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Témi opinndytetyd kisittelee musiikinkuluttajien dénitehankintoja koskevia motivaati-
oita ja uuden musiikin 16ytdmistd metallimusiikin kontekstissa. Tutkimuksen kohderyh-
méind olivat suomalaiset, 15-60 —vuotiaat, pddasiassa metallia kuuntelevat ja kuluttavat
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todatan ja tutkimustiedon pohjalta kuluttajaprofiileja alan pk-yritysten kayttoon.

Tyon teoriaosuudessa kdydadn ldpi musiikkidénitteiden markkinointia ja jakelua sekd
musiikkialan digitalisoitumista, pdédtoksenteon psykologiaa, sekd metallimusiikkia kuun-
televia kuluttajina. Digitalisoitumisella on ollut mullistava vaikutus koko musiikkialan
nykytilanteeseen, aina musiikin tekemisestd sen julkaisuun, markkinointiin, 16ytimiseen
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tekijoitd késitelladn Robert Cialdinin vaikutusvallan teorian, sekd valintaylikuormituksen
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lahteend kuluttajaprofiloinnille. Tuloksista tehdyt havainnot vastasivat pitkélle teoria-
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arvostavina kuluttajina, mutta tuovat myds esiin kdytdnndllisyyden tavoittelun digitaalis-
ten formaattien kulutuksessa. Uuden musiikin 16ytdminen on usein sosiaalinen, joskin
sattumanvarainen prosessi, jossa kavereiden suosituksille annetaan paljon arvoa, vaikka
digitaaliset kanavat ndyttelevatkin nykyédén merkittdvaa roolia tdssdkin.
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This bachelor’s thesis studies music consumers’ purchase motivations and the way they
find new music in the context of metal music. The target group of the study was Finnish
consumers aged from 15 to 60, who listen and consume mainly metal music. The purpose
was to find out whether one can draw conclusions about the ways a consumer finds and
consumes music based on their preference in music, with the aim to create consumer
profiles from the findings along with data and other information provided by existing
studies.

In the theoretical part of the study, I will go over the ways of marketing and distribution
of music recordings along with digitalization, psychology behind decision-making, and
the metal-listening audience as a group of consumers. Digitalization has had a revolution-
ary effect on the whole current state of music business, all the way from making music to
publishing, marketing, finding, and consuming it, and the development of the field is still
ongoing. The psychological factors affecting decision-making will be discussed through
Robert Cialdini’s theory of influence and the effect of choice overload, and, in addition,
the consumers of metal music through the theory of consumer tribes.

The research for the study was carried out as individual interviews, and the results from
those were used as the main source for the consumer profiling. The findings from the
research matched to a great degree the assumptions made about the consumer behavior in
the metal music context in theoretical part of the study, and they support the idea about
metal listeners as consumers who appreciate the traditions in their reference group and
the experience a physical recording provides, but the findings also bring out the pursue
for practicality in the consumption of digital music formats. Finding new music is often
a social, but a random process, in which the recommendations from friends are valued,
even though the digital channels play a significant role in finding the music these days.

Key words: consumer behavior, metal music, consumer tribes, decision making pro-
cess, digitalization
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eng. mere exposure effect

eng. consumers as activators

eng. tribes as double agents

eng. tribes as plunderers

eng. tribes as entrepreneurs

suom. vastuunvapauslausekkeet: fanitaiteen, esim. tarinoiden
ja videoiden, yhteydessd yleinen kaytinto, jolla ilmaistaan,
ettd fanitaiteen tekijd ei omista alkuperdisen/siind kdytetyn te-
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1 JOHDANTO

1.1 Opinniytetyon tausta, tavoitteet ja tarkoitus

Opinndytetyon aihe muotoutui henkilokohtaisesta kiinnostuksesta tehdé tyo, joka hyodyt-
tad muitakin kuin tekijadnsd. Kimmokkeena toimi Iltasanomien alkukevééstd 2016 jul-
kaisema usean suomalaisen radioaseman musiikkipééllikon haastattelu (Ilta-Sanomat
2016) ja sen pohjalta herdnneet keskustelut siitd, ovatko radiokanavien soittolistat tar-
peeksi monipuolisia uuden musiikin 10ytdmiseksi, ja soitetaanko toisaalta joitain kappa-
leita kuuntelijoiden mielestid liikaa. Sekd ammattilaisten ettd musiikin kuluttajien keskus-
teluja seurattuani ja aihetta selvitettyéni totesin, ettd vaikka musiikkialalla on tarjolla run-
saasti ajantasaista tilasto- ja tutkimustietoa siitd, missd muodoissa, milld tavalla ja milloin
suomalaiset musiikkinsa hankkivat sekd kuluttavat, sitd, millaisista syistd kuluttajat néi-
hin valintoihin péétyvét tai kuinka uusi musiikki l0ydetédén, ei oltu juuri tutkittu. Miksi
toinen kuluttaja valitsee fyysisen tallenteen, miksi toinen ostaa digitaalisen version, tai
kayttad kuukausimaksullista suoratoisto- eli streaming-palvelua, kuten Spotifyta, tai

hankkii seka digitaalisen ettd fyysisen ddnitteen?

Edelld mainitut kysymykset jalostuivat edelleen tutkimuskysymykseksi voiko kuluttajan
genrepreferenssin perusteella ymmaértdd, miten hidn 10ytdd, ostaa ja kuluttaa musiik-
kinsa?”, ja tavoitteeksi luoda tiettyjen musiikkigenrejen kuluttajista profiileja, joiden
avulla musiikin markkinointia ja jakelua voidaan tehostaa. Tarkoituksena on siis musiikin
kuluttajia haastattelemalla etsié ja 16ytdé tarpeeksi yhdistdvid motivaatiotekijoitd musii-
kin kulutus- ja 10ytdmistavoista tietyn musiikkigenren sisilld, jotta ndiden tekijoiden, ja
jo olemassa olevan tilastodatan ja tutkimusten tulosten perusteella profiilien luominen on
mahdollista. Profiilit voivat toimia tydkaluna jakelu- ja markkinointikanavapédatoksissi
esimerkiksi itsendisille levy-yhtidille, joiden kdytdssd olevat resurssit ovat rajalliset, ja
yhté julkaisua koskevien pditosten vaikutukset suuremmat, kuin suuremmilla monikan-

sallisilla levy-yhtioilla.

Kuten Musiikkituottajat — IFPI Finland Ry:n hallituksen puheenjohtaja Niko Nordstrom

asian muotoili 2016, alan tilanne on kuluttajienkin kannalta valoisa:
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Adniteala on aina pyrkinyt palvelemaan kuluttajia parhaalla mahdollisella
tavalla. Tamé tarkoittaa sitd, ettd kuluttaja pdéttdd, missd formaatissa ja
milld vilineilld musiikkia kuunnellaan. A#nitemusiikin ystivien kannalta
nykytilanteessa erityisen myonteistd on se, ettd heiddn mahdollisuutensa
hankkia musiikkia ovat laajemmat ja monipuolisemmat kuin koskaan aiem-
min. (Nordstrém 2016)

Koska kuluttajan kokemusta pidetddn suuressa painoarvossa, on erittdin otollinen aika

tutkia sitd ja syité, jotka tietynlaiseen kulutuskayttidytymiseen johtavat.

1.2 Teoreettinen viitekehys ja tutkimusmetodi

Liiketaloudellisena perustana aiheelleni ovat musiikin jakelu- ja markkinointikanavat,
joita késittelee luku 2. Ténd pdivdand molempiin liittyy l&heisesti digitalisaatio, joka on
2000-luvulla muuttanut musiikin julkaisun, levityksen ja markkinoinnin kenttéé olennai-
sesti. Miltei kaikki musiikki on nykyddn saatavilla jossain digitaalisessa muodossa, ja
vaikka suoratoistosta saatavien tekijanoikeuskorvausten méérista ja oikeudenmukaisesta
jaosta kdydadnkin ldhes jatkuvaa vddntod jollain taholla, on tultu verrattain kauas niista
ajoista, kun Metallica ja muutamat muut artistit ottivat oikeusteitse yhteen Napster-la-
tauspalvelun kanssa. Digi ei ole endd samanlainen morkd laillisten palveluiden astuttua
kuvaan, ja laiton lataaminen on pikkuhiljaa pienenevd ongelma (Tekijanoikeuden tiedo-
tus- ja valvontakeskus 2018), mutta haluavatko kuluttajat vieldkdin maksaa digitaalisesta
siséllostd, kun se on saatavilla my0s ilmaiseksi laillisin keinoin — tai oikeammin, mika
saa kuluttajat maksamaan digitaalisista dénitteistd tai oikeudesta dénitteiden streamauk-

seen?

Naéiden kisitteiden ohella késittelen luvussa 3 kuluttajan paatoksentekoprosessia, jota tar-
kastelen kahdesta teoreettisesta nédkokulmasta: Robert Cialdinin vaikutusvallan teorian
(2011), seké valintaylikuormituksen, erityisesti Sheena Iyengarin ja Mark Lepperin tut-
kimuksen (2000) pohjalta. Molemmat perustuvat psykologisiin mekanismeihin, jotka vai-
kuttavat jokapdivdiseen paitoksentekoon myos kulutuskontekstin ulkopuolella. Tutki-
muksen kohderyhméé, metallimusiikin kuluttajia, tarkastellaan kuluttajaheimoja kisitte-
levén teorian avulla (Cova, Kozinets, Shankar 2007). Teorian ytimessd on nykyaikaisen
kuluttajan identiteetin — seké henkilokohtaisen ettd ryhmadidentiteetin — rakentaminen ku-
lutuspéétosten perusteella, ja se tdydentdd demografisilla tekijoilld luotua “rautalanka-

mallia” kontekstiin istuvalla tavalla.



Kirja- ja artikkelildhteitd tiydentdvat tutkimusta varten tehty asiantuntijahaastattelu, sekd
Music Finlandin jdsenjirjestoineen kevailld 2016 koostama Musiikkialan barometri, ja
ndissd kuullut alan asiantuntijoiden ndkemykset tarjoavat myos ldhtokohdan itse tutki-
mukselle. Tutkimus rajattiin koskemaan yhtd genred — metallimusiikkia — helpon kisitel-
tavyyden ja mahdollisimman hyvin kokonaiskasityksen takaamiseksi. Metallimusiikki
tarjoaa myds paljon genren sisdistd vaihtelua, joten oletusarvoisesti vaihtelua kulutustot-

tumuksissakin 16ytyy.

Tutkimusmetodiksi valikoitui henkil6haastattelut, koska tyovilineend ne sallivat méaral-
listd tutkimusta syvemméin pureutumisen aiheeseen. Kun kysymyksid ja vastauksia ei
strukturoida ennalta yhtd tarkasti kuin méaaréllisessd tutkimuksessa, tdimid mahdollistaa
my0s uusien ndkdkulmien 10ytdmisen aiheeseen. Pddteemoja haastatteluilla on kaksi, 84-
niteformaatin ja hankintakanavan valintamotiivit ja uuden musiikin 16ytdminen. Apuva-
lineend haastattelurungolle toimii nk. ladder interview —haastattelutekniikka (tikapuutek-
niikka), jossa edellistd kysymysté tarkentavilla miksi-kysymyksilld on mahdollista paésti
paremmin toimintaa ja tottumuksia maérittdvien motivaatiotekijoiden dérelle. Tulosten

analysoinnissa hy0dynnetdan teorialdhtdistd analyysia.



