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Musiikkiliiketoiminnan alalla on kdynnissa rakennemuutos. Ainitemyynnista saatavat tulot
ovat laskeneet, ja musiikintekijat joutuvat lI6ytamaan toisenlaisia keinoja korvatakseen tasta
koituneita tulonmenetyksia. Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittdd, mista osa-alueista
itsendaisen musiikintekijan tulorakenne koostuu nykyaan, kun yksi rakennemuutoksen merkit-
tavimmista tekijoista, digitalisaatio, on muokannut sita.

Monet musiikkiteollisuuden tarkeat tahot, kuten Teosto ja IFPI, ovat tehneet viime vuosina
useita tutkimuksia ja haastatteluita musiikkiliketoiminnasta. Hyddyntamalla naita tutkimuksia
ja haastatteluita tdssa tydssa pyrittiin muodostamaan kokonaiskuva itsenaisen musiikintekijan
tulorakenteesta ja siihen kohdistuneista muutoksista. TAman vuoksi opinnaytetyon tutkimus-
menetelméana on kvalitatiivinen tutkimus.

Merkittavinta tulorakenteen muutoksessa on se, etteivat perinteiset tulomuodot ole kadonneet
mihinkdan. Yha edelleen keikkailu, &anitemyynti ja merchandise- eli oheistuotemyynti ovat
tarkeita tulonansaintamuotoja musiikintekijalle. Mytskaéan eri tahojen mydntamat tukirahat ei-
vat ole kokeneet radikaalia muutosta. Sen sijaan suoratoistopalveluiden yleistyminen on ai-
heuttanut haasteita tekijanoikeusrojaltien keraamiselle ja tilittamiselle. Nakyvin muutos musii-
kintekijan tulorakenteessa on kuitenkin se, etta tulonmuodostus on entista pirstaloituneem-
paa.

Vaikka digitalisaation aiheuttaman ansaintalogiikan pirstaloituneisuus tuottaa haasteita mu-
siikintekijoille ja on yksi merkittdvimmista tekijoista aanitemyynnin laskussa, se on tuonut
myds uudenlaisia mahdollisuuksia. Perinteisten tulomuotojen rinnalle on tullut uudenlaisia ta-
poja hakea rahoitusta esimerkiksi joukkorahoituskampanjalla eli crowdfunding-kampanjalla.
Liséksi yhteydenpito fanien ja artistien valilla on helpottunut merkittavasti sosiaalisen median
avulla. Samalla se on kyseenalaistanut levy-yhtididen yksinvaltiutta ja tarjonnut itsenaisille
musiikintekijdille mahdollisuuden saada toimeentulonsa omalla taiteellaan.

Avainsanat digitalisaatio, tulorakenne, musiikkiteollisuus
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There is a change going on in the music industry. The incomes from album sales are de-
creasing and music makers need to find other ways to replace the loss of revenue due to
lower sales of records. The aim of this thesis is to find out what kind of elements there are
in an independent music maker’s income structure in the digital age, when one of the most
significant factors, digitalization has an impact on it.

Many important actors, such as Teosto and IFPI, have conducted several surveys and in-
terviews about the current state of the music business. By exploiting these interviews and
surveys, an overall view of independent music maker’s income structure and changes that
have affected on it was formed.

The most significant issue about the change is that traditional income forms have not disap-
peared. Touring fees, record sales and merchandise sales are still important ways to earn
income. In addition, monetary support of different actors has not experienced radical
changes. The increase of streaming has affected on collecting and paying copyright royalties
for artists. However, the most visible change in the music makers income structure is that
the formation of income is more fragmented than ever before.

Even though the fragmentation of revenue generation model caused by digitalization creates
challenges for music makers and is one of the significant actors affected on decrease of
record sales, it has also developed new opportunities for music makers. On top of the tradi-
tional income forms new ways of applying financing such as with crowdfunding campaign
have emerged. It has also made communication between artists and fans easier with social
media. At the same time, it has questioned record companies’ dictatorship and offered pos-
sibilities for independent music makers to make a living with their own art.

Keywords digitalization, income structure, music industry

metropolia.fi WM etropolia



Siséallys

1 Johdanto 1

1.1 TyoOn tausta ja lahtokohdat
1.2 Tutkimusongelma ja -kysymykset

2 Viitekehys 3
2.1 Digitalisaatio 3
2.2 Alan rakennemuutos 5

2.2.1 Levykauppojen ahdinko 6
2.2.2 Suoratoistopalvelut aanitemyynnin syrjayttajana 10
2.2.3 Piratismi 12
2.3 Musiikintekijan ansaintalogiikka ennen digitalisaatiota 13
2.3.1 Aanitemyynti ja musiikkivideot TV:ssa 14
2.3.2 Merchandise 14
2.3.3 Keikkailu 15
2.3.4 Tekijanoikeusrojaltit 17
2.3.5 Muut tulonansaintamuodot 18

3 Tutkimuksen toteutus ja tulokset 20
3.1 Digitalisaation vaikutus musiikkibisnekseen 21
3.2 Musiikintekijan tulorakenne ja digitalisaation vaikutukset siihen 23

3.2.1 Merchandise ennen ja nyt 23
3.2.2 Keikkailu ennen ja nyt 25
3.2.3 Aanitemyynnin tulevaisuus 26
3.3 Digitalisaation tuomat mahdollisuudet 28
3.3.1 Crowdfunding 28
3.3.2 Sosiaalinen media 29
3.3.3 Suoratoistopalvelut 32
3.4 Tekijanoikeudet ja julkinen rahoitus 34
3.4.1 Tekijanoikeusrojaltit suoratoistopalveluista 34
3.4.2 Julkinen rahoitus ja tukirahat 36

4  Yhteenveto tuloksista ja johtopaatokset 37
4.1 Digitalisaation vaikutukset musiikkibisnekseen 37
4.2 Digitalisaation vaikutukset musiikintekijan tulorakenteeseen 37
4.3 Digitalisaation tulorakenteelle tuomat mahdollisuudet 38
4.4 Tekijanoikeusrojaltien ja julkisen rahoituksen rooli 38

metropolia.fi WM etropolia



4.5 Tekijanoikeuskorvauksien keradminen suoratoistopalveluista 39
46 Johtopaatokset 39

Lahteet 42

metropolia.fi ﬂfMetropolia



1 Johdanto

1.1 Tyon tausta ja lahtdkohdat

Etsiessani opinnaytetydaihetta térméasin sattumalta llkka Elon vuonna 2007 tekemaan
opinnaytety6hon nimeltaan "Ei ne suuret tulot, vaan... Riippumattoman musiikintekijan
tulomuodot digitalisoituvassa maailmassa”. Tutkiessani, huomasin, ettd osa Elon kasit-
telemista aiheista ei ole enda nykypaivana ajankohtaisia. Elo esimerkiksi mainitsi opin-
naytetydssaan soittoddnien ostamisen ja MTV:n (Music Television) tarkeyden artistien

nakyvyydelle. Sosiaalista mediaakin sivuttiin vain hieman. (Elo 2007, 33-34.)

Taman opinnaytetydn tavoitteena onkin tarkastella lahemmin, miten jatkuvasti puhuttava
digitalisaatio on vaikuttanut itsenéisen musiikintekijan tulorakenteen osa-alueisiin. Itse-
naisella musiikintekijalla tassa yhteydessa tarkoitetaan sellaista musiikintekijaa, joka
pyorittdd itsendisesti omaa toimintaansa ilman levy-yhtion tukea. Levysopimuksen puit-
teissa musiikintekija tai artisti luovuttaa joitakin oikeuksia. Nama oikeudet maaritellaéan
tapauskohtaisesti kussakin levytyssopimuksessa. (Karhumaa & Lehtman & Nikula 2010,
64.) Siksi lieneekin yksinkertaisempaa tarkastella, milla tavoin digitalisaatio vaikuttaa it-

sendisen musiikintekijan ansaintalogiikkaan.

Tassa opinnaytetytssa kaytetaan paljon erilaisia musiikkiliiketoimintaan liittyvia kasit-
teita, kuten aikaisemmin mainittu ansaintalogiikka. Kulttuurialalla ja etenkin musiikkiliike-
toiminnan yhteydessa puhutaan usein ansaintalogiikasta. Silla pyritdéadn kuvaamaan sita,
miten tulot lopulta paatyvat kuluttajalta itse artistille. Taman termin avulla voidaan kuvata
my0s sitd, miten tulot jakautuvat eri musiikkitoimijoille, kuten esimerkiksi saveltdjille, so-
vittajille ja sanoittajille. (P6nni & Tuomola 2003, 26.) Muita taman opinnaytetydn kannalta

olennaisia kasitteitd maaritellaan sitd mukaa, kun niita ilmaantuu.

Opinnaytetyd koostuu kolmesta osa-alueesta: viitekehyksesta, toteutuksesta ja tulok-
sista seké tutkimustuloksista ja johtopaatoksistd. Johdannon jalkeen olevassa viiteke-
hyksessa selvitellaan, mita tarkoitetaan digitalisaatiolla. Sen jalkeen luodaan katsaus
luovalla alalla vallinneeseen rakennemuutokseen, minka jalkeen katsotaan yleisella ta-
solla, mista osa-alueista musiikintekijan tulorakenne on aikaisemmin koostunut. Kolman-
nessa osa-alueessa kasitelladn opinnaytetytn tekoprosessia, lahteita ja muita opinnay-

tetyon rakenteellisia huomioita. Taman jalkeen tarkastellaan itsendisen musiikintekijan
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nakokulmasta asioita, joita on kayty yleisella tasolla viitekehyksessa. Lisaksi siina esite-
taan vastaukset tutkimuskysymyksiin laajalla mittakaavalla. Opinndytetyon viimeisena
kappaleena on Johtopaatokset, jossa esitetdan tiivistetysti vastaukset tutkimuskysymyk-

siin ja tutkimusongelmaan. Lopuksi esitetéaan viela mahdolliset jatkotutkimusehdotukset.

1.2 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Tutkimusongelman pystyy helposti johtamaan jo taman opinnaytetydn otsikosta: Mista
osa-alueista itsendisen musiikintekijan tulorakenne koostuu digiaikana? Tata tutkimus-
ongelmaa lahden ratkomaan viiden tutkimuskysymyksen avulla. Naméa kysymykset ovat

listattuna luetelmassa

Tutkimuskysymykset

Miten digitalisaatio on vaikuttanut musiikkibisnekseen?

Miten digitalisaatio on muokannut itsenadisen musiikintekijan tulorakennetta?

Millaisia uusia mahdollisuuksia digitalisaatio on tuonut musiikintekijan tulorakenteelle?
Millainen rooli tekijanoikeusrojalteilla ja julkisella rahoituksella on itsendisen musiikinteki-
jan tulorakenteessa?

Miten suoratoistopalveluista voidaan kerata tekijanoikeuskorvauksia?

Ensimmaisena tarkastellaan, miten digitalisaatio on vaikuttanut musiikkiliiketoimintaan.
Nain saadaan laaja kasitys digitalisaation aikaansaamista trendeistd, jotka ovat olennai-
sesti muokanneet musiikkibisnestéd. Kun on saatu kasitys digitalisaation muutoksista laa-
jalla mittakaavalla, tarkastellaan, miten se on vaikuttanut itsendisen musiikintekijan tulo-
rakenteeseen. Taman kysymyksen kohdalla tarkastellaan digitalisaation vaikutuksia tu-

lorakenteen osa kerrallaan.

Digitalisaatioon liitetaan joissain maarin melko negatiivisia mielikuvia, kun digitalisaation
myota yleistyneet suoratoistopalvelut ovat syrjayttaneet aanitteiden myynnin. Taman
seurauksena danitemyynneisté saatavat tulot ovat laskeneet. Digitalisaatio ei kuitenkaan
ole taysin haitallinen ilmid, mink& vuoksi onkin hyva tarkastella my6s, millaisia mahdolli-
suuksia se tarjoaa. Se on esimerkiksi lahentényt artistin ja fanin yhteydenpitoa (ks. 3.3.2
Sosiaalinen media s. 29) ja luonut uudenlaisia tapoja esimerkiksi saada rahoitusta (ks.
3.3.1 Crowdfunding s. 28).
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Viimeinen tutkimuskysymys kasittelee tekijanoikeuksia ja julkista rahoitusta. On melko
epaselvad, millaisia tukirahoja on tarjolla itsenéiselle musiikintekijalle ja miten tekijanoi-
keudet ja niista kerattavat rojaltit toimivat. Siksi nama kaksi seikkaa lukeutuvat tutkimus-
kysymyksiin. Liséksi aikaisemmin mainitut suoratoistopalvelut ovat aiheuttaneet hanka-
luuksia tekijanoikeuskorvauksien kerdamiselle ja tilittamiselle, mita myods tarkastellaan

omana tutkimuskysymyksena.

2 Viitekehys

2.1 Digitalisaatio

Digitalisaatio luo uudenlaisia mahdollisuuksia musiikkiliiketoiminnalle, kuten ilmaisen
markkinointi- ja jakelualustan, mutta se aiheuttaa my6s haasteita esimerkiksi rikkomalla
musiikintekijan perinteistd ansaintamallia. Kuitenkin itse digitalisaatio-kasitteen maari-
telma on jaanyt sen suuren ylistyksen alle, kun digitalisaatio ndhddan maailmaa paran-
tavana ilmion&. Lisaksi eri aloilla digitalisaatio koetaan eri tavalla. Esimerkiksi tilitoimis-
toalalla digitalisaatio ndhdaan pilvipalveluiden mahdollistamana paperin maaran vahen-
tymisend, mekaanisten tydtehtavien automatisointina seké asiakaspalvelun korostumi-
sena, kun taas finanssialalla digitalisaation myota verkkolaskut ja -palkat ovat yleistyneet
(Siivola 2015, 15; Pohjola 2015, 9). Mediassa taas digitalisaatio linkitetddn usein perin-
teisen joukkoviestinnan julkisuuden portinvartija -roolin murentumiseen, sosiaalisen me-
dian vallankumoukseen seka myds ihmisten valisen vuorovaikutuksen muokkaantumi-
seen (Seppanen & Valiverronen 2014, 25-26, 42; Koiranen & Rasanen & Sodergard
2016, 24).

Yleisin k&sitys digitalisaatiosta kuitenkin liittyy internetin ja teknologian yleistymiseen
seka siihen, miten teknologia on yhd enemman integroitunut osaksi arkea (Alasoini 2015,
26). Voidaan jopa sanoa, etta sen juuret ulottuvat peréti 1980-luvulle, jolloin digitaalitek-
nologia alkoi pikkuhiljaa yleistymé&aéan ja liittym&aan osaksi jokapdaivaista elamaa. Merkitta-
vin digitalisaation kehityksen k&&nnekohta lieneekin matkapuhelimien, internetin seka
kotitietokoneiden yleistyminen. Tasta alkoi kehityskulku, joka jatkuu vield tana paivana-
kin. (Koiranen ym. 2016, 24-25.)
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Nuoriso on omaksunut helposti internetin eri toiminnot, ja he oppivat nopeasti kaytta-
maan uusia laitteita, kun taas vanhempi sukupolvi ei sisaista uusien laitteiden tai sovel-
luksien kayttda yhtad nopeasti (Koiranen ym. 2016, 25-28). Eika sisdistamista ainakaan
helpota se, ettd uusia sovelluksia ja laitteita tulee jatkuvasti lisaa markkinoille. Siksi digi-
taalisuuden huonoksi puoleksi voikin mainita sen, etta on pakko pysya kehityksessa jat-
kuvasti mukana. Tama ei kuitenkaan ole vain yksityishenkildiden ongelma. My6s yrityk-
sien on pysyttava mukana digitalisaation tuomissa muutoksissa, jotta ne pystyvat kehit-

tamaan toimintaansa ja kasvamaan (Vainikainen 2016).

