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Adniteteollisuuden liiketoimintaympéristd on muuttunut merkittivisti digitaalisen murrok-
sen ja suoratoistopalveluiden yleistymisen myoté. Fyysiset tallenteet ovat viistyneet digitaa-
lisen musiikin ja tilauspohjaisten palveluiden tieltd. Tdmé on haastanut levy-yhtiot kehitti-
méén uusia ansaintamalleja ja hyddyntdméédn dataléhtoisid padtoksentekotapoja.

Téssd kandidaatintyOssa tarkastellaan, miten suoratoistopalvelut ovat vaikuttaneet dénitete-
ollisuuden rakenteeseen. Ty0ssé tarkastellaan myos, miten suoratoistopalveluista saatavaa
kuluttajadataa voidaan hyddyntdd levy-yhtididen tuoteportfolion kehittdmisessa ja hallin-
nassa. Ty0ssd analysoidaan myds tarkemmin suoratoistodatan merkitysté eri sisdisten toimi-
joiden péatoksenteossa sekd sen osuutta ddnitemarkkinoiden rakennemuutoksessa.

Tutkimus on toteutettu kuvailevana kirjallisuuskatsauksena ja tehtyé tutkimusta on tdyden-
netty case-esimerkin avulla. Tulokset osoittavat, ettd suoratoistopalvelut kerddvat valtavasti
levy-yhtidille hyodyllistd kuluttajadataa. Tdmén takia levy-yhtididen pdédtdksenteko on
muuttunut hyvin datavetoiseksi. Datan hyddyntdminen edellyttdd levy-yhtidiltd uusia ky-
vykkyyksid, kuten suurten tietomassojen analysointia sekd koko organisaation kattavaa yh-
teistyOtd ja strategista uudelleenohjautumista. Tdma on vahvistanut erityisesti suurten yhti-
oiden markkina-asemaa téllé saralla.

Johtopddtoksend todetaan, ettd suoratoistodata on noussut kriittiseksi strategiseksi resurs-
siksi levy-yhtidille etenkin tuoteportfolion kehittémisen ja johtamisen osalta. Se mahdollis-
taa paitoksenteon tarkemman kohdentamisen, tukee kilpailukyvyn ylldpitimistd digitaali-
sessa ekosysteemissd ja avaa uusia mahdollisuuksia artistien pitkdjinteiseen kehittdmiseen
ja tuoteportfolion dynaamiseen hallintaan.
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1  Johdanto

Musiikki- ja déniteollisuus ovat kokeneet merkittivan muutoksen digitalisaation myota ja se
on muuttanut perusteellisesti tapaa, jolla musiikkia tuotetaan, jaetaan ja kulutetaan. Perintei-
set ansaintamallit ovat véistyneet suoratoistopalveluiden, kuten Spotifyn, Apple Musicin ja
YouTube Musicin tieltd (Maase ja Hagen, 2020, p. 18). Nama palvelut eivit ainoastaan tar-
joa kayttédjilleen padsyé laajoihin musiikkikirjastoihin, vaan kerdavit myos valtavia maaria
dataa kayttijiensd kuuntelutottumuksista sekd demografisista tiedoista (Wirfs-Brock, Men-

nicken ja Thom, 2020, p. 1).

Suoraan kuuntelija- ja faniyhteisostd keritty data tarjoaa musiikkialan yrityksille seké toi-
mijoille aivan uudenlaisen mahdollisuuden kehittdd tuoteportfoliotaan ja tehostaa datapoh-
jaista paitoksentekoaan. Alykkiiden teknologisten ratkaisujen, kuten tekoilyn, analytiikka-
menetelmien sekd koneoppimisen, kehittyminen ovat lisdnneet datan hyddyntdmismahdol-
lisuuksia entisestddn ja musiikkialan yritykset pddsevit tarkastelemaan markkinoiden rea-

gointia aivan uudella tavalla. (Wei, 2023, p. 47)

Tutkimus suoratoistopalveluista saatavan datan kaytostd levy-yhtidissd on ajankohtaista ja
tarkedd, silld sen avulla levy-yhtididen on mahdollista sopeuttaa liiketoimintaansa uuteen
suoratoistopalveluiden hallitsemaan musiikkiteollisuuden aikakauteen ja hyd6tyé tistd ilmi-
Ostd. Ymmartamalld, miten tdtd dataa voidaan tehokkaasti hyodyntdi, levy-yhtiot voivat pa-
rantaa paatoksentekoaan, tehostaa resurssiensa kayttod ja vastata paremmin kuluttajien tar-
peisiin. (Terroso-Saenz, Soto ja Mufioz, 2023, p. 2) Tdma tutkielma syventyy vastaamaan
sithen, miten levy-yhtiot ja sen siséiset toimijat voivat hyodyntdi suoratoistopalveluista saa-
tavaa dataa pdatoksentekonsa tukena seké tuoteportfolioidensa johtamisessa ja kehittdmi-

sessa.



1.1  Tyon tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Tédmin kandidaatintyon tavoitteena on muodostaa kokonaisvaltainen ymmarrys siitd, kuinka
suoratoistopalvelut ovat muokanneet déniteteollisuuden liiketoimintaympéristdd ja millaista
kuluttajadataa ne tuottavat levy-yhtididen paatoksenteon tueksi. Tydssd analysoidaan liséksi,
miten suoratoistodataan perustuva péidtoksenteko vaikuttaa levy-yhtididen toimintamallei-
hin ja markkinoiden kilpailurakenteeseen. Erityistd huomiota kiinnitetdén siithen, miten di-
gitalisaation ja massadatan hyodyntdmisen myd6td levy-yhtididen sisdiset toimijat — kuten
A&R-osastot, markkinointi- ja promootiotiimit seké yritysjohto — hyodyntivét suoratoisto-
palveluiden tarjoamaa dataa tuoteportfolion kehittimisessi ja hallinnassa. Tutkimus tarkas-
telee siten seki suoratoistopalveluiden roolia litketoimintaympériston muutoksessa ettd suo-
ratoistodatan konkreettisia sovelluksia datapohjaisen pditoksenteon tukena daniteteollisuu-

den digitaalisessa ekosysteemissa.

Kandidaatintyon tarkoituksena on tuottaa hyotya erityisesti levy-yhtidille, jotka voivat kéyt-
tad tutkimuksen havaintoja liitketoimintansa kehittimisen tukena. My®ds artistit ja heidén si-
dosryhmainsé voivat hyotyé tutkimuksesta, silld se tuo esiin datan merkityksen artistin ndko-
kulmasta. Yleiselld tasolla tutkielma tarjoaa késityksen siitd, miten dataa voidaan hyodyntaa

paétoksenteossa luovalla toimialalla.

Kandidaatintyon tutkimuskysymykset ovat:

1) Milld tavoin suoratoistopalvelut ovat muokanneet ddniteteollisuuden liiketoimintaympd-

ristod, ja millaista kuluttajadataa ne tuottavat levy-yhtiéiden pddtéksenteon tueksi?

2) Milld tavoin suoratoistodataan perustuva pddtoksenteko vaikuttaa levy-yhtididen toi-

mintamalleihin ja markkinoiden kilpailurakenteeseen?

3) Mitkd levy-yhtion sisdiset toimijat hyodyntdivdt suoratoistopalveluista saatavaa dataa,
Jja kuinka timd data ohjaa heiddn pdcdtoksentekoaan tuoteportfolion kehittdmisessd ja

hallinnassa?



1.2 Tyon rajaus ja tutkimusmenetelmat

Témai kandidaatintyd keskittyy suoratoistopalveluiden kerddmaién dataan ja sen hyddynté-
miseen levy-yhtididen sisdisessé padtoksenteossa. Tarkastelun kohteena ovat erityisesti suu-
ret monikansalliset levy-yhtiot (engl. major label). Téssd yhteydessi artistit ja yhtyeet néh-
déddn osana yrityksen tuoteportfoliota eli tuotteina. Tutkimus ei syvenny suoratoistopalvelui-
den algoritmien tekniseen toimintaan, vaan sivuaa aihetta liiketoiminnallisesta nikokul-
masta. Ty0 rajautuu déniteteollisuuteen, eikd siind kasitelld suoratoistopalveluiden vaiku-

tusta muihin viihdeteollisuuden aloihin, kuten elokuva- tai peliteollisuuteen.

Tama tutkielma toteutetaan kuvailevana kirjallisuuskatsauksena, joka perustuu aiheeseen
liittyvdén teoriakirjallisuuteen sekd muuhun aihepiirid kéasittelevéadn kirjallisuuteen seka jul-
kaisuihin (Salminen, 2011, pp. 7-8). Tydssd hyddynnetddn myds case-esimerkkid, joka tuo
tutkielmaan teoriaosuutta tukevan konkreettisen esimerkin. Kirjallisuushaussa on hy6dyn-
netty ensisijaisesti LUT-yliopiston sisdistd tietokantakokoelmaa LUT-Primoa ja Google
Scholar -hakukonetta, joiden avulla on etsitty ja rajattu aiheeseen liittyvéd teoriakirjalli-
suutta. Lisdksi tyossad on hyddynnetty tekodlypohjaista hakukonetta Semantic Scholaria seké
Scopus-tietokantaa. Lahteiden suomentamisessa seké tyon rakenteen ideoinnissa on hyddyn-
netty ChatGPT-tekodlysovellusta. Tyon hakusanoina on péédsddntdisesti kdytetty englannin-

kielisid termejd. Keskeisimmat kdytetyt hakukoneet ja tietokannat sekd hakusanat on esitetty

kuvassa 1.
/l“ drkeimmét hakukoneet \ KF arkeimmaét hakusanat \
ja tietokannat
e Product Portfolio
e LUT Primo Management
e Google Scholar e Recording industry
e Semantic Scholar e Streaming data
e Scopus e Data-driven Decision-
making (DDDM)

\ / \- Big data /

Kuva 1. Kandidaatintyon tdrkeimmat tyokalut ja hakusanat




1.3 Tyon rakenne

Témi kandidaatintyd on jaettu neljddn pddosaan, jotka rakentuvat johdonmukaisesti tyon
tavoitteiden ja tutkimuskysymysten mukaisesti. Ensimmaisessé osassa lukija johdatetaan ai-
heeseen tarkastelemalla &éniteteollisuuden litketoimintaympaériston nykytilaa, suoratoisto-
palveluiden vaikutusta dédniteteollisuuteen seki erityisesti suurten levy-yhtididen roolia da-
niteteollisuudessa. Toinen osa keskittyy levy-yhtion tuoteportfolion mééritelméén ja hallin-
taan. Osiossa tarkastellaan artistien ja yhtyeiden roolia tuotantoyksikkdind, sopimusmalleja
sekd levy-yhtididen organisaatiorakenteen ja keskeisten toimijoiden vaikutusta portfoliopaa-
toksiin. Kolmannessa osassa tarkastellaan, kuinka suoratoistopalveluista saatavaa dataa hyo-
dynnetddn levy-yhtididen pditoksenteossa ja tuoteportfolion kehittdmisessd sekd hallin-
nassa. Luvussa esitelldén datapohjaisen pditoksenteon teoreettinen viitekehys, massadatan
vaikutus datavetoiseen pdédtoksentekoon seké suoratoistodatan rooli levy-yhtion eri sisdisille
toimijoille. Neljdnnessi osassa keskitytdan Spotify-suoratoistopalveluun tapausesimerkkind
ja analysoidaan, kuinka kyseinen palvelu voi tukea levy-yhtididen datapohjaista padtoksen-

tekoa. Kuvassa 2 on havainnollistettu tyon rakennetta.

I'J;l:,gg]};t‘l:lden Datapohjainen Suoratoisto-
ortfolio{p paitoksenteko datan Case-esimerkki Johtopiitokset
b linta levy-yhtidissi hyddyntiminen

Kuva 2. Kandidaatintyon rakenne




2 Adniteteollisuus liikketoimintaympéristoni

Musiikkiteollisuudella viitataan yleiselld tasolla kaikkiin taloudellisiin kdyténtoihin, jotka
liittyvat musiikkituotteiden ja -palveluiden tuotantoon seké esittdimiseen. Se on monimuo-
toinen ja nopeasti kehittyvé litkketoimintaymparistd, jossa digitaalinen murros ja teknologian
kehitys ovat merkittdvasti muokanneet perinteisid toimintamalleja. Musiikkiteollisuus koos-
tuu useista toimijoista, kuten levy-yhtioistd, musiikintekijoisté, suoratoistopalveluista ja ta-
pahtumajirjestd;jisté, jotka kaikki osallistuvat musiikin luomiseen, jakeluun ja kaupallista-
miseen. Alan liiketoiminta perustuu moniin erilaisiin ansaintalogiikoihin, joihin kuuluvat
muun muassa tallennettujen dénitteiden myynti, konserttitulot, oheistuotteet sekd nykypai-
vind entistd merkittivimmaksi nousseet suoratoistopalvelut (Strasser, 2009, pp. 11-12) Mu-

siikkiteollisuuden rakennetta on havainnollistettu kuvassa 3.

[ Musiikkiesitykset ja musiikillinen luovuus ]

A

Elidvin musiikin Adinitetyn musiikin
toimiala toimiala
o Keikat, konsertit ja e Itsendiset ja suuret
festivaalit levy-yhtiot

e Musiikkiesitykset ja

esiintymispaikat e Alinitetyn musiikin

hankkeet

o )

[ Musiikkieldmysten ja tuotteiden ostajat ]

Kuva 3. Musiikkiteollisuuden yksinkertaistettu rakenne (Rutter, 2016, p. 8)



Adniteteollisuus muodostaa huomattavan osan musiikkiteollisuudesta. Se tuottaa ja jakelee
fyysisii seki digitaalisia ddnitteitd kuluttajille. Aéniteteollisuuden toimijat jakautuvat tuot-
tajiin, jakelijoihin sekd kuluttajiin. Itse musiikin tallennus tapahtuu studioissa, joissa déni-
tallenteet valmistetaan eri formaatteihin, kuten vinyyleiksi, CD-levyiksi ja digitaalisiksi tie-

dostoiksi. (Auvinen ja Kdpyld, 2024, pp. 140-141)

2.1 Suurten levy-yhtididen médritelma ja asema markkinoilla

Suuret levy-yhtidt kontrolloivat suurinta osaa musiikkiteollisuuden infrastruktuurista ja hal-
litsevat déniteteollisuutta laajoilla artistikatalogeillaan. Puhuttaessa suuresta levy-yhtiosto
tarkoitetaan monikansallista musiikkiyhti6té, joka hallitsee monivaiheisia tuotanto-, mark-
kinointi- ja jakeluprosesseja. Suuria levy-yhtiditd voidaan sanoa olevan Universal Music
Group, Sony Music Entertainment ja Warner Music Group. Ne keskittyvét toiminnassaan
koko musiikin tuotanto- ja jakeluketjuun eli artistien hankintaan, musiikin tuotantoon, mark-
kinointiin ja kansainvéliseen levitykseen. (Daribayev, 2022, pp. 64—65) Suuret levy-yhtiot
pystyvit tarjoamaan artisteille resursseja, luovaa osaamista ja viimeistelypalveluita, joiden
avulla varmistetaan, ettd musiikki saavuttaa yleison mahdollisimman tehokkaasti (Teosto,

2022).

Suurten levy-yhtididen lisdksi markkinoilla toimii lukuisia pienempid itsendisid levy-yhti-
Oitd (engl. independent label, indie label), jotka toimivat ilman suurten yhtiéiden tukea tai
rahoitusta (Gillon, Mazierska ja Rigg, 2019, pp. 34-35). Byun (2024, p. 17) on teoksessaan
todennut, ettd suurilla levy-yhti6illd on valta mééritelld, miten alalla toimitaan ja ne voivat
pitkélti sanella ehdot esimerkiksi hinnoittelulle ja jakelulle. Tdssd ympéristdssé pienet itse-
ndiset levy-yhtidt joutuvat usein ahtaalle, koska niiden on vaikea kilpailla suurten yhtiéiden
resursseja, verkostoja ja markkinavoimaa vastaan. Suuret yhtiot kontrolloivat tuotantoa ja
jakelua, mikd antaa niille merkittdvad markkinavoimaa, samalla kun itsendiset levy-yhtiot
kilpailevat keskenddn erilaistamalla musiikkitarjontaansa. Musiikkiteollisuudessa vallitsee
tilanne, jossa yhdistyvét harvojen suuryritysten valta ja artistien vélinen kilpailu yleison huo-

miosta.