2 JAKELU- JA MARKKINOINTIKANAVAT

2.1 Adnitteiden jakelu- ja markkinointikanavat

Tuotteen saatavuuteen vaikuttavat olennaisesti kolme aspektia — markkinointikanava, ja-
kelu, sekd ulkoinen ja sisdinen saatavuus — joista tdssé yhteydessd keskitytddn kahteen
ensimmadiseen. Jakelukanava, tai jakelutie, on reitti, jonka kautta tuote paétyy loppuasi-
akkaalle, ja pitdd sisdllddn kuljetuksen, varastoinnin, ja tilaamisen. Jakelukanavalla on
tassd kontekstissa merkitystd nimenomaan silloin, kun kuluttaja valitsee fyysisen dénit-
teen. Markkinointikanavalla taas tarkoitetaan erilaisten “vélikdsien muodostamaa ketjua,
jonka kautta tuote myydéddn markkinoille”. Se ei kuitenkaan vélttdmaittd pidé sisdlldén
tuotteen fyysistd siirtoa kuluttajan saataville, vaan voi tarkoittaa pelkkda tietokanavaa.
(Bergstrom & Leppédnen 2014) Tamén opinndytetyon yhteydessé jakelu- ja markkinoin-
tikanavia késitelldén selkeyden vuoksi toisistaan erillddn, ja koska ne tissd kontekstissa

ovat usein toisistaan erillisid toimintoja jo ldhtokohtaisesti.

Musiikkidénitteen jakelukanava voi tédnd pdivéni olla esimerkiksi itsendinen tai ketjuun
kuuluva kivijalkaliike, tavaratalon viihdeosasto, fyysisid &énitteitd myyvé nettikauppa,
mp3-tallenteita myyva internet-palvelu, tai kuukausimaksullinen suoratoistopalvelu. Toi-
sinaan jakelukanava on myo0s artisti itse, jos tdmé tekee fyysisten dédnitteiden myyntid
ilman vilikdsid, esimerkiksi omilla keikoillaan. Jakelukanavaksi tdimén opinnéytteen yh-
teydessd on méadritelty kanava, jossa musiikkidénite tai oikeus dénitteen kopion henkils-
kohtaiseen kéyttoon luovutetaan kuluttajalle kompensaatiota vastaan, pois lukien nédin
esimerkiksi YouTuben kaltaiset palvelut. Spotifyn ilmaisversiossa kompensaationa voi-
daan késittdd kuuntelun keskeyttdvdt mainokset, kuuntelurajoitukset, hiukan huonompi
ddnenlaatu, ja offline-kuunteluvaihtoehdon puuttuminen (Spotify n.d.b). YouTubessa
mainosten mddrd on kasvanut, mutta sen poisjéittdd puoltaa myds se, ettei kaikki musiik-

kisisélto sielld ole perdisin sen laillisilta oikeudenomistajilta.

Markkinointikanavavalikoima musiikkidénitteelle on vield laajempi: perinteisen median,
mainosten ja keikkakiertueiden lisdksi uuden julkaisun markkinointia voidaan tehdé ar-
tistin, levy-yhtion ja esimerkiksi keikkamyyjédn sosiaalisen median kanavissa, puhumat-

takaan lukuisista musiikki-aiheisista verkkojulkaisuista, ns. webzineistd, ja blogeista.
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Mediakenttd on pirstaloitunut niistd ajoista, kun riitti, ettd pari suurilevikkistd musiikki-
lehted julkaisivat arvion ja haastattelun, tv:n musiikkiohjelma néytti musiikkivideon, ja
kaytiin tekemissé pari radiohaastattelua valtakunnallisilla kanavilla, jotka sitten soittivat
sinkkulohkaisuja albumilta. Téné pdivéni on 16ydettdvissd lukuisia tiettyyn genreen eri-
koistuneita nettijulkaisuja, joista suurimpien Facebook-seuraajien madrét ylittdvat perin-
teisten printtimedioiden sometavoittavuuden, ja YouTuben videobloggaajat saavuttavat
satoja, tuhansia ja jopa miljoonia katsojia. Toisin sanoen, toisaalta voi olla aiempaa vai-
keampaa tavoittaa samankaltaisia ihmismassoja parin tarkkaan valikoidun markkinointi-
kanavan avulla, kuin oli ennen digitaalista aikakautta, mutta toisaalta internetin hyddyn-
taminen mahdollistaa pienemmaét markkinointikulut. (Kuusinen 2018; Riekki 2017.) Ja
jos mediakenttd on jakautunut yhd pienempiin ja pienempiin osiin, sitd ovat tehneet myos
eri musiikkigenret ja niiden kuluttajat. ”Kaikki” esiteinitytdt eivét kuuntele samoja bén-
dejd, kuten Backstreet Boysin ja Spice Girlsin, tai vuosikymmenid aiemmin Beatlesin
valtakaudella, ja joissain genreissd alagenret jakautuvat edelleen pienempiin subgenreihin

eli alalajeihin, esimerkiksi nédin (kuvio 1):

celtic metal

medieval
metal
folk metal
pagan metal
metalli

viking metal

sinfoninen

black metal black metal

KUVIO 1. Esimerkki metallimusiikin jakautumisesta erilaisiin alagenreihin.

2.2 Digitalisaation vaikutus

Digitalisaatiolla tarkoitetaan Kielitoimiston sanakirjan (n.d.) mukaan “digitaali- ja tieto-

tekniikan laajamittaista kayttoonottoa ja hyddyntdmistd”. Musiikkiteollisuus on yksi
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niistd aloista, joihin digitalisaatio on vaikuttanut voimakkaimmin ja ndkyvimmin (Lind-
say 2016, 116, Beer 2008 ja Trefzger ym. 2015 mukaan). Viimeisen kahdenkymmenen
vuoden aikana musiikin kuluttaminen on muuttunut radikaalisti, kun kuluttajat maailman-
laajuisesti ovat siirtyneet fyysisistd déniteformaateista — cd-levyistd, c-kaseteista ja vinyy-
leistd — kdyttdmédn aina enenevéssd madrin digitaalisia. Erds mielenkiintoinen poikkeus
kuitenkin 16ytyy: vinyylilevyjen myynti on viime vuosien aikana kdéntynyt yllattdviin
nousuun sekd Suomessa ettd maailmalla. Se ei juuri kokonaiskuvaan silti vaikuta, silld
2017 digitaalisten ddnitteiden kulutus muodosti 82 prosenttia dénitemyynnin kokonaisar-
vosta Suomessa, ja fyysisten tallenteiden myynti jatkoi alamékedén 25% pudotuksella
edellisvuodesta (Musiikkituottajat — IFPI Finland Ry 2018a). Vuoden 2018 ensimmdi-
selld puoliskolla digitaalisen musiikin osuus kokonaisarvosta on noussut jo hiukan yli 85

prosentin (Musiikkituottajat — IFPI Finland Ry 2018b).

Digitaalisesta dénitemyynnistd suurimman, alati kasvavan palan kakkua vievit suora-
toisto- eli streaming-palvelut, kuten ruotsalaisldhtdinen Spotify, joiden osuus dénite-
myynnin kokonaisarvosta Suomessa 2017 oli jo 80%. Nididen palveluiden suosio noudat-
taa niin sanotun on demand —viihteen trendid: musiikin ohella tilauspalveluna toimivat
live-tv-ldhetykset, seké erilaiset elokuvien ja tv-sarjojen suoratoistopalvelut, esimerkiksi
Netflix, HBO Nordic, Viaplay, ja kotimaisten tv-kanavien palvelut Yle Areena, Katsomo
ja Ruutu, ja online-videovuokraamot tuovat viihteen minne tahansa, missé on saatavilla
internetyhteys, ja yhteensopiva selain tai sovellus. Etenkin nuoremmat sukupolvet kuljet-
tavat viihteen mukanaan: siind missd heidédn vanhempansa ja isovanhempansa kuuntele-
vat musiikkia ldhinni kotona tai autossa radiosta, nuoret kuuntelevat heitd enemman tie-
tokoneilla sekd mobiililaitteilla liikkeelld ollessaan. (Tervonen 2018.) Ndiden palveluiden
kaytto kuitenkin yleistyy kaikissa ikdryhmissd. Spotifyn suosiota lisdd sen freemium-toi-
mintamalli, jota avattiin jo kohdassa 2.1; perusversio on ilmainen kaikille, mutta sisaltdd
erilaisia rajoitteita — ikdén kuin tietokoneohjelman tai pelin kokeiluversio — jotka eivét
kuitenkaan koske sité, kuinka paljon ja mitd musiikkia voit kuunnella. Kéytossd on siis
yli 30 miljoonan musiikkikappaleen kirjasto ilmaiseksi ja tdysin laillisesti, jos suostuu
kuuntelemaan mainoksen tai pari silloin tdll6in, ja muutama muukaan rajoitus ei haittaa.
Premium-version normaalihinta on kuitenkin pidetty alhaisena, joten kynnys sen hankki-
miseen on matala, ja vield matalampi opiskelija- tai perhepakettisopimuksen kohdalla

(Spotify n.d.a, n.d.b, n.d.c). Téssd suhteessa suomalaiset tulevat vield hiukan muita poh-
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joismaita jiljessd; Suomessa 44% prosenttia Spotifyn kdyttdjistd kayttdd maksullista ver-
siota, kun muissa Pohjoismaissa prosenttilukemat ovat 50% ja 71% vililld (Jensen &

Kroyer 2018).

Kuten muun muassa Aalto-yliopiston 2015 tekemé tutkimus nuorten musiikinkulutuk-
sesta sekd IFPL:n ja Teoston vuosina 2016-2018 suomalaisten musiikin kuuntelusta to-
teuttamat tutkimukset (Tervonen 2016, 2017, 2018) osoittavat, myds YouTube néyttelee
suurta roolia siind, miten musiikki tdné pdivand 10ydetdén ja kulutetaan. YouTuben asema
on kuitenkin ristiriitainen: vaikka se on esimerkiksi Ilta-Sanomien mukaan ”Suomen suu-
rin musiikkipalvelu”, sitd ei juuri voi laskea tulonléhteeksi — artistin keskiméérdiset vuo-
situlot YouTubesta ovat alle yhden euron (Ilta-Sanomat 2018). YouTube ei ole velvoitettu
voimassaolevan EU-direktiivin perusteella tilittdméén tekijanoikeuskorvauksia sinne la-
datusta musiikista, koska se médritelldén kuluttajaldhtoiseksi latauspalveluksi. Tdma siis
tarkoittaa sité, ettei YouTubella ole ollut tekijdnoikeudellista vastuuta sinne ladatusta ma-
teriaalista. Tilanteeseen on kuitenkin todennékdisesti tulossa muutos, kun EU:n parla-
mentti hyvéksyi syyskuussa 2018 dénestyksessdén uuden tekijanoikeusdirektiivin tekstin:
Direktiivi méadrittelee tekijanoikeudet digitaalisilla sisdémarkkinoilla, ja sen Artikla 13
muun muassa edellyttdisi YouTubea ja vastaavia sisdltopalveluita hankkimaan tekijénoi-
keusluvat alustallaan julkaistuun siséltéon. (Euroopan komissio 2016; Eurooppatiedotus
2018.) Helmikuussa 2018 Teosto ja YouTube pédsivit uuteen sopimukseen, jolla varmis-
tetaan korvaus Teoston asiakkaille YouTuben kautta Suomessa kuunnellusta musiikista

(Teosto 2018).

Musiikin ostopaikkojen ja itse kuluttamisen liséksi digitalisaatio on vaikuttanut musiikin
markkinointiin olennaisesti. Painopiste on siirtynyt vahvemmin artistien harteille, ja so-
siaalisen median merkitys korostunut niin levy- kuin kiertueuutistenkin julkaisun koh-
dalla. (Kuusinen 2018.) Uutisten jakamisen ohessa artistit ja bandit ovat tdné pédivina ai-
van eri tavalla ”ldsnd” somen kautta: Instagramin ja Facebookin liveldhetykset, ja Snap-
chatin ja Instagramin storyt tuovat béndit puhelimen ruudulle reaaliajassa, ja ottavat fanit
mukaan milloin minnekin, treenikdmpéltd kiertueelle ja studiosta backstagelle. Vield
2000-luvun alussa studio- tai kiertuepéivikirja-artikkeleita saattoi lukea musiikkilehdisti,
ja muutamaa vuotta myohemmin bindien kotisivuilta. Nykyédin niiden tyyppisille jour-
nalistisille sisélloille on huomattavasti vihemmén kysyntdé, kun uusimmat kuvat, videot

ja tarinat tulevat artistilta itseltdéin, ja web-julkaisut kirjoittavat artikkeleita artistien so-
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mepdivityksistd. Markkinointikanavana YouTuben asema on nykyéén jo ldhes korvaa-
maton — kuten Musiikkituottajat ry:n toiminnanjohtaja Antti Kotilainen sanoo, “artisti

lakkaa olemasta, jos sen musiikkia ei 10ydy Youtubesta” (Ilta-Sanomat 2018).

