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1 Johdanto

Tutkimuksen aiheena on selvittaa levy-yhtion rooli musiikkialan arvoketjussa ja artistibrandin kau-
pallisessa menestyksessa 2020-luvulla, samaan aikaan kun itsenaisten artistien musiikin markkina-
osuus kasvaa. Aihe on musiikkiteollisuuden murroksen myoéta todella ajankohtainen, ja kulkee vah-

vasti kasi kadessa Tiimiakatemialla suoritettujen opintojen ja tehdyn liiketoiminnan kanssa.

Itsendisesti julkaistun musiikin markkinaosuus kasvoi vuonna 2020 enemman kuin suurten levy-
yhtididen musiikin markkinaosuus. (Midia Annual Global Recorded Music Market Report, 2020)
Teknologian kehityksen, laitteistojen ja ohjelmistojen parantuneen saatavuuden, seka sosiaalisen
median markkinakasvun tarjoamien mahdollisuuksien my6ta oikeastaan kuka tahansa pystyy tuot-
tamaan musiikkia itsendisesti vuonna 2021. Sosiaalinen media ja sen viraali-ilmi6t, seka suhteelli-
sen helpoksi ja edulliseksi kehittyneet digimarkkinointitydkalut ovat tehneet alasta myds julkaisun
ja markkinoinnin ndakdkulmasta helpommin lahestyttavan. Sen lisdksi niin sanottu maailman kutis-
tuminen ja ihmisten jatkuva virtuaalinen lasndolo tekee musiikkialan toimijoiden, esimerkiksi me-
diatalojen ja radiotoimitusten edustajien, kanssa kommunikoimisesta ja verkostoitumisesta mer-
kittavasti helpompaa. Itsendistyvien artistien trendin puolesta puhuu myos se, ettd vuonna 2020
heidan arvioitiin tuottavan yhteensa yli 2 miljardia Yhdysvaltain dollaria, joka oli 32 prosentin

kasvu edelliseen vuoteen. (Rolling Stone, 2020)

Opinndytetyon tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena, eli laadullisena tutkimuksena. Tutkimusta
tehdessa kerattiin musiikkialalla eri rooleissa toimivien henkildiden tietoja ja ndkemyksia haastat-
telun muodossa apukysymysten avulla. (Liite 1. Haastattelurunko) Tietoperustassa kdydaan lapi
alan rakenteita, ansaintamalleja seka tyonkuvia, artistin brandia ja brandaysta kasitteina, seka itse-
naisen julkaisutoiminnan mahdollisuuksia ja periaatteita. Nama tiedot auttavat hahmottamaan
mita levy-yhtididen ja musiikkialan sisalla tapahtuu, mista tulot muodostuvat, seka mita musiikin
julkaiseminen ja markkinointi vaatii. Tietoperustan jalkeen kuvataan laadullinen tutkimus, kdydaan

lapi haastatteluja, seka kasitelldan tutkimuksesta saadut johtopaatokset ja tulokset.

Tyon tavoitteena on vastata tutkimuskysymyksiin laajasti, ja tuottaa uutta informaatiota, jota levy-
yhti6t ja taiteilijat voivat hyddyntaa toimintaa ja urapolkua kehittdessaan. Tavoitteena on selvittda
miten levy-yhtiotoiminnan pitda kehittya pystydakseen paremmin vastaamaan markkinan ja taiteili-

joiden tarpeita alati kehittyvassa ymparistossa.



Pdaamotivaationa tutkimusaihetta valitessa on toiminut intohimo ja kiinnostus musiikkialaa koh-
taan, sekd mahdollisuus paasta oppimaan ja tutkimaan lisaa alan sisdisia rakenteita. Nama asiat
ovat tahan mennessa olleet nakymattdmissa tutkimuksen toteuttajan toimiessa artistin ja musiik-
kituottajan roolissa. Tutkimuksen tekijan tavoitteena on perustaa lahitulevaisuudessa oma levy-

yhtio liikekumppanin kanssa, jolloin tutkimuksesta tulee olemaan valitonta hyotya.

2 Tutkimusasetelma

Perinteisesti levy-yhtio on ollut taho, joka rahoittaa, tuottaa, julkaisee ja markkinoi eri esittajien
musiikkia. Etenkin ennen suoratoistopalveluiden yleistymista ja digitalisaatiota, levy-yhtion rooli
arvoketjussa oli selkeasti erdanlainen portinvartija, ja artistibrandin kaupallinen menestyminen il-
man levy-yhtion verkostoja ja taloudellista tukea oli epatodennakdista. Aiemmin levy-yhtio on tuo-
nut huomattavaa padaomaa vaativat aanitys- ja tuotantomahdollisuudet, tuotteen valmistusproses-
sissa tarvittavat ammattilaiset, laki- ja talouspuolen tyontekijat, seka julkaisu- jakelu ja
markkinointipalvelut taiteilijan luo, jolloin vastineeksi he ovat saaneet tuloja julkaisemistaan ja
myymistadn danitteista; kaikki mita taiteilija ei tee, on jonkun muun tehtava. (Becker, 1976) On siis
selvaa, etta musiikin kaupalliseen julkaisuun vaaditaan useiden eri alojen ammattilaisia ja tyoka-
luja. Tana paivana nama asiat kuitenkin ovat internetin ja teknologian nopean kehityksen my6ta jo
lahtokohtaisesti taiteilijan itsensa saatavilla, ja digitaalinen jakelu on madaltanut kynnysta saada
tuote markkinoille. Téman myo6ta taloudellista tukea lukuun ottamatta levy-yhtion rooli arvoket-
jussa on hamartynyt. (Alvarez, 2017) Esimerkkina ilmidsta voidaan nahda kevaalla 2021 Spotify
Suomen Top 50-listan karkisijalle kiivennyt YB:n ja Nuteh Jonezin kappale ”"Steppasin Partyyn”,

joka tuotettiin, julkaistiin ja markkinointiin taysin itsendisesti. (Helsingin Sanomat, 2021)

Tutkimustyon paamaarana on selvittda mika on levy-yhtion rooli artistibrandin kaupallisessa me-
nestyksessa nykypaivana. Ensin kartoitetaan mitka asiat maarittavat artistibrandin kaupallisen me-
nestyksen. Taman jalkeen siirrytdan levy-yhtion rooliin artistibrandin kaupallisessa menestyksessd,
ja mita levy-yhtididen pitaa toiminnassaan kehittda tai muuttaa sailyttadkseen asemansa muuttu-
valla alalla. Lopuksi luodaan katsausta siihen, mitd tulevaisuuden levy-yhti6 voisi olla. Tyon paa-
maarana on loytaa keinoja, joilla levy-yhtio voisi muokata toimintaansa vastatakseen taiteilijoiden
ja markkinan tarpeisiin myos tulevaisuudessa. Tutkimuksen paakysymyksina toimii seuraavat kysy-

mykset:



“Mitkd ovat avaintekijit artistibrédndin kaupalliseen menestykseen?”

“Millaista lisdarvoa levy-yhtié tuottaa artistille ja témdn bréndille?”

“Miké on levy-yhtién paikka musiikkialan arvoketjussa tulevaisuudessa?”

2.1 Tutkimusote ja -menetelma seka toteuttaminen ja analysointi

Tutkimustavaksi on valikoitunut laadullinen, eli kvalitatiivinen tutkimus. Laadullinen tutkimus so-
veltuu tilanteisiin, joissa ilmiodista ei ole paljoa teorioita tai tutkimusta. Kun ilmidsta halutaan saada
syvéllinen nakemys, luodaan uusia teorioita ja hypoteeseja. (Kananen 2008, 32) Laadullisessa tutki-
muksessa selvitetdaan ilmion yksityiskohtaista rakennetta, ja sen mukana olevien toimijoiden mer-
kitysta. (Metsamuuronen 2011, 220) Musiikkialan mullistuminen, ja itsendisten artistibrandien
huomattava kaupallinen menestys on verrattain uusi ilmio, joten tutkimusta ja teoriaa aiheesta on

melko vahan.

Tutkimuksen tiedonkeruumenetelmina kaytan puolistrukturoituja yksilohaastatteluja, jossa olen
maaritellyt avoimet haastattelukysymykset, (Liite 1. Haastattelurunko) mutta en suuntaa antavia
vastausvaihtoehtoja. Tiedon syvallisyys riippuu luonnollisesti haastateltavan taidoista ja tietamyk-
sestd, sillda lomakekyselyn tapaista kysymyspatteristoa ei ole. (Kananen 2008, 74) Haastateltaviksi
olen valikoinut musiikkialalla eri positioissa tyoskentelevia henkildita eri levy-yhtidista ja itsenai-
sista toimijoista, seka urakaaren eri kehitysvaiheista. Joukkoon sisaltyy taiteilijoita, A&R-manage-
reita, levy-yhtion johtoasemassa tyoskenteleva henkilo seka markkinointivastaava. Tietoperustaa

kerdtessa tehty perehtyminen aiempaan kirjallisuuteen ja artikkeleihin suuntasi haastatteluja.

