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Tiivistelma

Musiikki on maailmanlaajuisesti kymmenien miljardien arvoista liiketoimintaa. Viimei-
sen vuosikymmenen ajan musiikin ala on kohdannut uusia haasteita johtuen korvaavista
tuotteista sekd teknologisesta kehityksestd. Teknologinen kehitys on johtanut uusien lii-
ketoimintamallien kehittymiseen ja kulutustottumusten muutoksiin. Muutoksen keskel-
14 mallit ovat vasta muotoutumassa ja vield ei tiedetd millaisten mallien varaan ala tulee
jatkossa rakentumaan.

Tyypillisesti musiikkialaa ovat hallinneet suuret levy-yhtitt ja myos tutkimus on
perinteisesti keskittynyt tarkastelemaan alaa ja sen ilmivitd suurten toimijoiden nako-
kulmasta. Toimialalla on suurien toimijoiden lisdksi my6s lukuisia pienempid toimijoita,
joilla on oma merkittdva roolinsa. Tédssa tutkimuksessa tarkastellaan ndiden pienten toi-
mijoiden liiketoimintamahdollisuuksia musiikin muuttuvassa toimintaymparistossa.
Tutkimuksen keskeisend tavoitteena on analysoida alan pienen yrityksen liiketoiminta-
mallia, kartoittaa uusia liiketoimintamahdollisuuksia seka luoda toimintaehdotuksia lii-
ketoimintamallin kehittamiseksi. Jotta tdima olisi mahdollista, tulee musiikki- ja kulttuu-
riteollisuus yleisemminkin tarkastelun alle.

Tutkimus toteutettiin laadullisena tapaustutkimuksena, jossa tapauksena oli jyvés-
kylédldinen ohjelmatoimisto Kumina Music Oy. Aineisto keréttiin yrittdjiltd avoimin
haastatteluin. Lisdksi haastateltiin musiikkialan eri asiantuntijoita kirjallisuudesta saatua
tietoa tukemaan.

Tutkimustulosten perusteella pienten toimijoiden mahdollisuuksia on lukuisasti,
mutta niiden hy6dyntaminen on kuitenkin haastavaa. Oikoreittejd ei ole olemassa, vaan
tulevaisuudessa menestydkseen pienten toimijoiden on kiinnitettdva huomiota yrittdja-
mdiseen toimintaan seké perinteisiin liiketoimintaan liittyviin tekijoihin, kuten asiakas-
ldhtoisyyteen, informaation hankintaan, verkostoitumiseen, oman ammattitaidon kehit-
tdmiseen ja toiminnan suunniteluun.
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Abstract

The value of music business is tens of billions globally. During the last decade music in-
dustry has faced some challenges occurred by substitutive products and technological
development. Technological development has affected to a birth of new business models
and has changed consuming habits as well. The industry is changing, new models are
just developing and it is hard to say which models will compose the base of the industry
in the future.

Large record companies have typically had the most of the power in the music in-
dustry. Academic research has also typically examined music industry and phenomenon
considering it from the point of view of large companies. Regardless, the music industry
includes lots of small players who also have a significant role. This research examines
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

"The music industry was never meant to be a big business. If I was in business to be in
business I wouldn’t be in this business.”

Nama sanat kuuluvat tuntemattomalle yhdysvaltalaiselle levy-yhtion joh-
tajalle (Leyshon, Webb, French, Thrift & Crewe 2005, 187). Sanat sisaltavat kaksi
huomattavaa ldhtokohtaa, jotka luovat pohjaa musiikkiliiketoiminnalle ja sen
ymmartamiselle. Musiikki liiketoimintana eroaa jonkin verran perinteisemmist,
esimerkiksi valmistavan teollisuuden, toimialoista, koska hyvin usein musiikin
alan toimijoita ajaa eteenpdin muut kuin taloudelliset kannustimet. Musiikki
kuuluu kulttuurisiin toimialoihin ja tdlloin silld on sekd kulttuurinen ettd kau-
pallinen tehtdva. Usein juuri kulttuurisen tehtdvan ndhdddn tulevan ennen
kaupallisuutta (Cantell 1999, 265) ja tdten musiikin ja kaupallisuuden yhteenso-
vittaminen on jossain méérin padssyt muodostumaan tabuksi (mm Negus 1996;
Uusitalo 1999). Tastd huolimatta musiikista on kuitenkin aikojen saatossa muo-
dostunut merkittdvan suuri liiketoiminnan alue.

Suomessa musiikin synnyttamaén liiketoiminnan vuosittainen volyymi on
arvioitu noin 700 miljoonan (Argillander & Martikainen 2009, 5) ja miljardin eu-
ron vdlille (Alanen 2009, 28). Maailmanlaajuisesti musiikki on kymmenien mil-
jardien liiketoimintaa ja esimerkiksi dénitteitd myytiin International Federation
of the Phonographic Industryn eli IFPIn (2001) mukaan huippuvuonna 2000
noin 37 miljardilla Yhdysvaltain dollarilla. Musiikkitoimiala on kuitenkin viime
vuosina kohdannut uusia haasteita ja alan sanotaan olevan murroksessa. Mu-
siikin tuottaminen, soittaminen, &dnittdminen, tallentaminen, jakelu, markki-
nointi sekd kuluttaminen ovat muuttuneet rajusti viimeisen kymmenen vuoden
aikana mm. teknologisen kehityksen myotd. Alan liiketoimintamallit ja ansain-
talogiikat ovat hakemassa uusia muotoja. Adnitemyynti on pudonnut kymme-
nid prosentteja johtuen lahinnd musiikin laittomasta kadytostd ja korvaavista
tuotteista.



Musiikkiala on tyypillisesti ollut isojen yhtiéiden hallitsemaa. Tamén li-
sdksi alan tutkimukselle on my6s ollut ominaista, ettd isot yhtiot ovat olleet
keskiossd. Musiikki, kuten moni muukin kulttuurin ala, noudattaa kuitenkin
dualistista tuotantorakennetta, jolloin ala on jakaantunut suuriin yleistuottajiin
sekd pienempiin ja erikoistuneisiin tuottajiin (Uusitalo 1999, 133). Markkinoilta
16ytyy siis tilaa myos pienille toimijoille. Téllaisissa systeemeissd pienten ja eri-
koistujien rooliksi on usein vield muodostunut uusien musiikillisten sekd myos
liikketoiminnallisten innovaatioiden kehittiminen (Bernstein, Sekine & Weiss-
man 2007, 11-12, 20-21; Negus 1996, 43). Niinpd pienilld toimijoilla voidaan
ndhdé olevan huomattava rooli musiikkialan kehittymisen kannalta. Tastd huo-
limatta musiikkialaa ei siis kuitenkaan ole noteerattu tai tarkasteltu kovin huo-
mattavasti pienten toimijoiden nakokulmasta.

Tassd tutkimuksessa onkin tarkoitus keskittdd katse musiikkialan pieniin
toimijoihin. Idea télle tutkimukselle syntyi Jyvaskyldan yliopiston Agora Cente-
rin kdynnistaiméan Keski-Suomen Innovaatiomarkkinapaikka-hankkeen kautta.
Jyvéaskyldldinen musiikin alan pk-yritys, Kumina Music Oy, oli hakeutunut
hankkeeseen kehittddkseen omaa liiketoimintaansa. Yrityksen muodostaa kaksi
yrittdjdd, joilla on yli 15 vuoden kokemus yrittdmisestd musiikkialalla. Yrityk-
sen perimmdisend tavoitteena on kehittdd toimintaansa niin, ettd se pystyisi
harjoittamaan kannattavaa liiketoimintaa omalla tuotemerkilldan seka itse tuot-
tamallaan musiikilla erityisesti kuluttaja-asiakasmarkkinoilla. Yritys on noudat-
tanut aikaisemmin toiminnassaan ohjelmatoimistolle tyypillistd liiketoiminta-
mallia, mutta hiljattain padatynyt muuttamaan malliaan enemmén itse tuotetun
ja esitetyn musiikin suuntaan.

Tutkimuksessa kisiteltdvid asioita pyritddn ensisijaisesti tarkastelemaan
kohdeyrityksen ja sen yrittdjien ndkokulmasta ja rajaamaan tdten tutkimusta
koskemaan tatd kyseistd tapausta ja tuottamaan oleellista tietoa kohdeyrityksen
toiminnan kehittdmiseen. Tutkimus keskittyy pddsddntoisesti vain liiketoimin-
nallisiin seikkoihin ja sen perusldhtokohtana pidetddan yrittdjyyttd ja ennen
kaikkea yrittdjamadisten liiketoimintamahdollisuuksien havaitsemista ja hyo-
dyntamistd. Vaikka esimerkiksi julkisella tuella on huomattava merkitys mu-
siikkialan toimijoiden kannalta, ei ndihin kulttuuripolitiikan piiriin kuuluviin
asioihin ole tdssd tyossd mahdollisuutta puuttua. Tutkimusta voidaan kuitenkin
osin pitdd myos poikkitieteellisend, koska siind kasitellddn sekd taloustieteisiin
ettd kulttuurin tutkimukseen liittyvid asioita.

N4iin aiheen siind mielessi kiintoisaksi, ettd musiikin ala, kuten todettua,
on kokemassa - tai on jo keskelld - suurta murrosta. Liiketoimintamallien ja an-
saintalogiikoiden hakiessa uusia muotoja on erittdin mielenkiintoista nahda,
mitkd mallit nousevat tulevaisuudessa taloudellisiksi menestyksiksi ja mitd alan
rakenteissa tapahtuu. Toisaalta aihe oli mielenkiintoinen myds oman oppiai-
neeni, yrittdjyyden, ndkokulmasta. Oli kiintoisaa ldhted pohtimaan, millaisia
toimintamahdollisuuksia ala, joka tyypillisesti on ollut isojen toimijoiden val-
lassa, tarjoaa pienemmille ja yrittdjavetoisille toimijoille.

Lisdksi musiikki toimialana ja tdten pro gradun tutkimuskohteena olivat
itselleni henkilokohtaisesti kiintoisia, koska olen oikeastaan koko eldamini ollut
tiiviisti tekemisissd asian kanssa. Lahipiiriini kuuluu musiikin ammattilaisia ja
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monet ystdvistdni harrastavat musiikkia julkaisumielessd ja saavat siitda huomat-
tavan osan elantoaan. Lisdksi avopuolisoni opiskelee musiikkia ja taten musiik-
ki on osa arkeani joka pdiva. Itse en ole kovin musikaalinen, mutta kuuntelen
musiikkia, kdyn konserteissa sekd seuraan alan tapahtumia hyvin aktiivisesti.
Lisdksi toimin erddn ystdvieni muodostaman yhtyeen kirjanpitdjand. Ndiden
perusteiden pohjalta, eli tiivistden alan murroksen, oma oppiaineeni nakokul-
man ja henkilokohtaisen intressin, uskallan sanoa, ettd motivaationi aihetta
kohtaan ja tyon tekemiselle on ollut korkea. Lisdksi uskon, ettd taustani huomi-
oiden ja jonkin verran muusikoiden sieluneldmdd tuntiessani, minun on ollut
ehkd helpompi ldhestyéd tutkimuksen aihetta kuin pdinvastaisessa tilanteessa.

Tutkimuksen tarpeellisuutta voidaan perustella ajankohtaisuudella seka
uudella ndkokulmalla. Lisdksi tulevaisuusaspekti tuo tutkimukseen oman vi-
vahteensa. Musiikin alan ollessa keskelld murrosta moni toimija joutuu kehit-
tdimddn uusia malleja toimia ja 16ytdd itselleen tilaa markkinoilta. Mielenkiin-
toista on kuitenkin se, ettd kukaan ei vield tunnu tietivian mihin suuntaan ala
tulee kehittymddan. Mahdollisuuksia sen sijaan ndyttdd olevan lukemattomia.
Monet ndistd perustuvat teknologisiin ratkaisuihin, kuten musiikin digitalisoi-
tumiseen ja tietoverkkoihin. Kaiken taustalta tuntuu kuitenkin nousevan hyvin
perinteisid liiketoimintaan ja yrittdjyyteen liittyvid elementteja.

1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimusongelmat

Edelld olevista ldhtokohdista kyseessd on siis tapaustutkimus. Tutkimuksen
keskeisend tavoitteena on 16ytdd vastauksia siithen millaisia liiketoimintamah-
dollisuuksia muuttuva toimintaymparist6 tarjoaa musiikin alan pienelle toimi-
jalle. Lisdksi tavoitteena on 16ytédd todisteita sille, onko toimeksiantajayritys uu-
della liiketoimintamallillaan oikealla tielld ja miten se voisi edelleen kehittada
toimintaansa. Tutkimusten tulosten ja kirjallisuuskatsauksen pohjalta on tarkoi-
tuksena analysoida kohdeyrityksen liiketoimintaa sekd luoda erilaisia toiminta-
ehdotuksia, joita kohdeyritys voisi toiminnassaan hyodyntdd. Toimintaehdo-
tukset keskittyvat myos yrittdjamadisiin litketoimintamahdollisuuksiin eli sithen,
mitd vaaditaan, jotta pk-yritys ja yrittdjdat pystyviat paremmin havaitsemaan uu-
sia liiketoimintamahdollisuuksia ja hyodyntaméaan niita.

Toimeksiantajan ndkokulmasta ja ndin ollen empiirisend tavoitteena on
myo6s saada aikaan tuloksia, jotka kehittdisivit yrittdjien omaa ajattelua liike-
toiminnan suhteen seki tarjoaisivat uusia ajattelumalleja alueilta, joita yrittdjat
eivat valttaméttd aiemmin ole osanneet ottaa huomioon ja joiden pohjalta voi-
taisiin hakea suuntaa uudelle liiketoimintamallille ja havaita uusia mahdolli-
suuksia. Tieteelliseltd kannalta tavoitteena on tuottaa uutta tietoa ja saada ai-
kaan tuloksia, jotka auttavat ymmartamaan tata pirstaloitunutta toimialaa, ke-
ventdimddn hieman ehkd monimutkaista aiheen aikaisempaa tarkastelua sekd
tuomaan esille yrittdjyyden roolia toimialalla.
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Tutkimusongelma liittyy vahvasti tutkimuksen tavoitteisiin ja jakautuu
yhteen pddongelmaan ja kahteen sitd tdydentdvadn alaongelmaan. Pddongelma
liittyy selkeimmin musiikkialan pieniin toimijoihin. Kuitenkin, jotta pienten
mahdollisuuksia pystytddn arvioimaan, tulee ymmadrtdd myos musiikin alan
vallitsevaa muutosta ja sen merkitystd sekd alan tarjoamia yleisid liiketoimin-
tamahdollisuuksia. Ndin ollen tutkimuksen alaongelmat koskevat niita.

1. Millaisia litketoimintamahdollisuuksia musiikin ala tarjoaa pienelle toimijalle tule-
vaisuudessa?

1.1 Miten musiikkiala on muuttumassa ja minkdlaista vaikutusta silld on alan toimin-
taan?

1.2 Millaisia litketoimintamahdollisuuksia musiikin ala tarjoaa ylipdditdiin tulevaisuu-
dessa?

Aineiston hankinta tdssd tutkimuksessa koostui pddpiirteittdin kahdesta
eri osasta. Ensimmadiseksi selvitettiin kohdeyrityksen liiketoiminta perusteelli-
sesti. Ndin pystyttiin tutustumaan yritykseen ja saamaan selville mitd se tekee,
miksi se on olemassa, ketd se palvelee, miten se toimii sekd mitka ovat sen tule-
vaisuuden tavoitteet. Toiseksi haluttiin asiantuntijalausunnoilla tdydentdd ja
ajankohtaistaa kirjallisuudesta saatuja ndikymid musiikin alan tilasta ja tulevai-
suudesta. Pyrittiin siis selvittdimddn, vastaavatko aikaisemmat tutkimukset ja
niiden tulokset sitd, mitd musiikin kentélld todellisuudessa tapahtuu.

1.3 Tutkimuksen rakenne

Tama tutkimus koostuu seitsemistid luvusta. Johdantoluvussa esitelldan tutki-
muksen taustaa, kuten tutkimusidean syntymistd, tutkimuksen rajausta ja tar-
peellisuutta seké tutkijan ldhtokohtia suorittaa tutkimus. Lisdksi esitelldan tut-
kimuksen keskeiset tavoitteet sekd tutkimusongelmat ja tutkimuksen rakenne.
Luvussa kaksi tarkastellaan yrittdjyyteen ja ennen kaikkea liiketoimintamahdol-
lisuuksiin liittyvaad keskustelua. Luvussa kolme tutustutaan kulttuuriteollisuu-
teen, ja musiikkiin osana sitd, eli kohdeyrityksen liiketoimintaympdaristoon.
Neljannessd luvussa pyritdan kartoittamaan musiikin alalla olevia ja tulevai-
suudessa avautuvia liiketoimintamahdollisuuksia liiketoimintamalleihin liitty-
vén keskustelun kautta. Viidennessa luvussa esitellddn tarkemmin miten tama
tutkimus on toteutettu. Lisdksi esitelldan kohdeyritys ja sen liiketoiminta perus-
teellisesti. Kuudennessa luvussa esitetddn alan asiantuntijoiden haastattelujen
pohjalta koostettu synteesi keskeisimmistd tuloksista koskien musiikin alan
muutosta, tulevaisuutta sekd pienten toimijoiden mahdollisuuksia. Seitsemén-
nessd luvussa pyritdaan kirjallisuuskatsauksen ja tulossynteesin avulla ensin ar-
vioimaan kohdeyrityksen liiketoimintaa ja sen jdlkeen koostamaan yleisid ehdo-
tuksia, joihin perustuen kohdeyritys voisi kehittdd liiketoimintaansa. Lisdksi
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pohditaan tutkimuksen tulosten hyodyllisyyttd, lisdtutkimuksen aiheita seka
sitd miten tutkimuksessa onnistuttiin ja toisaalta miltd osin tutkimus ehka jdi
puutteelliseksi.



2 YRITTAJYYS: MAHDOLLISUUKSIEN HAVAITSEMISTA
JA HYODYNTAMISTA

Téssd luvussa tarkastellaan yrittdjyyttd ja erityisesti liitketoimintamahdollisuuk-
sien roolia osana yrittdjamadistd prosessia sekd pohditaan mistd liiketoiminta-
mahdollisuuksia on l6ydettdvissd, minkdlaista padtoksentekoprosessia mahdol-
lisuuksien havaitseminen vaatii ja millainen yrittdja pystyy havaitsemaan sekéd
hyodyntdamédan avautuvia liiketoimintamahdollisuuksia. Edelld olevia asioita
pohdittaessa pyritddan ottamaan huomioon tutkimuksen kohteena oleva yritys
ja tarkastelemaan liiketoimintamahdollisuuksiin liittyvid teemoja tutkimuksen
kohteen kannalta oleellisissa rajoissa. Alkuun kuitenkin tutustutaan yleisesti

2.1 Yrittdjyyden kaisite
2.1.1 Yrittdjyyden ja yrittijan perinteinen madritelma

Yrittdjyyden tutkimus taloustieteiden alalla on varsin laajaa. Tdhdn laajuuteen
ndhden yrittdjyyden ymmarrys on kuitenkin suhteellisen rajoittunutta verrat-
tuna esimerkiksi muihin taloustieteiden oppiaineisiin, kuten laskentatoimeen,
markkinointiin, rahoitukseen jne. (Shane 2003, 1-2.) Keskeinen syy ymmarta-
méttomyydelle on ollut se, ettd yrittdjyyden tutkimusta on ldpi aikojen leiman-
nut kasitteiden “yrittdja” ja “yrittdjyys” monitulkintaisuus. Lahes jokaisella alan
tutkijalla on oma tulkintansa siitd, mitd kasitteet pitdvat sisdllddan. (Landstrom
2005, 10.)

Yrittdjyyttd on yleensd lahestytty joko yksilo- tai organisaatiokeskeisesti.
Yksilokeskeinen ldhestyminen on painottanut yrittdjan henkilokohtaisia piirtei-
td ja pyrkinyt tunnistamaan yrittdjan. Siind haetaan vastauksia kysymyksiin sii-
ta kuka on yrittdjd, millainen hdn on sekd miksi tietyt yksilot perustavat yrityk-
sid ja toiset eivat, vaikka vallitsevat olosuhteet olisivat samat. Yksilokeskeisessa
lahestymistavassa yrittdjd aiheuttaa yrittdjyyden. Organisaatiokeskeinen ldhes-
tyminen taas johtaa enemman yrittdjan kdyttaytymisestd. Talloin pyritddan tar-
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joita organisaation muodostaminen vaatii. Tassd lahestymistavassa organisaati-
on luominen nihd&&n useista eri vaikutuksista riippuvaiseksi tapahtumaksi ja
yrittdjd on tdssd merkittdvd osa monimutkaista prosessia. (Gartner 1988, 11-12,
21.)

Usein yrittdjyyden késitteen perinteisessd maddrittelyssd keskeisessd ase-
massa on ollut uuden luominen ja innovatiivisuus. Tamad johtaa pitkalti itdvalta-
laisen Joseph A. Schumpeterin ajatuksista. Schumpeterid pidetddn yleisesti yh-
tend merkittavammista yrittdjyyden tutkijoista (mm. Carsrud & Brannback 2007,
7; Landstrom 2005, 27). Schumpeter (1934, 65) ldhestyi asiaa niin, ettd maailma
kehittyy uusien keksinttjen, innovaatioiden, kautta. Jos yleensd uusien inno-
vaatioiden syntyd on selitetty kuluttajien tarpeissa tapahtuvien muutosten avul-
la, niin Schumpeter néki asian hieman toisin. Hinen mukaansa innovaatiot syn-
tyvét tuottajan aloitteellisesta toiminnasta ja tuottaja on silloin se, joka laittaa
liikkkeelle taloudellisen muutoksen. Kuluttajat ainoastaan seuraavat tuottajan
lilkkeitd muuttuvine tarpeineen. Namad taloudelliseen kehitykseen ja muutok-
seen johtavat innovaatiot voivat Schumpeterin (1934, 66) mukaan liittya: 1) uu-
teen tai laadultaan poikkeavaan tuotteeseen, 2) uuteen tuotantomenetelmaéén, 3)
uuteen markkinaan, 4) uuteen raaka-aineiden ldhteeseen tai 5) uudenlaisen or-
ganisointitavan kehittimiseen ja tdten esimerkiksi uusien markkina-asemien
saavuttamiseen. Ndiden uusien innovaatioiden tekemistd Schumpeter kutsuu
yrittdjyydeksi (enterprise) ja yksilod, joka on ndiden innovaatioiden takana yrit-
tuhon” -késitteeseen, jossa yritykset ja yrittdjat muuttavat maailmaa ja taloutta
yhdistelemalld resursseja ja panoksia uudenlaisilla tavoilla eli luomalla uutta.
Samalla tdmd uusi “tuhoaa” olemassa olevia yrityksid, jotka eivit ole pystyneet
ylldapitdiméadn kilpailukykydan. (Schumpeter 1976, 81-86.)