Vuonna 2023 Yhdysvaltain dénitemyynnin kokonaisarvo oli 11 miljardia Yhdysvaltain dol-
laria, kun taas Suomessa dénitemyynti oli 58,6 miljoonaa euroa (Statista, 2024; IFPI, 2024a).

Kolmen suuren levy-yhtion yhteenlaskettu markkinaosuus kattoi yli 75 % sekéd
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Yhdysvaltojen ettd Suomen musiikkimarkkinoista. Universal Music Group oli vuonna 2023
markkinajohtaja noin 35 % osuudella molemmilla markkinoilla, kun taas Sony Music En-

tertainment ja Warner Music Group jakoivat loput merkittdvit osuudet (kuva 4).

Néiden kolmen yhtion vaikutus ulottuu koko musiikin arvoketjuun artistien rekrytoinnista
tuotantoon, markkinointiin ja jakeluun. Suuri markkinaosuus antaa niille kilpailuetua esi-
merkiksi neuvotteluissa suoratoistopalveluiden ja jilleenmyyjien kanssa sekd mahdollisuu-
den panostaa resursseja artistien kehittimiseen ja kansainviliseen levitykseen. Tdma vahvis-
taa niiden asemaa musiikkiteollisuuden keskeisiné toimijoina ja vaikeuttaa uusien, itsendis-

ten toimijoiden pddsyd markkinoille. (Montoro-Pons ja Cuadrado-Garcia, 2018, p. 306)

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0%
Warner Music Group  Universal Music Sony Music Indie-yhtiot
Group Entertainment
m Markkinaosuus (US) Markkinaosuus (Suomi)

Kuva 4. Suurten levy-yhtiéiden markkinaosuudet Suomessa ja Yhdysvalloissa vuonna 2023

(IFPI, 2024a; Billboard, 2024)

Suurten levy-yhtididen markkina-asema ei siis ainoastaan ole mééarillisesti hallitseva, vaan
myos rakenteellisesti keskeinen musiikkiteollisuuden toimintalogiikan kannalta. Ndiden yh-
tididen resurssit, globaali ulottuvuus ja sopimusvalta mahdollistavat laajan vaikuttavuuden
niin artistien urapolun muotoutumiseen kuin musiikin jakelun ehtoihin. Samalla tima kes-
kittynyt valta-asema voi kuitenkin rajoittaa musiikillista monimuotoisuutta ja uusien toimi-

joiden markkinoille padsya.
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2.2 Digitalisaation vaikutus dénitealaan

Levy-yhtididen tuoteportfolion hallinta kytkeytyy olennaisesti niithin ansainta- ja liiketoi-
mintamalleihin, joiden kautta musiikkia kaupallistetaan ja joilla artistisopimusten taloudel-
linen potentiaali realisoidaan. Musiikki- ja déniteteollisuudessa on viime vuosikymmeniné
tapahtunut merkittdvid murroksia, jotka ovat muokanneet nditd malleja radikaalisti. Perin-
teinen liiketoimintamalli, jossa levymyynti muodosti keskeisen tulonléhteen, on menettényt
merkitystddn digitaalisten jakelukanavien ja suoratoistopalveluiden noustessa keskidon.
(Koster, 2011, p. 43) Tdmin seurauksena levy-yhtiét ovat pyrkineet monipuolistamaan an-
saintalogiikkaansa muun muassa 360-sopimusten avulla, jotka mahdollistavat tulojen ke-
ruun my0s konserttituotoista, fanituotteista ja muista lisensointituloista (Marshall, 2013, p.

83).

2000-1luku on merkinnyt merkittdvad rakennemuutosta musiikki- ja déniteteollisuudessa, kun
fyysiset tallennusmuodot ovat véistyneet digitaalisten formaattien ja alustojen tieltd. CD-
levyjen kaupallinen huippukausi ajoittui 1990-luvun loppuun, mutta jo 2000-luvun alkuvuo-
sina niiden myynti alkoi laskea digitaalisen musiikin, erityisesti MP3-formaatin, yleistyessa.
Ensimméiset lailliset digitaaliset myyntikanavat muuttivat kulutustottumuksia olennaisesti
tarjoamalla kuluttajille mahdollisuuden ostaa yksittdisid kappaleita ilman fyysistd omista-

mista. (Guo, 2023, p. 9)

Tilastot Suomen dénitemyynnistd vuosilta 1992-2012 (ks. liite 1) osoittavat selkedn murros-
kohdan vuoden 2005 tienoilla. Vaikka CD-levyt hallitsivat vield myyntid (53,4 milj. €), di-
gitaalisen musiikin tulo markkinoille ndkyy ensimmdistd kertaa tilastoissa (0,8 milj. €).
Tédmai merkitsi alkua niin sanotulle "digiloikalle", jonka taustalla vaikutti useita yhtdaikaisia
tekijoitd. Vuonna 2004 iTunes Music Store lanseerattiin Suomessa (Apple, 2004), ja vuonna
2005 se yleistyi nopeasti kuluttajien keskuudessa yhdessd kannettavien digisoittimien, eri-
tyisesti Applen iPodin, kanssa (Kelly ja Sexton, 2007, p. 188). Néin syntyi teknologinen
infrastruktuuri, joka mahdollisti laillisen ja kéyttdjdystavéllisen digitaalisen musiikin kulu-

tuksen.

Samaan aikaan digitaalisen murroksen varhaisvaiheessa vertaisverkot, kuten Napster, mah-
dollistivat musiikin jakamisen ilmaiseksi ilman lupaa, mikd heikensi merkittdvésti musiik-
kialan tulonmuodostusta. Tdma laajamittainen piratismi johti tarpeeseen kehittdd entisestédén

laillisia, kdyttdjaystivillisia vaihtoehtoja musiikin kuluttamiseen.
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Suoratoistopalveluiden, kuten Spotifyn, yleistyminen iTunesin rinnalla vuonna 2010 vastasi
tahdn tarpeeseen. Lailliset alustat siirsivdt musiikinkulutuksen omistamiseen perustuvasta
mallista tilauspohjaiseen kéyttdoikeuteen ja toivat takaisin osan menetetyistd tuloista tarjoa-
malla helppokiyttdisen ja tekijdnoikeuksia kunnioittavan vaihtoehdon (Scherzinger, 2016,
pp. 2-3). Téna siirtyméaikana digitaalinen myynti kasvoi ldhes kymmenkertaiseksi — 805

713 eurosta vuonna 2005 jopa 7,8 miljoonaan euroon vuonna 2010 (ks. liite 1).

2.3 Suoratoistopalveluiden merkitys ddniteteollisuudelle

Suoratoistopalvelut ovat nousseet 2010-luvulta alkaen musiikkiteollisuuden keskeisiksi ja-
kelukanaviksi, korvaten perinteiset fyysiset tallenteet ja latauspalvelut. Ndmi digitaaliset
musiikkialustat, kuten Spotify ja Apple Music, tarjoavat kiyttdjille padsyn laajoihin musiik-
kikirjastoihin tilaus- tai mainosrahoitteisen mallin kautta. Taloustieteellisestd ndkdkulmasta
suoratoistopalveluiden liiketoimintamallit rakentuvat kahden rinnakkaisen palvelumuodon
ympdérille: maksuton, mainoksiin perustuva malli sekd maksullinen, mainokseton premium-
palvelu. Néiden yhdistelma luo kaksipuolisen markkinarakenteen, jossa kdyttdjien ja mai-
nostajien vilinen tasapaino méérittdd palveluntarjoajan tulovirrat ja hinnoittelustrate-

giat (Thomes, 2013, pp. 81-82).

Wilomertin ja Papiesin (2016, pp. 316-317) tutkimuksen mukaan suoratoistopalveluiden
merkitys déniteteollisuudessa ulottuu huomattavasti jakelun roolia laajemmalle. Suoratois-
topalvelut ovat muokanneet koko arvoketjua, erityisesti kulutuksen logiikkaa ja tulonmuo-
dostusta. Koska musiikki on kokemushy6dyke, jonka arvo toteutuu vasta kuuntelun myo6té,
tarjoavat suoratoistopalvelut kuluttajille merkittdvdd hyotyd mahdollistamalla vaivattoman
padsyn laajoihin musiikkikirjastoihin ilman tarvetta omistaa kappaleita. Tutkimuksessa tuo-
daan esiin, ettd téllainen palvelumuoto voi vihentdd tarvetta hankkia musiikkia perinteisin
keinoin, kuten ostamalla fyysisid dénitteitd tai digitaalisia latauksia. Erityisesti maksulliset
suoratoistopalvelut kilpailevat suoraan muiden jakelukanavien kanssa kuluttajan rajallisesta
budjetista, miké voi johtaa kannibalisaatioon. Samalla tutkimus osoittaa, ettd nimé palvelut
tuottavat tasaista ja ennustettavaa tulovirtaa, joka usein kompensoi muiden kanavien mene-
tykset. Lisdksi Wlomert ja Papiesin (2016, pp. 316-317) huomauttavat, ettd ilmaiset, mai-
nosrahoitteiset suoratoistopalvelut voivat aktivoida passiivisia kdyttdjid ja houkutella aiem-

min musiikkia laittomasti ladanneita kuluttajia laillisten palvelujen pariin, tukien ndin
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musiikkiteollisuuden tulopohjaa. Tutkimuksen perusteella suoratoistopalvelut toimivat seké
kulutustottumusten muokkaajina ettd potentiaalisina kasvun ldhteind, edellyttden, ettd sopi-

musmallit takaavat oikeudenmukaisen tulonjaon alan toimijoille.

Suoratoistopalvelut ovat selkeitd esimerkkejd alustatalouden toimijoista, jotka operoivat niin
sanotuilla kaksipuolisilla tai moniulotteisilla markkinoilla. Ne eivit ainoastaan yhdista sisél-
lontuottajia ja kédyttdjid, vaan toimivat aktiivisina vélittdjind kaupankdynnissd esimerkiksi
tarjoamalla suosittelujirjestelmid, arviointitydkaluja ja personoituja kéyttoliittymié. Alustat
kerdavit jatkuvasti kayttdjadataa, jonka avulla ne optimoivat palveluitaan ja ohjaavat kulu-
tusta, ja ndin ollen vaikuttavat my0s sithen, millé siséll6illd on kaupallista menestymispo-
tentiaalia. (Towse, 2020, p. 1464-1466) Algoritmipohjaiset suositusjérjestelmét ovat lisdksi
muokanneet kuluttajakdyttdytymistd siten, ettd musiikkisiséllot tarjotaan yhd useammin

kayttdjdlle passiivisesti, aiempien kuuntelutottumusten perusteella raatilodityind (Guo, 2023,

p. 10).

Suoratoistopalveluiden nopea nousu on tuonut useita haasteita artisteille ja sitd kautta myos
levy-yhtioille. Ramesh (2024, p. 5) on tutkimuksessaan pohtinut tulonmuodostuksen pirsta-
loituneisuutta. Vaikka striimaus on lisdnnyt musiikin saatavuutta, suurin osa tuloista keskit-
tyy pienelle joukolle huippuartisteja, kun taas valtaosa muusikoista ji4 huomattavasti pie-
nemmadlle korvaukselle. Tilastoista selvidi, ettd suoratoistopalveluiden tarjoamat yksikko-
kohtaiset korvaukset ovat padsdantdisesti matalia. Esimerkiksi Spotify maksaa keskimdérin
noin 0,00348 Yhdysvaltain dollaria yhté toistokertaa kohden, miké tarkoittaa, ettd artistin
tulisi saavuttaa yli 362 000 kuukausittaista toistoa saavuttaakseen Yhdysvaltain vihimmadis-
palkkaa vastaavan tulotason. Vastaava kuunteluméird YouTubessa on huomattavasti suu-
rempi, noin 818 000 kuuntelua, johtuen sen alhaisemmasta toistokohtaisesta korvauksesta
(0,00154 USD). Vaikka Apple Musicin toistokohtainen korvaustaso (0,00675 USD) on huo-
mattavasti korkeampi, vaaditaan sillékin l&hes 187 000 kuuntelua kuukaudessa, jotta artisti
saavuttaisi samat tulot. (IntelligentHQ, 2020) Téamén lisdksi artistien asema on riippuvai-
sempi suosittelualgoritmeista ja soittolistasijoituksista, jotka médrittdvdt musiikin niky-
vyyttd alustalla (Bender, Gal-Or ja Geylani, 2021, p. 1095). Tdm4 asettaa erityisesti nouse-

ville artisteille huomattavia haasteita kestavin tulonmuodostuksen nidkokulmasta.
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3 Levy-yhtion tuoteportfolion méiaritelma ja hallinta

Yleiselld tasolla tuote mééritelladn fyysiseksi tavaraksi tai palveluksi, jolla on arvoa yksildlle
tai organisaatiolle, ja joka voidaan siten kaupallistaa. Vertailukelpoisista toisiinsa liittyvisti
tuotteista muodostuu tuoteportfolio (Paletta, 2019, pp. 1-2). Levy-yhtiéiden tapauksessa
tuoteportfolio koostuu heiddn listoillaan olevista artisteista ja yhtyeistd seki kaikista musiik-
kituotteista ndiden artistien ja yhtyeiden alla, joita levy-yhtié hallinnoi ja markkinoi.(Ga-
luszka ja Wyrzykowska, 2016, p. 25) Aénitealalla tuotteet voidaan niihdi sekd luovina etti
kaupallisina tuotoksina. Bourreau et al. (2013, p. 341) méérittelevét luovan tuotoksen uusien
musiikkialbumien julkaisuksi ja kaupallisen tuotoksen levy-yhtion vuotuisiksi myyntilu-
vuiksi.

Yleisesti tuoteportfolion hallinta koostuu niistd toiminnoista, joiden avulla yritys voi valita,
kehittdd ja kaupallistaa uusia tuotteita strategiansa mukaisesti siten, ettd se kykenee kasva-
maan kannattavasti pitkélld aikavililld. Portfolion hallinta edellyttdd péaatoksid siitd, mitd
projekteja rahoitetaan, millé tasolla ja milld aikataululla. (Kester et al., 2011, p. 641) Levy-
yhtidéiden kohdalla tdma tarkoittaa prosessia, jonka avulla yhti6 valitsee, kehittdé ja kaupal-
listaa portfolioonsa kuuluvia artisteja, yhtyeiti ja heiddn musiikkituotteitaan. Portfolion hal-
linta tapahtuu levy-yhtidissd erilaisten sopimusten avulla. Levy-yhtidilld ei kuitenkaan ole
olemassa yhti oikeaa strategiaa, jolla tuoteportfoliota hallitaan ja johdetaan, vaan ne kehit-
tavit omia mukautettuja tapojaan tdhdn markkinatilanteen mukaan (Galuszka ja

Wyrzykowska, 2016, p. 37)

Paitoksenteko levy-yhtidissd tapahtuu epdvarmassa ja nopeasti muuttuvassa toimintaympa-
ristossd, jossa kysyntdd ohjaavat esteettiset mieltymykset, kuluttajakdyttdytymisen arvaa-
mattomuus ja ylikuormittunut tarjonta. Koska suurin osa julkaisuista ei kata tuotantokustan-
nuksiaan ja vain harvat teokset saavuttavat kaupallisen menestyksen, artistivalinnat ja tuo-
tantopéddtokset edellyttdavit yhdistelmdd asiantuntemusta, trendien aistimista ja usein myos
onnea (Schreiber ja Rieple, 2018, pp. 246-248). Paiatoksenteko ei téllaisessa ympéaristdssi
perustu perinteisiin tuotekehityksen mittaristoihin, vaan rakentuu sosiaalisesti monimutkai-
sista prosesseista, kuten verkostojen hallinnasta, luottamuspddomasta ja maineesta. Kes-

keiseksi nousee kyky tunnistaa ja kehittdd potentiaalisia artisteja, mikd puolestaan vaatii
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strategisia kyvykkyyksid, kuten trendien ennakointia ja poikkialaista yhteistyotd — kyvyk-

kyyksié, joita vain harvoilla toimijoilla on, eikd niiden syntymekanismeja tdysin tunneta.