Digitalisaatio on muuttanut myos kuluttamista. Digitalisaatio on antanut kuluttajalle va-
pauksia, kuten esimerkiksi mahdollisuuden kilpailuttaa eri tuote- ja palveluntarjoajia en-
tistd helpommin. TAma puolestaan saattaa aiheuttaa paineita yrityksille. (Koiranen ym.
2016, 25.) My0s itse digitaalisessa muodossa olevien kulutettavien tuotteiden suosio on
kasvanut huimasti (Pohjola 2015, 7). Moni kuluttaja haluaa mieluummin katsoa elokuvan
Netflixisté kuin ostaa kyseisen elokuvan DVD:na tai vuokrata sen vuokraamoista. Mu-
siikkibisneksessa tama sama ilmié nakyy suoratoistopalveluiden eli streamauspalvelui-

den ja digitaalisten julkaisujen yleistymisena ja suosiona.

Sen lisaksi, etté digitalisaatio on muokannut kulutuskayttaytymistd, se on vaikuttanut ja
tulee tulevaisuudessa vaikuttamaan tydelamé&an muokkaamalla olemassa olevia tydteh-
tavia. Digitalisaation mahdollistaman automatisaation on sanottu syrjayttdvan mekaani-
set tyodtehtavat lahes kokonaan, kun robotit korvaavat mekaanisen ihmistyévoiman.
Tama muutos ei kuitenkaan tapahdu vallankumouksen lailla aiheuttaen joukkoty6tto-
myyttd, vaan yrityksien on harkittava tarkkaan, milloin niiden tulisi investoida uusiin tek-
nologioihin. (Alasoini 2015, 27.) Vaikka teknologia korvaisikin mekaaniset tyttehtavat,
tydn maara ei kuitenkaan katoa. TyoOtehtdvat ennemminkin muuttavat muotoaan yha
asiakaspalvelupainotteisemmiksi. (Koiranen ym. 2016, 24.) Turvassa digitalisaation ra-
dikaalimmilta seurauksilta ovat puolestaan sellaiset tyotehtavat, joissa vaaditaan luo-

vuutta, soveltavaa ajattelua ja tunnealya (Frey & Osbourne 2013).

Digitalisaation mahdollistamat digitaaliset alustat muuttavat tyénluonteen lisdksi myods
tyoskentelytapoja, esimerkiksi mahdollistamalla etatydskentelyn. Ty on yhd vAhemmaén
aikaan ja paikkaan sidottua, mink& vuoksi osa ty0nantajista saattaa jopa rohkaista eta-
tyopaiviin. Samalla tydskentely muuttuu myoés entista yrittdjamaisemmaksi ja asiakas-
lahtoisyys kasvaa. Varsinkin palvelualoilla asiakkaiden tarpeet tulisi ottaa entisté parem-

min huomioon luomalla yksil6llisempia ratkaisuja. (Palta 2016.)
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2.2 Alan rakennemuutos

Musiikkiteollisuus on kokenut 20 viime vuoden aikana monenlaisia muutoksia. Ensiksi
oli taistelu piratismia vastaan, mika jatkuu yhé edelleen, ja nyt musiikkiteollisuus ja var-
sinkin aaniteteollisuus pyrkii elpymé&éan digitaalisten aaniteiden rajahdysmaisesta kas-
vusta. Digitalisaatio ei kuitenkaan vaikuta musiikkiteollisuudessa vain &anitemyyntiin,
vaan myds siihen, miten musiikkia kulutetaan. Yhda enemmaé&n musiikkia kuunnellaan tie-
tokoneelta tai kdnnykasta erilaisten sovelluksien ja suoratoistopalveluiden valityksella.
Mutta my6s bandeihin tutustuminen, uusien bandien I6ytaminen ja jopa yhteydenpito
bandeihin ei ole ikina ollut yhta helppoa kuin se nyt on. (Karjalainen & Lehtonen & Niipola
2014, 37-39.) Lisaksi tama alan rakennemuutos on helpottanut uusien bandien nousua
musiikinkuluttajien tietoisuuteen, silld sosiaalisen median valitykselld pystyy jakamaan

omaa musiikkiaan varsin vaivattomasti (Karhumaa ym. 2010, 19).

Alan rakennemuutokseen voidaan lukea myds alan uusorganisointi (Karhumaa ym.
2010, 19). Levy-yhtiot ovat olleet melko sulkeutuneita organisaatioita ja pyorittaneet toi-
mintaansa oman verkostonsa avulla. Alan rakennemuutos on kuitenkin pakottanut levy-
yhtiot raottamaan verkostojaan, mik&a on antanut mahdollisuuksia pienemmille levy-yhti-
oille. (Karhumaa ym. 2010, 20.) Lisdksi levy-yhtididen rooli on mukautunut enemman
ensirahoittajaksi ja markkinoinnista huolehtivaksi tahoksi (Karhumaa ym. 2010, 24). Sa-
mankaltainen ilmié nakyy myés managementin toiminnan muutoksessa. Manageroinnin
eli managementin rooli on muuttunut monipuolisemmaksi ja entista kokonaisvaltaisem-
maksi. Perinteisesti managementin vastuulla on ollut bandiliiketoiminnasta sek& ura-
suunnittelusta huolehtiminen, mutta naiden todiden liséksi managementin harteille on
paatynyt my6s oheistuotemyynti. (Karhumaa ym. 2010, 23, 25.) Nama muutokset ovat
siis jopa hollentaneet muusikon suhdetta levy-yhtioon (Karhumaa ym. 2010, 25). On jopa
ollut puhetta siitd, ettei artisti enda tulevaisuudessa valttamatta tarvitsisi levy-yhtitta
(Karjalainen ym. 2014, 51).

Vaikka levy-yhtididen rooli onkin muokkaantunut enemman rahoittajan suuntaan, levy-
yhtiot eivat ole enaa artistin ainoa mahdollisuus kerata rahoitusta esimerkiksi uutta albu-
mia varten. Yleistyvana trendina on, etta yhtyeet perustavat internetissa toimivien jouk-
korahoituspalvelualustojen kautta oman crowdfunding-kampanjan eli joukkorahoitus-
kampanjan, jonka avulla kerdavat tarpeellisen mééaran varoja tiettya projektia varten.

Vastineeksi lahjoittajat voivat saada jonkin tuotteen, kuten esimerkiksi valmiin albumin.
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Talloin on kyse joukkosponsoroinnista, jossa usein hyddynnetddn myos sosiaalisen me-
dian voimaa. Toinen joukkorahoituksen muoto on joukkosijoittaminen, joka on vahvasti
kytkeytynyt enemmankin finanssialaan: joukkorahoituskampanjan jarjestgjat lainaavat
yleisolta rahaa, jonka vastineeksi he lupaavat maksaa lainatun rahan takaisin yleisélle
tietyilla ehdoilla. Lisdksi myo6s yritykset pystyvat joukkorahoituksen valityksella laskea
likkeelle osakkeita, mutta ndma eivat kuitenkaan ole jalkimarkkinakelpoisia. (Finanssi-
valvonta 2016.)

2.2.1 Levykauppojen ahdinko

Viime aikoina on keskusteltu paljon siita, etta fyysisten CD-levyjen myynti on jatkuvasti
laskenut ja perinteiset levykaupat, kuten esimerkiksi legendaarinen tamperelainen
Epe’s, on joutunut lopettamaan toimintansa (Ketonen 2014). Kuitenkin yksi Suomen suu-
rimmista levykaupoista Levykauppa Ax kertoi varsin vapaamuotoisessa blogikirjoituk-
sessaan, etta elokuu 2018 oli "levykaisten” myynnissé yksi Axan historian kaikkien aiko-
jen parhaimmista elokuista uusien ja kaytettyjen levyjen myynnin ollessa pitkalti yli
30 000 kappaletta (Levykauppa Ax 2018). Eiko siis levykauppojen aika olekaan viela
ohi?

Kuvio 1 havainnollistaa sita, miten eri aanitteiden myynnit ovat muuttuneet vuosien saa-
tossa. Samalla kuviosta huomaa, miten MC:t (music cassette) eli C-kasetit ovat kadon-
neet ja niiden tilalle ovat tulleet DVD:t ja digitaaliset julkaisut. Kasettien lisaksi toinen
outolintu nykynuorisolle kuviossa ovat singlet, joilla siis tarkoitetaan CD-levyd, jossa on
korkeintaan kolme kappaletta. Hyvin usein singlena julkaistavat kappaleet ovat kyseisen
artistin menestyskappaleita. Singlen huippukaudet olivat vuosina 2000-2002, jolloin nii-
den myynti vaihteli 1,2 miljoonan ja 1,6 miljoonan valilla. Vuonna 2012 singlen myynti-

tuotto oli kuitenkin vain noin 100 000 euron luokkaa. (Aanitteiden vuosimyynti 2018.)
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Kuvio 1. A&nitemyynnin muutokset vuosina 1992—-2012 (Aanitteiden vuosimyynti 2018).

Kun tarkastellaan DVD:n myynnin kehityst&, voidaan huomata, ettd musiikki DVD:t nayt-
tavat kokevan saman kohtalon kuin singlet aikanaan: ne hiljalleen haviavéat taka-alalle
aanitemyynnin tilastoissa. DVD:n huippuvuodet olivat aanitetilastoissa vuosina 2006 ja
2007, jolloin niiden myynti oli yli 4 miljoonaa euroa. Kuitenkin vuonna 2012 se oli enda
vain 800 000 euroa ja vuonna 2017 vain alle 100 000 euroa. (Aanitteiden vuosimyynti
2018.) Koska DVD-myynneilla néissa tilastoissa kasitellaan musiikkiin liittyvid DVD-jul-
kaisuja, kuten konserttitallenteita, voidaankin todeta, etta yksi vaikuttava tekija myyntilu-
kujen laskuun lieneekin nykyisessa "miksi ostaa, kun sen voi I0ytaa ilmaiseksi netista” -
ajattelumallissa. Suurin osa esimerkiksi konserttitallenteista I6ytyy YouTubesta tai
muista samankaltaisista sovelluksista, minkd vuoksi moni musiikinkuluttaja saattaakin
katsoa esimerkiksi lempiyhtyeensa keikan kokonaisuudessaan YouTubesta sen sijaan,

etté itse ostaisi kyseisen keikkatallenteen DVD:na omiin kokoelmiinsa.

Myds CD-levyjen myynnin lasku on selvasti ndhtavilla kuviossa 1. CD-levyjen myynti on
varsinkin vuoden 2003 jalkeen lahtenyt laskuun, ja yhdeksassa vuodessa myyntiluvut
ovat lahes puolittuneet. Vuonna 1992 CD-levyjen suosio on ollut kaikista alhaisimmillaan
myynnin ollessa 22,6 miljoonaa euroa, kun taas korkeimmillaan se on ollut vuonna 2001,
jolloin myynti oli lahes kolminkertainen (65,6 miljoonaa euroa). (Aanitteiden vuosimyynti
2018.) 90-luvun alun CD-levyjen suosion vajeeseen vaikuttaa vallinneen laman liséksi
myds se, ettéd CD-levyt olivat viela 90-luvun alkupuolella melko uusi tuote aanitemaail-

massa, minka vuoksi ne eivat siis viela siiné vaiheessa hallinneet levykauppojen hyllyja.
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Lisaksi monessa kotitaloudessa CD-soittimia ei viela ollut, mika omalta osaltaan hanka-
loitti CD-formaattien myyntia. (Kontiainen 2004, 371-372.)

On myds tarkedd huomata, ettad vaikka CD-levyjen myynnin lasku onkin vain Kiihtynyt
vuoden 2006 jalkeen, ei CD-levyjen tai ylipdédnsa aanitteiden myynti ole aina ollut yhta
korkealla. Aanitteiden kokonaismyynti on ollut Iahes samalla tasolla vuosina 2011-2012
kuin se on ollut vuosina 1992-1994. Molempina ajanjaksoina kokonaismyynti on ollut
keskimaarin 41,7 miljoonaa euroa. Myoskin CD-levyjen myynti on ollut lahes samalla
tasolla niin vuosina 2011-2012 kuin vuosina 1992-1994, jolloin keskimaarainen CD-le-

vyjen myynti oli 28,2 miljoonaa euroa. (Aanitteiden vuosimyynti 2018.)

Kuvio 1 ei kuitenkaan nayta suoranaisesti sitd, miten suurta paluuta tekevien vinyylien
myynti on [&htenyt hieman kasvuun, silla niiden myyntiluvut vuonna 2012 (600 000 eu-
roa) olivat viela niin alhaiset, etteivat ne ainakaan viela yltdneet vuoden 1992 5,4 miljoo-
nan euron myyntilukemiin. Kasvua vinyylien osalta on kuitenkin tapahtunut, kuten voi
huomata kuviosta 2, josta selviaa, etté esimerkiksi vuonna 2017 vinyylien myynti oli Iahes
1,2 miljoonaa euroa, mika on siis 3,02 % koko danitemyynnista. (Adnitteiden vuosimyynti
2018.) Matkaa vuoden 1992 vinyylien myyntilukemiin kuitenkin on.
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Kuvio 2. Musiikintuottajien jasenyhtididen aanitteiden myynti vuosina 1997, 2007 ja 2017 (Adnit-
teiden vuosimyynti 2018; Aanitteiden vuosimyynti vuonna 2017).

Kuvio 2 esittdd selvasti myds sen, kuinka digitaaliset danitteet ovat vallanneet markki-
noita. Kymmenessa vuodessa digitaalisten aanitteiden osuus on lahes kaksinkymmen-
kertaistunut 4,7 %:sta 82,6 %:iin (Aénitteiden vuosimyynti 2018; Aanitteiden vuosimyynti
vuonna 2017). Suurin syy nain radikaaliin muutokseen seka ylipaataan suurimpana le-
vykauppojen uhkana on suoratoistopalveluiden, kuten Spotifyn tai Deezerin, yleistymi-
nen. Lisdksi itse tallennemyynti, joka sisdltdéa DVD:t, singlet, vinyylit ja CD:t, kattoi
vuonna 2017 enda vain alle 20 % koko danitteiden myynnistd, kun viela kymmenen
vuotta sitten se oli 95 % (Aanitteiden vuosimyynti 2018; Aanitteiden vuosimyynti vuonna
2017).

Tama ei kuitenkaan tarkoita, ettd musiikinkulutus olisi laskussa — péainvastoin, musiikkia
kulutetaan talla hetkella enemman kuin koskaan (Karjalainen ym. 2014, 38). Teoston ja
IFPI tekeman tutkimuksen mukaan suomalaiset kuuntelevat keskimaarin paivan aikana
noin 15 minuuttia musiikkia keskittyneesti seka "taustameluna” noin tunnin. Suurin osa
(80 %) kuuntelee musiikkia paivittain radiosta, mutta YouTube on kirimasséa hyvana kak-

kosena paivittdisena musiikinldhteend: 35 % kertoi kuuntelevansa musiikkia paivittain
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YouTubesta. Suoratoistoa paivittdiseen musiikin kuuntelemiseen kertoi kayttavan noin

33 %, kun taas CD-levyja kuunteli 25 % vastanneista. (Teosto 2017.)

Kuviot 1 ja 2 eivat valttamatta anna taysin todenmukaista kuvaa kotimaisesta aanitteiden
myynnista ja niiden kehityksestd. Naissa IFPI:n tutkimuksissa on otettu mukaan vain
Musiikkituottajien jasenyhtididen myynnit. Musiikintuottajien jasenyhtidihin kuuluu esi-
merkiksi kaksi suurinta levy-yhtiétd Sony Music Entertainment Finland Oy ja Universal
Music Oy sekd muutama levykauppa. Siksi ei ole huomioitu esimerkiksi kaytettyjen levy-
jen myyntia, joista pienemmat levykaupat seka Levykauppa Ax saavat osan tuloistaan.
Kuvio 1 on kuitenkin suuntaa antava ja kertoo uusien julkaisujen myynnista, kun taas
kuvio 2 tuo esiin sen, kuinka voimakkaasti digitaaliset julkaisut ovat vallanneet musiikki-

markkinoita.