Béndeiltd vaaditaan varsinkin tdssd mielessd huomattavaa yrittdjdhenkisyyttd, ja joillekin
artisteille se sopii — mitd enemman tehddin itse, sitd paremmin langat pysyvét omissa
kisissd. Tamé mahdollistaa my6s useamman vaihtoehtoisen reitin saada dénitteensd ylei-
son kuultavaksi, varjopuolenaan tosin useimmiten levy-yhtididen yhteyksid vastaavien
valmiiden verkostojen puuttuminen. Artisti ei kuitenkaan tarvitse levy-yhtiotd julkaistak-
seen musiikkia esimerkiksi Spotifyssa, joten levy-yhtion 10ytaminen ei ole vélttimatta
itseisarvo, jos muut edellytykset musiikin julkaisuun ja oikean yleison saavuttamiseen
ovat kunnossa. Digitalisaatio ei ole siis muuttanut musiikkikenttdd vain siltd kannalta,
miten kuluttaja 10ytad ja kuluttaa musiikkinsa, vaan my0s alan sisdinen dynamiikka on
osittain muuttunut. Tdstd huolimatta suuri osa bindeistd valitsee vield tdndkin pdivand
“perinteisen” reitin ja pyrkii saa-maan sopimuksen levy-yhtion kanssa; jirjestely antaa
useimmiten edelleen bandille paremmat edellytykset keskittyd omaan ydintoimintaansa,
musiikin tekemiseen. (Morrow, Crowdy, Hughes, Keith, Evans 2014; Kuusinen 2018;

Nordgérd 2017.)

Suomalaiset musiikkialan ammattilaiset ndkevit alan rakenteiden valtavista muutoksista
huolimatta tulevaisuuden pééosin positiivisessa valossa: vuonna 2016 Music Finlandin
jasenjérjestoineen toteuttama Musiikkialan barometri kertoi, ettd eri tehtivisséd alan eri
sektoreilla toimivat ammattilaiset uskovat erityisesti yksityisen kulutuksen, ja elivan mu-
siikin sektorin kasvuun seuraavien kolmen vuoden aikana. Huomionarvoista on, ettd ku-
luttajakdyttdytymisen muutokset néhtiin seki potentiaalisena musiikkialan kasvua vauh-
dittavana, ettd jarruttavana tekijénd, padpaino kuitenkin positiivisessa — yli 60% vastaa-
jista ndki tdmén potentiaalisena vauhdittajana, hidastajana 52%. Myos digitalisaatio ja
teknologian kehittyminen koettiin ennemmin mahdollisuuksina, kuin uhkina, mutta niissi
néhtiin vield paljon varaa kehittdmiselle. Mielipiteitd jakoi muun muassa aiemmin kisi-
telty suoratoistopalvelujen, kuten Spotifyn, freemium-malli, ja tulonjaon osalta siirtymé
user centric —malliin, jossa kuluttajien maksamat kuukausimaksut tuloutettaisiin vain
niille artisteille, joita kuluttaja kuuntelee, eika keskiméarin kuunnelluimpien perusteella.

(Hiltunen, [lmavirta 2016.)
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2.3 Segmentointi ja profilointi

Segmentoinnilla pyritddn erottelemaan tiettyjen muuttujien perusteella toisistaan erilaiset
asiakasryhmét. Puustinen (2008, 87) kertoo markkinoinnin teoriassa segmentoinnin méaa-
riteltdvan “kokonaismarkkinoinnin jakamisena suhteellisen homogeenisiin ryhmiin, jotka
ovat samankaltaisten tuotteiden tai palveluiden kiyttdjia”. Segmentointi voidaan tehdi
esimerkiksi alueellisten eli geografisten, demografisten, tai psykografisten tekijéiden pe-
rusteella, tai ndiden yhdistelmélla. Demografisia tekijoitd ovat esimerkiksi ikd, sukupuoli,
eldmédnvaihe, kuten teini, sinkku, naimisissa, pienid/teini-ikdisié lapsia jne., sukupolvi, ja
usein myds sosioekonomiset tekijit kuten koulutustaso ja ammatti. Pelkkiin demografi-
siin tekijoihin pohjaavaa segmentointia on kuitenkin jo 1970-luvulta pidetty yksistddn
riittdmattomand segmentointiperusteena, minké takia alettiin kehitelld psykografisia
muuttujia, joilla haetaan esimerkiksi arvojen ja asenteiden, eldméntavan tai persoonalli-
suuden kautta yhdistdvid tekijoitd segmentoinnin avuksi. Myos ostokdyttdytyminen on
segmentointiperuste: pyritdén esimerkiksi selvittiméén, millaisia ominaisuuksia kuluttaja

vaatii tuotteelta, ja miten kausivaihtelu vaikuttaa menekkiin. (Puustinen 2008, 88, 91.)

Tuulaniemen (2011, 68) mukaan asiakasprofiili on "tietyn ryhmén eli tutkimusryhmésti
esiin nousseen heimon kuvaus”, jossa “’kiteytetdén tutkimuksessa esiin nousseet toimin-
tamallit ja toiminnan motiivit”. Tarkoituksena on siis tiivistdd asiakastutkimuksissa saatu
tieto muotoon, jossa se auttaa ymmairtdmaén, millaisille kuluttajille tuotteita ja palveluja
kehitetddn — erdénlaiseksi arkkityypiksi. Tdmé eroaa perinteisestd segmentoinnista siten,
ettd siind missd segmentointi keskittyy erilaisiin faktoihin ja niiden pohjalta kuluttajasta
tehtyihin olettamiin, profiili pohjautuu kuluttajan arvoihin, toiminnan motiiveihin, ja
mahdollisiin pelkoihin ja esteisiin. Se auttaa sekéd viestinndn suunnittelussa, etté palvelui-
den profiloimisessa ja kohdentamisessa oikeille ryhmille — kuten Tuulaniemi asian ilmai-
see, ’tehdd helpommin saavutettaviksi” (2011, 69). Arantola (2006, 152) taas kuvailee
asiakasprofiilia kuvaukseksi asiakkaasta, joita voidaan ryhmitelld muiden samankaltais-

ten kanssa omiin ryhmiinsa.
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3 PAATOKSENTEKOON VAIKUTTAVAT PSYKOLOGISET TEKIJAT

3.1 Robert Cialdinin vaikutusvallan teoria

Kuluttajan péaatoksentekoprosessiin vaikuttaa joukko psykologisia tekijoitd, joiden vai-
kutuksista hin ei ole aina edes tietoinen. Osa ndistd on jossain méirin tuttuja tavalliselle
kuluttajallekin, kuten tasaraha- ja .99-loppuinen hinnoittelu, mutta yksin hinta on harvoin
ainoa muuttuja paitoksen taustalla, ja jo psykologisesta hinnoittelustakin 16ytyy useam-
pia variaatioita eri tyyppisille tuotteille. Robert Cialdini esittéd vaikutusvallan teoriassaan
kuusi yleispédtevdd periaatetta, joita hyddynnetdén niin markkinoinnissa ja myynnissd
kuin muissakin tilanteissa: sosiaalinen todiste, auktoriteetti, niukkuus, vastavuoroisuus,
sitoutuminen ja johdonmukaisuus, ja pitdminen. (Cialdini 2011.) Edelld mainitut periaat-
teet ovat kohtalaisen helposti 10ydettidvissd musiikin kuluttamisesta, ja seuraavassa ne

esitetddn nykypéivan metallimusiikin kulutuskontekstin esimerkkien kautta:

Sosiaalinen todiste voidaan yhdistdd ystévien ja tuttujen suositteleman musiikin kuunte-
luun, ja vaikkapa siihen, kun kuluttaja etsii julkisuuden henkilén somepéivityksessddn
suositteleman artistin musiikkia. Luultavasti useimmat osaavat myds nimetd artistin tai
béandin, josta yhtikkié “kaikki” ovat alkaneet puhua. Metallin kohdalla suurten massojen
suosio ei kuitenkaan kaikkia kuluttajia houkuttele testaamaan béndia, ellei sen puolesta
puhu useampi muu muuttuja, subgenre tirkeimpéni, ja etteivit kuuntelevat massat kuulu
“vadrddn” yleisdnosaan, useimmiten valtavirtamusiikin kuuntelijoihin. Tdmi huomioon
ottaen, samanlaisen musiikkimaun omistavan kaverin sanoilla on todennékoisesti huo-
mattavasti enemmaén painoarvoa téllaisessa valintatilanteessa. Sosiaalisen todisteen voi-
maa hyddynnetédén silloinkin, kun Facebookissa niet mainosten yldpuolella pienen teks-
tin “kaveri x, kaveri y ja 1234 muuta tykkaavét kohteesta z”. Muiden ihmisten reaktiot,
tekemiset ja tekeméttd jattdmiset vaikuttavat meihin jopa hédkellyttdvin paljon, ja etenkin

epdvarmuustilanteessa sosiaalisen todisteen merkitys korostuu. (Cialdini 2011.)

Auktoriteetti téssd kontekstissa voi tarkoittaa esimerkiksi levyarviota musiikkijulkai-
sussa, tai musiikkimedian tai radiokanavan kuratoimaa soittolistaa Spotifyssa tai vastaa-

vassa palvelussa. Myo0s toinen muusikko voidaan laskea auktoriteetiksi, miké antaa vield
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hiukan lisdé painoarvoa tunnetun henkilon sosiaalisessa mediassa tai haastattelussa anta-
mille musiikkisuosituksille. Perinteinen esimerkki auktoriteetille on esimerkiksi poliisi

tai 1adkari, eikd virkapukuista henkil6d useimmiten kyseenalaisteta. (Cialdini 2011)

Niukkuus lisdé rajattujen erikoispainosten, kuten vérivinyylien, tai mediabook-pakkaus-
ten jossa on normaalia kansilehtistd enemmain materiaalia, ja niin sanottujen bundlejen,
eli levyn ja useimmiten paidan yhdistelmén, kysyntdd. Néissd tapauksissa paitaa ei
yleensd voi ostaa muualta, vaan ainoa tapa saada se on ostaa levy, ja joissain tapauksissa
tatd nimenomaista yhdistelmai myy vain yksi liike tai ketju. Metallimusiikin piirissé ai-
nakin jonkinlaisen mittakaavan keriilylld on kohtuullisen tukeva jalansija, joten rajatuille
erikoisversioille on digiaikanakin markkinansa. Kun jokin on tarpeeksi rajattua, siitd ol-
laan valmiita maksamaan ylldttdvankin suuria summia, tai jonottamaan tuntikausia; me-
tallimusiikkikontekstin ulkopuolelta hyva viimeaikainen, kotimainen esimerkki on Ara-
bian Muumi-kirjailija Tove Janssonin syntymapdiviksi valmistama erikoismuki, joka tuli
myyntiin vain yhden vuorokauden ajaksi, mutta joka myytiin jo 12 tunnissa loppuun (Ta-

louseldama 2018).

Kerdilyssd ndkyy erityisen hyvin myos sitoutuminen ja johdonmukaisuus, aina yleisluon-
toisesta kokoelman kasvattamisesta spesifimpéén kerdilyyn, kuten esimerkiksi tietyn bén-
din koko tuotannon hankkimiseen. Ja kun levyt on kerdilty, joidenkin béndien kohdalla
oheistuotteiden kanssa vierdhtdnee myods muutama tovi, kdypdnd esimerkkind itsensd
tuotteistamisen mestaruussarjalainen KISS, joka onnistuu myymaéén faneilleen jopa ilma-
kitarankielid (Digital Music News 2017). Sitoutumisen ja johdonmukaisuuden periaate
on erittdin vahva siksi, ettd johdonmukaisuutta, pddtoksissdan pysymistd, pidetddn ylei-

sesti niin ihailtavana luonteenpiirteend. (Cialdini 2011.)