Téssd kontekstissa portfolion hallinnan tehokkuus kytkeytyy tiiviisti pdétdksenteon moni-
ulotteisuuteen. Kesterin et al. (2011, pp. 644—649) mukaan onnistunut portfolionhallinta pe-
rustuu kolmen paitdksentekotavan — ndyttdon, valtaan ja mielipiteisiin perustuvan paatok-
senteon — vuorovaikutukseen. Esimerkiksi A&R-osasto saattaa nojata ndyttoon perustuvassa
arvioinnissa kuunteludataan ja sitoutumismittareihin, mutta samanaikaisesti paatoksentekoa
ohjaavat organisaation sisdiset valtasuhteet ja johdon intuitiiviset nakemykset. Tamé osoit-
taa, ettd vaikka data tarjoaa arvokasta tukea paitoksenteolle, eivit sen tarjoamat indikaattorit
yksin riitd. Tarvitaan my0s kriittistd ajattelua, syvdd markkinaymmarrystd ja organisaa-
tiokulttuuria, joka tukee tiedon jakamista ja yhteistd pddmadrad. Ndin ollen levy-yhtididen
padtoksentekoa leimaa tasapainottelu analyyttisen ja kokemuksellisen tiedon vélilld, mika

tekee siitd sekd luovaa ettd strategista toimintaa.

3.1 Artistit, yhtyeet ja luova tyd tuotantoyksikkodind

Levy-yhtion tuoteportfolion kokonaisvaltaisen menestyksen kannalta keskeistd on artistien
musiikillinen lahjakkuus seki yrityksen kyky tehokkaasti markkinoida ja levittdd heidédn mu-
siikkiaan laajalle yleisolle. Artistit ovat levy-yhtididen tuoteportfolion merkittdvin osa. Ylei-
sesti artistiksi tai esiintyjdksi katsotaan henkild, joka séveltd tai esittdd musiikkia ja tekijén-
oikeuslainsdddannossa artisti viittaa tunnistettavaan teoksen luojaan tai esittdjaén. (Strasser,
2009, pp. 13—14) Artistit eroavat muista taloudellisista toimijoista kahdella merkittédvalla
tavalla: ensinnékin heidén tuotantoprosessinsa perustuu luovuuteen, ja toiseksi heidén inno-

vaationsa motiivit eivét ole ensisijaisesti taloudellisia (Throsby, 2006, pp. 2-3).

Artistien lisdksi levy-yhtididen tuoteportfolio sisdltdd yhtyeitd. Nykyaikainen yhtye muo-
dostuu useista jdsenistd, jotka tekevét yhteistyotd musiikin luomisessa, tuottamisessa ja esit-
tamisessd. Toisin kuin yksittdiset artistit, yhtyeen jasenet jakavat seka taloudelliset riskit etté
tuotot, jotka muodostuvat muun muassa live-esiintymisistd, musiikin myynnisté, oheistuot-
teiden lisensoinnista ja tekijdnoikeuksien kaupallisesta hyddyntdmisestd. Yhtyeiden siséiset
taloudelliset ja ammatilliset riskit voivat olla moninaisia, ja ne voivat aiheuttaa odottamat-
tomia haasteita, kuten erimielisyyksid tulojen jakamisesta tai padtoksenteon vastuista. Ndi-

den tekijoiden hallinta on keskeistd yhtyeen pitkdn aikavélin menestykselle ja vakaudelle
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musiikkimarkkinoilla. Levy-yhtididen ndkdkulmasta yhtyeet edustavat ainutlaatuisia tuotan-
toyksikoitd, joiden bréndi-identiteetti, musiikillinen suuntaus ja kaupallinen potentiaali vai-
kuttavat merkittévisti yhtion tuoteportfolion monimuotoisuuteen ja markkinastrategioihin.

(Garon ja Deflem, 2013, p. 80)

Throsbyn (2006, pp. 2-3) teorian mukaan levy-yhtididen nidkdkulmasta taiteellisen tuotan-
non voidaan katsoa koostuvan sekd maéréllisestd ettd laadullisesta lopputuotteesta, jotka
syntyvét tyovoima- ja pddomapanojen kautta. Tydvoimapano viittaa artistin musiikilliseen
tyoskentelyyn ja luovaan prosessiin, kun taas pddomapano sisiltdd sekd materiaalisen ettd
inhimillisen pddoman. Materiaalinen pddoma kattaa esimerkiksi studiolaitteiston ja dénitys-
tyokalut, kun taas inhimillinen pd&oma kisittdd koulutuksen, kokemuksen seka taiteellisen
lahjakkuuden. Koska taiteellisen luovuuden taso vaihtelee yksiloittdin, myos sen vaikutus
tuoteportfolion kehittdmiseen on merkittdva. Jotkut artistit pystyvét luomaan innovatiivisia
ja kulttuurisesti vaikuttavia teoksia, jotka muokkaavat musiikkialaa ja tuovat levy-yhtiolle
pitkdaikaista arvoa. Téstd syystd levy-yhtididen on tarkedd tunnistaa ja kehittid artisteja, joi-

den tuotanto yhdistéa seké taiteellisen omaperdisyyden ettd kaupallisen potentiaalin.

3.2 Sopimusmallit

Levy-yhtididen ja artistien vélinen vuorovaikutus ja tydskentely perustuu sopimuksiin, jotka
levy-yhti6 solmii valittujen artistien kanssa. Arditi (2020, pp. 10-11) médérittelee yleiselld
tasolla, ettd sopimus voidaan ndhdd symbolina vaihtokaupasta tai laillisena osoituksena yh-
teistyostd. Levy-yhtididen kontekstissa sopimus on artistin ja levy-yhtion vélinen lupaus,
jossa artisti keskittdd itsensid ja tyonsd levy-yhtiolle ja tastd vastineeksi levy-yhtio maksaa
artistille mdarédtyn ja antavat markkinointi-, tuotanto- ja jakeluresurssinsa artistin kadyttoon.
Sopimusrakenteet musiikkiteollisuudessa eroavat toisistaan huomattavasti artistin roolin ja

tuotannon hallinnan perusteella.

Perinteinen artistisopimus (tai levytyssopimus) perustuu malliin, jossa levy-yhti§ vastaa da-
nitteen tuotannosta ja rahoituksesta. Téssi jdrjestelyssd dénitteen tekijanoikeudet jadvét paa-
sadantdisesti levy-yhtiolle, ja artisti saa korvausta ainoastaan dénitteen kdytdstd maksettavina
rojalteina. Toinen, artistille itsendisempdd asemaa tarjoava vaihtoehto on lisenssisopimus,
joka tunnetaan myds nimelld masterdiili. Tdssd mallissa artisti tuottaa ja rahoittaa dénitteen

itsendisesti ja lisensoi sen julkaisu- ja jakeluoikeudet levy-yhtidlle tietyksi ajaksi. Koska
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artisti kantaa suuremman riskin ja kontrollin tuotannosta, hanelle maksettava rojaltiprosentti
on tyypillisesti korkeampi kuin perinteisessd artistisopimuksessa. Sopimuskauden péétyttya
ddnitteen oikeudet palaavat artistille, mikd parantaa artistin mahdollisuuksia hyddyntéa

omaa katalogiaan pitkélld aikaviélilld. (Teosto, 2022)

Kolmantena mallina on musiikkiteollisuudessa yleistynyt 360-sopimusmuoto, jossa levy-
yhti6 saa osuuden useista artistin tulonldhteistd, kuten levymyynnistd, konserttituloista,
oheistuotemyynnistd ja sponsoroinneista. Toisin kuin perinteisessd levytyssopimuksessa,
jossa yhtion tulot perustuvat vain dénitteisiin, 360-sopimus kattaa koko artistibrandin kau-
pallistamisen. Sopimukset voivat siséltéd sekd aktiivisia oikeuksia, joissa levy-yhtio osallis-
tuu suoraan tietyn toiminnon hallintaan (esim. oheistuotteet), ettd passiivisia oikeuksia,
joissa yhtid saa osan tuloista ilman operatiivista roolia. 360-sopimuksia perustellaan usein
levy-yhtididen kasvaneella taloudellisella riskilld seké artistin saamalla kokonaisvaltaisella
tuella. Kuitenkin niiden ehdot voivat olla epésuotuisia artisteille, joilla ei ole vahvaa neuvot-
teluasemaa. Siksi 360-sopimus edellyttdd erityistd huolellisuutta sopimusehtojen arvioin-

nissa ja ymmartdmisessd. (Marshall, 2013, pp. 83-85)

3.3 Levy-yhtididen rakenne ja keskeiset toimijat

Levy-yhtididen toiminta on monipuolistunut entisestddn. Ne osallistuvat muun muassa ar-
tistien ja ddnitteiden kehittdimiseen, tuovat kappaleita julkisuuteen ja vastaavat markkinoin-
nista. Levy-yhtion keskeinen tehtdvé on edelleen dénitteiden julkaisu, mutta tyonjako ja toi-
mintamallit ovat muuttuneet. Perinteiset levy-yhtidt tarjoavat artisteille kattavan tuen aina
biisien hankinnasta tuotantoon, markkinointiin ja promootioon, kun taas osa yhtidistd kes-
kittyy pelkdstddan jakeluun. Levy-yhti6t voivat tarjota artisteille resursseja, luovaa osaamista
ja viimeistelypalveluita, joiden avulla varmistetaan, ettd musiikki saavuttaa yleison mahdol-
lisimman tehokkaasti. (Teosto, 2022) Levy-yhtiét toimivat monitasoisessa hierarkiassa,
jossa péadyhtiot, tytdryhtiot ja alamerkit muodostavat erikoistuneita yksikoitd eri musiikki-
tyylien ja markkinoiden hallintaan ja timéa rakenne mahdollistaa tehokkaan resurssien jaon,
mutta se voi myOs asettaa haasteita tuoteportfolion hallinnalle, erityisesti padtoksenteon ha-

jauttamisen osalta (Konsor, 2017, p. 216).

Yksi monitasoisen organisaatiorakenteen keskeisistd eduista on mahdollisuus rakentaa laaja

ja monipuolinen artistikatalogi, joka kattaa useita eri genrejéd ja kohderyhmid. Chapmanin
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(2023, p. 236) tutkimuksen mukaan levy-yhtiot, kuten Warner Music Groupin omistama
Nonesuch Records, hyodyntidvdt monimuotoista artistirosteria, joka yhdistdd eri genreji
edustavia artisteja. Tdma diversifioitu portfolio auttaa tasaamaan taloudellisia riskejd, silld
yksittéisten artistien tai genrejen kaupalliset epdonnistumiset voidaan kompensoida emoyh-
tion resursseilla. Universal Music Group hallinnoi yli 90 tytirlevy-yhtioti ja alamerkkid, ja
se antaa hyvin yleiskuvan suurien levy-yhtididen monirakenteisuuden laajuudesta (Univer-
sal Music Group, 2020a). Tétd organisaatiorakennetta on havainnollistettu kuvassa 5, jossa

tarkasteluun on otettu Universal Music Groupin kolme tytérlevy-yhtioti ja niiden alamerkit.

e (Genre-/markkinakohdennus (esim. pop, hip hop, jazz, klassinen)
e Tuotanto- ja markkinointivastuu

Universal Music
Group

Kuva 5. Suurten levy-yhtididen monitasoinen hierarkia (Universal Music Group, 2020b;

Konsor, 2017, p. 216)
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Monitasoinen organisaatio, jossa tytdryhtioilld ja alamerkeilld on oma hallinnollinen ja stra-
teginen pédétintavalta, mahdollistaa kohdennetumman markkinoinnin, brindinhallinnan seka
kyvyn sopeutua digitaaliseen murrokseen ja muuttuvaan kuluttajakdyttdytymiseen. (Pas-
serard ja Cartwright, 2019) Warner Music Groupin ja sen tytaryhtididen tapa hallita eri gen-
rejd ja artisteja itsendisesti on esimerkki tdstd joustavasta liiketoimintamallista. Chapmanin
mukaan (2023, pp. 238-239) timé rakenne antaa levy-yhtidille mahdollisuuden sopeutua
nopeasti markkinoiden muuttuviin trendeihin samalla kun se sdilyttdd synergiaetuja suuren
konsernin sisélld. Nonesuch Recordsin menestyksen taustalla on ollut kyky yhdistdi taiteel-
linen riskinotto ja taloudellinen vakaus. Tdma strategia on erityisen tdrked digitaalisessa ym-
paristOssd, jossa suoratoistopalveluiden algoritmit ja kulutustottumukset vaikuttavat suoraan

musiikkiteollisuuden ansaintamalleihin.

33.1 A&R

A&R-osasto (Artist and Repertoire) muodostaa yhden levy-yhtion keskeisimmisté siséisistd
toimijoista, silld sen vastuulla on artistien urien kehittiminen aina varhaisesta tunnistami-
sesta pitkdn aikavélin suunnitteluun. Osaston tehtdvé ei rajoitu pelkdstddn uusien artistien
"loytamiseen", vaan sen tyonkuva kattaa koko luovan ja kaupallisen prosessin hallinnan ar-
tistin ndkokulmasta. Tama tekee A&R:std erdénlaisen sillan luovan sisdllon ja liiketoimin-
nallisten tavoitteiden vélilld. Toiminnon juuret ovat 1900-luvun puolivélin musiikkiteolli-
suudessa, jolloin monet tunnetut artistit, kuten Frank Sinatra tai Elvis Presley, eivit itse si-
veltdneet musiikkiaan. Télloin A&R-henkildsto vastasi artistin ja sopivan sdvellyksen yh-
distdmisestd, toimi ikddn kuin "musiikillisena kuraattorina", joka muodosti repertuaarin ar-
tistin tyyliin sopivaksi. Témén kaltainen tehtéva oli erittdin selkeédrajainen ja spesifisti maa-

ritelty. (Graham, 2019, p. 87)

Graham (2019, pp. 87-88) maédrittelee nykyisen A&R:n toimenkuvan laajentuneen merkit-
tavésti. Suurin osa artisteista kirjoittaa itse musiikkinsa, joten repertuaarin kokoaminen ei
ole endd A&R:n keskeinen tehtévi. Sen sijaan rooli painottuu kokonaisvaltaiseen tukemi-
seen, joka voi sisdltdd esimerkiksi oikean tuottajan etsimisen, studiotyon ohjauksen, julkai-
susuunnitelmien koordinoinnin sekd artistin briandin ja visuaalisen ilmeen kehittdmisen.
A&R toimii tiiviisti eri osastojen kanssa ja vaikuttaa suoraan siihen, millaisia resursseja ja

painoarvoa artisti saa levy-yhtion sisélld. Tdssd uudessa roolissaan A&R on yhd enemmén
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strateginen toimija, jonka pditokset vaikuttavat merkittdvasti sithen, millaisia julkaisuja yh-
tion tuoteportfolioon siséllytetdén ja miten ndmé tuotteet menestyvit markkinoilla. Se onkin
siirtynyt yksittéisten kappaleiden vélittdjasta monipuoliseksi urakehityksen ja projektinhal-

linnan ammattilaiseksi.

Zwaanin ja ter Bogtin (2009, pp. 94-97) mukaan A&R-osaston tekemét valinnat perustuvat
yhd vihemmin satunnaisiin demoldhetyksiin ja yhd enemmidn ammatillisten verkostojen
kautta saatuihin signaaleihin artistin potentiaalista. Tdrkeimmaét valintakriteerit ovat musii-
kin laatu, esiintymistaito ja kyky vedota laajempaan yleisoon — eli tekijit, jotka heijastuvat
suoraan portfolion kaupalliseen potentiaaliin. Erityisen merkittdvéksi nousee kyky arvioida,
millaiset julkaisut voivat menestyé jakelualustoilla, kuten suoratoistopalveluissa. Tdma ko-
rostaa A&R-toiminnan strategista roolia portfolion rakentamisessa seké tarvetta hyddyntdé

dataldhtoista padtoksentekoa artistien tunnistamisessa ja kehittdmisessa.

