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1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetydn tavoitteet

Suoratoistopalvelut ovat palveluita, joihin siirretaan eli ladataan internetin verkkosisaltda eri tavoin. Suo-
ratoistaminen ja siihen liittyvat palvelut ovat erityisen suosittuja musiikin ja elokuvien esittdmisessa.
Suosituimpiin suoratoistopalveluihin kuuluvat muun muassa Spotify, Apple Music, Netflix ja Yle Areena.
Naista musiikin suoratoistamiseen erikoistuneita palveluita ovat Spotify ja Apple Music. Musiikin suora-
toistopalveluiden kayttajamaarat ovat kasvaneet merkittavasti vimeisen vuosikymmenen aikana. Spo-
tify on yksi maailman suurimpia musiikkipalveluita, jossa kuluttajat voivat kuunnella suoratoistettua mu-
siikkia. Esimerkiksi Spotify ilmoitti kesdkuun 2018 lopussa kuukausittaisen kayttdjamaaransa kasva-

neen yli 180 miljoonaan aktiiviseen kayttajaan (Spotify Investors 2018).

Musiikin suoratoistopalveluiden toimintaperiaatteet ovat varsin samanlaisia. Tyypillinen toimintaperi-
aate on, etta ilmaiskaytdssa saa rajalliset kayttdmahdollisuudet. Maksaessa palvelusta kayttaja saa
kaikki toiminnot kayttéonsa. Esimerkiksi Spotifyn maksullisessa versiossa, Spotify Premiumissa, kap-
paleiden valiset mainokset poistuvat ja lisdksi kayttaja voi ladata musiikkia omalle laitteelleen, jolloin
kuuntelemiseen ei tarvita verkkoyhteyttd. Premium-palvelun kuukausihinta on 9,99 euroa. (Spo-
tify.com/fi) Vastaavanlainen konsepti on kaytdssa ainakin Deezer-nimisessa musiikin suoratoistopalve-

lussa. (Deezer.com)

Kayttajamaarien kasvun seurauksena naiden suoratoistopalveluiden merkitys, markkinointi- ja mai-
nonta valineena ovat kasvaneet huomattavasti. Spotifyn ilmoituksen mukaan kesakuun 2018 lopun 180
miljoonasta Iahes 100 miljoonaa kayttajaa kaytti palvelun ilmaisversiota (Spotify Investors 2018). Suo-
ratoistopalveluiden kayttajakunta on varsin laaja, minka vuoksi markkinointi néilld kanavilla voi olla erit-
tain kannattavaa. Kuluttajille mainosten valttdminen on aina maksullista, silla ilmaisissa suoratoistopal-

veluissa mainosten valttaminen on lahes mahdotonta.

Musiikin suoratoistopalveluiden suosio on lisdantynyt viimeisen vuosikymmenen aikana merkittavasti,
mika on tehnyt naista palveluista tarkeitd mainostamisen ja markkinoinnin keinoja. (Music Finland 2016)
Lisaksi palveluita on useita erilaisia, jotka kilpailevat toistensa kanssa kayttajista. Palveluiden sisdinen
markkinointi vaihtelee kuitenkin paljon suoratoistopalvelusta riippuen. Toiset palvelut mainostavat pal-
jon ulkopuolisia tuotteita ja yrityksia, kun taas toiset palvelut keskittyvat mainostamaan oman palvelun

maksullisia ominaisuuksia.

Suoratoistopalveluiden maksullisten ominaisuuksien kayttajamaarat vaihtelevat ikaluokittain, mika vai-
kuttaa my6s mainonnan kohdeyleis66n. Maksullisten ominaisuuksien lisaksi erilaisten mainoksia torju-

vien sovellusten kayttd vaikuttaa siihen, ketkd mainoksia todellisuudessa nakevat tai kuulevat.
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Opinnaytetyon tavoitteena on selvittda, miten musiikin suoratoistopalvelut mainostavat omia palvelui-
taan ja mitd muita palveluita suoratoistopalveluiden sisalld mainostetaan. Opinnaytetydssa tarkastel-
laan myds, miten musiikin suoratoistopalveluita hyédynnetddn markkinoinnissa ja mainonnassa seka
kuluttajien kokemuksia suoratoistopalveluista ja niiden sisaltdmasta mainonnasta. Tavoitteena tyéssa

on tarkastella, millaisia mainoksia suoratoistopalvelut kayttavat ja miten niilld markkinoidaan palveluita.

Tutkimuksessa selvitetaan, miten mainonta nakyy eri musiikin suoratoistopalveluissa, mitkd ovat mai-
nonnan kohderyhmat ja miten kuluttajat kokevat mainonnan suoratoistopalveluiden sisalla. Samalla
selvitetddn muun muassa, ovatko kuluttajat valmiita maksamaan siita, ettei mainontaa suoratoistopal-
veluiden kautta ndy. Opinnaytetydssa on tehty kyselytutkimus musiikin suoratoistopalveluiden kaytta-

jille seka testattu itse eri musiikin suoratoistopalveluiden mainontaa.
1.2 Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytetydssa tarkastellaan ensin digitaalinen markkinointi tiiviisti, jonka jalkeen keskitytaan digitaa-
liseen mainontaan, digitaalisen mainonnan teoriaan ja sen historiaan. Digitaalisen mainonnan kehitysta
tarkastelemalla voidaan todeta mainonnan siirtyneen yha voimakkaammin digitaaliseen muotoon. Digi-
taalisen mainonnan tarkastelun lisaksi tarkastellaan musiikkimyynnin ja suoratoistopalveluiden kehityk-
sen historiaa ja niiden nykyista merkitysta digitaalisessa mainonnassa. Samalla sivutaan hieman muita
digitaalisen mainonnan kanavia ja valineitd. Taman liséksi vertaillaan joitakin tutkimuksia ja selvityksia

musiikin suoratoistopalveluiden suosioon, kayttajamaariin ja taloudellisiin tuloksiin.

Teoria osuuden jalkeen vertaillaan eri suoratoistopalveluiden mainostamiskeinoja ja mainonnan sisal-
téja oman selvitykseni pohjalta. Naiden ja eri tutkimusten pohjalta pohditaan suoratoistopalveluiden
mainonnan kohderyhmia. Lopuksi esitelldan tata tyéta varten tehdyn kyselytutkimuksen tuloksia mai-
nonnasta suoratoistopalveluissa. Kyselytutkimuksessa on pyritty selvittamaan kayttajien kayttamia mu-
siikin suoratoistopalveluita sekd heidan nakemyksidan ja kokemuksiaan mainonnasta palveluiden si-
salla. Kyselytutkimukseni tuloksia kdydaan lapi ja verrataan Tilastokeskuksen tuloksiin johtopaatdkset

kappaleessa.



2 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

2.1. Digitaalisen markkinoinnin keinot

Markkinoinnilla tarkoitetaan toimenpidetta, jolla yritys tai muu organisaatio pyrkii edistdamaan joillain
keinoilla tuotteidensa tai palveluidensa myyntia. Markkinointia edistavia keinoja ovat esimerkiksi asi-
akkaisiin vaikuttavien tekijéiden analysointi, tutkiminen ja suunnittelu. Markkinointi-termia kaytetaan
my0s liiketaloustieteiden osa-alueissa, jotka tutkivat asiakkaita, kuluttajia ja naiden valisia suhteita.
Kaikissa yrityksissa tehdaan paatoksia liittyen yritysten myytaviin tuotteisiin ja palveluihin, niiden hin-
toihin, saatavuuksiin ja asiakaspalveluihin. Markkinointi ja tiedottaminen pyrkivat esimerkiksi maksi-
moimaan ostettujen kontaktien ja tv-spottien lukumaaraa. Liséksi tavoitteena on mediaseurannassa

saavutettujen osumien lukumaara ja kiinnostuneiden henkildiden lukumaara. (Juslén 2009).

Yksi tdman paivan tarkeimmistd markkinoinnin osa-alueista on digitaalinen markkinointi. Tdma kattaa
kaiken digitaaliseen markkinointiin sisaltyvan materiaalin ja viestinnan keinot. Hyvana esimerkkina di-
gitaalisesta markkinoinnista ovat yritysten verkkosivustot, joilla yritykset pyrkivat juuri markkinoimaan
omaa yritystdan ja sen palveluita. Lisaksi esimerkiksi hakukonemarkkinointi, sdhkdpostimarkkinointi ja
mobiilimarkkinointi ovat kaikki digitaalista markkinointia. (Digitaalinen markkinointi 2019)

Digitaalisessa markkinoinnissa mainosmateriaalit ovat kuluttajille tarkkaan kohdennettuja. Digitaali-
sessa markkinoinnissa tapahtuva mainonta on vuorovaikutteisempaa ja henkilékohtaisemmin kohden-
nettu verrattuna esimerkiksi televisio- ja radiomarkkinointiin. Digitaalista markkinointia pystytaan kayt-
tamaan myds pienemmalla budjetilla. Digimarkkinoinnin avulla yritykset voivat saada kuluttajistaan ja

heidan kiinnostuksen kohteistaan enemman tietoa kuin perinteiselld markkinoinnilla.