Muutkin yrittdjyyden tutkijat jakavat Schumpeterin ajatuksia yrittdjasta
innovaattorina. Esimerkiksi Baumol (1968, 65) nédkee yrittdjan henkilond, joka
paikantaa ideoita ja laittaa ne taytantoon. Lisdksi Baumolin mukaan yritt&jd joh-
taa ja inspiroi ympadrillddn olevia ihmisid ja pyrkii jatkuvaan toiminnan kehit-
tamiseen. Hanen mukaansa yrittdgjaméinen toiminta on tidrked osa taloudellista
kasvua. Leibenstein (1968, 73) vastaavasti esittdd, ettd on olemassa kahta erilais-
ta yrittdjyyttd: ns. rutiiniyrittdjyyttd ja schumpeterildista yrittdjyytta. Rutiiniyrit-
tdjyys koostuu toiminnoista, joita olemassa oleva yritys vaatii, kuten koor-
dinointia ja johtamista. Rutiiniyrittdjyydelle on tyypillistd, ettd toiminta on hy-
vin jdrjestettyd ja tuttua ja ettd markkinat ovat tunnetut ja toimivat. Leibenstei-
nin mukaan schumpeterildinen yrittdjyys taas koostuu uusista tarpeellisista
toiminnoista ja niiden luomisesta vietdessa yritystd kohti tuntematonta. Han
ndkee yrittdjan olevan yksilo tai ryhma yksiloitd, joka yhdistelee eri markkinoi-
ta, on kykenevd paikkaamaan markkinoilla esiintyvid puutteita, toimii pa-
nosorientoituneesti sekd luo tai laajentaa aikaan sidottuja panoksia ja resursseja
yhdistelevid kokonaisuuksia eli yrityksid. (Leibenstein 1968, 73-75.)

Edelld olevia tulkintoja voidaan osaltaan pitdd yrittdjan ja yrittdjyyden ka-
sitteen erddnlaisina kulmakivind ja niistd on hyva ldhted liikkeelle yrittdjyytta
pohdittaessa. Téssé esitelty Schumpeterildinen ajattelutapa edustaa yrittdjyyden
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tutkimuksessa ns. klassista koulukuntaa (Cunningham & Lischeron 1991, 50-51).
Kuten edelld kuitenkin todettiin, on yrittdjyys erittdin monitulkintainen kasite ja
taten sille on 16ydettdvissa huomattavasti laajempikin merkitys kuin schumpe-
terildinen innovaatioiden ympdrille rakentuva mééritelma. Tassad tutkimuksessa
ei ehkd ole mahdollista tutustua kaiken kattavasti koko yrittdjyyden tutkimus-
perinteeseen. Cunningham ja Lischeron (1991) ovat kuitenkin laatineet hyvan
yhteenvedon yrittdjyyden monista tulkinnoista, joka antaa kattavan ja jasenty-
neen kuvan yrittdjyyden tutkimuksesta ja yrittdjyydelle annetuista eri merki-
tyksistd ja sopii tdten tarkasteltavaksi myos tdssd tutkimuksessa tiivistimé&an
tatd aihealuetta.

Cunningham ja Lischeron (1991, 46) onnistuvat loytamdan kuusi erillistd
koulukuntaa, joihin yrittdjyyden tutkimus ja yrittdjan ja yrittdjyyden saamat
merkitykset ovat kategorisoitavissa. Nama koulukunnat ovat: 1) suuret persoo-
nallisuudet koulukunta, 2) piirreteoreettinen koulukunta, 3) jo sivuttu klassinen
koulukunta, 4) liikkeenjohto-osaamista korostava koulukunta, 5) ihmisten joh-
tamista korostava koulukunta sekd 6) yrittdivyyden koulukunta. Seuraavaksi
kdydddn lyhyesti lapi ndiden eri koulukuntien sisdltod lukuun ottamatta jo esil-
le noussutta klassista koulukuntaa.

Suuret persoonallisuudet koulukunta. Tama yrittdjyyden tutkimuksen koulu-
kunta muistuttaa jonkin verran johtajuuden oppiaineen pohdintaa karismaatti-
sista johtajista. Koulukunnan keskeisend sanomana on, ettad yrittdjaksi synny-
tddn ja yrittdjat saavat syntymadlahjana ja perimédnd yrittdjyyden kannalta oleel-
lisia henkilokohtaisia ominaisuuksia, jotka erottavat heiddt muista. Tallaiset
henkil6t ovat tdlloin kykenevid tunnistamaan erilaisia mahdollisuuksia ympa-
rillddn sekd tekemddn oikeita padtoksid. Heiddn toimintansa perustuu tietynlai-
sen vaiston ja intuition varaan ja heilld on suuri pyrkimys itsendisyyteen sekd
menestykseen. Toiminnassaan tdmankaltaiset henkilot ovat tarmokkaita, sitkei-
td ja itsevarmoja. (Cunningham & Lischeron 1991, 46, 48.)

Piirreteoreettinen koulukunta. Seuraava koulukunta keskittyy yrittdjan per-
soonallisuuteen. Se uskoo, ettd yrittdjdlld on tiettyjd uniikkeja arvoja ja asenteita
tyotd sekd eldméaa kohtaan, mitkd yhdessa tiettyjen henkilokohtaisten tarpeiden
kanssa saavat yksilon kdyttdytymaan tietylld tavalla. Yrittdjat poikkeavat siis
muista persoonallisuutensa perusteella. Erityisesti tunnistetaan kolme erillista
piirrettd, jotka madrittavat yrittdjad. Naméa ovat: 1) henkilokohtaiset arvot, ku-
ten rehellisyys, velvollisuudentunto, vastuuntunto seké eettisyys, 2) riskinotto-
alttius ja 3) aikaansaamisen tarve. Namad piirteet kehittyvéat ajassa ja yrittdjan
kyvykkyys syntyy ndin ollen pitkdn kehityksen tuloksena. (Cunningham & Li-
scheron 1991, 48-49.)

Liikkeenjohto-osaamista korostava koulukunta. Tama koulukunta tarkastelee
yrittdjyyttd liikkeenjohdon teorioiden kautta. Se nédkee, ettd yrittdjda on henkilo,
joka organisoi ja hallinnoi liiketoimintahanketta, ottaa riskejd ja pyrkii tdtd kaut-
oiden johtamiseen. Taméankaltaisten yrittdjien uskotaan syntyvan koulutuksen,
oppimisen ja kokemuksen seurauksena. (Cunningham & Lischeron 1991, 51-52.)

Ihmisten johtamista korostava koulukunta. Taman koulukunnan mukaan yrit-
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tulee siis olla taitavia taivuttelemaan ihmisid ja sitouttamaan heiddt yhteisiin
tavoitteisiin motivoimalla, ohjaamalla ja johtamalla heitd. (Cunningham & Li-
scheron 1991, 52.)

Yrittidoyyden koulukunta. Viimeinen yrittdjyyden tutkimuksen koulukunta
on yrittdvyyteen eli sisdiseen yrittdjyyteen keskittyva koulukunta. Tédssd ndh-
dadédn organisaatioiden sisdltdavan henkiloitd, jotka toimivat yrittdjien tavoin il-
man omistussuhdetta. Namd sisdiset yrittdjat panevat tdytantoon omia ideoi-
taan sekd oma-aloitteisesti havaitsevat ja hyodyntavit avautuvia mahdollisuuk-
sia ja edistdvdt tdten organisaation kehittymistd. (Cunningham & Lischeron
1991, 53.)

2.1.2 Liiketoimintamahdollisuuksiin liittyva yrittdjyyden maaritelma

Edelld tarkasteltiin yrittdjyyden ja yrittdjan madritelmdd enemman perinteisestd
ndkokulmasta. Yrittdjan henkilon ympaérille keskittyva yrittdjyyden tutkimus on
joidenkin tutkijoiden mielestd kuitenkin hieman suppeaa. Venkataraman (1997,
120) onkin esittdnyt, ettd yrittdjyyden tutkimukselle on ollut ongelmallista, ettd
huolimatta useista eri tulkinnoista valtaosa tutkijoista on ldhestynyt késitettd
ainoastaan yrittdjan kannalta. On liiaksi pyritty tunnistamaan kuka on yrittdjd ja
mitd hdn tekee. Venkataramanin (1997, 120) mukaan yrittdjyyttd lahestyttdessa
tulisi ottaa huomioon kaksi eri ddripdétd, jotka ovat, edelldkin esille tulleet, yrit-
teliddt yksilot sekd taloudelliset mahdollisuudet. T&lloin yrittdjyyden madritel-
mdd voidaan hieman laajentaa. Shanen ja Venkataramanin (2000, 218) sekd
Venkataramanin (1997, 120) mukaan yrittdjyys on toimintaa, joka sisdltdd mah-
dollisuuksien etsimistd, arvioimista ja hyodyntdmistd tdysin uusien tuotteiden
ja palveluiden lanseeraamiseksi eri panoksia yhdistelemailld. He jatkavat, ettd
yrittdjyys voi myos liittyd uusien tapojen kehittamiseen esimerkiksi yrityksien
prosessien ja markkinoinnin jarjestdmiseksi tai resurssien hallitsemiseksi.
Tamaénkaltainen yrittdjyyden méaritelmé asettaa joitain tarpeellisia ehtoja,
jotta yrittdjyyttd pystytddn selittdmaan. 1) Yrittdjyys vaatii mahdollisuuksien tai
tilaisuuksien olemassa olon. Naméd mahdollisuudet ja tilaisuudet ovat sellaisia,
joissa yksilot uskovat kykenevansd kdyttdméadn uusia tapoja yhdistelld eri re-
sursseja saavuttaakseen tuottoja (Shane 2000, 451.) 2) Yrittdjyys vaatii erilaisuut-
ta ihmisten vélilld. Tarkemmin se vaatii ”etuoikeutta” johonkin tietoon liike-
toimintamahdollisuuksista tai ylivertaista kykyd tunnistaa tdméd tieto. Ilman
nditd eroja ihmisten vililld kaikki tunnistaisivat ilmenevat mahdollisuudet ja
toimisivat mahdollisuuksien hyddyntamiseksi. Tietoon paddsemisen lisédksi ih-
misten tulee my0s haluta toimia mahdollisuuden hyddyntdmiseksi. (Shane 2003,
7.) 3) Yrittdjyys sisdltdd aina tietyn osan riskinottokykyad ja riskin kestdmista.
Mahdollisuuden hyddyntdminen on epdvarmaa ja tieto siitd onko johonkin ti-
laisuuteen tarttuminen taloudellisesti kannattavaa, syntyy vasta, kun tilaisuu-
teen on tartuttu. (Shane 2003, 7). Arrown (1974) ja Venkataramanin (1997) mu-
kaan itse “tarttuminen” vasta madrittdd loytyyko kysyntdd, pystyyko yrittdja
kilpailemaan muiden kanssa, voidaanko arvoketju muodostaa jne. Yrittdjad ei
siis voi tilanteeseen tarttumisesta pddtostd tehdessddn olla varma siitd tuleeko
tuottoja vai tappiota. (Shane 2003, 7.) 4) Yrittdjamdinen toiminta vaatii organi-
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sointia, milld ei tdssd tarkoiteta uuden yrityksen muodostamista, vaan jonkin
uuden menettelytavan muodostamista (esim. resurssien organisointi) tunniste-
tun mahdollisuuden hyédyntdamiseksi (Shane 2003, 7-8). 5) Yrittdjamdinen toi-
minta vaatii myos jonkin verran innovointikykya. Ei kuitenkaan missdéan luo-
van tuhon maéérissd. Shanen mukaan innovaatiot voivat olla huomattavasti lai-
meampia, kuten ravintolan sijoittaminen uuteen paikkaan tms. Joka tapaukses-
sa yrittdjyys ei voi olla suora kopio jostain mitd on tehty ennenkin. Yksinkertai-
nen fakta on, ettd vaaditaan resurssien jdrjestamistd johonkin uuteen muotoon.
Yrittdjyys siis sisdltdd tdten myos tdssd madritelmdssd innovatiivisen puolen.
(Shane 2003, 8.)

Jos Shanen ja Venkataramanin (2000) sekd Venkataramanin (1997) yritta-
jyyden mddritelmd sisdltdd tiettyjd vaatimuksia, on siind myos tiettyjd poikke-
uksia muiden yrittdjyyden méaaritelmien asettamiin vaatimuksiin. Tassd madri-
telmdssd ensinndkddn uudet organisointipanostukset eivit vaadi uusien yritys-
ten perustamista mahdollisuuksien hyodyntamiseksi. Toiseksi, prosessin ei tar-
vitse olla yhden ainoan yrittdjan toteuttama. Toteuttaminen saattaa esimerkiksi
vaatia useamman ihmisen yhteistyon mm. resurssien kerddmiseksi. Lisdksi
mahdollisuuden havaitsijan ei tarvitse itse tarttua mahdollisuuteen, vaan han
voi myydd sen jollekin toiselle hyodynnettdavaksi. Kolmanneksi, yritystoimin-
nan menestyksekkait tulokset eivét ole pakollinen ehto tdssad yrittdjyyden maa-
ritelmdssd. Neljanneksi, tekijdt jotka selittdvit jotain tiettyd osaa yrittdjyydestd,
eivat valttamattd selitd jotain toista. Esimerkiksi henkil6t, jotka pystyvét toimi-
maan itsendisesti, voivat olla parempia hyodyntdmddn yrittdjamadisia mahdolli-
suuksia, mutta eivit valttaméttd osaa luoda ideoita tuotoiksi muuttavia strate-
gioita verrattuna vihemman itsendisiin henkil6ihin. (Shane 2003, 9.)

Yleisesti ottaen liiketoimintamahdollisuuksiin perustuva yrittdjyyden
madritelméd pohjautuu markkinoiden epatasapainoon. Koska markkinatalous
toimii jatkuvassa epdtasapainossa ja muutoksessa, on ihmisten mahdollista
muuttaa ja yhdistelld resursseja sellaisiin muotoihin (uudet tuotteet ja palvelut,
organisaatiot, tuotantotavat, markkinat, materiaalit), jotka tuottavat heille
enemmain arvoa, kuin mitd niiden valmistus tai hankkiminen on maksanut.
(Shane 2003, 10.)

Y14 olevan perusteella voidaan ehkd havaita, ettd tdssd tarkasteltu maari-
telmd on moniulotteisempi kuin edelld esitelty perinteisempi méadritelmd. Shane
(2003, 11) kuvaakin yrittdjyyttd prosessina (kuvio 1).
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Yksilon piirteet:
=Psykologiset tekijat
=Demografiset tekijat

Toteuttaminen:
=Resurssien kokeaminen
*Organisaation lueminen
*Strategia

........ Mahdollisuuk-
Havaitseminen sien
hyodyntaminen

Ymparisto
*Toimiala
=*Makroymparisto

KUVIO 1 Yrittdjamainen prosessi (Shane 2003, 11)

Yrittdjamdinen prosessi alkaa mahdollisuuden olemassa olon havaitsemisesta
tai tilanteista, joissa resurssit voidaan uudelleen jérjestdd potentiaalisin tuotoin.
Valppaat yksilot, yrittdjat, 1oytavat nditd mahdollisuuksia ja kehittavit ideoita
kuinka tarttua niihin ja kuinka kehittdad niihin kiinnittyen jokin tuote tai palvelu,
jota voidaan tarjota asiakkaille. Nama yksilot hankkivat resursseja, muodosta-
vat organisaatioita ja kehittdvit strategioita hyodyntddkseen liiketoimintamah-
dollisuudet. (Shane 2003, 10.)

Yrittdjamédinen prosessi sisdltdd liiketoimintamahdollisuuden tunnistami-
sen ja arvioimisen, padtoksenteon siitd tarttuako mahdollisuuteen vai ei, resurs-
sien hankinnan, organisaation luomisen resurssien yhdistelemiseksi seka stra-
tegian luomisen hankkeen toteuttamiseksi. (Shane 2003, 10.) Yrittdjamaistd pro-
sessia on kuvattu graafisesti kuviossa 1. Seuraavassa luvussa tarkastellaan 14-
hemmin liiketoimintamahdollisuuksiin sekd niiden havaitsemiseen ja hyodyn-
tamiseen liittyvia tekijoita.

2.2 Liiketoimintamahdollisuudet osana yrittdjaimadistd prosessia

2.2.1 Mahdollisuuksien luonne ja lihteet

Liiketoimintamahdollisuudet ovat tdrked osa yrittdjamadistd prosessia ja taméan
vuoksi on tirkedd ymmartdd niitd. Yrittdjamainen mahdollisuus on siis tilanne,
jossa henkilo pystyy luomaan uuden keinojen kokonaisuuden yhdistell4 eri re-
sursseja niin, ettd han uskoo niiden synnyttdvan tuottoja. (Shane 2003, 18.) Lii-
ketoimintamahdollisuudet voivat, hieman samoin kuin edelldkin on viitattu,
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Schumpeterin (1934, 66) mukaan esiintyd viidessd eri muodossa, jotka olivat
uusi tuote tai palvelu, uusi tapa tuottaa, uusi markkina, uusi raaka-aine tai uusi
organisointitapa. Yrittdgjamdisen mahdollisuuden ja muun mahdollisuuden va-
linen ero on siind, ettd yrittdjamdisessd vaaditaan uuden luomista eikd vaan
olemassa olevan optimointia. Tulee kuitenkin huomata, ettd yrittdjamdiset
mahdollisuudet eivat vilttamattd ole tuottoisia, vaan vadraan uskomukseen pe-
rustunut mahdollisuuteen tarttuminen saattaa osoittautua myos tappiolliseksi.
(Shane 2003, 18.)

Selitettdessd yrittdjamaisid mahdollisuuksia, vaaditaan keskustelua siitd,
mistd ndm&d mahdollisuudet tulevat ja missd ne ilmenevit. Tédlle on 16ydetty
kaksi erilaista selitystd: Kirznerildinen (1973) ndkokulma sekd schumpeterildi-
nen (1934) nakokulma. Kirzner ja Schumpeter eivit olleet yksimielisid siitd, vaa-
tiiko yrittdgjaméainen mahdollisuus, ollakseen yrittdjamédinen mahdollisuus, uu-
den tiedon tuottamista vai riittddko, ettd yksilo ainoastaan kykenee erilailla
hyddyntamaddn jo olemassa olevaa tietoa. Kirzer oli sitd mieltd, ettd erilainen
kyky hyddyntdd olemassa olevaa tietoa riittdd. Hinen mukaansa ihmiset kayt-
tavdt omistamaansa tietoa muodostamaan uskomuksia resurssien ja panoksien
tehokkaasta kaytostd. (Shane 2003, 19-20.) Koska ihmisten pddtosten teko ei
kuitenkaan aina ole tdydellistd ja he tekevit virheitd padatoksid tehdessddn, joh-
taa tamd tilanteeseen, ettd pddtosten perusteella syntyy informaation liittyvid
epdtasapainotiloja, jossa joidenkin resurssien hinnat muodostuvat “liian alhai-
siksi” verrattuna niiden todelliseen hintaan. Tunnistamalla tamé&n ja oikealla
tavalla vastaamalla ja reagoimalla muut yksilot voivat hyodyntéa ”liian halvat”
resurssit. He voivat hankkia ne itselleen, luoda niistd uusia yhdistelmid, myyda
tuotoksen sielld missd yhdistelmd tuottaa hyvad hintaa ja toivoa, ettd he ndin
saavuttavat taloudellista etua. (Shane & Venkataraman, 2000, 221.)

Schumpeter (1934) taas ndki asian niin, ettd uusi informaatio on tarkead,
kun selitetdan yrittdjamdisten mahdollisuuksien olemassa oloa. Hanen mieles-
tdaan muutokset teknologiassa, poliittisissa valtasuhteissa, sddannoksissd, makro-
taloudellisissa tekijoissé ja sosiaalisissa trendeissad luovat uutta tietoa, jota yritta-
jat voivat kayttdad hyodykseen kehittdessddn ideoita siitd, miten resurssit olisi
jarjestettdvissd tuottamaan enemman. (Shane 2003, 20.) Muuttamalla resurssien
tasapainohintoja, ne henkil6t ketkd pystyviat hyodyntdamé&an uutta informaatiota
ennen muita, voivat hankkia resursseja edullisesti, yhdistdd ne tuotteliaammin,
myydd tuotoksen ja toivoa, ettd pystyvidt saavuttamaan tuottoja. (Schumpeter
1934; Shanen & Venkataramanin 2000, 221 mukaan).

Edelld kuvatuilla kahdella erilaisella tavalla selitetylld liiketoimintamah-
dollisuudella on erilaiset vaikutukset myos taloudelliseen toimintaan. Schum-
peterildiset mahdollisuudet perustuvat epdtasapainoon, tehden schumpeterildi-
sestd yrittdjyydestd epdtasapainoon perustuvaa toimintaa. Kirznerildiset mah-
dollisuudet taas ovat taas taloutta tasapainottavien toimien tulos. Tama tarkoit-
taa, ettd kirznerildinen yrittdjyys vie talouden ldhemmads tasapainoa. Kirzneri-
ldginen malli vahvistaa olemassa olevaa systeemid, kun taas schumpeterildinen
héiritsee sitd. (Shane 2003, 20.) Tamd johtaa siihen, ettd useimmat mahdollisuu-
det ovat tdlloin kirznerildisid, koska usein mahdollisuudet rakentuvat jonkin
olemassa olevan varaan (Aldrich 1999; Shanen 2003, 20 mukaan).
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Muitakin eroja schumpeterildisten ja kirzerildisten mahdollisuuksien vilil-
td on loydettdvissd. Ensinndkin epdtasapainoon perustuva luonne tekee
schumpeterildisistd mahdollisuuksista harvinaisempia ja tdten myos arvok-
kaampia. Niinpa voidaan ndhd4, ettd ndiden mahdollisuuksien hyddyntdminen
olisi my0s taloudellisesti kannattavampaa. Toiseksi, schumpeterildiset mahdol-
lisuudet ovat myos innovatiivisempia. Toisaalta taas ne ovat myos riskeiltdan
korkeampia. Schumpeterildiset mahdollisuudet ovat uniikkeja ja siksi todistei-
den kokoaminen niistd on vaikeaa ja hankaloittaa tietojen yhdistdmistd ja uu-
den tiedon luomista. Kolmanneksi, schumpeterildiset ja kirznerildiset mahdolli-
suudet eroavat toisistaan myds mahdollisuuksien tunnistamisen osalta. Kirzne-
rildisissd mahdollisuuksissa vaaditaan mahdollisuuden tunnistamista pitkalti
etsimisprosessin kautta, kun taas schumpeterildisissd mahdollisuuksissa luo-
daan kokonaan uutta tietoa. Tdmd vaatii myos uuden tiedon tunnistamista.
(Shane 2003, 21-22.)

