarvittavat resurssit.

Levy-yhtididen panos itse musiikin tekemisessa voi vaihdella. Pienlevy-yhtidille on yleista
se, ettd sen rosterissa olevat artistit tuottavat musiikkinsa itse ilman levy-yhtion isompaa
panosta, jolloin artisti saa suuremman osuuden musiikkiteoksen tekijanoikeuksista, verrat-
tuna major-yhtididen artisteihin. (Miettinen 2019, 468.) Kuitenkin joissain tilanteissa pien-
levy-yhti6 voi olla suuremmassakin osassa resurssoinnissa, kuten rahoittamisen kautta, tai
tarjoamalla artisteille managerointia A&R-henkilon avulla. Pienlevy-yhtidissa yhtion hen-
kilostd saattaa olla my0s itse mukana musiikin tuottamisessa. Yhtion toimijoiden tehtavéna

on myos aikatauluttaminen ja prosessin etenemisesta vastaaminen.
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2.3.2 Kehittdminen ja pakkaaminen

Kun séveltéjat ja artistit ovat saaneet musiikkiteoksen valmiiksi, on levy-yhtion tehtavé pa-
kata tuote valmiiksi jakelua varten. Fyysisessa levymyynnissa pakkaaminen on esimerkiksi
musiikin pakkaamista vinyyli- tai CD-levyjen muotoon. Digitaalisessa ymparistossa pak-
kaaminen ei ole taysin samanlaista. Musiikin tuottajat saattavat tehda teoksesta lopullisen
master-nauhan, mutta tdmé voi myos olla yhtion tehtava. Digitaalisessa muodossa oleva
master-versio musiikkiteoksesta laitetaan niin sanottuun digiputkeen” eli ladattavaksi suo-
ratoistopalveluihin. Tata varten pienlevy-yhtididen oleellinen tehtdvé on jarjestaa digitaali-

set jakelukanavat artisteilleen, sekd varmistaa jakelusopimusten toiminta.

2.3.3 Jakelu

Jakelulla tarkoitetaan pienlevy-yhtididen tilanteessa musiikin vélittdmista kuuntelijalle. Fyy-
sinen jakelu tarkoittaa useimmiten fyysisten albumien vélittdmista vahittaistavarakauppoi-
hin, joista tuotteet etenevat lopulliselle asiakkaalle ja kuuntelijalle. Fyysinen jakelu on 2010-
luvun puolella vahentynyt todella paljon verrattuna siihen, mita se oli vield esimerkiksi
2000-luvun alkupuolella. 2010-luvulla yleisimmaksi jakelukanavaksi on kehittynyt digitaa-
linen jakelu, mika tapahtuu useimmiten suoratoistopalveluiden kautta. Taman lisaksi digi-
taalista jakelua voidaan tehda esimerkiksi digitaalisten musiikin latauskauppojen kautta, jol-
loin kuuntelija lataa maksullisesti musiikkia omalle laitteelleen. (Byun 2016, 54-55.)

2.3.4 Markkinointi ja promootio

Markkinointi ja promootio on tdssd tutkimuksessa suuressa painoarvossa, silla se on yksi
pienlevy-yhtididen oleellisimmista tyokaluista musiikin myynnissé. Musiikkia ja sen teke-
maa artistia voidaan alkaa promotoimaan jo ennen teoksen ilmestymistd, seké sita usein jat-
ketaan vield teoksen ilmestymisen jalkeenkin. Digitaalisessa ympéristossa markkinointi kes-
Kittyy hyvin paljon sosiaalisen median kanaviin. Levy-yhtididen on pystyttdvd ymmarta-
mé&én, mitk& ovat kyseisen artistin musiikin kannalta potentiaalisimmat sosiaalisen median

kanavat ja mitk& ovat parhaimmat promootiokeinot. Yleensa sosiaalisen median mainonta
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voi pienlevy-yhtididen tilanteessa olla my6s hyvin artistilahtoista, jolloin kaikki vastuu ei
ole yhtiolla (Lope 2014). Digitaalisen markkinoinnin lisaksi musiikille todella olennainen
markkinointikanava on radio. Pienlevy-yhtididen toimijoiden taytyykin pystyd ymmarta-
madan, keilla sen rosteriin kuuluvilla artisteilla on potentiaalia paésta radiosoittoon, sekd mi-
hin radiokanaviin kyseinen musiikki soveltuu. (Miettinen 2019, 471.) Tamén jalkeen yhtion
kannattaa promotoida kyseista artistia télle radiokanavalle. Myds suoratoistopalveluiden
soittolistoille pddseminen vaatii pienlevy-yhti6lta suunnittelua ja toimivia paatoksia. Radio-
soitto- ja suoratoistopaikoista kilpaileminen major-levy-yhtididen kanssa onkin usein haas-
tavaa (Miettinen 2019, 472).

2.3.5 Lisatoimet

Artistin ja levy-yhtion tilanteessa musiikkijulkaisut ovat paatuotteita. Kuitenkin, on yleista
ja useimmissa tilanteissa kannattavaa tuottaa jo bréndia kehittaneelle artistille oheistuotteita,
joilla pystytaén lisddmaéan tuottoa. Tallaisia oheistuotteita voivat olla esimerkiksi artistin lo-
golla varustellut t-paidat, julisteet tai muut artistin kuuntelijakunnalle ja faneille tarkoitetut
kerdilytuotteet. (Miettinen 2019, 476.) Oheistuotteiden valmistaminen ja myynti ei valtta-
matta kuulu pienlevy-yhtion vastuulle, mutta useissa yhtidissa tdma on kuitenkin liitetty
osaksi pienlevy-yhtion toimintaa (Miettinen 2019, 477). Oheistuotteiden liséksi lisatoimia
ovat esimerkiksi artistien tekemét live-esiintymiskeikat ja niiden myynti. Keikkamyynti on
myos lisatoimi, joka saattaa olla ulkoistettu erilliselle keikkamyyjélle, eika nain ollen ole
pienlevy-yhtion vastuulla. Monissa levy-yhtidissa kuitenkin on joko oma keikkamyyntiope-
raattori, tai yhtiolla on yhteistydsopimus tietyn keikkamyyntiyrityksen kanssa. Joissain ti-
lanteissa pienlevy-yhti6t ottavat osuutensa artistin lisatoimien tuomasta tuotosta, vaikka yh-
ti6 el itsesséén naita lisatoimia artistille jarjestd. Taméan kaltaista jarjestelya kutsutaan 360-
sopimukseksi. (Byun 2016, 84.) Se on sopimusmuoto, jossa levy-yhti6é saa osuutensa kai-
kesta artistin musiikkiteollisuudessa ansaitusta tuotosta. 360-sopimusmuoto on kehittynyt
etenkin 2010-luvulla digitalisaation muuttaessa levy-yhtididen ansaintalogiikkaa. (YLE
2017.)
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2.3.6 Tukitoimet

Tukitoimilla tarkoitetaan niita toimia, joita yritys tekee varmistaakseen perustoimintojen toi-
minnan. Pienlevy-yhtion tilanteessa oleellisimmat tukitoimet ovat yrityksen infrastruktuuri
ja henkildstovoimavarojen hallinta. Yrityksen infrastruktuuri on yrityksen yleisilme ja toi-
minnat, joita tarvitaan yrityksen toiminnan yllapitamiseen. Sellaisia ovat esimerkiksi kirjan-
pito, yrityksen toiminnan ja tulevaisuuden suunnittelu, seka henkildstolle ja artisteille kuu-
luvien palkkojen maksaminen. Henkilostévoimavarojen hallinnalla varmistetaan, etta yri-
tyksella riittad tarpeeksi henkiloresursseja kaikkien arvoketjun osa-alueiden toimintojen
tayttdmiseen. Usein pienlevy-yhtiot eivat tyollistd kuin muutaman ihmisen, jolloin henki-
16illa taytyy olla laajempi osaaminen musiikin myynnin ja pienlevy-yhtion liiketoiminnan
eri osa-alueista. Henkiléstovoimavarojen hallinnalla pidetddn myoés huolta siitd, ettd pien-
levy-yhti6lld on resursseihin ja liiketoiminnan kannattavuuteen nahden tarpeeksi artisteja
rosterissa. Myos artistien kaupallisen menestymisen arvioiminen on osa henkiléstévoimava-

rojen hallintaa.

2.3.7 Musiikin kaytto ja myynti

Kun musiikkituote on saatu kehitettyd, pakattua, markkinoitua ja jaeltua, seuraa sen lopulli-
nen vaihe, eli kayttd. Talloin musiikki paatyy kuuntelijan korviin ja alkaa vihdoin tuotta-
maan. Digitaalisessa ymparistossad musiikin kdyton tuotto ei ole yhté selkeda kuin fyysisessé
myynnissd, silla eri suoratoistopalveluissa rahallinen arvo yhdelle kuuntelukerralle vaihte-
lee. Musiikkia voidaan myds myyda esimerkiksi viihdeteollisuuteen elokuviin, peleihin tai
sarjoihin. Musiikin soittamisesta levy-yhtio saa myds tekijanoikeusmaksuja Teostolta. Kun
musiikkiteos on ulkona, pystyy levy-yhti6 analysoimaan sen arvoa, esimerkiksi kuuntelu-
kertojen ja kuluttajakayttaytymisen kautta.

2.4 Digitalisaation vaikutus musiikkiteollisuuteen

Musiikkiteollisuuden ja digitalisaation eri osa-alueiden vélista yhteyttd on tutkittu 2010-lu-

vulla, mutta aiheesta tehtyd teoreettiseen tietoon pohjautuvaa tutkimusta ei ole, jolla
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voitaisiin osoittaa digitalisaation vaikutuksia levy-yhtididen toimintaan. T&mén sijaan aikai-
semmat tutkimukset esittavéat digitalisaation eri osa-alueiden vaikutuksia yleisesti musiikki-

teollisuuteen.

Digitalisaatiota on tapahtunut musiikkiteollisuudessa ja pitka4n ennen 2010-lukua, sosiaa-
lista mediaa ja internettia (Nordgard 2018, 41). Brusilan, Cloonanin & Ramstedtin (2021)
mukaan digitalisaation vaikutus musiikin tuotantoon, levittdmiseen ja kulutukseen on ollut
valtava 1980-luvulta lahtien. Kuitenkin vasta internetin myota musiikkiteollisuuden digita-
lisoituminen alkoi muuttamaan kaupankdynnin ja kulutuksen tapoja. (Nordgard 2018, 41.)