Digimarkkinointi on toimiva markkinointikeino kaikenlaisille yrityksille, ja se on yksi osa jokaisen yrityk-
sen markkinointisuunnitelmaa. Digimarkkinoinnin eri osa-alueita voivat hyédyntaa kaiken kokoiset yri-
tykset. Toisille yrityksille se voi olla laadukkaat verkkosivut, toiselle hakusanamainonta, kun taas jollekin
se voi olla mainontaa sosiaalisessa mediassa. Osalle yrityksista ei ole vain yhta vain yhta ainoaa tapaa
vaan kaytdssa voi olla useita markkinointikanavia. Digitaalinen markkinointi on kaiken kaikkiaan varsin
laaja kasite, minka vuoksi yrityksilla on tarkeaa olla strategia digitaaliseen markkinointiin. Téma johtuu
siita, etta digitaalisessa maailmassa on lahes rajattomasti erilaisia vaihtoehtoja markkinointiin. (Suomen
digimarkkinointi, 2019)

Nykyaikana kaytanndssa kaikki ihmiset ovat verkossa ja sen lisaksi hyédyntavat monia muita digitaali-
sia laitteita paivittain. Taman ansiosta digitaalisen markkinoinnin avulla voidaan tavoittaa Iahes jokainen

suomalainen. (Tilastokeskus, 2018).
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Mainonnasta on muodostunut kaytannssa koko markkinointiviestinnan selkaranka. Mainonnassa teh-
tavana on varmistaa, ettd maariteltyihin kohderyhmiin kuuluvat ihmiset tulisivat tietoisiksi brandien ar-
volupauksista ja ymmartaisivat ne. Arvolupauksilla tarkoitetaan yrityksen lupauksia arvoista, jotka sen-
tuotteet ja palvelut tuottavat asiakkailleen. Mainonnan tehtava on myds pitaa brandit houkuttelevampina
suhteessa kilpaileviin vaihtoehtoihin. Kuluttajien tulee olla tietoisia siitd, minka vuoksi heidan olisi kan-
nattavaa valita juuri tdma kyseinen brandi. Lisaksi heidan tulee tietda, mista he voisivat ostaa kyseisten
brandien tarjoamia tuotteita ja palveluita. Myds brandien hintojen suhde kilpaileviin brandeihin on olen-

naista.

Digitaalinen mainonta on digitaalisen markkinoinnin osa-alue, jossa mainonta tapahtuu digitaalisessa
muodossa esimerkiksi internetin valityksella. Digitaalinen mainonta on viimeisen kahden vuosikymme-
nen aikana noussut merkittdvimmaksi mainonnan keinoksi. Digitaalisen mainonnan avulla voidaan saa-
vuttaa suuria kohdeyleisoéita helposti ja nopeasti seka kohdentaa mainontaa tehokkaasti. (Markkinointi

ja mainonta, 2019).
2.2 Digitaalisen mainonnan kehitys

Digitaalisen mainonnan historiaa 1990-luvun alusta aina vuoteen 2001 asti pidetdan dot.com-kuplan
aikakautena. Se piti sisallaan toiveikkuutta ja kaupallisia hankkeita perinteisille firmoille. Kaikki halusivat
olla mainonnassa ensimmaisia. Vuosien 1997 ja 2000 valilla internet oli monille tulevaisuuden sivusto
maailmanlaajuiselle mainonnalle. Uusia dot.com-yrityksia tuli markkinoille rajahdysmaisesti. Internet
muuttui nopeasti teknisen tietotaidon ja tietokonekoodien valtakunnasta kaupalliseksi aikakausilehtien
ja sanomalehtien lisdosien maailmaksi. Kokemattomuus nailla internetin markkinapaikoilla ja usko sii-
hen, etta internetissa kaikki onnistuu, johti monet firmat sivuuttamaan faktat, etta kasvu on kestama-
tonta ja tassakin tulee taantuma. (McStay 2009). Ensimmaisen klikattavan mainoksen myi Global Net-
work Navigator (GNN) vuonna 1993 lakifirmalle. Yleisemmin hyvaksytty alku web-mainonnalle on
AT&T-yrityksen mainos nyt jo lopetetuilla HotWired-sivustolla. Siitd 1ahtien mainonta verkossa on kas-
vanut rajahdysmaisesti ja on nyt voimakkaimmin kasvava mainonnan ala kasvaen nopeammin kuin
mikdan muu mainonnan kanava. Se on todistanut kustannustehokkuutensa ja kiinnostavuutensa
(McStay 2009).

2000-luvun alussa musiikin lataaminen yleistyi kuluttajien keskuudessa, mika aiheutti fyysisten levyjen
myynnin laskua ja piratismin kasvua musiikin kuluttamisessa. Piratismilla tarkoitetaan internetista lait-
tomasti ladattua sisaltoéa, esimerkiksi laittomasti ladattuja kappaleita, elokuvia tai peleja. Samaan ai-
kaan musiikkitiedostoja alettiin myymaan internetissa ja markkinoille tuli erilaisia palveluita, joiden vali-
tyksella pystyi kuuntelemaan musiikkia suoraan internetissa. 2000-luvulla sosiaalinen media ja mainon-

nan mahdollisuudet laajenivat entisestdan. Ensimmaiset mobiilimainokset julkaistiin vuonna 2000, ja



mainonta sosiaalisessa mediassa alkoi kehittyd vuonna 2005, kun Facebook mahdollisti mainostami-

sen palvelussaan. (Matter, 2018)

Vuonna 2005 lanseerattiin myds Google Analytics, joka antoi verkkosivuille kattavan analytiikkanaky-
man ilmaiseksi kayttdoon. Tyodkalu on edelleen suosittu ja merkittdva valine verkkomarkkinoinnissa.
Mahdollisuuksien ja osaamisen kasvaessa vuosikymmenen loppua kohden mainosalan toimijat Suo-
messa perustivat useita digitaalisen markkinoinnin yksikdita. 2010-luku voidaankin tiivistda digimainon-
nassa kolmeen paakohtaan: mobiili, video, natiivi. Mobiiliyhteyksien tehon kasvaminen seka mobiililait-
teiden kehitys ovat siirtdneet yleis6a vahvasti mobiilikanaviin ja samalla lisdnneet videomainonnan
mahdollisuuksia ja maaraa. Natiivimainonnalla tarkoitetaan teksteja ja artikkeleita, jotka vaikuttavat
journalismilta, mutta ovat maksettua mainontaa. Natiiveja mainoksia on esiintynyt jo vuosisadan ajan,

mutta sosiaalisen median alustat ovat kehittdneet natiivimainontaa. (Harvamarketing, 2019)

Digimainonta on jatkanut kehitystdan viime vuosina eikd kehitys nayta pysahtyvan. Aiemmin etenkin
Google ja Facebook olivat merkittavimpia mainostajia, mutta myos useat muut palvelut ovat nousseet
digimainonnassa esiin. Nykyaan etenkin koneoppimismenetelmat kehittdvat mainontaa. Tdman seu-
rauksena internetin, sosiaalisen median ja kaupallisen viestinnan raja on varsin vaikeaselkoinen. Ku-
luttajat ovat kuitenkin oppineet huomaamaan, mikd on mainontaa ja mika ei. He ovat my6s oppineet
havainnoimaan, mika on heille tarpeellista ja mika ei. Tulevaisuudessa mainonnan rooli tulee todenna-
kéisesti muuttumaan selvasti. Digimainonnassa on usein kaytetty niin kutsuttua pakkomainontaa, jota
kuluttaja ei voi estda. Tama saattaa kuitenkin vahentaa kuluttajien maaraa pakkomainontaa kayttavilla
kanavilla ja sivustoilla. Suoratoistopalveluissa on paljon vaihtoehtoja, minka vuoksi tunkeilevaa mai-
nontaa siedetdan yha vahemman ja siirrytdan kayttamaan vaihtoehtoisia palveluita. Nykyaan erilaisten
tuotteiden mainonta onkin vahentynyt ja mainonta on keskittynyt enemman kuluttajille hyodyllisten, koh-
dennettujen sisaltdjen jakamiseen. (Matter 2018). Tama nakyy nykyaan myos suoratoistopalveluiden

mainonnassa.
2.3 Digitaalisen mainonnan valineet

Erilaisia digitaalisen mainonnan valineita on tarjolla monipuolisesti. Google AdWords on kutsumanimel-
taan maksettu hakukonemainonta eli Pay-Per-Click, mika tarkoittaa sen tuottavan hakutuloksissa na-
kyvia mainontoja eli bannereita. My6s hakukoneet Bing ja Yahoo tarjoavat hakukoneisiinsa omia vaih-
toehtoja. Hakukonemainonnassa idea on siina, ettéd kuluttajan hakiessa tietoa haluamallaan hakuko-
neella hakukone mainostaa kuluttajan tekemaan hakuun liittyen. Hakukonemainonta on kannattavaa,
silla hakukoneita kayttdessaan hakijat tietavat usein, mitd he haluavat ja ilmaisevat sen hakusanojen

muodossa.
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Muita mainonnan valineitd on muun muassa mainonta sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisessa medi-
assa tapahtuva mainonta tapahtuu siten, ettd mainonnan sisallét nakyvat kuluttajille, kun he selailevat
erilaisia sosiaalisen median kanavia. Sosiaalisen median mainonnassa kaytettyja kanavia ovat muun
muassa Facebook, Instagram ja Twitter. Sosiaalisen median mainonta tuo hakukonemainontaan ver-
rattuna lisdd mahdollisuuksia. Esimerkiksi edelld mainituista sosiaalisen median kanavista Faceboo-
kissa mainostaessa mainontaa voidaan kohdentaa esimerkiksi idn, sukupuolen, kiinnostuksen kohtei-
den tai maantieteellisen sijainnin mukaan. Mainonnan kohdentaminen mahdollistaa mainonnan kustan-
nustehokkuuden (Jukka lkonen 2018).