Seuraavaksi tarkastellaan liiketoimintamahdollisuuksien ldhteitd eli sita
mistd niitd on loydettdvissd. Lahteissdkin on eroa schumpeterildisten ja kirzne-
rildisten mahdollisuuksien vililld. Kirznerildiset mahdollisuudet syntyvét aikai-
sempien markkinapditosten tekijoiden (markkinoille osallistujat) tekemistd vir-
heistd ja laiminlyonneistd, jotka synnyttavat jo edelld mainittuja informaatioon
liittyvid puutteita ja voittoja. Padtoksenteon virheiden erikoisuus - ne voivat
ilmaantua milloin ja missd vain - tekee ndiden kirznerildisten mahdollisuuksien
ldhteiden havaitsemisen ja selittimisen hankalaksi tutkijoille. Schumpeterildis-
ten mahdollisuuksien ldhteistd on taas olemassa paljon enemmain todisteita ja
selityksid. Tamad johtuu osakseen my®ds siitd, ettd ne ndhddan arvokkaammiksi.
Schumpeterildisten mahdollisuuksien lihteet voidaan kategorisoida kolmeen
eri luokkaan: 1) teknologisiin muutoksiin perustuvat ldhteet, 2) poliittisiin ja
sddannosmuutoksiin perustuvat ldhteet sekd 3) sosiaalisiin ja demografisiin
muutoksiin perustuvat ldhteet. (Shane 2003, 22-23.) Muutokset ndissa tekijoissd
vaikuttavat resurssien arvoon jarkyttden tasapainohintaa ja tarjoten tdten mah-
dollisuuden luoda voittoja. Se kuka tunnistaa ndaméa mahdollisuudet ennen mui-
ta pystyy hankkimaan tarvittavat raaka-aineet ja alkaa valmistaa ja myyda tuo-
tetta. (Shane 2003, 23.) Ndiden kolmen mahdollisuuslidhteen vililld on kuitenkin
eroja, joita tarkastellaan seuraavaksi hieman lahemmin.

Teknologiset muutokset ovat tdarkeitd, koska ne tarjoavat mahdollisuuden
yhdistelld resursseja erilaisilla ja potentiaalisesti tuottavilla tavoilla (Casson
1995, Shanen 2003, 24 mukaan). Esimerkkind voidaan pitdd tietokoneiden kek-
simistd, joka tarjosi mahdollisuuden valmistaa mm. mikrosiruja, joihin kaytet-
tavat resurssit ovat halpoja, mutta muodostettuna valmiiksi tuotteiksi hyvinkin
tuottavia. Teknologisten muutosten kohdalla voidaan karkeasti todeta, ettd mi-
td suurempi muutos on, sitd suuremmat ovat myos avautuvat mahdollisuudet,
koska suuri muutos tarjoaa enemman tilaisuuksia yhdistelld resursseja tuotta-
vin tavoin. (Shane 2003, 24-25.)

Poliittiset ja sddnnosmuutokset ovat myos tdrkeitd liiketoimintamahdolli-
suuksien ldhteitd. Muutokset politiikassa ja sdannoksissd mahdollistavat yhdis-
telld resursseja sellaiseen kayttoon, jota ei ole ennen ollut edes olemassa. Mah-
dollisuudet voivat ilmaantua joko niin, ettd pystytdan luomaan entistd tuotta-
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vampia panosyhdistelmid tai niin, ettd varallisuutta virtaa uudella tavalla yh-
destd yhteiskunnan osasta toiseen. (Shane 2003, 25) Esimerkiksi, jos Suomessa
laitettaisiin energiapolitiikka ja -sddnnokset uuteen uskoon ja pditettdisiin, etta
tietty osa energian tuotannosta tulee olla toteutettu uusiutuvia energian lahteita
kayttden, niin voisi syntyd tdysin uusia markkinoita, ansaintalogiikoita ja toimi-
alan rakenteet menisivat melko todenndkoisesti uusiksi. Talloin poliittinen paa-
tos olisi johtanut liiketoimintamahdollisuuksien syntyyn.

Sosiaaliset ja demografiset muutokset ovat myos tdrkeitd liiketoimintamah-
dollisuuksien ldhteitd useasta eri syystd. Ensinndkin ne valittdvat informaatiota
siitd, miten resursseja voidaan yhdistelld uusilla tavoilla. Toiseksi ne mahdollis-
tavat joidenkin mahdollisuuksien kannalta oleelliset laajat asiakasmddrit ja
kolmanneksi ne synnyttavit lisikysyntdd. Erityisesti sosiaalisiin ja demografi-
siin muutoksiin liittyy kolme eri tekijdd, joiden on tunnistettu erityisesti vaikut-
tavan mahdollisuuksien syntyyn: kaupungistuminen, vdeston dynamiikka ja
koulutus. (Shane 2003, 28-29.)

Kaupungistuminen on tédssd tarkedd siksi, ettd kaupungeissa liiketoimin-
tamahdollisuuksien syntyminen on todenndkdisempad, koska niissd on luon-
nollisesti enemmdn véestdd ja tdten enemman informaatiota tarjolla mahdolli-
sista mahdollisuuksista. Lisdksi my0s potentiaaliset asiakasmddriat ovat suu-
remmat. Yleisesti on todistettu, ettd mitd suuremman skaalan joku mahdolli-
suus tarjoaa, sitd arvokkaampi se on ja sitd jarkevampdd taloudellisesti siihen
on tarttua. Vdeston dynamiikassa taas on kolme tiarkedd nikokulmaa: vdeston
koko, kasvu ja liikkkuvuus. Vdeston koko palaa volyymeihin, kuten kaupungis-
tumisen kohdalla. Samoin videston kasvu lupauksellaan siitd, ettd jossain vai-
heessa saavutetaan suuri médrd ihmisid, mikd parantaa yrityksen selviytymis-
mahdollisuuksia sekd nostaa kysynndn maardd. Vdeston liikkuvuus taas liittyy
siithen, ettd ihmiset, joilla on tietoa eri mahdollisuuksista siirtyvéat paikoista toi-
siin kuljettaen tietoa mukanaan. Koulutus on tdrked mahdollisuuksien ldhde
sen takia, ettd se tuottaa uutta tietoa, joka on perusteena monelle uudelle liike-
toimintamahdollisuudelle. (Shane 2003, 29-32).

My®ds Drucker (1985, 35) ndkee muutokset yrittdjamaisten mahdollisuuk-
sien ldhteind. Han jakaa ldhteet kahteen eri kategoriaan: yrityksen tai toimialan
sisdisiin ja ulkoisiin ldhteisiin. Sisdisiksi ldahteiksi hdn tunnistaa ensinnikin
odottamattomat tapahtumat, kuten menestyksen tai tappion. Toiseksi hdnen
mukaansa mahdollisuuksia voi olla 16ydettdvissa todellisuuden ja visioiden va-
listd. Kolmanneksi han nidkee, ettd yrityksen eri prosessien tarpeet voivat toimia
mahdollisuuden ldhteend ja neljanneksi hdn tunnistaa muutokset toimialan ja
markkinoiden rakenteissa. Ulkopuolisiksi mahdollisuuksien ldhteiksi Drucker
(1985, 35) nimedd demografiset eli vdestoon liittyvdt muutokset, muutokset
yleisessd markkinoiden tunnelmassa ja merkityksen annossa sekd uuden tiedon,
sekd tieteellisen ettd ei-tieteellisen, syntymisessa.
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2.2.2 Yrittdjamdinen pddtoksenteko

Talouden toimijoiden pddtoksenteko perustuu yleensd markkinoilta saataviin
tietoihin hinnoista (Shane 2003, 36). Hayekin (1945, 525-526) mukaan taloudelli-
sen padtoksenteon ldhtokohtana on, ettd hintasysteemi siséltdd kaiken mahdol-
lisen tiedon, jota toimijat voivat tarvita hankkiessaan resursseja ja yhdistelles-
sddn niitd myytaviksi tuotteiksi. T&lloin padtoksenteko tapahtuu puhtaasti ma-
tematiikan avulla hinnoista laskemalla (Shane 2003, 36).

Hintasysteemiin perustuva informaatio ja pddtoksenteko eivit aina kui-
tenkaan ole kovin tehokkaita. Koska yrittdjyyttd on tdssdkin tutkimuksessa
luonnehdittu uuden luomisen ja innovaatioiden kautta, kohdataan tiettyjd on-
gelmia. Uusien tuotteiden, palveluiden, tuotantomenetelmien jne. tapauksessa
ei ole olemassa tarvittavaa tietoa, koska tdtd uutta asiaa ja sen hintaa ei ole vield
olemassa. Vasta kun esimerkiksi uusi tuote on valmistettu ja tuotu markkinoille,
voidaan sen hinta saada selville. Sama koskee tuotteesta saatavia tuloja. Koska
yrittdgjamdiset mahdollisuudet perustuvat tulevaan, niin nédistd syistéd yrittdjien
on pystyttdvd tekemddn pddtoksiddn toisin ja 1oytdmddn muita todisteita kuin
hinnat paatoksentekonsa tueksi ja mahdollisuuden tunnistamiseksi. Puhutaan-
kin yrittdjamdisestd padtoksenteosta, joka lopulta johtaa yrittdjan joko menes-
tykseen tai tappioon. (Shane 2003, 36-38.)

Koska yrittgjdllad ei ole mahdollisuutta nojata padtoksenteossaan hintoihin
ja sitd kautta kustannusten ja tuottojen optimointiin on hénen kehitettdvéa keino-
ja hyodyntdd saatavilla olevaa informaatiota jotenkin toisin. Yrittdgjamdinen paa-
toksenteko on tdten epdvarmaa ja perustuukin usein arvauksiin siitd, mitkd re-
surssit olisivat hankittavissa ja yhdisteltdvissd sellaisin kustannuksin, ettd voi-
taisiin saada aikaan tuottoja. Tadlloin yrittdjan on pystyttivd ndkemddn ja ym-
mértdméadn toimintojen ja tuotosten vélisid suhteita. Keskeinen osa yrittdjamais-
ta paatoksentekoa onkin yksilon usko siihen, ettd han pystyy loytaméaan uuden
tavan generoida tuottoja yhdistelemailld resursseja ja myymalld tuotoksia. Tér-
dollisuudesta. Jos muutkin uskovat samaan asiaan, niin loppujen lopuksi ku-
kaan ei pddse hydtyméaan mahdollisuudesta, koska yhteisen uskomuksen valli-
tessa resurssien hinnoista, ei voi syntyd tilannetta, jossa joku voisi yhdistelld re-
sursseja omaksi edukseen. (Shane 2003, 38-41.)

Yrittdjamdinen, epétietoisuuteen perustuva, pdadtoksenteko sisdltdd myos
luovuutta. Koska monet yrittdjyyteen liittyvat tekijat ovat epavarmoja, on yrit-
tdjan pystyttdva toimimaan luovasti, jotta hdn pystyy muodostamaan uusia
keinoja paatoksentekonsa tueksi sekd mielikuvia menestyksen kannalta oleelli-
sista oletuksista, jotka ovat vield paddtoksentekovaiheessa todistamattomia.
(Shane 2003, 42.) Gaglio ja Katz (2001) kasittavat yrittdjamaisen padtoksenteon
luovaksi prosessiksi (Shane 2003, 42).
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2.2.3 Mahdollisuuksien havaitseminen

Yrittdjamdinen paatoksenteko vaatii siis kykyd luoda uudenlainen tapa ajatella,
jotta voidaan havaita markkinoiden tarjoamia mahdollisuuksia. Mielenkiintoi-
seksi kysymykseksi nousee télloin se, ettd ketkd oikein havaitsevat ja tunnista-
vat nditd mahdollisuuksia. Shane (2003, 45) ldhtee ensinnékin liikkeelle siitd, et-
td mahdollisuuksien havaitseminen on kognitiivinen prosessi ja ettd yksiloiden
rooli havaitsemisessa on keskeinen. Ryhmat ja yritykset eivdt hanen mukaansa
pysty tehokkaasti havaitsemaan uusia mahdollisuuksia. (Shane 2003, 45.) Tal-
16in siis yksilon kyvyt ja piirteet saavat tdssd tarkedn aseman. Shanen (2003, 45)
mukaan ihmiset yleisesti havaitsevat mahdollisuuksia kahdesta eri syysta: heil-
14 on joko parempi pddsy tietoon mahdollisuuden olemassa olosta tai heilld on
ylivertaiset kognitiiviset kyvyt tunnistaa mahdollisuus. Seuraavaksi tarkastel-
laan hieman ldhemmin niitd kahta syyta.

Piidsy tietoon. Joillain ihmisilld on yksinkertaisesti enemman tietoa tietyista
asioista kuin taas joillain toisilla. T4llaisilla henkil6illd on silloin parempi pédsy
johonkin tietoon ja tdten parempi mahdollisuus tunnistaa yrittdjamaisida mah-
dollisuuksia. (Shane 2003, 45). Taméankaltainen tieto voi Cassonin (1982) mu-
kaan liittyd esimerkiksi johonkin teknologiseen kehitykseen tai olla tietoa pai-
kallisesta kysynndstd, hyodyntamattomistd resursseista jne. Téllaisen tarpeelli-
sen tiedon syntyyn on olemassa kolme erityisesti vaikuttavaa tekijdd. Ensinna-
kin yksilon elamdnkokemus nidhdddn tarkeéksi tekijdksi ja vield tarkennettuna
yksilon aikaisempi tyoura ja elimdnkokemuksen variaatiot ovat merkitykselli-
sid. (Shane 2003, 46.) Esimerkiksi tutkimusta ja tuotekehitystd tyokseen tekevien
henkildiden on nihty olevan otollisia havaitsemaan liiketoimintamahdollisuuk-
sia, koska heiddn tyonsd synnyttdd uutta tietoa, joka johtaa usein teknologiseen
muutokseen eli yhteen merkittdvistd mahdollisuuksien ldhteistd. Samoin myos
markkinointihenkiloston on havaittu tunnistavan tehokkaasti yrittdjamaisia
mahdollisuuksia. Tdma siksi, ettd he ovat niin tiiviisti tekemisissa asiakasinfor-
maation kanssa. (Klepper & Sleeper 2001; Shanen 2003, 47 mukaan.) Eldaménko-
kemuksen variaatio taas kasvattaa todennékoisyyttd sille, ettd henkilo vastaan-
ottaa jonkin puuttuvan tiedon palasen (Romanelli & Schoonhoven 2001; Shanen
2003, 47 mukaan), koska ihmisilld joilla on laajempi eldmdnkokemus, on myos
pddsy laajempaan ja monipuolisempaan informaatioon (Casson 1995; Shanen
2003 mukaan).

Toinen tdrked tekijd, joka vaikuttaa yrittdjamdisten mahdollisuuksien ha-
vaitsemisen kannalta oleellisen tiedon syntyyn, on tiedon etsiminen. Ne yksilot,
jotka etsivat aktiivisesti uutta tietoa, ovat myos niitd keilld sitten on péddsy jo-
honkin tiettyyn tietoon ja ndin suurempi todenndkoisyys hyodyntda liiketoi-
mintamahdollisuuksia. Tiedon etsinndssd kurinalainen ja jédrjestelmaillinen toi-
minta johtaa parempiin tuloksiin kuin satunnainen kayttdytyminen. Kolmas
tiedon syntyyn merkittdvasti vaikuttava tekija on yksilon sosiaaliset suhteet.
Yksilot voivat siis mahdollistaa pddsynsd oleelliseen tietoon sosiaalisten suh-
teidensa kautta. Yksilon sosiaalisen verkoston rakenne maarittaa talloin minka-
laista tietoa hédnelld on saatavilla, millaista tieto on laadultaan, médraltdan ja
kuinka nopeasti tieto on hyvéaksikédytettdvissda. Kuten jo edelldkin on sivuttu,
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suuri osa tarkedstd informaatiosta on jakaantunut laajasti ihmisten kesken, joten
sosiaalisen verkoston laajuudella on tédssd tdlloin huomattavaa merkitysta.
(Shane 2003, 48-49.)

Cooper, Folta ja Woo (1995, 110-111) ovat my®0s tutkineet tiedon merkitys-
td yrittdjalle seka lisdksi sen etsintddn liittyvid prosesseja. He ovat tunnistaneet
kuusi eri tiedon ldhdettd, josta heiddn tutkimansa yrittdjdt systemaattisesti etsi-
vét tietoa. Naméd kuusi ovat: tilitoimisto, ystdvét ja sukulaiset, muut yrittdjat,
pankit ja rahoituslaitokset, lakimiehet seké kirjallisuus ja muu vastaava materi-
aali. Cooper ym. tunnistavat myos tiettyja hankaluuksia, joita yrittdjan tiedon
hankintaan voi liittyd. Heiddn mukaansa yrittdjdat voivat tulla hieman sokeiksi
informaation tarpeelle. Ei siksi, ettd heilld olisi lilan vdhdn aikaisempaa tietoa ja
he eivit sen takia ymmartdisi mistd etsid lisdd, vaan siksi ettd yrittdjdt saattavat
luottaa liikaa itseensd. Téllainen optimismi ajaa yrittdjan harhatilaan, jossa han
luottaa oman yrityksensd menestykseen, aliarvioi muita ja samalla laiminlyo
jdrjestelmallisen tiedon etsinnédn. (Cooper ym. 1995, 110-111.)

Kyky havaita mahdollisuus. Toinen merkittdva syy, jonka perusteella ihmiset
havaitsevat mahdollisuuksia on siis heiddn kognitiivinen kykynsad havaita niita.
Tdhan kykyyn ja sen olemassa oloon vaikuttavat erityisesti yksiloiden kyky
omaksua uutta tietoa sekd heiddn kognitiiviset prosessit. (Shane 2003, 50.) Seu-
raavaksi tarkastellaan ladhemmin nditd kahta tekijad. Kyky omaksua uutta tietoa
on riippuvainen aikaisemmasta yksilon hallussa olevasta tiedosta. Aikaisempi
tieto tai osaaminen auttaa imemaddn uutta tietoa (Cohen & Levinthal 1990, 128-
129), koska henkilon aikaisempi tietopankki kehystdd uutta tietoa ja tdten uu-
den tiedon tulkitseminen ja kohdattujen ongelmien ratkaiseminen on helpom-
paa (Yu 2001, 53). Shane (2000, 452; 2003, 51-52) sekd Cooper ym. (1995, 109-110)
tunnistavat erityisesti kaksi erilaista aikaisemman tiedon tyyppid, jotka paran-
tavat uuden tiedon omaksumiskykyd. Heiddn mukaansa ensinndkin oleellista
on markkinatieto, joka vaikuttaa kysynndn tunnistamiseen ja toiseksi tieto siita
kuinka palvella markkinoita on tdarkedd. Shane (2000, 452; 2003, 52) jatkaa ettd
yksilo, joka tietdd, mikéd tuote tai palvelu kannattaa tuoda markkinoille ja miten
sen pystyy tuottamaan ja mistd ja miten hankkimaan tarvittavat raaka-aineet,
havaitsee mahdollisuudet todenniksisemmin kuin sellainen henkils, kelld tita
tietoa ei ole. Téllaisella tiedolla on vaikutusta erityisesti edelld esille nostettui-
hin uskomuksiin siitd, ettd jokin mahdollisuus on avautumassa ja hyodynnetta-
vissd (Shane 2003, 52).

Toinen merkittdva tekijd, jolla on vaikutusta yksiloiden kykyyn havaita
mahdollisuuksia, on siis yksilon kognitiiviset prosessit. Kirzner (1997, 72) kayt-
tdd tdstd nimitystd “yksilon valppaus mahdollisuuksia kohtaan”. Eri tutkijat
ovat pyrkineet selittdimddn sitd miten erot yksildiden valppaudessa ja kognitii-
visissa prosesseissa vaikuttavat yksiloiden kykyyn havaita mahdollisuuksia
(Shane 2003, 54). Esimerkiksi Gaglio ja Katz (2001) selittdvat, ettd jotkut ovat pa-
rempia ymmartdmaan syy-seuraussuhteita, kategorisoimaan tietoa, nikeméaan
yhteyksid ja tiettyja muotoja eri tiedoissa, ymmartdamaan miten prosessit toimi-
vat sekd arvioimaan oletuksia ja tietoa virheettomasti. Sarasvathy, Simon ja La-
ve (1998) taas ndkevit, ettd jotkut ihmiset pystyvdt havaitsemaan mahdolli-
suuksia, koska he luokittelevat tietoa eri tavalla kuin muut. Tdaméankaltaiset ih-
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miset kasittelevit jonkin tiedon palan mahdollisuutena, kun muut nikevét sa-
man tiedon palan merkkind riskistd. Suhtautumisella tietoa kohtaan nayttdisi
siis my0s olevan mahdollisuuksien havaitsemisen kannalta.

Toisaalta kykyd havaita voidaan peilata myos tarkempien henkilokohtais-
ten ominaisuuksien, kuten luovuuden (Schumpeter 1934) ja dlykkyyden seka
kaukokatseisuuden kautta (Knight 1921; Shanen 2003, 54 mukaan). Shane (2003,
54-59) on samoilla linjoilla edellisten kanssa ja nostaa esille dlykkyyden, ha-
vaintokyvyn, luovuuden sekd kyvyn olla ndkemadttd riskejd tarkeimpind kogni-
tiivisina prosesseina mahdollisuuksien havaitsemisen kyvyn kannalta. Han pe-
rustelee viditteitddn silld, ettd ensinndkin yleinen dlykkyys parantaa kykyé kera-
td, yhdistdd ja kasitelld tietoa ja tdten se parantaa myo6s kykya havaita mahdolli-
suuksia. Toiseksi Shanen mukaan havaintokyvyn tasolla on merkitystd, koska
jo se, ettd yrittdjien tdytyy havaita mahdollisuuksia saamansa tiedon perusteella,
vahvistaa vditettd siitd, ettd yrittdjilld tulee olla vahva havaintokyky. Kolman-
neksi, kuten edelldkin on todettu, yrittdjan on kyettdavd luomaan uusia tapoja
ajatella ja yhdistelld tietoa ja tdstd samasta syystd luovuus on tdssdkin kohtaa
laisia, jotka muodostavat ennemmin mahdollisuuksia kuin riskejd uuden tiedon
pohjalta, ovat my0s niitd jotka ennemmin havaitsevat yrittdjamaisia mahdolli-
suuksia. Tassd tiarkednd attribuuttina voi olla esimerkiksi korkea itseluottamus,
jolloin riskien suhteen voi tulla hieman sokeaksi. (Shane 2003, 54-59.)

2.2.4 Mahdollisuuksien hyodyntiminen

Edellisessd luvussa siis tarkasteltiin yrittdjamdisten mahdollisuuksien havait-
semista ja tultiin tulokseen, ettd yksilot havaitsevat nditd mahdollisuuksia ja et-
td on olemassa tiettyjd yksilollisid piirteitd, joilla on vaikutusta kykyyn havaita
jilkeen yksilon tulee vield paittdd hyodyntdadko han avautuneen mahdollisuu-
den vai ei. Shanen (2003, 61) mukaan myos tdssa yksilotason eroilla - psykolo-
gisilla sekd ei-psykologisilla eli demografisilla - on merkitysta sille, ettd kuka
hyodyntdd avautuvat liikketoimintamahdollisuudet ja kuka ei.