2.2.2 Suoratoistopalvelut danitemyynnin syrjayttajana

Monet musiikkialalla tydskentelevat ihmiset syyttavat aanitemyynnin laskusta suoratois-
topalveluita. Suoratoistopalveluilla tarkoitetaan elokuvien ja sarjojen katsomista tai mu-
siikin kuuntelua internetin kautta eli onlinessa tietyn palveluntarjoajan valityksella. Jotkin
suoratoistopalveluntarjoajat, kuten Spotify, tarjoavat maksullisen suoratoistopalvelun
version ostaneille mahdollisuuden myés kuunnella musiikkia offlinessa eli ilman interne-
tyhteytta. Offlinessa kuuntelu kuitenkin vaatii sen, ettéd suoratoistopalvelusta taytyy la-
data kuunneltavat kappaleet omaan puhelimeen tai tietokoneelle, jotta kuuntelu ilman

verkkoa olisi mahdollista.

Sen lisdksi, ettd streamaus-palveluiden valityksella voi kuunnella musiikkia, on myos
mahdollista luoda soittolistoja, joita voi jakaa eteenpdin kavereille sosiaalisen median
valityksella. Esimerkiksi Spotify ja Facebook ovat linkittyneitd toisiinsa, ja omien soitto-
listojen jakaminen Facebookissa on lahes vaivatonta. Kappaleiden kopioiminen ja kopi-

oiden edelleen levittaminen on kuitenkin kiellettya. (Passman 2013, 141.)

Vaikka musiikintekijat saattavat n&hda suoratoistopalvelut suurena uhkana musiikkiteol-
lisuudelle, ne ovat kuitenkin varsin luonnollinen osa musiikkilaitteiden teknologian kehi-
tyksessa. Ensimmaiset mukana kannettavat musiikinkuuntelulaitteet Boomboxit tulivat

markkinoille 1970-luvulla. Pian vuonna 1979 esiteltiin pienempi versio tasta — Walkmanit.
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Kun Walkmanit olivat kannettavia kasettisoittimia, vuonna 1984 esitelty Discman oli puo-
lestaan kannettava CD-soitin. 1990-luvun loppupuolella yleistyivat MP3-soittimet, joihin
pystyi tietokoneelta lataamaan haluamaansa musiikkia. Tuoreimpana musiikinkuuntelun

mullistuksena on nyt siis suoratoistopalvelut. (Karjalainen ym. 2014, 58.)

Suoratoistopalveluiden juuret ovat Applen kehittelemassa iTunesissa, joka oli maailman
ensimmaisia menestyneita suoratoistopalveluita. ITunes storen kautta musiikinkuuntelija
pystyy ostamaan itselleen kuunneltavaksi yksittaisia kappaleita tai kokonaisia albumeita.
Ensimmaisena julkaisuvuonnaan se myi yli 70 miljoonaa kappaletta. (Morris 2015, 132.)
Suomessa iTunes ei kuitenkaan ylla edes viiden eniten kaytetyimpien suoratoistopalve-
luiden listalle. Muissakin pohjoismaissa se yltda vain neljannelle sijalle. Ensimmaisella

sijalla kaikissa pohjoismaissa on Spotify. (Jensen & Krgyer 2018, 14.)

Monista suoratoistopalveluista on tarjolla maksullinen versio, jossa on kiinte&d kuukausi-
maksu. Naistd kuukausimaksuista saatavista tuloista jaetaan artistille jokin tietty osuus,
joka on artistikohtaisesti méaaritelty. Maksullisen version liséksi on mahdollista saada
myds ilmainen freemium-versio. Siind puolestaan tuloja saadaan kappaleiden vélissa
olevista mainoksista. Mainosrahoitteinen freemium-malli saattaakin mainoksien paljou-
den vuoksi ohjata kuluttajaa tilaamaan maksullisen version, jossa puolestaan ei ole mai-
noksia. (Hiltunen & limavirta 2016, 16.)

Music Finlandin tekeman tutkimuksen mukaan 40 % musiikintekijoista koki freemium-
mallin hyvana asiana. He perustelivat kantaansa silla, etta ilmaiset versiot houkuttelevat
maksamaan suoratoistopalveluista. Lisdksi he kokivat, ettd ilmaisten versioiden katoa-
minen saattaisi ohjata musiikin kuluttajia takaisin piratismin  pariin. Freemium-mallia
puolustavien avovastauksissa musiikintekijat myds mainitsivat, ettd Freemium-mallista
maksettavien korvauksien tulisi olla vastaavanlaisia kuin maksullisesta versiosta mak-
settavat. Lisdksi erds musiikintekija ehdotti, ettd freemium-mallissa voisi olla 1-3 kuu-
kauden mittainen tutustumisjakso, jonka jalkeen palvelu muuttuisi maksulliseksi. Tata
kautta maksavien kayttdjien maard mahdollisesti kasvaisi. (Hiltunen & limavirta 2016,
16.)

Pohjoismaiden tekijanoikeusjarjestdjen vuonna 2018 tehdyn Polar Nordic -tutkimuksen
mukaan Suomessa on muihin pohjoismaihin verrattuna eniten ilmaisen version kayttajia.
Yleisesti 92 % suomalaisista musiikinkuluttajista kayttaa suoratoistopalveluita. Heista
kuitenkin vain 26 % maksaa palveluiden kaytostd, kun taas 67 % suosii enemman il-

maista freemium-versiota. Pientad kehitystda Suomen kohdalla on kuitenkin havaittavissa,
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silla maksavien kayttdjien maara on kasvanut vuodesta 2017 neljd prosenttiyksikkoa.
(Jensen & Krgyer 2018, 8.)

Syy siihen, miksi suomalaiset ovat muihin pohjoismaiden asukkaisiin verrattuna halutto-
mampia maksamaan sisallostd, johtunee siita, ettd Suomessa on aina ollut ilmainen te-
levisio, eika ole tarvinnut maksaa sisallosta. Kuitenkin vahitellen Netflixin ja muiden vas-
taavien suoratoistopalveluiden saavuttua suomalaiset ovat alkaneet maksamaan sisal-
|6sta. (Kaarto 2018.) Teston ja IFPIn tekemassa tutkimuksesta nousi esiin myos sellaisia
syité ilmaisen palvelun suosimiseen kuin se, ettei haluta uutta menoeraa tai etteivat rahat
riitd. Lisdksi monet kokivat, ettd ilmainen versio on sopiva omiin musiikinkuuntelutarpei-
siin. (Tervonen 2018, 13.)

2.2.3 Piratismi

Harmaaksi taloudeksi ja jarjestaytyneeksi talousrikollisuudeksi luokiteltavalla piratismilla
tarkoitetaan tekijanoikeuksien rikkomista kopioimalla sisalt6ja laittomasti ja jalleenmyy-
malla niitd ansiotarkoituksissa eteenpain (TTVK 2018). Piratismiksi lasketaan myds pi-
raattituotteiden maahantuonti, jossa tuodaan naita ammattimaisesti tuotettuja piraattiko-
pioita myytavaksi eteenpain. Lisaksi piratismin piiriin luetaan kannykk&kameroiden yleis-
tymisen myota lisdantynyt esityksien tallentaminen seka kuvatun materiaalin levittdmi-

nen ilman lupaa. (Piratismin eri muodot 2018.)

Internetpiratismin taustalla ovat usein organisoituneet julkaisuryhmat, jota levittavat lait-
tomasti sisaltoja erilaisten piraattisivujen kautta. Sen sijaan fyysisten piraattituotteiden
valittajat saattavat jopa olla linkittyneita erilaisiin rikollisligoihin. On arvioitu, ettd vuonna
2015 piraattituotteiden myynti tuotti perati miljardiluokan tulot kansainvalisesti jarjestay-

tyneille rikollisorganisaatioille. (TTVK 2018.)

Piratismi on vaivannut niin musiikkialaa kuin muitakin taiteenaloja kotitietokoneiden ja
internetin yleistymisen myota. Piraattisivujen yllapitajat tai piraattituotteiden tekijat eivat
maksa mitaan musiikintekijoille, vaan saavat parhaimmillaan 80—94 % myyntivoitoistaan
itselleen. Talla tavoin luovien alojen ammattialaisilta jaavat korvaukset esimerkiksi itse-
tehdysté kappaleesta saamatta. (TTVK 2018.)
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Piratismi on siis taiteenaloja vaivaava vitsaus, eika vielak&éan ole varmaa keinoa, jolla se
saataisiin kitkettya pois. Piratismia on yritetty vahentaa luomalla ilmaisia suoratoistopal-
veluita, kuten Spotify, jotka houkuttelisivat kuluttajia lopettamaan piratismin tukemisen
(Dunn 2017). Tama ei ole kuitenkaan hillinnyt laitonta lataamista, silla esimerkiksi il-
maista Spotifyn versiota ei pysty kuuntelemaan ilman internetyhteytta eli offlinessa, mita
monet musiikinkuluttajat toivoisivat. Eivatka kuluttajat halua maksaa noin 10 euroa kuu-
kaudessa suoratoistopalvelusta, jotta saisivat mahdollisesti timan offline-ominaisuuden
kayttoonsa. (Tamminen 2017.) Tama on puolestaan johtanut siihen, etta laittomasta mu-
siikin lataamisesta on tullut entistd suositumpaa. Piratismia vastaan taistelevan MUSOn
vuosittain julkaistava Global Piracy Report kertoo, ettd vuonna 2017 musiikkipiratismi
kasvoi edellisvuodesta maailmanlaajuisesti perati 14,7 %. Liséksi piratismisivustot kera-
sivat yhteensa 79,3 miljardia kavijakertaa ympari maailman. (Britton 2018.)

Musiikkialalla fyysisten piraattikopioiden myynnin seké laittoman lataamisen rinnalle on
tullut niin sanottu suoratoistorippaus (Dunn 2017). Suoratoistorippauksella tarkoitetaan
videoiden lataamista laittomasti suoratoistopalveluista, kuten YouTubesta. Kaytanndssa
se toimii niin, etté& musiikkivideosta tai kappaleesta kopioidaan lahdelinkki, joka liitetd&n
jollekin tietylle laittomalle sivustolle. Tama sivusto muodostaa esimerkiksi YouTubesta
napatusta linkista ladattavan tiedoston, jota pystyy kuuntelemaan offlinessa ilman inter-
netyhteytta. (Tamminen 2017.) Vuoden 2017 loppupuolella onnistuttiin suoratoistorip-
pausta vahentamaan kolmasosalla, kun yksi suurimmista rippaus-sivustoista You-
Tube.mp3 suljettiin (Britton 2018). Vaikka yksi suuri sivusto on suljettu, siltikin suoratois-
torippaus on valitettava kirous musiikkialalle — eika suoratoistopalveluiden suosion kas-

vaessa loppua suoratoistorippaukselle nay.

2.3 Musiikintekijan ansaintalogiikka ennen digitalisaatiota

Kuten aikaisemmin kappaleessa 2.2.1 Levykauppojen ahdinko esitettiin, musiikkialalla
on kaynnissa rakennemuutos, jonka paaasiallinen aiheuttaja on digitalisaatio. Ennen di-
gitalisaation murrosta kevyen musiikin artistin tulorakenne koostui neljasta osa-alueesta:
esiintymisistd, aanitemyynnista ja muusta oheistuotemyynnisté, tekijinoikeuskorvauk-
sista seka artistin markkina-arvosta maksettavista korvauksista (Karhumaa 2000, 199).

Nama nelja aluetta ovat yha edelleen tarkeita osia nykyajan musiikintekijalle.
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2.3.1 Aéanitemyynti ja musiikkivideot TV:ssa

Aanitemyynti kasittaa CD-levyjen, vinyyleiden, C-kasettien ja EP:iden seka singlejen
myynnin. A&nitemyynti on kuitenkin vain yksi osa musiikintekijan ansaintalogiikkaa. Ku-
ten &anitemyynnin kokemaa muutosta havainnollistava kuvio 1 sivulla seitseméan esittaa,
aanitemyynti on ollut parhaimmillaan 2000-luvun alkupuolella, sen ollessa yli 60 miljoo-
naa euroa (Aanitteiden vuosimyynti 2018). Lieneekin selvaa, etta monelle musiikinteki-
jalle &&nitemyynti yhdessa oheistuotemyynnin ja muun materiaalimyynnin kanssa ovat
talléin muodostaneet yhdessa suurimman tuloldhteen. Oheistuotemyynti eli merchan-
dise-myynti kasittda niin sanotut fanituotteet, kuten bandipaidat ja julisteet, kun taas
tassa yhteydessd muulla materiaalimyynnilld tarkoitetaan musiikkivideoiden myyntia.
(Karhumaa 2000, 200-201.)

Musiikkivideot ovat toimineet erdénlaisena promootiomateriaalina, jonka avulla markki-
noidaan uutta albumia. 20 vuotta sitten musiikkivideoita myytiin eteenpain naytettavaksi
televisiossa erilaisissa musiikkiohjelmissa, kuten Jyrkissa. (Karhumaa 2000, 200-201.)
Suosituilla artisteilla oli talléin etulydntiasema verrattuna juuri aloittaneisiin artisteihin,
silla heidan musiikkivideonsa paasy televisioon oli lahes taattu. Yha tana paivanakin mu-
siikkivideot ovat tapa markkinoida tulevaa uutta albumia tai mahdollisesti uutta live-
DVD:ta, mutta TV:n sijasta tAma tapahtuu sosiaalisen median valityksella.

2.3.2 Merchandise

Merchandisella eli oheistuotteilla tarkoitetaan erilaisia tuotteita, joissa nakyy bandin logo
tai jokin yhtyeelle ominainen tunnusmerkki. Tuotteet vaihtelevat perinteisista t-paidoista,
pinsseista ja kangasmerkeista jopa tiskiharjoihin ja koruihin. Merchandise-valikoima ei
kuitenkaan ole aina siséalloltdan taysin samanlainen. Artistin uran edetessa muuttuu
my0s oheistuotantoarsenaali, kun vanhat tuotteet tekevat tilaa uusille tuotteille (Karhu-
maa ym. 2010, 121). Esimerkkin& onnistuneesta merchandise-myynnista on amerikka-
lainen hard rock -yhtye KISS, joka on vienyt koko oheistuotemyynnin entistdkin pidem-
maélle. KISSilla on perati noin 5000 eri merchandise-tuotetta valikoimissaan. Yhtyeen ko-
koelmista I0ytyy kaikkea bandipaidoista ruumisarkkuihin ja kahvikupeista peliautomaat-
teihin. (Smale 2015.)

Merchandisea myydaan keikoilla, festivaaleilla ja levykaupoissa. Festivaaleilla kuitenkin
festivaalin promoottori saattaa laskuttaa noin 15 % artistin merchandise-myynnisté saa-

duista tuloista (Karhumaa ym. 2010, 53, 133). Useilla artisteilla on oheistuotemyyntia
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myds omilla kotisivuillaan, joiden kautta voi ostaa oheistuotteita kellonajasta riippumatta.
Jos ei artisti kuitenkaan suoraan myy omalla verkkosivullaan oheistuotteitaan tai albu-
meitaan, niin ainakin sielta 16ytyy linkki, josta paasee jalleenmyyjan sivustolle. (Karhu-
maa ym. 2010, 132-133.)

Oheistuotemyynti on joillekin artisteille ja yhtyeille jopa léhes yhta tarkea tulonlahde kuin
levymyynnista saatavat tuotot (Karhumaa ym. 118). Siihen ei kuitenkaan saisi keskittaa
kaikkia resursseja, vaan artistin toiminnan painopisteena tulisi silti olla itse musiikki. Niin
kuin oheistuote-termin nimikin viittaa, oheistuotteen tavoite on tukea artistin musiikillista
uraa. Pahimmassa tapauksessa huonolaatuinen oheistuote tai huonosti suunniteltu ja
toteutettu oheistuote saattaa vahingoittaa artistin musiikillisia padmaaria. (Karhumaa ym.
2010, 120.)

Sen liséksi, ettd merchandisella on vahva taloudellinen merkitys artistille, se toimii myoés
promootiotydkaluna: bandipaidassa kulkeva fani on kuin kéveleva mainoskyltti bandille.
Joissakin tapauksissa oheistuotteiden avulla saatetaan bandisté tehdé jopa bréandi. (Kar-
humaa ym. 2010, 119.) Nain on kaynyt esimerkiksi aikaisemmin mainitun KISSin tapauk-
sessa, kun yhtyeen perustajajidsenet Paul Stanley ja Gene Simmons ovat tuotteistaneet

tunnetut kasvomaalinsa.