Anderson (2006, 23) kertoo, etté internetin ja digitalisaation myéta pienemmille ja massan
halusta poikkeaville tuotteille ja palveluille on syntynyt laajempaa kysyntaa. Tata kutsutaan
long tail -teoriaksi (Anderson 2006, 24). Internetin my6t4 tulleen suuren valinnanvapauden
ansiosta myos tuotteet, joille ei aikaisemmin ollut kysyntaa, 16ytavat kuluttajansa. Ennen
internettia ihmisille tarjottu tuotevalikoima oli usein melko suppea ja maérittyi lahinn& mas-
san mukaisista suosituista “hittituotteista”. (Anderson 2006, 29-30.) Digitalisaation ansiosta
piilevadn kysyntaéan pystytdan vastaamaan marginaalituotteiden tarjonnalla (Anderson 2006,
20 & 30). Naita digitalisaation my6ta uusiin markkinarakoihin péésevia tuotteita kutsutaan
long tail -tuotteiksi. Andersonin (2006, 15) mukaan kyseinen ilmi6 on horjuttanut aikaisem-
min vallassa olleiden tuotteiden ja palveluiden asemaa ja antanut tietynlaista kilpailuetua
myds pienemmille tekijoille. Tama ilmi6 on yksi merkittavista tekijoista siihen, miksi pien-

levy-yhtididen toiminta on digitalisaation my6td muuttunut kannattavammaksi.

Musiikkiteollisuuden digitalisaatiota tutkinut Wikstrom (2020, 4-5) esittelee teorian, jonka
mukaan digitalisaatio on vaikeuttanut musiikkiin liitettdvien ilmididen ja tiedon kontrolloin-
tia. Wikstromin (2020, 4) mukaan perinteinen massamedia ja musiikin fyysinen jakelu on
vahentynyt internetin merkityksen kasvaessa. Sosiaalinen media seka uuden teknologian
mahdollistama kommunikointitapa on luonut uuden rakenteen musiikin kulutukselle ja ja-
kelulle. Internetissa ihmisten on helppo tuottaa informaatiota, julkaista ja jakaa musiikkia,
sekd olla yhteydessd omaan kuuntelijakuntaan, fanittamaansa artistiin tai muihin musiikin-
tekijoihin, jonka takia yritysten on vaikeampi kontrolloida musiikkiteollisuudessa kulkevaa
informaatiota. (Wikstrom 2020, 4-5.) Tdma on pakottanut levy-yhtiét sopeutumaan uuteen
digitaaliseen musiikin myyntiin ja esimerkiksi muuttamaan omaa ansaintalogiikkaansa fyy-
sisen myynnin romahtamisen takia (YLE 2017). Ansaintalogiikan muuttaminen on tuonut

mukanaan esimerkiksi 360-mallin artistien ja levy-yhtion valille (Byun 2016, 84).
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Digitalisaation kehityksen my6ta myds musiikin tekeminen on entistd halvempaa. Taman
myo6ta entistd enemman itsendiset musiikintekijét ovat pystyneet tekeméén omasta musiikin
tekemisesté yritystoimintaa pienlevy-yhtididen muodossa. (Teosto 2020.) Nykyéaan esimer-
kiksi alylaitteet ovat kehittyneet niin pitkalle, etta niill4 pystytadn tuottamaan edullisesti laa-
dukkaan kuuloista musiikkia (Cahalin 2020). Teoston (2020) artikkelissa pohditaan myos
levy-yhtididen merkitystd 2020-luvulla, joka on muuttunut selkeasti siitd mité se on aikai-
semmin ollut. Myos Nordgard (2018, 73 & 75) kokee levy-yhtididen roolin vanhentuneen
digitaalisella aikakaudella. Hanen mukaansa levy-yhtion roolin keskeisyydessa ovat riskien-
hallinta, uusien lupausten I6ytdminen, sek& oman osaamisen ja tietotaidon tarjoaminen
(Nordgard 2018, 73).

Brusila et al. (2021) uskoo, ettéd digitalisaatio ja sen synnyttdma teknologia on tarjonnut uusia
ja ennenndkeméttdmi& mahdollisuuksia musiikin levittdmiseen. Taman myo6ta digitalisaa-
tiolla on myds valtava potentiaali kulttuurin demokratisoitumiseen lisédmalla musiikin saa-

tavuutta yhteiskunnassa myos syrjaisemmilla alueilla (Brusila et al. 2021).

2.4.1 Sosiaalisen median kehitys musiikin markkinointikanavana

Sharma & Verma (2018, 19) sanovat sosiaalisen median merkittdvimmaksi seuraukseksi
vallan siirtymisen instituutioilta yksilGille. Sosiaalinen media on antanut kayttajilleen alus-
tan kommunikoida, jakaa sisaltod, seké toimia yhdessa muiden kayttdjien kanssa. Taméa on
pakottanut yrityksia muuttamaan tapaansa markkinoida tuotteitaan ja palveluitaan, antaen
kuitenkin uusia mahdollisuuksia rakentaa kestévia suhteita kuluttajien kanssa. (Sharma &
Verma 2018, 19-20.) Myo6s Ogden, Ogden & Long (2011, 120) mainitsevat teknologian ke-
hityksen luoneen musiikin markkinoijille lukuisia uusia mahdollisuuksia musiikin ja siihen
liitettdvien palveluidensa jakeluun eri kanavissa. Salon, Lankisen & Mantymaen (2013, 25)
mukaan sosiaalisen median ldhtékohtana on kéyttajalahtdinen sisaltd ja kaksisuuntainen
kommunikointi kayttdjien valilla, seka kaupallisesta nakdkulmasta kayttdjien seka yritysten

valinen kaksisuuntainen viestinta.

Musiikin markkinoinnissa lahtokohtana on tunteiden valittdminen kuuntelijalle. Toimivassa
musiikin markkinoinnissa pyritd&dn luomaan yhteys kuuntelijan ja artistin valille ihmissuh-

detasolla. (Ogden et al. 2011, 120-121) Sosiaalista mediaa artistien markkinointikanavana
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on tutkinut aikaisemmin Salo, Lankinen & Mantymaki (2013). Tutkimuksessa tarkasteltiin
sosiaalista mediaa alustana kaksisuuntaisessa viestinnassé levy-yhtion, artistin ja kuluttajan
valilla, seké kuluttajien keskuudessa. Heidan mukaansa yleisimmat syyt sosiaalisen median
kayttdmiseen ovat yhteenkuuluvuuden tunne, sosiaalisen identiteetin vahvistaminen itsek-
seen ja ryhmaéssa, osallistuminen ja kaksisuuntainen vuorovaikutus. (Salo et al. 2013, 27 &
37.) Nama ovat tarpeita, joihin markkinoijien tdytyy vastata sosiaalisen median mainonnas-
saan. Schaefer (2014, 27) nostaa esille sen, ettei sosiaalisen median kéyttdja kuluta sosiaali-
sen median sisaltéa siksi, ettd haluaisi nahda mainontaa. Sen sijaan kuluttaja haluaa nahda
sisaltoa paastakseen pois oikeasta maailmasta. Yrityksiin halutaan olla yhteydessé usein sil-
loin kun se hyddyttaa kuluttajaa taloudellisesti tai yleisen hyvinvoinnin kannalta. (Schaefer
2014, 27.)

Usein sosiaalisessa mediassa uudet palvelut ja ilmi6t saattavat saada nopeaa suosiota. So-
messa sisdllontuotannon rytmi on kuitenkin niin nopeaa, etté suosio saattaa hiipua nopeasti.
(P6nka 2014, 212.) Pienlevy-yhtididen kaltaisten pienten yritysten tilanteessa yksi mahdol-
linen pelote sosiaalisen median markkinoinnissa on ajankohtaisuus ja sosiaalisen median
kanavien profiilien aktiivinen péivittdminen (Geho & Dangelo 2012, 61). Toisaalta Ponka
(2014, 178) sanoo, ettei niin sanottujen julkkiksiksi” lueteltujen henkildiden, kuten artistien
kannata olla liian aktiivisia somessa, ettei heistéd vality negatiivista tai liian tavallista kuvaa

heidén faneilleen.

Sosiaalisella medialla on nykyaan merkittava rooli musiikin mainostamisen ja artistien suo-
sion kannalta. Uudet sosiaalisen median kanavat kuten TikTok ovat niin suuren ihmisméaaréan
kaytossa globaalisti, ettd niiden avulla pystytadn synnyttdmaan uusia musiikillisia trendeja
(Influencer Marketing Hub 2021). Jos kappale lahtee levidaméan TikTokissa, kehittéden kap-
paleesta sovelluksen kayttdjien keskuudessa suositun ilmién, on kappaleella ja sen esitté-

neelld artistilla suuret todenn&kdisyydet menestya kaupallisesti. (Insider 2021.)

2.4.2 Suoratoistopalveluiden kehitys

Suoratoistopalvelut kehittyivat vastaamaan 2000-luvun aikana yleistyneeseen piratismi-il-
midon, jossa muun muassa musiikkia levitettiin ja ladattiin laittomasti internetista tekijanoi-

keuksista valittdmattd (Byun 2016, 60). Byun (2016, 55) sanoo suoratoistopalveluiden
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yleistymisen syiksi teknologiassa tapahtuneet trendit, sekd alylaitteiden yleistymisen, joka
mahdollistaa musiikin kuuntelemisen todella laajalla skaalalla missé tahansa. Rytinkin
(2018, 170) tekemassa informaatiotutkimuksessa kaydyssa Universal Music Finlandin sil-
loisen toimitusjohtajan Kimmo Valtasen haastattelussa nostetaan esille se, ettd nimenomaan
suoratoistopalvelut ovat saaneet musiikin myynnin nousuun ensimmaéista kertaa moneen
vuoteen. Suoratoistopalveluiden tuomassa musiikinkulutustrendissa kuuntelijalla on péésy
musiikin kuunteluun, sen sijaan ettd kuuntelija ostaisi omistusoikeuden musiikkikappaleen
kuunteluun (Byun 2016, 56).

Suoratoistopalveluiden yhtend haasteena on niiden kuuntelukertojen vertaaminen fyysiseen
levymyyntiin. Yli 20 vuotta "Paleface” nimelld musiikkia tehnyt Miettinen (2019, 463) sa-
noo esimerkiksi Spotifyssa albumin kultarajan olevan 10 miljoonaa ja platinarajan 20 mil-
joonaa striimausta. Yhdelle kappaleelle kultaraja on kaksi miljoonaa striimausta, joka tuottaa
noin 7000 euroa. Tdma summa jakautuu sopimuksesta riippuen levy-yhtion ja kappaleen
tekijoiden kesken. Suoratoistopalveluissa kultaraja saattaa olla helpompi saavuttaa, verrat-
tuna fyysisten aloumien 20 000 levymyynnin rajaan, mutta yhté suurta taloudellista tuottoa
ei talla saada aikaan. (Miettinen 2019, 464.) Varsinkin 2010-luvun alussa useat levy-yhtiot
ja artistit vastustivat Spotifyta alhaisen tuoton takia (Wire 2011). Miettinen (2019, 466-467)
huomauttaa, ettd suoratoistopalveluiden my6téd ihmisten kuuntelutottumukset ovat muuttu-
neet pois albumikokonaisuuksien kuuntelusta kohti yksittaisten kappaleiden kuuntelua. Suo-
ratoistopalvelut ovat kuitenkin tuoneet levy-yhtidille paremman mahdollisuuden seurata
kuuntelumé&aria verrattuna fyysiseen levymyyntiin (Teosto 2016).