Tassd luvussa keskitytdan tarkastelemaan mahdollisuuksien hyodyntami-
sen kannalta keskeisid asioita ja pohditaan sitd, millainen yksilo todenndkoi-
semmin on taipuvainen hytdyntamé&an avautuvan liiketoimintamahdollisuu-
den. Tutkimuksen kohteena olevan yrityksen kannalta on ehka oleellisempaa
kohdentaa huomio tekijoihin, joita yritys voi kehittda. Siksi tdssd luvussa erityi-
sesti keskitytddn tarkastelemaan yksilollisid eroja ei-psykologisissa tekijoissd,
koska vastoin kuin psykologiset tekijdt, niiden ndhd&ddn jollain tapaa olevan
muutettavissa. Psykologiset tekijdt kuten ulospdin suuntautuneisuus, tarve suo-
rittaa, riskinottokyky, itsendisyys, itsetunto, intuitio jne., joilla siis myds on vai-
kutusta sen suhteen kuinka todenndkoisesti yksilo tarttuu mahdollisuuteen
(Shane 2003), ndhdddn enemman annettuina ominaisuuksia ja jdtetdan siksi tas-
sd tarkastelun ulkopuolelle. Ennen kuin siirrytddan tarkastelemaan yksilollisia
eroja, on kuitenkin varmasti tarpeen tuoda esille, minkalaisia taustaoletuksia
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vaaditaan, jotta yksilon ylipddtddn kannattaa tehdd pddtos hyodyntdd jokin
mahdollisuus.

Jotta yrittdjd voisi tehdd paatoksen hyddyntdd jokin havaitsemansa mah-
dollisuus, on hédnen uskottava, ettd hdn voi pddtoksen perusteella saavuttaa
enemmadn kuin mistd hdn joutuu luopumaan. Mahdollisuuden hyddyntamises-
td odotettavissa olevien tulojen (sekd rahallisten ettd psyykkisten) on siis ylitet-
tavd hinta, joka mahdollisuuden hyodyntdmisestd syntyy ja lisdksi tarjottava
katetta riskin ja epavarmuuden sietdmiselle. Mahdollisuuden hyodyntamisesta
aiheutuva kustannus syntyy siitd, ettd yrittdjillda on muutakin kdyttod ajalleen
kuin tarttua johonkin mahdollisuuteen. Se mitd he menettdvit tarttumalla jo-
honkin mahdollisuuteen, kuten muualta saatavia tuloja tai vapaa-aikaa, kutsu-
taan mahdollisuuden kustannukseksi. Mitd suurempi erotus on mahdollisuu-
den hyodyntamisestd odotettavien tuottojen ja mahdollisuuden kustannuksen
valilld, sitd todenndkoisemmin yksilo paattdad hyodyntdd mahdollisuuden. Toi-
sinpdin kddntden, mitd suurempi on mahdollisuuden kustannus, sitd epatoden-
ndkoisemmin yksilo hyddyntdd havaitsemansa mahdollisuuden. Taman takia
yksilon tuloilla, siviilisdddylld sekd tyottomyydelld on merkittdvad vaikutusta
padtoksentekoon mahdollisuuden hyodyntdmisestd. Pienituloiset ja tyottoméit
tarttuvat todenndkoisemmin mahdollisuuksiin kuin suurituloiset ja tydssakay-
vét, koska heiddn mahdollisuuden kustannuksensa on pienempi. (Shane 2003,
62-67.)

Y1l olevaa voi pitdd ikddn kuin perusmallina paddtoksenteossa mahdolli-
suuksien hyodyntdamisestd. Taméan lisdksi on siis tunnistettu monia yksilollisid
tekijoitd, joilla on vaikutusta siihen, kuka p&attdd hyodyntdd mahdollisuuden.
Kuten edelld todettiin, tdssd tutkimuksessa keskitytddn ldhinna ei-psykologisiin
eli demografisiin tekijoihin. Niitd ovat yrittdjan koulutus, tyokokemus, ikd ja
sosiaalinen asema (Shane 2003).

Shanen (2003, 69) mukaan yksilé hyodyntad sitd todenndkoisemmin yritta-
jamdisen mahdollisuuden mitd paremmin hidn on koulutettu, koska tieto ja tai-
dot, joita koulutus tarjoaa, kasvattavat odotettuja tuloja, joita mahdollisuuteen
tarttuminen voi tarjota. Kuten aikaisemmin tédssdkin tutkimuksessa on todettu,
yrittdjyys sisdltdd resurssien yhdistelemistd, strategioiden kehittamistd, organi-
sointia ja mahdollisuuksien hyodyntamista. Tietty tieto ja osaaminen mahdollis-
tavat ndamad toiminnot. Téllaista tietoa ja osaamista ovat esimerkiksi tieto tyo-
voimasta ja markkinoista, myynti- ja kaupankdynti-, johtamis-, suunnittelu-
pddtoksenteko-, ongelmanratkaisu-, organisointi- ja viestintdosaaminen. Ne
keiltad 10ytyy nditd ominaisuuksia, todenndkoisemmin siis myos hyodyntavat
havaitsemansa mahdollisuudet verrattuna niihin keilld n4itd ei ole. (Shane 2003,
69.)

Koulutus my6s kasvattaa yksilon tieto- ja osaamispankkia ja tarjoaa taitoja,
joita tarvitaan mahdollisuuksien hyodyntdmiseen menestyksekkadsti (Shane
2003, 69). Koulutus mm. parantaa yrittdjamadistd arviointikykya tarjoamalla ana-
lyyttistd osaamista ja ymmarrystd yrittdjamadisestd prosessista (Casson 1995;
Shanen 2003, 69 mukaan). Koulutuksen laajuus auttaa tdten vihentimddn epa-
varmuuden tuntemusta, koska henkilo on silloin ehkd paremmin perilld siitd,
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mitd hdn on tekemdssd ja mitkd odotettavat tuotot voivat olla, ja tdten alttiimpi
hyddyntdmadan mahdollisuuden (Hebert & Link 1988; Shanen 2003, 70 mukaan).

Siind missd koulutus tarjoaa yhden véyldn kerétd tietoa ja taitoja mahdolli-
suuksien hyodyntdmiseksi, niin tyokokemus on toinen. Tyokokemuksen avulla
ihmiset voivat kehittdd taitojaan, jotka mahdollistavat yrittdjamadisten strategi-
oiden muodostamisen, resurssien hankkimisen ja prosessien organisoinnin.
Ndinpa4 silld on samanlaisia vaikutuksia kuin koulutuksella mahdollisuuksien
hyodyntdmisen kannalta. Mitd suurempi kokemus sitd todenndkoisemmin yksi-
16 hydodyntdd havaitsemansa liiketoimintamahdollisuuden. Yleisesti tunniste-
taan viisi eri tyokokemustyyppid, joilla tdssd on merkitystd: yleinen liiketoimin-
takokemus, tyotehtdvakohtainen kokemus, toimialakokemus, perustamisko-
kemus ja vilillinen kokemus. (Shane 2003, 75.)

Yleisen liiketoimintakokemuksen perusteella ihmiset saavat tietoa monista
lilkketoiminnan perusasioista, jotka ovat tarpeellisia mahdollisuuksien hycdyn-
tamisessd, kuten rahoitus, myynti, teknologia, logistiikka, markkinointi ja orga-
nisointi (Romanelli & Schoonhoven 2001; Klepper & Sleeper 2001; Shanen 2003,
75 mukaan). Lisdksi se tarjoaa muita hyodyllisid taitoja kuten myynti-, neuvot-
telu-, johtamis-, suunnittelu-, padtoksenteko-, ongelman ratkaisu-, organisointi-
ja viestintdtaito (Shane 2003, 75).

Tyotehtdvdakohtaisella kokemuksella on myds merkitystd tdssd. Henkilo,
jolla on kokemusta markkinoinnista, hallinnosta tai tuotekehityksesta hyodyn-
tdd mahdollisuuden ennemmin kuin henkilo, jonka kokemus koostuu rahoituk-
sesta tai laskentatoimesta. Edelld olevia tarvitaan aikaisemmassa vaiheessa lii-
ketoimintamahdollisuuden kannalta ja ne ovat siksi hankalammin ulkoistetta-
vissa ja tdstd syystd saavat tdssd suuremman merkityksen. (Shane 2003, 78-79.)

Myo0s toimialakokemus, aikaisempi yrityksen perustamiskokemus sekéd
vélillinen kokemus ovat merkittdvid. Tuntemalla toimialan ja markkinat, joille
ollaan menossa, niiden lainalaisuudet, nostetaan todenndkdisyytta sille, ettd yk-
silo hyodyntdd avautuvan mahdollisuuden. (Shane 2003, 79.) Perustamiskoke-
mus taas liittyy siihen, ettd vaikka moni hyodyntdmisessd tarvittava taito on
hankittavissa koulutuksen, liiketoiminta- tai toimialakokemuksen kautta, on
silti monia tietoja ja taitoja, joita oppii tarpeeksi vain tekemdlld (Hebert & Link
1988; Shanen 2003, 82 mukaan). Niinpd aikaisempi kokemus yrityksen perus-
tamisesta on hyodyllistd mahdollisuuksien hyodyntdmisen kannalta. Se tarjoaa
tarkedd hiljaista tietoa, jota tarvitaan kun tehdddn epavarmuuteen perustuvia
pddtoksid. Samoin moni tarpeellinen, hiljainenkin, tieto sekd taito ovat opitta-
vissa my0s vdlillisesti eli muita seurailemalla. Niinpd yrittdjid ldheltd seuraa-
maan pddsseet, kuten yrittdjien lapset, hyodyntaviat mahdollisuuksia todenné-
koisemmin kuin muut. (Shane 2003, 82, 86.)

Yksi tdrked ei-psykologinen tekijd, jolla myos on vaikutusta yksiloiden
paatoksiin hyodyntdd tai jattdada hyodyntamattd yrittdjamaisia mahdollisuuksia
on yksilon ikd. Jos koulutuksella ja aiemmalla kokemuksella on positiivinen
vaikutus yrittdjamadisiin ratkaisuihin, niin idlld on ns. kaksisuuntainen merkitys.
Ikd noustessaan yleensd myos kasvattaa tarpeellista kokemusta, tietoja ja taitoja,
ja tdten vaikuttaa positiivisesti, mutta samalla se myds nostaa mahdollisuuden
kustannusta. Yleensd idkkadiden ihmisten tulotaso on korkeampi ja kyky kestda
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epdvarmuutta matalampi, ja tdten kasvava ikd alentaa todenndkoisyyttd mah-
dollisuuteen tarttumiselle. (Shane 2003, 89.)

My0s yksilon sosiaalisella asemalla on merkitysta eli silld miten yksilo si-
joittuu sosiaalisen yhteison muihin jdseniin ndhden asumisen ja tyon suhteen.
Erityisesti henkilon sosiaalinen status ja sosiaaliset siteet vaikuttavat siihen
kuinka todenndkoisesti henkilo hyodyntdd liiketoimintamahdollisuuksia. Sosi-
aalinen status vaikuttaa sitd kautta, ettd karismaattinen henkil6 pystyy vakuut-
tamaan muita mahdollisuuden arvokkuudesta. T&lld on merkitystd esimerkiksi
resurssien hankkimisen ja organisoinnin kannalta. Sosiaaliset siteet taas vaikut-
tavat siten, ettd henkilon, jolla on vahvat sosiaaliset suhteet on helpompaa saa-
da kasaan tarvittavat resurssit ja tiedot, joita mahdollisuuksien hyodyntdminen
vaatii. (Shane 2003, 91-92.)
madisessd prosessissa. Tiivistden voidaan sanoa, ettd yrittdjyys vaatii liiketoimin-
tamahdollisuuksien olemassa olon ja yksililld on tdrked rooli ndiden mahdolli-
suuksien havaitsemisessa ja hyddyntdmisessd. Kyky havaita ja taipumus hyo-
dyntdd liiketoimintamahdollisuuksia johtaa pitkélti yksiléiden erilaisista omi-
naisuuksista ja liittyy useimmissa tapauksissa yksilon hallussa tai saatavilla
olevaan tietoon sekd yksilon kykyyn luoda uusia tapoja hallita titd tietoa. Seu-
raavaksi siirrytddn tarkastelemaan tutkimuksen kannalta oleellisen musiikki-
toimialan erityispiirteitd ja kuljetaan sitd kautta kohti musiikin alan uusia mah-
dollisuuksia.



3 KULTTUURI- JA MUSIIKKITEOLLISUUDEN
ERITYISPIIRTEET

Téssd luvussa tutustutaan tutkimuksen kohteena olevan yrityksen toimialaan ja
sen toimintaympadristoon. Musiikin kaupallinen harjoittaminen on osa kulttuu-
riteollisuutta. Tdmédn takia on tarpeen alkuun mdéritelld mitd kulttuuriteolli-
suudella tarkoitetaan, mika sille on ominaista taloustieteiden kannalta ja verrat-
tuna perinteisempddn, esimerkiksi valmistavaan, teollisuuteen. Lisédksi tarkas-
tellaan luovuuden roolia nyky-yhteiskunnassa. Ndiden jdlkeen keskitytddn tar-
kemmin musiikkiin liiketoimintana, sen arvoketjuun, ansaintalogiikkaan seka
nykytilanteeseen.

3.1 Kulttuuriteollisuus

3.1.1 Kulttuuriteollisuuden miiritelma

On varmasti yleisesti tunnustettua, ettd suhtautuminen kulttuuriin on hyvin
arvolatautunutta ja mieltymyksiin perustuvaa. Jokaisella kulttuurituotteiden
kuluttajalla on oma mielipiteenss siitd, onko hdnen nikeménsa taideteos hieno
vai ei, tai miltd jokin musiikkiesitys kuulostaa. Jollain toisella kuluttajalla taas
ndkemys samoista teoksista saattaa olla aivan toinen. Jonkun mielestéd klassinen
musiikki on ainoata oikeata musiikkia, kun taas joku toinen voi pitda sitd pie-
nen piirin elitistisend hienosteluna. Esimerkkejad 16ytyisi lukuisia. Perustellusti
on kuitenkaan hankalaa ldhted tuomitsemaan kenenk&ddn mielipidettd oikeam-
maksi kuin toisen. Tdma arvoihin ja mieltymyksiin perustuva suhtautuminen
kulttuuria kohtaan on my®os vahvasti vaikuttanut kulttuurin kaupallistumiseen
liittyvddan keskusteluun. Kulttuurin ja kaupallisuuden yhdistdminen nayttdisi
olevan hieman ristiriitaista. Esimerkiksi Uusitalon (1999, 131) mukaan kulttuu-
rin piirissd vaikuttavat ihmiset usein haluavat erottautua kaikesta, mikd voitai-
siin tulkita kaupalliseksi. Samaan aikaan ollaan kuitenkin kiinnostuneita ja
riippuvaisia markkinoista rahoitusmielessd ja oman toimeentulon kannalta.
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Negus (1996, 45-46) taas nostaa samassa mielessd esiin musiikin alalla valloilla
olevan ajatuksen sankareista ja konnista, jossa sankareita edustavat muusikot ja
esiintyjdt ja konnia taas levy- ja mediayhtiot. Ilmio liittyy luovuuden ja kaupal-
lisuuden ristiriitaan ja kuvastaa sitd, miten luovat “sankarit” myyvat
sd “konnien” kapitalistiselle systeemille ja muuttuvat samalla itse “konniksi”.

Joka tapauksessa selvdd varmasti on, ettd kulttuurilla on myos taloudelli-
nen puoli. Nykyddn puhutaan kulttuuriteollisuudesta, kun tarkoitetaan kult-
tuurin kaupallistamisen mahdollistavaa koneistoa. Tadssd tyossd puhutaan pai-
koin my®6s luovista aloista, mutta t&lld tarkoitetaan samaa kuin kulttuuriteolli-
suudella. Kulttuuriteollisuus on laaja kisite ja sitd kohtaan on olemassa useita
eri tulkintoja. Seuraavaksi keskitytddn kahteen ikddn kuin ddripadhdn, var-
maankin parhaiten tuovat esille kulttuurin arvojen ja kaupallisuuden vélista
ristiriitaa.

Kulttuuriteollisuuskasite muodostui 1940-luvulla Frankfurtin koulukun-
nan ja erityisesti siihen kuuluneen Theodor Adornon toimesta (O’Connor 2003).
Adorno ja toinen Frankfurtin koulukunnan jasen, Max Horkheimer, julkaisivat
vuonna 1944 ”Valistuksen dialektiikan”, jota pidetddn kulttuuriteollisuuden pe-
rusteoksena. Yleisesti Frankfurtin koulukunnan ajatuksiin ja ”Valistuksen dia-
lektiikkaan” viitataan kuitenkin Adornon nimelld (Hautamaki 1999, 27).

Adorno  (1991) yhdistdd  kulttuuriteollisuuden  maéédritelméassdan
teet “kulttuuri” ja "teollisuus”. Hanen mukaansa ne ovat toisensa poissulkevia
késitteitd ja eivét tdten oikein sovi yhteen. Adornon suhtautuminen kulttuurin
kaupallistamiseen liittyvdd ilmiotd kohtaan onkin negatiivinen. Hin vannoo
taiteen autonomian nimiin ja hdnen mielestddn tdméa autonomia tuhoutuu, jos
se alistetaan taiteen ulkopuoliselle taloudelliselle logiikalle. Taiteen autonomial-
la ei tdssd tarkoiteta taidetta taiteen itsensd vuoksi, vaan taiteellisen materiaalin
ja sen konkreettisen aineksen autonomiaa. Autonomia osoittaa uskollisuutta
taiteen sisdisille ominaisuuksille ja mahdollistaa taiteen nousemisen vallitsevan
todellisuuden yldpuolelle. (Adorno 1991.) Hautaméden (1999, 29) tarkennuksen
mukaan taiteen autonomialla tarkoitetaan taiteilijan ilmaisun vapautta, jolloin
taitelija pddstetddn ilmaisemaan itseddn ilman, ettd esimerkiksi teollisuus puut-
tuisi taiteilijan luomaan sisaltoon milldéan tavalla.

Adorno (1991) yhdistda kulttuuriteollisuuden massakulttuuriin eli kaupal-
liseen kulttuuriin. Hanen mukaansa massakulttuuri kaupallisine valmistus- ja
jakeluteineen tuhoaa taiteen totalitaarisesti. Tédssd tulee kuitenkin huomioida,
ettd massakulttuuri ei ole se itseisarvo, jota Adorno kritisoi, vaan varsinaisen
kritiikin kohteena on taiteen autonomian katoaminen kulttuuriteollisuuden
synnyttdman ilmion johdosta. Taten hian kohdistaa kritiikkinsd yhta lailla myos
korkeakulttuuriin. (Hautaméaki 1999, 27-28.) Kaupallisuus itsessddn ei siis ole
Adornon (1991) mielestd pahasta, vaan hdn erottaa kulttuuriteollisuuden tai-
teen autonomiasta siind, ettd kulttuuriteollisuus standardisoi tuotteensa. Tama
standardisointi on Adornon varsinainen punainen vaate eiki siis ole merkitysta
puhutaanko korkeasta vai massakulttuurista. Vaikka kulttuuriteollisuuden
tuottama kulttuuri nékyisi kuluttajille monipuolisena ja pluralistisena, on siind
Adornon mielestd kuitenkin kyse ndenndisyydestd ja mitdttoman pienistd yksi-
tyiskohdista. Hanen mukaansa markkinoilla olevat kulttuurituotteet ovat tark-
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kaan harkittuja ja laskelmoituja teostyyppejd. Tdllaiset standardituotteet taas
synnyttaviat kuluttajassa standardireaktion. (Adorno 1991.) Uusitalon (1999, 143)
madrityksen mukaan kulttuurituotteen tulisi synnyttdad oivaltamisen ja yllatyk-
sen tunne sekd sisdisen pohdinnan tarve. Adornon ajatuksia mukaillen kulttuu-
riteollisuuden tuottamat kulttuurituotteet eivat ehkd puhtaasti tuota nditd reak-
tioita tai jos tuottavat, niin eivat niin vahvoina. Talloin kulttuurituotteiden teh-
tavaksi tuleekin palvella taiteen ulkopuolista tarkoitusta eli maksimoida talou-
dellista voittoa (Adorno 1991).

Adornon kritiikkid pohtiessa tulee ottaa huomioon, ettd massakulttuuri ei
tarkoita samaa asiaa kuin populaarikulttuuri ja tidten Adorno ei varsinaisesti
kritisoi populaarikulttuuria. Lehtonen (1999, 24) maéaérittelee populaarikulttuu-
rin sellaiseksi, jossa painopiste on kulttuurin kdyttdjissd. Hinen mukaansa po-
pulaarikulttuurissa kulttuurin kayttédjat pystyvat luomaan omia merkityksia ei-
vdtkd ainoastaan tyydy annettuihin merkityksiin. Massakulttuurille on taas
tyypillisempdd tuotantokeskeisyys ja edelld esille tullut standardisointi. (Lehto-
nen 1999, 24.) Hautamaéki (1999) toteaakin, ettd Adornon esittdmdd kritiikkia
kulttuuriteollisuutta kohtaan ei tule sekoittaa populaarikulttuurin kritisoimi-
seksi. Hanen mukaansa Adorno nékee kulttuurin populaariksi silloin, kun ylei-
s61ld on mahdollisuus osallistua sen tuottamiseen, ei ainoastaan mahdollisuus
kuluttaa sitd. Tamd on ominaisuus, joka kulttuuriteollisuudesta puuttuu. (Hau-
tamaki 1999, 27-28.)

Tdssd Adornon luomassa kriittisessd merkityksessd termid kulttuuriteolli-
suus kédytettiin aina 1980-kuvun alkupuolelle saakka. Termin uudelleen arvioin-
ti 1dhti liikkeelle politiikan piiristd. Varsinkin Britanniassa herdttiin siihen, etta
suurin osa kulttuurituotteiden ja -palveluiden kulutuksesta tapahtuu yhteis-
kunnan tukeman korkeakulttuurin ulkopuolella. Yleiso siis kuluttaa enemman
kulttuuriteollisuuden, massakulttuurin, tuotteita. Tama johti siihen, ettd vahitel-
len alettiin kddntdd huomiota pois taiteen autonomian ja kaupallisen kulttuurin
vastakohtaisuudesta. Ymmarrettiin, ettd kulttuuriteollisuus edustaa suurta ja
monimutkaista pienten paikallisten toimijoiden yhdistelmad, joiden takana oli
suuria ja voimakkaita kansallisia ja kansainvilisid yhtiditd. Pienten paikallisten
toimijoiden nédhtiin myds edustavan luovuutta ja innovatiivisuutta, jotka heijas-
tuvat niiden toimialueeseen laajemminkin. Kulttuuriteollisuus alettiin kéasittaa
konkreettiseksi tyollisyyden kasvun ldhteeksi sekd merkitykselliseksi kaupun-
kien imagoille ja matkailulle. Kulttuuriteollisuus alettiin enemmaén ja enemman
ndhdéd uuden talousjdrjestelmén enteend, jonka olisi mahdollista tuottaa talou-
dellista hyotyd sekd edistdd myods muiden toimialojen toimintaa. Sen nahtiin
myos synnyttdvin tdysin uusia toimialoja. (O’Connor 2003, 15-21.)