2.3.3 Keikkailu

Toiseksi suurin tulonldhde artistille on ollut keikkailusta saatavat tulot (Karhumaa 2000,
199). Keikkailu on ollut aikoinaan ainoa tulonlahde muusikoille. Vasta &anitemyynnin ke-
hittymisen my6ta, se on saanut rinnalleen muitakin tulonmuotoja. (Karhumaa 2000, 103.)
Nyt kuitenkin esiintymisesta on tullut yh& tarkedmpi tulonldhde, kun aanitemyynnista
saatava tulo on pienentynyt (Karhumaa ym. 2010, 27). Artistit pyrkivat korvaamaan tulo-
menetyksid nostamalla keikkapalkkioitaan, mika nékyy lippujen hintojen nousuina (Elo
2014). Tama ei kuitenkaan ole vahentényt keikoilla kAymisté — painvastoin. Keikoilla kay-
minen ei ole ollut ikina yhtd suosittua kuin se nyt on. Tilastokeskuksen tekemé&n tutki-
muksen mukaan tekno- ja hiphop-keikoilla kAyminen on kuusinkertaistunut ja metalli-
keikoilla kdyminen nelinkertaistunut puolessatoista vuosikymmenessé (Tilastokeskus
2018).
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Yksi syy konserttien ja keikkojen suosion kasvussa on se, ettd musiikkia on nykyaan
tarjolla monipuolisesti. Lisdksi monet keikkatauolta palanneet legendaariset yhtyeet, ku-
ten Guns N’ Roses, ovat houkutelleet nostalgiallaan entisid fanejaan takaisin keikoille.
(Hiltunen 2017.) Vastaavasti myds paluukeikkojen vastakohta, jddhyvaiskeikat, houkut-
televat ihmisid kdymaan keikoilla. Talla hetkella monet suositut yhtyeet ja artistit, kuten
Ozzy Osbourne, KISS ja Slayer ovat jaahyvaiskiertueella. Naiden jaahyvaiskiertueiden
markkinointiin on panostettu suuresti, mikd on saanut musiikinystavat ja erityisesti fanit
kokemaan, etta tdma kiertue on viimeinen mahdollisuus ndhda nama legendaariset yh-

tyeet livena.

Keikkailua voidaan hinnoitella kolmella eri tavalla. Ensimmaisessa keikkapalkkio makse-
taan kiinteana summana. Toisessa hinnoittelutavassa on takuusumma, jonka liséksi ar-
tisti saa jonkin tietyn prosentuaalisen osuuden lipputuotoista. Kolmas on nimeltdén lip-
puriski, jossa esiintymispalkkion summa maaraytyy taysin kokonaan lipputulojen mu-
kaan. (Karhumaa, Lehtman & Nikula 2010, 37.) Pientd musiikkiklubia tai ravintolaa pyo-
rittavalle yrittajalle lippuriski-malli on turvallisin tapa maksaa keikkapalkkio: jos keikalle
ei tule kuuntelijoita, esiintymispaikka ei tee suurta tappiota, koska ei joudu maksamaan
ylimaaraista artistille.

On tarkeaa, etta artistilla on oma puskurirahasto. Ennen palkkion saamista on paljon
kustannuksia, joista artistin on selvittdva. (Karhumaa 2000, 200.) Tallaisia kustannuksia
ovat esimerkiksi matkakustannukset, mahdolliset majoituskustannukset, catering eli ruo-
kailu, aputyévoiman kayttsta aiheutuvat kulut ja tekninen toteutus. Aputydvoiman kuluja
ovat esimerkiksi paikallisen miksaajan saama korvaus tekemastaan miksaustyosta. Tek-
niseen toteutukseen lukeutuvat kulut puolestaan sisaltavat PA:n eli aanentoistolaitteiden
vuokran ja mahdollisesti artistin oman valomiehen ja miksaajan palkat. (Karhumaa ym.
2010, 38.)

Nama kustannukset eivat aina pysy tdysin samanlaisina, vaan kustannusrakenne on
keikkakohtainen. Saattaa olla, ettei majoituskustannuksia edes koidu, mikali esiintymis-
paikka on lahella kotia. Myds esiintymispaikan &anentoistolaitteita tai miksaajaa voi olla
mahdollista lainata, jolloin itsenaisen musiikintekijan ei tarvitse tuoda kuin oma backline

eli omat soittimet ja vahvistimet. (Karhumaa ym. 2010, 38.)

Kahdessa ensimmaisessa hinnoittelutavassa (kiintea keikkapalkkio ja takuusumma) osa
keikkapalkkiosta on mahdollista maksaa ennakkoon (Karhumaa ym. 2010, 45). Lippu-

riski-mallissa puolestaan palkkion ennakkoon maksaminen on hankalaa, silla on lahes
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mahdotonta ennustaa, mikd on lopullinen lippujen myynnistd saatu artistille paatyva
tuotto. Yleensa tuntemattomammat artistit ja yhtyeet keikkailevat aluksi lippuriskilla. Jos
he saavat suuremman yhtyeen mukaansa keikalle, jolloin katsojien méaara kasvaisi, voi-
daan téssa tapauksessa maksaa takuusumma, jonka liséksi yhtyeen palkkio maaraytyy
lippuriskilla. (Wetterstrand 2016.)

2.3.4 Tekijanoikeusrojaltit

Kolmas tulonlahde on tekijanoikeuskorvaukset, jotka eivat ole kokeneet kovin radikaaleja
muutoksia viimeisen 20 vuoden aikana. Digitaaliset sisallét ja etenkin sosiaalisen median
kautta jaettavat muiden luomat sisallét ovat asettaneet haasteita tekijanoikeuksien val-
vomiselle seka tekijanoikeuskorvauksien hakemiselle (Adnitemusiikin kulutus kasvussa
myds vuoden 2018 ensimmaiselld puoliskolla 2018). Kuitenkaan kovin jyrkkia muutoksia

ei esityskorvauksien tulolahteille ole tapahtunut.

Tekijanoikeuksien avulla turvataan musiikintekijan oikeus omiin teoksiinsa seka pyritaan
suojelemaan teosten vaarinkaytolta ja kopioinnilta (Karhumaa ym. 2010, 185). Suo-
messa toimii kaksi suurta tekijanoikeusjarjestda, Teosto ja Gramex, jotka valvovat teki-
janoikeuksien kayttéa. Seka Teosto ettd Gramex ovat molemmat voittoa tavoittelemat-
tomia yhdistyksia, jotka pyrkivat takaamaan sen, ettd musiikintekijat voisivat tehda mu-
siikkia ammattimaisesti (Teosto edustaa musiikintekijoitd 2018; Gramex 2018). Teoston
tehtavana on myyda lupia musiikin kayttoon ja kerata musiikin kaytésta korvauksia, jotka
tilitetdan musiikintekijoille ja -kustantajille tekijanoikeuskorvauksina (Teosto edustaa mu-
siikintekijoita 2018). Gramex puolestaan keréa ja tilittda korvauksen teoksien esittgjille.
Esimerkiksi radioasemat seka taustamusiikkia kayttavat ravintolat ja kaupat maksavat

Gramexille Gramex-korvauksia. (Gramex 2018.)

Kuvio 3 esittdd, miten pelkdstddn Teoston tilittamien esityskorvauksien rakenne on
muuttunut vuodesta 2003. Tassa kuviossa on kasittelyssa Anssi Kelan suuri hitti "Levo-
ton tyttd”, jota verrataan yli 15 vuotta sitten julkaistuun Kelan toiseen hittiin "1972”. Kym-
menessa vuodessa radiosta saatavien esityskorvauksien maaré on kasvanut 8,86 pro-
senttiyksikk6a tehden radiosta edelleenkin suurimman esityskorvauksien maksajan.
Seuraavaksi suurin esityskorvauksien lahde on televisio, josta saatavien korvauksien
maara on laskenut vuodesta 2003 vuoteen 2013 mennessa 4,73 prosenttiyksikkoa. Sa-

moin live-esiintymisista saatavat esityskorvaukset ovat laskeneet 4,71 prosenttiyksikkda.
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Ulkomaisten korvauksien osuus puolestaan on hieman noussut, mutta on ollut vuonna
2013 siltikin alle prosentin luokka. (Kela 2014.)

Miten
on muuttunut?

Teoston tilittdmdt esityskorvaukset yksittdiselle teokselle vuonna 2003 ja 2013

Anssi Kela: 1972 Anssi Kela: Levoton tytto
2003 2013
Ulkomaat
Ulkomaat
C','D e/ D,30% Live
115%
: hMuu
v Radiio e 0.34%
18,27% 0 5,86% i Radio e
J5.82% 13,54% 84 68%
Luvut sisdltévit ainoastaan Teoston kerddmat esityskorvaukset. Luvuissa ei ole mukana MCBn
tilittamat tallennuskorvaukset. Luvut eivat nain ollen sisalla danitteiden valmistamiseen lithyvia @

tallennuskorvauksia eika korvauksia kansainvilisista musiikkipabveluista, kuten Spotify ja iTunes.

Kuvio 3. Teoston yksittédisesta kappaleesta tilittamien esityskorvauksien rakenne (Kela 2014).

Teosto tilittaa korvauksia musiikintekijélle nelja kertaa vuodessa, maaliskuussa, kesa-
kuussa, syyskuussa ja joulukuussa, jolloin musiikintekija saa korvaukset musiikin julki-
sesta esittamisesta. Musiikintekijin saaman korvauksen suuruus riippuu siita, kuinka
paljon hanen musiikkiaan on esitetty, paljonko esityskanava tavoittaa ihmisia seké onko
esitetyn teoksen tekijoind muita musiikintekijoita. (Tilitykset 2018.) Anssi Kelan tapauk-
sessa Kela sai koko summan itselleen, silla han on itse sanoittanut, saveltanyt, sovitta-

nut, laulanut ja soittanut "Levoton tyttd” -kappaleen (Kela 2014).

2.3.5 Muut tulonansaintamuodot

Artistin markkina-arvosta maksettavat korvaukset eivat valttamattd musiikinkuluttajalle

ole kovin tuttu kasite. Talla tarkoitetaan erdénlaista sponsoritoimintaa, jossa artisti solmii
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sopimuksen yrityksen kanssa (Karhumaa 2000, 203). Esimerkkina tasta on 2000-luvulla
televisiossa pydrinyt Pepsi-mainos, jossa pop-tahdet Brithey Spears, Beyoncé seka Pink
lauloivat Queenin "We Will Rock You” Pepsin mainoksessa. Nykyaankin tdmankaltaista
sponsorointia on musiikkibisneksessa havaittavissa: thrash metal -yhtye Anthraxilla on
usein lavalla Monster -energiajuomia ja -pyyhkeita seka heidan taustakankaaseensa on
painatettu oikeaan ylakulmaan Monsterin logo. Suomessa artistin sponsoroinnista on

esimerkkina Spriten ja JVG:n valinen yhteistyo.

Musiikintekijat ja artistit saattavat tienata myos esimerkiksi opettamalla musiikkia tai inst-
rumenttien soittamista pitamalla soittotunteja (P6nni & Tuomola 2003, 61). Mydskin nuot-
tien myyminen tai vuokraaminen on ollut yksi, mutta harvinaisempi, tulomuoto (Karhu-
maa 2000, 53). Viimeisimpana trendind 2000-luvun puolivalista lahtien on ollut omien
kirjojen kirjoittaminen, josta muusikon on mahdollista saada myyntituottoja. Suurin osa
kirjoista on elaméakertoja tai elamakerrallisia elementteja sisaltavia teoksia. Lisaksi nyky-
aan historiaa olevien soittodénien myynti on ollut myos yksi tulolahde. Vuonna 2001 ar-
vioitiin, etta soittodaédnien myynnilla musiikkiliketoimintaan virtasi perati noin 20 miljoonaa
euroa (Po6nni & Tuomola 2003, 131).

Edella luetellut lahteet ovat artistin tuloa. Artistin on ollut kuitenkin myds mahdollista
saada julkista rahoitusta erilaisten tukien ja avustusten muodossa. (Hoppania 2012, 8.)
Monet ulkomaille tahtaavat musiikintekijat ja yhtyeet ovat saaneet tukea Suomen valtion
rahoittamalta Music Finlandilta, joka pyrkii edistaméaéan kotimaista musiikkivientia (Karja-
lainen ym. 2014, 130). Nain on pystytty minimoimaan ulkomaan kiertueesta koituvia ta-
loudellisia riskeja. Toinen merkittdva Teoston ja Gramexin perustama saatio, Musiikin
edistamissaatit eli MES tukee kotimaisia artisteja, julkaisijoita ja tuottajia. Sen tavoit-
teena on edistdd musiikin monimuotoisuutta, ja sen tukitoiminta kattaa &anitetuotan-
nosta, elavan musiikin ja audiovisuaalisen musiikkituotannon kautta koulutus- ja tutki-
mustukeen sekd markkinointi- ja vienti-, seka julkaisutukeen. (MES 2019.) Mydskin p&a-
omarahoitus sijoittajien ja bisnesenkelien muodossa on ollut mahdollista musiikintekijélle
(Hoppania 2012, 8).
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3 Tutkimuksen toteutus ja tulokset

Paadyin toteuttamaan opinnaytetyoni kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena, silla
se sopi kasittelemaani aiheeseen paremmin kuin kvantitatiivinen eli maaréallinen tutki-
mus. Kvalitatiivisessa ja kvantitatiivisessa on erilaiset tutkimusasetelmat: kvalitatiiviset
koostuvat aikaisemmin tehdyista tutkimuksista, empiirisesta aineistosta ja omasta paat-
telysta, kun taas kvantitatiiviset perustuvat keratyn aineiston pohjalta tehtyihin analyysei-
hin ja teorioihin. Toisin kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa, kvalitatiivisessa tutkimuk-
sessa ei ole valttamatta minkaanlaisia olettamuksia. Kvalitatiivisen tutkimuksen péaéatyt-
tya saattaa tosin I0ytya erilaisia hypoteeseja, joita voi mydhemmin kvantitatiivisin mene-
telmin tutkia tarkemmin. (Puusniekka & Saaranen-Kauppinen 2006a.)

Tama opinnaytetyo toteuttaa edella mainitut kvalitatiivisen tutkimuksen piirteet. Opinnay-
tetydssa ei ole olettamuksia taustalla. Sen sijaan tavoitteena on selvittaa, mista osa-
alueista itsenaisen musiikintekijan tulorakenne koostuu digiaikana. Lisaksi opinnayte-
tydn teoriapohjassa yhdistyvat kvalitatiivisen tutkimusasetelman mukaisesti aikaisemmin

tehdyt tutkimukset ja omat havainnot.

Opinnaytetydni on muodoltaan tutkimuksellinen opinnaytetyd. Digitalisaation aiheutta-
mista muutoksista musiikkiliiketoiminnalle on tehty viime vuosina paljon erilaisia haastat-
teluita ja tutkimuksia, joten uusi haastattelu tai kysely ei olisi tuonut lisaarvoa talle tydlle.
Sen sijaan tdssa opinnaytetydssa on hyodynnetty esimerkiksi Musiikintuottajat IFPI Fin-
land ry:n ja Teoston julkaisemia tutkimuksia, joista tuoreimmat on julkaistu syksylla 2018.

Hyddynn&n myos muita musiikkialan tutkimuksia ja haastatteluita.

Tavoitteena oli [6ytédd mahdollisimman ajantasaista tietoa, jotta tutkimukseni olisi validia.
Tosin, viitekehyksessa olevan kuvion 1 lahde on hieman vanhentunut, mutta siitéd ilme-
nee radikaali kehitys, joka on kaynnissa musiikkibisneksessa. IFPI:n sivuilta, joista myos
kuvion 1 |&hde on, I8ytyi vuoteen 2018 asti tiedot, kuinka paljon &anitteitd on myyty. Kui-
tenkin vuonna 2013 levyjen kappalemaarat vaihdettiin hetkellisesti kollim&ariin, mika
vaaristad myytyjen albumien maaraa, ja koin, ettd kollimaaria ja kappalemaaria ei pysty
vertailemaan keskenaan. Taman vuoksi kuvio 1 paattyy vuoteen 2012. Vuonna 2017

IFPI vaihtoi kollim&arat takaisin kappalemaariin.