Suoratoistopalvelut ovat tuoneet itsendisille tekijdille helpon ja edullisen jakelukanavan,
milla pystytdén tasoittamaan tietynlaisia mittakaavaetuja, joita isoilla musiikin julkaisijoilla
on aikaisemmin ollut. Artistit ja pienemmat levy-yhtiét pystyvat julkaisemaan musiikkiaan
suoratoistopalveluihin edullisilla internetissa olevilla jakelupalveluilla. Tunnettuja musiikin
jakelupalveluja ovat esimerkiksi CD Baby ja DistroKid. Nain artistit eivat ole enda samalla
tavalla riippuvaisia levy-yhtitistd musiikin julkaisemisessa ja jakelussa. (Cahalin 2020.)
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2.4.3 Covid-19-pandemian vaikutus musiikkiteollisuuteen

Kiinassa Wuhanin hallitus vahvisti 31.12.2019 ensimmaiset tapaukset uudesta koronaviruk-
sesta. Ensimmainen koronaviruksen aiheuttama kuolema todettiin 11.1.2020. VVuoden 2020
alussa koronavirus levisi globaalisti ja laukaisi kansainvalisen pandemian. (Muthu 2021, 5.)
Pandemialla on ollut suuria negatiivisia vaikutuksia maailmantalouteen l&hes jokaisella toi-
mialalla (Korhonen & Virolainen 2020).

Yksi toimiala, johon Covid-19 pandemia vaikutti, oli musiikkiteollisuus, seké siihen liitet-
tava kulttuuriala. Music Finlandin (2020a) mukaan viruksen aiheuttama pandemia lamaan-
nutti Suomessa eldavan musiikin kentan, silld pandemian aiheuttamien rajoitusten mukaan
musiikin tekijoille oleellinen tulonléhde, live-esiintyminen rajoitettiin lahes olemattomaksi.
Vuoden 2020 lopussa Teoston (2020) ja Music Finlandin (2020b) arvion mukaan musiik-
kialan tulonmenetykset nousivat yli 232 miljoonaan euroon, mik& vastaa noin kolmasosan
arvonlaskua musiikkiteollisuudelle. Kulttuurialan tulonmenetykset ja tyopaikkojen maaran
romahtaminen saivat kulttuurialan toimijat osoittamaan mieltdan tapahtumarajoituksista ja

koronatuista pandemian takia elantonsa menettaneille kulttuurialan toimijoille (YLE 2021).

Radio Helsingin (2020) MUSA VAI BISNES -ohjelmassa keskustellaan koronapandemian
vaikutuksesta suomalaiseen musiikkiteollisuuteen ja musiikin markkinoimiseen. Haastatte-
lussa olleen Sony Music Finlandin markkinointijohtajan Jannika Nyqgvistin mukaan korona
on vaikuttanut musiikin markkinointiin varsinkin pandemian alkuvaiheella merkittavall4 ta-
valla. Levy-yhtiossd markkinointiin kuuluu useita osa-alueita, kuten radiopaallikdiden ja
Spotifyn toimijoiden tapaamisia, joita ei fyysisten tapaamisten rajoittuessa pystyté toteutta-
maan samalla tavalla. Tdméan takia ainoa mahdollisuus musiikin markkinoimiselle on digi-
taalisilla alustoilla. (Radio Helsinki 2020.)

Kansainvélinen pandemia on pakottanut musiikkiteollisuutta soveltamaan toimintaansa,
mika on tuonut tietynlaista kehitysta digitaalisilla alustoilla. Fyysisten esiintymisten tilalle
kehittyi nopeasti livestriimauksen kautta tapahtuvat virtuaaliset keikkaesiintymiset. Tdma
uusi keikkojen esittdamismuoto tulee mahdollisesti sdilymaan tietyll& tasolla my6s pande-
mian jalkeen. (Shapiro 2021.) Sony Music Finlandin markkinointijohtaja Jannika Nyqvistin
mukaan digitaalisilla alustoilla toteutettavaa striimausta on lisatty seka artistien, etta levy-
yhtididen toimesta, silla se on ollut pandemian alkuvaiheella yksi ainoista keinoista tuottaa
markkinointia (Radio Helsinki 2020).
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3 Tutkimusmenetelm4 ja tutkimuksen toteutus

Tassa osiossa selitetadn tutkimuksen toteutustavasta, eli laadullisesta tutkimusmenetelmasta.
Sen liséksi osiossa kerrotaan aineiston kerddmiseen kaytetyt menetelmét ja esitelldan tyossa
haastateltavat henkilot, sek& yhtiot, joiden parissa he toimivat. Osiossa myo6s perustellaan
tutkimuksessa kéytettyjen menetelmien valintoja.

3.1 Laadullinen tutkimusmenetelma

Taman tutkielman perustana on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusmenetelma. Puusan
& Juutin (2020, 9) mukaan laadullisen tutkimusmenetelmén tarkoituksena on ymmartaa tut-
kittavaa ilmiota sitd tarkastelevan tutkimuksen kohteena olevien henkildiden perspektiivista.
Denzin & Lincoln (2005, 10) korostavat sanan ”laadullinen” viittaavan piirteisiin, ominai-
suuksiin ja prosesseihin, joita ei pystyta mielekkaasti tutkimaan tai mittaamaan kvantitatii-
visilla eli maarallisilla mittareilla. N&in ollen, laadullisen tutkimuksen datalla viitataan, ei-
numeeriseen tietoon, joka voi olla l&htoisin esimerkiksi avoimista kyselyisté, haastatteluista,
tai kirjallisista dokumenteista (Saunders, Lewis & Thornhill 2009, 480). Laadullisen tutki-
musmenetelman hyddyt tahén tutkimukseen on haastateltavilta saadut nakemykset pienlevy-

yhtididen toiminnasta.

3.1.1 Tapaustutkimus

Tassa tutkielmassa kaytetddn tutkimusmenetelmand tapaustutkimusta. Tapaustutkimus on
liiketalouden eri osa-alojen tutkimisessa yleinen tutkimusmenetelm&. Sen tarkoituksena on
tutkia yksittaista tai useampaa tapausta ja osoittaa niisté yksityiskohtaista tietoa, jonka voi-
daan kokea tuottavan merkitysta kyseisen alan toiminnalle ja tieteen kehitykselle. (Eriksson
& Kaoistinen 2005.) Kuitenkin Metséamuuronen (2005, 207) nostaa esille sen, ettei yksittéista
tapausta pystytd suoraan yleistaméaan muihin ilmiéon kuuluviin tapauksiin. Tapauksella vii-

tataan esimerkiksi yksittaisiin henkil6ihin, ryhmiin, tai ilmi6éihin (Metsamuuronen 2005,
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205). Erikssonin & Koistisen (2005, 4) mukaan tapaustutkimuksessa ei tutkittavien tapaus-

ten valitseminen, rajaaminen ja perusteleminen ole itsestaan selvéé tai yhdentekevaa.

Tarkemmin maériteltynd tdmé tutkimus toteutetaan monitapaustutkimuksena. Monitapaus-
tutkimuksessa yleistd on tutkia useampia tapauksia, joiden voidaan olettaa tuottavan saman-
kaltaisia tuloksia, tai toisistaan eroavia tuloksia, kuitenkin jostain ennustettavasta syysté.
(Eriksson & Koistinen 2005.) Syy, miksi monitapaustutkimus on valittu tdhan tutkimukseen,
on se, etta tutkielman tapauksina toimivat kaksi pienlevy-yhtiota, jotka toimivat samalla seg-

mentilla suomalaisessa musiikkiteollisuudessa.

3.2 Tutkimuksen aineistonhankintamenetelmat

Tahan tutkimukseen kerétty aineisto on hankittu niin sanotusti puolistrukturoituna teema-
haastatteluna. Metsdmuuronen (2005, 226) mainitsee puolistrukturoidun haastattelun olevan
toimiva ratkaisu tutkimaan aiheita, joita haastateltava henkil® ei tiedosta ja ajattele aktiivi-
sesti jokapéaivaisessa elamassaan. Tahan tutkimukseen peilaten, haastateltavat henkil6t eivét
todennakdisesti pohdi paivittain aktiivisesti sitd, miten digitalisaatio ja sen eri osa-alueet
vaikuttavat pienlevy-yhtion toimintaan. Teemahaastattelun kautta haastateltavista on myds
helpompi saada irti tietoa, jota tutkimuksen tekijé ei ole ennen haastattelua ottanut tutkimuk-
sessa huomioon. Talla tavalla saadaan myds uusia nakemyksia tutkittavaan aiheeseen. (Met-
sdémuuronen 2005, 226.)

3.2.1 Haastattelujen toteutus

Haastattelupyynto l&hetettiin kymmenelle eri pienlevy-yhtion toimijalle, joista tutkimukseen
valikoituivat kaksi eri yhtiota, 3rd Rail Music ja Overdog. Potentiaalisten haastateltavien
valintaan vaikutti erilaiset tekijat kuten se, ettd levy-yhtiot toimivat itsendising, ilman major-
levy-yhtion konserniin kuulumista, tai yhteisty6td major-yhtion kanssa. Tdéman lisdksi ta-
pauksina toimivien levy-yhtididen piti olla toiminut jo 2010-luvun alkupuolella, jotta ver-
tailu olisi mielekasta. 3rd Rail Musicin haastattelussa haastateltavia oli yksi henkil6 ja Over-
dogin haastattelussa kaksi henkilda. Molemmat yhtiot luokittelevat itsensé underground-ra-

pin segmenttiin.
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Ennen haastatteluja haastateltaville l&hetettiin alustava haastattelurunko, jonka kysymykset
olivat jaettu neljaan eri osa-alueeseen (Liite 1). Ndma osa-alueet olivat sosiaalinen media
markkinointikanavana, suoratoistopalveluiden kehitys musiikin jakelukanavina, Covid-19-
pandemian vaikutukset levy-yhtion toimintaan, seka digitalisaation vaikutukset liiketoimin-
nan tukitoimiin. Teemahaastattelu tarjosi haastateltaville mahdollisuuden nostaa esiin huo-

mioita, joita alustava haastattelurunko ei ottanut huomioon.

3rd Rail Musicin toimitusjohtajan Sami Charmin haastattelu toteutettiin 17.11.2021 ja haas-
tattelun kesto oli 37 minuuttia. 23.11.2021 haastateltiin Overdogin edustajia Tuomas Rin-
nettd, sekd Konsta Viipuria. Haastattelu toteutettiin yhteishaastatteluna ja sen kesto oli 55
minuuttia. Molemmat haastattelut toteutettiin videohaastatteluina Microsoft Teams -palve-
lun kautta. Haastattelun alussa haastateltavilta tarkennettiin heidan tydnkuvansa, seka lyhyt

kuvaus yhtididen toiminnasta.