Vastavuoroisuus on hiukan haasteellisempi sovittaa tdhdn kontekstiin; yhtend esimerk-
kin4 voisi mahdollisesti pitdd joukkorahoituspalveluiden, kuten Indiegogon ja Pledgemu-
sicin, kautta tehtyjd kampanjoita, joissa lahjoittajat saavat niiden kautta etukéteen tilaa-
miensa esineiden, kuten levyn ja paidan, ohella erilaisia pienid etuja ja lahjoja, esimer-
kiksi mahdollisuuden kuulla uuden levyn kappaleita etukéteen. Vastavuoroisuussaantd
on erittdin vahva vaikuttamisen keino, mutta sen hyddyntédmisté ei jostain syystd musiikin
kuluttamisen parissa juuri nde. Klassisin esimerkki myynnin ja markkinoinnin konteks-

tissa tdstd on ilmainen néyte, jonka pohjalta kuluttaja tekee pddtdksen ostaa jotain, tai
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yleiselld tasolla palvelus, johon on vastattava samantasoisella palveluksella — mutta mil-
laisia johtopddtoksid tulisi vetdd esimerkiksi Spotifyn ilmaisversion kayttéjistd, joilla ei

ole aikomustakaan hankkia premium-versiota?

Pitiminen kuulostaa 1dhtokohtaisestikin jirkeviltd perustelulta tuotteen tai palvelun
hankkimiselle, mutta Cialdinin periaatteessa jostain pitdminen ei rajoitu vain tuotteeseen
itseensd, ja senkin kohdalla vaikutuksen vahvuus saattaa ylldttdd. Niin sanottu tuttuu-
sefekti néyttelee tdssd tarkedd osaa: pelkkd toistuva altistus jollekin, esimerkiksi tuot-
teelle, parantaa asennettamme sitd kohtaan (Zajonc 2001). Jotkut ovat saattaneet kuulla
lapsena viitteen siitd, ettd jotain ruoka-ainetta pitdisi maistaa ainakin viisi kertaa, jotta
voi olla varma, ettei pida siitd; vaikka timé osoittautuisikin itsessdin epétieteelliseksi,
viitteelld on kuin onkin jonkinasteinen tieteellinen pohja, vaikka nirsojen lasten vanhem-
mat sitd eivit ehké tulekaan ajatelleeksi. Mitd useammin siis ndemme esimerkiksi tietyn
levynkannen, tai kuulemme tietyn kappaleen, huomattavalla todennékoisyydelld olemme
suopeampia sitd kohtaan kuin verrokkia, jota emme ole ndhneet tai kuulleet aiemmin.
My®s jollekin ehdollistuminen kohentaa asennoitumistamme niihin yhdistettyjd asioita
kohtaan, oli kyseessa sitten lempiruoka-aineemme, tai lempibandimme kitaristin omalei-

mainen saundi.

Itse pitdmisen kohteena olevaan asiaan liittyvien psykologisten aspektien liséksi pitdmi-
sen yhteydessa on l0ydettivissd samankaltainen sosiaalinen aspekti kuin sosiaalisessa to-
disteessa. Ovelta ovelle —myyjit ovat pitkddn soveltaneet temppua, jossa kaupasta kiel-
taytyvad asiakasprospektia pyydetdén nimedmédin muutama ystiva ja tuttava, joita tuote
saattaisi kiinnostaa. Heidén luonaan myyja kertoo juuri timén ystavén suositelleen tuo-
tetta esiteltidviksi hénelle, ja siten lainaa ystévién liitettyjd positiivisia mielikuvia tuot-
teelle. (Cialdini 2011.) Téhén kontekstiin sopii jdlleen erinomaisesti ylempéné esittiméni
esimerkki Facebookin mainoksien yhteydessd néytettdvistd ystiviemme nimistd. Myds
ulkond6lld on paljonkin tekemistd sen kanssa, piddmmekd jostain: paitsi ettd piddmme
ulkoisesti viehéttdvid ihmisid muutenkin kyvykkéind ja menestyvind, heiddn samankal-
taisuutensa itsedmme kohtaan saa meiddt automaattisesti pitdimdén heistd hiukan enem-
mén (Cialdini 2011). Etenkin télld samankaltaisuudella voi olettaa olevan merkitysté ni-

menomaan metallimusiikin kulutuskontekstissa
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3.2 Valintaylikuormitus

Toinen tdssé kontekstissa merkityksellinen paatoksenteon ilmi6 on valintaylikuormitus,
jonka mukaan paitoksenteko vaikeutuu, kun valittavissa olevien vaihtoehtojen méara
ylittdd tietyn rajan. Tdmén toteutuminen vaatii esitetyn teorian mukaan kuitenkin vaihto-
ehtojen méaérdn liséksi kolmen muun ehdon tayttymisté; ensinnékin paatoksen tekijalla ei
saa olla jo ennestddn tarkkaa preferenssid valinnan kohteista, vaihtoehtojen tulee olla suu-
rin piirtein tasavékisid, ja padtoksen tekijdlla ei ole mainittavaa asiantuntemusta valinnan

kohteista. (Iyengar & Lepper 2000; Scheibehenne, Greifeneder, Todd 2010.)

Tédminkaltaista ongelmaa kuvaa mainiosti Buridanin aasi: ranskalainen filosofi Jean Bu-
ridan esitti jo 1300-luvulla vertauskuvallisen paradoksin aasista, joka nddntyi kahden yhtd
suuren ja yhtd kaukana olevan heinédpaalin véliin, kun kummallakaan vaihtoehdolla ei
ollut paéllisin puolin ndhtévissd ominaisuutta, joka olisi ratkaissut tilanteen jommankum-
man hyviksi. Thmisten jokapdivdiset valinnat ja valitsematta jittdmiset eivdt onneksi
yleensd saa yhtd dramaattisia seurauksia kuin aasin paalipulma, mutta tilanne on toden-
nékoisesti jossain muodossa tuttu — kaupan karkkihyllyltd, uudesta ravintolasta, vaateos-
toksilta, ja niin edelleen. Oli hankittava tuote tai palvelu miki tahansa, valittavana on
todennikoisesti runsas kavalkadi samanlaisia tai ldhes samanlaisia vaihtoehtoja, ja on
runsaasti tutkittu seka yleisesti hyvéksytty kdsitys, ettd eri vaihtoehtojen olemassaolo on
parempi kuin niiden puuttuminen kokonaan. Sheena Iyengarin ja Mark Lepperin tutki-
muksessa (2000) aiheesta todetaan, ettd vaikka suuri valikoima ndhdian houkuttelevana,
se johtaa kuitenkin huomattavasti harvemmin hankintapéatokseen, kuin kohtuullisen ko-
koinen valikoima — ”mitd enemmén, sen parempi” ei olekaan tiysin vedenpitdva nyrkki-

saanto.

Téssd tutkimuskontekstissa katsotaan yksittdistd edelld esitetyn kaltaista tilannetta kau-
emmas; mitéd tapahtuu, kun vastaavia pulmia kohtaa lidhes jatkuvalla sy6tollda? Looginen
seuraus jo yhden tdminkaltaisen valinnan edessé on yrittdd helpottaa padtdksentekoa jol-
lain tavalla: kun pddtoksenteon monimutkaisuustaso nousee, ihminen pyrkii yksinkertais-
tamaan prosessia, kuten eliminoimalla vaihtoehtoja ja kdyttdméllé saatavilla olevaa infor-
maatiota valikoivammin paéitdksenteon tukena (Iyengar & Lepper 2000, s. 996, 999).
Vaihtoehtojen harkitsemiseen samalla tavalla kuin suppeamman valikoiman kohdalla

taytyisi kdyttdd enemmén vaivaa lopullisen valinnan tuomaan hyodtyyn ja tyytyvéisyden-
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tunteeseen suhteutettuna. My0s Cialdini késittelee titd ilmidtd oman teoriansa yhtey-
dessd: hdnen esitteleminsé vaikutusvallan periaatteet toimivat merkittdvdssd médrin ai-
vojen automatiikkaan nojaten. Harvoin tulee kyseenalaistaneeksi esimerkiksi vastavuo-
roisuusperiaatetta tai auktoriteetiksi mieltimddmme tahoa, koska niiden mukaan toimi-
minen on yleensd omankin etumme mukaista. Psykologisten oikopolkujen hyddyntédmi-
nen vapauttaa kallista aikaa ja aivokapasiteettia, ja ehkiisee ylikuormitusta. (Cialdini

2011.)

Téhin logiikkaan tekee tdsméiskun yhd kasvava kuratoinnin — sekd ihmisten ettd algorit-
mien suorittaman — maird musiikkimedioissa, YouTubessa, Last.fm:ssd, Spotifyssa, yli-
padtddn missd tahansa missd musiikkia myydéadn, markkinoidaan, sitd soitetaan ja siitd
puhutaan. [Imid ei ole uusi, mutta verrattain jo paljon suuremmassa roolissa musiikinku-
lutuksessa kuin aikaisemmin. (Lindsay 2016.) Ilman minkdanlaisia suodattimia miljoo-
nien ja taas miljoonien musiikkikappaleiden meri olisi useimmille jokseenkin navigoin-
tikelvoton paikka: on helpompaa pysyé kotisatamassa, missé kaikki on tuttua, sen sijaan

ettd uskaltautuisi tuntemattomille vesille ilman kompassia ja merikortteja.
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4 MUSIHIKIN KULUTTAMINEN METALLIGENREN KONTEKSTISSA

Kuten jo edelld on todettu, useat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd musiikin kuluttami-
sessa ja loytamisessd yleiselld tasolla esiintyy selkedhkd sukupolvijakauma digitaalisten
ja fyysisten formaattien suhteen, mutta digitaaliset muodot valtaavat alaa myos vanhem-
pien ikédluokkien keskuudessa. Metallimusiikin parissa asia ei kuitenkaan vilttimatta ole
ndin: muun muassa Kunnian pdivdt — Tarinoita heavy-Suomesta —haastattelusarjassa
(Riekki 2017) seké tdtd opinndytetydtd varten tehdyssid asiantuntijahaastattelussa (Kuusi-
nen 2018) nousi esiin, ettd vaikka digitalisaatio on tuonut lisdd mahdollisuuksia niin mu-
siikin tekemiseen, markkinointiin, kuin jakeluunkin, metallin parissa ei vield olla tdysin
halukkaita luopumaan fyysisistd formaateista. Metallia kuluttavat ovat myds hyvin gen-
reuskollisia, mikd ndkyy digitaalistenkin formaattien kanssa: Spotifyn kayttéjadatasta
2015 johdetut tilastot kertovat, ettd metallin kuuntelijat palaavat genrensd ytimessé ole-
vien artistien pariin useammin kuin muiden genrejen kuuntelijat (Van Buskirk 2015). Us-
kollisuuden lisdksi metallin kuluttajat ja metalliin painottuva media toimivat usein kol-
lektiivisena portinvartijana sen suhteen, mikd on “oikeanlaista” metallia (Mékeld 2009,

377; Laaksonen ym. 2011, 27).

Perinteisen, demografisiin tekijoihin kuten ikddn, sukupuoleen, ja asuinpaikkaan pohjaa-
van segmentointiajattelun oheen voi tdssd kontekstissa soveltaa teoriaa kuluttajahei-
moista. Teoria esittdd nykyaikaiset kuluttajat nykyaikaisessa valossa: kuluttajat eivét ole
vapaasti ohjailtavissa olevia lammasmaisia massoja, jotka hiihtavét sokeasti markkinoin-
tijippojen perdssd — he kylld usein tietdvét, milloin heille yritetddn myydé jotain. Kulut-
tajaheimoteoria esittelee tiedostavan kuluttajan, joka rakentaa sosiaalista identiteettidén
sisdkkdisten ja toistensa kanssa ristedvien heimojen kautta, ja vuorovaikuttaa aktiivisesti
briandien kanssa. Tillaisen urbaanin heimon jdsen ei ole vain passiivinen ostaja, joka hyo-
dykkeen hankittuaan ainoastaan kayttéd sen loppuun ja hankkii seuraavan, silld olennai-
nen osa kuluttajaheimojen toimintaa on kéyttdd hankkimaansa siten, ettd se tulee osaksi

heidin identiteettidén, ja toiminnallaan muuttaa sité jotenkin. (Cova ym. 2007.)