Mainonnan kohdentamisesta hyva esimerkki on uudelleenmarkkinointi. Talléin mainontaa kohdistetaan
kuluttajalle, jotka ovat tutustuneet tuotteisiin valmiiksi tai tehneet ostoksia mainostavalta yritykselta.
Nain esimerkiksi lippiksia netistd ostaneelle henkildlle voidaan jatkossa tarjota useammin mainoksia
lippiksista (Call to Action 2019).

Naiden liséksi mainontaa voidaan kohdistaa asiakkaille suoraan esimerkiksi sdhkdpostin kautta tapah-
tuvalla mainonnalla. Tahan vaaditaan yleensa kuluttajan suostumus. Sahkoépostiin tuleva mainonta
mahdollistaa tuoreimpien tarjousten esittelyn yritysten omille asiakkaille. Esimerkiksi YouTube mainos-

taa sahkdpostin kautta kayttajien tilaamilla kanavilla tapahtuneita asioita seka uutta sisaltéa.



3 DIGITAALINEN MAINONTA MUSIIKIN SUORATOISTOPALVELUISSA

3.1 Suoratoistopalveluiden kehitys

Digitaalisen mainonnan yksi keinoista on markkinointi musiikin suoratoistopalveluissa. Musiikin suora-
toistopalvelut ovat nousseet viimeisen vuosikymmenen aikana merkittdvimmaksi musiikin kuuntelu I&h-
teeksi. (Music Finland 2016). Taman ansiosta mainostamalla musiikin suoratoistopalveluiden sisalla
voidaan tavoittaa varsin suuri kohdeyleisé pienella vaivalla. Suoratoistopalveluissa voidaan musiikin
sekaan asettaa mainoksia d8nimainoksina, videomainoksina etta erilaisina klikattavina bannereina. Mu-
siikin suoratoistopalveluissa mainontaa voidaan kohdistaa sosiaalisen median tapaan esimerkiksi

maantieteellisen sijainnin ja kuuntelu- ja selaushistorian perusteella (Kuva 4.)

Musiikin suoratoistopalvelut ovat muuttaneet musiikinkulutusta merkittavasti. Musiikin suoratoistopal-
veluiden nousun seurauksena seka kotimaisten etta ulkomaisten levyjen myynti on romahtanut Suo-
messa viimeisen viidentoista vuoden aikana (Kuva 1). Digilatausten maarat ovat pysyneet samankal-
taisina, mutta suoratoistopalveluissa tapahtuva aanitemyynti on kasvanut merkittavasti vimeisen kym-
menen vuoden aikana. Kun vuonna 2008 musiikin suoratoistopalveluiden osuus aanitemyynnista Suo-
messa oli nolla, vuonna 2015 suoratoistopalvelut olivat kasvaneet suurimmaksi danitemyynnin 1ah-
teeksi. Suoratoistopalveluissa tapahtuva aanitemyynti on kasvanut merkittavasti vimeisen kymmenen

vuoden aikana (Kuva 1).
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Kuva 1. Aénitemyynnin kehitys Suomessa vuosien 2005 ja 2015 vélillé (Music Finland 2016)

Ennen musiikki oli paaosin saatavilla vinyyleilla, kaseteilla ja cd-levyilla, joiden yhteyteen oli hankala
lisata mainontaa. Nykyisin nama vanhatkin kasetit ja levyt |6ytyvat useimmiten sahkoisista palveluista,
kuten Spotifysta, mikd mahdollistaa mainonnan naiden yhteydessa (Kuva 2). Samanlaisen kehityksen
on ennustettu jatkuvan tulevien vuosien aikana. Musiikin kuuntelu on suoratoistopalveluiden myéta laa-
jentunut ja sitd myo6ta myds mainontaan on alettu kiinnittdmaan huomiota (Rechardt 2015). Musiikin
kauppa on muuttunut vahitellen internetin avulla tapahtuvaksi. Kauppaa kaydaan paaosin internetsi-
vustoilla, jotka paivittavat valikoimiaan jatkuvasti. Suoratoistopalveluista on kuitenkin ollut hy6tya kuuli-
joiden lisaksi myds artisteille. Laajan tutkimuksen mukaan artisteille maksetut tekijanoikeuskorvaukset

ovat kasvaneet huomattavasti siirryttdessa suoratoistoon (Music Finland 2016).
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Kuva 2. Musiikin suoratoistopalveluiden kehitys

Suoratoistopalveluiden kaytté on kasvanut vauhdilla, mika nakyy suoratoistopalveluiden kayttajamaa-
rissd. Aiemmin esiteltyjen Spotifyn kayttajamaarien lisaksi tasta kertovat Apple Musicin kayttajaluvut.
Apple Music julkaistiin vuonna 2015, seitseman vuotta Spotifyn julkistamisen jalkeen (Autio 2015; Au-
diosavo 2018). Taman jalkeen sen kayttdjamaarat ovat kasvaneet voimakkaasti. Apple Music kertoi
tammikuussa 2019 ylittdneensa 50 miljoonan kayttajan rajapyykin ja huhtikuussa 2019 uutisoitiin Apple
Musicin ohittaneen Spotifyn palvelusta maksavien kayttajien maarassa Yhdysvalloissa (Sanchez 2019;
Steele ja Mickle 2019).

Suoratoistopalveluiden kayttdaste on myds Pohjoismaissa varsin korkea. Teoston vuonna 2014 teke-
man selvityksen mukana tuolloin Pohjoismaissa 78 % 15-65-vuotiaista internetin kayttjista oli kaytta-
nyt viimeisen vuoden aikana musiikin suoratoistopalveluita (Teosto 2014). Vuoden 2018 selvityksessa
luku oli noussut noin yhdeksdankymmeneen prosenttiin Pohjoismaissa (Jensen ja Kragyer 2018).
Vuonna 2017 uutisoitiin musiikin suoratoistopalveluiden kayttdgjamaaran Suomessa nousseen jo yli kah-
den miljoonan kayttajan (STT 2017).

Jensenin ja Krgyerin (2018) selvityksen mukaan digimusiikin kayttdjamaarat ovat Suomessa samoissa
tasoissa kuin muissa Pohjoismaissa, mutta kayttd on Iahinna painottunut kuluttajille tarjottaviin maksut-
tomiin palveluihin. Suomalaisista vastaajista 13 % sanoi maksaneensa digimusiikista viimeksi kuluneen
vuoden aikana, kun Ruotsissa (24 %) ja Tanskassa (23 %) maksaneiden osuus oli liki kaksinkertainen,
ja Norjassa (36 %) lahes kolminkertainen Suomeen verrattuna (Jensen ja Krgyer 2018). Taman perus-
teella suurin osa digimusiikkia kayttavistd suomalaisista tormaa mainoksiin kayttaessaan digimusiikin

palveluita.

Vuoden 2014 selvityksen mukaan digimusiikissa rahaa kaytetaan suurin piirtein tyypillisen suoratoisto-
palvelun kuukausimaksujen verran. Kun tarkastellaan kaikkia digimusiikista maksaneita, vastauksista
tehtyjen mediaanin perusteella kyseiset maksut ovat 10-12 euroa. Jos yleistda kaytetyt rahamaarat
kaikkiin vastanneisiin eli otetaan myds mukaan ne, jotka kayttavat vain kayttajille iimaisia palveluita tai
sitten ei kayta palveluita ollenkaan, nakyvat myos keskiarvoissa kayttajamaarien erot: Suomessa vas-
tanneet kayttivat digimusiikkiin 1,40€ kuukaudessa, Tanskassa 2,18€, Norjassa 5,10€ ja Ruotsissa
5,70€ (Teosto 2014).
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Suoratoistopalveluiden suosion ja myyntilukujen seurauksena naissa palveluissa liikkuu varsin suuria
rahasummia. Suoratoistopalveluiden tuotot vuonna 2018 olivat noin 7,4 miljardia dollaria, mika on 30 %
enemman kuin vuonna 2017 (RIAA 2018). Tama viittaa edelleen suoratoistopalveluiden kasvuun glo-
baalilla tasolla. RIAA:n raportin (2018) mukaan suoratoistopalveluiden vahittaismyynti saavutti 9,8 mil-
jardia dollaria, mika taas oli 12 % kasvu verrattuna vuoteen 2017. Lisaksi raportin mukaan musiikkibis-
neksen tuotoista jopa 75 % on arvioitu muodostuvan maksullisista striimauspalveluista, kuten Spotifysta
ja Apple Musicista. Lukujen perusteella suoratoistopalveluiden suosio ei ole saavuttanut vield lakipis-

tettdan vaan suosio kasvaa edelleen vuosi vuodelta.

Music Business Worldwiden (2019) mukaan suuret levy-yhtiét ansaitsevat striimausten, eli suoratoisto-
palveluissa tehtyjen kuunteluiden, avulla valtavia maaria rahaa. Universal Music Groupin emoyhti6 Vi-
vendi, Sony Musicin emoyhtié Sony Corp ja Warner Music Group tienasivat Iahes 19 miljoonaa dollaria
yhden paivan aikana suoratoistopalveluilla mika tarkoittaa noin 800 000 dollaria tunnilta. Suuret levy-
yhtiét saivat talla tavalla vuonna 2018 6,93 miljardia dollaria, joka on jopa 1,63 miljardia enemman mita
tuotot olivat 2017. Tastakin lukemasta jopa 3 miljardia tienasi yksin Universal Music Group. Yhti6lla on
yksinoikeudet esimerkiksi the Beatlesin ja suosittujen rap-artistien Draken ja Post Malonen tuotantoihin.
(RIAA 2018; Music Business Worldwide 2019).