3.2.2 Haastateltavat henkilot

Sami Charmi / 3rd Rail Music

Charmi omistaa vuonna 2004 perustetun 3rd Rail Music -levy-yhtitn ja toimii yrityksen toi-
mitusjohtajana. Charmin tyénkuvaan kuuluu muun muassa julkaisujen sopiminen ja aika-
tauluttaminen, verkkokaupan toiminnan hoitaminen, medioille tiedottaminen, laskutus ja ro-
jaltimaksut. Charmin liséksi 3rd Rail Musicilla on henkild, joka vastaa artistien teosten mik-
saamisty0std, sekd artisteja, jotka auttavat tarvittaessa sosiaalisen median viestinnan kanssa.
3rd Rail Music keskittyy toiminnassaan underground-musiikin julkaisemiseen. (Charmi
2021.)

Tuomas Rinne / Overdog

Rinne on yksi Overdogin hallituksen jasenista, seka toimii yhtiossa A&R-managerin ja tuo-
tantopaallikon tehtévissa. Rinne keskittyy tyotehtévissddn etenkin taiteelliseen johtamiseen,
seka brandihallintaan. Overdog lanseerattiin alun perin vuonna 2012, tarkoituksenaan toimia

yhden albumijulkaisun julkaisijana. Talloin Overdog toimi toisen yrityksen alaisuudessa.
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Yhtio kuitenkin brandéttiin uudelleen underground rap-musiikkia julkaisevaksi yhtioksi.

Rinne on toiminut Overdogin parissa vuodesta 2013 lahtien. (Rinne 2021.)

Konsta Viipuri / Overdog

Viipuri on Overdogin hallituksen puheenjohtaja, seké toimii yhtidssa label managerin tyo-
nimikkeelld. Tamén liséksi han vastaa yhtion talouteen liittyvistd asioista, seka toimii yri-
tyksen promootiohenkiléné. Viipuri tydnkuvaan kuuluu muun muassa sosiaalisen median
kanavien mainonta, yrityksen talousasioiden hallinta, seka yrityksen hallinnolliset asiat. Vii-
puri aloitti toiminnan Overdogilla vuonna 2017, jonka jalkeen vuonna 2019 oli mukana pe-
rustamassa itsendisesti toimivaa Overdog Oy:ta. Talla hetkella Overdogia pydritetadn kol-

men henkildn voimin, muiden liiketoimien ohella. (Viipuri 2021.)

3.3 Teoriaohjaava sisallénanalyysi

Taman tutkimuksen aineiston koodaamisessa on kéytetty teoriaohjaavaa sisallénanalyysia.
Sen perusidea on hyvin samanlainen kuin aineistolahtoisessé analyysissa, jossa teksti luoki-
tellaan aineistosta loydettavien havaintojen mukaan (Kananen 2014, 108; Tuomi & Sarajarvi
2018, 133). Ero naiden kahden valilla on kuitenkin aineiston ja teoreettisten kasitteiden lii-
tettdvyydessa. Teoriaohjaavassa siséllonanalyysissa teoreettiset kasitteet tuodaan valmiina
tutkittavasta ilmiosté tiedettying, eik& niit4 luoda itse aineistosta. (Tuomi & Sarajérvi 2018,
133)
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4 Tutkimuksen tulokset

Tassa osiossa tarkastellaan haastatteluista saatua informaatiota digitalisaation vaikutuksista
kahden pienlevy-yhtion liiketoiminnan arvoketjun eri osa-alueisiin. Tutkimuksen tuloksia
esitellaén vaiheittain, aluksi tarkastellen sosiaalisen median vaikutuksia, sitten suoratoisto-
palveluiden kehittymisen vaikutuksia ja lopuksi Covid-19-pandemian vaikutuksia kahden
tapauksena toimivan pienlevy-yhtion liiketoimintaan. Tuloksissa pyritdan havainnollista-
maan tiettyja yhtéalaisyyksia, jotka ilmenevat molempien yhtididen liiketoiminnan muutok-
sessa. Taman lisaksi tarkoituksena on tarkastella eroja, joita haastateltavien kommenteista

ilmenee, sekd pohtia ndihin vaikuttavia syité.

4.1 Sosiaalisen median vaikutus pienlevy-yhtion liiketoimintaan

Sosiaalinen media on tarjonnut ihmisille nopean ja edullisen tavan tuottaa jatkuvasti sisaltoa
muiden nahtavaksi. Molemmissa haastatteluissa sosiaalisen median vaikutukset nakyivat
selkeimmin indie-levy-yhtion markkinoinnissa ja promootiossa, seké resurssoinnissa. Naisté
osa-alueista markkinointi oli selkedasti se, johon sosiaalinen media oli vaikuttanut kaikista

eniten.

4.1.1 Sosiaalisen median vaikutus pienlevy-yhtion markkinointiin ja promootioon

Sosiaalisen median yleistyminen 2010-luvulla on tarjonnut mahdollisuuden siihen, ettd kuka
tahansa pystyy tuottamaan laajan kohdeyleison saavuttavaa siséltéa todella edullisesti tai
jopa ilmaiseksi. Rinne (2021) nosti haastattelussa esille sen, ettd sosiaalisella medialla on
valtava merkitys siihen, miten pienlevy-yhti6 pystyy tavoittamaan kohdeyleisonsa tehok-
kaasti. Sosiaalisen median mainostamisen helppous on tasoittanut kilpailuetua suurien kan-

sainvélisten yhtididen kanssa, mutta lisdnnyt kilpailua pienempien tekijoiden kesken.

"Tosi paljon se on myds avannut indie-levy-yhtioille mahdollisuuksia. Kaytanndssa me voi-

daan tehd& samanlaista mainontaa kuin esimerkiksi major-levy-yhtio, mut sit se negatiivinen
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puoli siin& on tottakai se, ettd kuka tahansa pystyy tekemé&an sitéd mainontaa ja markkinointia

ison levy-yhtion tavoin.” -Rinne 2021

Myo6s Charmi (2021) huomauttaa sosiaalisen median mainostyokalujen kehittymisen tuo-
neen etua pienyrittdjille. Viipuri (2021) kokee digitalisoituneelle musiikkiteollisuudelle tar-

kedksi pystya tukemaan musiikkia sosiaalisen median visuaalisilla elementeill&.

"Siind on paikoittain tosi vihdn tarttumapintaa, niin sit se visuaalinen puoli esimerkiksi
sosiaalisen median puolella antaa tosi paljon taustatarinaa ja lihaa luiden ymparille sinne

artistille ja biisille tai projektille, mistd on milloinkin kyse.” -Viipuri 2021

Molemmille yrityksille oleellisimmat sosiaalisen median markkinointikanavat olivat In-
stagram ja Facebook. Rinne (2021) nostaa myds Spotifyn osaksi sosiaalisen median mark-
kinointikanavaksi, koska Overdog hyodyntai palvelua useammalla tavalla, esimerkiksi pro-
mootiokanavana. Viipuri (2021) huomauttaa, ettd naista kahdesta kanavasta on mieleké&sté
puhua yhdessd, koska ne kuuluvat saman yhtion omistukseen, jolloin niiden mainostustyo-
kalut ovat yhteiset. Néistd sosiaalisen median kanavista etenkin Instagram on molemmissa

yrityksissa hallitseva markkinointikanava.

“Jos Facebook ja Instagram ei olisi saman katon alla ja mainostyokalut ei ois yhteiset niin
kyl se painopiste varmaan siirtyis siitd enemman vield Instagramiin, et on se silla tavalla
tarkeempi, mutta ne mainostyokalut ja se sisdinen ekosysteemi on niin ett ne on niin lin-

keissd toisiinsa niin sen takia sitd kdytetddn paljon.” -Viipuri 2021

Myds Charmi (2021) huomaa Facebookin jadneen vahdisemalle huomiolle nykyé&an. Hanen
mukaansa Facebookin oleellisia etuja on tapahtumasivut, jotka kerasivat etenkin 2010-luvun
alkupuolella paljon huomiota. Nykyéaéan kohdeyleiso ei kuitenkaan ole yhté aktiivinen Face-
bookissa. (Charmi 2021.)

”On sielldkin omat fanit, tai siis jotkut. Vanhemmat ihmiset tuppaa enemmdn kdayttdmdcdn

Facebookkia etté siina sit ne demografiat tulee ehkd.” -Charmi 2021
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Rinne (2021) kokee demografisten tekijoiden olevan oleellinen syy sille, miksi Instagram ja
Facebook ovat valikoituneet heiddn markkinointikanaviksensa sosiaalisessa mediassa. H&-
nen mielestaan rap ja hiphop -vaikutteiden lisédntyminen populdarimusiikissa on kasvatta-
nut Overdogin roolia perinteissmman underground-rapin “kotina”. Timinkaltaista musiik-
kia kuuntelevat ihmiset ovat keksiméaarin noin 25-30-vuotiaita, joiden keskuudessa uudem-
mat sosiaalisen median kanavat eivat ole yhta usein kaytossa. (Rinne 2021.) Esimerkiksi
nykyaan merkittdvan kokoiseen sosiaalisen median palveluun, TikTokiin kumpikaan yhti-

Oista ei ole vield liittynyt.

”Se tuntuis musta esimerkiks hirveen vaikeelta sit taas mennd palveluihin missd md en ite

00 mainostamaan sita levy-yhtiotd. ” -Rinne 2021

Charmi (2021) kokee kuuntelijakunnan demografisten tekijoiden lisaksi myds suurimman
osan 3rd Rail Musicin artisteista olevan vaaraa ikaryhméaa TikTokiin, sekd kuvienjakopal-
veluun Snapchattiin. Charmi (2021) kuitenkin huomauttaa, etté asia saattaa muuttua tulevai-
suudessa sosiaalisen median alustojen kehittymisen ja uusien artistien demografisten teki-
joiden myota. Viipuri (2021) korostaa kuitenkin TikTokin merkitystd nykypdivan sosiaali-
sen median markkinoinnissa, jossa siséllontuotanto on keskeisessé roolissa. Han uskoo Tik-
Tokin olevan seuraava sosiaalisen median palvelu, jota Overdog alkaa hyddyntamaan mark-
kinoinnissaan. Tama tapahtuu kuitenkin vasta siind kohtaa, kun yhti6ll& on tarpeeksi resurs-

seja palvelun tilin aktiiviseen paivittdmiseen.