3.3.2 Markkinointi- ja promootiotiimi

Pushminin (2023, pp. 152—-153) mukaan musiikkiteollisuuden menestys perustuu yhé ene-
nevdssd médrin tehokkaaseen markkinointi- ja promootiotoimintaan, jossa levy-yhtididen
markkinointitiimeilld on keskeinen rooli artistiuran kaupallistamisessa ja tuoteportfolion ke-
hittdmisessd. Vaikka taiteellinen lahjakkuus on edelleen tirkedd, ei se nykyisesséd informaa-
tiotulvassa yksin riitd takaamaan nikyvyyttd — tarvitaan ammattimaisesti johdettuja strategi-
oita, jotka kattavat viestinnin, brindinrakennuksen, medianidkyvyyden seka yleisdsuhteiden

hallinnan.

Musiikkimanagerin tai levy-yhtion markkinointiosaston keskeisiin tehtaviin kuuluvat artis-
tin uran kaupallinen ohjaaminen, tiedotusvilineyhteistyd, promootiokampanjoiden suunnit-
telu ja toteutus, brandi-imagon kehittiminen, esiintymisten organisointi, seki yhteistyo suo-
ratoistoalustojen ja digitaalisten jakelijoiden kanssa. Promootio ndhddén kokonaisvaltaisena
markkinoinnin osa-alueena, jonka tavoitteena on lisété artistin tunnettuutta, kasvattaa ylei-

sOd ja vahvistaa tuotteen asemaa musiikkimarkkinoilla. (Pushmin, 2023, pp. 153—-154)

Markkinointi- ja promootiotiimin rooli on entisestdén korostunut suoratoistopalvelujen ai-
kakaudella, jossa reaaliaikainen kulutusdata mahdollistaa entistd tarkemman yleis6segmen-

toinnin ja personoidun markkinoinnin.
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Digitalisoituminen on muuttanut musiikkiteollisuuden arvoketjua siten, ettd dataldhtinen
paédtoksenteko on noussut keskeiseksi kilpailutekijaksi markkinoinnin suunnittelussa (Wei,

2023, p. 47).

3.3.3 Johto ja strateginen paitoksenteko

Tuoteportfolion hallinta on keskeinen osa yrityksen strategista johtamista, ja sen tavoitteena
on valita, kehittdd ja kaupallistaa uusia tuotteita linjassa organisaation pitkdn aikavilin kas-
vustrategian kanssa. Kester et al. (2011, p. 641) korostavat, ettd portfoliopaatoksid ei tule
ndhda erillisind, yksittdisind valintoina — kuten yksittdisen projektin hyvéksyntdna tai hyl-
kddmisend — vaan toisiinsa linkittyvind pddtoksind, jotka muodostavat kokonaisvaltaisen ja
dynaamisen prosessin. Heiddn tapaustutkimuksiinsa perustuvan mallin mukaan tehokas
portfolionhallinta perustuu kolmen paitoksentekotavan vuorovaikutukseen: nayttdon perus-
tuvaan padtoksentekoon, joka vaatii tuekseen luotettavaa markkina- ja liiketoimintadataa;
valtaan perustuvaan paatoksentekoon, joka heijastaa organisaation sisdisté politiikkaa ja val-
tasuhteita; sekd mielipiteeseen perustuvaan padtdksentekoon, joka nojaa johdon kokemuk-
seen ja intuitioon. Néiden pédatoksentapojen vaikuttavuus riippuu siitd, miten hyvin niité tu-
kevat tiedonkeruun ja analyysin kdytdnnot, kuten tiimirajat ylittdvé yhteistyo, kriittinen ajat-
telu ja markkinoiden syvéllinen ymmaérrys. Myds yrityskulttuurin elementit — kuten luotta-
mus, yhteiset tavoitteet ja johdon toimintatavat — maérittavét, milld tavoin ndma eri paatok-
sentekotavat yhdistyvit ja ohjaavat strategista kokonaisuutta. Tdmén vuoksi yritysjohdon
rooli ei rajoitu yksittdisten paédtosten tekemiseen, vaan kattaa koko padtdksentekoprosessin
rakentamisen ja sen jatkuvan kehittdmisen — erityisesti aloilla, kuten levy-yhtidissé, joissa
tuoteportfolion hallintaan liittyy poikkeuksellisen paljon epdvarmuutta ja ennakoimatto-

muutta.

Levy-yhtididen kontekstissa strateginen johtaminen kohtaa erityisid haasteita tuoteportfo-
lion eli musiikin ja artistien hallinnassa. Yritysjohto pyrkii strategioiden avulla hallitsemaan
epdvarmuutta, joka syntyy seké artistien tuotantokyvystd etti kuluttajien ennakoimattomista
mieltymyksistd. Artistien valinta ja kehittdminen eivét perustu yksinomaan taiteellisiin kri-
teereihin, vaan vaativat monimutkaista kaupallista harkintaa, sopimusstrategioita ja markki-
natrendien ennakointia. Strateginen paitoksenteko tarkoittaa levy-yhtidissd samalla myos

panostamista jakelukanaviin, teknologisiin alustoihin ja kohdennettuun markkinointiin.
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Esimerkiksi 360-sopimukset ja investoinnit digitaaliseen jakeluun osoittavat, kuinka yritys-
johto pyrkii vihentdméén riskejd ja monipuolistamaan tulonldhteitd. Strategia ei siten ohjaa
pelkdstddn artistivalintoja, vaan myos sitd, miten sisdltod hyodynnetdédn ja kaupallistetaan
pitkélld aikaviélilld. Yritysjohdon rooliksi muodostuu kokonaisvaltaisen ndkemyksen raken-
taminen epdvarmassa ja nopeasti muuttuvassa toimintaympéristdssd — ei vain yksittdisten
paétosten tekeminen, vaan niiden taustalla olevan paitdksenteon infrastruktuurin kehittdmi-

nen. (Negus, 1999, pp. 31-34)
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4  Datapohjainen péditoksenteko ddniteteollisuudessa

Vaikka musiikkiteollisuus on jo pitkdén seurannut listamenestysté ja myyntitilastoja paatok-
senteon tukena, vasta digitaalisten alustojen ja suoratoistopalveluiden yleistyminen on mah-
dollistanut datan laajamittaisen ja systemaattisen hyddyntdmisen liiketoiminnassa. Nykyisin
kuluttajakdyttdytymisestd kerdttdvd massadata (engl. big data) kattaa alleen paitsi kuuntelu-
médrit ja soittolistasijoitukset my0s kayttdjien verkkokayttdytymisen, sitoutuneisuuden ja
sosiaalisen median vuorovaikutuksen. Tdma tarjoaa aiempaa monipuolisemman ja ajanta-
saisemman kuvan yleison mieltymyksisté ja mahdollistaa entistd tarkemman kohdentamisen

niin markkinoinnissa, artistivalinnoissa kuin julkaisustrategioissakin. (Silver, 2015, p. 21)

Datan mééra, monimutkaisuus ja sen vauhdittama kehitys ovat ohjanneet levy-yhtit muo-
vaamaan organisaatiorakenteistaan datavetoisempia. Esimerkiksi maailman johtava levy-
yhti6, Sony Music Publishing, on ottanut kéyttoonsé laajan dataosaamisen kehittdmisohjel-
man yhteistydssd Data Literacy Academyn kanssa. Tavoitteena on ollut sisdllyttdd dataosaa-
minen osaksi yrityksen DNA:ta, mikd on johtanut muun muassa suorituskykymittaristojen
kehittdmiseen ja datan tarinankerronnan hyddyntamiseen paatoksenteon tukena. Tamaé stra-

teginen valinta on vahvistanut yrityksen kykyé tukea artistejaan ja sdilyttdéd johtava asema

alalla. (Data Literacy Academy, 2024)

4.1 Datapohjaisen padtoksenteon teoreettinen viitekehys

Datapohjainen paitoksenteko (engl. Data-Driven Decision Making, DDDM) on johtamispa-
radigma, jossa péditokset perustuvat systemaattisesti kerdttyyn, analysoituun ja hyddynnet-
tyyn dataan sen sijaan, ettd nojattaisiin pelkéstdén kokemukseen, intuitioon tai perinteisiin
kaytantdihin. DDDM:n yleistyminen on sidoksissa digitaalisten teknologioiden kehitykseen,
jotka ovat mahdollistaneet suurten tietomassojen reaaliaikaisen keruun ja analyysin eri toi-

mialoilla (Sarioguz ja Miser, 2024, p. 184).
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Tilastotieteilija William Edwards Demingid voidaan pitdd yhtend datapohjaisen péaatoksen-
teon varhaisista vaikuttajista, silld hdn painotti mittaamiseen perustuvaa jatkuvaa paranta-
mista, systemaattista tiedonkeruuta ja tilastollisten menetelmien hyodyntimistd paatoksen-
teossa (James, 2005, p. 2). Alun perin Walter Andrew Stewhartin teorian pohjalta syntynyt,
my6hemmin Demingin jatkojalostama PDSA-malli (Plan-Do-Study-Act) havainnollistaa
paidtoksenteon syklisyyttd ja korostaa faktoihin sekd opittuun tietoon perustuvaa kehitta-
mistd. Tdma malli on alun perin synnytetty vastaamaan teollisuuden tarpeisiin, mutta sen
voidaan nihdi toimineen nykyisten DDDM-prosessimallien pohjana (Deming, 1986, p. 88;
James, 2005, p. 1)

PDSA-malli on laadunparantamisen ja kehittimistyon iteratiivinen malli, joka pohjautuu tie-
teellisen menetelmén periaatteisiin. Se muodostuu neljéstd toisiaan seuraavasta vaiheesta:
suunnittele, toteuta, tutki ja toimi. Ensimmaisessd vaiheessa (Plan) asetetaan tavoitteet, laa-
ditaan hypoteesi ja suunnitellaan toimenpiteet ennakko-oletusten pohjalta. Témén jilkeen
toimenpide toteutetaan (Do) rajatussa mittakaavassa. Kolmannessa vaiheessa (Study) arvi-
oidaan, miten hyvin tulokset vastaavat ennakko-oletuksia, ja analysoidaan syntynyt tieto.
Viimeisessd vaiheessa (Act) pddtetddn, miten opitut asiat otetaan kadyttdon: toistetaanko pro-
sessi laajemmassa mittakaavassa, muokataanko suunnitelmaa vai hyldtadnko se. (Leis ja
Shojania, 2017, p. 1) Tdma nelivaiheinen sykli mahdollistaa jatkuvan kehittdmisen ja tie-
dolla johtamisen ja sitd voidaan soveltaen hyodyntdd myos datapohjaisen pdiatoksenteon ja

sen prosessien kiyttdonoton tukena.

Kuvassa 6 on havainnollistettu datapohjaisen péétoksenteon iteratiivista ja syklisesti etene-
vad prosessia, jota tdydentdvit kaksi perustoimintoa datakulttuurin rakentamiseksi organi-
saatiossa. Mallin ulkopuolella, jatkuvasta syklisestd prosessista, sijaitsevat vaiheet 1 ja 6.
Ensimmadisessd vaiheessa tunnistetaan datan strateginen merkitys ja pyritddn luomaan orga-
nisaatiotasolla laaja ymmarrys sen hyddyistid. Kuudennessa vaiheessa mééritelldéin keskeiset
periaatteet, jotka ohjaavat datan laatua, tietoturvaa ja vastuullista kayttod. Ndma toimivat

perustana datavetoisen kulttuurin kehittdmiselle.

Varsinainen pédétoksenteon syklinen prosessi rakentuu neljistd vaiheesta. Ensiksi asetetaan
keskeiset suorituskykymittarit (KPI:t) ja kehitetdén jarjestelmadt, tai hyddynnetéén olemas-
saolevia, relevantin datan keruuta varten (vaihe 2). Téman jdlkeen dataa kerdtién ja sen kayt-
tokelpoisuutta arvioidaan kaytdnnon kokeilujen avulla (vaihe 3). Prosessin seuraavassa vai-

heessa datan pohjalta tuotetaan péédtoksenteon kannalta merkityksellisii havaintoja ja
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johtopéétoksid (vaihe 4). Lopuksi datan kéyttd integroidaan osaksi organisaation strategista
suunnittelua ja pitkin aikavélin paitoksentekoa (vaihe 5). Tdma jatkuva kehittdmisen sykli
korostaa datan hyodyntédmistd systemaattisena ja jatkuvana prosessina, jossa organisaation

eri tasot osallistuvat tiedolla johtamisen kehittdmiseen.

1. Tunnista datan merkitys ja luo organi-

saatiotasolla ymmirrys sen hyodyisti 2. Aseta
_keskeiset
6. Midirittele periaatteet datan laadulle, mljt;arlﬁ(ég; Y
turvallisuudelle ja vastuulliselle kiiy- jarjestelmd datan

keruulle
tolle

5. Tuo datan
kéytto osaksi
strategista

3. Kerad data ja
testaa

kéytdnnossd sen
hyodynnetta-
vyyttéd

suunnittelua ja
pitkén aikavélin
paitoksentekoa

4. Tuota
johtopaitoksia
datan pohjalta ja
hy6dynna niitd
paatoksenteon
tukena

Kuva 6. PDSA-malliin perustuva DDDM-prosessimalli (Dingre, 2023, p. 64; Deming,
1986, p. 88)

PDSA-mallin lisdksi on olemassa sitd muistuttava PDCA-malli (Plan-Do-Check-Act) .
Néaméd mallit eroavat toisistaan erityisesti kolmannen vaiheen sisdllossd ja painotuksessa.
Deming suositteli nimenomaan PDSA-mallia, silli hdnen mukaansa timé ldhestymistapa
mahdollistaa syvéllisemmén oppimisen ja tiedon tuottamisen verrattuna yksinkertaisempaan
onnistumisen arviointiin. Demingin mukaan pelkki tulosten tarkastelu keskittyy liikaa sii-
hen, toimiko suunnitelma vai ei, ja ohjaa helposti pelkkddn korjausliikkeeseen. Sen sijaan
havaintojen systemaattinen analysointi, teorian testaaminen ja oppiminen voivat johtaa ko-

konaan uuden prosessin tai ldhestymistavan kehittimiseen. Ndin PDSA korostaa iteratiivista
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oppimista ja jatkuvaa kehittdmista teoriaohjautuneesti, mika on keskeisté etenkin monimut-
kaisessa ja muuttuvassa toimintaympdristossd kuten nykyaikaisessa datavetoisessa liiketoi-
mintaympadristossd. (The Deming Institute, 2025) Molemmat malleista antavat yleispatevin
kuvan siitd, kuinka datapohjainen péétoksentekoprosessi rakentuu ja miten sellaisen kéyt-

toonotto yrityksissd onnistuu.

Datalla johtaminen vaatii prosessimallien lisdksi koko organisaation kattavaa osaamista ja
kyvykkyyttd hyodyntdé alati kasvavia tietomassoja paitoksenteon tukena. DDDM voidaan
siis madritelld myds datapohjaisen padtoksenteon kyvykkyytend (engl. Data-Driven De-
cision Capability). Téma tarkoittaa organisaation valmiutta hyddyntéé dataan, informaatioon
ja saatuun tietoon perustuvia resursseja paatosten tukena. (Tingling ja Brydon, 2010, pp. 71—
76). Tdma mairitelma tiivistdd kolme keskeistd roolia, joita data, informaatio ja analytiikka
voivat padtoksenteossa tiyttdéd: ne voivat muodostaa paitoksen perustan, ohjata paatoksen-

tekoa tai tukea padtoksentekoprosessia.