Suurimmat musiikkibisneksen rahat liikkuvat siis suoratoistopalveluissa. (Kuva 3). Taman vuoksi
naissa palveluissa mainonta on suhteellisen kustannustehokasta ja mainontaa voidaan seurata hel-
pommin kuin radiomainontaa. Esimerkiksi ohjelmallisesti ostetun Spotify mainoksen hinnoittelu tapah-
tuu l1ahinna bannerimainosnayttdjen mukaan. Bannerimainoksen yhteydessa Spotifyssa soitetaan aa-
nimainos. Tuhat mainosnayttéa maksaa kohdennuksista riippuen 5-10 euroa, jolloin esimerkiksi

10 000 € budijetilla saa arviolta miljoonasta kahteen miljoonaan mainosnayttéa (Oddy Digital 2018)

Musiikin kuuntelusta tekeman kuluttajatutkimuksen (IFPI & Teosto 2017) mukaan suomalaiset kayttavat
rahaa musiikin kuunteluun noin 100 euroa vuodessa. Keskittynytta musiikin kuuntelua vastaaijille oli 15
minuuttia paivassa, musiikin taustakuuntelua noin yksi tunti paivassa. Tarkeimmaksi musiikin kuunte-
lulaitteeksi nousi auton radiosoitin. Jopa 65 % vastaajista kuunteli autossa musiikkia. Nykyteknologialla
Bluetooth lisda autossa musiikin kuuntelu mahdollisuuksia radion liséksi. Musiikin suoratoistopalvelui-
den musiikkia voi Bluetoothin ansiosta kuunnella yha useammassa autossa. Toisaalta toiseksi tarkein
eli puhelin (36% vastaajista) on tassakin avainasemassa, koska suoratoistopalveluissa luotuja omia
soittolistoja pystyy autoillessa kuuntelemaan puhelimen kautta. Erillisestéd radiolaitteesta musiikkia
kuunteli 29 prosenttia vastaajista, kannettavalla tietokoneella 21 prosenttia, autossa olevasta CD-soit-
timesta 17 prosenttia, poytatietokoneelta 16 prosenttia, kotona olevasta CD-soittimesta 11 prosenttia

ja tabletilta 9 prosenttia.
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Vuonna 2018 tammi- ja kesakuun valisellad puoliskolla danitemyynnin kokonaisarvo oli noin 19,9 miljoo-
naa euroa. Fyysisten aanitteiden osuus tasta oli vain 14 prosenttia eli noin 2,8 miljoonaa euroa. Tasta
loput olivat digitaalisen musiikkia ja sen osuus oli 86 prosenttia, eli noin 17,1 miljoonaa euroa. Digitaa-
lisesta musiikista taas noin 98 prosenttia oli suoratoistopalveluita kuten Spotify, Apple ja Deezer. Var-

sinaisia musiikin latauksia taas oli noin 2 prosenttia koko digitaalisen musiikin osa-alueesta.
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Lahde: IFPI Finland

Kuva 3. Adnitemyynnin osuudet vuosittain Suomessa (IFPI Finland)

Tietoisuus eri musiikin suoratoistopalveluista ei valttamatta ole ollut aiemmin kovin laajaa. Kuluttajat
eivat ole valttamatta olleet tietoisia musiikin kuluttamiseen tarjolla olevista erilaisista musiikkipalveluista,
niiden kustannuksista eivatka hankintamahdollisuuksista. Tietoisuus on kuitenkin kasvanut viime vuo-

sina valtavasti, mika nakyy sekd Teoston (2014) ettad Jensenin ja Krayerin (2018) selvityksissa.
3.2 Markkinointi ja mainonta eri suoratoistopalveluissa

Mainonta on suoratoistopalveluille tarkeda. Mainostamalla he voivat saada lisda asiakkaita omalle pal-
velulleen suoratoistopalveluiden valisen kilpailun ollessa kovaa. Mainonta on kannattavaa suoratoisto-
palveluissa, silla kun mainoksia tulee esimerkiksi musiikkikappaleiden valiin, ne voivat herattaa arsy-

tysta tai muita tunteita, joiden seurauksena mainokset jaavat mieleen (Oddy Digital 2018).

Musiikin suoratoistopalveluiden mainonnassa on huomattavia eroja. Selvitin mainontaa naiden sisalla

luomalla ilmaistunnuksia eri suoratoistopalveluihin ja listasin mainoksiin, joita kohtasin. Apple Music ei
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tarjoa lainkaan mainospohjaista ilmaisversiota kaytettavaksi vaan kyseisen musiikin suoratoistopalve-
lun kayttdminen on maksullista ja mainoksetonta. Spotify ja Deezer -suoratoisto-ohjelmat tarjoavat mai-
noksia pyorittavat ilmaisversiot. Deezerissa mainokset tulivat &dnimuodossa noin joka kolmannen kap-
paleen valilla. Noin tunnin ajanjaksolla kaksi ensimmaistd mainosta kasittelivat Deezerin omaa maksul-
lista premium- ja flow-palveluaan. Mainoksessa kerrottiin lyhyesti naistd ominaisuuksista ja niiden help-
pokayttdisyydesta. Kolmas mainos poikkesi kahdesta ensimmaisestd mainoksesta ulkomuodoltaan,
mutta sisalléltdan se oli varsin samankaltainen, eli Deezerin premium-palvelun kuuntelumahdollisuuk-
sien mainos, johon kuului maare "missa vain, milloin vain”. Neljds mainos kasitteli Deezerin ominai-
suutta, jonka avulla kuluttaja nakee kuuntelemansa kappaleen sanoitukset. Mainoksen yhteydessa pal-
velu tarjosi kuluttajalle kokeilujaksona vaihtoehdon kuunnella musiikkia keskeytyksitta, eli ilman mai-

noksia. Taman lyhyen otannan perusteella Deezer mainostaa Iahinna omia tuotteitaan ja palveluitaan.

Spotifyn ilmaisversiossa mainokset tulivat aluksi joka neljannen kappaleen valein, taman jalkeen satun-
naisesti. Ensimmaisessa mainoksessa mainostettiin Deezerin tavoin Spotify-palvelua, joka mahdollis-
taa kuuntelun "missa vain, milloin vain”. Esimerkkeind mainoksessa kaytettiin kahvilaa ja tydpaikkaa.
Spotify mainosti myds palvelun itsetekemia soittolistoja, joita I0ytyy erilaisiin tilanteisiin. Toisessa mai-
noksessa ikaan kuin kannustettiin jaksamaan mainosten kuuntelua, kunnes hetked myéhemmin sama
aani kysyy, haluaako kuluttuja kuunnella musiikkia ilman minkaanlaisia mainoksia. Taman jalkeen ku-
luttajaa kannustetaan kokeilemaan Spotifyn premium-palvelua ilmaiseksi 30 paivan ajaksi. Mainoksissa
kaytettiin myds hyddyksi premium-version ominaisuutta ohittaa kappaleet, joista ei pida. Tama toiminto
on rajattu ilmaisversiossa. Viimeisessa kuuntelemassani mainoksessa Spotify mainosti uutta lahiai-
koina ilmestynyttd musiikkia. Mainoksessa esiintyi Zara Larsson -nimisen laulajan maaliskuun lopussa
julkaistu uusi single. Mainonta oli muuten varsin samanlaista kuin Deezerissa, mutta mukaan oli otettu

eri artistien musiikkien mainostaminen.

Viimeisena tarkastelin YouTube Music-nimisen selainpohjaisen suoratoistopalvelun mainontaa. You-
Tube Musicissa on mahdollista kappaleen kuulemisen lisédksi ndhda kyseisen kappaleen musiikkivideo.
minka takia mainonta eroaa aiemmista suoratoistopalveluista merkittavasti. Mainoksia tuli noin joka
toisen musiikkivideon jalkeen. Mainokset eivat muista palveluista poiketen koskeneet itse YouTube Mu-
sic -palvelua tai sen ominaisuuksia. Sen sijaan ajanjaksolla naytettiin muun muassa leivonnaisyrityksen
ja poliittisen puolueen mainoksia. YouTube Music keskittyy siis enimmakseen muiden palveluiden ja
tuotteiden markkinointiin. YouTube Music -palvelussa on mahdollista ohittaa muiden suoratoistopalve-
luiden tapaan mainoksia kuukausimaksulla. Lisaksi kayttéon tulee joitakin muita ominaisuuksia, joita
iimaisversiossa ei ole. Maksaville kuluttajille ndissa neljassa suoratoistopalvelussa ei tule henkilékoh-
taisia mainoksia samalla tavoin kuin ilmaisversioissa. Kappaleiden véliset mainokset haviavat ja mai-
nonta muuttuu huomaamattomammaksi, kuten kuunnellun musiikin perusteella kohdistetuiksi musiikki-

suosituksiksi.
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Suoratoistopalvelut voivat siis myds itse markkinoida eri yhtyeita tai kappaleita palveluissaan. Esimer-
kiksi Spotify markkinoi eri bandeja itse tekemillaan soittolistoilla. Spotify on luonut palveluun kymmenia
erilaisia listoja. Soittolistat voivat olla esimerkiksi erilaisia teemalistoja, kuten “Mukavaa perjantai-iltaa",
“Bileet” ja "lllallinen”. Spotifyn markkinointitapaan kuuluu myds tarjota samankaltaisia vaihtoehtoja ku-
luttajan hakemille artisteille. Talléin saadaan nakyvyyttd monelle samaa musiikkigenrea edustavalle
artistille ja yhtyeelle (Kuva 4). Tallaiset samankaltaisia artisteja markkinoivat toimet saavat Spotifyn

nayttamaan mahdollisesti houkuttelevana ymparistona myds artisteille julkaista musiikkia.