“Vaikka meidan julkaiseman tyylinen musa valttamatta ole siella se kaikista trendaavin,
mutta musta tuntuu, ettd TikTokin kehityssuunta ja varsinkin sen algoritmit on niin mielen-
kiintoiset et se tavallaan luo omia erikoisia kulmauksia sen sosiaalisen median sisalla mista

I0ytyy sit tosi niche-juttuja. ” -Viipuri 2021

Sisallontuotantoon keskittyvat markkinointikanavat saattavat kuitenkin olla hankalia levy-
yhti6lle, koska musiikin kuuntelijat haluavat 1dhtékohtaisesti enemman artistilahtoista pro-
mootiota. Rinne (2021) kokeekin, ett& epdaktiivinen sosiaalisen median alusta voi ndyttaytya
joillekin palvelun kayttajille jopa negatiivisesti. Vaikka levy-yhtion tuleekin olla tietoinen
uusista promootiokanavista ja kehittda toimintaansa jatkuvasti, kokee hén pitkajanteisyyden

olevan avainasemassa indie-levy-yhtiotoiminnassa. Yhtion kannattaa valita itselleen 2-3
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sosiaalisen median kanavaa, joiden péivittdmiseen sill& riittda resursseja, ja keskittyé naihin.
(Rinne 2021.)

Sosiaalisen median mainostusmahdollisuudet ovat kehittyneet 2010-luvun aikana paljon.
Taman myoté perinteiseen mediaan pohjautuva mainostaminen on jaanyt vahemmalle tutki-
muksen tapausyrityksissa. Charmin (2021) mukaan sosiaalinen media tarjosi lehti-ilmoitus-
ten tilalle edullisemman vaihtoehdon, jonka kautta myos kohderyhmén tavoittaminen on hel-
pompaa. Myds Overdogin tilanteessa sosiaalisen median mukaan tuleminen musiikkibisnek-
seen on ollut adrimmaisen tarkedd, koska se tarjoaa yhtiélle mahdollisuuden valikoida omaa
kohdeyleisdad aiempaa tarkemmin (Rinne 2021). Sosiaalisen median markkinoinnin hallitse-
minen on kuitenkin vaatinut opettelua ja kokeilemista. Charmi (2021) on huomannut esi-
merkiksi Facebook-postausten tavoittavuudessa muutosta 2010-luvun aikana. Vield 2010-
luvun alussa yhtion sivuilla julkaistut paivitykset tavoittivat suuremman maaran ihmisia, il-
man mainosrahan hyodyntamistd. Nykyaan Facebookin algoritmit eivét levitd samalla ta-

valla paivityksid, joihin ei ole laitettu rahallista tukea. (Charmi 2021.)

Sosiaalisessa mediassa kilpaillaan nyky&an huomiosta. Tamé vaatii yhtioilta luovuutta ja ak-
tiivisuutta mainostamisen parissa. Charmi (2021) pyrkii 3rd Rail Musicin markkinoinnissa
varmistamaan, ettei sisaltd olisi liian geneeristé ja itsedén toistavaa. Yhtion sosiaalisessa me-
diassa katsojan mielenkiintoa pyritaan pitdméan ylla artistilahtoisell4 materiaalilla, jolla saa-
daan vuorovaikutusta kuuntelijoiden ja musiikintekijoiden valille (Charmi 2021).

“Aina painotetaan artistille, ettd velvoitetaan myos heiltd promoamista, koska kylld fanit
haluaa ennemmin kuulla artistilta suoraan, kun heité seuraavat, mieluummin kuin levy-yh-
tion kautta. Se on semmoinen henkilokohtaisempi vayla sitten kommunikoida ehké& suoraan,

ettd saa sellaisen fiiliksen, ettd on artistin kanssa tekemisissd.” -Charmi 2021

Kun musiikkiteosta aletaan promoamaan, ei kannat kuitenkaan olla liian ajoissa. Usein per-
jantaina julkaistavaa kappaletta aletaan mainostamaan Overdogin sosiaalisen median kana-
vissa maanantaina. Musiikkia julkaistaan niin paljon, ettei kuuntelijoiden keskittyminen
valttamatta riitd odottamaan kauempaa uutta musiikkia. Jos yhden kappaleen julkaisemista
mainostetaan useita viikkoja ennen julkaisua, saattaa kuuntelija h&mmentya kappaleen il-

mestyessa ja luulla sen tulleen jo aikaisemmin. (Rinne 2021.)
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4.1.2 Sosiaalisen median vaikutus pienlevy-yhtion resurssien tarjoamiseen

Sosiaalisella medialla on ollut myds osansa siihen, miten nykyaén pienlevy-yhtiot pystyvat
tarjoamaan resursseja artisteilleen. Molemmat yhti6t tarjoavat artisteilleen palveluitaan, riip-
pumatta artistin suosiosta. Charmi (2021) kuitenkin huomauttaa sen, ettd sosiaalisen median
mainonta toimii algoritmien kautta, jolloin toinen artisti saattaa saada enemman huomiota
kuin toinen, vaikka resurssit olisivat samat. Viipuri (2021) on huomannut, etta osalla artis-
teilla on luonnostaan parempi osaaminen sosiaalisen median promootioon, kuin toisilla. Jos
artisti on oma-aloitteinen sosiaalisen median alustoilla, tdima usein tuottaa liikennettd artistin
profiiliin enemmaén. (Viipuri 2021.) My0s Rinteen (2021) mielesta artistin oma aktiivisuus
ja taidot ovat oleellinen osa pienlevy-yhtion toiminnassa.

"Kun me tehdddn tdtd harrastustoimintana niin ei oo hirveesti mahdollisuuksia siihen, etta
me lahdettais kyselemé&an, ettd mitd sa osaat tai mita et osaa, vaan se lahtokohta on etta se
artisti itse kertoo meille siitd mitéd han haluaa tehda ja sit me ruvetaan miettimaan sita et

mitd me voidaan yhdessd tehdd asialle et saadaan sitd artistia pidemmdille” -Rinne 2021

Viipuri (2021) uskoo, ettd somenatiivi yleisd” pystyy huomaamaan, jos artistin sosiaalisen
median ulosanti on liian yhtiol&ht6ista ja paalle liimattua. Tdma resonoi myos artistin suosi-
oon sosiaalisessa mediassa. Siksi pienlevy-yhtion resurssien tarjoamisessa on oleellista tu-
tustuttaa artisteille erilaisia luovan alan tekijoitd, kuten musiikkivideon tekijoita tai promo-

kuvaajia, joiden kanssa ndma péaésevat toteuttamaan omia ideoitaan. (Viipuri 2021.)

Artistien kanssa tehd&an yhteisty6td myos julkaisujen aikatauluttamisen kanssa. Charmin
(2021) mukaan artistien kanssa mietitdan usein yhdessa single-julkaisut, mahdolliset mu-
siikkivideot, sekd julkaisuun liittyvd somemainonta ja sen aikataulu. Rinteen (2021) mukaan

mainonnan aikataulutus on hyvin samanlainen, seka indie- ettd major-yhtigissa.

Digitalisaatio on antanut mahdollisuuden myo6s pienempiin taloudellisiin resursseihin. Esi-
merkiksi Overdog ei talla hetkelld omista fyysista toimitilaa, vaan yhtién toiminta pohjautuu
digitaaliseen ympdristoon. Tastd on yhtidlle seka hyotya, ettd haittaa. Kiinteitd kuluja yhti-
0114 ei ole l1&hesk&én samalla tavalla, mutta myoskaan sosiaalisen median sisélléntuotantoa

helpottavaa toimitilaa ei 16ydy. Kuitenkin ilman digitaalista ymparistoa Overdogilla olisi
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pitdnyt olla huomattavasti suurempi alkupddoma yrityksen perustamisvaiheessa. (Rinne
2021.)

4.2 Suoratoistopalveluiden vaikutus pienlevy-yhtién liiketoimintaan

Suoratoistopalveluiden kehityksella on kohdeyritysten tilanteessa ollut vaikutusta arvoket-
jun osa-alueista eniten jakeluun, sek& musiikin kayttoon ja kuunteluun. Taman liséksi haas-
tatteluissa esille tulivat kehittdminen ja pakkaaminen, resurssointi, sekd henkildstovoimava-

rojen hallinta.

4.2.1 Suoratoistopalveluiden vaikutus jakeluun

Suoratoistopalvelut ovat uudistaneet musiikin jakelun mahdollisuudet. Molemmilla yrityk-
silla digitaaliset palvelut ovat musiikin merkittdvimmaét jakelukanavat. Molemmissa yhti-
Oissa painetaan vield fyysisiakin kappaleita julkaisuista, mutta verrattuna 2010-luvun al-
kuun, on tdma pientd. Charmin (2021) mielesta fyysisten julkaisujen myyntiin vaikuttaa suu-
relta osin artistien ja heidén kuuntelijakuntansa demografiset tekijat. Artistit, jotka ovat aloit-
taneet uransa ennen digitaalisen jakelun yleistymistd, myyvat tdnakin pdivana enemmaén fyy-
sisia painoksia, verrattuna digitaalisen aikakauden artisteihin. Vastaavasti néilla artisteilla ei
valttamatta ole yhté laajaa kuuntelijakuntaa suoratoistopalveluiden saralla. (Charmi 2021.)
Overdogin pyrkimyksena on tuottaa jokaisesta albumijulkaisusta jonkinlainen fyysinen pai-
nos. Ne voivat olla esimerkiksi pieni erd c-kasetteja, jotka toimivat kerdilijapiireissa hyvana
promootiokeinona. (Rinne 2021.) Mygs Charmi (2021) huomaa fyysisen myynnin kohdis-
tuvan lahinnd esimerkiksi vinyylilevyjen kerdilijoille. Joskus jokin albumijulkaisu saattaa
saada poikkeuksellisen suurta kysyntéa fyysisten painosten osalta. Taméa kuitenkin tapahtuu

kerran noin neljéss tai viidessé vuodessa. (Charmi 2021.)

Suoratoistopalvelut ovat mahdollistaneet pienlevy-yhtidille jakaa musiikkiaan samoille alus-
toille kuin suuret major-yhtiot. Tdma itsessadn pienentdd major-yhtididen kilpailuetua,
koska oleellisimmat jakelukanavat ovat nyt kaikkien kaytdssa. Rinne (2021) uskookin digi-
taalisen jakelun olevan avainasemassa nykypdivéan indie-levy-yhtiétoiminnassa. My0s

Charmi  (2021) kokee digitaalisen jakelun helpottaneen toimintaa, seka
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suoratoistopalveluiden tuovan jatkuvaa tuloa musiikille. Kuitenkin, koska periaatteessa kuka
tahansa pystyy jakamaan musiikkiaan suoratoistopalveluihin, on tdmé synnyttanyt suurta

Kilpailua.