Taman opinnaytetydn kannalta tarkein [Ahde on ehdottomasti ollut Mika Karhumaan, lda
Lehtmanin ja Jone Nikulan kirjoittama "Musiikki liiketoimintana” -teos, joka on julkaistu

vuonna 2010. Vaikka yhdeksassa vuodessa on tullut uudistuksia, eika esimerkiksi kirjan
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verotusta kasitteleva kappale ole en&é taysin ajantasainen, se silti esittdd musiikkiliike-
toiminnan perusteet, jotka eivat ole juurikaan muuttuneet. Myds Veijo Pdnnin ja Arto
Tuomolan vuonna 2003 julkaistusta Teostolle tehdysta selvityksesta oli hydtya etenkin

artistin tulomuotojen kehityksen tutkimisessa.

Tassa kappaleessa esitellddn vastaukset opinnaytetydn tutkimuskysymyksiin. Ensim-
maisesséa 3.1 Digitalisaation vaikutus musiikkibisnekseen -kappaleessa tarkastellaan,
miten digitalisaatio on vaikuttanut musiikkibisnekseen suuressa mittakaavassa. Taman
jalkeen kaydaan lapi viela musiikintekijan tulorakenteen osat kappaleessa 3.2 Musiikin-
tekijan tulorakenne ja digitalisaation vaikutus siihen. Samassa kappaleessa tarkastellaan
vield jokaisen tulorakenteen osan kohdalla taméanhetkinen tilanne, miten digitalisaatio on
muokannut sitd. Vaikkakin tekijanoikeusrojaltit ovat olennainen osa musiikintekijan tulo-
rakennetta, niita kasitellaan erikseen toiston valttdmiseksi kappaleessa 3.4 Tekijanoikeu-
det ja valtion tuki. Kappaleessa 3.3 Digitalisaation mahdollisuudet puolestaan kaydaan
l&pi, millaisia mahdollisuuksia digitalisaatio on luonut musiikintekijan tai artistin nakokul-

masta.

3.1 Digitalisaation vaikutus musiikkibisnekseen

Digitalisaatio on monivaikutteinen ilmio, jota ei ole mahdollista vain yhdella virkkeella
selittda. Se vaikuttaa lahes kaikkiin osa-alueisiin — etenkin yhteiskuntaan. Esimerkiksi
pankkikonttoreissa asioimisen sijaan pankkiasiat on mahdollista hoitaa verkkopankin va-
lityksella. Digitalisaatio vaikuttaa tydelamaan myos siina mielessa, ettd se muuttaa teol-
listumisen muokkaaman tuotantoyhteiskunnan palveluyhteiskunnaksi. Tietotekniikka
korvaa ihmistytvoiman mekaanisissa tyttehtavissa, jolloin tydévoimaa vapautuu erilaisiin
asiantuntija- ja asiakaspalvelutehtaviin. Musiikkiala on kohdannut ja kohtaa tulevaisuu-

dessa vastaavanlaisia digitalisaation tuomia haasteita kuin muutkin toimialat.

Musiikkiliiketoiminnan alan rakennemuutos on eniten muokannut levy-yhtién toimintaa.
Ennen levy-yhtid oli musiikintekijdlle ainoa tapa vieda omaa musiikkiaan laajoille ylei-
soille kuultavaksi, mutta nyt sosiaalinen media ja suoratoistopalvelut tarjoavat ilmaisen
julkaisualustan musiikille. Lisaksi levy-yhtididen etuna aikaisemmin olleet omat suljetut

markkinointiverkostot ovat murtuneet.
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Digitalisaatio on vaikuttanut my6s musiikin kulutustottumuksiin, kun suoratoistopalvelui-
den kayttd on korvannut perinteisten CD-levyjen ja vinyylien kuuntelemisen. Suoratois-
topalveluissa kuuntelemisen painopiste on yksittaisissa kappaleissa, kun taas vinyyleita
ja CD-levyja kuunnellaan alusta loppuun. Lisdksi kappaleita ohitetaan ja selaillaan hel-
pommin suoratoistopalvelussa kuin esimerkiksi CD-levylta kuunneltaessa. Taméa kulu-
tustottumuksien muutos on vaikuttanut siihen, etta etenkin kevyemman musiikin osa-
alueella yksittaiset kappaleet ovat tarkeitd, kun taas raskaammassa musiikissa ja jazz-

musiikissa albumia tarkastellaan kokonaisuutena.

Digitalisaatio on alentanut myds demon tai albumin tuotantokustannuksia, kun enaa ei
tarvitse maksaa studioajasta tai kalliista tuottajasta (Karhumaa ym. 2010, 19). Uudenlai-
set ohjelmistot, joilla saa l&hes yhta laadukasta jalkea kotiolosuhteissa, ovat korvanneet
studio-osaamisen ja ammattitaidon. Tama nakyy myas jo artistien demotasolla, kun aloit-
televat yhtyeet l&hettavat levy-yhtidille ammattimaisesti tuotetuilta kuulostavia demoja.
Kuitenkin yha edelleen soittotaito ja intohimo musiikkiin ovat ratkaisevia tekijoita siihen,
menestyyko artisti vai ei.

Kuten kappaleessa 2.1 Digitalisaatio esitettiin, digitalisaatio koetaan teknologian tiiviina
integroitumisena osaksi tavallista arkea. Tama néakyy myos musiikkiliketoiminnassa. Jo-
kaisella on taskussaan alypuhelin, jonka kameralla saa laadukasta jalkea aikaiseksi.
Moni musiikinkuuntelija haluaakin ottaa keikalta kuvia tai videota muistoksi keikasta.
Tama on kuitenkin monissa muissa keikoilla kavijdissa aiheuttanut naraa, kun jotkut tal-
tioivat koko keikan omaan puhelimeensa. Muutamat artistit ovat jopa keskeyttaneet keik-

kansa sen takia, kun katsoja on keskittynyt keikan sijasta puhelimeensa.

Alypuhelimet ovat kuitenkin myos artistille oivallinen tyokalu esimerkiksi musiikkivideoi-
den tekemiseen. The 69 Eyesin Jyrki Linnankiven toinen yhtye The 69 Cats on julkaissut
musiikkivideon, joka on taysin kokonaan kuvattu ja editoitu k&nnykalla. Muutenkin mu-
siikkivideoiden kuvaaminen keikoilla on todella suosittua. Monet yhtyeet eivat valttamatta
kuvaa kuin yhden ammattituotannollisen videon albumia kohden, mutta saattavat jul-
kaista keikalta kuvatun musiikkivideon, johon on livemusiikin paélle editoitu albumin mu-

siikkia.
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3.2 Musiikintekijan tulorakenne ja digitalisaation vaikutukset siihen

Musiikintekijoiden tulorakenne on aikaisemmin koostunut neljasté osa-alueesta: esiinty-
misista saatavat tulot, &&nitemyynti ja merchandise, tekijanoikeusrojaltit sek& markkina-
arvosta saatavat korvaukset eli sponsorointi. Liséksi musiikintekijét ovat saaneet erilaisia
tukirahoja eri tahoilta tai tuloja muualta. Merkittéavinta musiikintekijan tulorakenteen muu-
toksessa on se, etteivat perinteisen tulorakenteen osa-alueet ole kadonneet. Samat ele-
mentit, jotka ovat olleet jo 20 vuotta sitten musiikintekijan tulorakenteessa, ovat yha edel-
leen tarkeita artistin ansaintalogiikan kannalta. Suurin muutos sen sijaan on kuitenkin
tapahtunut tulorakenteen osien valisissa mittasuhteissa. Yha useamman musiikintekijan
palkka muodostuu monista eri tulolahteistd, eika juuri kukaan muusikko ela yksinomaan
levyjen myynnilla tai keikkatuloilla (Kela 2014). Musiikintekijat ovat joutuneet etsimaan
toisenlaisia ratkaisuja, kuten keikkapalkkioiden nostaminen, kattaakseen aanitemyynnin

laskusta koituneita tulonmenetyksia.

3.2.1 Merchandise ennen ja nyt

Aikaisemmin opinnaytetydssa mainittu KISS on onnistunut esimerkki siitd, miten hyvin
suunnitellulla merchandise-myynnilla on mahdollista korjata danitemyynnin laskusta ai-
heutuneita tappioita. Ennen merchandisen verkkomyyntia, béndien oheistuotteita ol
mahdollista ostaa levykaupoista tai postimyynnista. Suosituinta lienee kuitenkin oheis-
tuotteiden myynti keikkojen yhteydessa, minka vuoksi merchandisemyynti ja keikkailu
linkittyvat vahvasti toisiinsa. Keikoilla artistit usein myyvéat merchandise-tiskilla myos

omia albumeitaan.

Merchandisen menekkiin vaikuttaa myds keikan onnistuneisuus: mitd onnistuneempi
keikka, sitd enemman myydaan merchandisea ja mahdollisesti jopa levyja. Humppa-
bandi Elékelaisten oheistuotemyynnistd vastaava Tomi Riionheimo on kertonut, etta pel-
kastdan Elakelaisten kahden viikon Saksankiertueella myydéén kolmannes siitd oheis-
tuotteiden maarasta, joka muuten myytaisiin vuodessa verkkokaupassa ilman, etta bandi
tekee yhtaan keikkaa (Flinkkila 2015). Tama kertoo jo siita, miten tarke&aa keikkailu on

oheistuotemyynnin kannalta.
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Ennen merchandise-katalogin suunnittelua aloittelevan itsendisen musiikintekijan olisi
tarkeaa selvittad, ettei jo ole olemassa saman nimista artistia tai ettei paitaan painatet-
tava logo ole kopio toisesta logosta (Karhumaa ym. 2010, 122). Nain pystytdan valtta-
maan oikeudelliset Kiistat, jotka vaikuttaisivat negatiivisesti musiikintekijan imagoon. Ta-
man jalkeen alkaa oheistuotteiden tuotantoprosessi, jonka ensimmainen vaihe on tuote-
kehittely ja -suunnittelu. Paitaan tai kangaskassiin painettavaa printtia suunnitellessa on
hyva muistaa, etta yksinkertaisella painografiikalla saa siistimpia tuloksia kuin monimut-
kaisella. Liséksi printilla, jolla ei ole taysin suoraa yhteytta artistiin, saattaa olla jopa suu-
rempi menekki kuin pelkastaan sellaisilla oheistuotteilla, joissa on vain artistin logo. (Kar-
humaa ym. 2010, 121.)

Itsendiselle musiikintekijalle tulee halvemmaksi ostaa tukusta printittdmia paitoja ja pai-
naa niihin itse oma logonsa tai haluamansa kuvio. Jos kuitenkin paitojen menekki kasvaa
huimasti, talléin kannattaa teettdd paidat painofirmalla. My&sk&an pinssien tai tarrojen
painattaminen ei kuluta koko promootiobudjettia. Melko halvalla pystyy tilaamaan suuren
maaran pinsseja ja tarroja, joita voi myyda eteenpain esimerkiksi merchandise-tiskilla
keikalla. (Flinkkila 2015.)

Digitalisaatio on vahentanyt tuotteiden tilaamisprosessissa olevia valikasia. Nykyaan it-
senainen musiikintekija voi olla suoraan yhteydessa maahantuojiin ja tukkuihin. El&ake-
laisten oheistuotemyyja Riionheimo toteaakin, ettd mitd suoremmin saa yhteyden val-
mistajaan tai maahantuojaan, sitd pienemmin kustannuksin paasee. Tilausmaarat ovat
kuitenkin minimissdan 100 kappaleen tasoa, minka vuoksi kannattaa harkita tarkkaan,
mitd tuotetta on kannattavaa hankkia ja mita ei. (Flinkkila 2015.) Myymatta jaanyt tuote

vie nimittain aina varastotilaa.

Digitalisaatio on myds helpottanut merchandisen myyntia ja mahdollistanut artistin omien
oheistuotteiden myynnin verkkokaupan valityksella. ltsendisen musiikintekijan on mah-
dollista pyorittaa omaa verkkokauppaa omilta kotisivuilta kdsin sen sijaan, etta ulkoistaisi
sen jalleenmyyjalle. TAma tulee halvemmaksi kuin jalleenmyyjan valityksella myyminen.
Samalla hanella on tieto siitd, mita oheistuotteita myydaan enemman verkkokaupoissa
ja mita puolestaan myydaan enemman keikoilla. Tdman tiedon perusteella han pystyy
kehittim&an omaa oheistuotevalikoimaansa. Lisdksi itsendisellda musiikintekijalla on
myads tieto siitd, mistd pain oheistuotteita ostetaan eniten ja sen perusteella mahdollisesti

suunnitella tulevia keikkoja tai jopa kiertueita.
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3.2.2 Keikkailu ennen ja nyt

Toinen merkittava tulonlahde artistille on esiintymisesta saatavat tulot. Naiden tulojen
suuruuteen vaikuttaa se, kuinka tunnettu artisti on kyseessa. Aloitteleva yhtye ei valtta-
méatta saa edes kustannuksia katettua ensimmaisilla keikoillaan, kun taas kokeneempi

ja tunnetumpi artisti saa silla elantonsa.

Vaikka ensimmaisten keikkojen kustannukset ovat suuremmat kuin tulot, kustannuksia
on mahdollista pienentéa jarjestamalla yhteiskeikkoja muiden yhtyeiden kanssa. Tallgin
pystytaan mahdollinen esiintymistilan vuokra ja ennen kaikkea vastuu keikan jarjestami-
sestd jakamaan monelle yhtyeelle. Samalla my6s keikan markkinointi helpottuu, kun

useampi muusikko mainostaa keikkaa tuttavilleen. (Granqvist 2013.)

Keikkailua ei kuitenkaan kannata heti uran alussa ajatellakaan tulonlahteena, vaan
aluksi se on markkinoinnin tytkalu, jolla pyritdédn tekemé&én omasta yhtyeesta tunnettu.
Kun lopulta keikkatuloista jaa kulujen kattamisen jalkeen yli tuloja, alkavat keikkatulot
vahitellen muodostaa yhden tarkeimmista tulonlahteista. Varsinkin muusikoille, jotka ei-

vat itse savella tai sanoita, esiintymisesta saatavat tulot ovat merkittava tulonlahde.

Sentencedin rumpali Vesa Ranta kertoi verkkomedia Kaaoszinen tekeméassa haastatte-
lussa, ettd ennen tehtiin keikkoja, jotta paastiin tekemaan albumi. Nykydan se menee
toisinpain — tehdaan albumi, jotta paéstaén takaisin keikoille. (Nissinen 2018.) Uuden
juuri julkaistun albumin promootiokiertueilla saadaan nakyvyytta niin yhtyeelle kuin myés
albumille, jolloin keikalla kavijat saattavat ostaa albumin itselleen. Albumin myyntitulojen
lisdksi yhtye saa samalla myds keikkatuloja ja keikkojen yhteydessa myytavasta mer-
chandisesta myyntituloja. Hieman varttuneemmat yhtyeet tekevat albumiensa juhlavuo-
sien kunniaksi juhlakiertueitakin, joilla usein soittavat kyseisen albumin kokonaan ensim-
maisesta raidasta viimeiseen. Nain ovat tehneet esimerkiksi Amorphis, Mokoma ja Win-

tersun.

Koska teknologian kehitys on mahdollistanut ammattimaisen musiikintuotannon koti-
oloissa, on ammattitaitoisten artistien ja yhtyeiden méaéara kasvanut huimaa vauhtia. Siksi
saattaa olla vaikeaa erottautua ja paasta keikoille. Itsendisen musiikintekijan olisikin
hyva aluksi kartoittaa l&hialueen mahdolliset keikkapaikat, kuten ravintolat ja klubit,
joissa samankaltaiset artistit ovat aikaisemmin esiintyneet. Taman jalkeen paras tapa
yrittdd paasta niihin esiintymaan on esimerkiksi soittaa tai l|ahettdd sdhkopostia suoraan

keikoista vastaavalle taholle. (Puska 2018.) Jotta itsendinen musiikintekija voisi paasta
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esiintymaéan, hanelld tulee olla valmiina myyva myyntipuhe, jolla han pystyy vakuutta-

maan yhtyeensa taidot keikkapaikanpitajalle.