Ennen haastattelua haastateltaviin oltiin yhteydessa viestittse, jolloin kerrottiin haastattelun tar-
koituksesta ja teemasta, ettd itse haastattelutilanne sujuisi helpommin. (Hirsjarvi, Hurme 2000, 84)
Haastattelut on toteutettu tutkimuksen aikana vallitsevan Covid-19 -tilanteen vuoksi etdayhteyksin,
tallennettu tietokoneen mikrofonilla ja audionkasittelyohjelmalla danitiedostoiksi, ja sen jalkeen
yleiskielisesti litteroitu ja purettu. Tiedonkeruussa kaytan myds julkisia dokumentteja, hakemalla
eri hakukoneilla (Finna, Google Scholar, Google, Theseus) aiheeseen liittyviad jo olemassa olevia
tutkimuksia, artikkeleita, uutisia seka kirjoja. Kirjallisen julkisen aineiston kdyttdminen on tarpeel-
lista, silla ihmisen muisti on rajallinen ja valikoiva, ja yrityksiin liittyvat ilmiot ovat niin monisyisia,

ettd niitd ei voida useinkaan ymmartaa ilman kirjallisia dokumentteja. (Kananen 2008, 82)



2.2 Tutkimuksen eettisyys ja luotettavuus

Opinndytetyon haastatteluja suorittaessa on kiinnitetty erityista huomiota yksityisyyden ja tieto-
suojan sdilyttdmiseen. Tama on erityisen merkityksellistd, koska musiikkiala on luonteeltaan poik-
keuksellisen julkinen, ja haastateltaville henkil6ille saattaisi aiheutua haittaa vastauksista, jotka
esimerkiksi asettavat kyseenalaiseksi heidan tyonantajansa tai yhteistyokumppaninsa. Jokaisen
haastateltavan henkil6llisyys on tdysin suojattu, eikd minkaanlaista tietoa julkaista, josta voisi paa-

tella heidan henkilollisyytensa.

Tutkimukseen sisaltyy aina riski siitd, ettad tutkijan omat ennakko-oletukset ja asenteet ohjaavat
haastatteluja ja tutkimusta johonkin suuntaan. (Kananen 2008, 121) Haastattelut ja pohjakysymyk-
set on pyritty pitamaan mahdollisimman objektiivisina ja sellaisina, etta kysymysten asettelu ohjaa
vastauksia mahdollisimman vahan. Haastattelut tallennetaan, ja litteroidaan danitteiden pohjalta
yleiskielisesti niin, ettd vastausten sisaltd ei vaaristy. Litteroinnin ja purkamisen jalkeen annan
haastateltavien lukea tulkintani, jotta mahdollisilta virheilta voidaan valttya ja vastaukset sailyvat

oikeellisina. (Kananen 2008, 135-136)

Haastateltavia valittaessa on huomioitu myos etnisyys ja sukupuoli varmistaaksemme otannan
mahdollisimman monipuoliseksi. Taman avulla pyrimme estamaan tutkimustulosten vaaristymisen
yhteiskunnallisista ja toimialan rakenteellisista ongelmista, kuten rasismista tai sukupuoleen pe-
rustuvasta syrjinnasta johtuen. Lisaksi haastateltavat edustavat eri positioita ja eri yrityksia alalla.
Talla varmistetaan, etta tutkimustulos ei vaaristy esimerkiksi siten, etta kaikki haastateltavat olisi-

vat saman suuren levy-yhtion alaisia toimijoita.

Vallitsevan Covid-19 -tilanteen vuoksi haastattelut on toteutettu etdyhteyden vilityksella tartunta-

riskin minimoimiseksi.
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3 Musiikkialan rakenteet sekd ansaintamallit

Levy-yhtio on danitallenteita tuottava, markkinoiva ja julkaiseva yhtio, jonka sisdlla tydskentelee
kykyjenetsijoita, A&R-managereita, musiikkituottajia ja joukko eri alojen ammattilaisia, esimerkiksi
graafisia suunnittelijoita seka laki- talous- ja markkinointitydntekijoita. (Klein, 2003) Levy-yhtididen
alla toimii usein eri levymerkkeja, esimerkkind Warner Music Finland Oy:n alla toimivat mm. Ete-
nee Records, Mékkitie Records, Monsp Records. (Warner Music Finland, 2021) Levy-yhtiot kiinnit-
tavat eli "signaavat” taiteilijoita taiteilijasopimuksilla, yleiskielessa levytyssopimuksilla. Lahtdkoh-
taisesti taiteilija luovuttaa taiteilijasopimuksessa artistinimen alla tehdyn musiikin myynti- ja
julkaisuoikeudet, seka ns. master-aanitteiden omistusoikeudet levy-yhtiolle. Sopimus ei koske teki-
janoikeuksia, jotka kuuluvat kappaleen saveltdjille, sanoittajille ja sovittajille. (Sopimukset, salai-
nen) Perinteisesti levy-yhtion paikka musiikkialan arvoketjussa (kts. Kuva 1) on ollut tarjota taiteili-
jalle tuotantovalineet- ja mahdollisuudet sekd organisoida danitteiden jakelu, myynti ja
markkinointi seka kattaa kaikki tuotantoon liittyvat kulut. (Becker, 1976) Kuten tutkimusongel-
massa todetaan, rooli on kuitenkin nykypaivana kysymysmerkki digitaalisen jakelun ja tuotantova-
lineiden halpenemisen myo6ta, ja levy-yhtion rooli voidaan nahda kyseenalaisena “portinvartijana”.

(llmavirta, 2020)

1
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Kuva 1. Musiikkialan arvoketju (Wilson & Stokes, 2005)
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Levy-yhtididen yhteydessa, ja my0ds tadysin erillddn, toimii myos musiikkikustantamoita. Musiikki-
kustantamo on yritys, joka rahoittaa musiikkituottajia, saveltdjia ja sanoittajia, seka pyrkii saamaan
musiikkiteoksille kayttoa ja levitysta. Tekija luovuttaa sopimuksella tekijanoikeudet rahaa ja teos-
ten levitysta vastaan kustannusyhtiolle. Kiteytettyna levy-yhtio myy levyja ja kustannusyhtio bii-
sejad. (Rytmimanuaali, 2015) Havainnollistavana esimerkkinad voidaan kayttaa sita, etta jos taiteilija
X julkaisee levy-yhti6 Y:n perinteisen taiteilijasopimuksen alla toimiessaan kappaleen A, jonka han
on itse saveltanyt ja sanoittanut, omistaa talldin yhti6 Y oikeudet kappaleen A silloin danitetyn ver-
sion jakeluun ja myyntiin, seka niistd muodostuviin tuloihin. Sopimuksen paattyessa taiteilija X voi
kuitenkin taysin itsendisesti, tai toisen levy-yhtion alaisuudessa julkaista kappaleen A uudestaan,

kunhan se on danitetty uudelleen.