Lisaa samantapaisia kuin Static-X
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Kuva 4. Spotifyn markkinointikeino samantapaisten artistien esittelyyn.

Kayttajamaaralta suosituin palvelu, Spotify, on kehittanyt tata palvelun sisaistd musiikkimainontaa sel-
vasti eniten. Vuonna 2017 Spotify aloitti niin sanottujen sponsoroitujen kappaleiden mainostamisen ku-
luttajille (TechCrunch 2017). Talla tarkoitetaan sitd, etta jokaiselle kayttajalle mainostetaan heille itsel-
leen sopivaa tyylisuuntausta olevaa musiikkia. (Kuva 4.) Levy-yhtiét pystyvat vaikuttamaan suositelta-
vaan musiikkiin ja saamaan haluamiaan kappaleita kayttajien suosimille julkisille listoille tai suoraan
Spotifyn tutkimusten pohjalta luoduille listoille, esimerkiksi kuluttajan musiikkitottumusten perusteella
koottuun “Viikon suositukset” -listaan. My6s télla tavoin Spotify voi toimia markkina-alustana levy-yhti-
Oille. Levy-yhtidon nakokulmasta voi olla esimerkiksi kannattavaa saada jokin tuore hip hop -julkaisu
"Kuumimmat hip hop -kappaleet” -listalle, jolloin kappale saadaan suoraan kohdistettua sopivalle koh-
deryhmalle.

Uutta singlea tai levya julkaistaessa artistit usein markkinoivat sitd omilla sosiaalisen median kanauvil-
laan. Kun kappale tai levy lopulta julkaistaan, artistit usein markkinoivat niita suoralla linkilla johonkin
musiikin suoratoistopalveluun. Tallainen promootio on tarkead markkinointikeino artisteille (Flinkkila
2014). Suositun artistin julkaistu single lisataan usein jollekin tunnetulle suoratoistopalvelun luomalle
listalle.
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Jos kirjoittaa tietyn artistin Spotifyn hakuun, niin Spotify tarjoaa haussa my®os listoja, joilta I6ytyy kysei-
sen yhtyeen tai artistin kappaleita. Esimerkking, jos kirjoittaa Spotifyn hakukenttdan "Metallica”, palvelu
tarjoaa listoja kuten "Metal Essential” ja "Rock Party”. Nailla tavoin suoratoistopalveluiden suurille ka-

naville muodostuu tietynlaisia omia yhteiséja.

Syksylla 2018 oli viela testivaiheessa uudistus, joka poistaa niin sanotut valikadet artistien ja naiden
julkaisukanavien yhteistydsta. Spotify ilmoitti syyskuun lopussa tarjoavansa muusikoille uudenlaisen
mahdollisuuden lisata palveluihinsa omaa musiikkia ilman minkaanlaista levy-yhti6ta tai muuta kolmatta
osapuolta ilman minkaanlaista maksua. Niin sanotut riippumattomat artistit saavat omaa musiikkiaan
samoihin palveluihin, joihin levy-yhtididen alaisuuksissa toimivat suosikkimuusikot niin Suomesta kuin

ulkomailta, mutta ilmaiseksi (Gullichsen 2018).

Uudistuksen keulakuvaksi on nostettu melko tuore hip hop- ja rap-artisti Noname, joka julkaisi ensim-
maisena artistina vuonna 2018 suurta suosiota saaneen debyyttialbuminsa "Room 25” suoraan Spoti-
fyihin ilman valikasia. Spotify maksaa artisteille ja yhtyeille, jotka julkaisevat kappaleitaan suoraan Spo-
tifyn palveluun, jopa 50 prosenttia naista soitettujen kappaleiden tuotoista. Luku on prosentuaalisesti
enemman kuin levy-yhtididen tai kolmansien osapuolien kautta saadut palkkiot (Gullichsen 2018). Spo-
tifyn maksamat korvaukset ovat merkittava tulonlahde myos levy-yhtidille. Music Business Worldwiden
(2018) artikkelin mukaan Spotify maksaa Yhdysvaltojen suurimmille levy-yhtidille, Universal Musicille,
Universalille ja Sonylle, jopa 52 prosenttia palvelussa soitetuista kappaleista. Prosenttiosuus jakautuu

taman jalkeen artistin ja levy-yhtién valille sopimuksesta riippuen.

3.3 Markkinoinnin nakyvyys ja kohderyhmat

Markkinoinnissa on tarkeaa suunnitella, kenelle markkinointia suunnataan ja mainokset kohdistetaan.
Ei valttamatta ole kannattavaa tehda yhta laajaa mainosta kaikille, vaan maaritella markkinoinnin kohde
mahdollisimman tarkkaan. On esimerkiksi tarkeda huomioida kuluttajien ominaisuuksia, kuten ika, su-
kupuoli, asuinpaikka seka kiinnostuksen kohteet. Kohdennusmenetelmia voidaan hyddyntaa suoratois-

topalveluiden yhteydessa tapahtuvassa markkinoinnissa.

Jensenin ja Krgyerin (2018) selvityksen mukaan suosituimmat suomalaisten kayttamat musiikin kuun-
telupalvelut ovat YouTube ja Spotify. Suoratoistopalveluita kayttavat Pohjoismaissa nykyaan yli 90 %
internetin kayttajista, mika tarkoittaa suoratoistopalveluiden yhteydessa esitettdvan mainonnan saavut-
tavan paljon erilaisia kayttgjia. Ikaluokkien jakaumassa on kuitenkin eroja. Pohjoismaissa suoratoisto-
palveluista maksavat etenkin 18-29 vuotiaat seka 30-39 vuotiaat. Taman seurauksena iso osa naiden
ikaryhmien kayttajista eivat tormaa niin sanottuihin perinteisiin, erilaisia tuotteita ja yrityksia mainosta-

viin mainoksiin musiikin suoratoistopalveluissa.
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Musiikin suoratoistopalveluiden suosion voi kayttajamaarien perusteella arvioida saavuttaneen myds
yli 39-vuotiaat internetin kayttajat. Taman ikaiset maksavat nuoria harvemmin suoratoistopalveluista
kuukausimaksuja, joten he myds oletettavasti tormaavat mainoksiin nuoria useammin. Tallaiset tutki-
mustulokset ovat hyva esimerkki siita, ettd mainontaa suunnitellessa mainonnan suuntaaminen oikeaan
kanavaan seka oikeaan kohderyhmaan on darimmaisen tarkeda. Muihin suoratoistopalveluihin verrat-
tuna YouTubessa mainoksia tulee kuitenkin varsin paljon seka lahes kaikille kayttajille, jolloin tassa
palvelussa mainonta voi olla kannattavampaa kuin esimerkiksi Spotifyssa tai Deezerissa. Tallainen
mainonta my0ds saavuttaa todennakdisemmin laajan ikdhaarukan. Digitaalisessa mainostamisessa on

kohdentamisen lisaksi my0s tietoteknisia haasteita.

Yksi haasteita on, ettd monet kuluttajat kayttavat erilaisia ohjelmistoja, jotka estavat mainokset. Naita
ohjelmistoja kutsutaan yleisesti "AdBlock” -ohjelmiksi. Pagefairin (2017) selvityksen mukaan vuoden
2016 joulukuussa 11 % maailman internetkayttajista kayttaa aktiivisesti mainoksia torjuvia ohjelmistoja.
Vuosien 2015 ja 2016 valilla tapahtui 30 % nousu AdBlock -ohjelmistojen kaytdssa. Kehitys on toden-
nakoisesti jatkunut entisestdan, minka seurauksena yha useammalla on kaytdéssaan jokin mainoksia
torjuva sovellus. Tama kehitys voi aiheuttaa merkittéavia haasteita markkinoinnille musiikin suoratoisto-
palveluissa. Lisaksi esimerkiksi Spotify on ilmoittanut, ettd sen maksullista palvelua kayttaa arviolta
kaksi miljoonaa kayttajaa, jotka eivat oikeasti ole maksaneet palvelusta vaan hakkeroineet itselleen
maksulliset kayttajatunnukset (Krishna 2018).
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4  TUTKIMUS MAINONNASTA MUSIIKIN SUORATOISTOPALVELUISSA

4.1 Tutkimuksen tulokset

Tein opinnaytetyotani varten kyselytutkimuksen Google Forms -palvelussa, jossa selvitin kuluttajien
nakemyksia musiikin suoratoistopalveluiden mainoksista. Kysely koostui yhdestatoista valintakysymyk-
sesta seka kahdesta avoimesta kysymyksesta. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda suoratoistopalve-
luita kayttavien henkildiden kokemuksia musiikin suoratoistopalveluiden mainoksista ja niiden vaikutuk-
sesta esimerkiksi suoratoistopalvelun valintaan. Kyselytutkimuksessa selvitettiin lisdksi musiikin suora-
toistopalveluissa kaytettdvan mainonnan kohderyhmia sekd mainonnan tehokkuutta. Tutkimukseen
vastasi yhteensa 34 henkil6a, joista 23 oli idltdan 18-25-vuotiaita, kuusi 26—35-vuotiaita, nelja 26—35-

vuotiata ja yksi 36-45-vuotias. Sukupuoliltaan vastaajat jakautuivat puoliksi miehiin ja puoliksi naisiin

Ika

34 vastausta

@ 18-25 vuotta
@ 26-35 vuotta

36-45 vuotta
@ 45+ vuotta
Sukupuoli
34 vastausta
@ Nainen
@ Mies

Muu sukupuolinen

(Kuvio 1). Musiikin suoratoistopalveluiden kayttajien sukupuolijakauma vaikuttaa siis tasaiselta.