Datapohjaisen paatoksenteon kyvykkyys rakentuu viidesté keskeisestd ulottuvuudesta (kuva
7), jotka yhdessd muodostavat organisaation kyvyn hyddyntdé dataa tehokkaasti paatoksen-
teossa. Ensimmadinen niistd on tiedon hallinnan kyvykkyys (engl. Data Governance Capa-
bility), joka viittaa organisaation valmiuteen varmistaa datan laatu, ajantasaisuus, turvalli-
suus ja saavutettavuus. Ilman selkeitd datanhallinnan rakenteita analytiikan soveltaminen
padtoksenteossa jdd tehottomaksi. Toinen ulottuvuus on data-analytiikan valmiudet (engl.
Data Analytics Capability), joka tarkoittaa organisaation kykya analysoida ja tulkita keréttya
dataa sekd tuottaa sen pohjalta strategista tietoa padtoksenteon tueksi. Kolmantena ulottu-
vuutena toimii tuotetun tiedon hyddyntdmisen kyvykkyys (engl. Insight Exploitation Capa-
bility), jonka keskidssd on analytiikasta syntyvdn tiedon kdytantoon vieminen keskeisissd
litketoimintaprosesseissa, kuten tuotannossa, markkinoinnissa tai asiakaspalvelussa. Neljds
ulottuvuus on suorituskyvyn hallinnan kyvykkyys (engl. Performance Management Capa-
bility), eli kyky kehittdd systemaattisia mekanismeja organisaation toiminnan seuraamiseen,
arviointiin ja ohjaamiseen. Viidenteni DDDM-kyvykkyytend on integraatiokyvykkyys
(engl. Integration Capability), joka tarkoittaa organisaation kykyé yhdistii keskenéén eril-
liset prosessit, jirjestelmét, resurssit ja toimijat yhtendiseksi, tietoa tehokkaasti hyddynté-
véksi kokonaisuudeksi. Ndma viisi ulottuvuutta muodostavat kokonaisvaltaisen viitekehyk-
sen, jonka avulla organisaatio voi tehdé systemaattisesti parempia pdétoksié ja reagoida ket-

terimmin toimintaympériston muutoksiin. (Jia, Hall ja Song, 2015, pp. 6-7)
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Kuva 7. Datapohjaisen paédtoksenteon kyvykkyyden (Jia, Hall ja Song, 2015, p. 7)

Datapohjainen paitoksenteko on kehittynyt paljon perinteisestd intuitioon pohjaavasta mal-
lista ja sen nykytilaa leimaa dlykkédiden jérjestelmien kdyttdonotto, joiden avulla organisaa-
tiot voivat paitsi tunnistaa kausaalisuhteita ja toimintamalleja, my0ds ennakoida markkina-
muutoksia ja optimoida pditoksentekoa oppimalla jatkuvasti kerétystd datasta. Néiden jér-
jestelmien ytimessd ovat kehittyneet algoritmit, kuten vahvistusoppiminen (engl. reinforce-
ment learning), jotka mahdollistavat paatoksenteon mukauttamisen reaaliajassa. Empiiriset
tutkimukset osoittavat, etti DDDM:n kéyttdonotto parantaa operatiivista tehokkuutta, re-
surssien kohdentamista sekd organisaation ketteryyttd alati muuttuvassa kilpailuympéiris-

tossd. (Varatharaj, 2024, p. 2) Taulukossa 1 on havainnollistettu DDDM:n kehitysta.
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Aikakausi Paatoksenteko- Piaiasialliset tyo- Keskeiset piirteet
malli kalut

Perinteinen Intuitioon perustuva | Manuaalinen ana- Kokemuspohjainen,
lyysi, historialliset | rajallinen datan
tiedot kaytto

Siirtymévaihe Hybridi Perusanalytiikka, Intuition ja datan
taulukkolaskentaoh- | analyysin yhdista-
jelmat minen

Moderni Datapohjainen Tekodly/Koneoppi- | Reaaliaikainen ana-
minen, kehittynyt lyysi, ennustavat
analytiikka kyvykkyydet

Tulevaisuus Autonominen Tekodlypohjaiset Itseoppivat jérjestel-
jérjestelmadt, digitaa- | mét, automatisoidut
liset kaksoset paitokset

Taulukko 1. Datapohjaisen pdéatoksenteon komponenttien kehitys (Varatharaj, 2024, p. 2)

Tehokas datapohjaisen paidtoksenteon (DDDM) toteutus edellyttdd kattavia KPI-seuranta- ja
palautemekanismeja. Organisaatioiden on madriteltdva selkedt mittarit, jotka ovat linjassa
strategisten tavoitteiden kanssa, ja otettava kéyttoon reaaliaikaiset seurantaratkaisut suoriu-
tumisen seuraamiseksi suhteessa nédihin mittareihin.(Varatharaj, 2024, p. 4) Mittarien ja suo-
rituskyvynhallintajérjestelmien kéyttd korostaa pdédtdksenteon ja liiketoimintatavoitteiden
vélistd yhteyttd, tehden niistd keskeisen osan DDDM:n kdytédnnén toteutusta. Kun KPI:t yh-
distetddn suoraan pédétoksentekopisteisiin suorituskyvynhallintajirjestelmissd, organisaatio
voi systemaattisesti tunnistaa ja analysoida paatoksid, jotka vaikuttavat keskeisiin tuloksiin.
Tédmi mahdollistaa paitsi virheiden tunnistamisen myds ennakoivan paitdksenteon kehitti-
misen. (Taylor, 2011, pp. 96-97) Erityisesti levy-yhtididen kaltaisessa dataintensiivisessi
toimintaymparistossd KPI-kartoitus voi auttaa yhdistimdin suoratoistodatan analyysin suo-
raan liiketoimintastrategioihin, kuten artistiportfolion optimointiin, markkinointitoimien
kohdentamiseen ja yleisdsegmenttien tunnistamiseen. Tdma tekee mittaripohjaisesta johta-

misesta keskeisen vilineen datapohjaisen tuoteportfolion hallinnassa.
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4.2 Aéniteteollisuuden siirtym# massadataohjautuvaan liiketoimintaympéristoon

Viime vuosina déniteteollisuus on kokenut merkittdvan murroksen siirtyesséédn intuition ja
kokemuksen varassa tehdysté paatoksenteosta kohti dataldhtdistd toimintaa. Aiemmin levy-
yhtididen pédatokset artistien promootioon tai tuotantopanoksiin perustuivat pitkdlti johdon
vaistoon, mutta nykyisin yhd useampi toimija hyodyntdd massadata -analytiikkaa (engl. Big
Data Analytics) padtoksenteon tukena. Musiikkialan yritykset analysoivat suoratoistopalve-
luiden ja sosiaalisen median kéyttdjidatan avulla kuuntelutottumuksia, trendeji ja yleison
mieltymyksid, joiden pohjalta voidaan kohdentaa markkinointikampanjoita, suunnitella

kiertueita ja valita sopivia uusia artisteja. (Wei, 2023, p. 47)

Wei (2023, p. 48) antaa esimerkiksi tutkimuksessaan Spotifyn tarjoamat personoidut soitto-
listat, jotka ovat konkreettinen esimerkki siitd, kuinka dataa hyddynnetdin asiakaskokemuk-
sen ja sitoutumisen parantamiseen. Samoin Shazamin kaltaiset sovellukset tarjoavat reaali-
aikaista tietoa levy-yhtidille ja artisteille kappaleiden suosiosta eri alueilla, mahdollistaen
trendien ennakoinnin ja litketoiminnan suunnittelun tiedon perusteella. Vaikka massadatan
hy6dyntdminen on mahdollistanut tarkemman ja tehokkaamman péatoksenteon, se ei ole
taysin ongelmatonta. Liiallinen painottuminen kaupallisiin mittareihin voi kaventaa luovaa
ilmaisua ja suosia vain taloudellisesti lupaavia artisteja, mutta oikein kdytettynd ne tarjoavat
ddniteteollisuudelle ja suurille levy-yhtidille vilineitd mukautua nopeasti muuttuvaan kulut-

tajakdyttdytymiseen ja globaaliin kilpailuun.

Massadatan kasvava merkitys déniteteollisuudessa on osa laajempaa teollista murrosta, jota
kuvataan késitteelld neljds teollinen vallankumous tai teollisuus 4.0 (engl. Industry 4.0).
(Jahromi ja Ghazinoory, 2023, p. 509) Teollisuus 4.0 yhdistid pitkélle kehittynytta digitali-
saatiota, internet-teknologioita ja tulevaisuuteen suuntautuneita &lyteknologioita, kuten
dlykkaita koneita ja tuotteita. Puhuttaessa teollisuus 4.0:sta, viitataan useimmiten teolliseen
ympdristdon, mutta sen sidonnaisuutta dénite- ja musiikkiteollisuuteen on jo tutkittu. (Lasi
etal., 2014, p. 239) Adniteteollisuudessa hyddynnetiin jo massadataa, digitaalista tuotantoa
sekd jakelua ja vaihtelevissa médrin tekodlyé sekd koneoppimista. Ndin ollen alalla on tdydet
kyvykkyydet omaksua tarvittavat menetelmait ja teknologiat, jotta sen voidaan katsoa kuu-

luvan teollisuus 4.0:n piiriin tulevaisuudessa.

Wolniakin ja Tomeckin tutkimus (2024, p. 626) iteratiivisten, DDDM-viitekehykseen sovel-

tuvien, prosessimallien hyddyntdmisestd massadatavetoisessa liiketoimintaymparistossa
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sekd Jahromin ja Ghazinooryn (2023, p. 505) analyysi pitkille kehittyneiden teknologioiden
omaksumisesta musiikkiteollisuuden yrityksissd tukevat vditettd, ettd massadatapohjaisen
paidtoksenteon hyddyntdminen levy-yhtidissd tulee yleistyméén digitalisaation edetessd ja
suurilla levy-yhti6illd on jo nyt olemassa tarvittavat teknologiset ja organisatoriset valmiudet

omaksua tdmi johtamisparadigma.

4.3  Suoratoistodataan perustuva tuoteportfolion johtaminen ja kehittdminen

Viime vuosien aikana suoratoistopalvelut, erityisesti Spotify, ovat tuoneet eri sidosryhmien
saataville yhd suuremman massan musiikkidataa. Timé kehitys on lisdnnyt levy-yhtididen,
sen sisdisten toimijoiden ja muiden musiikkiteollisuuden toimijoiden mahdollisuuksia seu-
rata ja hy0dyntdd néitd mittareita omassa paatoksenteossaan. Vaikka mikéén yksittdinen toi-
mija ei hallitse kaikkia musiikkialaan liittyvid dataléhteitd, ndyttiytyy tilanne sellaisena, etté
suuret suoratoistopalvelut sekd suuret levy-yhtiot hallitsevat titd areenaa. Niilld toimijoilla
on paitsi pdédsy laajaan datamassaan my0s riittdvit resurssit ja osaaminen tdmin datan tul-

kintaan tavalla, johon pienemmait toimijat eivét pysty. (Maase ja Hagen, 2020, p. 29)

Suoratoistopalvelujen tarjoamat analytiikkatydkalut, kuten Spotify for Artists ja Apple Mu-
sic for Artists, mahdollistavat levy-yhtidille ja artisteille entistd tarkemman ja tietoperustei-
semman paitoksenteon musiikin tuotannon, jakelun ja markkinoinnin saralla. Néiden tyoka-
lujen avulla voidaan seurata esimerkiksi kappaleiden toistomédarid, tallennuksia ja jakamisia,
joiden perusteella arvioidaan yksittdisten julkaisujen suosiota ja yleison sitoutumista. Lisdksi
palvelut tarjoavat demografista ja maantieteellistd dataa kuuntelijoista, kuten ikd, sukupuoli
ja sijainti, mikd mahdollistaa kohdennetun markkinoinnin ja tapahtumien suunnittelun oi-
keille alueille. Soittolistoihin liittyvd analytiikka auttaa ymmartdméaén, mitka listat tuovat
eniten kuunteluita ja millaiset kappaleet toimivat parhaiten kussakin kontekstissa. Reaaliai-
kaiset seurantaominaisuudet sekd trenditydkalut puolestaan tarjoavat tietoa kuuntelutottu-
musten muutoksista ja mahdollistavat nopean reagoinnin nouseviin ilmidihin. (Spotify,

2025)(Apple, 2025)

Suoratoistopalveluista saatava data on luonteeltaan jatkuvaa ja suurivolyymista, minka
vuoksi siind esiintyy ilmid nimeltd késitteellinen ajautuma (engl. concept drift). Tama tar-
koittaa, ettd kuluttajakéyttdytymisen, trendien ja genrepreferenssien taustalla olevat mallit

muuttuvat ajan myo6té, usein ylldttden ja nopeasti. Téllaisessa dynaamisessa ymparistossi
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perinteiset staattiset analyysimallit menettidviat nopeasti tarkkuutensa, ja siksi levy-yhtididen
datapohjaisessa tuoteportfolion johtamisessa tarvitaan joustavia ja mukautuvia prosesseja.
(Luetal., 2020, pp. 160—-161). Iteratiivinen PDSA/PDCA-prosessimallia mukaileva viiteke-
hys soveltuu tdhén hyvin, silld se mahdollistaa jatkuvan tiedon kerdédmisen, poikkeamien
havaitsemisen, niiden ymmaértdmisen ja toimintasuunnitelmien mukauttamisen reaaliaikai-
sen datan perusteella. Jatkuva syklinen kehittaminen tukee siten pdatoksenteon sopeutumista
nopeasti muuttuviin suoratoistomarkkinoihin, mahdollistaen levy-yhtidille ketterén ja tie-

dolla johdetun tuoteportfolion kehittdmisen ja hallinnan.

Kuten kuvassa 8. on esitetty, massadataa hyddyntéen iteratiivisten viitekehyksien keinoin,
voidaan tunnistaa yleison muuttuvia mieltymyksié, ennakoida trendeja ja analysoida mark-
kinadataa, kuten suoratoistopalveluiden kéyttotilastoja ja artistien ndkyvyyttd. Tekodly ja
automaatio mahdollistavat tulevaisuudessa suunnitelmien toteutuksen skaalautuvasti esi-
merkiksi kohdennetuilla kampanjoilla, artistien julkaisustrategioilla tai radtiloidyilla soitto-
listoilla. Levy-yhtididen analysoidessa reaaliaikaisesti kampanjoiden, kappalejulkaisujen tai
muiden toimenpiteiden vaikuttavuutta, voidaan kerdttyd dataa hyodyntdd poikkeamien tai
odottamattomien tulosten syiden selvittimiseksi. Tdmad mahdollistaa péaatokset jatkotoi-
mista: tehokkaat toimet voidaan vakioida osaksi yrityksen strategiaa ja prosesseja, kun taas
puutteet ohjaavat uuden prosessikierroksen suunnittelua. (Wolniak & Tomecki, 2024, s.

628-633)

1. Julkaisujen suosion ja yleison sitoutumisen arviointi
e Kappaleiden toistomédrit, tallennukset ja jakamiset
mittaavat suosiota ja sitoutumista
2. Yleison profilointi
e Tieto kuuntelijoiden iistd, sukupuolesta ja sijainnista
mahdollistaa kohdennetun markkinoinnin ja
tapahtumasuunnittelun
3. Reaaliaikainen kuuntelutottumusten ja trendien seuranta
e  Seurataan kuunteludatan muutoksia ja reagoidaan nopeasti
nouseviin ilmidihin
4. Kampanjoiden ja julkaisutaktiikoiden vaikuttavuuden
analysointi
e Reaaliaikainen seuranta mahdollistaa nopean palautteen ja
tarvittavien toimenpiteiden tunnistamisen
5. Ketteriin ja tiedolla johdetun péiitoksenteon mahdollistaminen
e Datan jatkuva hyddyntdminen sopeuttaa portfoliota
nopeasti muuttuvan markkinan vaatimuksiin

Kuva 8. Suoratoistodatan hyodyntdminen levy-yhtion paatoksenteossa
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4.4 Suoratoistodatan merkitys levy-yhtion sisdisille toimijoille

Levy-yhtididen eri toimijat hyddyntévit suoratoistodataa omista nakdkulmistaan ja vastuu-
alueidensa mukaisesti (Maasg ja Hagen, 2020, p. 29). Suoratoistopalveluista saatava data
toimii ndin ollen koko organisaation ldpi kulkevana resurssina, joka ohjaa niin strategista
suunnittelua kuin operatiivista paatoksentekoakin tuoteportfolion kehittdmisessé ja hallin-

nassa (kuva 9).