Kuluttajaheimot toimivat neljilld tasolla: aktivoijina, kaksoisagentteina, sekd yrittdjina.
Jokainen toiminto kuvaa heimon vuorovaikutusta briandin kanssa, suoraan tai epdsuorasti.
(Cova ym. 2007) Ensimmaéinen taso, heimot aktivoijina, kasittelee brindin, instituution,

tai ns. fandomin, eli esimerkiksi elokuvasarjan, kirjan tai bandin fanituksen, yhteyteen
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syntyvid ryhmittymid, jotka sekd kuluttavat brindin tai instituution tuotteita, ettd luovat
omia traditioitaan brandin ymparille. Néissd ryhmittymissé on Kozinetsin (1999) mukaan
neljd padasiallista roolia: insiders eli sisdpiirildiset, jotka enemmaén tai vihemmén orkest-
roivat ryhmittymédn toimintaa, ja ovat ryhmédn kannalta tirkedsséd sosiaalisessa roolissa;
devotees, kannattajat, tai “omistautuneet”, jotka ovat innostuneita ryhmittyméan kulutuk-
sen kohteesta, mutta joilla ei ole vahvoja sosiaalisia siteitd muuhun ryhmittyméén; ming-
lers eli vapaasti suomentaen sosialisoitujat, joilla on vahvat sosiaaliset siteet ryhmitty-
maéadn, muttei valttdmatta niin suurta intoa itse kulutuksen kohteeseen; seké tourists eli
turistit, jotka toimivat ryhmittymén reunamilla jokseenkin kasuaalisti, sekd suhteessa ku-
lutuksen kohteeseen, ettd muuhun ryhmittymain. Metallimusiikin parissa téllainen kéyt-
taytyminen ndkyy erityisen hyvin tiettyjen tapahtumien, kuten Nummirockin yhteydessa:
suomalaisen metalliyhteison piirissé jo omanlaisekseen instituutioksi muodostunut Num-
mirockin leirintdalue koostuu monesta pienesté leiriyhteisostd, jossa useilla on jo vuosien
perinteet. Jotkin niistd ovat vain kahden tai kolmen festivaalikédvijin leirejd, mutta usein
suurempia, joista suurimmilla traditiot, sekd pitkdlle viedyt valmistelut jo kauan ennen
festivaalien alkua ovat rutiinia. Monimutkaiset rakennelmat, leirien koristelu, sekd eri-
koinen pukeutuminen ovat kaikki normaaleja ja jopa odotettuja osia leirintdkokemusta,
ja ensikertalaiset usein initioidaan osaksi ystdvien tai tuttavien jo olemassa olevia leireja.

(Cova ym. 2007; Musicalypse 2016.)

Kaksoisagentteina toimiessaan heimo pelaa sekd omaan ettd briandin pussiin: usein tima
on brandin tai hyodykkeen “omimista” uuden kuluttajaryhmén kaytto6n (Cova ym. 2007,
9-13). Tamén tutkimuksen kontekstia sivuavaksi, varsin monitahoiseksi esimerkiksi sopii
pop- ja tositv-tdhtien parin viime vuoden aikana yleistynyt metallibdndien t-paitojen
kaytto julkisuudessa, ja ndiden estetiikan omiminen, jota puolestaan esimerkiksi H&M
on jatkojalostanut omiin tuotteisiinsa. Téssé tapauksessa voidaan ndhdd omimisen ja vas-
taiskujen sarja: alkuperdiseltd heimolta, metallimusiikin kuuntelijoilta ja tekijoiltd, omit-
tiin estetiikka toisen heimon, muodin harrastajien ja edelldkdvijoiden, toimesta, johon
kansainvilinen brandi tarttui. Olemassa olevien bindien logojen ja kuvamateriaalin lisen-
soinnin ohella H&M teki joitain vaatteita, jotka se varusti keksittyjen bindien logoilla,
mihin puolestaan suomalainen taiteilijakollektiivi tarttui, ja kehitti suuren luokan veda-
tyksen; timén tuloksena huomattava miéra ihmisié saatiin hetkeksi uskomaan, ettd H&M

olisi tehnyt vaatteita, joissa esiintyy muun muassa uusnatsibéndin logoja. Kollektiivin
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pointti oli saada metallimusiikin historiaa ja kulttuuria tuntematon suuri yleis¢ huomaa-
maan, ettei alakulttuurista voi omia pelkkdd estetitkkaa ymmartdmattd, mitd muuta se

saattaa pitdd sisdlldén. (Titus 2015.)

Edellisen esimerkin toiminnan voi mieltdd rydstelyksi sanan tavanomaisessa merkityk-
sessd, mutta rydstelevdit heimot pddasiassa keskittyvét sithen brindiin, jonka ympdrille
ovat kerddntyneet, eivitkd niinkddn kdy ryovdamaéssid muita heimoja ja niiden brandeja.
Téstd yleispateviand esimerkkind voi kayttdé fanitaidetta, musiikkikontekstissa vaikkapa
erilaisia remixejd ja cover-versiointeja tietyn béndin kappaleista. Vertailun vuoksi, kirjo-
jen, sarjojen ja elokuvien kohdalla vastaava esimerkki on erilaiset fanien kirjoittamat ta-
rinat, tai lyhytelokuvaprojektit. (Cova ym. 2007) Yhteistd nédille on se, etteivit ndiden
tekijét vaitd omistavansa mitédn osaa kéytetystd, terminmukaisesti ryOstetysté, teoksesta;
erilaiset vastuunvapauslausekkeet, englanniksi disclaimers, mahdollistavat tillaisen toi-

minnan siten, ettei YouTubeen ladatusta tribuutista lahdetd kérdjoiméaan.

Neljés taso, heimot yrittdjind, on timénkaltaisessa kontekstissa varsin tarked aspekti. Me-
tallimusiikin kuuntelijakuntaa, siind missd punk-yhteisod ja esimerkiksi hiphop-kulttuu-
riakin, on 14pi sen olemassaolon mairittdnyt tietynlainen omatoimisuus ja “tekemisen
meininki”; yrittdjdhenkisyys, joka ei vélttdmittd aina jalostu valmiiksi yrityksiksi, mutta
joka on kuitenkin ldsni ja tunnistettavissa. Alakulttuurin alkuaikoina, kun levyja ja kaset-
teja ei aina ollut saatavilla vélittomaisti kotinurkilta, asialleen omistautuneet fanit ottivat
ohjat omiin kisiinsd: radio-ohjelmista, ja kaverien levyiltd sekd kaseteilta nauhoiteltiin
kappaleita omille kaseteille, ja harrastettiin niiden seké biandien demojen vaihtoa kirjeitse.
“Hevareiden” alakulttuuri levisi kasetti ja farkkuliiviin tussilla piirretty béndilogo kerral-
laan, ja vaikkei se tuonut heti tuloja levy-yhtidille tai artisteille, sen tulokset nédkyivét
Suomessa pitkdsséd juoksussa, kun metalligenre niin sanotusti rdjéhti kunnolla késiin 90-
luvun lopulla. (Riekki 2017.) Ennen pitkda nauhoitetut kasetit vaihtuivat ostettuihin le-
vyihin ja tussilogot bandipaitoihin. Genren viimeisin kultakausi Suomessa ajoittui 2000-
luvun alkupuoliskolle, ja vaikka viime vuodet on ollut hiukan hiljaisempaa verrattuna
niihin pdiviin, kun padministerikin niytti “hevimerkkid” ja koko maa fanitti hetken vuo-
den 2006 Euroviisu-voittaja Lordia, metalligenre voi kuitenkin Suomessa yhé verrattain

hyvin. (Mikeld 2009.)
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Edelleen on muutama metallibéndi, jotka valloittavat virallisen levymyyntilistan karki-
paikan aina uuden albumin ilmestyessd — Nightwish tai vaikkapa Stamlna kdypind esi-
merkkeind —ja suomalaiset pitdvat itseddn sauna- tai jadkiekkomaan ohella nykyaén myos
metallimaana; muun muassa ulkoministerion tuottamalla ThisSISFINLAND-maakuvasi-
vustolla joulukuussa 2015 julkaistujen maaemojien joukosta 16ytyy sekd saunojia, jaa-
kiekkoiljjoita, kuin hevareitakin (Ulkoasiainministerié 2015). Mielikuva istuu vahvassa
my0s ulkomailla, ja metalli on ollut pitkddn suomalaisen musiikkiteollisuuden eris tér-
keimpid vientiartikkeleita (Makeld 2009). Esimerkiksi lahes koko folk metallin alagenren
edustajat ovat kautta linjan Suomen ulkopuolella huomattavasti kovemmassa huudossa
kuin kotimaassaan, jo puhtaasti keikkojen méadrdlld mitattuna — malliesimerkkind hé-
meenlinnalaisldhtdinen Turisas, jonka Suomen-keikat ja etenkin kiertueet ovat olleet vuo-
den 2005 jdlkeen kiistatta sddnndn sijaan poikkeus (Bandsintown n.d.; Last.fm n.d.; Set-
list.fm n.d.). Suomesta myds 10ytyy ainakin vuoden 2016 datan mukaan tiheimmin me-
tallibdndejd kuin muualta Euroopasta (Marian 2016, Encyclopaedia Metallum -sivuston
datan mukaan), ylittden reilusti laadukkaan metallin tuotannosta niin ikddn tunnetut muut

Pohjoismaat.

Télté pohjalta voi tarkastella sitd, miten suomalaisen metalliskenen kuluttajaheimo toimii
yrittdjand tdlld vuosituhannella. Ndin valtavalla madrélld bandejd, kaikki eivit voi olla
eivitkd koskaan tule olemaan Nightwishin kokoluokkaa, joten suurin osa téstd bandien
massasta esittdd musiikkiaan hyvin pienille yleisoille. Musiikki levidé edelleen kaverei-
den jakojen ja suositusten kautta, kaverit kutsutaan keikoille ja toivotaan Facebookin ta-
pahtumailmoittautumisten tavoittavan uusia aikajanoja; musiikkipalvelut SoundCloud,
Bandcamp ja Spotify tekevit levittdmisestd vield helpompaa, eikd kaverin biandin uuden
demon kuuntelu ja eteenpdin jakaminen vaadi endd juuri muuta investointia kuin klik-
kauksen ja hiukan uskoa kaverin tekemisid kohtaan. Kavereita pyydetddn mukaan otta-
maan promootiokuvat ja tekemdin demolle kannet, kuvaamaan satunnaisen keikan, ja
aina on joku, joka tuntee jonkun, joka kirjoittaa jollekin vapaaehtoisvoimin toimivalle
musiikkisivustolle, ja saattaisi ndin saada arvion sinne. Laaksonen, Ainamo, ja Karjalai-
nen tutkivat titd yrittdjahenkisyyttd laajemmin vuonna 2011, ja totesivat ammattimaisten
metallimuusikkojen tyypillisesti olleen ensin genrelle uskollisia faneja, joista kovan tyon
ja harjoittelun kautta on kehittynyt yhteisolle uskollisia, omistautuneita ammattilaisia

(Laaksonen ym. 2011).
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Metallimusiikin kuluttajaheimot toteuttavat siis useampaa kuin yhtd teorian aspektia.
Téssd kohtaa on hyvé muistaa, etté tdssdkin heimossa on vield lukuisia sisékkdisié ja tois-
tensa kanssa ristedvid heimoja: metallia kuuntelevat eivét ole yhtendinen, homogeeninen
massa, vaan yhteiso jakautuu pienempiin ja pienempiin osiin samalla tavoin kuin koh-
dassa 2.1 demonstroitu metalligenren jakautuminen useampaan, ja tekevdt ndin myds
yleiselld yhteiskunnallisella tasolla (Leivo 2017). Todenndkdisesti tirkein huomio kulut-
tajaheimoteoriasta tdssd kontekstissa kuitenkin koskee identiteettid — metallimusiikkia
tuntemattomankin on helppo néhdé, ettd genren musiikin aktiivinen kuluttaminen on
usein vahvasti kytkoksissd kuuntelijan henkil6kohtaiseen ja sosiaaliseen identiteettiin,

aina ulkoisesta habituksesta ldhtien.