Vaikutusvaltaisin eurooppalainen kulttuurin taloudelliseen merkitykseen
liittyva tutkimus julkaistiin Isossa-Britanniassa vuonna 1988. Kyseessé oli John
Myerscoughin “The Economic Importance of Arts in Britain”. Myerscough esitti,
ettd kulttuuri on yksi Ison-Britannian merkittavimpid teollisuuden aloja, joka
tyollistdd yli 2 % tyovoimasta sekd kerdd huomattavia tuontituloja mm. tekijan-
oikeusmaksujen muodossa. Lisdksi hdn naki, ettd kulttuuri houkuttelee maahan
massoittain turisteja ja tuottaa myos nédin taloudellista hyotyd. Myerscoughin
mukaan jokainen kulttuuriin sijoitettu punta palautuu takaisin 1,7-kertaisena.
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Samanlaisiin tuloksiin pé&astiin myos muualla. Esimerkiksi saksalaiset (tuolloin
Lansi-Saksa) Hummel ja Berger (1988) totesivat, ettd jokainen kulttuuriteolli-
suuteen sijoitettu markka palautuu takaisin 1,2-5,0-kertaisena. Myos Suomessa
on tehty tutkimuksia, jotka osoittavat luotettavalla tavalla, ettd kulttuuritapah-
tumilla on taloudellista merkitystd Suomessa. Suomalaisia tutkimuksia aiheesta
ovat julkaisseet mm. Ilmonen, Kaipainen ja Tohmo (1995) sekd Madkeld (1997).
(Cantell 1999, 260.)

Y1l olevan perusteella voi helposti todeta, ettd kulttuurialoilta alkoi 16y-
tyd suoria, epdsuoria sekd seurannaisvaikutuksia, joilla on ollut vaikutusta kult-
tuuriteollisuuden syntyyn. Kulttuurin taloudellisten vaikutusten arviointi ei ole
kuitenkaan kovin luotettavaa. Yksi syy tdhdn on, ettd on hyvin vaikeata maarit-
tad mitd kaikkea kulttuurisiin toimialoihin kuuluu. Tutkimukset ovat usein hy-
vin tarkoitushakuisia, jolloin niihin saatetaan ottaa mukaan aloja hyvin véljasti
myds kulttuurin ulkopuolelta, jotta saadaan toivottuja tuloksia. Usein tutkimus-
ten tavoitteena on juuri kulttuurin taloudellisten vaikutusten merkityksen esiin
tuominen ja timd asettaa mahdollisuuden sille, ettd tulokset eivit ole tdysin to-
tuuden mukaisia. Vahvoja epdilyjd onkin sen suhteen, ettd kulttuurin suorat
vaikutukset ovat varsin pienid ja suurempi merkitys olisi epdsuorilla ja seuran-
naisvaikutuksilla. (Cantell 1999, 261-262.) Toisaalta taas rajanveto suorien, epa-
suorien tai muiden vaikutusten valilld ei taméan tutkimuksen kannalta ole kovin
relevanttia. Se on toki huomionarvoista, mutta tiarkeintd on osoittaa, ettd on
olemassa kulttuuriteollisuutta, jolla on taloudellista vaikutusta ja joka sisdltdd
mm. tutkimuksen kohteena olevia pienid musiikkialan toimijoita. Lisdksi on
tarkedd varmistua, ettd kulttuuriteollisuuden aloilla liikkuu rahaa, jotta nama
pienet toimijat voisivat saavuttaa toimeentulonsa.

Varsinaisten kulttuuriteollisuuden vaikutusten lisdksi onkin hyvad huomi-
oida yleisempid nykyddn vallitsevia ilmivitd vaihdantaan liittyen. Esimerkiksi
Koivusen ja Kotron (1999, 8) mukaan valtaosa taloudellisesta vaihdosta on ny-
kyddan immateriaalista eli aineetonta vaihtoa ja ettd sen osuus tulee vain kasva-
maan tulevaisuudessa. He nidkevit, ettd tdméa on johtanut esimerkiksi kulttuuri-
teollisuuden kasvuun ja ettd kulttuuriteollisuutta pidetddn yhtend potentiaali-
simmista talouden kasvualustoista. Koivunen ja Kotro jatkavat, ettd tieto- ja
kulttuurituotteita tuotetaan, myydédan ja kulutetaan aina vain enemmain ja esi-
merkiksi Yhdysvalloissa viihdeteollisuus on noussut jo merkittavimmaksi teol-
lisuuden alaksi. Tdstd ndkokulmasta myos tdssd tutkimuksessa ldahestytddan
kulttuuri- ja musiikkiteollisuutta.

Edelld on siis tullut esille, ettd kulttuuriteollisuus voidaan ndhda sekd hy-
vdnd ettd huonona asiana. Sen ei vilttamattd kuitenkaan tarvitse olla ainoastaan
jompaakumpaa. Esimerkiksi O’Connor (2003) ei arvota kulttuuriteollisuutta ku-
ten Adorno tai nde sitd hyvanad tai huonona ilmiond, vaan hianen mielestdan se
liittyy johonkin talouden, yhteiskunnan ja kulttuurin murrokseen ja on osa sita.
Héanen mukaansa kulttuuriteollisuuden tehtdva on tehdd rahaa kulttuurista ar-
voa luomalla. O’Connor nikee siis, ettd kulttuurituotteella on kulttuurinen arvo
ja ettd tdmd arvo madrittdd myos tuotteen taloudellisen arvon. Uudella kulttuu-
rituotteella taas on taloudellista arvoa vain, jos se tyydyttdd tai luo kulttuuriin
liittyvén tarpeen, jota ei ole vield olemassa tai jota ei ole ollut selvasti havaitta-



32

vissa. Kulttuuriin liittyva tarve ei usein ole selkedsti havaittavissa ja kulttuuri-
teollisuudelle onkin ominaista, ettd sen tuotokset perustuvat symboliseen tie-
toon, joka kumpuaa “sisdpiirin” tietona kulttuurisista merkityksistd ja markki-
naraoista. Usein puhutaan my®os intuitioista, vainusta ja tunteista. Intuitioita
yms. on vaikea ilmaista perinteisin liiketoiminnan termein ja ne vaativat tekijal-
td suurta sitoutumista sekd itseensd ja omaan nikemykseensd uskomista. (Au-
vinen 2003, 56; O’ Connor 2003, 23.)

Uusitalo (1999, 31) ei ldhesty nykymuotoista kulttuuriteollisuustermid yh-
ta tiukasti kulttuurisen arvon kautta. Hanen tulkintansa mukaan kulttuuri esit-
taytyy laajana kasitteend ja tdten sisédltdd laajan joukon toimijoita eri aloilta. Uu-
sitalon (1999, 131) mukaan termi kulttuuriteollisuus nykymuodossaan tarkoit-
taa taidepohjaisten ja yksilollisesti luotujen tuotteiden monistamista ja kopioi-
mista mekaanisesti sekd niiden siirtoa ja toistamista. Lisdksi hdn ndkee késittee-
seen sisdltyvdn myo0s esittdvan taiteen tuotannon ja kulttuuritapahtumat.

Kulttuuriteollisuus on siis saanut positiivisemman merkityksen ja suhtau-
tuminen sithen on vapautunut entisestddn mitd pidemmaille ollaan tultu. Kult-
tuurin “tasojen” rajat ovat madaltuneet ja kulttuuria on saatavilla enemmaén
kuin koskaan. Mm. Lehtosen (1999, 17) mukaan korkeakulttuuri ja populaari-
kulttuuri ovat nykyddn sulautuneet osaltaan yhteen. Hin jatkaa, ettd kulttuuri
on nykyddn globalisoitunutta, tuotteistunutta ja digitalisoitunutta. Lisdksi han
nostaa esiin median roolin vahvana osana arkeamme.

Kulttuurin rooli on siis muuttunut. Siind missd (korkea)kulttuuri oli ennen
vain harvojen ja valittujen saatavilla, on se nykyddn kaikkien ulottuvilla ja sitd
on tarjolla missd vain. Postmoderni maailma ndyttdytyy eri tavalla kuin maail-
ma Adornon aikaan. Edelld esitellyt daripddt ovat kuitenkin ne rajat joiden sisal-
14 kulttuuria tulee tarkastella. Se voidaan joko ndhdd Adornon mallin mukaise-
na autonomisena, aitona ja puhtaana ilmioné tai sitten nykykasityksen mukai-
sena suuria massoja tavoittavana taloudellisen hyvinvoinnin ja kasvun tuotta-
jana. Ndiden ddripdiden viliin mahtuu toki useita muitakin tulkintoja, mutta
taman tutkimuksen tarkoituksiin riittdnee tama katsaus.

Kuten todettua maailma on muuttunut verrattuna esimerkiksi juuri Ador-
non aikaan ja monelta muultakin kantilta kuin vain suhtautumisessa kulttuu-
riin. Maailman muuttumisella on ollut oma osuutensa kulttuuriteollisuuden
muovautumiseen, mutta samalla on muuttunut ndkemyksemme tyotd ja eldaméaa
kohtaan yleisemminkin. Tdaman muutoksen hieman ldhempi tarkastelu on pai-
kallaan my®9s tédssd tydssa.

3.1.2 Luovien alojen esiin marssi

Maailman muutosta viimeisten vuosikymmenten aikana perustellaan usein
teknologisella muutoksella. Vallitseva ndkemys on, ettd teknologian kehittyessa
ihmisen mahdollisuudet kehittdd itseddan ovat kasvaneet ja ettd teknologinen
kehitys on suurin yksittdinen tekijd maailmanlaajuiselle talouskasvulle ja etta
teknologian siirrot mm. vetdisivat kehitysmaat pois ahdingostaan. Viime aikoi-
na asiaa on tarkasteltu kuitenkin myos hieman toisesta nakokulmasta.
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Floridan (2002, 1-4) mukaan maailma on muuttunut viimeisten vuosi-
kymmenten aikana enemman sosiaalisesti kuin teknologisesti. Koneet ja laitteet
eivdt ole muuttuneet ldheskddn niin paljon kuin ihmisten suhtautuminen itse-
ddn ja toisiaan kohtaan tai ihmisten elaméntyylit yleensd. Epdavarmuus ihmisen
eldamédssd on myos lisddntynyt ja koskettaa esimerkiksi tyon tekemistd ja ihmis-
suhteita suuremmassa mddrin kuin aikaisemmin. (Florida 2002, 1-4.) Nille asi-
oille voidaan tietysti 16ytdd useita eri syitd. Ensinndkin voidaan ajatella, ettd
ihmisten vapaa-aika on lisddntynyt teknologian kehittyessd ja timd on muo-
kannut ihmisten kadyttaytymistd. Toiseksi voidaan ndhdad koneiden korvanneen
tyovoimaa siind mddrin, ettd perhekésitykset ovat muuttuneet. Endé ei esimer-
kiksi vélttamattad tarvitse jatkaa sukua turvaamaan perheen elanto. Molemmissa
tapauksissa ihmisille jad enemman aikaa toteuttaa ja ehkd oppia tuntemaan ja
ymmartamaan itseddn. Ndiden seurauksena ovat voineet muokkautua myos
yleisemmaét mallit, jotka ovat mahdollistaneet sosiaalisen muutoksen ja tehneet
sen havaittavaksi. Joka tapauksessa olivat syyt mitd tahansa, jos niilld on ollut
vaikutusta liberalismin ja tasa-arvon kasvuun, on muutos varmasti ollut paikal-
laan. Florida (2002, 4) ndkeekin muutoksen tdysin rationaalisena ja tdydellisesti
sopivana ihmiskunnalle. Hénen mielestédédn vallitseva muutos on jotain, miké ei
vélttamatta ole noudattanut tiettyd kaavaa, osakseen siksi ettd muutos on edel-
leen kesken, mutta tapahtunut suuressa mittakaavassa siitd syystd, ettd ihmiset
ovat halunneet sen tapahtuvan.

Sosiaalisen ja koko maailman muutoksen tarkeimméksi aiheuttajaksi Flo-
rida (2002, 4-5) nostaa esiin luovuuden. Luovuudella tarkoitetaan ihmisen ky-
kyd ndhda ja kehittdd tarkoituksellista uutta, esimerkiksi asiayhteyksid, ideoita,
kasitteitd ja tekniikoita (mm. Sternberg & Lubart 1999, 3). Luovuuden arvostuk-
sen nousu sekd tyossd ettd muillakin eldimdn alueilla on se tekijd, joka on mah-
dollistanut muutoksen ja ollut mm. vauhdittamassa teknologista muutosta. Sa-
ma pdtee taloudelliseen kasvuun. Nykypdivan voittajia yritysmaailmassa, toi-
mialasta riippumatta, ovat ne ketkd ovat pystyneet luomaan jotain uutta ja pys-
tyvat yllapitdamddn tatd kykyd. Kyky luoda on titen tdrkein yritysten kilpailu-
kyvyn ldhde. Nykydan luodaan ja parannetaan kaikkea mitd vaan voidaan ku-
vitella: tuotteita, prosesseja, palveluita, markkinointia ja muita toimintoja. (Flo-
rida 2002, 4-5.)

Floridan (2002, 5-6) mukaan luovuus ldhtee ihmisestd ja vaatii tuekseen
oikeanlaisen sosiaalisen ja taloudellisen ympaériston. Yleisesti on vallalla kisitys,
ettd ihmiset siirtyvéat paikasta toiseen tyopaikkojen perdssd. Sanotaan, ettd alu-
eilla, joilla on runsaasti yrityksid ja taten tyopaikkoja, on suurin vetovoima mita
tulee ihmisten liikkkuvuuteen. Ja titen alueet, joilla on tarjota runsaasti tydpaik-
koja, ovat myos menestyvid alueita. Florida (2002, 7) nidkee asian niin, ettd ihmi-
set liikkuvat nykyddn ennemminkin luovuuden perdssd. He menevit sinne,
missd on parhaat puitteet luovuudelle, sinne missd muutkin luovat ihmiset ovat.
Vaikutusta on toki myos silld missd he tykkaavit asua. Floridan mukaan taméan
pdivdn menestyvit alueet ovat niitd, jotka pystyvit tarjoamaan otollisen talou-
dellisen ja teknologisen ympariston, mutta ennen kaikkea niitd, joilla on tarjota
myds luova ympdristdo houkutellakseen osaavia ihmisid. Luovan ympariston
tunnusmerkkejda ovat monipuoliset taloudelliset mahdollisuudet sekd inspi-
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roiva ympadristo. Lisdksi arvostetaan alueen kykya tarjota mahdollisuuksia mo-
nelle eri eldamén tyylille. Tyypillisesti tédllaisia alueita ovat suuremmat kaupun-
git. Luovan ympdériston alueille myos yritykset hakeutuvat ja ndilld alueilla
my0s talouskasvu on yleisesti nopeampaa. (Florida 2002, 7-10.)

Floridan (2002) keskeinen 16ydos ja aikaansaannos on luovan luokan kési-
te. Luova luokka erottuu esimerkiksi aikaisemmin maailmassa valtaa pitdneista
feodaalisesta ylimystostd, jonka valta on perustunut ihmisten ja maa-alueiden
hallitsemiseen, ja porvaristosta, jonka edustajia taas on pidetty kauppiaina ja
tehtailijoina. Luovalla luokalla Florida tarkoittaa ryhmééa ihmisid, joilla on taito
luoda ja jotka erottuvat edellisistd ryhmistd juuri luovuuden ominaisuuden
kautta. Luovan luokan tehtdviana on, luovuuden méiritelmédsa mukaillen, uusien
ideoiden tai muun sisdllon luominen sekd uuden teknologian kehittaminen.
Florida nédkee luovan luokan tarkeimmadksi yksittdiseksi ryhméksi taloudellisen
kasvun kannalta. Tamé&n vuoksi luova luokka on noussut vallitsevaksi yhteis-
kunnan luokaksi esimerkiksi Yhdysvalloissa ja sen piiriin kuuluu yli 30 % siké-
ldisestd tyovoimasta. (Florida 2002, 8-9.)

Luovan luokan ytimeen kuuluu ihmisid usealta eri alalta, esimerkiksi ta-
mén tyon kannalta oleelliselta musiikin alalta. Muita ytimeen kuuluvia ammat-
tiryhmid ovat mm. insindorit, arkkitehdit, muotoilijat sekd kirjailijat. Luovan
luokan ytimen ulkopuolella, mutta silti luokkaan kuuluvina, on ammatteja eri
yhteiskunnan aloilta kuten liike-eldmdstd, terveydenhuollosta, lainsdddannosta
sekd muilta aloilta, joissa voidaan ndhdé tarvittavan luovia ammattilaisia. (Flo-
rida 2002, 8-9.) Koska luova luokka késittdd suuren osan ihmisid useilta eri
aloilta, on sen merkitys nyky-yhteiskunnalle ndhtdvéa laajana. Vaikka kyseessd
on suhteellisen tuore késite, Floridan (2002) mukaan Luova luokka on aina ollut
olemassa ja silld on ollut ja tulee jatkossakin olemaan oma merkityksensd nyky-
aikaiseen tydeldmddn, sithen miten tyoskentelemme ja minké&lainen suhtautu-
minen meilld on tyotd kohtaan. Luovaa luokkaa ja sen merkitystd ei ehkd vaan
ole aiemmin niin selkedsti tunnistettu. (Florida 2002, 8-9.)

Luovan luokan jédsenille on ominaista, ettd he ovat korkeasti koulutettuja
ja heilld on hallussaan paljon inhimillistd pddomaa. He arvostavat luovuutta ja
yksilollisyyttd sekd pyrkivit eldméssddan erilaisuuteen ja tavoittelevat jotain
suurempaa. Luova luokka pyrkii toteuttamaan itseddn, sietdd epavarmuutta ja
hakee rajojaan. Lisdksi sithen kuuluvat ovat avoimia erilaisuudelle ja pyrkivét
vélttdmaan tiettyyn muottiin kuulumisen tunnetta. Luova luokka eroaa edelld
mainituilta ominaisuuksiltaan aikaisemmin tunnistetuista tyovdenluokasta ja
palvelualojen luokasta. (Florida 2002, 9-10.)

Edelld on tullut jo joitain syita sille, miksi luovuus ja luova luokka on nos-
tettu tdssd tyossd esille. Luovuus on osaltaan muokannut maailmaa ja sama to-
denndkoisesti jatkuu tulevaisuudessakin. Nékyvind todisteina voidaan pitdd
esimerkiksi yritysten suuria panostuksia tutkimukseen ja tuotekehitykseen seké
kasvuyritysten merkityksen noussutta arvostusta. Kasvuyritykset usein perus-
tuvat uusille, luovuutta vaativille, innovaatioille. Edelleen, luova luokka on
suurimpia luokkia yhteiskunnassa ja sen merkitys taloudellisille kasvulle on jo
sen suuruudenkin kautta perusteltavissa. Suomessa perinteinen teollisuus ja
suorittava tyo ovat olleet ahdingossa viime vuosina ja julkisesti on ilmaistu, etta



35

yhd useampi suomalainen tulee jatkossa tyollistymddn palvelualoille. Mutta
voitaisiinko myos Suomessa 16ytdd uudenlaista taloudellista ponnistusalaa luo-
vilta aloilta? Floridan (2002, 5) mukaan teknologinen ja taloudellinen luovuus
kumpuaa ja on kytkoksissa taiteelliseen ja kulttuuriseen luovuuteen. Taman
tutkimuksen voidaankin tidten nihdi olevan luovuuden alkuldhteilld, kun ol-
laan tarkastelemassa muusikoita, heiddn liiketoimintaansa sekd musiikin alaa
yleensd. Tamdn vuoksi Floridan ajatukset maailman tilasta ndhdddn huomion
arvoisiksi tdssd tyossd. Huomioitavaa on myos, ettd musiikki on yksi nopeinten
kasvavista taloudellisista sektoreista Pohjoismaissa (Hauge 2004) ja timd antaa
ehkd lisdd uskottavuutta myos Floridan ndkemyksille.

3.1.3 Kulttuuriteollisuus ja taloustieteet

Seuraavassa tarkastellaan kulttuurialojen erityispiirteitd talouden ja kulutuksen
ndkokulmasta. Tarkoituksena on 16ytdd tekijoitd, jotka poikkeavat perinteisim-
mistd toimialoista ja tdten oppia ymmartaméadn kulttuuritoimialoja paremmin.

Kuten edelld on tullut ilmi, kulttuuri on nykyadn teollistunutta ja kulttuu-
riteollisuus tdhtdd taloudellisten voittojen saavuttamiseen siind missd perintei-
semmadtkin toimialat. Yksi merkittdva tekija sille, miksi kulttuuri on teollistunut
ja kaupallistunut on se, ettd kulttuuriorganisaatiot alkoivat aikanaan kohdata
rahoituksellisia ongelmia. Kulttuuri eli ennen ldhes tdysin yhteiskunnan tarjo-
amien tukien varassa. Lopulta kuitenkin padadyttiin tilanteeseen, jossa julkinen
tuki ei endd riittanyt ja uutta tulovirtaa oli ldhdettdvéa etsimddn yritystoiminnan
kautta. (Uusitalo 1999, 132.)

Kulttuuriteollisuus voidaan ryhmitelld pienempiin kokonaisuuksiin toi-
mintatavan perusteella. Yleinen viljd jaottelu on seuraava: 1) editoriaalinen te-
ollisuus eli kirjakustannus, elokuva ja ddnitteet, 2) ohjelmavirtateollisuus eli ra-
dio ja televisio, 3) kirjoitetun informaation tuotanto eli sanoma- ja aikakausleh-
det ja 4) sahkoinen viestintdteollisuus eli uusmedia sekd 5) esittdva taide ja ta-
pahtumatuotanto eli teatteri, tanssi, ooppera, konserttimusiikki ja nadyttelyt. Vir-
tateollisuudella on ollut tyypillisesti dominoiva rooli muihin ndhden. Esimer-
kiksi editoriaalinen sektori on riippuvainen siitd, koska suurin osa editoriaali-
sen tuotannon tuotteista paityy virtateollisuuden materiaaliksi. Taten virtateol-
lisuus on editoriaalisten alojen ylivoimainen tyollistdjd ja levittdjd. Samoin taide
ja tapahtumatuotanto eldvit virtateollisuuden tarjoamasta julkisuudesta. (Uusi-
talo 1999, 137.)

Kulttuurialoille on tyypillistd ns. dualistiset tuotantorakenteet, varsinkin
kustannus- ja ddniteollisuudessa. Télla tarkoitetaan sitd, ettd ala on jakautunut
ns. isoihin yleistuottajiin ja pienempiin erikoistuneisiin tuottajiin (Uusitalo 1999,
133.) Tamd on johtanut osakseen siihen, ettd kulttuurin aloilla katsotaan vallit-
sevan harvain valta. Esimerkiksi musiikkiteollisuus on tyypillisesti ollut viiden
suuren levy-yhtion hallitsemaa (Coats, Feeman, Given & Rafter 2000, 287; Fox
2004, 202). Naita viittd suurta levy-yhtiotd voidaan pitdd juuri yleistuottajina.
Uusitalon (1999, 133) mukaan kulttuuritoimialojen keskittyneisyyden vuoksi

markkinoilla. Toisaalta hén jatkaa, ettd monesti pienemmat toimijat tulevat yh-
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distetyiksi suuriin kansainvalisiin media- ja viihdealan konserneihin. Alalle tu-
lon esteet ovat kuitenkin pienet ja siksikin kulttuuriala houkuttelee puoleensa
paljon toimijoita. Tdstd on etua esimerkiksi innovaatioiden suhteen, koska tut-
kimusten mukaan esimerkiksi musiikkialalla syntyy sitd enemmaén innovaatioi-
ta, mitd enemman alalla on pienid toimijoita. (Uusitalo 1999, 133-138.)