Perinteiset levytyssopimukset eivat siis koske kappaleen tekijanoikeuksia, vaan ne ulottuvat aino-
astaan ns. master-aanitteeseen, eli kappaleen audiomuotoon tallennettuun versioon, jota voidaan
monistaa, jakaa ja myyda. Kustantamot taas ostavat oikeuksia itse kappaleisiin. Nykypaivana eten-
kin Yhdysvalloissa ovat yleistyneet myds nama kaksi alaa yhdistavat, niin kutsutut 360-sopimukset,
joissa taiteilija luovuttaa oikeudet kaikesta artistinimen alla tapahtuvasta kaupallisesta toimin-
nasta, mukaan lukien eldavasta musiikista, oheistuotteiden myynnista ja tekijanoikeuksista levy-yh-

tiolle. (Musicians Union, 2021)

3.1 Tekijanoikeudet

Tekijanoikeudet ovat varsinaisen musiikkiteoksen tekijan oikeuksia, jotka muodostuvat materiaalin
luomishetkelld automaattisesti, ja joita voidaan luovuttaa esimerkiksi edelld mainituille musiikki-
kustantamoille sopimuksissa. Tekijanoikeuskorvaus on lauluntekijalle tai muulle tekijanoikeuden
haltijalle maksettavia korvaus savellyksen tai sanoituksen kdytosta. Aina kun musiikkia esitetaan
(konsertit, radio, tv, suoratoistopalvelut), taytyy tekijanoikeuksien haltijalle maksaa siita. (Te-
osto.fi) Levy-yhtio ei ole tekijanoikeuksien haltija, ellei kyseessa ole myds musiikkikustantamon
kustannussopimus, tai jos lauluntekija on itse myos danitteen julkaisuoikeuksien hallinnoija. Teki-
janoikeusjarjesto on taho, joka keraa ja maksaa tekijanoikeuksien haltijoille korvauksia musiikin
kaytosta. Musiikkia kdytettdessa ja esittdessa tekijanoikeusjarjestolle maksetaan musiikin kaytto-
maksuja, joista vélitetdan tekijanoikeuskorvauksia tekijoille. (Teosto.fi) Suomalaisia tekijanoikeus-
jarjestdja ovat APFI, Gramex, Kopiosto, Kuvasto, Sanasto ja Teosto. Yhdessa ne edustavat yli 90

000 kotimaista seka useaa ulkomaista tekijaa. Suomen tekijanoikeusjarjestdjen vuosittain kerdama
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korvaussumma on noin 80 miljoonaa euroa. Raha jaetaan hallinnollisten kulujen jalkeen jarjesto-
jen edustamille oikeudenhaltijoille, sekd kotimaisen kulttuurin edistamiseen. Keskimaarin jarjestot

tilittavat eteenpain liki yhdeksan kymmenesosaa keratyista korvauksista. (Tekijanoikeus.fi)

3.2 Tulovirrat

Every Recording Has

TWO COPYRIGHTS

Sound Recording

« Performers
—_— « Copyright owner
(usually a record label)

Composition (Melody + Lyrics)

« Songwriters
—_— +« Composers
« Publishers

Kuva 2. Tekijanoikeudet ja julkaisuoikeudet (Stem, 2018)

Musiikkialan kolme paadrahavirtaa ovat musiikkiin liittyvat immateriaalioikeudet, aanitemyynti seka
elava musiikki. Immateriaalioikeuksia on kahdenlaisia; tekijanoikeuksia seka julkaisuoikeuksia.
Levy- seka kustannusyhtididen intressinad on hyddyntada naita oikeuksia pitkalla aikajanteella. (kts.
Kuva 2) (llmavirta, Music Finland 2020) Suurin osa levy-yhtididen liikevaihdosta koostuu tana pai-
vana ehdottomasti digitaalisen musiikin myynnista ja jakelusta, seka musiikin lisensoinnista, eli
kdyttooikeuksien myynnista mm. mainoksiin, elokuviin, peleihin ja muihin mediasisaltoihin. (Ditto,
2020) Fyysisen musiikin myynti on laskenut yhtdjaksoisesti vuosituhannen alusta ldhtien. (Suomen

kuvalehti, 2020)
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Levy-yhtion rahoittaessa musiikkiprojektia, on ansaintalogiikkana yleisesti se, ettad kun taiteilija on
levyttanyt kappaleen yhtion sopimuksen alla, yhtidé omistaa kappaleen master-daanitteen. Tama
tarkoittaa sita, etta oikeudet kappaleen kyseisen taltioinnin myyntiin, myyntituloihin seka julkai-
suoikeuksiin kuuluu levy-yhtidlle. Ennen tama tarkoitti kdytannossa musiikin myyntia fyysisessa
formaatissa, ja maksullisena ladattavaa sisalt6a esim. iTunesin tai Napsterin kautta. Tana paivana

kuitenkin paaasiallinen tulonlahde on suoratoistopalveluiden toistokerrat, eli ns. striimaukset.

Kappaleiden tuotto suoratoistopalveluiden kautta maaraytyy levy-yhtion ja suoratoistopalvelun
valisen sopimuksen, seka artistin koon mukaan. Lahtokohtaisesti miljoonasta toistosta maksettava
korvaus on nykyisten arvioiden mukaan noin 4000—10 000 Yhdysvaltain dollarin luokkaa. (Tunedly,
2021) Taiteilijasopimukseen kirjataan aina prosentuaalinen osuus, joka taiteilijalle maksetaan ha-
nen musiikkinsa myynnista. Tata kutsutaan rojaltiksi, eli lisenssimaksuksi. Suurilla levy-yhtigilla ar-
tistille maksettava osuus on paasaantoisesti noin 15 prosentin luokkaa, itsenaisilla levy-yhtioilla
tyypillinen osuus on 50 prosenttia. (AWAL, 2019) Levy-yhti6 keraa suoratoistopalvelusta saadut

tulot, maksaa artistille taman osuuden, ja loput saaduista korvauksista ovat yhtion omaa tuottoa.

Artistin kiinnittdminen ja taman projektin rahoittaminen nahdaan pitkan tahtaimen sijoituksena.
Uran alussa toiminta on hyvin todennakdisesti tappiollista ja vaatii enemman resursseja. Usein ar-
tisti alkaa tuottamaan voittoa vasta uran myéhemmassa vaiheessa, minka vuoksi levy-yhtion kan-
nalta on tarkeaa, etta musiikin julkaisu- ja jakeluoikeudet sailyvat yhtion hallussa. Ndin ollen ne
tuottavat rahaa yhtiolle my6s tulevaisuudessa. Yksi etenkin suurten levy-yhtididen taloudellisista

kulmakivista on suuri ns. back-katalogin musiikki, joka voi tuottaa jatkuvaa tuloa yhtidlle.

Back-katalogilla tarkoitetaan levy-yhtion koko tdahanastista danitetuotantoa oikeuksineen. Levy-
yhtion yleinen toimintatapa on kattaa artistin danitteen kulut, kuten studiotilat ja danitteen pa-
rissa tyoskentelevien ammattilaisten korvaukset. Vastineeksi levy-yhti6 saa yksinoikeuden valmis-
tuneen tuotteen myymiseen. Jakelija jakelee danitteen, ja artisti saa myynnista taiteilijasopimuk-
sen mukaisen korvauksen eli rojaltin. Perinteisten albumien ja singlejen julkaisun lisdksi levy-yhtiot
hyodyntavat back-katalogia muun muassa kokoelmalevyja julkaisemalla. Kokoelmalevyjen kustan-

nukset ovat pienid, sillda musiikin tuotantokulut on jo aiemmin katettu. (Kotirinta, HS, 2010)
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299 miljoonaa kayttdjaa palveleva ruotsalainen Spotify on talla hetkella maailman suurin musiikin
ja muiden danitteiden suoratoistopalvelu. Suomalaisten musiikinkulutuksesta 87 prosenttia ohjau-
tuu suoratoistopalveluihin, joista Spotify on myés Suomessa markkinoiden selked johtaja. (Teosto,
2021) Koska muiden suoratoistopalvelujen suosio on vahdinen Suomen markkinoilla, keskitytdaan

tassa yksinomaan Spotifyn toimintamalliin.

Suoratoistopalvelut toimivat mainostuloilla ja maksavien kayttdjien kuukausimaksuilla. Spotify pi-
taa keskimaarin yhden kolmasosan tilausmaksuista ja mainoksista kertyvista tuloista itselldan. Lo-
put kaksi kolmasosaa maksetaan musiikin oikeudenomistajille. Spotify kertoo levy-yhtididen osuu-
den olevan keskimaarin 75—-80 prosenttia, musiikintekijoiden ja kustantajien 20—25 prosenttia.
Spotifyta on kritisoitu levy-yhtididen korkeista korvauksista suhteessa musiikin tekijoiden ja kus-
tantajien korvauksiin. Syyksi on spekuloitu mm. sita, etta suuret levy-yhtiot, Universal ja Sony,

omistavat yrityksesta kymmenen prosenttia. (Teosto, 2021)

Spotify kayttda oikeudenomistajien tulojen jakamiseen niin kutsuttua Pro Rata-mallia, jossa kaikki
kayttdjien tuottamat maksut laitetaan yhteen pottiin, mista ne jaetaan yhteenlaskettujen kuunte-
lukertojen suhteessa eri esittdjille. Tama tarkoittaa sitd, ettd vaikka kayttadja kuuntelisi ainoastaan
yhta pienta kotimaista punk-artistia, ei taman kayttajan kuukausimaksu menisi suoraan talle artis-
tille, vaan osa siita voisi menna vaikkapa Dua Lipalle, Spotifyn yhtena kuunnelluimpana artistina.
Palvelun kayttaja ei siis pysty suoranaisesti vaikuttamaan siihen keta artistia tukee kuukausimak-
sua maksamalla. Spotify ei kerro tarkkoja arvioita siita, paljonko yksi toistokerta tuottaa keskimaa-
rin tekijoille rahaa, mutta mitd enemman kayttadja kuuntelee musiikkia, sitd pienemmaksi yhden

toistokerran osuus jaa kuukausimaksusta. (Spotify Loud & Clear, 2021)