Kuvio 1. Kyselyyn vastanneiden ikd- ja sukupuolijakaumat.

Tutkimuksen tavoitteena oli saada selville musiikin suoratoistopalveluiden kayttajien kokemuksia suo-

ratoistopalvelun valinnasta ja palveluiden sisaisestd mainonnasta. Vastaajista 32 oli valinnut musiikin
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suoratoistopalveluista paaasialliseen kayttéon Spotifyn, yksi Deezerin ja yksi YouTuben. Yksikaan vas-

taajista ei ilmoittanut kayttavansa musiikin suoratoistoon Apple Musicia. Tama antaa kuvan Spotifyn

Maksatko kayttamastasi palvelusta?

34 vastausta

® Kylla
® En

ylivoimaisesta suosiosta kyselyyn vastanneiden keskuudessa. Suoratoistopalveluiden maksullista pal-

velua vastaajista kayttaa 28 ja ilmaisversiota kuusi (Kuvio 2).

Kuvio 2. Vastaajien maksullisten musiikin suoratoistopalveluiden kéyttbaste.

Kyselytutkimuksessa tarkasteltiin lisdksi mainosblockeria kayttavien osuutta kyselyyn vastanneista. Joi-
hinkin maksullisiin musiikin suoratoistopalveluihin kuuluu automaattisesti mainosblocker, joka poistaa
mainokset. Vastaajista neljatoista ilmoitti kayttdvansa mainosblockeria, kun taas kaksikymmenta vas-
taajaa ei kaytd minkaanlaista mainosblockeria (Kuvio 3). Kaikki neljatoista mainosblockeria kayttavaa
vastaajaa olivat tyytyvaisia mainosblockerin toimintaan. Yksi vastaajista ilmoitti, ettei kayttanyt mainos-

blockeria, mutta olisi kayttanyt, jos olisi tiennyt tallaisen palvelun olemassaolosta.

Kaytatkd mainosblockeria?

34 vastausta

® Kylia
® En

Kuvio 3. Mainosblockerin kdyttéosuudet kyselytutkimukseen vastanneista.
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Oletko valmis maksamaan suoratoistopalveluista mainosten valttamiseksi?

34 vastausta

® Kyl
®En

Oletko vaihtanut palvelun tarjoajaa mainosten vuoksi?

34 vastausta

® Kylla
® En

85,3%

Kuvio 4. Kyselyyn vastanneiden halukkuus maksaa suoratoistopalvelusta mainosten vélttémiseksi seké

suoratoistopalvelun tarjoajaa mainosten vuoksi vaihtaneiden osuudet.

Kyselytutkimukseen vastanneista 27 eli selvasti suurin osa oli valmis maksamaan suoratoistopalvelusta
valttddkseen mainokset (Kuvio 4). Vastaajista vain viisi oli vaihtanut suoratoistopalvelua mainosten ta-
kia. Vastaajista selvasti suurin osa ei koe mainoksia hyddyllisiksi. Ainoastaan viisi vastaajaa koki mai-
nosten olevan hyddyllisia. Kuitenkin tutkimuksessa kavi ilmi, ettéd suoratoistopalveluiden sisaiset mai-
nokset ovat vaikuttaneet kahdentoista vastaajaan ostokayttaytymiseen. Kaksitoista vastaajaa eli hie-
man yli kolmasosa tutkimukseen vastanneista on kokenut mainosten vaikuttaneen heidan ostokayttay-

tymiseensa (Kuvio 5).
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Koetko mainokset hyodyllisiksi?

34 vastausta

® Kylla
®En

Onko jokin suoratoistopalveluiden sisdinen mainos vaikuttanut
ostokdyttaytymiseesi?

34 vastausta

® Kylla
OE

Kuvio 5. Kokemukset mainosten hyddyllisyydesté ja mainosten vaikutukset kyselyyn vastanneiden os-

topaéatoksiin.

Avointen kysymysten vastausten perusteella ihmisten asiakaskokemukset mainoksista ovat hyvin yh-
tenevaisia. Yleisesti ihmisia arsyttavat mainokset ja se, etta ne esimerkiksi keskeyttavat musiikin kuun-

telun. Mainosten tarkoitus ja valttamattdmyys kuitenkin ymmarretaan (Kuva 10).
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Omia kommentteja musiikin suoratoistopalveluiden mainonnasta:

stausta

Ei saa tulla lilkaa mainoksia
Mainonta vaikuttaa vahintaan siihen, ettd ottaa maksullisen version, ettei tarvitse kuunnella mainoksia.

Kohdentuvat yllattavan tarkasti. Myos mainosten paljous rohkaisee maksamaan samasta palvelusta ilman
mainoksia.

Arsyttaa mainokset vilissd. Mutta ei viittisi kaikesta maksaa jotta mainoksia ei tulis.
Hairitsee musiikin kuuntelua
Sama suhtautuminen kuin mainostamiseen/mainoksiin yleensa eli kohtudella ok.

Jos artistit niista jotenkin hyotyvat ja joku niiden kuuntelemista sietda niin pysykoét, itse en niitd suostu
kuuntelemaan

Ymmarran, etta jollain suoratoistopalvelu on rahoitettava, joko kuukausimaksulla tai mainosrahalla. En ole
toistaiseksi maksanut palvelusta ja jotenkin mainokset kylla harmittavat, kun keskeyttavat soittolistan kuuntelua.

Kuva 10. Vastaajien kommentteja musiikin suoratoistopalveluiden mainonnasta.

4.2 Tutkimuksen johtopaatokset

Taman kyselytutkimuksen perusteella musiikin suoratoistopalveluiden kayttdé painottuu ikaluokilta nuo-
rempiin ihmisiin, mutta eroa sukupuolien valilla ei ole. Tulokset ovat linjassa Tilastokeskuksen (2018)
tekeman tutkimuksen internetin kaytdstéd musiikin kuunteluun kanssa (Kuva 11). Kayttajien todellinen

ikdjakauma on kuitenkin todellisuudessa suurempi kuin tekemani kyselytutkimukseni perusteella.



21

Musiikin kuuntelu

16-24v 96
25-34v 96
35-44v 90
45-54v 73
55-64v 53
65-74v 26
75-89v 11
Opiskelija 98
Tyollinen 80
Elakelainen 26
Perusasteen koulutus 52
Keskiasteen koulutus 68
Korkea-asteen koulutus 73
Paakaupunkiseutu 76
Suuret kaupungit 69
Muut kaupunkimaiset kunnat 63
Taajaan as/maaseutum. kunnat 56
Miehet 67
Naiset 63
Kaikki 65

Kuva 11. Tilastokeskuksen (2018) tekema tutkimus internetin kdytésté musiikin kuuntelussa. Luvut ovat

prosenttiosuuksia.

Kyselytutkimukseni seka muiden selvitysten perusteella Spotify on aarimmaisen suosittu suoratoisto-

palvelu Suomessa. Siina, missa yleisesti Suomessa suurin osa suoratoistopalveluiden kayttajista eivat
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maksa kuukausimaksua, kyselytutkimuksessani suurimmalla osalla oli maksullinen suoratoistopalvelu

kaytossa.

Suoratoistopalveluiden mainoksiin suhtaudutaan vaihtelevasti. Selvitykseni mukaan mainoksia ei pi-
detd hyddyllisind vaan niitéa pidetdan arsyttavina ja harmittavina (Kuva 10). Avoimeen kommenttikent-
tédan oli vastaajista varsin moni kommentoinut mielipiteitddn mainonnasta. Tama viittaa myos siihen,
ettd mainonta on tunteita herattavaa, varsinkin jos joutuu vastaanottamaan niita tahtomattaan. Mainok-
sia torjuvan mainosten estojen kayttajat ovat kokeneet ohjelman hyddylliseksi. Yksi vastaaja olisi kayt-
tanyt mainosten estopalvelua, jos tietaisi, miten kyseisia ohjelmia kaytetdan. Myds tama viittaa siihen,

ettei mainoksia haluta ndhda tai kuulla suoratoistopalveluiden yhteydessa.

Osa tutkimuksen vastauksista on ristiriidassa toisiinsa ndhden. Vaikka yli kolmasosa vastasi mainosten
vaikuttaneen ostokayttaytymiseen, vain noin yksi kuudesosa vastaajista piti mainoksia hyodyllisina.
Tama ristiriita voi selittya esimerkiksi silla, ettd mainosten ei koeta yleisesti olevan hyddyllisia, mutta
mainokset ovat vaikuttaneet suoratoistopalvelun maksullisen version ostopaatokseen. Yksi vastaajista
ilmoitti avoimessa kentdssa mainonnan vaikuttavan juuri talla tavoin ostopaatokseen. Vain yksi kyse-
lyyn vastanneista halusi vastaanottaa mainoksia. Taman perusteella vaikuttaa silta, etteivat ihmiset ha-
lua vastaan ottaa mainoksia, vaikka ymmartavat niiden merkityksen ja tarkeyden ilmaispalvelulle. Kom-
menteissa ollaan sita mielta, ettd mainokset hairitsevat erityisen paljon suoratoistopalveluissa, silla ne
keskeyttavat musiikin kuuntelun. Vaikka digitaalinen mainonta mahdollistaa mainosten kohdentamisen,
kyselytutkimuksen perusteella alle puolet kokevat suoratoistopalveluiden mainosten olevan kohdennet-
tuja heille (Kuva 12).

Koetko vastaanottamiesi mainosten olevan kohdistettu sinulle?

34 vastausta

® Kyla
®En

Kuvio 6. Vastaajien kokemukset mainosten kohdentamisesta.