“Joka perjantainahan tuolta tippuu ihan jddtdvd mddrd suomirap-biiseja ja nyt tapellaan
sit niisté Spotify-listasijoituksista, etta siitd on tullut nykydan tammdoinen ilmio, etta pitéa
pitchata biisit Spotify editorialille ja sit jannitetda joka perjantai, ettéd milles listoille sit ol-

laan pddsty.” — Charmi 2021

Suoratoistopalvelut ovat muokanneet ihmisten musiikinkulutustottumuksia enemmaén sing-
lejohtoiseksi, jossa albumikokonaisuuksien arvo ei ole en&a yhta merkittava (Charmi 2021).
Charmi (2021) kokeekin huolestuttavana, etta esimerkiksi Spotify ja sen algoritmit ohjaavat
artisteja tekemaan musiikkia nopeammalla tahdilla, mika tekee musiikista kertakayttdisem-
pad. Algoritmeja seurataan molemmissa yhtitissa. Rinne (2021) kuitenkin kokee, ettei heilla
ole tarpeeksi kattavia resursseja hyddyntaméan kaikkea dataa, jota suoratoistopalveluista on

mahdollista saada.

“Postattavaa on niin paljon et tuntuu et me ei pddstd sille tasolle, etta voitas pysahtya ja
alkaa miettia tasta, ettd mita seuraavaksi koska meilla kuitenkin jatkuvasti on uusia artisti-

projekteja, jotka julkaisee ja kuormittaa.” -Rinne 2021

Viipuri (2021) muistuttaa Overdogin julkaisevat valtavirrasta poikkeavaa marginaalimusiik-
Kia, joka ei soi yhté laajasti perinteisen median alustoilla. Tasta syysta suoratoistopalveluista
saatavan datan seuraaminen ja analysointi on oleellista pienlevy-yhtidlle. Charmi (2021)
kertoo Spotifyssa olevan algoritmeihin perustuva Release radar -toiminto, joka ehdottaa po-

tentiaalisille kuuntelijoille artistin tulossa olevaa musiikkia.

4.2.2 Suoratoistopalveluiden vaikutus musiikin kulutukseen

Suoratoistopalvelut ovat vaikuttaneet paljon musiikin kulutukseen. Algoritmien kautta
kuuntelijoiden kiinnostus tulee helpommin esille, mutta toisaalta musiikkikokonaisuuksia ei

kuluteta yhtd aktiivisesti kuin ennen. Rinne (2021) muistuttaa, ettd pienlevy-yhtion
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tilanteessa suoratoistopalveluiden lukujen seuraaminen on usein eri mittakaavassa kuin ma-
jor-yhti6illa. Charmi (2021) sanoo Spotifyn algoritmien tuovan etua artisteille, joilla on jo

ennestaan paljon kuuntelijoita. T&mé& onkin etu usein major-levy-yhtididen artisteille.

Vaikka musiikki on muuttunut enemmaén singlejohtoiseksi, huomaavat molempien indie-
levy-yhtididen edustajat suoratoistopalveluiden pidentdneen albumien elinikéa. Fyysisessa
levyssa on parempi kate, mutta kerran ostettu levy ei tuota artistille tai levy-yhtiélle jatkuvaa
tuloa. Suoratoistopalveluissa albumin tuottoa ei pysty ndkemaan yhté hyvin lyhyell4 aikava-
lill4, vaan rojalteja kertyy jatkuvasti. (Charmi 2021; Rinne 2021.)

Musiikin kulutuksen muutos ja fyysisten myyntien puuttuminen saattaa aiheuttaa artistille
paineita datan seuraamisesta. Rinne (2021) kertoo vélilla artistien vertaavan omia striimaus-

lukujaan suoraan jonkun toisen artistin kanssa, mika voi olla ongelmallista.

“Aika usein se et sd katot et milloin ne luvut nousee ja venaat sitd asian tapahtumista, niin
aika usein sa hiffaat siind jossain vaiheessa, etta se ei tule tapahtumaan siina kontekstissa

missd sd oot itse ajatellut.” -Rinne 2021

Rinne (2021) on huomannut Spotifyssa olevan tiettyja tekijoitd, jotka tekevat musiikin ku-
lutuksesta jopa vaikeampaa, kuten Spotifyn oletussoittotapa albumeille, jossa kappaleet ei-
vat soi levyn kronologisessa jarjestyksessd. Tamé ominaisuus kuitenkin muuttui vuoden
2021 lopussa englantilaislaulaja Adelen valitettua Spotifylle ominaisuuden toiminnasta (Vii-
puri 2021.) Rinne (2021) uskoo myds sosiaalisen median vaikuttaneen suoratoistopalveluilla

tapahtuvaan musiikin kulutukseen, lisaten kilpailua artistien vélilla.

“Kun me mennddn jatkuvasti enemmdn ja enemmdn semmoiseen kulttuuriin, missd Spotifyn
kuratoiduilla soittolistoilla on eniten valid, niin meidan indie-levy-yhtion toimijana pitaisi
alkaa miettimaan enemman sitd, ettd miten me saadaan ne ihmiset niiden soittolistojen si-
jaan klikkaamaan se albumi Spotifyssa auki ja katsomaan sité kontenttia oikeasti sielté ar-
tistin profiilista.” -Rinne 2021
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4.2.3 Suoratoistopalvelujen vaikutus musiikin kehittdmiseen ja resursseihin

Suoratoistopalvelut ovat vaikuttaneet musiikin kehittdmiseen ja pakkaamiseen huomatta-
vasti. Ennen levy-yhtididen taytyi kéayttaa fyysisten painosten tekemiseen paljon nykyista
enemman rahaa sek& aikaa. T&m& on vaatinut sitg, ettd levy-yhtio on ostanut esimerkiksi
tuhansia CD-levyja varastoonsa ja toivonut, ettd ihmiset kiinnostuvat yhtion artistien musii-
kista (Rinne 2021). Nykyaan musiikin julkaisemiseen tarvitaan kappaleen digitaalisesti tuo-
tettu master-nauha ja digitaalisessa muodossa oleva kansikuva. Digiportaaliin ladatessa kap-
paleen ohelle jaetaan lyhyt esittelyteksti, tiedot musiikin tekijoista ja kappaleen kooditiedot.
(Charmi 2021.)

”Noiden kautta sun ei tarvitse miettia mitdan muuta kuin, etta teet yhden nelién muotoisen
kannen ja saat sen biisin sinne Spotifyyn verrattuna siihen, etté sun pitaa oikeesti painaa se

levy, ettd onhan se paljon isompi prosessi.” -Charmi 2021

Digitaalinen jakelu vaatii yhtiolta fyysistd vahemman resursseja, miké antaa yritykselle var-
muutta ottaa enemman riskejé liiketoimintansa kanssa. Rinteen (2021) mukaan ennen levy-
yhtiolla on pitanyt olla suurempi varmuus artistin potentiaalista menestya taloudellisesti, en-
nen kuin artistiin on panostettu suuria rahallisia méarid. Uusi malli antaa enemmé&n mahdol-
lisuuksia jakaa my0s pienempien artistien musiikkia, mik& on etu varsinkin pienlevy-yhti-
Oille. Taman myo6ta molemmat tapausyritykset pystyvét tarjoamaan samanlaatuista palvelua

kaikille artisteilleen.

Suoratoistopalveluiden algoritmit ovat my6s vaikuttaneet resurssien tarjoamiseen. Digitaa-
linen jakelu on vaatinut tekijoiltd uusien taitojen opettelua, seka tietynlaista ennakointia.
Rinne (2021) muistuttaakin, ettd Overdogin toimijat eivat tee kyseista levy-yhtidtoimintaa
paatoimeentulonaan, joten uusien asioiden opettelu saattaa vaatia enemman aikaa. Overdo-
gin tarkoituksena on kuitenkin tasapuolinen henkilostdvoimavarojen hallinta, mik& nékyy

esimerkiksi artistien yhtenevaisissa levytyssopimuksissa (Rinne 2021.)
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4.3 Covid-19-pandemian vaikutus pienlevy-yhtion liiketoimintaan

Vuoden 2020 alussa Suomeen levinneellda Covid-19-pandemialla on haastattelujen mukaan
ollut jonkinlaista vaikutusta lahes jokaiseen liiketoiminnan osa-alueeseen. Ainoastaan kehit-
tdmisessé ja pakkaamisessa ei juurikaan havaittu muutosta pandemian aikana. Tdmé& on ym-
marrettavad, koska musiikin digitaalinen tuottaminen onnistuu useilta artisteilta itsendisesti.
Charmi (2021) huomasi sen, etta yhtion artistit tekivat jopa enemmaéan musiikkia kuin aikai-

semmin.

4.3.1 Covid 19-pandemian vaikutus pienlevy-yhtion jakeluun

Covid-19-pandemialla ei ollut kummassakaan yhtitssa merkittdvia negatiivisia vaikutuksia.
Charmi (2021) sanoo, ettd 3rd Rail Music on julkaissut enndtysmadrén kappaleita tané
vuonna. Rinne (2021) huomasi itse Overdogilla fyysisen myynnin vahentymisen, mutta di-
gitaalisessa jakelussa on tapahtunut viime vuosina kasvua. Hanen mukaansa Covid-19-pan-
demian myo6ta musiikkia on julkaistu hieman vahemman kuin aikaisemmin, mika on pien-
levy-yhti6lle positiivisesti véhentényt kilpailua (Rinne 2021). Vaikutukset jakelussa olivat

molemmilla yhti6lla todella lievat.

“Eihdn se nyt levy-yhtiolla vaikuttanut, ettéd meidan tehtava on julkaista musiikkia eik& se

homma muuttunut mitenkddn.” -Charmi 2021

4.3.2 Covid 19-pandemian vaikutus pienlevy-yhtion markkinointiin

Kun Covid-19-pandemia pakotti artistit luopumaan live-esiintymisista, syntyi ilmioné sosi-
aalisen median kautta toteutettavat virtuaalikeikat. 3rd Rail Musicilla kyseisia digitaalisen
alustan esiintymisié jérjestettiin pandemian alkuvaiheella. Ne olivat hyvad mainostusta,
mutta tuottoa ne eivat tuoneet samalla tavalla. (Charmi 2021.) Charmi (2021) kokeekin, ettei
virtuaalikeikkojen jarjestdminen ole tall4 hetkell&4 ajankohtaista, ellei pandemian tilanne
huonone merkittavasti. Pandemian alkamisvaiheessa kaikki markkinointi tapahtui lahinna
sosiaalisen median kautta. Se oli toimiva kanava, koska ihmisill& oli enemman aikaa olla

sosiaalisessa mediassa. (Charmi 2021.)
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4.3.3 Covid 19-pandemian vaikutus musiikin kayttéon ja myyntiin

Covid-19-pandemia on tuonut epavarmuutta ihmisten keskuuteen. Jotkut pelkaavét tervey-
tensa puolesta, toiset oman toimeentulon ja elannon takia. Viipuri (2021) kertoo huoman-
neensa ihmisten menneen kuuntelemaan pandemian alkaessa paljon itselleen tuttuja kappa-
leita. Sen sijaan uutta musiikkia ei kuunneltu yhta paljon kuin ennen (Viipuri 2021). Rinne
(2021) huomasi pandemian alkaessa musiikin kulutuksen vahentyneen, koska musiikkia oli

totuttu kuuntelemaan arjessa esimerkiksi juhlissa tai liikkuessa.