Kulttuurin teollistuminen on tuonut mukanaan sekd hyvid ettd huonoja
puolia. Hyvéa teollistumisen kannalta on ollut, ettd kulttuurialojen kilpai-
luasema suhteessa muihin toimialoihin on parantunut. Liiketoiminta- ja mark-
kinointiosaamisen parantuminen ovat olleet sille suurimpana syyna. Toisaalta
huonoja puolia 16ytyy siitd, ettd kulttuurituotannon rationalisoimisessa helposti
mennddn liian pitkélle. Esimerkiksi tyypillisesti teollisuudessa noudatettu tu-
losvastuuajattelu ja tulosmittarit eivit oikein sovellu luovan toiminnan arvioin-
tiin. Kulttuurin, kaupallisuudesta erillisen, ydintehtdvdn toteutuminen heiken-
tyy haettaessa liiallista tehokkuutta. Kulttuurin ydintehtdvand on toimia yh-
teiskunnassa yksilollisyyden, itsereflektion sekd arvojen pohdinnan valittdjand
eikd niinkddn taloudellisten voittojen tuottajana. Kulttuurin tuotannossa ei tdten
voida tdysin uskoa markkinoiden toimivuuteen, koska siind osa tuotannosta on
aina jossain mddrin yhteis-/julkishyodykettd. (Uusitalo 1999, 134-136.) Yhteis-
/julkishyodykkeen késitteeseen kulttuurin kohdalla palataan tarkemmin hie-
man myohemmin.

Kulttuurialoilla ei myoskddn voida lisdtd tehokkuutta samalla tavoin kuin
perinteisimmilld aloilla ja hakea tdtd kautta parempia tuloksia. Esimerkiksi
esiintyvalld muusikolla ei ole oikein mahdollisuutta kasvattaa soiton tempoa ja
ndin pienentdd prosessin lipimenoaikoja. (Cantell 1999, 259.) Mm. autoteolli-
suudessa voidaan konkreettisesti tehostaa tuotantoprosesseja ja ndin saada tuo-
tettua useampia autoja samassa ajassa kuin aikaisemmin. Perinteisemmadssé te-
ollisuudessa teknologisella kehitykselld, tyovoiman koulutuksella ja massatuo-
tannolla saadaan putken péddstd jatkuvasti enemman tavaraa ulos. Kulttuu-
rialoilla sama asia ei ole niin yksioikoinen. Baumolin ja Bowenin (1966, 163),
jotka ovat kulttuurialojen taloustieteiden oppi-isid, mukaan esimerkiksi esitta-
vien taiteiden aloilla tydn tuottavuuden lisddntyminen on ldhes mahdotonta tai
ainakaan silld ei ole mitddn merkitystd tuotantoteollisuuteen verrattuna, koska
artistin on joka kerta oltava henkilokohtaisessa kontaktissa yleison eli kuluttaji-
en kanssa.

Toisaalta taas voidaan ndhdd, ettd teknologinen kehitys on mahdollistanut
esimerkiksi ddnilevyjen tehokkaamman tuotannon ja live-esiintymisten ldhet-
tamisen televisiossa ja titen mahdollistanut tietyn tuottavuuden kasvun. Itse
esiintymistilanteeseen vaikuttavaa kehitystd ei kuitenkaan ole tapahtunut. Soit-
timen soittaminen tai roolin nédytteleminen ovat pysyneet samoina jo satoja
vuosia. (Baumol & Bowen 1966, 163-164.) Vaikka Baumolin ja Bowenin ajatuk-
sista on jo aikaa, voidaan timdn saman ndhdd patevan yha tandkin pdivand. On
hankala kuvitella miten musiikkikonsertti tai teatteriesitys olisi tehostettavissa
niin, ettd tyon tuottavuus paranisi. Teknologian avulla voidaan ehkd korvata
joitain tydtunteja esimerkiksi esiintymisten jdrjestamiseksi tarvittavasta logistii-
kasta, mutta toisaalta samaan aikaan esiintymisiltd vaaditaan vuosi vuodelta
enemmadn ja kustannukset kasvavat entisestddn sitd kautta. Toisaalta pitdda myos
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huomata, ettd esiintyvien taiteilijoiden palkat ja muut kustannukset nousevat
koko ajan siind missd muuallakin taloudessa. Baumolin ja Bowenin (1966) kes-
keinen sanoma onkin, ettd yhdessd kulttuurialoja koskevan tyon tuottavuuden
ongelmien kanssa kustannusten nousu muodostaa tilanteen, jossa kulttuurialo-
jen ja erityisesti esittdvien taiteiden alojen ndhd&ddn olevan jatkuvassa kustan-
nuskriisissa.

Kaiken tamaén lisdksi taidealat ovat usein huonommassa asemassa palkko-
jen suhteen kuin muut toimialat. Artistit joutuvat usein elimddn taloudellisessa
paineessa ja tekemddn useaa eri tyotd, esimerkiksi opettamaan, ja hallitsemaan
useita eri taitoja oman varsinaisen ammattitaitonsa ulkopuolelta tullakseen
toimeen. Lisdksi artistin ammatti vaatii usein kohtuuttomia panostuksia verrat-
tuna moniin muihin aloihin ja palkkatasoon. Artistit investoivat vahvasti esi-
merkiksi kouluttautumiseen, harjoitteluun ja laitehankintoihin. (Baumol & Bo-
wen 1966, 99, 169.) Baumol ja Bowen (1966, 99) ovat siteeranneet kirjassaan tun-
tematonta orkesterimuusikkoa, joka tiivistdd hyvin artistin ammatin olemuksen
taloudellisessa kontekstissa:

"The personal satisfaction of a job well done is the highest reward in a profession
which offers little financially. I enjoy being musician - I wouldn’t discourage my child-
ren from becoming musicians - but I wouldn’t want my daughter to marry one.”

Kulttuurituotteiden tuottamiseen liittyy muutakin poikkeavaa verrattuna
perinteisempiin toimialoihin kuin vain ylld mainittu kustannuskriisi. Yleisesti
kaikki padomaa sitovat investoinnit sisdltdvat tietyn suuruisen riskin toimialas-
ta riippumatta. Kulttuurialoille on tyypillistd, ettd riskit ovat erittdin suuria ja
suurimpien joukossa verrattuna muihin toimialoihin. Vaikka kulttuurituotteen
myynnin edistdmiseksi ja markkinoimiseksi olisi kdyttssd runsaitakin budjette-
ja, on erittdin vaikeata ennustaa, mika kulttuurialan tuote (elokuva, levy, kirja)
tai tekija (ndyttelij, muusikko, kirjailija) tulee saavuttamaan menestystd (Hes-
mondhalgh 2007, 553; Negus 1996, 48-49). Taman lisdksi kulttuurisilla tuotteilla
on hyvin korkeat tuotantokustannukset, koska niihin sitoutuu erittdin paljon
erilaisia resursseja ja aikaa. Myos pienemmaéssd mittakaavassa tuotetut kulttuu-
rituotteet vaativat suhteellisesti paljon kéytettyjd resursseja. Toisaalta taas re-
produktio on verrattain halpaa eli valmista tuotetta voidaan kopioida ja monis-
taa pienin kustannuksin. Tamén kulttuurituotteille tyypillisen tuotanto- ja
markkinointikustannusten sekd reproduktiokustannusten epdsuhdan vuoksi
kulttuurialoilla keskitytddn perinteisesti pddasiassa luomaan hitteja eli kaupalli-
sia menestyksid. Niilld on tarkoitus tuottaa suuria voittoja ja kattaa ndin yhtioi-
den muuta toimintaa, kuten kaikkia niitd kannattamattomia huteja, joita myos
syntyy. (Hesmondhalgh 2007, 553-554.) Esimerkiksi levy-yhtiot usein ilmoitta-
vat, ettd kaikista niiden julkaisemista d&nitteistd ainoastaan alle 20 % tekee voit-
toa ja loput 80 % on tappiollisia (Brusila 2007, 56). Leyshon ym. (2005, 187) esit-
tavét vield heikomman voitollisten tuotteiden suhteen. Heiddn mukaansa aino-
astaan 10 % julkaistuista ddnitteistd tuottaa voittoa ja 90 % on tdten tuottamat-
tomia.
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Hittihakuisuuden lisdksi my6s kulttuurituotteiden kulutukseen liittyy tiet-
tyjd ominaispiirteitd. Tyypillinen ominaisuus kulttuurialoilla ja niiden tuotteille
on se, ettd tuotteet eivét kulu tai tuhoudu kdytossd. Yhden kuluttajan paitos
kuluttaa jotakin kulttuurista hyodykettd ei sulje pois jonkun toisen kuluttajan
mahdollisuutta nauttia sisdlloltdadn samasta tuotteesta. Tastd syystda kulttuuri-
hyodykkeitd voidaan verrata julkishyodykkeisiin. (Hesmondhalgh 2007, 554.)
Tietysti voidaan olettaa, ettd esimerkiksi jokin kirja tai levy myydé&an loppuun,
jolloin tietyn kuluttajan ei ole sitd mahdollista itselleen hankkia (paitsi nykydan
esimerkiksi musiikkia laittomasti vertaisverkkoja kdyttden). Namdkin ovat tosin
enemman kopiointi- ja monistuspoliittisia kysymyksid. Kulttuurituotteen sisalto,
kirjan sisdltama tarina tai levyn sisdltima musiikki, ei kuitenkaan kulu, vaikka
sitd kulutettaisiin kuinka paljon. Hesmondhalgh (2007, 554) jatkaa, ettd tdstd
syystd kulttuuritoimialat kohtaavat ongelmia tuotteidensa kiertokulun suhteen.
Tdlld voidaan toisaalta tarkoittaa sitd, ettd suurelle kuluttajajoukolle riittdd ai-
noastaan yksi kappale esimerkiksi jotain kirjaa tai elokuva-DVD:td, joita voi-
daan kierrattdd joukon kesken. Tai sitten mielenkiintoisia teoksia voidaan laina-
ta esimerkiksi kirjastoista. Toisaalta voidaan tarkoittaa myos sitd, ettd moni
kulttuurihyodyke saattaa paatyd tietyn kdyttoajan jalkeen myytavaksi kirppu-
toreille ja divareihin. Molemmissa edelld mainituissa tapauksissa alkuperdiset
tuottajat jadavat ilman tuloja, mutta uudet kuluttajat saavat tuotteen kayttoonsa.

Erds kulttuurihyodykkeille ominainen piirre on myos se, ettd ne menetta-
vdt arvonsa kuluttajalle suhteellisen nopeasti. Kun elokuva on katsottu, kirja
luettu tai taideteos ihasteltu, ei ole tyypillisesti kovin nautinnollista toistaa ko-
kemusta hyvin pian. Adnitteet tekevat tissd kuitenkin poikkeuksen moniin
muihin kulttuurihy6dykkeisiin verrattuna. Aanitteitd yleensa voidaan kuunnel-
la ja kuunnellaan useamman kerran ennen kuin ne tulevat elinkaarensa paahan
ja niiden kuuntelutiheys harvenee. Tdten ddnitteet kuluvat hitaammin kuin
moni muu kulttuurihyodyke. (Frith 1988, 10.)

Kulttuurialoilla toimivat ja sieltd tuottoja etsivdt tahot pyrkivit vastaa-
maan monin eri tavoin edelld esille tulleisiin kulttuurihyodykkeiden piirteiden
aiheuttamiin haasteisiin. Yksi tapa vastata ndihin on rakentaa useita erilaisia
tuotteita siséltdvid repertuaareja ja katalogeja toivoen, ettd niiden joukosta nou-
sisi esiin kaupallisia menestyksid, jotka sitten mit&toisivat ja kattaisivat vaista-
miéttd tulevat hudit. Koska kuluttajien on hankala etukiteen tietdd, minkélaista
mielihyvdd tietty kulttuurinen tuote tarjoaa, kdytetddn Ryanin (1992) mukaan
kulttuuritoimialoilla paljon erilaisia ”“alustoja”, kuten genrejd (esimerkiksi eri-
laiset musiikkityylit) sekd tiettyjen artistien toistuvaa kayttod ja esimerkiksi kir-
jasarjoja helpottamaan kuluttajien etukiteisarvioiden tekemistd. Lisdksi kult-
tuurihyodykkeitd tuottavat ja julkinen valta pyrkivat keinotekoisesti mit&toi-
méadn hyodykkeidensa julkishyodykeominaisuutta valvomalla tarkasti hyodyk-
keiden julkaisuajankohtia seké tekijanoikeuksia. (Hesmondhalgh 2007, 554; ks.
myo6s Negus 1996, 49.) Ndin pystytddn valttamaan samankaltaisten tuotteiden
yhtdaikainen julkaisu, jolloin oma tuote on ikddn kuin ajankohtaisempi seka es-
tamaan tuotteiden laitonta jakelua.

Kulttuurin kulutus poikkeaa yleisemminkin hieman tavallisimpien kulu-
tushyodykkeiden kulutuksesta. Kulttuurituotteet tyydyttdviat samanaikaisesti
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useita erilaisia tarpeita ja niilld on myos omalaatuinen vaikutus kuluttajaan.
Uusitalon (1999, 142) mukaan tarkeimmidit tarpeet, joita kulttuurin kuluttaminen
tyydyttdd ovat sosiaalinen ja kulttuurinen samastuminen (mm. kansalliskult-
tuuriin ja sen historiaan) sekd yksilollisen identiteetin rakentuminen. Uusitalo
toteaa myos kulttuurimaun tuovan ihmisid ldhemmads toisiaan, ei valttamatta
tyysisesti, mutta kuvitteellisella tasolla. Kulttuurin kuluttaminen vaatii myos
toisinaan kuluttajalta tietynlaista kompetenssia, jotta kulttuurituotteista saa-
daan tdysi hyoty irti. Uusitalo (1999, 142-143) puhuu erityisistd ”kulttuurisista
kompetensseista” ja viittaa niilld esimerkiksi kuluttajan kykyyn tehda tyylillisia
erotteluja, vertailuja ja kategorisointeja eri tuotteiden ja teosten valilld. Nama
kompetenssit vaikuttavat hdnen mukaansa kulttuurista koettavaan elamykseen
ja tulkintaan. Uusitalo myos jatkaa, ettd jos nditd kompetensseja ei ole, kulttuu-
risen tuotteen kokemisen kehyksend toimivat aikaisempi yleinen kokemus ja
tuntua yhdentekeviltd (Uusitalo 1999, 142). Esimerkkind voidaan mainita Jean
Sibeliuksen Finlandia-hymni. Kuluttajalla, joka pitdd klassisesta musiikista, on
tietty musiikkityylillinen kompetenssi ldhestyd teosta ja siksi hdn voi tuntea
Finlandia-hymnin voimakkaana eldmyksend. Toisaalta taas suomalainen kulut-
taja, jolle klassinen musiikki on yhdentekevdd, voi myods kokea samanlaisen
vahvan eldmyksen, mutta tilld tunneside suomalaisille tarkeétd teosta kohtaan
voi olla suurimpana vaikuttajana. Taas joku ulkomaalainen klassisesta musii-
kista pitdimaton ei valttdmattd saa mitddn irti Finlandiasta, koska héaneltd puut-
tuu kompetenssi sekd aikaisempi elaméankokemus tai tunneside aihetta kohtaan.
Nadistd syistd pelkkd kulttuurin tarjolle asettaminen ei riitd. Jotta kulttuurin
kulutuksen ja harrastamisen mddra lisddntyisi, tulisi ensisijaisesti pyrkid kehit-
tamaan kuluttajien kykyé ottaa vastaan ja vertailla eri teoksia eli juuri kulttuuri-
sia kompetensseja. Ahkerilla kulttuurinkuluttajilla onkin usein padmddrand
hankkia uusia kokemuksia ja kehittdd nditd kykyjd itsessdan. Sen vuoksi kult-
tuurin kulutuksella harvoin tdhdatdan pelkkdan mielihyvan 16ytdmiseen, vaan
sithen siséltyy, kuten jo aiemmin tdssa tydssa on tullut esille, oivaltamisen, ylla-
tyksen ja sisdisen pohdinnan tarve. Postmodernille maailmalle tyypilliseen ta-
paan kulttuurin kulutus sekoittuu arkieldméssad viihteeseen ja muihin harras-
tuksiin sekd esimerkiksi erilaisille ymparistoille annettuina esteettisind vaati-
muksina. Taten kulttuurilla on tdrked asema meiddn jokapdivdisessd eldmdssd
ja suhtautumisen siihen ei tarvitse aina olla niin juhlallista. (Uusitalo 1999, 142.)
Edelld tdssd tyossd on kdyty lapi kulttuurialojen erityispiirteitd ja yritetty
16ytdd eroavaisuuksia perinteisempien toimialojen ja kulttuuriteollisuuden va-
lilta. Teksti osoittaa ettd kulttuurilla on seké taloudellista ettd sosiaalista vaiku-
tusta. Jotkut ndkevét alan tulevaisuuden negatiivisena taloudellisessa mielessd,
kun taas toiset uskovat silld olevan huomattavaa taloudellista merkitystd niin
itsessddn kuin my6s kerrannaisvaikutusten kautta. Kaiken tamaén lisdksi on hy-
véd kuitenkin muistaa ja huomata, ettd kulttuurilla on myos oma kulttuurinen
arvonsa. Voidaan puhua kulttuurisesta padomasta ja kulttuurin ominaispiirteis-
td, jotka ovat irrallaan taloudellisen voiton tavoittelusta ja sosiaalisista hyodyis-
td (Cantell 1999, 265). Moni taitelija tekee tyota kulttuurin sisdisten arvojen aja-
mana, ei siksi ettd han tienaisi rahaa tai saavuttaisi sosiaalista hyvaksyntda (vrt.
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edelld siteerattu orkesterimuusikko). Cantellin (1999, 265) mukaan luovuus ei
synnykéddn pakottamalla tai rahan voimalla, vaan vaatii myos paljon muuta, ku-
ten vapautta, epdvarmuuden ja erilaisuuden sietoa, kritiikin kestdmistd, epdon-
nistuneita kokeiluita ja hulluutta. Cantell nidkee, ettd timéd kulttuurisen arvon
pohjalta kumpuava sisdsyntyinen luovuus on se tekijd, jolla alaa voidaan vii-
meistddn puolustaa, jos taloudellisia tai sosiaalisia perusteita ei joidenkin mie-
lestd tahdo 1oytyd. Tdtd voidaan verrata mm. aikaisemmin esitettyihin Floridan
ajatuksiin luovuudesta koko maailmaa muuttavana tekijand ja kulttuurisen
luovuuden kytkemisestd kaiken muun luovuuden perustaksi. Cantellkin (1999,
2606) jatkaa, ettd kulttuuri sisdltdd luovaa potentiaalia ja vie ndin koko yhteis-
kuntaa eteenpdin. Han esittdd, ettd kulttuuri etsii uutta, innovoi, kysyy, rikkoo
rajoja, sallii, avaa mahdollisuuksia seké kritisoi ja kyseenalaistaa olemassa ole-
vaa. Taten kulttuuri vaikuttaa ympadristoonsd ja yhteiskuntaan ilman, ettd silld
taytyisi olla suoraa taloudellista merkitystd. Kulttuuri tuleekin ehkd nahda suu-
rena ja kokonaisvaltaisena ilmiond ja muistaa tdimd ldhtokohta myos taloustie-
teellisissa tutkimuksissa, kuten tdssa.

3.2 Musiikki liiketoimintana

Edelld on kéayty ldpi kulttuuriteollisuutta ja sen erityispiirteitd. Tama siksi, etta
tutkimuksen aiheena oleva musiikkiteollisuus on osa kulttuuriteollisuutta ja ta-
ten on tirkedd ymmartdd kulttuurin ymparistod kokonaisvaltaisemmin. Nako-
kulmaa aihetta kohtaan on myos hieman laajennettu taloustieteiden ulkopuolel-
le ja pyritty tarkastelemaan kulttuurin merkityksid yleisemmin. Tédssd kohtaa
kuitenkin palataan tiukemmin takaisin tutkimuksen taloustieteellisiin ldhtokoh-
tiin ja musiikkiin liiketoimintana. Tamdn tutkimuksen kannalta oleellista on,
ettd ymmarretddn musiikkia liiketoimintana sekd musiikkiteollisuuden raken-
teita. Seuraavassa haetaan vastauksia sille, miten musiikin ala on perinteisesti
rakentunut, miten rahavirrat alalla syntyvit ja liikkkuvat, millaisia erilaisia toi-
mijoita ala sisdltdd ja miltd musiikin tulevaisuus nayttaa.

3.2.1 Yleistid musiikin alasta

Musiikin ala on monimutkainen jatkuvasti kehittyvé ala. Silld on pitka historia
ja silld on aikojen saatossa ollut rooli uuden musiikin ja uusien musiikkityylien
kehittdmisen lisdksi teknologian kehityksessd ja muutoksessa. (Power & Jans-
son 2004, 425.) Musiikin alalle on tyypillistd, ettd se on ollut levy-yhtickeskeista
ja ettd muutaman suuren levy-yhtion hallinnassa on ollut valta osa levyjen tuo-
tannosta ja jakelusta (mm. Bernstein ym. 2007, 7; Leyshon ym. 2005, 177). Usein
koko musiikin ala itse asiassa ndhdddn ainoastaan levy-yhtididen alana eika
ymmarretd, ettd ala sisdltdd lukuisan joukon muitakin toimijoita. Tama tuntuisi
johtuvan siitd, ettd danitemyynti on perinteisesti edustanut musiikin toimialan
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arvokkainta osaa juuri hallitessaan ddnitteiden tuotantoa ja jakelua. (Williamson
& Cloonan 2007.)