3.3 Alan tyonkuvia

Musiikkituottaja on henkilo, joka vastaa danitallenteen tuottamisesta studiossa. Tama tarkoittaa
mm. kaytettdvien instrumenttien ja laitteistojen valitsemista ja kappaleiden sovittamista. Tuottaja
vastaa usein myos danittamisestd ja kappaleen miksaamisesta, sekd on mukana savellys- ja sanoi-
tustyossa. Tuotantovalineiden tullessa paremmin kaikkien saavutettaville musiikkituottajien maara
on kasvanut, ja yha useampi tyota tekeva pystyy myos tarjoamaan tilat tuotantoon ja tyoskente-

lyyn. Alan sisdlla puhekielessa termilla, tuottaja, viitataan yleensa nimenomaan musiikkituottajaan,
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danitetuottajan viitatessa danitteen kaupallisesta tuotannosta vastaavaan tahoon kuten esim.

levy-yhtioon.

Lauluntekija on henkil6, joka vastaa musiikkikappaleiden sanoituksesta ja/tai savellyksesta. Usein
sama henkil6 voi toimia my0ds danitteen tuottajana, ja roolit saattavat kulkea limittdin. Monet ar-
tistit toimivat my®s itse tuottajina, joka lisda roolien limittdisyyttd entisestdan. Adnitallenteiden
tuottaminen tapahtuu nykyaan useimmiten joko musiikkikustantamoiden tai levy-yhtididen tar-
joamissa studiokomplekseissa, joissa tydskentelee useita kustantamon tuottajia ja lauluntekijéita,

tai vastaavasti itsendisena toimivien tekijoiden omissa studiotiloissa.

A&R-manageri (Artists and Repertoire), on levy-yhtion tyontekija, jonka vastuulla on perinteisesti
mm. artistien etsiminen ja kiinnittaminen, luovan prosessin koordinointi, seka luovan tekijatiimin
koonti artistin ymparille. Kuullaan myos termia "Tuotantopaallikkd". (Klangi, 2019) A&R- manage-
rit etsivat uusia kykyja esimerkiksi festivaaleilta, musiikkitapahtumista ja sosiaalisesta mediasta. He
myos kiinnittavat uusia tekijoita, valmistelevat levytyssopimuksia ja tekevat projektien budjetoin-
tia yhteistyossa levy-yhtion taloustiimin kanssa. Hanen vastuullaan on myds lahtokohtaisesti oikei-
den tuottajien, mahdollisten studiomuusikoiden ja studiotilojen I6ytaminen artistille. (Cuinn, 2018)
Kaytanndssa A&R on siis artistin laheisin kontakti levy-yhtiéon seka ns. tuki ja turva, jonka tarkoi-

tus on auttaa ja ohjata uran ja luovan prosessin solmukohdissa.

Markkinointitiimi on vastuussa eri artistibrandien ja itse levy-yhtion markkinoinnin suunnittelusta
ja toteuttamisesta. (Cuinn, 2018) Markkinointitiimin jasenten tehtaviin kuuluu kohdeyleisén maa-
rittamistd, kaupallisen menestyksen ja lukujen seuraamista eri tydkaluilla, artistien ja kappaleiden
esittelya eli ”pitchaamista” eri medioille ja suoratoistopalveluille, seka markkinointikampanjoiden

suunnittelua.

3.4 Artisti ja artistibrandi

Artisti, tai taiteilija on musiikkia esittava henkil®. Artisti ei valttamatta tee itse musiikkiaan, mutta
on usein itse vahvasti mukana kappaleiden luomisessa ja tuottamisessa. Levy-yhtiot kiinnittavat

artisteja taiteilijasopimuksilla.
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"Brandi — tuote(merkki), yritys, henkilo tms., jolle on markkinoinnin yms. avulla luotu tai syntynyt
laaja (myOnteinen) tunnettuus.” (Kielitoimiston sanakirja, 2018) Nykypaivana sosiaalisen median
[apilydnnin myota miltei jokaisella on jonkinlainen henkilébrandi, joka muodostuu itsellemme in-
ternetissd luomasta maineesta, seka imagosta, eli kuvasta, mika muilla ihmisilla meista on. Artis-

tibrandi on kdaytannossa taman henkilobrandin viemista pidemmalle, ja liittamista musiikkiin.

BRANDI

Kuva 3. Imago ja maine muodostaa brandin. (Brandnews.fi)

Erds maaritelma brandista on se, etta brandi muodostuu, kun yhdistetaan tarkasteltava koko-
naisuus ja siihen liitettava mielikuva. Kun brandayksen kohteena on musiikkiartisti, muodostuu
brandi itse artistista, taman musiikista ja mielikuvasta, joka naista asioista valittyy. Brandi on siis
sisallon (eli tassa tapauksessa musiikin), identiteetin ja visuaalisuuden yhdistelma, jota pyritdan
vahvistamaan yksilollisia, muista brandeista erottavia ominaisuuksia korostamalla. Kuva 3. havain-

nollistaa brandin muodostumista visuaalisesti.

Artistin brandayksessa musiikkia voidaan pitda lahtokohtana, silld se on artistin paatuote, jota
tama tarjoaa ja jota halutaan tuoda julkisesti esiin ja markkinoida. Sisallén ollessa linjassa artistin
omien arvojen kanssa se nayttaytyy uskottavana myos kuluttajille. Identiteetilld tarkoitetaan artis-
tia yksilona ja taman persoonaa, johon liittyy olennaisesti myos artistin tavoitteet, arvot seka toi-
minnan taustat. Visuaalisuuteen sisaltyvat artistiin ja tdman musiikkiin liitettavat visuaaliset ele-
mentit kuten artistin ulkomuoto, graafinen ilme, kuvat, levynkannet, vari- ja fonttivalinnat

jne. (Ahonen, Rytmimanuaali 2020)
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Artistin brandays on yksinkertaistettuna kommunikoimista siitd, kuka artisti on persoonana ja mita
han edustaa. Artistin brandi on kuluttajille, yrityksille ja medialle muodostuva mielikuva artistista.
Brandays vahvistaa ja sementoi naiden ryhmien kokemaa mielikuva artistista puhuttaessa. Vahva
brandi on suuri valttikortti urakaaren jokaisessa vaiheessa. Pieni paikallisesti tunnettu artisti ha-
luaa kasvattaa keikkayleis6aan suuremmaksi ja keskikokoinen yhtye haluaa breikata maanlaajui-
sesti. Vahvojen brandien rakentamisesta on tullut tarkea painopiste musiikin markkinoijille koko
alalla. Radiokanavat, mediapersoonat, konsertit, soitinvalmistajat, ja yhtyeet omaavat jokainen

oman tapansa, jolla haluavat tulla tunnetuksi. (Allen, 2017)

Artistibrandin kaupallista menestysta voidaan mitata levymyyntien, suoratoistopalveluiden kuun-
telumaarien, brandi- ja muiden yhteistdiden seka livekeikkojen tuottoja yhteen laskemalla. Bran-
din kaupallinen menestyminen ei kuitenkaan suoraan tarkoita itse artistin taloudellista voittoa, jos

brandi tuottaa tuloja muillekin tahoille.