“Jos ihmiset ei litku tai kdy bileissd missa joku toinen soittaa sulle sitd musiikkia, niin se on
tosi erilainen lahtokohta, koska nyt me ollaan ehka jouduttu miettii sita ettd miten me saa-
taisiin se liike sit taas suoratoistopalveluihin tai Youtubeen katsoo sitéa musiikkivideota.
Koska tarkeintd on kuitenkin, etta se loppukayttaja tai se asiakas altistuu sille sun musii-
kille.” -Rinne 2021

4.3.4 Covid 19-pandemian vaikutus pienlevy-yhtion lisatoimiin

Kumpikaan yhtioistd ei jarjesta keikkamyyntia suoraan artisteilleen. Overdogilla artistien
sopimuksiin on kuulunut kohta, jossa yhtid voi auttaa artistia hankkimaan keikkamyyntiso-
pimuksen, mutta Covid-19-pandemian takia tdmé ei ole ollut ajankohtainen noin kahteen
vuoteen (Rinne 2021). Pandemia on vaikuttanut musiikkiteollisuuteen eniten nimenomaan
live-esiintymisten kautta, joten pandemian vaikutukset eivét ole olleet merkittavia kummal-
lekaan yhtidlle. Charmi (2021) kuitenkin huomasi live-esiintymisten puutteen vaikuttavan
oheistuotteiden myyntiin. 3rd Rail Musicin merchandise-tuotteita myytiin paljon artistien
keikoilla (Charmi 2021).

4.3.5 Covid 19-pandemian vaikutus pienlevy-yhtion infrastruktuuriin

Live-esiintymisten pééattyessa 3rd Raililla pyrittiin tarjoamaan hyvét resurssit virtuaalikeik-
kojen jarjestamiseen. Taman lisaksi yhtion oma studio ruuhkautui, koska esiintymisen sijaan
artistien taytyi keskittyd enemmaén musiikin tekemiseen. Tamaé oli yhtion kannalta myos po-

sitiivista, koska uutta musiikkia pééastiin julkaisemaan enemmaén kuin ennen. (Charmi 2021.)
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Overdogin tilanteessa tyontekemisessa ei ollut suuria muutoksia, koska yhtion tyoskentely-
tapa on aina ollut digitaalisilla alustoilla ilman fyysista toimitilaa. Pandemian vaikutus il-
meni kuitenkin henkisen jaksamisen kanssa, niin henkiléston kuin artistien parissa. Téhén
Overdog pyrki tarjoamaan tukea artisteilleen. My6s fyysiset tapaamiset henkilGston ja artis-
tien valilla vaheni huomattavasti. (Rinne 2021.)

“"Me ollaan kaikki myés tietysti frendejd keskendmme niin tietysti se vaikuttaa sen verran
etta ei olla samalla tavalla pystytty ndkee ja hengailee ett& sitten ei tule ehka samalla tavalla

sellaista orgaanista pallottelua ja ajatusten vaihtoa.” -Rinne 2021

4.4 Digitalisaation vaikutus yritystoimintaan

Digitaalisten alustojen kehittyminen ovat antaneet pienyrittdjille mahdollisuuden toteuttaa
liiketoimintaansa ammattitaitoisesti pienemmilla resursseilla. Charmi (2021) kertoo koko
yritystoimintansa kasvaneen 2010-luvulta lahtien. Tédhdn on digitalisaation ohella vaikutta-
nut varmasti rap- ja hiphop-vaikutteiden yleistyminen valtavirtamusiikissa. Liiketoiminnan
kasvaessa on myds oheistuotteiden myynti ja muun muassa verkkokauppakayttaytyminen
lisadntynyt. 3rd Rail Music perusti verkkokauppansa 2012, jota ennen oheistuotteiden
myynti internetissa oli pientd ja epdammattimaista. Nykyaan verkkokauppa toimii ammatti-
maisesti pohjautuen kunnollisiin www-sisallonhallintaohjelmistoihin. (Charmi 2021.) Over-
dog ei myy artistiensa merchandise-tuotteita ja fyysiset danitteet myydaan ulkoisten toimi-
joiden kautta. Yhtid ei ole aikaisemmin kokenut tarvetta verkkosivuille toimivien sosiaalisen

median alustojen takia, mutta tall& hetkelld sivut ovat kehitteilla. (Viipuri 2021.)

Digitalisaation ja teknologian kehittymisen ansiosta musiikin tuottaminen on edullisempaa
kuin ennen. Tdma mahdollistaa laadukkaiden musiikkiteosten tekemisen itsendisesti, ilman
tukijoukkoja. Molemmat yhtiot sanovat artistin levy-yhtiolle kiinnittdmisessé ottavansa huo-

mioon artistin mahdollisuuden toimia itsenaisesti.

“Meiddin varsinainen ajatus ja suunnitelma on se, ettd me pyritddn sainaamaan artisti siind
kohtaa ennen kuin se on harkinnut muille labeleille levytyssopimusta, eli meidan tarkoitus
on paasta sinne juurelle mista se raaka hiphop-musiikki tulee ja lahtee sielta sit kehittaa sita

artistia.” -Rinne 2021
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Rinne (2021) kokee indie-yhtidlle tarkedksi 10ytaa artisteja, jotka tydskentelevét keskendén
eri tavalla, jotta jokainen artisti ei tarvitsisi tukea samoissa asioissa. Merkittavin tekija levy-
tyssopimuksen solmimisessa on kuitenkin artistin taidot. Taman lisaksi nykyaan myaos artisti

somepreesens on oleellisessa osassa. (Charmi 2021.)

Digitalisaation kautta ihmisten kanssa kommunikoiminen on helpottunut. Charmi (2021) sa-
nookin uusien kontaktien lisdantyneen huomattavasti 2010-luvulla. Kaiken kaikkiaan 2010-
luvulla major-yhtididen kilpailuetu on tasoittunut digitalisaation ansiosta. Tama on kuitenkin
lisannyt kilpailua pienlevy-yhtididen vélilla, miké ilmenee uusien pienlevy-yhtididen perus-
tamisella ja liiketoiminnan kasvulla. Digitalisaatio on antanut myos valtavirrasta poikkea-

valle musiikille mahdollisuuden tavoittaa oikea kohderyhmé ja kuuntelijakunta.
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5 Johtopaatokset

Taman kandidaatin tutkielman tavoitteena oli kartoittaa digitalisaation vaikutuksia suoma-
laisten pienlevy-yhtididen liiketoiminnan ja markkinoinnin muutokseen 2010-luvulta eteen-
pain. Pyrkimyksena tutkielmassa oli selvittd4 sosiaalisen median yleistymisen, suoratoisto-
palveluiden kehittymisen, sek& Covid-19-pandemian merkityksia pienlevy-yhtididen liike-
toiminnan toteuttamisessa. Tutkimukseen kehitettiin teoreettinen viitekehys Porterin (1985)
arvoketjuteorian, sekd Ponnin (2003) musiikkiteollisuuden arvoketjuteorian pohjalta. Tassa
pienlevy-yhtion liiketoiminnan arvoketjussa tarkasteltiin eri liiketoiminnan osa-alueita, joita
nykyajan pienlevy-yhtion toimintaan kuuluu. Tutkimuksen johtopaatokset esitelldan osi-
oissa, joilla havainnollistetaan digitalisaation eri osa-alueiden vaikutuksia pienlevy-yhtion
liiketoimintaan ja markkinointiin. Nain saadaan nostettua esille eri digitalisaation eri osa-

alueiden merkityksen suuruutta.

Millaisia vaikutuksia sosiaalisella medialla on ollut pienlevy-yhti6ille markkinointi- ja pro-

mootiokanavana?

Sosiaalinen media on vaikuttanut yleisesti markkinointiin huomattavasti. Sen avulla pienem-
mat yritykset pystyvét tuottamaan laadukasta sisaltoa edullisesti, samalla tavoittaen mahdol-
lisesti suuren ihmisryhmén. Tama nékyy myads pienlevy-yhtididen nakdkulmasta, kun indie-
yhtiot pystyvat hyddyntaméaan samoja sosiaalisen median alustoja ja mainostydkaluja kuin
kansainvéliset major-yhtiot. Taméan mydtad major-yhtididen kilpailuetu on tasoittunut. Kui-
tenkin sosiaalisen median mainonnan helppous on kasvattanut kilpailua yleisesti. Suurem-
milla yhti6illa mainostukseen kéytettdva budjetti lisdékin tavoitettavuutta, mika ilman mai-
nosrahaa saattaa jaada hyvin pieneksi. Taman liséksi pienemmilld yhti6illa ei valttamatta ole
yhté paljon henkilGstoresursseja kanavien aktiiviseen paivittdmiseen tai niista saatavan datan
seuraamiseen ja analysointiin. Tdma tukee Gehon & Dangelon (2012) ajatusta pienten yri-
tysten haasteista sosiaalisen median kanavien aktiivisuudessa. Pienlevy-yhtion sosiaalisen
median markkinoinnin nakokulmasta artistilahtéisyys korostuukin tehokkaana promoo-

tiokeinona. Artistin ja kuuntelijoiden valinen vuorovaikutus vahvistaa tunnesidettd, miké



43

helpottaa oikean kohderyhmaén tavoittamista. Tunnesiteen merkitys ilmeni myos Ogdenin et

al. (2011) tutkimuksessa merkittavana tekijana musiikin myymisessa.

Sosiaalisen median alustoista Instagram on merkittdvassa osassa sen mainostustyokalujen
ansiosta. Sovellus on myos todella yleinen ja tavoittaa ihmisia demografisista tekijoista riip-
pumatta. 2010-luvun alkupuolella samanlaisessa suosiossa on toiminut Facebook. Uudet so-
siaalisen median palvelut vievat mainostusta yha enemmaén sisallontuotantopainotteiseksi.
Kuitenkin uusien kanavien adaptoituminen suurten ihmisjoukkojen kéyttoon vie aikaa, joten
musiikkiteollisuudessa kuuntelijakunta ja levy-yhtion potentiaalisin segmentti maarittaa pal-

jon, mitka sosiaalisen median alustat ovat heille otollisimpia.

Mika on suoratoistopalveluiden merkitys pienlevy-yhtididen liiketoiminnan kehittymiselle?