Siita huolimatta, etta yleensa mainoksiin suhtaudutaan hyvin jyrkasti ja negatiivisesti ollaan niita valmiita

vastaanottamaan kohtuuden rajoissa. Mainoksia ei saa ihmisten mielesta tulla kohtuuttomasti, silla
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muuten ne hairitsevat liikaa. Musiikin suoratoistopalveluissa on useimmiten mahdollisuus maksaa pal-
velusta ja nain valttya mainoksilta. Reilu enemmistd kyselyyn vastanneista oli valmiita maksamaan pal-
velusta valttydkseen mainoksilta. Viisi vastaajaa oli vaihtanut palvelun tarjoajaa mainosten vuoksi. Ta-
man perusteella kaytetyista palveluista ostetaan useammin maksullinen versio kuin vaihdetaan palve-
lua mainosten valttdmiseksi. TAma voi viitata myds siihen, ettei pakkomainontaa haluta kohdata. Esi-
merkiksi Apple Musicin menestysta Yhdysvalloissa voi selittda juuri pakkomaksut, joilla valtetdan pak-
komainonta. Vaikka Spotifylla on enemman kayttajia kuin Apple Musicilla Yhdysvalloissa, Apple Musi-
cilla on enemman kuukausimaksuja maksavia asiakkaita (Sanchez 2019; Steel ja Mickle 2019). Toi-
saalta pakkomainonta voi johtaa kyseisen suoratoistopalvelun kuukausimaksun maksamiseen. Yksi
vastaajista kommentoi "mainonnan vaikuttavan vahintdan siihen, ettéd ottaa maksullisen version, ettei
tarvitse kuunnella mainoksia”. Kokemukset mainonnan kohdentamisesta vaihtelivat. Hieman yli puolet
kokivat, etteivat mainokset ole kohdennettuja heille, kun taas hieman alle puolet kokivat mainosten

olevan heille kohdennettuja.

Kaiken kaikkiaan kyselytutkimukseni tulokset antavat pienesta otoskoosta huolimatta osviittaa siita, mi-
ten mainokset vaikuttavat. Ihmisia hairitsevat ja arsyttavat mainokset erityisen paljon musiikin suora-
toistopalveluissa. Markkinoinnissa on tarkeda herattdd huomiota, mita tunteita herattdvat mainokset
tekevat. Mainosten hairitseminen seka paljous johtavat ainakin siihen, ettd monet ostavat kuukausi-
maksullisen palvelun, jotta mainoksia ei tarvitse kuunnella. Tasséa mielessa Deezerin ja Spotifyn mark-
kinointitaktiikka, jossa kappaleiden valiset mainokset koskevat l1ahinna kyseisten palveluiden maksulli-
sia versioita, voi olla varsin toimiva. Lisaksi ilmaiset kokeilujaksot voivat houkutella ihmisia jatkamaan
kokeilujakson jalkeen maksullista palvelua, mikali kokeilujakson jalkeen mainokset koetaan entista ar-

syttavampina.

Taman opinnaytetydn perusteella suoratoistopalveluissa voi saada mainoksen nakyviin ja kuuluviin hel-
posti varsin laajalle yleisolle, mutta mainosta voi olla vaikea kohdistaa tiettyyn kohderyhmaan, ellei pal-
velu nayta mainoksia paljon kaikille kayttajille. Mainokset vaikuttavat kuitenkin toimivan. Mainokset he-
rattavat erityisen paljon tunteita musiikin suoratoistopalveluissa, jolloin mainokset voivat jadda parem-
min kuulijan mieleen. Erityisesti suoratoistopalveluiden mainokset omista palveluista vaikuttavat toimi-
van. Suoratoistopalveluiden mainostamista on syyta tutkia tarkemmin, jotta saadaan selville, mitka ika-
luokat ja millaiset ihmiset kuulevat suoratoistopalveluiden mainoksia paivittain tai viikoittain seka millai-
set ihmiset kohtaavat minkakinlaisia mainoksia. Suoratoistopalveluiden valilld on kovaa kilpailua ja liiat

mainokset voivat ajaa kuluttajia vaihtamaan suoratoistopalvelusta toiseen.

4.3 Tutkimuksen luotettavuus ja todenmukaisuus

Koska tekemani tutkimus oli mittakaavaltaan melko suppea ja vastaajista suurin osa oli nuoria, ei tama

tutkimus anna valttamatta oikeaa kuvaa kaikilta osin mutta on tiettyyn pisteeseen asti suuntaa antava.
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Esimerkiksi Tilastokeskuksen selvitys perustui kolmeentuhanteen vastaajaan, kun taas omani vain kol-
meenkymmeneenneljaan. Luotettavuudeltaan suuremmalle kayttajakunnalle suunnattu tutkimus antaisi
selvasti laajemman ja todenmukaisemman kuvan muun muassa ikdjakaumasta, sukupuolijakaumasta
ja eri palveluiden kayttdasteista. Toisaalta suppeampi vastaajamaara mahdollisti kysymysten henkil6-
kohtaisen antamisen seka antoi aikaa kasitella kaikki avointen kysymysten vastaukset yksitellen. Mie-
lestani kyselyni kysymykset olivat tarkkoja ja yksiselitteisia. Tutkimuksen luotettavuutta lisda kuitenkin
se, etta jokainen vastaajista on saanut kysymykset henkilékohtaisesti ja he ovat voineet rauhassa poh-
tia vastauksia. Lukuisat vapaaehtoiset kommentit kertovat myds mielestani siita, ettd asiaan on paneu-
duttu. Mielestani tutkimuksessa saatiin myds selvitettya kaivattua tietoa musiikin suoratoistopalveluiden

kayttajien kokemuksista mainoksista. Talta osin kyselylla paastiin mielestéani padamaaraan.

Jatkotutkimuksena voitaisiin selvittaa laajemmin eri suoratoistopalveluiden kayttajien mielipiteiden eroja
mainontaa kohtaa. Nyt vastaajista Iahes kaikki olivat Spotifyn kayttajia, jolloin vastaajien mielikuva on
todennakdisesti rakentunut padosin tdman sovelluksen mainonnan varaan. Lisaksi vastaajista suurin

osa kaytti maksullista palvelua ja/tai mainosblockeria. Jatkotutkimuksessa voitaisiin keskittya juuri suo-
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5 YHTEENVETO

Viimeisen vuosikymmenen aikana suoratoistopalvelut ovat yleistyneet aarimmaisen voimakkaasti niin
maailmanlaajuisesti kuin Suomessakin syrjayttden samalla perinteiset cd-levyt, vinyylit ja muut vastaa-
vat musiikin kuunteluun kaytettavat tuotteet. Suosituimpia suoratoistopalveluita Pohjoismaissa ovat
Spotify seka YouTube (Jensen ja Krgyer 2018), kun taas Apple Music ja Deezer ovat esimerkiksi Yh-

dysvalloissa suhteessa suositumpia kuin Pohjoismaissa (Sanchez 2019; Music Ally 2019).

Tyypillisimpia suoratoistopalveluiden kayttajia ovat 18—-29-vuotiaat, minka vuoksi mainontaa voisi olla
hyodyllista kohdistaa naihin ikaluokkiin (Teosto 2014). Myds omassa kyselytutkimuksessani yli 80 %
vastaajista oli alle 35-vuotiaita. Haasteena kuitenkin on se, ettad suurin osa nuorista kayttajista maksaa
jostakin suoratoistopalvelusta, jolloin he eivat nde suoratoistopalvelussa mainoksia. Liséksi Pagefairin
(2017) selvityksen mukaan mainoksia torjuvia AdBlock-ohjelmia kayttda paaosin nuoret internetin kayt-

tajat, jolloin toivottu kohdeyleisd pienenee entisestaan.

Mainokset vaihtelevat eri palveluiden valilla. Apple Musicista ei ole saatavilla maksutonta mainoksia
esittavaa versiota, vaan Apple Musicin suoratoistopalvelut ovat mainoksettomia ja maksullisia. Spotify
ja Deezer sen sijaan mahdollistavat ilmaiskayton, mutta toiminnot ovat rajalliset ja palvelussa esiintyy
mainoksia. Mainoksia on seka kuvabannereina sovelluksessa ettd kappaleiden valissa kuultavina aa-
nimainoksina. Eri suoratoistopalveluiden mainoksista Deezerissa kaikki mainostivat kyseisen palvelun

maksullista, mainoksetonta versiota.

Koska tekemani tutkimus oli mittakaavaltaan melko suppea ja vastaajista suurin osa oli nuoria, ei tama
tutkimus anna valttdamattd oikeaa kuvaa kaikilta osin, mutta on suuntaa antava. Luotettavuudeltaan
suuremmalle kayttajakunnalle suunnattu tutkimus olisi varmempi ja jatkotutkimuksena laajempi kysely
olisi ehdottomasti syyta tehda. Lisaksi haluaisin selvittaa jatkossa viela eri ikaluokkien tapaa kayttaa
musiikinsuoratoistopalveluita ja hahmottaa sita, millaisia musiikin suoratoistopalveluita kuluttajat halu-

aisivat markkinoille ja kuinka paljon he olisivat valmiita maksamaan toivomastaan palvelusta.