3.5 Itsendinen julkaisu- ja markkinointitoiminta

Nykypaivana musiikin jakelu onnistuu verkossa toimivien aggregaattoripalveluiden avulla myds

taysin itsenaisesti ilman levy-yhtion tukea. Julkisesti toimivia aggregaattoreita ovat mm. CD Baby,
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Kuva 4. Aggregaattorin paikka jakeluketjussa (Galyzka, 2015)
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Distrokid, Ditto, United Screens ja Tunecore. Kdytannossa palveluntarjoajaa valitessa olennaisinta
on se, paljonko kyseinen yhtio veloittaa kdyttdmaksuja ja provisioita, silla tana paivana palvelujen

elinehtona on se, etta se tavoittaa keskeisimmat suoratoisto- ja myyntialustat. (Teosto, 2019)

Jarkko Jokelaisen artikkeli Teoston Teostory-blogissa havainnollistaa ylla olevaa kuvaa. (Kuva 4)
Suoratoistopalvelut eivat toimi suoraan yksittadisten tekijoiden tai pienlevy-yhtididen kanssa,

minka takia avuksi tarvitaan edelleen vilikasi, eli aggregaattoripalvelu, joka jakaa musiikin digitaa-
lisesti. Kdytannossa aggregaattori valittaa artistilta saamansa danitteen, kansitaiteen seka tekijatie-
dot eri suoratoistopalveluille oman sopimuksensa alla. Musiikin julkaisijalle aggregaattori maksaa

korvaukset kuuntelumaarien ja sopimustensa perusteella. (Jokelainen, Teosto 2019)

Spotifyn algoritmi perustuu BART-tekoalyyn (Bandits for Recommendations as Treatments). BART
ehdottaa kuuntelijoilleen personoituja soittolistoja ja kappaleita, jotka on luotu algoritmin keraa-
man datan pohjalta. Algoritmia voi hyédyntaa kiinnittamalla huomiota yksityiskohtiin, joita BART
etsii artistin datasta. Algoritmille ensimmaiset 24 tuntia kappaleen julkaisusta ovat kriittisimmat.
Jos sind aikana kappale kokee kuuntelijapiikin, jossa kuuntelijat toistavat kappaletta vahintaan 30
sekuntia, lukee algoritmi datan positiiviseksi. (Ditto Music, 2021) Kuuntelijapiikkid voi kasvattaa
markkinoimalla julkaisua ennakkoon, jossa luonnollisesti ennalta kasvatettu vahva artistibrandi ja

hyvin kohdennettu digimarkkinointi on suureksi hyodyksi.

Musiikin markkinoinnissa patee samat lainalaisuudet, oli kyseessa sitten itsendinen artisti tai levy-
yhtio. Spotify tarjoaa artistille mahdollisuuden lahettaa kappale saatekirjeineen palvelun kuraatto-
rien esikuunteluun Spotify for Artists palvelun kautta. (Spotify, 2021) Esimerkiksi taman esikuunte-
lun kautta palvelun soittolistoille paasy on nykyaan todella olennainen osa musiikin markkinointia
ja menestymistd, silld ne tavoittavat tuhansia seuraajia, ja toimivat suurelle kayttdjaryhmalle vay-

lana |oytaa uutta musiikkia paivittain.
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4 Haastattelut

Jo ennen tutkimuksen konkreettista aloittamista oli selvaa, ettd menetelman on oltava haastat-
telu, silld vaikka musiikkiala onkin kasvanut viime vuosina ja tyollistda enemman ihmisid, massaky-
selyn toimivuudesta ei olisi ollut mitdaan takuuta, ja otanta olisi voinut jaada hyvin ohueksi. Henki-
I6kohtaisesti tehtavilla haastatteluilla padasee myds huomattavasti paremmin pureutumaan

syvemmalle aiheeseen. Tama on tarkeda etenkin, kun aihetta on tutkittu toistaiseksi melko vahan.

4.1 Toteutus ja prosessi

Puolistrukturoidun teemahaastattelun kysymykset on tehty ja kirjattu ylés ennen haastatteluja.
Kysymykset on formatoitu siten, etta ne vaikuttaisivat vastauksen sisaltoén mahdollisimman va-
han, mutta ohjaisivat haastateltavaa ajattelemaan ja kyseenalaistamaan aiheita laajemmin, seka
vastaamaan kattavasti. Tutkimuksen ohjaajan kommentin jalkeen kysymyksida on uudelleenmuo-
toiltu niin, ettei niihin voi vastata pelkastaan “kylla” tai “ei”-vastauksin. Haastattelujen edetessa
pystyi huomaamaan, etta osa kysymyksista oli siten paallekkaisia, etta haastateltava saattoi rén-
syillessdan vastata samanaikaisesti useampaan haastattelukysymykseen. Tama oli kuitenkin oletet-
tavaa, koska haastattelu ei ollut taysin strukturoitu. Haastateltavat on valikoitu siten, etta jouk-
koon sisaltyisi musiikkialalla eri positioissa tyoskentelevia henkil6ita, joiden urakaaret ja taustat
olivat erilaiset mahdollisimman kattavan kuvan muodostamiseksi. Haastateltaviin otettiin yhteytta
joko puhelimitse, tai sosiaalisen median viestipalvelun kautta ennakkoon. Kaikille haastateltaville
esitettiin samat peruskysymykset. (Liite 1) Anonymiteetin varmistamiseksi ei henkil6ita esitella tar-
kemmin, mutta tuodaan esille heidan positionsa alalla, jotta ilmenee mista nakékulmasta kukin

haastateltava kysymyksiin vastaa.

Ensimmaiseksi haastateltiin suomalaisen pienlevy-yhtion tyontekijaa “A” 18.10.2021, nain tutki-
mukseen saatiin mielenkiintoinen levy-yhtion, mutta samalla itsendisen toimijan ndkokulma. Haas-
tattelu kesti 42 minuuttia ja kysymykset toimivat hyvin. My6s lisakysymyksia, ja kiinnostavaa mo-

nologia alasta syntyi. Haastattelu danitettiin.

Seuraavaksi haastateltiin suuren levy-yhtién markkinoinnissa toimivaa tyontekijaa ”B” 19.10.2021,

haastattelu suoritettiin etdyhteyksin, ja kesti 25 minuuttia. Haastateltava valikoitui haastatelta-
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vaksi, silla hanelld 10ytyy kattavaa tietamystad miten suuren levy-yhtion sisdiset markkinointiproses-
sit ja koneistot toimivat. Tutkimusta tama edistaa hahmottamalla levy-yhtion roolia musiikkialan

arvoketjussa paremmin.

Keskiviikkona 20.10.2021 haastateltiin ensin henkil6a ”C”, joka tyoskentelee useassa eri positiossa
musiikkialalla. Haastattelu kesti 15 minuuttia. Seuraavaksi haastateltiin suuren levy-yhtion artis-
tien kanssa tyoskentelevaa henkil6a ”D”, haastattelu kesti 35 minuuttia. Viimeinen paivan haastat-
teluista oli artistina toimiva “E”. Haastattelu oli ainoa, joka suoritettiin poikkeuksellisesti kasvok-
kain. Haastattelu kesti 15 minuuttia. Kuudes, ja viimeinen haastateltava oli henkil6 "F”, joka oli
hiljattain aloittanut tyén A&R-managerina. Haastattelu suoritettiin 21.10.2021 ja se kesti 35 mi-

nuuttia.

Jokainen haastattelu ja haastateltava toi mielenkiintoista lisdinformaatiota seka nakékulmaa tutki-
mukseen. Vaikka haastateltavissa oli useita suuren levy-yhtion edustajia, seka samassa positiossa
tyoskentelevia henkil6ita, eivat nama tekijat tuntuneet vaikuttavan asenteisiin tai vastauksiin; osa
suuren levy-yhtion tyontekijoista oli selkeasti sitda mieltd, ettd muutoksia toimintaan tulee tehda,
kun taas osa oli tyytyvaisia nykyisiinkin toimintamalleihin. Haastatteluista 0ytyi eridvista nakemyk-
sista huolimatta kuitenkin myo6s yhdistavia tekijoita, ja joitakin kuvioita ja trendeja pystyttiin kar-

toittamaan ldhes kaikista vastauksista.

4.2 Artistibrandin kaupallisen menestyksen tekijat

Yhdistavana tekijana haastatteluissa oli, etta artistibrandin kaupallisesta menestyksesta puhutta-
essa tarkeimmiksi seikoiksi nousivat asiat kuten lahjakkuus, karisma, autenttisuus, artistilahtoéisyys,
muista erottautuminen ja sisallon (musiikin) laatu. Mielenkiintoista oli, etta vaikka kysymyksen
asettelu korosti nimenomaan artistin kaupalliseen menestykseen vaikuttavia tekijoita, haastatelta-
vat, my0ds suurten levy-yhtididen tyontekijat, ryhtyivat ensimmaiseksi listaaman tekijoita, jotka te-

kevat musiikista ja artistista yleisella tasolla hyvan, eivatka esimerkiksi markkinoinnin keinoja.

Kaikki haastateltavat myos mainitsivat poikkeuksetta sen, ettd on tdrkeaa seurata artistin omaa
visiota ja ambitioita. Taman voisi katsoa viestivan, ettd alan sisdinen vallitseva kasitys on tana pai-
vana se, ettd toiminta on parhaimmillaan artistilahtoista, poiketen suurten levy-yhtitiden liukuhih-

nalla tekemasta pop-tuotestereotyypista. Erdan haastateltavan ndkemyksen mukaan autenttisen,
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artistivetoisen sisallon tehokkaalla markkinoinnilla ja kaupallistamisella paastaan parhaaseen lop-
putulokseen sen sijaan, ettd musiikkia tehtaisiin Iahtokohtaisesti kaupallisten tekijéiden motivoi-

mana.