Data & Analytiikka
(Reaaliaikainen kulutusdata, segmentointi)

IMarkkinatrendit, KPI:t
A

A

Johto

(Strateginen paatoksenteko, resurssien kohdentaminen) Signaalit, suoratoistodata

Segmentointi, kampanjadata Resurssipaatokset

A&R
(Artistien tunnistaminen ja kehittaminen)

Strateginen ohjaus

Markkinointi & Promootio
(Kampanjat, brandays, yleisosuhteet)

Tuoteportfolio
(Artistit ja julkaisut)

Kuva 9. Suoratoistodatan hyddyntaminen levy-yhtion sisdisessd padtoksenteossa

A&R

Kuten aikaisemmin todettiin, A&R-osasto muodostaa yhden levy-yhtion keskeisimmista si-
sdisistd toimijoista, silld sen vastuulla on artistien urien kehittiminen aina varhaisesta tun-
nistamisesta pitkdn aikavilin suunnitteluun (Graham, 2019, p. 87). Perinteisesti A&R:n péa-
tokset ovat perustuneet esimerkiksi demoldhetyksiin tai myyntilistoihin, mutta nykyién ne
perustuvat yhda enemmén ammatillisten verkostojen kautta saatuihin signaaleihin ja suositte-
luihin seké dataldhtdiseen arviointiin (Zwaan ja ter Bogt, 2009, pp. 94-97). Suoratoistopal-
veluiden nousu onkin tuonut A&R-toimintaan tdysin uudenlaisen tykalupakin: reaaliaikai-

sen, skaalautuvan ja analysoitavan datan artistien menestyksesté ja yleison kdyttaytymisesta.
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Suoratoistodata mahdollistaa artistien arvioinnin seké kehittdmisen useiden menestysmitta-
reiden, kuten kappaleiden kuunteluméérien, listoilla pysyvyyden, hittien lukumééarén, kuun-
teluintensiteetin ja uran alkuvaiheen nousuvauhdin, perusteella. Nédiden avulla A&R voi ar-
vioida paitsi yksittdisten hittien potentiaalia myds artistin pitkdjanteistd kehitysmahdolli-
suutta, mikd on keskeisti strategisessa portfolion hallinnassa. Suoratoistodatan analysointi
antaa my0s mahdollisuuden vertailla eri taustoista tulevia artisteja, kuten itsendisiltd levy-
merkeiltd ponnistaneita ja suoraan suurien levy-yhtididen listoille otettuja artisteja. Taméa
tekee mahdolliseksi sen, ettd riippumattoman taustan omaavia artisteja voidaan ohjata ural-
laan eri tavoin kuin suoraan suurille yhtidille liittyneitd (Ordanini, 2006, pp. 188—189). Téta
analyysid voidaan vahvistaa jarjestelmien avulla, jotka yhéd enenevissd méiérin automatisoi-
vat artistien etsinndn ja arvioinnin prosesseja. Kerddmaéllé ja jalostamalla suoratoistodataa,
kuten striimien médrié ja musiikin laatua A&R voi priorisoida lupaavimmat ehdokkaat tar-
tistin uniikkiin tyyliin tai esiintymisen muistettavuuteen, valmiiksi seulotun datan pohjalta.

(Choicharoon et al., 2024, pp. 331-333)

Uudet tyokalut ja menetelmit eivét ainoastaan tehosta A&R-toimintaa, vaan muuttavat sen
luonnetta: perinteisestd vélittdjdsté strategiseksi urakehityksen ja projektinhallinnan ammat-
tilaiseksi (Graham, 2019, pp. 87-88). Suoratoistopalveluiden tarjoama data, yhdistettyné
paétoksenteon tukijdrjestelmiin, antaa A&R-osastolle uudenlaisen kyvyn tunnistaa, priori-
soida ja kehittdd artisteja tavalla, joka palvelee seké luovaa siséltod ettd litketoiminnallista

kasvua.

Markkinointi- ja promootiotiimi

Markkinointi- ja promootiotiimit ovat nousseet levy-yhtididen strategiseksi ytimeksi, erityi-
sesti tilanteessa, jossa nidkyvyyden saavuttaminen ei endé perustu yksin artistin lahjakkuu-
teen, vaan vaatii ammattimaisesti johdettuja strategioita ja tarkkaan ajoitettuja toimenpiteita.
Levy-yhtiéiden markkinointiosastojen tehtdvékenttd on laaja: se kattaa artistin uran kaupal-
lisen ohjauksen, brandin ja imagon kehittdmisen, promootiokampanjoiden toteutuksen seké
yhteistyon tiedotusvilineiden, digitaalisten jakelijoiden ja suoratoistoalustojen kanssa.
(Pushmin, 2023, pp. 152—-154) Tésséd kehyksessd suoratoistopalveluista saatavalla datalla on

keskeinen rooli. Sen avulla markkinointi- ja promootiotiimit voivat tunnistaa nopeasti
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muuttuvat kuuntelutrendit ja reagoida niihin ajoissa esimerkiksi kampanjoiden tai uusien
julkaisujen muodossa (Maase ja Hagen, 2020, pp. 23-29).Tam4 tukee tuoteportfolion elin-
kaaren hallintaa ja vdhentdd markkinoinnin védrien ajoitusten aiheuttamia kaupallisia ris-
kejé. Lisdksi suoratoistodatan reaaliaikaisuus ja mittakaava mahdollistavat markkinoinnin
tarkemman kohdentamisen eri yleisoryhmiin esimerkiksi kéyttdjdprofiilien perus-

teella (Meier, Prenger ja Deuze, 2019, pp. 327-330).

Digitalisoituminen on muuttanut déniteteollisuuden arvoketjua: nykyéan dataléhtdinen péa-
toksenteko on noussut keskeiseksi kilpailutekijiksi, jonka avulla markkinointistrategioita
suunnitellaan ja optimoidaan jatkuvasti (Wei, 2023, p. 47). Soittolistanékyvyys, kuten paisy
Spotify New Music Friday -listalle, voi ratkaisevasti vaikuttaa kappaleen ldpimurtoon ja ndin
ohjata koko portfolion painotuksia (Maasg ja Hagen, 2020, pp. 23-29). Samalla historialli-
sen katalogin uudelleenaktivointi, esimerkiksi mediandkyvyyden tai trendien ohjaamana, on

noussut tdrkedksi osaksi portfolioajattelua (Meier, Prenger ja Deuze, 2019, pp. 327-330).

Promootio tai markkinointi ei ndin ollen ole enii pelkistddn nikyvyyden luomista, vaan se
on syviéllistd, dataan perustuvaa strategista suunnittelua, jossa suoratoistodataa kdytetddn
hyo6dyksi kaikilla tasoilla, niin uusien artistien kaupallistamisessa kuin vanhojen tuotteiden
arvon kasvattamisessa. Vaikka data on keskidssd, sen tehokas kayttd vaatii osaamista ja luo-
vuutta, jotta toiminnoissa voidaan erottautua kilpailijoista. Algoritmien toiminnan ymmaérrys
ja asiantuntevan analyysin toteuttaminen korostavat entisestddn markkinointi- ja promoo-

tiotiimien roolia portfoliopditoksenteon ammattilaisina. (Maase ja Hagen, 2020, pp. 23-29)

Johto ja strateginen piatoksenteko

Nykypédivin musiikkiteollisuudessa pelkké taiteellinen arviointi ei endd riitd, vaan padtok-
senteon tueksi tarvitaan reaaliaikaista ja luotettavaa dataa, erityisesti suoratoistopalveluista
saatavaa kulutustietoa (Maase ja Hagen, 2020, pp. 23-29). Tdma data mahdollistaa johdolle
vélittdémén ndkymain markkinareaktioihin sekd uusiin ettd olemassa oleviin tuotteisiin ja aut-
taa kohdentamaan resursseja, tarkentamaan julkaisu- ja investointistrategioita ja vihenta-

méén kaupallisia riskeja.

Strategisen paitoksenteon ndkokulmasta tuoteportfolion hallinta tulee ymmartidd dynaami-
sena ja kokonaisvaltaisena prosessina, ei vain yksittdisten projektien hyviaksymisena tai hyl-

kddmisend (Kester et al., 2011, p. 641). Péaiatoksenteko perustuu tissd mallissa kolmen
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toisiinsa vaikuttavan logiikan vuorovaikutukseen: ndyttoon perustuvaan (datan ja analytii-
kan hy6dyntdminen), valtaan perustuvaan (siséiset valtasuhteet) ja mielipiteeseen perustu-

vaan (kokemukseen ja intuitioon nojaavaan) paatoksentekoon.

Suoratoistodata tukee erityisesti ndyttdon perustuvaa péadtoksentekoa, tarjoamalla reaaliai-
kaisia mittareita esimerkiksi kuuntelumééristd, listasijoittumisista seki yleisesti portfolioon
kuuluvien artistien parjddmisestd markkinoilla (Maase & Hagen, 2020, pp. 23-29). Tdma
vahvistaa yritysjohdon kykyé reagoida markkinamuutoksiin ennakoivasti ja optimoida port-
foliotaan kohdentamalla panostukset lupaavimpiin artisteihin, kappaleisiin ja alueisiin. Kui-
tenkin musiikkiteollisuuden erityispiirteet, kuten artistien tuotantokyvyn ja yleison mielty-
mysten arvaamattomuus, tarkoittavat samalla jatkuvaa tasapainottelua taiteellisen sisédllon ja
kaupallisten tavoitteiden vélilld, missd suoratoistodata toimii tdrke&nd navigointivali-

neend (Negus, 1999, pp. 31-34; Maasg ja Hagen, 2020, pp. 23-29).

Yritysjohdon tehtdv ei rajoitu yksittdisiin padtoksiin, vaan kattaa koko padtdksenteon inf-
rastruktuurin ja kulttuurin rakentamisen: tarvitaan tiimirajat ylittdvaéd yhteistyotd, kriittistd
ajattelua ja syvillistd markkinaymmarrystd etenkin suoratoistodatan hyddyntdmisen osalta
(Kester et al., 2011, p. 641). Erityisesti johdon on tunnistettava datan strateginen merkitys ja
pyrittivd luomaan organisaatiotasolla laaja ymmaérrys sen hyddyistd. Témén liséksi on tér-
kedd mairitelld keskeiset periaatteet, jotka ohjaavat datan laatua, tietoturvaa ja vastuullista

kayttod koko levy-yhtiossa.
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5 Case Spotify

Spotify, maailmanlaajuisesti johtava musiikin suoratoistopalvelu yli 670 miljoonalla aktii-
visella kayttédjallaan, on saavuttanut merkittdvad menestystd personoidun sisillon tarjoami-
sessa (Statista, 2025). Yksi sen tunnetuimmista tuotteista, Discover Weekly -soittolista, esit-
telee viikoittain uusia kappaleita, jotka valikoituvat kdyttdjalle hdnen kuunteluhistoriansa
perusteella. Julkaisunsa jilkeen vuonna 2015, palvelu on kerdnnyt suoratoistoa kayttéjiltdén
yli 2 miljardia tuntia. Discover Weeklyn kayttéjat kuuntelevat my6s musiikkia kaksinkertai-
sesti muihin kdyttdjiin verrattuna, miké osoittaa sen vaikutusta kayttdjadkokemukseen seké

sitoutumiseen. (Spotify Ads, 2025)

Maasen ja Hagen (2020, p. 29) tuovat tutkimuksessaan esille, ettd tutkimushaastattelujen
perusteella juuri Spotify on profiloitunut erityisen tehokkaana toimijana musiikkidatan ke-
rddmisessd ja tarjoamisessa. Yhtio on onnistunut hyddyntdmaén varhaisen markkinoille tu-
lonsa tuomaa kilpailuetua ja vakiinnuttanut asemansa suoratoistopalveluiden edelldkavijand,
jopa verrattuna suuriin teknologiatoimijoihin kuten Amazon, Google, YouTube ja Apple.
Spotify tarjoaa laajasti analytiikkatyokaluja, kuten "Spotify for Artists", joiden avulla levy-
yhtidt voivat seurata reaaliaikaisesti kappaleidensa menestystd, yleison demografisia tietoja
sekd trendeja eri markkinoilla ja timd mahdollistaa kohdennetun markkinoinnin, artistiport-
folion kehittdmisen ja julkaisupditosten tekemisen datan pohjalta (Prey, Esteve Del Valle ja
Zwerwer, 2022, pp. 74-85). Muun muassa tdmi mahdollistanut Spotifyn nousun keskeiseksi

datavilittdjéksi ja padtoksenteon tukijaksi nykyisessd musiikkialan ekosysteemissa.

Vuonna 2014 Spotify osti analytiikkayritys The Echo Nestin, joka toi mukanaan kehittyneet
datan analysointikyvykkyydet. Echo Nest hyddyntdé akustisiin mittareihin painottuvaa ana-
lyysia, jolla musiikkikappaleet luokitellaan niiden dénellisten ominaisuuksien, kuten sével-
korkeuden, tempon ja tanssittavuuden, perusteella. Tamén liséksi Echo Nest on kehittanyt
Taste Profile -tyokalun, joka tallentaa reaaliaikaisesti kaikki kdyttdjan musiikkiin liittyvét
toiminnot, kuten suosikit, arviot, ohitukset ja estot. Tdma profiili muodostaa dynaamisen
kuvan kuuntelijan musiikki-identiteetisti ja toimii Spotifyn personoinnin perustana. Disco-
ver Weekly pohjautuu tdhdn Taste Profileen, mutta se hyddyntéd hybridimallia yhdistdmélld
sisdltopohjaisen suodatuksen yhteisolliseen suodattamiseen. Algoritmi etsii ensin soittolis-

toja, joihin siséltyy kayttdjdn suosikkiartisteja tai -kappaleita, painottaen erityisesti
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Spotifylla suosittuja tai heidén itsensd luomia listoja. Tdmén jélkeen seulotaan kappaleet,
joita kéyttdja ei ole vield kuunnellut, ja verrataan niitd Taste Profileen valiten vain ne, jotka

vastaavat kdyttdjan musiikkimieltymyksii. (Prey, 2018, pp. 1086—1100)

Colleyn et al. (2022, pp. 241-249) tutkimuksessa analysoitiin ensimmaistd kertaa laajasti
Spotifyn Echo Nest -tietokannasta keréttyjen kappaleiden kuvailevien akustisten ominai-
suuksien, kuten energian ja akustisuuden, yhteyksid eri digitaalisten alustojen suosion mit-
tareihin. Useat tutkimukset ja artikkelit (Bur, Likhouzova ja Oliinyk, 2024, p. 70; Tomar et
al., 2024, p. 1; Dawson Jr et al., 2021, p. 18) osoittavat, ettd Spotify-dataa, kuten kuuntelu-
kertoja ja kappaleiden akustisia ominaisuuksia, voidaan kéyttdd menestyksen ennustami-
seen. Koneoppimismallien avulla kappaleiden suosiota pystytdén ennustamaan yli 70 %

tarkkuudella.

Téama tutkimuskirjallisuus osoittaa, ettd Spotify toimii paitsi jakelualustana my6s paatoksen-
teon tukijérjestelméni, jonka tuottama data ohjaa yhi suuremmassa médrin strategisia liike-

toimintapditoksid musiikkiteollisuudessa.
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6 Johtopaitokset

Tédmin kandidaatintyon tavoitteena oli syventdd ymmarrysta siitd, miten suoratoistopalvelut
ovat muuttaneet dédniteteollisuuden litketoimintaympéristdd ja minkélaista kuluttajadataa ne
tuottavat levy-yhtididen padtoksenteon tueksi. TyOssa tarkasteltiin myos, milld tavoin suo-
ratoistodatan hyodyntdminen vaikuttaa levy-yhtididen toimintamalleihin ja musiikkimark-
kinoiden kilpailudynamiikkaan. Erityisesti haluttiin selvittdd, kuinka digitalisaation ja mas-
sadatan yleistyneen kidyton myo6téd levy-yhtididen sisédisten toimijoiden on mahdollista hy6-
dyntdd suoratoistopalveluiden kerddmdi dataa tuoteportfolionsa kehittimisessd ja hallin-
nassa. Tutkielma syventyi siten késitteleméén sekd suoratoistopalveluiden roolia alan raken-
teellisessa muutoksessa ettd datalédhtoisen padtoksenteon kdytdnnon sovelluksia dédniteteolli-

suuden digitaalisessa toimintaymparistossa.
Ty6n ensimmadinen tutkimuskysymys oli:

Milld tavoin suoratoistopalvelut ovat muokanneet ddniteteollisuuden liiketoimintaympdiris-

tod, ja millaista kuluttajadataa ne tuottavat levy-yhtiéiden pdcdtoksenteon tueksi?