Suoratoistopalveluiden kehittymiselld on ollut valtava merkitys musiikkia jakelevien yhtioi-
den toimintaan. Digitaalinen jakelu on syrjayttanyt fyysisen levymyynnin ldhes kokonaan.
Tama tukee Byunin (2016) ajatusta suoratoistopalvelun vaikutuksesta musiikinkulutustottu-
muksiin. Tdma on antanut pienemmille toimijoille mahdollisuuden levittdd musiikkiaan suu-
rille maailmanlaajuisille alustoille. Koska suoratoistopalveluiden kautta kaikki musiikki on
saatavilla kuluttajalle todella nopeasti, on musiikin kuuntelu muuttunut myods singlejoh-
toiseksi, sekd “kertakdyttoisemméksi”. T&mé&n Miettinen (2019) huomasi my6s omassa te-
oksessaan. Pienlevy-yhtion nakdkulmasta tdma lisad painetta julkaista musiikkia nopeam-
malla tahdilla, eik& esimerkiksi albumikokonaisuuksiin kiinnitetd huomiota en&é samalla ta-
valla. Toisaalta suoratoistopalvelut mahdollistavat teoksista saatavan jatkuvan tulon, seka

algoritmien seuraamisen ja analysoinnin.

Suoratoistopalveluiden kehitys ja yleistyminen on pienentanyt ennen major-yhtidilla ollutta
kilpailuetua, koska kuluttaja pystyy loytamaan kaiken musiikin samalta alustalta. Kuiten-
kaan ei voida puhua pienlevy-yhtitiden kilpailuedusta, sill& suurilla yhtidilla on helpommat
mahdollisuudet saada artistejaan suoratoistopalveluiden soittolistoille. Koska musiikkia pys-
tyy nyt julkaisemaan periaatteessa kuka tahansa, on Kilpailu lisddntynyt. Toisaalta myos val-
tavirrasta poikkeavaa musiikkia on nyt helpompi 16ytaa, joten digitaaliset alustat ovat mah-
dollistaneet tallaista musiikkia jakelevien yhtididen kannattavan toiminnan. Musiikkiteolli-
suudessa ilmenee siis long tail -teoria, jota myds Anderson (2006) kasitteli omassa tutki-

muksessaan.



44

Miten Covid-19-pandemia on vaikuttanut pienlevy-yhtididen liiketoimintaan, seka digitali-

saation hyddyntamiseen?

Covid-19-pandemialla ei ollut tdméan tutkimuksen mukaan merkittavaa vaikutusta pienlevy-
yhtion liiketoimintaan. Pandemian suurin vaikutus musiikkiteollisuuteen tapahtui live-esiin-
tymisten rajoitusten kautta, joka ilmeni enimmékseen musiikin esittdjien, seka esiintymisen
jarjestamisessa tarvittavan henkildston toiminnassa. Itse musiikin julkaisemiseen pandemia
ei vaikuttanut juurikaan. Kuitenkin oheistuotteiden myyntia ei pystytty tekemaan samalla
tavalla livekeikkojen ohella, miké vaikuttaa sellaisiin pienlevy-yhti6ihin, jotka myyvét ar-

tistiensa merchandise-tuotteita.

Pandemia on pakottanut hyddyntaméaan digitalisaatiota toiminnoissaan. Esimerkiksi etatyos-
kentely on yleistynyt huomattavasti viimeisen kahden vuoden aikana. Tutkimuksen tapauk-
sina toimineissa yrityksissé tdmankaltainen tydskentelytapa oli jo tuttu, joten pandemia ei
vaikuttanut yhtd radikaalisti yrityksen liiketoiminnan toteuttamiseen tai yhtion arjen toimin-

taan. Varsinkin pandemian alkupuolella sosiaalinen media korostui viestintavélineena.

Miten digitalisaatio on vaikuttanut suomalaisten pienlevy-yhtididen liiketoiminnan ja mark-

kinoinnin muutokseen 2010-luvulta eteenp&in?

Digitalisaatio on luonut pienlevy-yhtidille hyvat edellytykset kannattavaan liiketoimintaan.
Major-levy-yhtididen kilpailuetu on pienentynyt huomattavasti, mutta ei poistunut koko-
naan. Laadukkaan musiikin tuottaminen ei vaadi endd yhta suuria resursseja, vaan itsendiset
henkilot pystyvat esimerkiksi internetin kautta opettelemaan musiikin tuotantoon, seka lii-
ketoiminnan pyorittdmiseen tarvittavia taitoja. Myos taloudellisesti musiikin tuottaminen on
edullisempaa kuin ennen, jonka takia musiikin tuottaminen itsendisesti on huomattavasti hel-
pompaa kuin ennen. Taman liséksi internetin, sosiaalisen median, sekd suoratoistopalvelui-
den yleistymisen myo6ta pienemméan kohderyhmén omaavia long tail -tuotteita on helpompi

kohdistaa potentiaalisille segmenteille.
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5.1 Luotettavuuden arviointi

Luotettavuuden arvioinnilla tarkoitetaan sitd, miten tutkija on onnistunut kartoittamaan tut-
kimuksessa kasiteltavaa ilmiota realistisesti niin, ettd lukija vakuuttuu tutkijan ammattitai-
dosta kyseista ilmiot4 kohden (Puusa & Juuti 2020, 167 & 180). Tassé tutkimuksessa taytyy
ottaa huomioon, ettd molemmat tapausyritykset kohdistivat musiikkiaan samaan segment-
tiin. Tasta syysta tutkimuksen voidaan katsoa selittdvan yhden pienen segmentin ndkemysta
melko hyvin. Tutkimusta ei kuitenkaan voida yleistad muilla segmenteilla tai toisessa mitta-
kaavassa toimiviin indie-levy-yhtitihin. Kaikki haastateltavat olivat alalla toimivia henki-
16itd, sekd heidan vastauksistaan pystyi erottamaan selkeita yhtendisyyksid. Tdma kasvattaa
tutkimuksen luotettavuutta. Toisaalta tutkimuksessa haastateltiin kolmea henkil6a, jotka
edustivat kahta yritystd, joten tallaisessa tapaustutkimuksessa ei voida olettaa otoksen edus-
tavan kaikkia indie-yhtididen toimijoita. Lisaksi haastatteluissa ilmenneet havainnot ovat

henkildiden subjektiivisia ndkemyksid, eivatka objektiivisia totuuksia.

Tutkimuksen luotettavuutta heikentévéat myds aihetta aiemman kasittelevan kirjallisuuden
puute, sekd se, ettei kyseistd tutkimusta voida muuttaa laboratorio-olosuhteisiin, jolloin tois-
tettavuutta ei pystyté suorittamaan taydellisesti (Kananen 2014, 145). Mydskééan, tyon teo-
reettiset viitekehykset eivat valttamatta huomioi digitalisaation vaikutuksia tarpeeksi liike-
toiminnassa. Myos tutkimukseen kéytetyt taloudelliset, seké ajalliset resurssit olivat hyvin

rajalliset, joka heikentéa tutkimuksen puutteiden havainnointia.

5.2 Aihetta jatkotutkimukselle

Tama tutkimus antaa pohjaa mahdollisille tuleville tutkimuksille. Tutkimusta tehdessa il-
meni muutamia aiheita, joita voitaisiin kdyttaa jatkotutkimuksen merkeissa. Tassé tutkimuk-
sessa pyrittiin kartoittamaan, onko digitalisaation myodta major-yhtididen Kkilpailuetu tasoit-
tunut niin, ettd pienlevy-yhtiot pystyvét kilpailemaan niiden kanssa realistisesti. Tata tutki-
musta voitaisiin jatkaa my06s eri mittakaavan indie-levy-yhti6illa, joilla ndhtdisiin, onko ar-
tistille kannattavampaa olla major- vai indie-yhtion rosterissa. Aihetta sivuten voitaisiin

myos tutkia, onko digitalisaation kehittymisen myo6ta artistin nykypdivana kannattavaa
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solmia levytyssopimusta levy-yhtion kanssa. Myds eri musiikkigenrejen parissa toimivien

levy-yhtididen digitalisaation hyddyntamista voisi olla mahdollista verrata.

Digitalisaation vaikutuksia pienlevy-yhtiéiden liiketoiminnan ja markkinoinnin muutokseen
voitaisiin tutkia myds kvantitatiivisten, eli mééarallisten tutkimusmenetelmien kautta. Tdmén
lisdksi kdsite “digitalisaatio” voitaisiin maaritella eri tavalla kuin tissé tutkimuksessa, jolloin
saataisiin mahdollisesti tasta tutkimuksesta poikkeavia tuloksia. Digitalisaatio, seka musiik-
kiteollisuus ovat molemmat nykyaan yhteiskunnassa suosittuja ja kiinnostavia puheenai-

heita, joten ndiden kahden yhteyden tutkimisesta voi olla hy6tya suurelle yleisolle.
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LHTTEET

Liite 1. Haastattelurunko

HAASTATTELURUNKO

Sosiaalinen media markkinointikanavana
Mitki sosiaalisen median kanavat on teidiin toiminnan Kannalta merkittivimmiit? Miksi nimi?

Milla tavalla levy-yhtidssi paitetaan, miten tiettyd artistia lihdetdin promoamaan ja markkinoimaan
sosiaalisessa mediassa? esimerkki?

Kuinka paljon markkinointi ja promoaminen on nykyiin artistilihtéistia/yhtislahtoistd?
Miti erilaisia vaiheita sosiaalisen median markkinoinnissa teidiin yhtiésséinne on?

Kuvaile sosiaalisen median markkinointia nykyiin verrattuna 2010-luvun alkuun, millaisia muutoksia on
tapahtunut?

Suoratoistopalvelut

Miten digitaalinen jakelu on kehittynyt 2010-luvun aikana levy-yhtion nikékulmasta?
Mitkii ovat digitaalisen jakelun hyviid puolia? Entd huonoja puolia?

Kuinka paljon yhtiéssiinne tapahtuu vield fyysistd levymyyntid?

Miti erilaisia vatheita musiikin digitaalisessa jakelussa on?

Covid-19 vaikutukset

Minkiilaisia konkrecettisia muutoksia koronapandemia toi pienlevy-yhtién arkeen?
Millaisia haittoja koronapandemialla oli litketoiminnan kannalta?

Millaisia hydtyji koronapandemialla oli litketoiminnan kannalta?

Millaisia muutoksia koronapandemia aiheutti sosiaalisen median markkinointiin?

Vaikuttiko koronapandemia jakelukanaviin milldén tavalla?

Muuta
Onko oheistuotteiden myynti muuttunut/lisdéintynyt 2010-luvun aikana?

Milla tavoin digitalisaation kehitys on vaikuttanut artistien sainaamiscen levy-yhtidlle? Otetaanko rosteriin
esimerkiksi enemmiin artisteja jotka pystyviit tuottamaan kaiken itseniisesti kotistudiollaan?

Milli tavoin resurssien tarjoaminen artisteille/musiikin tekijéille on muuttunut 2010-luvulta alkaen?