Yhteenvetona, metallimusiikin aktiiviset kuuntelijat ovat sitoutuneita ja genreuskollisia
kuluttajia, jotka tietdvit lempimusiikistaan paljon, ja valvovat tarkkaan autenttisuutta ja
sen representaatiota yhteisossd. Vaikka Suomessa osa genren béndeistd on valtavirtamu-
siikkia, suurin osa metallikulttuurista on nimenomaan alakulttuuria, johon pétee oma so-
siaalinen koodistonsa. Voi siis olettaa, ettd kulutustavatkin jossain méérin eroavat valta-

virtakulttuurista, ja ettd tima nédkyisi timén tutkimuksen tuloksissa.
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

5.1 Tutkimuksen tavoite, tarkoitus ja tutkimuskysymykset

Tutkimuksen tavoitteena oli luoda tietyn musiikkigenren, tissa tapauksessa metallimusii-
kin, kuluttajista profilointeja, joita voi hyodyntdd tyokaluna musiikin markkinointiin ja
jakeluun liittyvien pdétdsten teossa. Tarkoituksena oli etsid musiikinkuluttajien kulutus-
ja musiikinloytamistavoista yhdistdvié tekijoitd, jotta niiden, ja jo olemassa olevan tilas-
todatan ja tutkimusten tulosten pohjalta profiloinnit on mahdollista tehdé. Tutkimuskysy-
mys “voiko kuluttajan genrepreferenssin perusteella ymmaértad, miten hén 10ytdd, ostaa ja
kuluttaa musiikkinsa?”” on muodoltaan sellainen, johon voisi saada vastauksen niin méé-
ralliselld kuin laadullisellakin tutkimuksella, mutta koska tahdottiin tietdd nimenomaan
se, miksi tiettyihin valintoihin paddytéén, eikd vain sitd, mitd ndma valinnat ovat, laadul-
linen tutkimus oli jérkevin ratkaisu. Vastauksen tutkimuskysymykselle saamiseksi tuli

selvittdd seuraavat asiat:

1) Miksi yksittdinen kuluttaja valitsee tietyn déniteformaatin?
2) Mitd kautta hin hankkii ddnitteen, ja miksi juuri sieltd?

3) Miten hén 16ytdd uuden musiikin?

5.2 Tutkimusmenetelmiit ja tutkimuksen kulku

Vastauksia edelld esitetyille kysymyksille paddyttiin etsiméédn haastattelututkimuksella,
jonka kohderyhma oli 15-60 —vuotiaat, Suomessa asuvat, pddasiassa metallia kuuntelevat
henkilot. Kohderyhma jaettiin idn mukaan viiteen ryhméén, joista kaksi ensimmaéistd on
viiden vuoden pituisia (15-19, 20-24), seuraavat kymmenen (25-34) ja kuudentoista (35-
50), ja viimeinen jdlleen kymmenen vuoden mittainen. Ikdryhmien jako on téllainen,
koska eldmaéntilanteet ja niiden myd6td kulutusmotiivit muuttuvat varsin nopealla tahdilla
15-25 ikdvuoden aikana. Siirtyma yldasteelta toisen asteen oppilaitokseen ja edelleen kor-
keakouluun ja/tai tydeldmiin, muutto omilleen, mahdollisesti uudelle paikkakunnalle.
Samanlaista logiikkaa eldméntilanteen samankaltaisuudesta on kdytetty myods muissa iké-
ryhmissé. 21-vuotiaan musiikinkulutus ei todennikdisesti juuri poikkea 25-vuotiaan mu-

siikinkulutuksesta, mutta 15- ja 25-vuotiaan viélilld saattaa olla jo huomattava ero, kun
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taas 26- ja 35-vuotiaiden kulutustottumukset ovat luultavasti kohtuullisen samankaltaisia,

janiin edelleen.

Idn lisdksi haastateltavilta kysyttyjd taustatietoja olivat sukupuoli, asuinpaikka (pieni
kunta/kaupunki, keskikokoinen kunta/kaupunki, suuri kaupunki, paidkaupunkiseutu),
tyd/taloustilanne (esim. opiskelija, asiantuntijatyd, vuorotyd, kokopdivétyo, tyoton, joh-
totehtdvit), sekd musiikkimaku lyhyesti omin sanoin kuvailtuna. Oletusarvoisesti suku-
puolten vililld ei valitun genren kohdalla eroja juuri ole, mutta se katsottiin parhaaksi
siséllyttdd taustatietoihin siltd varalta, ettd merkittivid eroja kulutustavoissa 16ytyisi.
Asuinpaikka on jakelukanavavalintojen kannalta olennainen tieto, jos haastateltava hank-
kii kaiken tai osan musiikistaan fyysisessd muodossa: suurimmissa kaupungeissa saattaa
olla levykauppojen vililld jopa valinnanvaraa, mutta keskikokoisiin kuntiin esimerkiksi
Anttilan tavaratalojen katoamisella dénitejdlleenmyyjien kartalta oli todennikoisesti suuri
vaikutus, ja pienimmilld paikkakunnilla ei valttaimattd ole ollut jdlleenmyyjda metalligen-
ren kattavalla valikoimalla alun perinkdin. Tyd- ja taloustilanteen merkitys on valintojen
suhteen kohtuullisen itsestdén selvd, kun puhutaan viihteeksi laskettavista tuotteista ja
palveluista, joista yleensi karsitaan ensimmaéisend henkilokohtaisen taloustilanteen huo-
nontuessa; opintotuella tai tyottdmyyskorvauksilla eldvin hankintaprioriteettien karki-
padhin vithdetuotteet harvemmin péddsevét. Tdnd pdivdnd pienituloinenkin kuluttaja voi
kuitenkin lunastaa verrattain pienelld kuukausimaksulla kdyttdoikeuden erilaisiin digitaa-
lisiin viithdepalveluihin, ja esimerkiksi Spotify tarjoaa premium-versionsa opiskelijoille
puoleen hintaan (Spotify n.d.b). Tiedolla tulotasosta on merkitystd myo0s toiselta kannalta:
mikali taloustilanne ei rajoita dénitteiden hankintaa, mutta niitd ei kuitenkaan hankita niin
paljon kuin kuluttaja haluaisi, on selvitettivd, mitd ndmi muut rajoittavat tekijit ovat.
Musiikkimaun médrittely on metalligenresté puhuttaessa usein spesifi, ja voi késittéa use-

ammankin alagenren, joiden vililld kulutustottumukset saattavat vaihdella.

Tutkimus toteutettiin yksilohaastatteluina, jotka tehtiin valmiin haastattelurungon poh-
jalta teemahaastatteluina. Tutkimushaastattelut tehtiin loppuvuoden 2017, ja osin vuoden
2018 aikana, padasiassa Facebookin Messenger-pikaviestisovelluksessa. Kaksi haastatte-
lua tehtiin kasvotusten, ja yksittdisid Twitter-mikroblogipalvelun yksityisviestien ja
WhatsApp-sovelluksen kautta. Pikaviestisovellusten kédyttoon paadyttiin niiden helppou-
den takia: ne kulkevat aina mukana puhelimessa, joten haastattelujen teko ei ollut juuri-

kaan sidottu aikaan ja paikkaan, ja toisin kuin sdhkdpostihaastattelu, pikaviestimet sdilyt-
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tavit keskustelunomaisuuden mahdollisuudellaan nopeaan reagointiin ja tarkentaviin ky-
symyksiin. Sovellusten kdytto oli luonteva valinta kaikkien ikdryhmien kohdalla — niiden
kdyton yleisyys yhteydenpidossa takasi osaltaan rennon keskusteluilmapiirin haastatelta-
vien kanssa. Haastateltavat, yhteensé 14, 16ytyivét padosin omien verkostojen, sekd Twit-
terin seuraajien kautta. [dltd4n haastateltavat olivat 16-56 —vuotiaita, ja heistd noin kaksi
kolmasosaa oli miehid. Haastateltavista seitsemén asui suuressa kaupungissa tai padkau-

punkiseudulla, kuusi oli opiskelijoita ja kuusi tydeldmaissa.

Haastatteluissa oli kaksi pdédteemaa, musiikkidénitteiden kuluttaminen ja uuden musiikin
16ytdminen. Kuluttamista ldhestyttiin kysymalld ensin, missé formaatissa tai niiden yh-
distelmdnd haastateltava pdédasiassa hankkii ja kuluttaa musiikkinsa. Téstd 1dhdettiin sel-
vittdmain, miksi juuri kyseinen formaatti on valittu, ja mikili hdn hankkii vield fyysisid
levyjd, mistd ne hankitaan, miksi, ja miksi juuri tdstd paikasta. Tapauksissa, joissa haas-
tateltava kdyttda Spotifyta, kysyttiin my0s, kdyttddko hédn ilmais- vai premiumversiota, ja
mistd syistd hin on péditynyt kdyttdmainsé versioon. Spotifyn kohdalla ei katsottu tdssd
yhteydessa aiheelliseksi selvittdd sen tarkemmin hankintareittid, koska sovelluksen saa
ladattua vain sovelluskaupasta, jonka méérittad kiytettavén laitteen kéyttojarjestelma, tai
Spotifyn internetsivuilta, ja péivittdminen premiumversioon tapahtuu myds Spotifyn
kautta. Tdstd edelleen jatkettiin musiikkihankintojen mahdollisiin rajoitteisiin. Uuden
musiikin 16ytdmisessd aloitettiin niin ikddn selvittamélld, mitd kautta haastateltava paa-
asiassa 10ytdd uuden musiikin, misté jatkettiin vastausten mukaan siihen, pitdisikd musii-
kin 16ytdmisen ja hankkimisen samasta paikasta olla helpompaa, voisiko uuden musiikin
16ytdminen tapahtua nykyistd helpommin, ja/tai muihin esille nouseviin, musiikin 16ytéi-
miseen liittyviin aiheisiin. Haastattelun paitteeksi haastateltavilta kysyttiin, olisiko heilld
haastattelun teemoista jotain yleisluontoista kommentoitavaa, mitd ei vield haastattelussa

noussut esille, mutta miké haastateltavasta oli hyvd mainita.

Valmista haastattelurunkoa tdydentdnyt tikapuutekniikka oli tdrkeéssd roolissa haastatte-
lujen onnistumisen kannalta. Vaikka haastateltava olisi ollut jo 1&htokohtaisesti sanaval-
mis ja selkedsti pohtinut haastattelun aiheita ennenkin, toistaan seuraavat miksi-kysymyk-

set auttoivat saamaan paremmin vastauksia tutkimuskysymyksiin.