Sahkdpostia lahettdessa on myos tarkead, ettd liitteeksi laittaa linkin parhaimpaan kap-
paleseen, jotta keikkajarjestja saa kasityksen siitd, millainen yhtye tai artisti on ky-
seessa. Kuitenkin kaikista todennakdisimmin voi paasta keikalle etenkin pienemmalle
Klubille, jos ehdottaa jonkinlaista konseptia, jossa on monta bandia mukana. (Wetter-
strand 2016.) Talléin on mahdollista jakaa keikasta koituvia kustannuksia monen tahon
kesken. Toisaalta samalla, kun vastuita ja kustannuksia jaetaan, pienenee myds palk-

kion osuus.

Festivaaleilla pAddsee nakemaan useita bandeja kerralla, minka vuoksi festarit ovat lois-
tava tilaisuus tuntemattomalle musiikintekijalle kasvattaa fanikuntaansa. Festivaalipro-
moottorit eivat kuitenkaan buukkaa eli varaa tuntemattomampia yhtyeitd ohjelmistoonsa,
mutta erilaisten kilpailuiden kautta itsendinen musiikintekijakin voi paastad soittamaan
suurille festareille. Yksi téllainen kilpailu on Bar Loosen ja Tuska Metal Open Airin jarjes-
tama Tuska-Torstai, jonka voittaja paasee soittamaan Tuskaan. Vuodesta 2017 jarjes-
tetyn Tuska-Torstain bandirekrytointiprosessi alkaa Tuskan Facebook-sivuilla jarjestet-
tavalla danestyksella, jossa jokainen voi aanestdd muita tai ehdottaa omaa yhtyettaan
ehdolle. Béndeista 36 eniten aanta saanutta paasee jatkoon, ja joka torstai kuuden viikon
ajan kuusi yhtyetta paasee soittamaan Bar Looseen. Paikalla oleva yleis6 aanestaa koko
illan parhaimman esiintyjan, joka paasee finaaliin. Seitsemantena Tuska-Torstaina vali-

taan koko kilpailun voittaja, joka lopulta pddsee esiintymaan Tuskaan. (Tuska 2018.)

Samalla, kun keikkakokemusta kertyy, lisdantyvat kontaktit keikkapaikkojen pitdjiin.
Etenkin onnistunut keikka, jolla on ollut yleis6a, kasvattaa todennakdisyytta sille, etta
paasee mybhemmin uudestaan esiintyméaén samaan paikkaan. Liséksi hyvien yhtyeiden
maine saattaa kiertdé erilaisten esiintymispaikkojen kesken — kuten mygds vastaavasti

huono maine.

3.2.3 Aanitemyynnin tulevaisuus

Aanitemyynti on ollut suurin tulonlahde artistille 2000-luvulla, mutta myynnin vahenty-
essa musiikintekijat joutuvat I6ytamaan muita tapoja korvatakseen tasté koituneita tap-

piota omassa tulorakenteessaan. Aanitemyynnin laskun paaasialliseksi syyksi on todettu
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digitaaliset soittoalustat ja suoratoistopalvelut. IFPI:n myyntitilastojen perusteella voisi
luulla, etteivat levykaupat enaa menesty. Niissé ei kuitenkaan oteta huomioon kaytettyja
levyja, joiden markkinat ovat kasvaneet viime vuosien aikana. Helsingin Kallioon on
avattu monia pienia levykauppoja, jotka myyvat seka uusia etta vanhoja vinyyleita. Li-
séaksi Suomen ainoan levykauppaketjun Levykauppa Ax:n tulos koostuu osin kaytettyjen

"levykaisten” myynnista.

Vastaavanlainen levyjen kierratyskulttuuri ndkyy my6s ympari Suomea jarjestettavilla le-
vymessuilla. Monet yksityishenkil6t ja levykaupat keraantyvat yhteen paikkaan, jossa le-
vynkeréilijat voivat tehda 16ytdja. Levymessut ovat yksi tapa edistaa kaytettyjen levyjen
kierratysta ja myyntia. Toinen merkittdva aanitteiden myynninedistamistapahtuma on le-
vykauppojen pelastukseksi jarjestetty maailmanlaajuinen Record Store Day. Se jarjeste-
tédan joka vuosi huhtikuun puolessavalissd. Monet yhtyeet julkaisevat tata paivaa varten
erikoispainoksia ja muita harvinaisuuksia, mikd puolestaan vaikuttaa positiivisesti levy-

kauppojen myyntiin.

Kun CD-levyt korvasivat véahitellen vinyyleitd, koettiin, ettd vinyylit jAdvat historiaan.
2010-luvulla niiden myynti on kuitenkin l&htenyt nousuun. Viime aikoina samanlaisen il-
mién on spekuloitu tapahtuvat myos C-kaseteille, jotka eivat ainakaan tatd opinnayte-
tyota kirjoittaessa ole saaneet vinyylien kaltaista suosiota. Aanitemyyntimarkkinoita on
siis hankala ennustaa, mutta melko varmaa on, etteivat aanitteet taysin kokonaan katoa.
Tulevaisuudessakin klassikkoalbumeilla, kuten Iron Maidenin "The Number Of The
Beastilld” tai Metallican "Master Of Puppetsilla”, tulee olemaan menekkia ja uusia ostajia,

kun uusi sukupolvi l6ytaa kyseiset yhtyeet.

Lisaksi monet musiikinkuuntelijat kokevat saavansa taysimaaraisen kuuntelukokemuk-
sen, kun he kuuntelevat albumin ensimmaisesta raidasta viimeiseen tutkien samalla al-
bumin kansilehtista ja lukien siita kappaleiden sanoja. Myds albumien kansitaiteen voi
katsoa jopa omaksi taiteenlajiksi, ja monet saattavatkin kehystdd etenkin vinyyleiden
kansia ja kayttaa niitd sisustuselementteina. Siksi fyysisilla aanitteilla on myos tulevai-

suudessa kysyntaa.

Myo6s aikaisemmin 3.1 Digitalisaation vaikutus musiikkibisnekseen -kappaleessa mai-
nittu suoratoistopalveluiden aikaansaama kuuntelutottumuksien muutos vaikuttaa osal-
taan aanitemyyntiin. Suoratoistopalveluiden vaatima singlekeskeisyys tulee todenndkoi-
sesti nakymaan EP-albumien yleistymisena ja mahdollisesti jopa singlejen paluuna. Esi-

merkiksi monella artistilla on Spotifyssa tayspitkien albumien lisdksi singleja, ja eniten
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kuunnellut kappaleet ovat singleversioita. Tama viestii myos siitd, ettd kuuntelijoilla ei
valttamatta ole enaa karsivallisyytta kuunnella kokonaista albumia alusta loppuun, mikéa
saattaa nakya kokopitkien albumien myynnin laskuna. Tasta huolimatta ne eivat katoa
mihinkaan, silla aina l6ytyy musiikinkuuntelijoita, jotka haluavat kokea koko albumin

alusta loppuun.

3.3 Digitalisaation tuomat mahdollisuudet

Digitalisaatio on tuonut uudenlaisia mahdollisuuksia esimerkiksi olla yhteydesséa faneihin
ja hakea rahoitusta. Teknologian kehittyminen tuo mukanaan myds uudenlaisia tapoja
tuottaa musiikkia. Mahdollisuuksien mukana tulee myds uhkia: levyt eivat myy, vaan suo-
ratoistopalvelut syrjayttavat myynnin. Toisaalta suoratoistopalveluiden valityksella tavoit-
taa laajoja yleis¢ja ja voi mahdollisesti 16ytaa uusia faneja. Tassa kappaleessa tarkas-

tellaan spesifisemmin digitalisaation hyotyja.

3.3.1 Crowdfunding

Digitalisaatio on mahdollistanut uudenlaisia rahoituslahteitd, eivatkd musiikintekijat ole
enaa taysin riippuvaisia levy-yhtion tarjoamasta taloudellisesta tuesta. Yha kasvavana
trendina musiikkiliiketoiminnassa on crowdfunding-kampanjoiden eli joukkorahoituskam-
panjoiden jarjestaminen. Suomen tasolla se ei ole viela kovinkaan yleista. Kuitenkin suo-
sittujen yhtyeiden, kuten Wintersunin ja Dark Sarahin, jarjestamat onnistuneet joukkora-
hoituskampanjat ovat innoittaneet muita yhtyeitad ja artisteja jarjestamaan omia
crowdfunding-kampanijoita. Taméan seurauksena crowdfunding-kampanjoiden mé&éra on

lisdéntynyt.

Molemmissa edella mainituissa kampanjoissa oli minilahjoitusmaara, jota vastaan sai
yhtyeiden uuden albumin. Minimilahjoitusmaaran asettaminen ei kuitenkaan ole pakol-
lista. Rock-yhtye Radiohead julkaisi vuonna 2007 oman albuminsa verkossa niin, etta
jokainen sai maksaa siita haluamansa summan. Lopulta tasta albumista tuli Radioheadin
yksi eniten myydyimmisté albumeista. (Seppanen & Valiverronen 2014, 144.) Sen sijaan

ylarajaa lahjoituksien méaarille ei ole.

metropolia.fi WM etropolia



29

Radioheadin, Wintersunin ja Dark Sarahin kampanjat eroavat itsenaisen musiikintekijan
kampanijoista siten, etta kyseisilla yhtyeilla on vakaat fanikannat. Naiden yhtyeiden albu-
meille 16ytyy varmasti ostajia. Taméa onkin hyva ottaa huomioon, kun tuntemattomampi
itsenainen musiikintekija alkaa suunnitella omaa joukkorahoituskampanjaa. Lisaksi jotta
joukkorahoituskampanja onnistuisi, rahankeraystavoite tulisi olla mahdollisimman realis-
tinen. Jos esimerkiksi 20 fania lahjoittaisi uuden albumin nauhoitusta varten 10 €, tulisi
yhtyeen kassaan 200 €. Tosin, tdstd summasta vahennetaan viela joukkorahoituskam-

panja-sivuston prosentuaalisesti maaraytyva palkkio.

Crowdfunding toimii eteenkin itsenaisille musiikintekijoille loistavana tapana kerata ra-
hoitusta suurta investointia, kuten albumia tai musiikkivideota, varten. Joukkorahoituk-
sessa ilmenee myos digitalisaation artisteja ja faneja lahentava kehitys: raha kulkee suo-
raan faneilta artisteille. On my6s mahdollista, etta fanit saavat jotain vastineeksi lahjoi-
tuksestaan, kuten Wintersunin ja Dark Sarahin joukkorahoituskampanjoissa. Tama ei
kuitenkaan ole valttdmatontd, mutta kasvattaa lahjoittajien maaraa.

3.3.2 Sosiaalinen media

Arjessa nakyvin digitalisaation muoto on sosiaalisen median integroituminen jokapaivai-
seen elamaan. Alypuhelimen avulla voidaan olla yhteydessa ystavaan, joka saattaa olla
toisella puolella maapalloa. Erilaiset sosiaalisen median kanavat tarjoavat pohjan lahes
ilmaiselle tai jopa taysin ilmaiselle markkinoinnille. Oikeanlaisella somekayttaytymisella
on mahdollista saada jopa uusia faneja. Liséksi yhteydenpito faneihin on entistda mutkat-
tomampaa sosiaalisen median valityksella, kun fanien ja artistin valissa ei ole endé min-

k&anlaisia valikasia. (Owsinski 2013, 13.)

Suomen nelja suosituinta sosiaalista mediaa ovat YouTube, Facebook, Instagram ja
Twitter. Kuitenkin musiikinkayton nakokulmasta suosituimmat ovat YouTube ja Face-
book (Jensen & Krgyer 2018, 13—-14). Instagramia ja Twitteria ei siis juurikaan kayteta
musiikinkuluttamiseen. Sen sijaan, niiden kautta voi seurata artistin muuta toimintaa, esi-

merkiksi keikkailmoituksia tai muita merkittavia artistin uutisia.

Useat artistit hyodyntéavat Instagramia keikkojensa mainostamiseen, henkilokohtaisten
kuvien jakamiseen ja ammatti- tai harrastelijakuvaajien ottamien keikkakuvien jakami-

seen. Instagramissa on paljon samankaltaisia ominaisuuksia kuin Facebookissa: kuvien

metropolia.fi WM etropolia



30

jakamista, emojien kayttod, live-videoita ja yksityisviestien |ahettdmista. Kuitenkin se,
mika todella erottaa Instagramin Facebookista on #-merkin kaytt6. Laittamalla kuvaan #-
merkkialkuisen avainsanan, se ohjautuu avainsanan muodostamaan kanavaan. Kun
joku muu Instagramin kayttaja etsii talla avainsanalla kuvia tai kayttajia, niin avainsana

esittaa kaikki sen alle merkityt eli "tagatyt” kuvat.

Myds mikroblogipalvelu Twitterissa on kaytdssa #-merkit ja ne toimivat samalla logiikalla
kuin Instagramissa. Twitter ei kuitenkaan Suomen tasolla ole artistien kaytéssa kovin-
kaan suosittu. Harvoilla yhtyeilla on omat Twitter-tilit, mutta monilla muusikoilla saattaa
olla omat henkilokohtaiset tilit. Twitteria ei kuitenkaan juuri kaytetd musiikinkuluttami-

seen.

Sen sijaan lahes jokaisella artistilla tai yhtyeellda on oma Facebook-sivunsa, jossa he
jakavat sisaltdd postauksien muodossa. Monille artisteille Facebook on virallinen kanava
lAhettdd jopa lehdistdtiedotteita. Muun muassa Turmion Katilot ilmoittivat toisen solis-
tinsa Tuomas "Spellgoth” Rytkdsen jattaytymisesta pois Turmion Katildistd oman Face-
book-sivunsa kautta. Liséksi Facebook tarjoaa mahdollisuuden fanille olla suoraan yh-
teydessa artistiin yksityisviestien valityksella.

Sosiaalisen median murroksen alkupuolella ajateltiin, ettd esimerkiksi Facebookissa na-
kyvat artistin sivujen tykkaajamaarat korreloivat artistin tai yhtyeen suosion kanssa. Ny-
kyaan suosion mittarina on se, kuinka aktiivinen artisti on Facebookissa ja kuinka aktii-
visesti fanit kommentoivat ja "tykkaavat” artistin julkaisemista paivityksista. Vaikka ha-
nella saattaisi olla 10 000 seuraajaa Facebookissa, ei han ole valttamatta yhta suosittu
kuin artisti, jolla on 5 000 seuraajaa, ja joka jatkuvasti paivittda monipuolista sisaltoa
Facebookiin. (Mantysaari 2015.) Tama samankaltainen ilmid, jossa sisallélla on suuri
merkitys, nakyy myds muissa sosiaalisissa medioissa. Esimerkiksi YouTubessa tubetta-
jat, jotka julkaisevat pari kertaa viikossa videoita kanavilleen, ovat suositumpia kuin he,

jotka julkaisevat pari kertaa kuukaudessa.

Facebookissa artistin on myds helppo mainostaa keikkojaan. Kun luo ensin tapahtuman
Facebookissa ja kutsuu siihen Facebook-kavereita, tapahtuma saa jo tassa vaiheessa
nakyvyytta. Lisdad nakyvyytta saa, mikali Facebook-kaverit osallistuvat tdhan tapahtu-
maan tai valitsevat "kiinnostunut’-vaihtoehdon. Taman seurauksena tapahtuma nayttay-
tyy Facebook-kaverin Facebook-kavereiden newsfeedissa, jolloin joku saattaa kiinnos-
tua tapahtumasta ja osallistua siihen. Mitd useampi on jarjestamassa keikkaa, sita

enempi lahtee tapahtumakutsuja ja keikan nakyvyys lisaantyy.
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Facebookia voi myds muilla tavoin hyddyntdd. Aikaisemmin mainittu Tuska-Torstai on
erinomainen esimerkki tasta. Tuska-Torstai luo omille Facebook-sivuilleen danestyksen,
jossa muut kayttajat voivat ddnestda omaa nousussa oleva lempiyhtyettaan. Kuitenkin

esikarsintoihin padseminen edellyttdd jo melko vankkaa fanipohjaa.