Taman yleisen osan alkuun onkin hyva hieman avata musiikin ala tai mu-
siikkiala-termid. Usein puhutaan myo6s musiikkiteollisuudesta tai musiikkitoi-
mialasta. Englannin-kielisissd teksteissd termi esiintyy yleensd muodossa music
industry tai music business. Williamson ja Cloonan (2007) tunnistavat neljd eri
instanssia, jotka ovat vaikuttaneet termin syntyyn ja siihen, mité silld tarkoite-
taan. Ensimmaiseksi, heiddn mukaansa alan edustus- ja kattojdrjesttjen kaytos-
sd termi tarkoittaa usein juuri levy-yhtiditd ja niiden toimialaa. Suomalaiseksi
esimerkiksi ndistd edustus- ja kattojirjestoistd voi mainita AKT ry:n eli d&ni- ja
kuvatallennetuottajien yhdistyksen. Williamsonin ja Cloonanin mielestd nama
jdrjestot ovat usein levy-yhtididen edustajia ja levy-yhtididen dominoimia ja
siksi termin merkitys tdssd yhteydessd palaa usein ddniteollisuuteen. Toinen ta-
ho, jonka Williamson ja Cloonan nikevét vaikuttavan termin sisdltoon on me-
dia. Levy-yhtiot kédyttdavat heiddan mukaansa niin paljon mediaa omassa tiedo-
tuksessaan, ettd myos median kadytossad termi musiikin ala tarkoittaa usein aino-
astaan levy-yhtioitd. Kolmas, samaan levy-yhti6ihin viittaavaan merkitykseen
johtava kdyttd, on termin akateeminen kaytto. Vaikka musiikkia on tutkittu
usean eri tieteenalan ndkokulmasta, ovat tutkimukset usein asettaneet levy-
yhtiot etusijalle ja ndhneet ne koko musiikin alana. Poikkeuksen tdhdn jouk-
koon tekee termin virallisempi kdytto, joka kumpuaa muun muassa talouspoli-
tiikasta ja on herdnnyt henkiin sen jidlkeen, kun musiikin ja kulttuurialojen on
ymmadrretty olevan esimerkiksi aluetaloudellisesti merkittdvid aloja. Tdssd yh-
teydessd termi saa kattavamman merkityksen ja sulkee alleen monta toimijaa
kuten sdveltdjdt, julkaisijat, soitin- ja &dnitevalmistajat sekd musiikin myyjat,
markkinoinnin, median, musiikkiyrittdjdt, levy-yhtiot, artistit, tuottajat, pro-
moottorit, muut luovat alat, hallinnon, ohjelmatoimistot, live-esiintymiset, dani-
tykset, jalleenmyynnin, jakelun, koulutuksen ja harjoittelun. (Williamson &
Cloonan 2007.)

Williamsonin ja Cloonanin (2007) mukaan musiikkiala tulisikin juuri ym-
martdd kokonaisvaltaisesti kaikkien ylld lueteltujen toimijoiden yhteisend alana
ja tulisi puhua ennemmin musiikkitoimialoista kuin vain yhdesta erillisesta (le-
vy-yhtididen) alasta. Heiddn mukaansa tulee my6s ymmartad, ettd kaikilla alan
toimijoilla on omat toisistaan poikkeavat intressit ja ne saattavat jopa toimia
toistensa kilpailijoina, vaikka lopussa ehkd hdaamottadkin yhteinen maali, mu-
siikkituotteen tuominen kuluttajien saataville. Williamson ja Cloonan jatkavat,
ettd termin “vadrin kdyttd” on johtanut siihen, ettd pieniin musiikin alan yrityk-
siin on kiinnitetty suhteellisen vdhdn huomiota. Samoin heiddn mielest&&n poli-
tiikkan kannalta on my6s hankalaa esimerkiksi tukea musiikkia, kun ei tiedetd
mitd musiikin toimialaa milloinkin tarkoitetaan. Tdssd tyossd pyritadn kaytta-
méadn termid musiikin ala tai musiikkiala. Koska tyon tarkoituksena on juuri
ymmartdd my0s alan pienempid toimijoita, saa termi tdssd ylld mainitun katta-
vamman merkityksen. Jos on tarpeen kaventaa ndkokulmaa koskemaan ainoas-
taan jotakin tiettyd musiikkitoimialaa, ilmaistaan se selkeésti kussakin kohdassa
erikseen.
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Kuten edelld jo hieman sivuttiin, on musiikkialatermin levy-
yhtiokeskeinen merkitys johtanut myos siihen, ettd alan taloudellinen tutkimus
on painottunut huomattavasti suurten levy-yhtididen ja niiden liiketoiminnan
ympidrille. Tdma asettaa luonnollisesti joitain rasitteita télle tutkimukselle, jossa
tutkimuskohteena on pieni musiikin alan yritys, joka ei varsinaisesti toimi levy-
yhtion tavoin. Kaikki saatavilla oleva tutkimustieto ei siis valttamaétta tdaysin ole
sovellettavissa tutkimuskohteeseen. Toisaalta kuitenkin molemmilla, tutkimuk-
sen kohteella sekd levy-yhtioilld, ovat yhtenevit tavoitteet. Molemmat pyrkivit
tuottamaan musiikkia ja jakelemaan sitd. Toinen tekee sen vain hieman pie-
nemmadssd mittakaavassa. Tdten uskotaan, ettd aikaisempi tutkimus on myos
tassd kohtaa soveltuvaa.

Palataksemme hieman taaksepdin, nykyddn musiikin ala on muutakin
kuin vain suurten yhtididen hallitsemaa. Se on hienojakoisempaa ja jakautunut
pienempiin markkinalohkoihin. Tunnistaakseen uusimmat trendit ja pystyak-
seen vastaamaan niihin vaaditaan yhtioiltd ketteryyttd. Tatd ketteryyttd loytyy
eritoten pienemmiltd ja itsendisiltd levy-yhticiltd. Taten suurten yhtididen hal-
litsema malli ei endé ole aina se kaikista tehokkain tapa toimia. Ala on muuten-
kin nykydin enemmé&n musiikki- kuin yhtiokeskeistd. Vield 1970- ja 1980-
luvuilla levy-yhtioille oli tyypillistd, ettd ne olivat mukana monessa muussakin
lilkketoiminnassa, joilla ei ollut mitddn tekemistd musiikin kanssa. Jotkut omisti-
vat soitinten valmistajia, toiset sahkoyhtioitd ja jotkut olivat mukana jopa asete-
ollisuudessa. (Bernstein ym. 2007, 10-11.) Tédhédn on varmaan ainakin osa syyna
ollut edelli esille tuotu kysynnin ennustamisen vaikeus, ja ehka néilla musiikis-
ta irrallisilla liiketoimilla on pyritty my6s kattamaan musiikillisia epdonnistu-
misia.

Kuten todettua myo6s pienemmilld levy-yhtiéilld on nykyddn tdrked rooli
musiikin alalla. Suuret yhtiot saattavat enemman keskittyd ns. varmoihin artis-
teihin, joilta on odotettavissa suuria voittoja. Pienet taas voivat paremmin hakea
uusia musiikillisia suuntauksia ja tuoda markkinoille marginaalisempaa mu-
siikkia tarkemmin rajatuille kohderyhmille. Osa pienemmista yhtidista pystyy
tahdn jopa varsin menestyksekkédsti. (Bernstein ym. 2007, 11-12, 20-21.) Suuri
osa valtavirtamusiikin merkittdvistd suuntauksista (kuten rock and roll, rhytm
and blues, salsa, punk rock ja world music) onkin alun perin ldhtenyt liikkeelle
pienten yhtididen toimesta. (Negus 1996, 43.) Pienten yhtididen piirissd syntyy
monesti my0s liiketoimintamalleihin liittyvid innovaatioita. (Bernstein ym. 2007,
11-12, 20-21.)

Musiikin ala on kuitenkin my6s paljon muuta kuin pelkéstdan fyysisten
ddnilevyjen tuottamista ja niiden jakelua. Ala sisdltdd monia eri toimijoita, joi-
den kaikkien panosta tarvitaan, jotta valmis musiikkia sisdltdva tuote pddtyy
kuluttajalle. Musiikkia siséltdva tuote voi olla ddnilevyn lisdksi konsertti, radi-
ossa tai televisiossa esitettdava musiikkikappale tai -video, Internetistd ladattava
kappale tai puhelimen soittoddni jne. Seuraavassa tarkastellaan musiikin alaa
arvoketjun ja ansaintalogiikan avulla sekd pyritdan mddrittimaan alalla olevia
eri toimijoita ja niiden asemaa suhteessa toisiinsa.
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3.2.2 Musiikin arvoketju

Musiikkia liiketoimintana ja musiikkiteollisuuden rakennetta pystytddan parhai-
ten kuvaamaan joko arvoketjun tai ansaintalogiikan kautta. Arvoketju on alan
kuvaamista musiikin luomisesta kuluttamiseen, kun taas ansaintalogiikka pe-
rustuu rahavirtoihin, jotka siirtyvat musiikkia kuluttavalta yleisoltd toimialan
eri toimijoille. (Brusila 2007, 51.) Dubosson-Torbay, Pigneur ja Usunier (2004,
172) esittavét, ettd musiikin perinteisen, levymyyntiin perustuvan, arvoketjun
muodostavat artistit, ddnitetuotanto, levy-yhtiot, tukkumyyjit, jalleenmyyjit ja
lopulta asiakkaat. Heiddn mallinsa on kuitenkin hyvin levy-yhtickeskeinen.
Tdamdn tyon tarkoituksiin se ei ole tdysin riittdva, koska tdssd tutkimuksessa
keskitytdan musiikin alaan kokonaisvaltaisemmin kuin vain levy-yhtididen na-
kokulmasta. Ponni (2003b, 21-25) tarjoaa kattavamman arvoketjumallin (ks.
myo6s Leyshon ym. 185-186), joka sisdltdd useampia toimijoita ja ulottuu myos
levymyynnin ulkopuolelle. Han tunnistaa myts musiikin koulutuksen osaksi
arvoketjua. Vaikkakin musiikin koulutus Pénnin (2003b, 22) mukaan on merkit-
tdvad toimialan kannalta, jatetddn se tdssd tarkastelun ulkopuolelle, koska se ei
ole tdimédn tutkimuksen ja itse liiketoiminnan kannalta oleellista. T&lloin voi-
daan tarkastella neljdd arvoketjun tuotantovaihetta ja ndiden lisdksi musiikin
kulutusta. Musiikin arvoketjua on graafisesti kuvattu kuviossa 2. Kuvio 2 on
laadittu Ponnin (2003b, 23) kuviota hyddyntden, mutta tietyiltd osin hieman
muokaten. Muokkauksella on tavoiteltu ajankohtaisuutta sekd parempaa vas-
taavuutta tekstiin.

Luominen Esittaminen & Tuottaminen & Markkinointi & Musiikin kaytto
kehittaminen pakkaaminen jakelu

*Levy-yhtiot
*Musiikkikus-
tantajat
»Adnitysstudiot
Aanitemonis- pa

*Maahantuonti
*Tukkukauppa
=Vahittdiskaup-

Musiikin Esiintyvat
taiteilijat
=Sanoittajat *Muusikot

=Sovittajat =Solistit tanat =Postimyynti
=Kapellimestarit *AV-tuottajat Musiikkia
sTaiteelliset *Mekaaninen kuunteleva ja
tuottajat esittaminen (TV, ostavayleiso,

radio, streaming, vapaa-ajallaan

ravintolat) ek
harrastavat
Musiikin jakelu Internetin kautta

*Internet-
palveluiden
tarjoajat (esim.
iTunes, Spotify)

sAgentit
sManagerit

*Festivaali- ja
konserttijarjestajat
*Ohjelmatoimistot

KUVIO 2 Musiikkitoimialan arvoketju (Ponni 2003b, 23)
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Ensimmadisessd arvoketjun vaiheessa luodaan tuote eli sdveltdjd kehittdad musi-
kaalisen idean, jota sanoittajat ja sovittajat jatkojalostavat. Seuraavana vuorossa
on esittamis- ja kehittdmisvaihe. Tédssd vaiheessa musiikkia jalostetaan yhteis-
tyossd esiintyvien taiteilijoiden eli muusikoiden kanssa. Tadmdn seurauksena
tuote valmistuu lopullisesti eli saadaan aikaan taltioitava musiikkiteos. Rytmi-
musiikissa arvoketjun ensimmadisten vaiheiden toteutuksesta vastaavat usein
yksi ja sama henkilo tai samat henkil6t, eli sdveltdjdt ja sanoittajat vastaavat
myo6s oman musiikkinsa esittdmisestd. Idols-tyylisten ja iskelm&puolen artistien
kappaleet taas usein tuotetaan heille valmiiksi, ja he vastaavat ainoastaan esit-
tamisestd. Kolmas arvoketjun vaihe on tuottaminen ja pakkaaminen. T&ssd teos
ddnitetddn tallenteelle, joka monistetaan ja pakataan myytaviaksi. Téssd vaihees-
sa perinteisen arvoketjun mukaan kuvaan astuu useita eri toimijoita artistin
rinnalle. Managerit ja tuotantoyhtitt luovat artistin myytaviaksi paketiksi, levy-
yhtiot kustantavat levyn teon, tuottajat ja ddnittdjat vastaavat musiikin tallen-
nuksesta levylle. Varsinkin rytmimusiikissa artistia pyritddn tuotteistamaan
mahdollisimman paljon markkinoille sopivaksi. Neljds vaihe on markkinointi ja
jakelu. Tassd vaiheessa tuote toimitetaan kuluttajien tietoisuuteen ja saataville.
Adnitteen padtyminen kuluttajille vaatii normaalisti viela jakelijan ja vahittais-
kauppiaan viliintulon. Eldvdn musiikin jakelusta taas vastaavat ohjelmatoimis-
tot. Arvoketju pddttyy musiikkia kuluttavaan yleisoon, joka ostaa musiikkia ja
kay konserteissa ja tdten siirtdd rahaa toimialalle. (Ponni 2003b, 21-26.)

Tavallaanhan musiikin arvoketju olisi jatkettavissa vield myos kulutuksen
jilkeen tapahtuvaan jdlkimarkkinoiden muodostumiseen. Antikvariaatit ja di-
varit, kirpputorit yms. valittavat esimerkiksi ddnilevyjd muiden tuotteidensa
ohella. Lisdksi kdytettyjd ddnitteitd myydddn, ostetaan ja vaihdetaan erilaisilla
levymessuilla. Tdaten voidaan ndhdd, ettd musiikin arvonmuodostus ei lopu sii-
hen, kun kuluttaja ostaa musiikkituotteen itselleen, vaan voi jatkua vield muissa
muodoissa.

3.2.3 Musiikin ansaintalogiikka

Kuten edelld on mainittu, ansaintalogiikka tarkastelee toimialaa ikddn kuin ta-
kaperoisesti verrattuna arvoketjuun. Siind rahavirrat liikkuvat musiikin kulut-
tajilta aina luoville taiteilijoille saakka (Brusila 2007, 51). Hull (2004, 25) tunnis-
taa kolme erillistd pdadvirtaa musiikin alan ansaintaketjusta. Ne ovat musiikki
sekd siihen liittyvat tekijanoikeudet, ddniteollisuus ja live-esiintymiset eli kon-
sertit ja vastaavat. Pelkistetysti ajatellen live-esiintymisten kohdalla artistit
esiintyvit konserteissa ja kuluttajat tuovat rahaa alalle padsylippujen muodossa.
Vastaavasti ddniteollisuus perustuu siihen, ettd artistit esiintyvét danitteilld, joi-
ta taas kuluttajat ostavat. Ja viimeiseksi itse musiikin kohdalla saveltdjdt, sovit-
tajat ja sanoittajat luovat musiikkia, jota yleis6 katsoo, kuuntelee ja ostaa. (Hull
2004, 24.) Todellisuudessa ansaintaketju ei ole kuitenkaan niin yksinkertainen,
ettd padvirrat sisdltdisiviat kaksi eri ddripaétd, joista toiselta siirtyisi varoja toisel-
le. Jokainen kolmesta pédvirrasta sisdltdd lukuisia eri toimijoita, joiden kesken
tulo jakaantuu. Ansaintalogiikasta on esitetty myos huomattavasti laajempia ja
yksityiskohtaisempia kuvauksia kuin Hullin kolmeen p&ddvirtaan perustuva (ks.
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esim. Ponni 2003b, 26-28). Tamén tutkimuksen luonteen huomioon ottaen,
kolmen péddvirran kuvaus on kuitenkin varmasti riittdvd. Seuraavaksi tarkastel-
laan néitd kolmea pddvirtaa hieman ldhemmin.

Tekijinoikeudet. Musiikin alalla liikkuvan rahan suhteen tekijanoikeudet
ovat tirkedssd asemassa. Musiikin kaupallinen kéytto ja siihen liittyvéat kaytto-
oikeudet ovat olennainen osa liiketoimintaa. Musiikissa, kuten muussakin teol-
lisuudessa nykypdivdand, kdyddan paljon kauppaa immateriaalisilla eli aineet-
tomilla oikeuksilla. Ndiden oikeuksien kadytostd on olemassa oma lainsddadan-
tonsd ja niitd valvotaan erilaisten tekijanoikeudellisten toimijoiden kautta. Pe-
rusperiaatteena musiikin alan tekijanoikeuksille on, ettd musiikin tekijét eli s&-
saamaan korvauksia, jos heiddn tai heiddn omistamiaan toitddn kaupallisessa
tai muuten julkisessa mielessé jossain esitetddn. Tekijanoikeuksia hallitaan kan-
sainvélisilld sopimuksilla, mutta tulee huomata, ettd tietyt kansalliset ja alueelli-
set kdytannot hankaloittavat asiaa. Esimerkiksi Suomessa pidetddn yksittdisen
tekijan oikeutta teokseensa etualalla, kun taas Isossa-Britanniassa ja USA:ssa
kustantajien ja tuotantoyhtion oikeudet ovat paremmassa asemassa. (Brusila
2007, 52-53.) Se, kenen etua painotetaan, vaikuttaa esimerkiksi artistin taloudel-
liseen asemaan. Jos tekijanoikeusasioissa painotetaan tuotantoyhtion oikeutta,
saa tuotantoyhtio kayttdd vapaammin artistin luomaa teosta omiin tarkoituspe-
riinsa.

Ansaintologiikan kannalta musiikin kuuntelu, katsominen ja ostaminen
tuottavat tekijanoikeusmaksujen muodossa tuloa artisteille. Musiikin ostaminen
tassd tarkoittaa muita yhteyksid kuin ddnitteitd, kuten nuottikirjoja sekd eloku-
via, jotka sisdltavat musiikkia. Musiikkia sisdltdvid tuotteita tarjoavat organisaa-
tiot sekd tahot, jotka ldhettavat musiikkia, kuten radio ja televisio, ovat velvolli-
sia maksamaan esittimastdan musiikista seké esiintyjille ettd musiikin tekijoille.
(Hull 2004, 25.)

Musiikin tekijoille ja esittdjille kuuluvista maksuista, jotka tulevat musiik-
kia sisaltivistd tuotteista, huolehtivat varsinkin kansainvilisilli markkinoilla
kustantajat tai tuotantoyhtiot (Hull 2004, 25). Brusilan (2007, 54) mukaan ne ke-
raavat tuloja siirtamalla artistien luomaa musiikkia &dénitteille ja samalla ottavat
haltuunsa ja valvontaansa musiikin tekijanoikeudet. Ne myos pyrkivit saa-
maan kustantamiaan tuotteita esitetyksi mahdollisimman paljon ja mahdolli-
simman monessa eri yhteydessd. Ndistd ne saavat luonnollisesti korvauksia.
Miti taas tulee musiikin “ldhettdmiseen”, eli televisioon ja radioon, niin tekijan-
oikeuksista huolehtivat tekijanoikeusjdrjestot, jotka valvovat musiikin kayttod,
kerddavat maksut ja tilittavit ne esiintyjille ja tekijoille.

Suomessa tekijanoikeuksia valvovat esittdvien taiteilijoiden ja ddnitteiden
tuottajien tekijanoikeusyhdistys Gramex ry sekd Saveltdjdin Tekijanoikeustoi-
misto, Teosto ry, eli sdveltdjien, sanoittajien, sovittajien ja musiikin kustantajien
tekijanoikeusjdrjesto. Nama kaksi jarjestod ovat Suomessa myos ainoat, joilla on
oikeus tekijanoikeuksien kerddmiseen. Esimerkiksi USA:ssa tdméd puoli on kil-
pailutettu ja sielld on kolme suurta toimijaa talld sektorilla. (Brusila 2007, 53.)

Adinitemyynti. Jos déniteteollisuutta mietitddn pelkistetysti, voidaan siitd
erottaa kaksi eri toimintoa: musiikin markkinoiminen sekd myyminen ja musii-
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kin ostaminen. Levy-yhtitt siis saavat tuloa myymalld danitteitd kuluttajille, ja
jotta heilld olisi mitd myydd, taytyy heiddn hankkia dénitettdavad musiikkia ar-
tisteilta. Levy-yhtiot siis kdytdannossd ostavat itselleen yksinoikeudet monistaa,
markkinoida ja myydad jonkin tietyn artistin musiikkia. Ndiden toimintojen ym-
pdrille on liitetty kuitenkin monia muitakin rakenteita mahdollistamaan esi-
merkiksi musiikin taltioiminen ja tuottaminen studiossa, musiikin monistami-
nen ddnitemonistamoissa sekd jakelu eri tavoilla. (Brusila 2007, 56.) Levy-yhtiot
voivat hankkia musiikkia esimerkiksi ottamalla haltuunsa pienempid, johonkin
tiettyyn musiikkityyliin erikoistuneita levy-yhtioitd, joiden he uskovat tuotta-
van voittoa tai tarjoamalla ndille markkinointitukea tai muuta taloudellista
apua tiettyyn tuotteeseen ja piddttamalld sitten osan tuotteen tuotoista. Levy-
yhtiot voivat myos ldhestyd suoraan suosittuja artisteja ja kiinnittamalld heidéat
itselleen. (Bernstein ym. 2007, 10.)

Saadakseen uutta musiikkia levy-yhtiot maksavat artisteille ennakkomak-
suja. Tdstd summasta artistit joutuvat kuitenkin rahoittamaan musiikin tuotan-
toprosessin. Ennakkomaksuun saattaa sisdltyd myds markkinointi- ja pakkaus-
kuluja. Levyn valmistuttua myyntitulot menevét alkuun kokonaisuudessaan
levy-yhtitlle, kunnes artistin saama ennakkomaksu on lyhennetty. (Brusila 2007,
56.) Kun ennakkomaksu on saatu katettua, jos sitd ylipddtdan saadaan, alkaa
artistille virrata tuloja levymyynneistd rojaltien perusteella. Rojaltit perustuvat
levy-yhtitn ja artistin vilisiin sopimuksiin. Levyn myyntihintaa ovat artistin ja
levy-yhtion lisdksi pilkkomassa esimerkiksi jdlleenmyyjdt, tukkukauppiaat ja
ddnitemonistamot. (Hull 2004, 25.) Artistien saamat rojaltit ovat Gordonin (2005)
mukaan n. 8-14% levyn tukkuhinnasta. Huomioitavaa tdssa on siis se, ettd rojal-
tit alkavat juosta vasta, kun levy-yhtion nettomyynti ylittdd musiikin tuottami-
sesta syntyvét kulut. Voi siis olla, ettd rojaltiksi muodostuu nolla prosenttia ja
artisti on luovuttanut tekijanoikeudet ja tyopanoksensa levy-yhtiolle ilmaiseksi.