Ja mitd liittyy kaupalliseen menestykseen niin sité on vaikea meiddn tyylisen yrityksen
tavotella ldhtékohtaisesti, enemmdnkin pyritééin tavoittelemaan sité ettd I6ytyy
mahdollisimman siistei uniikkei juttuja artistin sisdltd ja sitd pystyy pakkaamaan ja
luoda sellaista katalogia minkd takana on niin kiva seistd et siihen on helppo muiden-
kin tarttua ja seistd sen takana kun tietdd et téd tyyppi palvoo ja eldd ja hengittéd

tdtd omaa juttua. (Haastateltava A)

Haastatteluissa nousi kuitenkin esille, etta sisallon taytyy useimmiten jollain tavalla olla ajankoh-
taista ja trendien mukaista, jotta se menestyy kaupallisesti. Yksi haastateltavista oli sitd mielta,
ettda nimenomaan kaupalliseen menestykseen han katsoisi vaadittavan jonkinlaista resonanssia
suurten ihmismassojen kanssa. Tatd voi hanen mukaansa edesauttaa silla, etta musiikissa on sopi-
vassa suhteessa jotain tuttua ja uutta, seka artistin oma karisma. Haastateltava nosti tarkeadksi te-
kijaksi sen, etta yleiso pystyy samaistumaan artistiin, ja nain ollen sitoutua musiikkiin vahvemmin.
Han kuitenkin totesi, ettad ilmiota on vaikea ennustaa etukateen tai pystya luomaan keinotekoi-

sesti.

My0s pitkdjanteisen tyon ja tekemisen tarkeytta korostettiin suurimmassa osassa haastatteluista.
Haastateltavat alleviivasivat artistin brandin ja uran rakentamisessa ajan kanssa tekemista, ja tie-
tynlaista kiireettomyytta tarkeiksi arvoiksi. Erds haastateltava naki markkinan nopeuden, ja sita
kautta nopeaan sisallon tuottamiseen ja trendien seuraamiseen painostavan ilmapiirin olevan riski
pitkdkestoisen uran, ja vakaan brandin kannalta. Han koki, ettd rauha, fokus, pitkdjanteinen suun-
nitelmallisuus ja se, ettei vertaile itsedan muihin ovat avaimia artistin kaupalliseen menestykseen.
Toinen haastateltava nosti myos tarkeédksi tekijaksi sen, ettd artistin brandi ja hahmo on saatu
kommunikoitua kohderyhmalle onnistuneesti, ja kaupalliseen menestykseen johtaa sisallon (musii-

kin) korrelointi kyseisen brandin kanssa, jotta artistibrandi ndyttaytyy kuluttajalle eheana.
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4.3 Levy-yhtion rooli ja sen tuoma lisaarvo seka tulevaisuus

Levy-yhtié on artistin tdrkein tyékalupakki. Jos artisti ei osaa kdyttdd niité tyékaluja,

niin sillon levy-yhtié on ihan turha. (Haastateltava A)

Levy-yhtion rooli nykypaivana nahtiin haastatteluissa siten, etta se ei tuota artistibrandeja liuku-
hihnamaisesti, vaan auttaa valmiita artisteja viemaan tekemisen seuraavalle tasolle ja tukee nai-
den visiota, ikdan kuin tarjoten “tyokalupakin” artistin kayttoon. Haastateltava F koki levy-yhtion
vhdeksi tarkeimmaksi tehtavaksi sen, ettd A&R-managerit tukevat ja auttavat artistia hahmotta-
maan isompia kokonaisuuksia ja aikajanteita, seka sitd, miten yleiso artistin ndkee. Markkinoinnin
kannalta haastateltavat nakivat levy-yhtion roolina olevan tiedon valittaminen artistibrandista
seka sen julkaisuista mahdollisimman laajalle, seka oikeiden kohderyhmien I6ytaminen keille naita
asioita halutaan kommunikoida. Talla hetkelld myo6s levy-yhtion perinteinen rooli tietynlaisena
portinvartijana on suhteellisen vakaa, ja ldhes jokaisessa haastattelussa korostui se, ettda musiik-
kialan toimijat luottavat etenkin isoihin levy-yhtiihin edelleen enemman kuin itsenaisiin artistei-
hin ja toimijoihin. Eras haastateltava vertasi levy-yhtididen positiota musiikkialalla ennalta varat-
tuihin hyllypaikkoihin suurissa ruokakaupoissa, jossa tunnetuille suurille ruoan toimittajille on aina
varattu hyllytilaa koska ne tiedetdan luotettaviksi ja varmasti suosituiksi. Musiikkialan toimijat ku-
ten radiot, gaalat ja televisiotuotannot tyontekijoineen haluavat artistit ja musiikin nopeasti, hel-
posti ja luotettavasti kayttoonsa ja suuret levy-yhtiot tiedetdaan varmoiksi valinnoiksi. Tama nahtiin
rakenteellisena epdkohtana useassa haastattelussa, mutta hyvat kontaktit alan toimijoihin on sel-

kea etu levy-yhtion kanssa toimimisessa.

Levy-yhtio nahtiin haastateltavien keskuudessa ennen kaikkea resurssien tarjoajana ja kaupallisen
menestyksen "maksimoijana”, jonka henkiloston tehtdavana on kiteyttda jo valmista ndakemysts, ja
tuoda raha, verkostot seka tarvittavat ammattilaiset artistin luo jo siind vaiheessa uraa, kun artis-
tilla ei muuten siihen olisi mahdollisuutta taloudellisesti. Yksi haastateltavista naki asian siten, etta
kuten muussakin liiketoiminnassa, niin myos musiikin julkaisussa toiminnan kehittdminen on huo-
mattavasti haastavampaa, jos resurssit ovat alussa vahaiset ja tuloja ei ole nakyvissa lahitulevai-
suudessa. Hanen mukaansa musiikkialalla sijoitukset musiikkiin maksavat itsensa takaisin keski-
maarin 1-5 vuoden aikajanteelld, ja levy-yhtio voi ottaa tuon riskin harteilleen, kun taas

itsenaiselle artistille se voisi olla todella haastavaa, ellei mahdotonta. Useammassa haastattelussa
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nousi esille, etta levy-yhtion tarkeimpiin tehtaviin kuuluu rahoitus ja budjetointi, jolla mahdolliste-
taan musiikin onnistunut julkaisu ja brandin kasvattaminen silloin kun artisti ei siihen itse taloudel-

lisesti kykene.

Levy-yhtio nahtiin my0ds ns. artistin ajansaastajana, silla vaikka kaiken periaatteessa pystyy teke-
maan itse, niin kaikki “oheisty6” mita artisti tekee, on pois artistin paatyosta, eli musiikkisisallon
tuottamisesta. Tata havaintoa tukee myds aiempi teoria, mm. Beckerin teos vuodelta 1976, jossa
todettiin, etta kaupallistetun taiteen ymparilla kaikki mita artisti ei itse tee, on jonkun muun teh-

tava.

Kun nykypdivind kuka tahansa pystyy musaa tekemddn ja julkaisemaan, ja saamaan
sillé parhaimillaan jopa tosi hyvid tuloksia, niin md en usko et isoa levy-yhtiétd tarvi-
taan kaiken taakse. Uskon enemmdinkin et se on semmonen ajankdytéllinen (re-
surssi), et jos sd teet kaiken ite, niin siind alkaa pikkuhiljaa olla kddet tédynnd sitd

muuta hommaa ja se vaikuttaa negatiivisesti siséltéon. (Haastateltava B)

Haastatteluissa kavi myds ilmi se, etta jokainen artistibrandi- ja ura on yksil6llinen, ja haastatelta-
van C sanoin jokaisella artistilla on omat tarpeensa, ja oma kapasiteettinsa; esimerkiksi hip hop-
artisti pystyy mahdollisesti koordinoimaan ja kasvattamaan artistiuraansa pitkalle haluamiinsa raa-
meihin jopa yksin tai oman pienen tiimin voimin. Perinteinen “poptdhteys” taas vaatii todennakoi-
sesti huomattavasti suurempia resursseja ja enemman henkil6stoa, silla tavoiteltava kohderyhma
on paljon laajempi, ja artistibrandissa ja siihen liitettavassa kaupallisessa tuotteessa on enemman
eri aspekteja, joita on otettava huomioon. Haastateltava C nidkee, etta téllaisen artistibrandin ylla-
pitdminen ja kasvattaminen on enemman kollaboratiivista toimintaa, ja ettda musiikkiala seka levy-
yhtiot tukevat tata tarkoitusta sillda ne on kdytanndssa rakennettu juuri sitd varten alun perin.
My0Os muissa haastatteluissa toistui myos kuvio siitd, etta nykyaikana artisti pystyy kasvattamaan
brandinsa suhteellisen suureksi itsekseen, mutta kasvuvaiheessa levy-yhtion tuki tulee erityiseen

tarpeeseen.