YouTube on musiikinjakamisen osalta merkittavin sosiaalinen media. llkka Elo mainitsi
opinnaytetytssaan, ettd YouTube tulee luultavasti tarjoamaan oivallisen alusta musiikki-
videoiden julkaisuun (Elo 2007, 34). Nain on kaynytkin. Televisiossa ei enda esiteta mu-
siikkiohjelmia, joissa kaytaisiin lapi viikon eniten myytyja albumeita ja samalla naytettai-
siin uusia musiikkivideoita. Levy-yhtitt julkaisevat artistiensa musiikkivideot ainoastaan
YouTubessa. Etenkin suuremmat levy-yhtiét ja artistit saattavat julkaista ns. "teasereita”,
joissa mainostetaan uutta musiikkivideota tai sen ensisoittoa, muissa sosiaalisissa me-
dioissa. Itse musiikkivideon esitys saatetaan jarjestda YouTubessa live-lahetyksena,
jossa on mahdollista kommentoida chattiin.

Kuten kuvio 1 sivulla seitseman osoitti, musiikki-DVD:iden myynnit ovat olleet laskussa.
Yksi tahan vaikuttava tekija on se, ettd monet kuluttajat ovat tottuneet saamaan sisallon
ilmaiseksi. Suurin osa esimerkiksi konserttitallenteista 10ytyy YouTubesta tai muista sa-
mankaltaisista sosiaalisen median alustoista, minka vuoksi moni musiikinkuluttaja saat-
taakin katsoa lempiyhtyeensa keikan kokonaisuudessaan YouTubesta sen sijaan, etta

ostaisi sen keikkatallenteena DVD:na tai Blu-rayna.

Musiikintekijan on ajateltava YouTuben kaytdssa, kuten tubettaja, jolla tarkoitetaan ta-
saisella tahdilla videoita lataavaa useimmiten vloggaajaa eli videobloggaajaa. Samoin
kuin oheistuotemyynnissa, siihen ei saisi kayttaa kaikkea aikaa. Kuten muutkin sosiaali-
sen median sovellukset, YouTube on loistava alusta vuorovaikuttamiseen fanien kanssa.
Artisti voi esimerkiksi pitaa live-lahetyksia, tehda ja ladata Q&A-videoita, joissa vastail-

laan fanien esittamiin kysymyksiin, sek& vastata ja reagoida videoiden kommentteihin.

Sen sijaan, ettd musiikintekija tarjoaisi omalta YouTube-kanavaltaan vain musiikkivide-
oita, joita han julkaisee ehkd muutaman vuodessa, taytyy kanavalla olla eloa toisenlaisen
sisdllon muodossa. Tama voisi hyvin olla esimerkiksi aikaisemmin mainitut Q&A-videot
tai niin sanotut "behind the scenes” -videot, joissa fanit paasevat videon kautta kurkista-
maan, millaista on olla backstagella tai aloumin nauhoituksissa. Tama on jalleen yksi
tapa luoda ja vahvistaa artistin ja fanien valista yhteisollisyyttd luomalla "omia juttuja”,
joita vain artistin fanit ymmartavat. Nain on esimerkiksi tehnyt Turmion Katiloét ja Mo-

koma.
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Musiikkivideoiden lisaksi toinen yleinen videotyyppi artistien YouTube-kanavilla on livevi-
deot, jotka on kuvattu artistin keikoilta. Naiden videoiden perusteella potentiaalinen fani
voi nahda, millainen yhtye on live-olosuhteissa. Useimmiten YouTubesta l6ytyvat keik-
kataltioinnit ovat keikoilla kavijdiden kuvaamia. Nykyaén ne ovat jo melko hyvélaatuisia-

kin kehittyneet alypuhelin kameran teknologian ansiosta.

Eri sosiaalisen median alustat linkittyvat vahvasti toisiinsa: Facebookissa voi jakaa In-
stagram-kuvia tai YouTube-videoita. Parhaimman hyddyn sosiaalisesta mediasta saa,
kun hyddyntdd ammattimaisesti jokaista somea. Jokaisessa kanavassa ei kuitenkaan
tarvitse olla, vaan artistin nakdkulmasta YouTube, Facebook ja Instagram ovat kolme
olennaisinta some-kanavaa. Naiden kolmen kanavan avulla fanit voivat olla suoraan yh-

teydessa artistiin — ja toisinpain.

3.3.3 Suoratoistopalvelut

Kuten kuvio 2 sivulla yhdeksan esittaa, digitaaliset julkaisut ovat syrjayttaneet fyysiset
tallenteet. Suoratoistopalveluiden valityksella kuunneltava musiikki eli streamaus on
my0s vaikuttanut ihmisten musiikinkulutustottumuksiin: ennen kuunneltiin albumeita en-
simmaisesta raidasta viimeiseen, mutta nykyaan yksittaisilla singlekappaleilla on enem-
man painoarvoa. Levy-yhtidtasolla on ollut jopa spekulaatioita siita, ettei kokopitkia albu-
meita kohta en&a tehda, vaan tuotetaan ainoastaan singleja (Hiltunen & limavirta 2016,
16).

Suoratoistopalveluiden myéta musiikinkuuntelu ei ole enéé paikkaan, kuten tietokonee-
seen tai stereoihin, sidottua. Puhelimen mukana kulkee |lahes rajattomat maéarat musiik-
kia suoratoistopalveluiden tarjonnan muodossa. Taméa on puolestaan lisénnyt musiikin
kulutusta, mutta samalla se on muuttanut musiikin luonnetta kertakayttdisemmaksi.
Myds kappaleiden jatkuva vaihtaminen ja selailu on yleistynyt huomattavasti, eikda musii-

kinkuuntelijalla ole en&é karsivallisyytta kuunnella jokaista kappaletta loppuun asti.

Suoratoistopalveluissa toteutuu samankaltainen ajattelumalli kuin keikkailun kohdalla.
Ennen kuin suoratoistopalveluista alkaa saada tuloja, se on enemmankin markkinoinnin
alusta, jonka avulla houkutellaan potentiaalisia faneja tutustumaan artistin materiaaliin.
Teoston ja IFPIn tekeméan tutkimuksen mukaan suoratoistopalveluita, kuten Spotifya ja

YouTubea, kaytetddn musiikinkuuntelun liséksi my6s uusien artistien I6ytamiseen. 13—
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15 -vuotiaista 72 % ilmoitti I6ytavanséa uusia artisteja YouTubesta ja 46 % Spotifysta.
Sen sijaan 16-18 -vuotiaista 66 % kertoi |0ytadvansa uusia artisteja Spotifysta ja 55 %
YouTubesta. 36-45 -vuotiaiden kohdalla endé vain 36 % mainitsi YouTuben uuden

kuunneltavan musiikin l&ahteené. (Tervonen 2018, 35-36.)

Koska monet musiikinkuuntelijat 16ytavat uusia artisteja ja kappaleita suoratoistopalve-
luiden valitykselld, on tarkead, etta itsenaisella musiikintekijalla olisi oma YouTube-ka-
nava. Kuten edellisessa sosiaalista mediaa kasittelevassa kappaleessa mainittiin, artis-
tin YouTube-kanavalla tulisi olla myds muunlaista materiaalia omien kappaleiden lisaksi.
Etenkin keikoilta laadukkaalla kalustolla kuvatut live-videot saattavat vakuuttaa keikka-

paikanpitdjia, jolloin keikkamahdollisuudet lisdantyvat.

Suurimpana suoratoistopalveluiden ongelmana nahdaan mitattémat artisteille maksetta-
vat korvaukset. Suosituin suoratoistopalvelu Spotify tilittda artistille kuuntelukertojen
maaraan perustuvasti korvauksia. Anssi Kela saa "Levoton tyttd” -kappaleestaan 0,001
€ yhta kuuntelukertaa kohden (Kela 2014). Spotifyn liséksi musiikintekijan on mahdollista
saada pienta korvausta myos YouTubesta. Edellisessa 4.3.2 Sosiaalinen media -kappa-
leessa mainitun YouTuben ansaintalogiikka koostuu kahdesta tuloléhteesta: mainostu-
loista ja YouTube Music premium-version tuloista. Mainostulot ovat kuitenkin musiikinte-
kijan kohdalla p&éasiallinen YouTuben tulonmuoto, jota kertyy videoissa olevista mai-
noksista. Jotta naitd mainoksia ilmestyy videoihin ja niistad voi saada tuloja, taytyy vide-
oiden olla monetisoituja eli olla avoinna mainoksille. Yhteistyd Music Partnerin, kuten
suurimpien levy-yhtididen, pohjoismaisen United Screensin tai muiden aggregaattien,
kanssa houkuttelee mainostajia ja tuo mainostuloja musiikintekijalle videoiden kautta.
(Jalonen 2018b.) Kuitenkin, jos mainoksen ohittaa viiden sekunnin sisalla, ei tasta kerry

mainostuloja (Kaarto 2018b).

Suoratoistopalvelujen artisteille maksamat korvaukset ovat pienid verrattuna aanite-
myynnin tuloihin. Niitd ei kuitenkaan saisi ajatella ainoastaan yhtena tulonmuotona vaan
ennemminkin tulon edistamisen muotona. Mitd paremmin artisti tuo itsedan esiin suora-
toistopalveluissa, sita todennakéisemmin myds artistin aanitteitd myydadn enemman ja
keikoilla kavijoéiden maara kasvaa. Itsenaiselle musiikintekijlle enemman vapautta an-
tava YouTube on Spotifyyn verrattuna parempi suoratoistoalusta. Persoonallisella kana-
van sisallolla pysty erottautumaan ja markkinoimaan omaa musiikkiaan seka pitkalla ai-

kavalilla jopa omia albumeitaan.
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3.4 Tekijanoikeudet ja julkinen rahoitus

Tekijanoikeudet suojelevat musiikintekijan tekemia kappaleita, mink& vuoksi ne ovat
olennainen osa myds musiikintekijan tulorakennetta. Heti, kun kappale on tehty, siité pi-
taa mahdollisimman pian tehda teosilmoitus Teostoon. Teos on olemassa Teostolle vain
silloin, jos siitd on tehty teosilmoitus (Jalonen 2018c). Kun teosilmoitus on tehty, siita
alkaa kertymaan tekijanoikeuskorvauksia sen kayton mukaan. Tekijanoikeuskorvaukset
tilitetd&n neljasti vuodessa.

Seuraavaksi tarkastellaan, miten suoratoistopalveluista saadaan tekijanoikeuskorvauk-
sia. Vaikka myds Gramex on tarkea tekijanoikeusjarjesto, niin tassa kappaleessa kasi-
telladn Teostoa ja sen toimintaa. Taman jalkeen tutkitaan, millaisia erilaisia tukirahamah-

dollisuuksia itsenaisella musiikintekijalla on.

3.4.1 Tekijanoikeusrojaltit suoratoistopalveluista

YouTube luokitellaan usein sosiaaliseksi mediaksi, mutta se on my6s suoratoistopalvelu,
kuten Spotify. YouTube on aiheuttanut murheita musiikintekijoille alkutaipaleensa alusta
asti. Kuka tahansa voi ladata musiikkia, itse tehtyja videoita tai jonkun toisen tekemia
videoita. Suurena kysymyksena nouseekin esiin: enta tekijanoikeudet? Teosto on huo-
mannut, ettd moni musiikintekija pohtii tata, minkd vuoksi se on jarjestanyt jasenilleen
erilaisia koulutuksia. Naissa koulutuksissa kaydaan lapi artistin nakodkulmasta, miten

YouTube toimii ja miten sitd mahdollisesti voisi hyddyntaa.

Teosto on YouTuben sopimuskumppani ja neuvottelee tekijanoikeusasioissa suoraan
YouTuben kanssa. Kuitenkaan pelkk& Teostoon tehty teosilmoitus ei takaa sita, etta
YouTubeen ladatuista videoista kertyy tekijanoikeuskorvauksia. Jotta tekijanoikeuskor-
vauksia alkaisi kertym&an YouTubesta, musiikintekijan YouTube-kanava on kategori-
soitu artistikanavaksi (Kaarto 2018a). Lisaksi itse videot tulee tuoda musiikkisisalténa
YouTubeen. Tama onnistuu YouTuben Music Partnereiden avulla. (Jalonen 2018a.) Tal-
I6in YouTube tunnistaa artistin videot musiikkivideoiksi ja lisda ne Teostolle lahteville
raporteille. Teosto maksaa tekijanoikeuskorvaukset naiden raporttien perusteella artis-
teille. (Kaarto 2018a.) Jos puolestaan kanavaa ei ole kategorisoitu artistikanavaksi ja
videoita ei ole tuotu musiikkisisaltdéina YouTubeen, ne eivat paady YouTuben luomille

raporteille, eika niista kerry tekijanoikeuskorvauksia.
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Aikaisemmin mainitun Music Partnerin tukea voi saada, mikéali kanavalla on yli 1000 ti-
laajaa ja videoiden katselukertojen maara on vuositasolla yli 4000 (Jalonen 2018a). Mu-
sic Partnerin avulla musiikintekijan pystyy lisaamaan referenssitiedoston YouTuben kay-
tossé olevaan Content ID -ohjelmistoon. Content ID muodostaa tasta tiedostosta oman
sormenijaljen videolle ja musiikille. Mikali YouTube l6ytda sormenjélkeé vastaavaa sisal-
t64, tasta lahtee ilmoitus sisallonomistajalle, joka voi halutessaan estaa koko videon tai
estda vain oman biisin soimisen videossa. Jos ei halua taysin poistaa omaa sisaltéaan
kyseiselta videolta, musiikintekija voi myos trackata eli seurata videota. Tama kuitenkin
edellyttda sita, etta videolla tai videon tiedoissa kerrotaan musiikintekijan nimi. (Kaarto
2018a.)

Edella mainituista kahdesta vaihtoehdoista ei kuitenkaan kerry mainostuloa, toisin kuin
kolmannesta vaihtoehdosta, monetisoinnista. Siina musiikintekija saa osuuden videon
tuottamista mainostuloista (Kaarto 2018a). Suuren hitin kohdalla tama voi toimia korkoa
korolle -periaatteen mukaisesti (Jalonen 2018a). Sen liséksi, etta alkuperaisesta vide-
osta kertyy mainostuloja musiikintekijalle, niitd kertyy myos alkuperéisen videon materi-
aalia kayttavista muista videoista.

Itsendinen musiikintekija on parhaimmassa asemassa, kun tarkastellaan Content ID:n
kayttéa. Han nimittain omistaa kaikki oikeudet omaan musiikkiinsa, kun taas levy-yhtiolla
oleva musiikintekija ei valttamatta omista. Taman seurauksena levy-yhti6lla oleva musii-
kintekija ei saisi ladata referenssitiedostoa Content ID:hen, eika siten saisi ladata omia
musiikkivideoita omalle kanavalleen YouTubeen ilman levy-yhtion lupaa. On myés huo-
mioitava, ettei Content ID:n sormenijalkijarjestelma ole tekijanoikeuskorvauksien kan-
nalta valttamaton. Se on kuitenkin tarkea tyokalu, jolla voi seurata, mikéli joku toinen

lataa musiikintekijan omaa musiikkia YouTubeen ilman taman lupaa.