Ty0ssd huomattiin, ettd suoratoistopalvelut ovat merkittdvisti muokanneet déniteteollisuu-
den liiketoimintaympéristod siirtdmailld tulonmuodostuksen painopistettd fyysisistd tallen-
teista digitaalisiin tilaus- ja kdyttdoikeusperusteisiin palveluihin. Perinteinen malli, jossa le-
vymyynti muodosti keskeisen tulonldhteen, on menettéinyt asemansa digitaalisten jakeluka-
navien ja erityisesti suoratoistopalveluiden noustessa hallitsevaan asemaan. Vastauksena té-
hén muutokseen levy-yhtidt ovat kehittineet uusia ansaintastrategioita, kuten 360-sopimuk-
sia, joiden kautta ne voivat osallistua artistien tuloihin laajemmin muun muassa konsertti-
tuottojen, fanituotteiden ja lisensointitulojen osalta. Samalla ne ovat joutuneet omaksumaan
dataldhtdisid johtamismenetelmid ja strategista ketteryyttd vastatakseen muuttuneen mark-

kinan vaatimuksiin.

Suoratoistopalveluiden taloudellinen merkitys musiikin jakelussa ja artistien urakehityk-
sessé on ollut huomattava. Suomessa digitaalisen musiikin myynti kasvoi vuosien 2005 ja

2010 valilla 805 713 eurosta 7,8 miljoonaan euroon, heijastaen digitaalisten palveluiden,
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kuten iTunesin ja Spotifyn, merkittivéaa vaikutusta musiikin kulutukseen. Globaalilla tasolla
Spotifyn kaltaiset toimijat ovat vakiinnuttaneet asemansa merkittdvind jakelualustoina, ta-
voittaen yli 670 miljoonaa aktiivista kdyttdjad. Esimerkiksi Spotifyn Discover Weekly -soit-
tolistan on raportoitu kerdnneen yli kaksi miljardia tuntia kuunteluaikaa, osoittaen suoratois-
ton kyvyn vaikuttaa kuluttajakdyttdytymiseen ja sitoutumiseen. Vaikka suoratoisto on lisén-
nyt musiikin saavutettavuutta, sen tulonjako on osoittautunut epdtasaiseksi: yksittdinen ar-
tisti tarvitsee Spotifyn maksutason huomioon ottaen yli 362 000 kuukausittaista toistokertaa
saavuttaakseen Yhdysvaltain vihimmaéispalkkaan rinnastettavan tulotason. Vastaavat luvut
Apple Musicissa ja YouTubessa korostavat edelleen yksikkdkohtaisten korvausten alhai-

suutta ja artistien kasvavaa riippuvuutta algoritmisesti ohjatusta nikyvyydesta.

Suoratoistopalvelut kerdédvit kuluttajistaan laajasti dataa, joka siséltdd muun muassa kuun-
telukerrat, tallennukset, jakamiset, soittolistojen vaikutukset, sekd kdyttdjan demografiset ja
maantieteelliset tiedot, kuten ién, sukupuolen ja sijainnin. Ndiden tietojen lisdksi Spotify
pystyy rakentamaan kayttdjdprofiileja dynaamisen Taste Profile -jdrjestelmdn avulla, joka
analysoi kayttdjan musiikkitoimintoja reaaliaikaisesti, kuten suosikkien valintaa, kappalei-
den ohittamista ja arviota. Ndin muodostettu kéyttdjaprofiili toimii pohjana personoitujen
suosittelujen, markkinoinnin kohdentamisen ja julkaisustrategioiden optimoimiselle. Levy-
yhtidille tarjotut analytiikkatydkalut mahdollistavat tdsmaillisen seurannan ja analyysin yk-
sittdisten julkaisujen menestyksestd, yleison sitoutumisesta ja markkinatrendien kehityk-
sestd, minkd ansiosta ne voivat tehdé strategisesti perusteltuja paatoksid tuoteportfolionsa

hallinnassa ja kehittimisessa.
Tyo6n toinen tutkimuskysymys oli:

Milld tavoin suoratoistodataan perustuva pddtoksenteko vaikuttaa levy-yhtioiden toiminta-

malleihin ja markkinoiden kilpailurakenteeseen?

Tehdyn tutkimuksen perusteella suoratoistopalveluiden tuottama data on muovannut levy-
yhtididen toimintaa perusteellisesti. Perinteiset, kokemukseen ja intuitioon nojaavat paatok-
sentekokdytdnndt ovat vdistyneet jarjestelmallisemman ja datavetoisen arvioinnin tieltéd. Eri-
tyisesti artistien rekrytointi, julkaisuaikataulujen suunnittelu ja markkinointistrategioiden
kohdentaminen ovat alkaneet nojata reaaliaikaisiin kuunteludatoihin, sitoutuneisuustilastoi-
hin ja yleison kéyttdytymistd kuvaaviin mittareihin. Samalla levy-yhtididen sisdiset roolit,

kuten A&R- ja markkinointitiimien tehtdvét, ovat muuttuneet: aikaisempi intuitiivinen
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tydskentely on saanut rinnalleen yhd painavamman vaatimuksen kyvykkyydestd analysoida

suuria datamassoja ja tehdé niiden perusteella perusteltuja valintoja.

Datavetoisen toimintamallin hyddyntdminen edellyttdd levy-yhti6iltd uudenlaisia kyvyk-
kyyksid. Pelkké datan kerddaminen ei riitd, vaan keskeistd on kyky hallita tiedon laatua, ana-
lysoida ja tulkita suurivolyymista, jatkuvasti pdivittyvda dataa sekd viedd siitd syntyvit oi-
vallukset kiytannon padtoksentekoon. Liséksi datan hyddyntdmisen tdytyy nivoutua kiinte-
asti litketoiminnan strategisiin prosesseihin, miké vaatii organisaatioilta kykyd yhdistda eri
osastot ja toiminnot yhtendiseksi, tictoa tehokkaasti hyddyntéviksi kokonaisuudeksi. Suora-
toistodatan laatu korostaa tarvetta jatkuvalle oppimiselle ja sopeutumiselle ympéristossa,
jossa kuluttajatrendit voivat muuttua nopeasti ja ennakoimattomasti. Tydssd huomattiin ite-
ratiivisten prosessimallien soveltuvan hyvin sekd massadatavetoisen padtoksenteon yllépita-

miseen kuin kéyttoonottoonkin.

Suoratoistodatan hyddyntdminen ei kuitenkaan ole vaikuttanut kaikkiin toimijoihin samalla
tavalla. Suuret levy-yhtiot, kuten Universal Music Group, Sony Music Entertainment ja
Warner Music Group, ovat vahvistaneet entisestiin asemaansa markkinoilla. N4ill4 toimi-
joilla on paitsi suora paisy suoratoistopalveluiden tuottamaan dataan my®ds riittdvat resurssit,
teknologinen osaaminen ja globaalit verkostot hyddyntéé sité liiketoiminnassaan laaja-alai-
sesti. Pienemmdt ja itsendiset levy-yhtiot sen sijaan kohtaavat merkittdvia haasteita, silld
niiden rajalliset resurssit vaikeuttavat laajamittaisen data-analytiikan hyddyntdmistd, mika
puolestaan heikentdd niiden kilpailukykyé yhd enemmin dataan perustuvassa markkinaym-

paristossa.
Tyo6n kolmas ja viimeinen tutkimuskysymys oli:

Mitkd levy-yhtion sisdiset toimijat hyodyntdvdt suoratoistopalveluista saatavaa dataa, ja
kuinka timd data ohjaa heiddin pdcdtoksentekoaan tuoteportfolion kehittdmisessd ja hallin-

nassa?

Tutkimuksessa on keskitytty kolmeen keskeiseen levy-yhtion sisdiseen toimijaan: A&R-
osastoon, markkinointi- ja promootiotiimiin seké yrityksen johtoon ja strategiseen paitok-
sentekoon. Ndmai toimijat muodostavat yhdessd verkoston, jonka vuorovaikutus mahdollis-

taa suoratoistodatan tehokkaan hyddyntémisen tuoteportfolion kehittdmisessa ja hallinnassa.

A&R-osaston rooli on muuttunut perinteisestd artistien ja heididn ohjelmistonsa kokoajasta

kokonaisvaltaiseksi urakehityksen ja projektinhallinnan asiantuntijaksi. Datan saatavuus ja
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analysointimahdollisuudet ovat vahvistaneet A&R:n kykyé tehda perusteltuja paatoksid ar-
tistien valinnasta ja kehittdmisestd, tukien samalla yhtion pitkdn aikavilin strategista suuntaa
ja yllépitden kilpailukykyé alati muuttuvilla markkinoilla. Suoratoistodata tarjoaa A&R-toi-
mijoille reaaliaikaisia mittareita, kuten kuunteluméarii, listasijoituksia ja yleison sitoutu-
mista, joiden perusteella artistien potentiaalia voidaan arvioida entistd systemaattisemmin ja

ennakoivammin.

Markkinointi- ja promootiotiimit ovat puolestaan nousseet suoratoistodatan hyddyntdmisen
keskioon erityisesti muuttuneen musiikkimarkkinan dynamiikan my®6td. Dataléhtdinen péa-
toksenteko mahdollistaa kohdennetun markkinoinnin, yleisdsegmentoinnin ja trendien var-
haisen tunnistamisen, miké auttaa optimoimaan resursseja ja tehostamaan kampanjoiden vai-
kuttavuutta. Markkinointitoimijat hyddyntévit suoratoistodata-analytiikkaa esimerkiksi pro-
mootiostrategioiden suunnittelussa, julkaisuajankohtien ajoittamisessa seka katalogituottei-

den uudelleenaktivoinnissa, miké vahvistaa tuoteportfolion kaupallista suorituskykya.

Yrityksen johto ja strategisen padtoksenteon toimijat kiyttdvét suoratoistopalveluista kerét-
tavdd dataa strategisten suuntaviivojen ja resurssiallokaatioiden méérittimiseen. Datan
avulla he pystyvit reagoimaan nopeasti markkinamuutoksiin, arvioimaan portfolion koko-
naiskehitystd ja suuntaamaan panostuksia korkean potentiaalin artisteihin ja sisdltoihin. Stra-
teginen piitdksenteko nojaa vuorovaikutukseen néyttoon perustuvan analyysin, organisaa-
tion sisdisten valtasuhteiden ja kokemukseen pohjautuvan intuitiivisen arvion vélilld, missi

suoratoistodata toimii yhé keskeisempina tiedonldhteend ja paitoksenteon tukipilarina.

Néiden kolmen toimijan vélinen vuorovaikutus on olennainen osa suoratoistodatan hyddyn-
tamistd (kuva 9). Yritysjohdon roolina on huolehtia, ettd yhtiossd on tarvittavat resurssit ja
osaaminen datan hyddyntdmiseen sekd médrittdd suuntaviivat sen kiytolle litketoiminnan
tukena. Tdma tiedonkulku varmistaa, ettd dataldhtdinen pédétoksenteko tukee organisaation
tavoitteita kokonaisvaltaisesti, samalla mahdollistaen joustavan ja ketterdn reagoinnin mark-
kinaympériston muutoksiin. A&R sekd markkinointi- ja promootiotiimit pystyvit hyodyn-
tamédn suoratoistodataa omissa tehtdvissdén perinteisien, intuitioon ja luovuuteen nojaa-
vien, sekd verkostollisten paitoksentekokeinojen tukena. Tuoteportfoliota koskevat paatok-
set on mahdollista tutkimuksien perusteella automatisoida hyvin pitkillekin hyddyntdméllé
esimerkiksi iteratiivisen mallin pohjalta rakennettua prosessia, jossa koneoppimisenmallit ja
jarjestelmat hoitavat osan paatoksistd suoratoistodatan perusteella. Ndin ollen luovalla alalle

toimiville levy-yhtidille jad enemmén resursseja keskittyd inhimillisen pddoman kayttoon
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paitoksenteossa, ja titd kautta erottautua suoratoistodatan hyodyntédmisen yleistyessé levy-

yhtididen pdédtoksenteossa.

Johto ja strateginen
péidtoksenteko

A&R, markkinointi ja promootio

Tuoteportfolion Piitiksenteko
kehittiminen ja hallinta H

Perinteiset
keinot H

Alustava
piitos

Dataléhtdiset
keinot

Verkostolliset
keinot

h 4

Tuoteportfolio Suoratoistodata

Kuva 9. Suoratoistodatan hyddyntdminen levy-yhtion sisdisessd paatoksenteossa

Tyon pohjalta voidaan ehdottaa jatkotutkimuksen aiheeksi suoratoistodatan laadullisten
ominaisuuksien ymmartdminen ja niiden vaikutusten arviointi levy-yhtididen kontekstissa.
Erityisesti olisi tarpeen analysoida, kuinka hyvin suoratoistopalveluista saatava data mittaa
todellista ilmioté ja kuinka johdonmukaisiin ja toistettaviin tuloksiin se johtaa paatoksenteon

prosesseissa.



43

Lihteet

Apple (2025) Apple Music for Artists. [Viitattu 24.4.2025] [Saatavissa: https://artists.ap-
ple.com/measure].

Apple (2004) Apple Launches EU iTunes Music Store. [Viitattu 19.4.2025] [Saatavissa:
https://www.apple.com/uk/newsroom/2004/10/26 Apple-Launches-EU-iTunes-Music-
Store/].

Arditi, D. (2020) Getting Signed: Record Contracts, Musicians, and Power in Society. Cham:
Springer International Publishing: 10-11.

Auvinen, T. & Képyld, T. (2024) Musiikkiteollisuus. Musiikkiarkisto: 140—141.

Bender, M., Gal-Or, E. & Geylani, T. (2021) Attracting artists to music streaming platforms.
European Journal of Operational Research 290(3): 1095.

Billboard (2024) Record Label Market Share Year-End
2023. [Viitattu 3.3.2025] [Saatavissa: https://www.billboard.com/pro/taylor-swift-republic-
records-label-market-share-2023/].

Bourreau, M., Gensollen, M., Moreau, F. & Waelbroeck, P. (2013) "Selling less of more?"
The impact of digitization on record companies. Journal of Cultural Economics 37(3): 341.

Bur, A. O., Likhouzova, T. A. & Oliinyk, Y. O. (2024) Predicting the popularity of music
tracks on Spotify based on numerical metrics. Cucremni Texnomnorii 6(155): 70.

Byun, C. (2024) The Economics of the Popular Music Industry: Modelling from Mic-
roeconomic Theory and Industrial Organization: 17.

Chapman, D. (2023) Private Equity Blues: Warner Music Group, Nonesuch Records, and
Jazz in the Era of Financialization. Journal of the Society for American Music 17(3): 236,
238-239.

Choicharoon, A., Hodgett, R., Summers, B. & Siraj, S. (2024) Hit or miss: A decision sup-
port system framework for signing new musical talent. European Journal of Operational Re-
search 312(1): 331-333.

Colley, L., Dybka, A., Gauthier, A., Laboissonniere, J., Mougeot, A., Mowla, N. (2022)
Elucidation of the Relationship between a Song's Spotify Descriptive Metrics and its Popu-
larity on various Platforms. IEEE 46th Annual Computers, Software, and Applications Con-
ference (COMPSAC): 241-249

Daribayev, M. (2022) The role of art management in the music show business of major la-
bels. Arts Academy 3(3): 64-65.

Data Literacy Academy (2024) How Sony Music Publishing Drives Data-Led Decision-Ma-
king. [Viitattu 22.4.2025] [Saatavissa: https://www.dl-academy.com/case-studies/sony-mu-
sic-publishing-drives-data-led-decision-making?utm_source=chatgpt.com].

Dawson, C. E., Mann, S., Roske, E. & Vasseur, G. (2021) Spotify: You have a Hit! SMU
Data Science Review 5(3): 18.



44

Deming, W. E. (1986) Out of the Crisis. Cambridge: Massachusetts Institute of Technology:
88

Dingre, S. S. (2023) Creating a Data-Driven Culture in a Startup Environment. Journal of
Entrepreneurship and Project Management 8(2): 64.

Ramesh, S. (2024) The Economics of Music Streaming: Impact on Artist Compensation and
Industry Structure in the Digital Era. Journal of Humanities,Music and Dance 4(06): 5.

Galuszka, P. & Wyrzykowska, K. M. (2016) Running a record label when records don't sell
anymore: empirical evidence from Poland. Popular Music 35(1): 25, 37.