My0s toinen haastateltava totesi, ettd perinteinen levy-yhtiomalli on rakennettu kyseistd "pop-
tahteytta” varten. Han myos arveli, etta juuri tasta syysta, ja markkinoiden pirstaloitumisen seu-

rauksena levy-yhtiotoiminta tulee kehittymaan tulevaisuudessa siihen suuntaan, etta levy-yhtiot
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ovat pienempid, ja keskittyvat pienempiin asiakasryhmiin seka artistibrandien orgaaniseen kehitta-
miseen niin, etta ne tavoittavat aluksi pienemmat "nichet” eli markkinaraot. Han perustaa arvi-
onsa kokemukseen yékerhotoiminnasta, jossa suomen suurimmissa kaupungeissa pienet, niin sa-
notusti personoidummat yokerhot ovat kasvattaneet markkinaosuuttansa suurten, ns. kaikille

suunnattujen yokerhojen ohi.

Isot yokerhot alko kuolemaan, se oli mun mielestd ensimmdinen merkki siité et sé et
pysty tarjota suurelle massalle yhté samaa koska ihmiset tykkdd eri jutuist koska niit
on tarjolla. Uskon et levy-yhtidille kdy sama, et majorien osuus tulee putoomaan tai
organisaatiorakenne tulee muuttumaan niin et ne alkaa haalimaan helvetisti pienid
labeleita alleen joiden ne antaa toimia itsendisesti, ja suuret levy-yhtiét siirtyy enem-

mdn hallinnollisiin tehtdviin, eikd oo endd kentdl toimimas. (Haastateltava A)

Erds haastateltu koki, etta etenkin viime vuosina levy-yhtididen merkitys on pienentynyt internetin
ja digitalisaation tuomien mahdollisuuksien takia. Han koki, etta levy-yhtio pystyy mahdollista-
maan ja tehostamaan joitain asioita siina vaiheessa, kun artisti on kasvattanut uransa itse tiettyyn
pisteeseen, mutta pohti, olisiko kyseessa levy-yhtion sijaan esimerkiksi manageriyhtio. Han myds
uskoi, etta levy-yhtion rooli tulee painottumaan enemman juuri markkinointiin ja managerointiin,

mita se jossain maarin on jo.

Erds haastateltava vertasi Suomessa toimivaa levy-yhtitta nyt ja tulevaisuudessa myds manageri-
firmaan; toimintaan sisaltyy perinteisen musiikillisen ja taiteellisen kehittamisen, markkinointitoi-
minnan, sparraamisen seka tukemisen lisaksi artistin keikkojen hoitaminen (joissain tapauksissa) ja
alati kasvava sponsoritoiminta, kaupallisten yhteistdiden jarjestaminen seka musiikin synkronointi-
toiminta, eli mm. mainoksiin ja muihin visuaalisiin sisadltdihin kappaleiden jarjestaminen. Perintei-
sesti edella mainitut asiat eivat ole kuuluneet levy-yhtididen vastuualueisiin, mutta toiminta on
haastattelujen perusteella kehittynyt ja laajentunut viime vuosien aikana. Isoissa levy-yhtidissa
tyoskentelevien haastateltavien mukaan trendeja ja alan muutoksia seurataan yhtididen sisalla tii-
viisti, ja toimintaa pyritaan jatkuvasti kehittamaan sellaiseksi, etta se vastaisi markkinan ja artistien

tarpeita mahdollisimman ajankohtaisesti.

Toinen haastateltava oli sitd mieltd, ettd toiminnan pitaisi kuitenkin kehittyd avoimemmaksi, ja ar-

tisteille pitdisi etenkin nykypaivana ja tulevaisuudessa perustelemaan kattavammin, minka takia
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omien oikeuksien luovuttaminen levy-yhtiolle on kannattavaa, ja mita kaikkea artisti saa vasti-
neeksi siitd. MyOs muissa haastatteluissa tuli esille, etta alalle toivottaisiin lapinakyvampaa toimin-
taa. Erds haastateltava epaili, etta riskina artistille voi olla rajallinen osaaminen levy-yhtion sisalla,
jos palkattu henkil6sto on esimerkiksi keskittynyt tietynlaisen musiikkisisallon eteenpainviemiseen
ja artisti tarvitsisi erilaista osaamista brandinsa kehittamiseen. Kun musiikin kulutustottumukset
muuttuvat, ja juuri marginaalisempia musiikkityyleja edustavien artistien kysynta kasvaa, pitaisi
levy-yhtididen sisalla pyrkia palkkaamaan erilaisia osaajia, jotka voivat tukea eri “viiteryhmien” ar-
tisteja parhaalla mahdollisella tavalla. Tassa voidaan nahda yhtaldisyys toisen haastattelun kanssa,
jossa haastateltava epaili musiikkikentan ja levy-yhtidtoiminnan juuri pirstaloituvan. Suomessa esi-
merkiksi Warner Music Finland onkin haalinut alleen useita pienempia levymerkkeja, jotka julkai-

sevat ns. marginaalisempaa musiikkia, ja trendi on havaittavissa koko kentalla.

4.4 SWOT- Analyysi

Haastattelujen pohjalta aiheesta toteutettiin muokattu nelikentta, eli SWOT-analyysi. (kts. Kuva 5)
Menetelman nimessa olevat nelja kirjainta tulevat sanoista Strenghts, Weaknesses, Opportunities
ja Threats. Grafiikkaan on kddannetty sanat englannista suomen kielelle. Analyysimenetelmaa on
muokattu siten, ettd Vahvuudet- sarakkeseen on niputettu artistibrandin menestysta ennustavia
tekijoita seka itsendisen toimijuuden etuja mita haastatteluissa kavi ilmi ja Heikkoudet- sarakkee-
seen itsenaisen julkaisutoiminnan mahdolliset riskitekijat. Alasarakkeissa kaydaan lapi levy-yh-

tidyhteistyon uhkia ja mahdollisuuksia.

Positiiviset Negatiiviset

( Vahvuudet Heikkoudet )
-Autenttisuus -Rajalliset resurssit
-Muista erottautuminen -Kontaktien puuttuminen
-Vahva visio -Heikko visio

Artisti -Artistilahtbisyys -Rajallinen brandiosaaminen

-Tuotantovélineet jne. saatavilla nykyaan | -Heikompi luottamus alan sisalla
-Kaikkien oikeuksien hallussa pitaminen
taysin itsendisena toimijana

Mahdollisuudet Uhat
-Resurssit : -Oikeuksien ja tulojen menettadminen
-Ma_rkklinoinnir) tehostaminen -Huono lapinakyvyys alalla

Levv-vhtié -Brandiosaaminen -Bréndin ohjaaminen v&&raan suuntaan
vyy -Kaupalliset yhteistyot -Mahdollisesti ei tarpeeksi henkilbkohtaista

-Managerointipalvelut ohjaamista ja tukea marginaalisempaa siséltéa
-Henkilosto & ajalliset resurssit tuottavalle artistille
-Uran koordinointi

L-Vahvat verkostot, luottamus alan sisalla Yy

Kuva 5. SWOT-Analyysi (Aaro Virkkala, 2021).
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Analyysissa selviad, ettd artistibrandin menestysta ennustaviksi tekijoiksi katsotaan autenttisuus,
muista erottautuminen seka artistin oma vahva visio. Kun nama edellytykset tayttyvat, voidaan
katsoa, ettd levy-yhtidyhteistyon tuomat mahdollisuudet korostuvat; jos perusta on kunnossa niin
analyysissa listatut resurssit ja mahdollisuudet voivat parhaassa tapauksessa moninkertaistaa
brandin kaupallisen menestyksen ja niista saatava hyoty on suurempaa. Samaan aikaan myds hei-
kompi brandi hyotyy levy-yhtion tarjoamista mahdollisuuksista. Toisaalta yhteisty6hon sisaltyy
myo6s uhkia, kuten oikeuksien menettamista seka mahdollisuus siita, etta yhteistyo ohjaa brandia
vaardan suuntaan. Riskina suuren levy-yhtion sisalla on myos, ettd marginaalisempaa sisalt6a tuot-

tava artisti jaa vaille riittdvaa ohjaamista ja tukea.