Aineistolle tehtiin teorialdhtdinen analyysi: ldhestymistapa oli luontevin, koska aineisto

ndytti jo varhaisessa vaiheessa vastaavan hyvin pitkélle teoriaosuudessa tehtyjé olettamia.
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Haastatteluaineisto analysoitiin purkamalla nauhalta litteroidut, ja pikaviestimisté teksti-
tiedostoon kopioi-liitd —toiminnolla tallennetut haastattelut kysymys-vastauspareihin,
jotka siirrettiin Excel-taulukkoon, joka oli jaettu neljddn sarakkeeseen aihepiireittiin,
sekd riveihin haastateltavan mukaan taustatietoineen. Aiheiltaan sarakkeet olivat for-
maatti/miksi, hankintakanava/miksi, formaatti ja kanava / muut, ja 16ytdiminen. Seuraa-
vaksi haastateltavien taustatiedot ja kysymys-vastausparit tiivistettiin avainsanoiksi ja ly-
hyiksi ilmaisuiksi, esimerkiksi ”Okei, miks just sitten esimerkiks LP? - Se on se nostalgia.
Plus sitten se ettd siind on se iso kansi jota on mukava hypistelld siind kuuntelun ohessa.”
on tiivistetty muotoon “LP -> nostalgia, konkretia”. Tiivistetyt kysymys-vastausparit
koottiin yhteenvedoksi toiseen Excel-tiedoston vélilehteen taustatietojen kanssa, seuraten
edelleen samaa jaottelua formaatin, hankintakanavan, ja 16ytdmisen vililld kuin edell3;
tassd muodossa niiden vililtd oli helpompi etsid yhdistévid tekijoité, ja verrata vastaajista
saatuihin, yksinkertaistettuihin (esim. haastateltavan asuinpaikkakunnan nimi -> keski-

suuri kaupunki) taustatietoihin.
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6 TULOKSET

6.1 Tutkimuksen tulokset

Suurimmalle osalle vastaajista padasialliset formaatit olivat cd-levy ja Spotify, joillekin
LP ja Spotify. Vain yksi vastaaja ei kdyttényt ollenkaan Spotifyta, mutta kéytti kuitenkin
toista digitaalista palvelua, ja kaksi ei hankkinut tai kayttdnyt mitéén fyysistd formaattia.
Spotifyn valintaan johtaneissa syissé toistuivat kétevyys, laaja musiikkitarjonta, ja uuden
musiikin 16ytdminen. Kitevyyden perusteluja olivat muun muassa mobiilikdytto, se, ettei
tarvitse ladata musiikkitiedostoja laitteeseen tai vaihtaa fyysistid levyd, ja sovellusten

synkronointimahdollisuus laitteiden vélill4.

Suurimmalla osalla Spotifyn kéyttdjistd oli kdytdssdén premium-versio, jonka hankkimi-
selle syyksi kerrottiin useimmiten se, ettd siten pdisi eroon ilmaisversion mainoksista ja
muista kuuntelurajoitteista. Muita mainittuja syitd oli parempi dénenlaatu, ja opiskelija-
tarjous. Ne haastateltavat, jotka vastasivat kdyttdvénsa ilmaisversiota, kertoivat, etteivit
kokeneet premiumia tarpeelliseksi, esimerkiksi muihin formaatteihin ndhden vdhdisen

kayton takia.

Sen lisdksi, ettd kaksi haastateltavaa ei endd hankkinut dénitteitd endd missdin fyysisessd
muodossa, yksi kertoi jattineensd nimenomaan cd-levyt pois. Fyysisten ddnitteiden pois-
jaton syiksi kerrottiin, ettei cd-levyjen muovisuus endé kiinnosta, ettd Spotify on osoit-
tautunut kitevimmaéksi tavaksi kuluttaa musiikkia, ja ettei haastateltava omistanut enidi

laitteita fyysisten levyjen kuunteluun.

Cd-levyjen hankinnalle useimmin toistuneet perusteet olivat kerdily ja fyysisen formaatin
konkreettisuus: esimerkiksi kansilehdisté luetaan kappaleiden lyriikoita ja tietoja albumin
tekijoistd, ja nithin kerdtddn nimikirjoituksia. Ndiden toiminnallisten syiden lisdksi jo
pelkkd fyysisen median kerdily itsessddn oli yksi syistd. Cd:issd puoleensa vetdvit myos
sukupolvikokemus ja tottumus. Ldhes samat perusteet pétivit Ip-levyjen hankintaan,
mutta niiden kohdalla mainittiin my6s vinyylin soundi ja d4nenlaatu, ja toisaalta albumi-

kokonaisuus:
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”Ainenlaatu on vinyyleissid mielestéini parempi. Levyn kuuntelemista tulee
oma hetkensd. Tavanomaisen kappaleiden skippailun sijaan kuunnellaan
koko levy ldpi ja ndin mahdolliset teemat ja konseptit aukeavat paremmin.”

Toisaalta osa hankki vinyyleitd nimenomaan kerdilymielessd, ei niinkdén kuunnellak-
seen. Kerdilyd harrastettiin jonkin verran myos cd- ja Ip-levyjen erikoispainosten, bun-
dlejen, ja muuten vain tiettyjen béndien kohdalla. My0s pienten bindien tukeminen tuli

esille syissd hankkia cd-levy, ja toisaalta klassikkojen keriily.

Niill4, jotka hankkivat yhé fyysisid dénitteitd, ei ollut selkeitd vakiokauppoja: suurin osa
teki hankintansa vuorotellen internetkaupasta tai kivijalkaliikkeessd, mahdollisuuksien
mukaan. Nekin, joilla asuinpaikkansa perusteella olisi yksi tai useampikin kivijalkaliike
samalla paikkakunnalla, valitsivat usein nettikaupan; niille perustelu oli useimmiten laaja
valikoima, sekd mahdollisuus hintavertailuun. Keskisuurten kaupunkien kohdalla kivijal-
kaliikkeiden puute ja Anttilan levyosastojen katoaminen tulivat kuitenkin jo mainituksi.
Nettikaupoista esille nousivat usein artistien ja levy-yhtididen omat nettikaupat, sekd yk-
sittdisend liikkeeni/ketjuna useimmiten Levykauppa Ax, jolla on my®s useita kivijalka-
liikkeitd ympéri Suomen. Axiin kohdalla mainittiin erikseen positiivisena tekijini kanta-
asiakas/bonusjérjestelmé, sekd ketjun imago. Muita erikseen mainittuja kivijalkaliikkeitd
olivat Keltainen Jaansérkijd ja Heretic Underground. Artistien oma kauppa valittiin usein
kiinnostus- ja saatavuusperusteilla: sieltd hankkiessa etsitdén jotain spesifid, ja/tai jotain
mité ei vield saanut muista kaupoista. Néiden lisdksi myos keikoilta ja festivaaleilta, ja

kirpputoreilta (seké netti- ettd perinteisiltd) hankitaan seké cd:itd etti vinyyleita.

Levyhankintoja rajoittavaksi tekijdksi nimettiin selkeésti useimmiten taloudellinen ti-
lanne, etenkin opiskelijoiden keskuudessa. Kuten yksi haastateltavista ilmaisi asian:
”Opiskelut ku alko niin levykaupassa kaynnit kylld vaheni merkittavasti, vaikka muutin-
kin 40 kilsaa kivijalkaa ldhemmaés.” Toinen térked tekija fyysisten dénitteiden hankinnan
vihentdamiselle oli tilanpuute. Kaiken kaikkiaan kulutuskéyttdytyminen on harkitsevaa:
mietintdd siitd, mitd levyjd oikeasti halutaan, millainen versio, mitké pitdd saada heti,
mitkd voivat odottaa ja joita kuunnellaan silld aikaa Spotifysta. Tdssa mielessé fyysisten
ddnitteiden hankkiminen muistuttikin suurella osalla vastaajista enemmaén harrastukseen
liittyvien esineiden kerdilyd, kuin kéyttdesineiden hankintaa. Cd:itd toisaalta hankittiin

myos spesifisti autossa kuunneltaviksi. Tietyn formaatin saatavuutta pddasiassa fyysisid
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formaatteja kuluttavilla ei koettu rajoittavaksi: jos jotain ei ollut saatavana cd:ni tai vi-
nyylind, toissijaiset formaatit kelpasivat, eikd saatavuuden takia jadnyt bandejd pois kuun-

telusta.

Miti tulee uuden musiikin 16ytdmiseen, kaikki haastatellut 10ytdvéit musiikkinsa ensisi-
jaisesti yhdelld tai kahdella néisté: kaverit, Spotify, ja sosiaalinen media (YouTube mu-
kaan luettuna). Spotifyn erilaiset discovery-ominaisuudet, kuten kayttdjan oman kuunte-
luhistorian perusteella sovelluksen kokoamat yksilolliset soittolistat (Daily Mixit, Disco-
ver Weekly, Uutuuskattaus), kuunnellun artistin perusteella ehdotetut samankaltaiset ar-
tistit, ja valmiit, kuratoidut soittolistat. Yksi vastaajista toisaalta koki ndmé ominaisuudet
Spotifyssa negatiivisiksi asioiksi, eikd kayttdnyt niitd koskaan. Soittolistat mainittiin
my0s YouTuben kohdalla, samoin kuin katsottuihin videoihin perustuvat videoehdotuk-
set. Neljds tarked 10ytdmistapa oli keikat ja festivaalit, ja muutamalle vastaajalle myds
journalistiset sisdllot eri medioissa. Toisaalta yksi vastaaja koki musiikkiuutisten ja -me-
dioiden vidhentyneen, ja yleisesti musiikkiharrastuneisuuden kadonneen, ja siten uuden
musiikin 16ytdmisen hankaloituneen. Vain yksi vastaaja kertoi yhdeksi padasiallisista 16y-

totavoistaan radion.

Lahes kaikki kertoivat etsividnsa uutta musiikkia ainoastaan satunnaisesti, tai muuten tor-
médvinsd sithen sattumalta: vain kaksi kertoi etsivinsé jatkuvasti jotain uutta. Loytdmi-
seen liittyvénd ongelmana mainittiin muun muassa tarjonnan paljous, josta hyvdn mate-
riaalin seulominen on haasteellista, ja parannettavaa 16ytyisi esimerkiksi Spotifyn algo-
ritmeista. Toisaalta osan mielestd tilanne on juuri nyt hyvi, ja erds vastaajista arveli, et

ehka se kaikki ilo uusista 10ydoksistd katois jos se muuttuis vield helpommaks”.

Taustatietoihin verratessa vastauksista ei pysty erottamaan selkeitd yhtéldisyyksid kulu-
tustottumuksissa sukupuolen, tai vastaajien spesifioiman musiikkimaun suhteen, mutta
paikkakunta ja ty6/taloustilanne yhdistavét tiettyjd vastauksia, kuten hankintapaikan va-
linnan perusteita ja dénitehankintojen rajoitteita. Eniten varianssia kulutustavoissa 16ytyi
ikédskaalan ddripdissd, miké toisaalta selittyy myos silld, ettd ndissd ikdryhmissd haasta-
teltuja oli vihiten (1 sekd 15-19-vuotiaiden, ettd 51-60-vuotiaiden ikdryhmissé, ja kolme
20-24- ja yksi 35-50-vuotiaiden ryhmissd). Sukupuolella ei odotettukaan olevan juuri

merkitystd, mutta tietyilld alagenreilld ja toisaalta iéllé oletettiin olevan jonkin verran.
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6.2 Kuluttajaprofiili

Alustava malli profiloinnille tutkimusaineiston, seké tilasto- ja muiden ldhteiden pohjalta,
oli kolme selkedd ryhmai — fyysinen/keriliji, digitaalinen/mobiili, ja ndiden yhdistelma.
Témai ei kuitenkaan koko aineiston perusteella ollut toimiva tulkinta, koska yksikddn
haastatelluista ei ollut eksklusiivisesti fyysisten levyjen kuluttaja ja/tai kerdilijd, joten
paddyttiin skaalaan, jonka toisessa pddssd on fyysinen/kerdilijd ja toisessa digitaali-
nen/mobiili. Téhén tutkimukseen haastatelluista kuluttajista selked enemmisto putoaa ke-
rityn tiedon perusteella suunnilleen keskivéliin skaalaa, osa hiukan ldhemmas fyysisti, ja

muutama tdysin digitaaliseen pdéhin skaalaa.

Profiloinnissa paddyttiin lopulta tekemdén yksi kuluttajapersonifiointi haastatteluista saa-
dun tiedon perusteella, tukiaineistona muut tdssé tyOssd kédytetyt tutkimus- ja tilastoléh-
teet. Tédhén paddyttiin siksi, ettei haastatteluissa saatujen tietojen pohjalta ollut mahdol-
lista muodostaa useampia: tehdystd profiilista huomattavasti poikkeavat kulutustavat
poikkesivat myds toisistaan siind méaérin, ettei niiden vélilld juuri ollut yhdistivia tekijoitd
yhtendisen profiilin muodostamiseksi. Tehdyn profiilin demografiset tekijat ovat viitteel-
lisid, ja perustuvat profiiliin sopivien haastateltujen vastauksiin ja iin kohdalla profiiliin

sopivien, seki kaikkien haastateltujen keskiméérdisiin ikiin.