Tekijanoikeuskorvauksien kerddminen Spotifysta toimii samalla logiikalla kuin musiikista,
joka on ladattu YouTubeen. Spotifyssa ei ole niink&d&dn Content ID:n kaltaista menetel-
mada, vaan maksettavat rojaltit perustuvat vahvasti kuuntelukertojen maaraan. Liséksi
maksettavien rojaltien maarat ovat artistikohtaisia. Esimerkiksi Anssi Kela sai vuonna
2013 "Levoton tyttd” -kappaleesta Spotifylta yhta kuuntelukertaa kohden 0,0035 € (Kela
2014). Itsendisella musiikintekijalla vastaava rojaltien maara saattaa olla vielakin alhai-

sempi.
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3.4.2 Julkinen rahoitus ja tukirahat

Tukirahat ja avustukset ovat olleet suuri apu musiikintekijoille. Etenkin suuret menoerat,
kuten musiikkivideoiden tai albumien tuotanto, saattavat vaatia suuriakin rahamaaria.
Levy-yhtiot rahoittavat naita ainakin osin elleivat jopa kokonaan, mutta itsenainen musii-

kintekija joutuu hankkimaan rahoituksen muualta.

Teoston ja Gramexin perustama Musiikin Edistdmissaatio MES on yksi mahdollinen
taho, jolta itsen&inen musiikintekija voi hakea tukea. MES myontaa taloudellista avus-
tusta albumin tekemiseen, keikkojen jarjestamiseen ja musiikkivideoiden tuottamiseen.
Liséksi se tarjoaa tukea markkinoinnissa ja viennissa seka koulutuksessa ja tutkimi-

Sessa.

Toinen merkittava rahoittaja on Suomen valtion hallinnoima Music Finland. Sen tavoit-
teena on edistaa Suomen musiikin vientia ja viedd suomalaista musiikkia maailmalle.
Ulkomailla esiintyminen on kallista, ja etenkin pitkat valimatkat saattavat aiheuttaa suu-
remmat menot kuin keikoista ja merchandisen myynnista saatavat tulot tuottavat. Music
Finlandin tarkoitus on tukea ulkomaanmarkkinoille haluavia yhtyeita ja avustaa heidan
kansainvalistymistaan. Taysin kaikkea Music Finland ei luonnollisesti korvaa, mutta se
laskee taydellisen konkurssin riskia merkittavasti. Yhtyeell& on oltava myds oma pusku-

rirahasto, kun se tadhtaa ulkomaanmarkkinoille.

MES ja Music Finland ovat itsendisen musiikintekijan kannalta merkittavimmat tukiraho-
jen ja avustuksien myontajat. Muita julkista rahoitusta tarjoavia tahoja ovat Opetus- ja
kulttuuriministerio (OKM) ja Taiteen edistamiskeskus (Taike) (Hoppania 2012, 8). Lisaksi
Suomen Musiikintekijat ry myontaa joka vuosi erilaisia stipendejd, kuten Georg
Malmstén -saation stipendin kevyen musiikin tekijoille. Klassisen, eli niin sanotun vaka-

van musiikin, musiikintekij6ille stipendeja myontdd Suomen Saveltgjat ry.
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4 Yhteenveto tuloksista ja johtopaatdkset

4.1 Digitalisaation vaikutukset musiikkibisnekseen

Ensimmaisena tutkimuskysymyksena oli, miten digitalisaatio on vaikuttanut musiikkibis-
nekseen. Selvityksesta kavi ilmi, etta musiikkibisneksen nakdkulmasta radikaalein digi-
talisaation aiheuttama muutos on aanitemyynnin lasku. Tasta huolimatta musiikinkulutus
on noussut, eika musiikkia ole kulutettu ikin& niin paljon kuin tana paivana kulutetaan.
Musiikinkuuntelu ei mydskaan ole enaéa paikkaan sidottua, vaan jokaisella kulkee oma
musiikkikirjasto mukana omassa kannykassa. Koska musiikkia on niin paljon tarjolla, ko-
konaisten albumien painoarvo on laskenut. Singlekeskeisyys etenkin suoratoistopalve-
luissa on yha kasvava trendi.

Digitalisaation edistama tekniikan kehitys on vaikuttanut myds kotistudioiden tuotannon
laatuun. Kotiolosuhteissa pystyy aanittdmaan varsin ammattimaisesti ja tuottamaan am-
mattimaista jalkea. Etenkaan aloittelevien yhtyeiden demot eivat &&nenlaadultaan kuu-
losta enda demotasoisilta vaan ennemminkin oikeilta albumeilta. Miksi siis maksaa kal-

lista studiovuokraa, kun yhta hyvin voi aanittaa kotistudiolla?

4.2 Digitalisaation vaikutukset musiikintekijan tulorakenteeseen

Toisena tutkimuskysymyksena oli, miten digitalisaatio on vaikuttanut itsendisen musii-
kintekijan tulorakenteeseen. Kuten aikaisemmin selvisi, suuria muutoksia ei ole siis ta-
pahtunut. Merkittavin digitalisaation vaikutus on se, miten digitalisaatio on yksinkertais-
tanut verkkokauppojen perustamista ja yllapitoa. Itsendisen musiikintekijan on nykyaan
vaivatonta yllapitad omaa verkkokauppaa omilla kotisivuilla ja sen avulla myyda omia
merchandise-tuotteita ja aanitteita. Kuitenkaan pelkka verkkokauppa ei suoraan mer-
kitse myynnin kasvua, vaan se toimii ennemminkin myynninedistamisen tydkaluna. Jotta
merchandise-tuotteet ja aanitteet myisivat verkkokaupassa, taytyy itsenéisella musiikin-

tekijalla olla faneja, jotka ostavat ndité tuotteita.

Verkkokauppa on myds siind mielessd myynninedistamista, ettd se mahdollistaa ympa-
rivuorokautisen myynnin, kun taas keikkojen merchandisetiski on auki niin kauan kuin
keikkapaikan ovet ovat auki. Tama voi kasvattaa oheistuotemyynnista saatavia tuloja ja
mahdollisesti jopa aanitemyyntid. Musiikintekij&, jolla on oma verkkokauppa, myy var-

masti enemman tuotteitaan kuin sellainen musiikintekij&, jolla ei ole verkkokauppaa.
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4.3 Digitalisaation tulorakenteelle tuomat mahdollisuudet

Kolmantena tutkimuskysymyksena oli, millaisia uusia mahdollisuuksia digitalisaatio on
luonut tulorakenteelle. Itsenaisen musiikintekijan toiminnan rahoittamisen nakokulmasta
vaikuttavin on joukkorahoituskampanjoiden eli crowdfunding-kampanjoiden jarjestami-
nen. Useat artistit ja yhtyeet hyddyntavat crowdfundingia uuden albumin tai musiikkivi-
deon rahoittamiseen. Vaikka joukkorahoituskampanjoiden jarjestaminen ei olekaan viela

kovin suosittua musiikkibisneksessa, kampanjoiden maara on kasvussa.

Myds sosiaalisen median voi nahda digitalisaation luomana mahdollisuutena. Yhteyden-
pito fanien ja artistien valilla on helpottunut huomattavasti. Fanit voivat Facebookin
kautta laittaa yksityisviestilla viesteja artistille, ja artistit voivat Facebook-julkaisujen
avulla kertoa omia kuulumisiaan ja tarjota kurkkauksen backstagelle. Sosiaalinen media
ei kuitenkaan suoraan vaikuta artistin tulorakenteeseen, mutta sita voidaan hyoédyntaa
artistin markkinoinnissa. Uuden albumin promoaminen sosiaalisessa mediassa voi kas-
vattaa sen myyntid. Vastaavasti keikkatulot voivat kasvaa, jos keikkoja mainostetaan so-
siaalisessa mediassa. Samalla kaikki artistin toimet alkavat olemaan lapinakyvia, mika
tarkoittaa sitd, ettd julkaistava materiaali on harkittava tarkkaan. Siksi pelkk& sosiaali-

sessa mediassa oleminen ei takaa menestysta artistille.

4.4 Tekijanoikeusrojaltien ja julkisen rahoituksen rooli

Neljantena tutkimuskysymyksena oli, millainen vaikutus tekijanoikeusrojalteilla ja julki-
sella rahoituksella itsendisen musiikintekijan tulorakenteeseen. Selvityksesta kavi ilmi,
ettd tekijanoikeusrojalteilla ja julkisella rahoituksella on merkittéava rooli itsendisen musii-
kintekijan tulorakenteessa. Etenkin vakavan musiikin eli klassisen musiikin osa-alueella

nama kaksi saattavat olla jopa ainoat tulot.

Itsendinen musiikintekija voi hakea julkista rahoitusta esimerkiksi silloin, kun on tiedossa
jokin suuri menoerd, kuten ulkomaan kiertue, uuden albumin &&nitys ja miksaus tai mu-
siikkivideon tuotanto. Levy-yhtiot rahoittavat naitd menoja joko osittain tai kokonaan,
mutta koska itsendisellda musiikintekijalla ei ole levytyssopimusta levy-yhtion kanssa, ha-

nen taytyy selvita kuluista itsenaisesti. Kuten aikaisemmin kavi ilmi, digitalisaation myota
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on kehittynyt my6s vaihtoehtoinen tapa hakea rahoitusta suuriin investointeihin —

crowdfunding.

4.5 Tekijanoikeuskorvauksien keraaminen suoratoistopalveluista

Viidentena ja viimeisena tutkimuskysymyksena oli, miten suoratoistopalveluista voi ke-
rata tekijanoikeusrojalteja. Tasta aiheesta voisi jo itsessdan tehdé kokonaisen opinnay-
tetyon, silla on epéselvaa, miten suoratoistopalveluista voidaan kerata tekijanoikeuskor-
vauksia. Tarkeinta on, etta heti teoksen luomisen jalkeen siitd on tehtava teosilmoitus
Teostoon. Talléin Teosto alkaa kerdadmaan tasta teoksesta kertyneita tekijanoikeuskor-

vauksia ja tilittamaan niitd musiikintekijalle.

Opinnaytetytdssa tarkasteltiin kahta suosituinta suoratoistopalvelua YouTubea ja Spoti-
fya. YouTubessa tekijanoikeuskorvauksien kertyminen vaatii sen, ettd oma YouTube-
kanava on merkattu artistikanavaksi. Liséksi videot, jotka sisaltavat omaa musiikkia, tulisi
ladata musiikkisisaltona YouTubeen. Sen sijaan Spotify tilittdd korvaukset kuunteluker-

tojen perusteella.

4.6 Johtopaatokset

Opinnaytety6n tavoitteena oli tarkastella itsenaisen musiikintekijan tulorakennetta digiai-
kana ja havainnoida, miten digitalisaatio on mahdollisesti vaikuttanut siihen. Tutkimuk-
sessa selvisi, ettei itsendisen musiikintekijan tulorakenne ole kokenut mullistavia muu-
toksia. Perinteiset artistin tulomuodot, kuten &&nitemyynti, keikkailu ja oheistuotemyynti
seka tekijanoikeuskorvaukset, ovat edelleen tarkeitd ja paaasiallisia tuloja itsenaiselle
musiikintekijalle. Naiden tulorakenteen osien véliset mittasuhteet ovat kuitenkin muuttu-
neet: kun aanitemyynti on laskussa, ovat keikkapalkkiot nousseet ja merchandise-tulot
lisdantyneet. On hankala osoittaa, mik&a on itsendisen musiikintekijan kannalta tarkein
tulomuoto. Keikkailevalle artistille se saattaa olla keikkatulot, kun taas saveltajalle teki-
janoikeusrojaltit. Tulot koostuvatkin monista eri lahteista ja digitalisaation myota ne ovat

entistd enemman pirstaloituneet.
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Suomen musiikkialan merkittdvimmat toimijat Teosto ja Gramex tilittavat musiikinteki-
j6ille tasaisin valiajoin tekijanoikeuskorvauksia. Lisaksi valtio ja muut tahot voivat myon-
taa tukirahoja. Kevyen musiikin (populaarimusiikin) alueella toimivan itsendisen musii-
kintekijan kannalta kaksi tarkeinta rahoittajaa ovat Musiikin Edistamissaatié MES ja Mu-
sic Finland. Molemmat tahot myodntavéat taloudellista avustusta suuriin investointeihin,
kuten albumin tai musiikkivideon tuotantoon. Mikéali itsenainen musiikintekija ei halua ha-
kea nailta tahoilta rahoitusta, han voi perustaa oman joukkorahoituskampanjan joukko-

rahoitukseen erikoistuneelle sivustolle.

Edella listatut tulomuodot ovat yleisimmat itsendisen musiikintekijan tulonléahteet ja tavat
saada rahoitusta. Kuitenkin myds musiikin- ja soitonopetuksella on mahdollista tienata.
Digitalisaation myota opettajan ja oppilaan ei tarvitse olla samassa tilassa, vaan esimer-
kiksi Skypen vélityksella voidaan pitaéa soittotunteja. Monet muusikot saattavat tarjota
opetusta ollessaan kiertueilla.

Myds mainosrahoitteisuus on yleistynyt, ja itsendinen musiikintekij voi saada mainos-
tuloja. Yksi tapa mainostulojen kerryttdmiseen on sponsorointi, jossa artisti mainostaa
yrityksen tuotteita. Jotta yritykset l&hestyisivat musiikintekijaa, taytyy hanelld olla jo suh-
teelliseen vakiintunut fanikanta. Siksi tuntemattomampi tai aloitteleva musiikintekija ei
saa yrityksiltéd sponsorointisopimusta. Sen sijaan omasta artistikohtaisesta YouTube-ka-

navasta voi saada mainostuloja.

Tutkimuksen luotettavuus ja oikeellisuus ovat aarimmaisen tarkeita elementteja tieteelli-
sissa julkaisuissa, mutta myds opinnaytetdissa. Naitd kahta ominaisuutta voidaan tar-
kastella validiteetin ja reliabiliteetin avulla. Validiteetti kuvaa sitd, onko tutkimus pateva
ja sen tuotokset uskottavia (Puusniekka & Saaranen-Kauppinen 2006b). Opinnaytetydn
tutkimustulokset on rakennettu vahvasti alan kirjallisuuden ja tutkimuksien pohjalta. Hy6-
dynnetyt tutkimukset ovat viime vuosilta, mutta kirjallisuus paaosin 2000-2010 -ajanjak-
solta. Opinnaytetydssa esitetyt tulokset ovat vain pintaraapaisu suomalaiseen musiikki-
liketointaan ja kuvaavat timéanhetkista tilannetta alalla. Vaikka jotain mullistavaa musiik-
kialalla tapahtuisikin, pysyvat ainakin perinteiset tulorakenteen osat suhteellisen muuttu-

mattomina.

Reliabiliteetti puolestaan kuvaa tuloksien luotettavuutta ja sitd, miten todennékoisesti sa-
malla mittaustekniikalla voidaan saada samat tulokset kuin esimerkiksi tdssé opinnayte-

tydssa (Puusniekka & Saaranen-Kauppinen 2006c). Jos lahteena kayttaisi tassa opin-
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naytetydssa kaytettyja lahteita, tulokset olisivat samanlaiset. Pyrin kdyttdm&an mahdol-
lisimman monipuolisesti erilaisia lahteita, jotta muodostuisi kokonaisvaltainen kasitys
musiikintekijan tulorakenteesta. Mika Karhumaan, Ida Lehtmanin ja Jone Nikulan kirjoit-
tama Musiikki liketoimintana -teos muodosti vankan perustan siita, miten artistin tulot
muodostuvat. Tutkimalla viime vuosina tehtyja tutkimuksia aanitemyynnin kehityksesta
ja musiikinkulutuksesta pystyin havainnoimaan, miten Musiikki liiketoimintana -teoksen

muodostama perusta tulorakenteesta on paivittynyt.

Musiikkiteollisuus on jatkuvassa murroksessa, eika talla hetkella pystyta ennustamaan,
milta musiikintekijan tulorakenne nayttaa kymmenen vuoden péésta. Jos verrataan ny-
kytilannetta llkka Elon 11 vuoden takaiseen opinnaytetydn luomaan katsaukseen tulora-
kenteesta, soittodanien ostaminen on historiaa, eika televisiossa enaa esitetd musiikki-
videoita. Tasta huolimatta yllattavan vahan radikaaleja muutoksia on tapahtunut, ja sa-
mat tulomuodot ovat edelleen oleellisia musiikintekijan tulorakenteelle. Olisikin hyva
tehdd uusi katsaus musiikintekijan tulorakenteeseen vaikkapa kymmenen vuoden

paasta. Siihen mennessé on musiikkiala on varmasti muuttunut jéalleen radikaalisti.
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