Itsendisen toimijuuden vahvuuksiksi voidaan lukea tietysti toiminnan taysi artistilahtoisyys, seka se
ettd kaikki oikeudet ja tulot pysyvat artistin hallussa. Mahdollisia riskeja toiminnassa ilman levy-
yhtion tukea ovat rajalliset resurssit, kontaktien puuttuminen, rajallinen brandiosaaminen seka
heikompi luottamus alan sisdlla. Ndiden voidaan katsoa johtuvan siitd, etta suuret levy-yhtiot ovat

vakiintuneita toimijoita, jotka tyollistavat isomman joukon alan ammattilaisia.

5 Johtopaatokset

Ensimmainen tutkimuskysymys oli mitka ovat avaintekijoita artistibrandin kaupalliseen menestyk-
seen. Tutkimuksen pohjalta voidaan todeta, ettd suurimpia tekijoita ovat selkedsti artistin autentti-
suus, karisma, vahva visio, hyvin tehty brandays, seka tietysti hyva musiikki. Alan sisalla vallitsee
selked kasitys siita, ettd nykypdivana kaupallisesti menestynyt artistibrandi on 1dhtoisin artistista
itsestaan, eika se ole paalle liimattu rooli. Tarkedaa on myos se, etta artisti resonoi seka musiikkinsa
ettd persoonansa kautta ihmismassoihin, ja tarjoaa samaistumispintaa. Tietylla tasolla ajassa kiinni
oleminen seka trendien seuraaminen on olennaista, mutta myds se, etta artistibrandissa on jotain
tuttua, on tarkeaa. Pitkdjanteinen tyd, omaan toimintaan keskittyminen seka suunnitelmallisuus
kantaa hedelm&a. Hyvin suunnitellun ja autenttisen brandin oikeanlainen kommunikointi ja sen
resonointi itse musiikin kanssa on tarkeaa. Tehokas, oikein kohdennettu markkinointi sinetéi me-

nestyksen.
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Toisena kysymyksena pohditaan levy-yhtion paikkaa musiikkialan arvoketjussa. ltsendisen julkaisu-
toiminnan laajentuneista mahdollisuuksista huolimatta nayttaisi siltd, etta levy-yhtio on sailyttanyt
roolinsa musiikkialan arvoketjussa, joskin se on muuttunut ja laajentunut joiltain osin, ja menetta-
nyt merkitystaan itse musiikin tekemiseen ja tuottamiseen liittyvissa prosesseissa. Haastatteluista
kay ilmi, etta levy-yhtion kanssa tehtava yhteistyd nahdaan edelleen tarkeana osana artistin ura-
kaarta ja brandin kehittamista; sen tarve saattaa monessa tapauksessa vain sijoittua myohempiin
vaiheisiin kehitysta. Artistin resurssipankkina ja tyokalupankkina toimiminen, tarvittavan henkil6s-
ton tarjoaminen, uran kehittdminen ja isojen kokonaisuuksien hallinta, markkinointiprosessit ja
verkostojen hyddyntaminen ovat tarkeita osa-alueita milla levy-yhtién merkitys nostaa paataan.
Vaikuttaisi silta, etta artistin on mahdollista rakentaa suurikin pop-ura itsendisend, mutta jossain
pisteessa se vaatisi enemman resursseja ja laajaa tydoryhmaa ymparilleen, jolloin looginen ratkaisu
artistille olisi perustaa jalleen uusi levy-yhtio; aika on rajallinen resurssi, ja suuren brandin koordi-
nointi vaatii hyvin todennakdisesti enemman kuin yhden ihmisen tyopanoksen verran henkilotyo-
vuosissa. Musiikkiin pohjautuva liiketoiminta kuitenkin noudattaa samoja lainalaisuuksia kuin

kaikki muukin liiketoiminta.

Viimeisena pohditaan levy-yhtidtoiminnan tulevaisuuden nakymia. Voi olla, etta tulevaisuudessa
suurten levy-yhtididen valta-asema jarkkyy, mutta silloinkin kyse on vallan uudelleenjakautumi-
sesta alalla, eika siitd, etta levy-yhtion merkitys olisi pyyhitty pois. Alalla on ndhtavissa muutosta
siihen suuntaan, ettd levy-yhtiétoiminnasta tulee personoidumpaa, ja pienlevy-yhtiot kasvattavat
markkinaosuuttaan isojen yhtididenkin monipuolistaessa tarjontaansa levymerkkien osalta, ja
hankkiessa alleen pienlevy-yhtioita tata tyota tekemaan. Itsendisten toimijoiden vallan lisdanty-
essa etenkin suurilta levy-yhtigilta tullaan odottamaan enemman lapinakyvyytta, ja kattavia perus-
teluja artisteille siitd, miksi yhteistyo on kannattava valinta. Levy-yhtiot myos laajentavat artisteille
tarjoamiaan palveluita esimerkiksi tarjoten laajempia yhteistyo- ja synkronointimahdollisuuksia ja
tulevat lilkkkumaan toiminnassaan yha enemman myds manageritydn suuntaan. Myds markkinoin-

nin ja sen optimoinnin rooli tulee todennakoisesti kasvamaan levy-yhtioissa.

5.1 Tutkimuksen eettisyys ja luotettavuus

Tutkimuksen haastatteluja suorittaessa ja tuloksia kirjatessa otettiin huomioon haastateltavien

anonymiteetin sdilyminen. Haastateltavien henkil6llisyydet ja mahdolliset henkil6llisyyden tai posi-
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tion paljastavat tiedot pyrittiin salaamaan ja siind onnistuttiin ohjaajan palautteen myo6ta. Tutki-
muskysymykset onnistuttiin asettamaan ja esittdamaan siten, etta ne eivat ohjanneet haastatteluja
mitaan oletettua vastausta kohti. Haastateltavien sukupuoli- ja ikdjakauma oli tasainen, joskin eri
etnisia ryhmia olisi voinut olla laajemmin edustettuna. Taman voisi huomioida mahdollista jatko-
tutkimusta tehdessa. Tutkimuksessa onnistuttiin tuomaan nakemyksia eri kokoisten yhtididen si-

saltd ja itsendisilta toimijoilta.

5.2 Jatkotutkimusaiheet

Tassa tutkimuksessa selvitettiin mitka tekijat ovat onnistuneen artistibrandin takana ja mita levy-
yhti6 voi tehda sen eteen. Alan monimuotoisuus ja se, etta tassa tutkimuksessa kaupallista menes-
tysta katsottiin nimenomaan danitemyynnin nakékulmasta, padosin korona-ajan tapahtumakadon

takia, jattaa kuitenkin paljon aiheita jatkotutkimukselle.

Jotta artistit ja levy-yhtiot saisivat lisda konkreettista informaatiota toimintansa parantamiseen ja
esimerkiksi taiteilijasopimusten kriittiseen arviointiin, olisi hyva tutkia syvemmin yhteistoiden tuot-
tamia kustannuksia ja tulovirtoja, ja vertailla keskenaan itsendisten ja vakiintuneiden toimijoiden
brandien lukuja. Ndin saataisiin tietoa siitd mitka ovat konkreettisia, taloudellisesti todennettava
hyotyja tai haittoja. Olisi hyva myos vertailla ja tutkia artistien tapahtuma-alan ja levymyynnin va-

listd korrelaatiota, josta tuntuu |6ytyvan paljon poikkeuksia ja aukkoja.
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7 Lliitteet

7.1 Liite 1. Haastattelurunko

Haastattelu danitetaan, ja haastateltavan henkildllisyys ei kdy ilmi valmiissa opinndytetydssa.

Yleiset kysymykset:

Mika on tyonimikkeesi ja tarkeimmat tehtavasi?

Kauanko olet tyoskennellyt alalla?

Syventavat kysymykset:

Mitka asiat koet avaintekijoiksi artistin kaupalliseen menestykseen?

Miten levy-yhtio tukee artistia ja millaista lisdarvoa levy-yhtio tuottaa artistille ja tdman brandille?

Onko musiikkialalla rakenteita tai rajoitteita, jotka suosivat levy-yhti6ta itsendisen toimijan yli? Jos

on, kerro niista.

Millaiseksi ndet levy-yhtididen roolin kehittyvan tulevaisuudessa?

Mitka ovat sellaisia toimintamalleja, joita taytyisi paivittaa, etta levy-yhtiot nayttaytyisivat artistille

kannattavana vaihtoehtona myos tulevaisuudessa musiikkialan murroksessa?