26

LAHTEET

Audiosavo 2018. Katsaus suoratoistopalveluiden historiaan [viitattu 12.3.2019]
Saatavissa: http://audiosavo.fi/katsaus-suoratoistopalveluiden-historiaan/
Autio, Mikko 2015. Apple julkaisi Spotifyn kilpailijan [viitattu 12.3.2019]

Saatavissa: https://teknavi.fi/elektroniikka/apple-julkaisi-spotifyn-kilpailijan

Call to Action 2019. Mita on digitaalinen mainonta?
Saatavissa: https://calltoaction.fi/digitaalinen-mainonta/
Deezer 2019. Deezer: Musiikin suoratoisto [viitattu 12.3.2019]

Saatavissa: https://deezer.com/fi

Digitaalinen markkinointi 2019. Digitaalinen markkinointi [viitattu 8.4.2019]
Saatavissa: https://www.digitaalinenmarkkinointi.info/
Flinkkila, Janne 2014. Miten musiikkia markkinoidaan? [viitattu 8.4.2019]

Saatavissa: https://www.rytmimanuaali.fi/miten-musiikkia-markkinoidaan/

Gullichsen, Anni 2018. Spotifyssa voi pian julkaista musiikkia ilman levytyssopimusta tai valikasia —
tarvitaanko levy-yhtiditd enda mihinkaan? [viitattu 12.3.2019]
Saatavissa: https://yle.fi/aihe/artikkeli/2018/10/15/spotifyssa-voi-pian-julkaista-musiikkia-ilman-levytys-

sopimusta-tai-valikasia

Harvamarketing 2019 Mika erottaa natiivimainonnan ja sisaltémarkkinoinnin? [viitattu 15.4.2019]
Saatavissa: https://www.harvamarketing.fi/blog/natiivimainonta-vs-sisaltomarkkinointi?fbclid=IwAR3-
sW18 SXcnRNtR8n96wIm-bgquRQcf2d1duT80-LBgBVvfA7TOiy iueo

IFPI & Teosto 2017. Musiikin kuuntelu ikaryhmittain: mitd kuunnellaan, mista tykatdan — ja miksi? [vii-
tattu 9.4.2019]

Saatavissa: https://www.teosto.fi/sites/default/files/files/Suomessa_ika_musiikin_kulutuksen_ylivoi-
mainen_ykkosselittaja.pdf

Ikonen, Jukka 2018. Digitaalinen mainonta — kohdistus asiakaspolulle [viitattu 12.3.2019]

Saatavissa: https://www.wsiworld.com/jukkaikonen/2018/01/10/digitaalinen-mainonta/ >

Jensen, Simon Bugge & Krgyer, Marie Christiansen 2018. Digital Music in the Nordics. [viitattu
8.4.2019]
Saatavissa:https://www.teosto.fi/sites/default/files/files/PolarisNordic Digital Music in_the Nor-

dics_2018.pdf
Juslén, Jari 2009. Netti mullistaa markkinoinnin, hyédynna uudet mahdollisuudet. [viitattu 12.3.2019]

Krishna, Swampa 2018. Spotify says 2 million users suppressed ads on its free service [viitattu
8.4.2019]

Saatavissa:https://www.engadget.com/2018/03/23/spotify-2-million-people-used-hacked-
apps/?_ga=2.113156812.958450489.1554835605-80397874.1554835605

Matter 2018. Digitaalisen mainostamisen lyhyt historia [viitattu 9.4.2019]

Saatavissa: https://matter.fi/digitaalisen-mainonnan-lyhyt-historia/
McStay, Andrew 2009. Digital Advertising. Palgrave Macmillan. [viitattu 9.4.2019]




27

Music Ally 2019. Deezer targets more growth with local focus and ‘humbleness’ [viitattu 9.4.2019]

Saatavissa:https://musically.com/2019/01/07/deezer-targets-more-growth-with-local-focus-and-hum-

bleness/
Music Finland 2016. Tutkimuksen nakokulma: suoratoisto muuttaa musiikin kulutusta [viitattu
12.3.2019].

Saatavissa: https://musicfinland.fi/fi/tutkimukset/tutkimuksen-naekoekulma-suoratoisto-muuttaa-musii-

kinkulutusta
Music Finland 2016. Musiikkialan barometri 2016 [viitattu 12.3.2019]

Saatavissa: https://musicfinland.fi/fi/tutkimukset/musiikkialan-barometri-2016

Music Business Worldwide 2019. The Major labels generated over $1.5bn more from streaming in 2018
than they did in the previous year [viitattu 12.3.2019]

Saatavissa: https://www.musicbusinessworldwide.com/the-major-labels-generated-over-1-5bn-more-

from-streaming-in-2018-than-they-did-in-the-previous-year/

Oddy Digital 2018. Monipuolisia muistijalkia. Spotify mainonta. Vaikuta kaikkien aistien avulla. [viitattu
12.3.2019]

Saatavissa: https://oddydigital.fi/digimarkkinointi/spotify-mainonta/

Pagefair 2017. The state of the blocked web.[viitattu 12.3.2019]

Saatavissa: https://pagefair.com/downloads/2017/01/PageFair-2017-Adblock-Report.pdf

Perttula Ville, 2019 Mainonta & Markkinointi, Mediamainonnan maara kaantyi nousuun [viitattu
15.4.2019]

Saatavissa: https://www.marmai.fi/uutiset/mediamainonnan-maara-kaantyi-nousuun-vuonna-2018-

mainontaan-kaytettiin-vime-vuonna-yli-1-2-miljardia-euroa-6756701

RIAA (The Recording Industry Association of America) (2018) RIAA 2018 year-end music industry rev-
enue report http://www.riaa.com/wp-content/uploads/2019/02/RIAA-2018-Year-End-Music-Industry-

Revenue-Report.pdf>

Rechardt, Lauri 2015. Streaming and Copyright: a Recording Industry Perspective [viitattu 12.3.2019]

Saatavissa: https://www.wipo.int/wipo_magazine/en/2015/02/article_0001.html.

Spotify Investors 2018. Spotify Technology S.A. Announces Financial Results for Second Quarter 2018
[viitattu 8.4.2019]

Saatavissa: https://investors.spotify.com/financials/press-release-details/2018/Spotify-Technology-SA-

Announces-Financial-Results-for-Second-Quarter-2018/default.aspx.

Sanchez 2019. Apple Music Officially Hits 50 Million Subscribers [viitattu 8.4.2019]

Saatavissa: https://www.digitalmusicnews.com/2019/01/30/apple-music-50-million-subscribers/
Steele, Anne & Mickle, Tripp 2019. Apple Music Overtakes Spotify in Paid U.S. Subscribers [viitattu
12.3.2019]

Saatavissa:https://www.wsj.com/articles/apple-music-overtakes-spotify-in-u-s-subscribers-
11554475924




28

STT 2017. Suoratoistopalveluiden suosio kasvaa rytinalla Suomessa — jo lahes kaksi miljoonaa kayt-
tajaa [viitattu 12.3.2019]
Saatavissa:https://www.savonsanomat.fi/talous/Suoratoistopalveluiden-suosio-kasvaa-ry-
tin%C3%A411%C3%A4-Suomessa-%E2%80%93-jo-1%C3%A4hes-kaksi-miljoonaa-
k%C3%A4ytt%C3%A4i%C3%A4%C3%A4/1011065

Suomen Digimarkkinointi 2019 Digitaalinen markkinointi kaikkien kaveri [viitattu 15.4.2019]

Saatavissa: Digimarkkinointi.fi/blogi/digitaalinen-markkinointi-kaikkien-kaveri

TechCrunch 2017. Spotify 'Sponsored Songs’ lets labels pay for plays. [viitattu 8.4.2019]
Saatavissa: https://techcrunch.com/2017/06/19/spotify-sponsored-content/

Teosto 2014. Pohjoismaissa jo kahdeksan miljoonaa streaming-palveluiden kayttajaa [viitattu 8.4.2019]
Saatavissa:  https://www.teosto fi/teosto/artikkelit/pohjoismaissa-jo-kahdeksan-miljoonaa-streaming-
palveluiden-k%C3%A4ytt%C3%A4]%C3%A4%C3%A4.

Tilastokeskus 2018 Suomalaisten internetin kayttd 2018 [viitattu 15.4.2019]
Saatavissa:https://www.stat.fi/til/sutivi/2018/sutivi_2018 2018-12-

04 kat_001_fi.html?fbclid=IwAR3W5840-fgh61F5EFLdgb-7-wmfdk3w5w436urnsHweqg-
HMNDg5RH2kZemA

Tilastokeskus 2018, Véestdn tieto- ja viestintdtekniikan kaytto, liitetaulukko 17. [viitattu 15.4.2019]
Saatavissa: https://www.stat. fi/til/sutivi/2018/sutivi_2018 2018-12-04_tau_017_fi.html




29

LITTEET

Kyselytutkimuksen kysymykset
1) Ikd? Vaihtoehdot: 18-25 vuotta, 26-35 vuotta, 36-45 vuotta ja yli 45 vuotta
2) Sukupuoli? Vaihtoehdot: nainen, mies, muu

3) Mitad seuraavista musiikin suoratoistopalveluista kaytat? Vaihtoehdot: Spotify, Deezer Tidal, Muu,

mika?

4) Maksatko kayttamastasi palvelusta?

5) Kaytatké mainosblockeria?

6) Jos vastasit kylla, oletko kokenut mainosblockerin hy6dylliseksi?

7) Haluatko vastaanottaa mainoksia?

8) Koetko mainokset hyddylliseksi?

9) Onko jokin suoratoistopalveluiden sisdinen mainos vaikuttanut ostokayttaytymiseesi?
10) Oletko valmis maksamaan suoratoistopalveluista mainosten valttamaiseksi?

11) Oletko vaihtanut palvelun tarjoajaa mainosten vuoksi?

12) Koetko vastaanottamiesi mainosten olevan kohdennettuja sinulle?

13) Omia kommentteja musiikin suoratoistopalveluiden mainonnasta.