Garon, J. M. & Deflem, M. (2013) The band: Artistic, legal, and financial structures which
shape modern music. Emerald Group Publishing Limited: 80.

Gillon, L., Mazierska, E. & Rigg, T. (2019) Popular Music in the Post-Digital Age : Politics,
Economy, Culture and Technology. Bloomsbury Academic: 34-35.

Graham, P. (2019) Music, Management, Marketing, and Law: Interviews Across the Music
Business Value Chain. Springer: 87-88.

Guo, X. (2023) The evolution of the music industry in the digital age: From records to
streaming. Journal of Sociology and Ethnology 5(10): 9—-10.

IFPI (2005-2025) Tilastot. [Saatavissa: https://ifpi.fi], ks. liite 2.

IntelligentHQ (2020) This is how much top music streaming services really pay artists. [Vii-
tattu 19.4.2025] [Saatavissa: https://www.intelligenthq.com/much-top-music-streaming-ser-
vices-really-pay-artists/].

Jahromi, G. S. & Ghazinoory, S. (2023) How to use bits for beats: the future strategies of
music companies for using Industry 4.0 technologies in their value chain. Information Sys-
tems and E-Business Management 21(3): 505, 509.

James, C. (2005) Manufacturing's Prescription for Improving Healthcare Quality. Hospital
Topics 83(1): 1-2.

Jia, L., Hall, D. & Song, J. (2015) The conceptualization of data-driven decision making
capability: 6-7.

Kelly, K. & Sexton, J. (2007) Case study: The Development Of The Apple Ipod. Edinburgh
University Press: 188.

Kester, L., Griffin, A., Hultink, E. J. & Lauche, K. (2011) Exploring portfolio decision-
making processes. Journal of Product Innovation Management 28(5): 641, 644—649.

Konsor, K. (2017) Intrafirm competition and release dates: evidence from the recorded mu-
sic industry. Journal of Media Economics 30(4): 216.

Koster, A. (2011) Music Industry: Toward A New Business Model? Journal of Business &
Economics Research 5(11): 43.

Lasi, H., Fettke, P., Kemper, H., Feld, T. & Hoffmann, M. (2014) Industry 4.0. Business &
Information Systems Engineering 6(4): 239.



45

Leis, J. A. & Shojania, K. G. (2017) A primer on PDSA: executing plan—do—study—act cycles
in practice, not just in name. BMJ Quality & Safety 26(7): 1.

Lu, J., Liu, A., Song, Y. & Zhang, G. (2020) Data-driven decision support under concept
drift in streamed big data. Complex & Intelligent Systems 6(1): 160-161.

Maasg, A. & Hagen, A. N. (2020) Metrics and decision-making in music streaming. Popular
Communication 18(1): 18, 23-29.

Marshall, L. (2013) The 360 deal and the ‘new’ music industry. European Journal of Cultural
Studies. 16(1): 83-85.

Meier, L. M., Prenger, M. & Deuze, M. (2019) Popular Music, Streaming, and Promotional
Media: Enduring and Emerging Industrial Logics. Amsterdam University Press, 327-330.

Montoro-Pons, J. & Cuadrado-Garcia, M. (2018) Let’s make lots of money: the determinants
of performance in the recorded music sector. Journal of Cultural Economics 42(2): 306.

Negus, K. (1999) Music Genres and Corporate Cultures. Routledge: 31-34.

Ordanini, A. (2006) Selection models in the music industry: How a prior independent expe-
rience may affect chart success. Journal of Cultural Economics 30(3): 188—189.

Paletta, M. (2019) Overview of Product Portfolio Management. Cuvillier Verlag: 1-2.

Passerard, F. & Cartwright, P. (2019) Business-to-Artist: Record Labels and Sub-Labels in
the Digital Age. [Viitattu 13.3.2025] [Saatavissa: http://theconversation.com/business-to-ar-
tist-record-labels-and-sub-labels-in-the-digital-age-118950].

Prey, R. (2018) Nothing personal: algorithmic individuation on music streaming platforms.
Media, Culture & Society 40(7): 1086—1100.

Prey, R., Esteve Del Valle, M. & Zwerwer, L. (2022) Platform pop: disentangling Spotify's
intermediary role in the music industry. Information, Communication & Society 25(1): 74—
85.

Pushmin, A. (2023) Music Management: Production System and Promotion in the Music
Industry. Socio-Cultural Management Journal 6(1): 152—-154.

Rutter, P. (2016) The Music Industry Handbook, Second Edition. Routledge: 8.

Salminen, A. (2011) Mika Kirjallisuuskatsaus?: Johdatus Kirjallisuuskatsauksen Tyyppeihin
Ja Hallintotieteellisiin Sovelluksiin. Vaasan yliopisto: 7-8.

Sarioguz, O. & Miser, E. (2024) Data-driven decision-making: Revolutionizing manage-
ment in the information era. Journal of Artificial Intelligence General Science (JAIGS) 4(1):
184.

Scherzinger, M. (2016) From Torrent to Stream. Economies of Digital Music. Transposition.
Musique Et Sciences Sociales: 2—-3.

Schreiber, D. & Rieple, A. (2018) Uncovering the influences on decision making in the po-
pular music industry; intuition, networks and the desire for symbolic capital. Creative In-
dustries Journal. 11(3): 246-248.



46

Silver, J. (2015) These are early days for big data in music. Music Week (1983): 21.

Spotify (2025) Spotify for Artists. [Viitattu 24.4.2025] [Saatavissa: https://support.spo-
tify.com/fi/artists/#audience-stats-subcategory].

Spotify Ads (2025) Five Years of Discovery and Engagement through Discover Weekly.
[Viitattu 24.4.2025] [Saatavissa: https://ads.spotify.com/en-US/news-and-insights/five-
years-of-discovery-and-engagement-through-discover-weekly/].

Statista (2025) Number of Spotify Monthly Active Users (MAUs) Worldwide from Ist
Quarter 2015 to 4th Quarter 2024. [Viitattu 24.4.2025] [Saatavissa: https://www.sta-
tista.com/statistics/367739/spotify-global-mau/].

Statista (2024) Recorded Music Industry Revenue in the United States from 2009 to 2023.
[Viitattu 3.3.2025] [Saatavissa: https://www.statista.com/statistics/298190/music-industry-
revenue-usa/].

Strasser, R. (2009) Music Business. Oxford: Taylor & Francis Group: 11-14.

Taylor, J. (2011) Decision Management Systems : A Practical Guide to using Business Rules
and Predictive Analytics. Upper Saddle River, NJ: IBM Press: 96-97.

Teosto (2022) Mitd Levy-Yhtio Tekee? [Viitattu 3.3.2024] [Saatavilla: https://www.te-
osto.fi/teostory/mita-levy-yhtio-tekee/].

Terroso-Saenz, F., Soto, J. & Mufioz, A. (2023) Evolution of global music trends: An explo-
ratory and predictive approach based on Spotify data. Entertainment Computing: 2.

The Deming Institute (2025) The PDSA Cycle. [Viitattu 23.4.2025] [Saatavissa: https://de-
ming.org/explore/pdsa/?utm_source=chatgpt.com].

Thomes, T. P. (2013) An economic analysis of online streaming music services. Information
Economics and Policy 25(2): 81-82.

Throsby, D. (2006) An Artistic Production Function: Theory and an Application to Austra-
lian Visual Artists. Journal of Cultural Economics 30(1): 2-3.

Tingling, P. M. & Brydon, M. J. (2010) Is decision-based evidence making necessarily bad?
MIT Sloan Management Review 51(4): 71-76.

Tomar, G., Bansal, S., Tayal, D. K. & Gaur, H. (2024) Beats and Bytes: Decoding Song's
Success Patterns using Machine Learning. IEEE: 1.

Towse, R. (2020) Dealing with digital: the economic organisation of streamed music. Media,
Culture & Society 42(7-8): 1464—1466.

Universal Music Group (2020a) Our Labels & Brands. [Viitattu 14.3.2025] [Saatavissa:
https://www.universalmusic.com/labels/].

Universal Music Group (2020b) Our Labels & Brands. [Viitattu 21.4.2025] [Saatavissa:
https://www.universalmusic.com/labels/].




47

Varatharaj, M. (2024) Enterprise Data-Driven Decision Making: A Framework for Digital
Transformation and Organizational Excellence. International Journal for Multidisciplinary
Research: 2, 4.

Wei, S. (2023) Research on the application of big data analysis in music enterprises. Acade-
mic Journal of Business & Management 5(16): 47-48.

Wirfs-Brock, J., Mennicken, S. & Thom, J. (2020) Giving Voice to Silent Data: Designing
with Personal Music Listening History: 1.

Wiloémert, N. & Papies, D. (2016) On-demand streaming services and music industry re-
venues — Insights from Spotify's market entry. International Journal of Research in Marke-
ting 33(2): 316-317.

Wolniak, R. & Tomecki, I. (2024) The usage of PDCA cycle in Industry 4.0 conditions.
Scientific Papers of Silesian University of Technology.Organization & Management (210):
626.

Zwaan, K. & ter Bogt, T. F. M. (2009) Research Note: Breaking into the Popular Record
Industry. European Journal of Communication. 24(1): 94-97.



Liite 1 Adnitemyynnin kehitys Suomessa

Adnitteiden tukkumyynti Suomessa 1992-2012 (IFPI, 2012a)

Luvut milj. euroa

Vuosi Single MC Vinyyli | DVD CD Digi Yht
1992 1 12,5 54 22,6 41,5
1993 0,7 12,3 1,2 26 40,2
1994 0,8 11,3 0,2 30 42,4
1995 0,7 10,1 0 36,4 47,3
1996 0,8 9,2 0 45,1 55,1
1997 1,1 6,8 0 54,1 61,9
1998 0,9 4,5 0 58,2 64
1999 1,1 2,5 0 58,6 62,2
2000 1,4 1,7 0 64 67,1
2001 1,6 0,7 0 65,6 68,1
2002 1,2 0,3 0 63,2 64,8
2003 0,9 0,6 0 64,6 66,2
2004 0,7 0,8 0 3,1 56,4 61,2
2005 0,6 0,5 0 3,9 53,4 0,8 59,2
2006 0,4 0 0 4,4 53 1,6 59,4
2007 0,3 0 0,1 4,2 48,3 2,6 56
2008 0,2 0 0,1 3.8 45,4 2,6 52
2009 0,1 0 0,2 3,5 38,2 4,2 46
2010 0,1 0 0,3 2,4 32,2 7,8 43
2011 0,1 0 0,6 1,2 31,2 8,5 41,7
2012 0,1 0 0,6 0,8 29,2 11,5 42,2




Digitaalinen dénitemyynti Suomessa 2005-2024

Vuosi Yht (€) Lihde

2005 805 713 (IFPI, 2005)
2006 1592 739 (IFPI, 2006)
2007 2433229 (IFPI, 2007)
2008 2612340 (IFPI, 2008)
2009 4181524 (IFPI, 2009)
2010 7 842 379 (IFPI, 2010)
2011 8 174 472 (IFPI, 2011)
2012 11 545 859 (IFPI, 2012b)
2013 15 007 836 (IFPI, 2013)
2014 18 325 556 (IFPI, 2014)
2015 22 790 648 (IFPI, 2015)
2016 27 493 623 (IFPI, 2016)
2017 32 601 953 (IFPI, 2017)
2018 35812 751 (IFPI, 2018)
2019 40 126 965 (IFPI, 2019)
2020 43107 973 (IFPI, 2020)
2021 47 677 436 (IFPI, 2021)
2022 49 653 929 (IFPI, 2022)
2023 53 870 673 (IFPI, 2023)
2024 58 142 145 (IFPI, 2024b)
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IFPI (2024a) Tilastot. Tietoa Acinitemarkkinoista. Markkinaosuudet 2023. [Viitattu 2.
3.2025] [Saatavissa: https://ifpi.fi/tilastot/].

IFPI (2024b) Digital Sales January-December 2024. [Viitattu 19.4.2025] [Saatavissa:
https://ifpi.fi/app/uploads/2025/03/Digital-sales-Finland-01-12_2024.pdf].

IFPI (2023) Digital Sales January-December 2023. [Viitattu 19.4.2025] [Saatavissa:
https://ifpi.fi/app/uploads/2024/03/Digital-sales-Finland-01-12_2023.pdf].

IFPI (2022) Digital Sales January-December 2022. [Viitattu 19.4.2025] [Saatavissa:
https://ifpi.fi/app/uploads/2023/04/ALL_Digital-sales-cumulative-01-12_2022.pdf].

IFPI (2021) Digital Sales January-December 202 1. [Viitattu 19.4.2025] [Saatavissa:
https://ifpi.fi/app/uploads/2023/03/digital-sales-01-12_2021.pdf].

IFPI (2020) Digital Sales January-December 2020. [Viitattu 19.4.2025] [Saatavissa:
https://ifpi.fi/app/uploads/2023/03/digital-sales-01-12-2020-1.pdf].

IFPI (2019) Digital Sales January-December 2019. [Viitattu 19.4.2025] [Saatavissa:
https://ifpi.fi/app/uploads/2023/03/Digital-sales-01-12-2019.pdf].

IFPI (2018) Digital Sales January-December 2018. [Viitattu 19.4.2025] [Saatavissa:
https://ifpi.fi/app/uploads/2023/03/Digital-sales-01-12-2018.pdf].

IFPI (2017) Digital Sales January-December 2017. [Viitattu 19.4.2025] [Saatavissa:
https://ifpi.fi/app/uploads/2023/03/Digitaaliset-palvelut-01-12-2017.pdf].

IFPI (2016) Digital Sales January-December 2016. [Viitattu 19.4.2025] [Saatavissa:
https://ifpi.fi/app/uploads/2023/03/Digitaaliset-palvelut-01-12-2016.pdf].

IFPI (2015) Digital Sales January-December 2015. [Viitattu 19.4.2025] [Saatavissa:
https://ifpi.fi/app/uploads/2023/03/digitaaliset-palvelut-01-12-2015.pdf].

IFPI (2014) Digital Sales January-December 2014. [Viitattu 19.4.2025] [Saatavissa:
https://ifpi.fi/app/uploads/2023/03/digitaaliset-palvelut-01-12-2014.pdf].

IFPI (2013) Digital Sales January-December 2013. [Viitattu 19.4.2025] [Saatavissa:
https://ifpi.fi/app/uploads/2023/03/digitaaliset-palvelut-01-12-2013.pdf].

IFPI (2012a) Musiikkituottajien Jéisenyhtididen Adnitteiden Kappalemdidirdinen Myynti
1992-2012. [Viitattu 19.4.2025] [Saatavissa: https://ifpi.fi/tilastot/myyntitilastot/vuosi-
myynti-1992-2012/].

IFPI (2012b) Digital Sales January-December 2012. [Viitattu 19.4.2025] [Saatavissa:
https://ifpi.fi/app/uploads/2023/03/digitaaliset-palvelut-01-12-2012.pdf].




IFPI (2011) Digital Sales January-December 201 1. [Viitattu 19.4.2025] [Saatavissa:
https://ifpi.fi/app/uploads/2023/03/digital-sales-01-12-2011.pdf].

IFPI (2010) Digital Sales January-December 2010. [Viitattu 19.4.2025] [Saatavissa:
https://ifpi.fi/app/uploads/2023/03/digital-sales-01-12-2010.pdf].

IFPI (2009) Digital Sales January-December 2009. [Viitattu 19.4.2025] [Saatavissa:
https://ifpi.fi/app/uploads/2023/03/digital-sales-01-12-2009.pdf].

IFPI (2008) Digital Sales January-December 2008. [Viitattu 19.4.2025] [Saatavissa:
https://ifpi.fi/app/uploads/2023/03/digital-sales-01-12-2008.pdf].

IFPI (2007) Digital Sales January-December 2007. [Viitattu 19.4.2025] [Saatavissa:
https://ifpi.fi/app/uploads/2023/03/dsjan-dec2007.pdf].

IFPI (2006) Digital Sales January-December 2006. [Viitattu 19.4.2025] [Saatavissa:
https://ifpi.fi/app/uploads/2023/03/dsjan-dec2006.pdf].

IFPI (2005) Digital Sales 2005. [Viitattu 19.4.2025] [Saatavissa:
https://ifpi.fi/app/uploads/2023/03/digitalsales2005.pdf].