- Ika: 25-29
- Opiskelija tai asiantuntijaty0ssa

- Suuri tai keskisuuri kaupunki

Hinen nykyinen, pddasiallinen kuuntelutapansa on suoratoisto; hén kayttéa Spotify Pre-
miumia, jota kokeili ensin kuukauden ilmaiseksi, ja jatkoi sitten tilausta, koska kuuntelu
oli mukavampaa ilman mainoksia ja puhelinversion kuuntelurajoituksia, eikd kymppi
kuussa tuntunut liian kalliilta musiikin mairdan ja hairiottomaan kuuntelukokemukseen
ndhden. Han ostaa edelleen silloin tilldin cd-levyjd lempibéandeiltidén, joskus tukeakseen
pienempid bindejd, tai erikoistilanteessa my0s vinyyleja — Ip-soitinta hénelli ei ole, joten
ne on hankittu puhtaasti kerdilymielessé itselle merkityksellisiltd béndeiltd. Cd-levyissd
fyysinen kokemus on hénelle térked, ja usein uuden levyn ensimmaéinen kuuntelukerta

tuleekin vietettyd kansilehdistd kappaleiden sanoituksia lukien tai muuten selaillen. Tata
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kokemusta hin on oppinut arvostamaan paitsi nostalgian kautta, myos keskittydkseen le-
vyyn kokonaisuutena. Mité levyjen hankkimiseen tulee, hin asioisi mielellddn enemmaén-
kin kivijalkaliikkeissa tai ostaisi levyjé keikoilta, mutta usein pdityy vertailemaan hintoja
internetissd, ja myds tilaa suoraan sieltd. Nettikauppoja hén hyodyntda varsinkin metsés-
tdessddn tiettyjd ddnitteitd, ja ennakkotilaa tiettyjen bandien levyt sieltd, mistéd oikeanlai-
sen version helpoimmin ja varmimmin ilmestymispédivéksi saa. Etenkin kotimaisten béan-
dien kohdalla timi on usein Levykauppa Ax, josta hin kerii kanta-asiakasleimat, ja toi-
sinaan hén hankkii my6s levyn mukana tulevan paidan, jos siind oleva printti on tarpeeksi

hieno.

Vaikka hén arvostaa perinteitd kuten muutkin saman ikdluokan ja musiikkimaun jakavat
ystivit, ja tottui cd-aikaan, hdn on musiikin suurkuluttajana kdytdnnonldheinen. Hén
omisti 2000-luvun ensimmadiselld vuosikymmenelld mp3-soittimen, ja on kulkenut siitd
lahtien kuulokkeet korvilla aina kun voi, niin koulu- ja tydmatkoilla kuin muuten vain
ulkona kévellessddn tai liikkuessaankin. Koska musiikkitiedostot tietokoneella, soitti-
messa ja puhelimessa veivit paljon tilaa, siirtymi Spotifyn toimintaperiaatteeseen on ol-
lut hyvin kivuton. Endi ei ole mydskdén samanlaista tarvetta omistaa kaikkia etdisestikin
mielenkiintoisia levyjé, vaan voi keskittyd hankkimaan juuri ne, jotka eniten kiinnostavat
— ja niille riittdd varmemmin hyllytilaa. Uuden musiikin hin 16yt4é silti kuin ennenkin,
kavereiden kautta seka keikoilta ja festareilta, mutta my6s Spotifyssa tulee vililld vastaan
jotain uutta. Radio tai muut massamediat eivét juurikaan tuo uutta musiikkia hdnen tie-
toonsa, mutta sosiaalinen media, YouTube etunendssd, tarjoavat joskus uutta kuunnelta-
vaa. Hén seuraa joitain internetin metalliin keskittyvid musiikkimedioita, sekd suomalai-
sia ettd ulkomaalaisia, mutta lukee niistd enimmaikseen juttuja bandeistd, jotka kiinnosta-
vat jo valmiiksi — printtilehtid hdn ei enéa tilaa, vaikka pitddkin niistd mediana. Ne eivit

kuitenkaan enda tiytad sitd tarkoitusta, kuin nuorempana.

Kaiken kaikkiaan, hidn pitdé kiinni tietyistd nostalgisista asioista, joista ei koe tarpeel-
liseksi luopua kaytdnnollisyyden nimissé; albumikokonaisuus on hinelle edelleen tirked,

vaikka yksittdisten lempikappaleiden kuuntelu on nykydin helpompaa kuin ennen.
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tutkimuksen tulokset vastasivat pitkalti sitd ennen tehtyjé olettamia. Vaikka digitaalinen
kulutus valtaa alaa, metallimusiikin kuluttajille fyysisilld levyformaateilla on vield mer-
kitystd, ja niitd hankitaan ja kulutetaan varsin erilaisista syistd kuin digitaalisia. Siind
missd digitaaliselta formaatilta etsitddn vaivattomuutta, mobiiliutta ja monipuolisuutta,
cd-levyn sekd Ip:n hankinnassa painoarvoa on fyysiselld kokemuksella, nostalgialla ja
kerdilylld. Fyysinen levy ei vélttdméttd ole endd tuotteen itseisarvo, vaan lisdarvotekijd,
mutta niin kauan kuin kerdilylld on sijaa metalliskenessd, ja ddnentoistolaitteistot niiden
kdyton sallivat, ndiden tulosten perusteella voinee olettaa kuluttajien edelleen haluavan
hankkia ja kayttdd niitd digitaalisten muotojen, etupddssé suoratoiston, rinnalla. Tulosten
perusteella voi myds esittdd hypoteesin, ettd metallimusiikin kuluttajat myds valitsisivat
useammin Spotifyn maksullisen premium-version, kuin suomalaiset Spotify-kuluttajat
keskimiirin. Oletettua vihemmén merkitystéd kulutustapoihin oli tietyilld alagenreilld ku-
luttajan musiikkimaussa, ja muutos ikékausittain musiikin kuuntelutavoissa ja formaa-

tissa ei ollut niin tasaisesti jakautunut, kuin arveltiin.

Tulosten perusteella voi sanoa, ettd ainakin metalligenren kohdalla genrepreferenssi antaa
védhintddnkin suuntaviivoja siitd, miten kuluttaja 10ytdd, ostaa, ja kuluttaa musiikkinsa.
Absoluuttista ymmairrysti ndin pienen mittakaavan tutkimus ei aiheesta voi antaa, mutta
kulutustottumukset néyttiavit eroavan keskimiiriisestd suomalaisesta musiikinkulutta-

jasta tarpeeksi vastatakseen tutkimuskysymykseen.

Cialdinin periaatteet (vastavuoroisuusperiaate pois lukien) 16ytyivit oletetusti vastauk-
sista, ja erityisesti sosiaalinen todiste ja pitdiminen nédkyivét musiikin 10ytdmisessd kave-
reiden kautta. Kerdilystd oli odotetusti 16ydettdvissd sekd niukkuuden, ettd sitoutumisen
jajohdonmukaisuuden vaikutusta, mikd nékyy erikoispainosten, ja tiettyjen béndien koko
tuotannon hankinnassa. Sitoutuminen ja johdonmukaisuus toisaalta nidkyvat myos ylei-
sesti genreuskollisuudessa. Valintaylikuormituksen vaikutusta oli nidhtavissi parissa vas-
tauksessa uuden musiikin 10ytdmisestd, mutta selkedmmin tdman toteamiseksi vaadittai-

siin tarkempaa selvitystd aiheesta tissd kontekstissa.
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Opinndytetyoprosessi ei ollut liian ylivoimainen sisdistdi, mutta tyon teoriaosuus tuotti
jonkin verran vaikeuksia, koska alalla on paljon kirjoittamatonta tietoa, ja toisaalta ylei-
send tietona pidettyjd asioita, joille on toisinaan hankala 16ytéa kelvollista 1dhdettd, mikéli
sellaista ylipdétdan on olemassa. My0s oma valmis tietotaso tuotti hankaluuksia, kun piti

paikantaa, misté jotkin jo entuudestaan tutut tiedot olivat perdisin.

Itse tutkimusprosessissa oli omat kompastuskivensd, kuten sopivien haastateltavien 16y-
taminen. Téssé olisi ollut tarpeen muuttaa etsintitapaa, ja hyodyntdd yhteyksidni musiik-
kimedioihin varmistaakseni tasaisemman otannan kaikissa ikdryhmissé, laajemmin eri-
kokoisilta paikkakunnilta, ja mahdollisesti my0s tasaisemman sukupuolijakauman. Suu-
rempi varianssi haastateltavissa olisi ollut tarpeen, jotta erottaisi paremmin useammat eri-
laiset kulutusilmidt ja niihin vaikuttavat tekijdt; toisaalta, jos olisi tarpeeksi aikaisessa
vaiheessa 10ytinyt ajantasaista tutkimusdataa metallia padasiallisesti kuluttavien suoma-
laisten iké- ja sukupuolijakaumasta, maantieteellisestd levinneisyydestd, sekd ammatilli-
sesta jakaumasta, siitd olisi ollut huomattavasti hyotyd sopivan otannan muodostami-
sessa. Etenkin, jos tdhén saisi yhdistettyd jotenkin kuluttajien alagenrespesifin musiikki-

maun.

My0s itse haastatteluissa olisi voinut olla tarkempi, ettd varmasti saa kaiken mahdollisesti
tarpeellisen informaation, silld nyt on huomannut jélkikdteen asioita, joita olisi vield voi-
nut joissain tapauksissa kaivella enemmaénkin. Néistd tuloksista sai kuitenkin irti sen
oleellisimman, eli yleiskuvan siitd, millaisin perustein tiettyd musiikkia kuunteleva ku-

luttaja kulutuspaitoksiinsd péityy.

Néiden havaintojen pohjalta ehdotan laajaa médrallistd tutkimusta aiheesta, ja mahdolli-
sesti my0s laajempaa laadullista tutkimusta. Metallimusiikin kuuntelijat niyttavit edel-
leen muodostavan oman genrepreferenssinsa sisilld jossain miérin valtavirrasta poik-
keavia kulutustapoja, ja olisi etenkin genren tulevaisuuden kannalta hyva kartoittaa téta
ja sen tuomia mahdollisuuksia laajemmin. Metalligenred ja -kulttuuria on viime vuosina
tutkittu enenevéssd madrin sekd Suomessa, ettd ulkomailla, mutta harvemmin kulutta-
jandkokulmasta, vaikka erilaisten tuotteiden ja palveluiden kuluttaminen on olennainen
osa kulttuurin olemassaoloa. My0s suuri harrastuneisuus genren piirissd on mielenkiin-
toinen aspekti — vaikuttaako oma harrastustoiminta tai puoliammattilaisuus béndeissd

milldén tavalla sithen, miten muiden julkaisemaa musiikkia kulutetaan? Jatkotutkimuk-
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sissa voisi my0s selvittid, ja hyddyntdd mahdollisissa myohemmissé profiloinneissa, mil-
lainen on fyysiseen, digitaaliseen, ja eldvddn musiikkiin kdytettdvien rahallisten inves-
tointien taso metallimusiikin kuluttajien keskuudessa, ja miten ndihin kéytettivit inves-

toinnit jakautuvat formaattien valilla.

Toinen mahdollinen tutkittava aihe on Spotifyn kayttéjat, jotka toimivat jossain méérin
Cialdinin vastavuoroisuusperiaatteen vastaisesti, eli kiyttavét ilmaisversiota vailla aiko-
musta paivittdd maksulliseen versioon; kokevatko he mainokset ja muut kuuntelurajoit-
teet tarpeeksi suurena kompensaationa kéyttooikeudesta? Musiikin julkaisu ja muu mu-
siikkiteollisuus muuttuvat edelleen kovalla tahdilla, eiké sille ole vield ndkymaissé loppua,

joten kaikki tieto, miké auttaa luovimaan muutoksessa eteenpdin, on tarpeen.
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