Lehtisen (2008, 12) mukaan tdydelld hinnalla myytdvien levyjen tukku-
myyntihinnat ovat n. 12 euroa. T&ll6in euroméérédinen rojalti on n. 0,96-1,68 eu-
roa yhdeltd levyltd. Vuonna 2009 Suomessa julkaistiin 34 kotimaista albumia,
jotka saavuttivat kultalevyrajan eli yli 15 000 kappaleen myyntimédaran. Vastaa-
via ddnitteitd oli vuosina 2004-2008 valilla 40-73. (IFPI Finland 2010a.) Pénnin
(2003a, 121) mukaan Suomessa julkaistaan vuosittain yli 2000 uutta déanitetta.
Tdten kultalevyrajan saavuttaa ainoastaan murto-osa artisteista. 15 000 levyn
myynnilld rojalti-tuloiksi muodostuisi siis n. 15 000-25 000 euroa. Naistd sum-
mista tulee vield vahentdd edelld mainitut tuotanto- ym. kulut. Tamén jidlkeen
rojaltitulot jaetaan vield artistin jasenien kesken (Lehtinen 2008, 12). Jos artisti
on esimerkiksi kolme henkinen yhtye, menee vihennysten jdlkeen jiljelld oleva
summa vield tasan yhtyeen jdsenille. Eli voi olla, etti Suomen mittakaavassa
loistavallakaan levymyynnilld (kultalevy) ei artisti vield onnistu saavuttamaan
huomattavaa taloudellista menestystd. Tdten voidaan ndhd4, ettd Suomessa ai-
noastaan aivan eturivin artistit, joiden albumeja myyddan kymmenid tuhansia
kappaleita, saavuttavat ddnitemyynnin kautta merkittavaa tuloa. Valtaosa artis-
teista taas joutuu hankkimaan tulonsa muilla keinoilla.

Konserttiesiintymiset. Vaikka edelld esitetddn ddniteteollisuuden olevan ar-
vokkain musiikin alan sektori, my6s konserttiesiintymiset ndyttelevdt vahvaa
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roolia taloudellisesti. Varsinkin pienilld markkina-alueilla konserttiesiintymiset
ovat merkittdvad ansaintalogiikan osa (Brusila 2007, 54). Pénnin, Tuomalan ja
Siika-Ahon (2003, 203) mukaan esimerkiksi Suomessa vuonna 2001 koko mu-
siikkialan arvo oli n. 280 miljoonaa euroa, josta ddniteollisuus muodosti n. 88
miljoonaa ja konserttiesiintymisid vélittdvat ohjelma- ja konserttitoimistot n. 75
miljoonaa. Kuten ylld todetaan, danitemyynti ei ole suurelle osalle suomalaisia
artisteja kovin merkittdva tulonldhde. Taten Suomessa, ja myos muualla maa-
ilmassa, valtaosalle artisteista ddnite onkin oivallinen markkinointikeino ja paa-
osa taloudellisesta tulosta saavutetaan konserttiesiintymisten kautta (Brusila
2007, 55).

Konserttiesiintymisistd syntyy siis tuloa pddsylipputuloina. Artistille mak-
setaan joko kiinted palkkio tai he saavat tietyn osuuden pddsylipputuloista.
Syntyvistd tuloista yleensd osa menee mm. promoottorin ja artistin henkilokoh-
taisen managerin tai ohjelmatoimiston palkkioihin sekd konserttisalin tai vas-
taavan vuokraan. (Hull 2004, 25.) Promoottorilla tarkoitetaan henkil6itd tai ta-
hoja, jotka jdrjestdvit konsertteja ja kantavat niistd taloudellisen vastuun. Ma-
nageri taas pyrkii edistimé&an artistin uraa ja solmii mm. esiintymissopimuksia,
rakentaa artistille organisaatiota ja vastaa muista hallinnollisista asioista. (Kar-
humaa 2000, 17, 19.) Ohjelmatoimistot taas myyvét artisteille esiintymisid ja
huolehtivat osakseen esiintymisten kdytannon jarjestelyistd. Lisdksi ne myyvat
esiintyjid ja ohjelmaa niitd tarvitseville. Ohjelmatoimistot voivat harjoittaa myos
manageritoimintaa, joten tdltd osin managerin ja ohjelmatoimiston késite saat-
tavat hieman limittyd. (Ponni 2003c, 97.) Suomessa onkin tyypillisempadd, etta
ohjelmatoimistot vastaavat myos manageripuolesta ja usein my06s konserttien
jarjestdmisestd, eli promoottorin tehtdvistd, markkinoiden pienen koon vuoksi
(Brusila 2007, 55). Joka tapauksessa jdlleen saadaan useampi eri taho joiden kes-
ken tulot jakaantuvat. Kuvio 3 kuvaa vield graafisesti musiikin alan ansaintalo-
giikkaa ja alalla vaikuttavia toimijoita.
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Konserttiesiintymiset Adnitemyynti Tekijanoikeudet

Yleiso ostaa
paasylippuja, kay
klubeilla jne.

Yleiso kuuntelee, katsoo
ja ostaa musiikkia

Virtateolli-

SUUS Yyms, Nuotteja,
esittavat videoita,
musiikkia ja peleja yms.
saavat tuloa eri medioita
esitysaikaa myydaan

myymalla

Jalleenmyyjat myyvit
danitteitd ja saavat
myyntituloa

palkkion / osuuden
tuotoista

Jakelijat ja tukkukauppiaat
myyvat aanitteita ja saavat

Konsertti- Mahdollinen myyntituloa

paikka saa agentii saa
vuokraa tai komission
tietyn %:n (ei tyypillista
lipputuloista Suomessa)

Tekijanoike-
usjarjestot Nuottien,
keraavat videoiden,
korvauksia pelien yms.
musiikin valmistajat
kaytosta

Adnitemonistamot ja-
studiot valmistavat

Manageri
(ohjelmatoimisto) saa
komission

Levy-yhtiot saavat tuloa

S Tekijanoikeusjarjestot
myydyistd danitteista keraavat korvauksia

musiikin kaytosta

Artisti saa palkkion tai
tietyn %-osuuden
lipputuloista

Tuottajat ja artistit

SRS Artistit saavat korvauksia
saavatrojalteja

musiikin kaytosta

KUVIO 3 Musiikkitoimialan ansaintalogiikka (Hull 2004, 25)

Tulee huomata, ettd todellisuudessa ylld olevassa tekstissd ja kuviossa esiinty-
vit kolme pdédvirtaa ja toimijat niiden sisélld limittyvit toisiinsa ja useat toimijat
ovat mukana kaikissa pddvirroissa (Hull 2004, 25-26). Jo edelld mainittu Ponni
(2003b, 26-28) sekd hdnen lisdkseen Leyshon ym. (2005, 186) tarjoavat katta-
vammat kuvaukset ansaintalogiikasta sekd pddvirtojen ja toimijoiden vélisista
monimutkaisista verkostoista. Tédssd on tyydytty tdhdn hieman yksinkertaisem-
paan versioon ilmion ymmarrettdvyyden hallinnan kannalta.

3.2.4 Musiikin ala muuttuu

Edelld on tarkasteltu musiikin alaa ja sen rakenteita, arvoketjua sekd ansainta-
logiikka perinteisessd merkityksessd. 2000-luku on tuonut tullessaan kuitenkin
tiettyjd muutoksia, jotka ovat vaikuttaneet alaan ja muuttaneet sitd. Tietyt alalla
pitkddn vallinneet perusoletukset ovat murtuneet ja ala on kohdannut uuden-
laisia haasteita. Musiikin alan murrokseen liittyen, ja erityisesti séhkodisen me-
dian vaikutuksesta siihen, on julkaistu viime aikoina paljon tutkimuksia (esim.
Graham, Burnes, Lewis & Langer 2004; Molteni & Ordanini 2003; Fox 2004; Ste-
vans & Sessions 2005) ja asiaa pelkdstddan sen ympaérilld olisi varmasti loputto-
miin. Tamadn tutkimuksen kannalta on tirkedd ymmartdd, ettd ala on muuttu-
massa, mutta kovin syvillisiin kuvauksiin alan muutoksista ei ole mahdolli-
suutta ldhted. Seuraavassa musiikin alan muutosta lihestytddnkin niin, ettd
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saadaan yleinen kuva siitd, mitd on tapahtunut ja tapahtumassa sekd mitka syyt
ovat ndihin muutoksiin johtaneet.

Musiikin alan ja sen taloudellisen kasvun kannalta paras jakso kdynnistyi
1980-luvun lopussa, jolloin CD-levyt tulivat markkinoille. CD-levyjen hinnat
olivat korkeampia kuin aikaisempien formaattien eli LP-levyjen ja kasettien.
(Bernstein ym. 2007, 15.) Lisdksi CD-levyt olivat yksikkdkustannuksiltaan hal-
vempia kuin edeltdjansd (McCourt & Burkart 2003, 335) ja tdten musiikin ala
ylsi parempiin tuottoihin. CD-levyjen ansiosta levy-yhtict pystyivdt myos pa-
lauttamaan katalogeihinsa sellaisia tuotteita, jotka vanhoina formaatteina olivat
jo menneet pois painosta. Kuluttajat halusivatkin korvata naarmuuntuneet LP-
levynsd ja kuluneet kasettinsa uusilla ja kitevillda CD-levyilld. (Bernstein ym.
2007, 15; Hughes & Lang 2003, 182.) Musiikin ala pystyi siis kdytannossda myy-
méadn samat tuotteet osittain kahteen kertaan, ensin vanhemmassa formaatissa
sekd sitten uudemmassa, ja saavuttamaan ndin hieman vaaristynyttd kasvua.

Musiikkialan kasvun ja kukoistuksen kausi jatkui noin 15 vuoden ajan ja
ddnitemyynnin huippuvuodet maailmanlaajuisesti ajoittuvat vuosiin 1999-2000
(Leyshon ym. 2005, 177). Vuonna 2000 ddnitteitd myytiin maailmanlaajuisesti 37
miljardin dollarin (USD) arvosta (IFPI 2001). Tamain jdlkeen ala alkoi kuitenkin
kohdata ongelmia. Vuonna 2001 Sangheran (2002) mukaan musiikkialan myyn-
ti maailmassa laski 5 prosenttia ja lasku jatkui yhd voimakkaampana vuonna
2002. Asnitealan suuret yritykset joutuivat monenlaisten haasteiden eteen use-
an vuoden kasvun jdlkeen ja yhtididen tulokset painuivat pahasti pakkaselle
(Leyshon ym. 2005, 177-178.) Aanitemyynti on laskenut oikeastaan koko ajan
vuosisadan vaihteen huippuvuosista eteenpdin tultaessa. Esimerkiksi Yhdys-
valloissa ddnitemyynti laski vuodesta 1999 vuoteen 2005 noin 25 prosenttia.
Suomessa taas ddnitemyynti vuodesta 2000 vuoteen 2008 on tippunut noin 27
prosentti (Bernstein ym. 2007, 15; IFPI Finland 2010b).

Suurimmat syyt musiikkialan myynnin laskuun ovat olleet musiikin laiton
kopiointi ja Internet-lataaminen. Yleisesti ndistd puhuttaessa kdytetddn termid
piratismi. Kaikista selkein uhka musiikin alan selviytymiselle on kuitenkin ollut
musiikin Internet-lataaminen eli laiton Internetissa tapahtuva tiedostojen jako,
jossa musiikkia siirtyy maksutta kayttdjalta toiselle (Jones 2002; McCourt &
Burkart 2003). Musiikin laittomassa kopioinnissa on siis kyse siitd, ettd danitteis-
td tehdddn laittomia kopioita, joita myydddn eteenpdin. Laiton Internet-
lataaminen taas perustuu ns. vertaisverkkojen kayttoon. Nadiden verkkojen
kayttdjat asettavat verkkoihin musiikkia muiden kéayttdjien saataville ja muut
kayttdjat pystyvidt sitten lataamaan verkkoon asetetun tuotteen itselleen.
Useimmiten kédytetty tiedostomuoto musiikin Internet-jakelussa on MP3. Tata
ilmiotd voi verrata sithen, kun aikoinaan esimerkiksi kolme kaverusta ostivat
kukin tahoillaan eri ddnikasetit ja kopioivat ne ristiin toistensa kanssa. Taman
jilkeen jokaisella oli kolme ddnitettd, vaikka he olivat maksaneet kukin vain
yhdestd. Vertaisverkkojen tapauksessa ainoastaan volyymit ovat hurjasti suu-
rempia. Kolmen kaverin sijaan puhutaan miljoonista (tosin toisilleen tuntemat-
tomista) kayttdjistd ja jaossa oleva musiikin méadrad on kasittamaton. Lisdksi ny-
kyisilld laajakaistanopeuksilla esimerkiksi yhden ddnilevyn lataaminen omalle
tietokoneelle kestdd ainoastaan joitain kymmenid sekunteja. Poikkeuksen kaset-
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tien kopiointiin tekee vield se, ettd kasettien kohdalla tekijanoikeusjdrjestot ke-
rasivat ns. kasettimaksua. Eli tyhjistd tallennusalustoista, kaseteista ja CD-
levyistd, meni tietty osa hinnasta tekijanoikeusjdrjestolle, jotka tilittivit sitd ar-
tisteille. Internetin kohdalla téllaistakaan systeemid ei ole olemassa.

Vaikka levy-yhtiot tiedostivat, ettd CD:n markkinoille tulon jilkeinen kas-
vu ja siitd alkanut kuherruskuukausi eivit tulisi kestdimé&dn loputtomiin, eivét
ne osanneet varautua ndin suuriin ongelmiin. Suurin ongelma on ilman muuta
laittomasta jakelusta johtuva ddnitemyynnin lasku, mutta samalla on ilmaantu-
nut myds toisenlaisia ongelmia. Bernsteinin ym. (2007, 15) mukaan yksi huoles-
tuttava ilmio on se, ettd levyjd ostavien kuluttajien keski-ikd on alkanut nousta.
Heiddn mukaansa esimerkiksi Yhdysvalloissa yli 45-vuotiaat ostavat ldhes puo-
let kaikista myytdvistd levyistd, kun he ennen ostivat vain neljanneksen. Ika-
ryhmittdin suurin pudotus musiikin ostomddrissd on ollut nuorissa (Bernstein
ym. 2007, 15). Pelkona onkin, ettd laiton Internet-jakelu kasvattaa nykyisen nuo-
rison luuloon, ettd musiikki vaan tulee jostain Internetiin ja siit4 ei tarvitse mak-
saa. Tdmad johtaisi musiikkialan yh& syveneviin ongelmiin. Vanhemman, déanit-
teistd ja musiikista maksamaan tottuneen, sukupolven tilalle ei olisikaan kas-
vamassa uutta sukupolvea, joka turvaisi alan tulevaisuuden.

Aénitemyynnin lasku on johtanut luonnollisesti myos levykauppojen
madran laskuun. Esimerkiksi Yhdysvalloissa vuosien 2003 ja 2006 valilla mark-
kinoilta poistui ldhes tuhat itsendistd levykauppaa. (Bernstein ym. 2007, 15-16.)
Sama ilmio on havaittavissa myos Suomessa. Perinteiset levykaupat ovat suu-
relta osin hiavinneet katukuvasta. Adnitteitd myydaan nykyaan lahinna tavara-
taloissa ja nettikaupoissa.

Piratismi ei kuitenkaan ole ollut ainoa syy ddnitteiden myynnin laskuun ja
musiikin alan ongelmiin, vaan ilmidlle on loydettdvissd muitakin selityksia.
Leyshon ym. (2005) mm. ndkevit, ettd alan ongelmat eivit ole syntyneet silld
hetkelld, kun piratismi on vallannut alaa, vaan piratismi on ainoastaan toiminut
hyvdnd keskustelun avaajana ja ehkd helppona kohteena osoittaa sormella ja
perustella alan ongelmia ulkoisilla tekijoilld. Heiddn mukaansa syyt ovat kui-
tenkin syvemmallad ja koko musiikin rooli yhteiskunnassa on muuttunut ja tdten
johtanut muutoksiin. Jos musiikki oli ennen yksi tarkeimmistd kulutuksen koh-
teista varsinkin nuorisolle, joka on perinteisesti ollut tarkein yksittdinen kulut-
tajaryhma musiikin alan kannalta (mm. Leyshon ym. 2005, 184), niin nyky&an
musiikki joutuu kilpailemaan nuorison huomiosta useiden muiden tuotteiden
kanssa.

Bernsteinin ym. (2007, 17) mukaan videopelit kiinnostavat nyky&dan nuori-
soa enemmadn kuin &dédnitteet. Leyshon ym. (2005, 184) ndkevit videopelien li-
sdksi myos kaikki muut uusmediatuotteet, kuten kannykét ja Internetin itses-
sddn kohteiksi, jotka vievat nuorison kdytossa olevaa rahaa pois musiikin kulu-
tuksesta. Bernstein ym. (2007, 17) nostavat esiin ajatuksen myos siitd, ettd mu-
siikki ei tarjoa endd samaa jannitystd kuin aikaisemmin ja ei siksi olisi endd niin
kiehtova kulutuksen kohde. Leyshon ym. (2005, 183-184) myo6s ndkevéat musii-
kin olleen aikaisemmin merkityksellisempé&d etenkin nuorisolle ja vaikuttaneen
esimerkiksi sosiologisten ilmididen muodostumiseen ja tunnistamiseen. Nyky-
ddn heidan mukaansa musiikilla ei endd ole yhtd vahvaa merkitystd tdssd mie-
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lessd. He my®s jatkavat, ettd musiikin kulutus on muuttanut muotoaan. Aénile-
vy ei ole endd se perinteisin musiikin kulutuksen muoto, vaan huomattava osa
musiikin kulutuksesta tapahtuu muuten tai muualla. Nyky&ddn vahvana ilmiona
on esimerkiksi klubi-kulttuuri, joka on johtanut siihen, ettd kulutuksen kiinnos-
tuksen kohde on enemmaén klubi ja klubilla esiintyvd DJ kuin artistit, joiden
musiikkia klubilla soitetaan. Samalla tavoin musiikin kulutus on nykydan yha
enemman linkittynyt muihin medioihin, jolloin musiikkia itsessddn ei pideta
arvokkaana, vaan sitd kokonaisuutta, jonka se muodostaa jonkin toisen ilmitn
kanssa. Seka klubi-kulttuuri ettd linkittyminen muihin medioihin saattavat kyl-
14 joissain tapauksissa lisdtd ddnitemyyntidkin, mutta huomioitavaa on se, ettd
itse musiikki ei aina ole puhtaasti endd se, mitd ollaan kuluttamassa. (Leyshon
ym. 2005, 183-184.)

Samalla kun pohditaan edelld esiteltyjd syitd musiikin alan muutokselle,
tulee edelleen muistaa, ettd ala eli 90-luvun tietynlaisessa ”valheessa” pystyes-
sddn myymaddn samat tuotteet kahteen kertaan CD-levyjen tullessa markkinoille.
Itse asiassa samaa temppua yritettiin myohemminkin DCC:n (Digital Compact
Cassette) ja Minidisc:n muodossa, siind kuitenkaan onnistumatta (McCourt &
Burkart 2003, 335). Joka tapauksessa voitaneen olettaa, ettd ilman piratisminkin
esiin nousua, musiikin ala olisi tullut kohtaamaan ongelmia ddnitemyynnin las-
kun muodossa. Nyt kohdattu lasku ehka vaan realisoitui noin kymmenen vuot-
ta myohdssd. Breen (1995, 497-498) huomauttaakin, ettd ilman tiettyjd innovaa-
tioita (mm. CD-levy) ja uusia markkinoita, kuten Aasia ja Latinalainen Amerik-
ka, musiikin alaa ei endd sen nykyisessd muodossa olisi olemassa (Leyshon ym.
2005, 185).

Levy-yhtiot ovat kuitenkin viimein herdnneet siihen todellisuuteen, ettd
ala on muutosten kourissa ja tietyt perustat ovat muuttuneet. Ne ovat alkaneet
jdrjestdd toimintaansa uudelleen. Esimerkiksi suurimmista levy-yhtioista yhtd
lukuun ottamatta kaikki ovat myyneet pois ddnitemonistamotoimintansa (Bern-
stein ym. 2007, 21). Samalla on alettu kehittdd uusia liiketoimintamalleja, joista
varsin suuri osa liittyy musiikin lailliseen digitaaliseen jakeluun ja jonka mm.
Bernstein ym. (2007, 17) nédkevéat ainoana keinona musiikkiteollisuudelle selvita
haasteista ja vallitsevasta ”kriisistd” .

Téssd tulee nyt huomata aikaisemmin tarkastelun kohteena ollut ristiriita
musiikkialan terminologiaan liittyen. Musiikin alan kriisistd puhuttaessa viita-
taan ldhes joka kerta danitemyynnin laskuun ja sitd pidetdan todisteena kriisista.
Tdssd tutkimuksessa, kuten edelld on todettu, musiikkiala ndhd&dén laajemmas-
sa merkityksessd kuin pelkdstdan levy-yhtididen alana. Se, ettd yksi musiikki-
toimiala on kriisissd, ei merkitse sitd, ettd koko ala olisi kriisissd. Samalla kun
levy-yhtitt ovat ehkéd hieman menettamaéssad asemiaan, voi muille tai tdysin uu-
sille toimijoille aueta alalta mahdollisuuksia. Suurimmat muutokset alalla tun-
tuvat kohdistuvan teknologisen kehityksen myo6ta mahdollistuneisiin musiikin
jakelutapoihin. Markkinoilta 16ytyy uusia toimijoita kuten Spotify ja Applen
iTunes, jotka eivdt perusta toimintaansa fyysisten &dédnitteiden jakeluun, vaan
perinteisestd poikkeaviin liiketoimintamalleihin. Samalla kuitenkin moni muu-
kin asia alalla on muuttunut. Musiikin tekeminen ja tuottaminen eivit vaadi
endd nykyddn niin suuria panostuksia kuin aikaisemmin ja tédten riskit ovat pie-
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nentyneet (esim. Fox 2004). Tdamd taas mahdollistaa yhd useamman toimijan,
esimerkiksi artistin, alalle tulon. Samalla mahdollistuu se, ettd musiikin alan pe-
rinteinen arvoketju ei vélttdmaittd ole endd pdtevd, vaan joitain vilikdsid voi-
daan jdttdd pois ja huolehtia useammista toiminnoista, kuten danittdminen ja
markkinointi, itse. Perinteinen pienempien toimijoiden riippuvuus isommista
on ehkd hieman véistymaéssa.

Joka tapauksessa, murroksen keskelld ala on muotoutumassa uudelleen.
Vield on kuitenkaan hankala sanoa, miten ala tulee jatkossa muotoutumaan ja
minkélaisia toimijoita alkaa nousta menestyksekkéésti esiin. Huomattavaa kui-
tenkin on, ettd ala tarjoaa uusia mahdollisuuksia ja liiketoimintamallit ovat ha-
kemassa uutta muotoaan. Seuraavassa luvussa tarkastellaan millaisena alan tu-
levaisuus ja mahdolliset liiketoimintamallit ndyttaytyvéat aiheen viimeaikaisten
tutkimusten ja julkaisujen perusteella.



4 LIIKETOIMINTAMALLIT MUSIIKIN ALALLA

Tdssd luvussa tarkastellaan musiikin alan tarjoamia erilaisia vaihtoehtoja liike-
toimintamalleiksi. Tarkoituksena on selvittdd, mill4 eri tavoilla alan toimijoiden
on mahdollista jdrjestdd toimintansa, jotta ne pystyvit toteuttamaan péadtarkoi-
tustaan eli musiikin myymistd tai ennemminkin saattamista kuluttajien kaytet-
tavaksi. Asiaa ldhestytddn pddsdantoisesti kirjallisuuden ja viimeaikaisten tut-
kimusten kautta. Vaikka tdssd luvussa keskitytddn erikseen musiikin digitaali-
seen jakeluun liiketoimintamallina, on hyvad huomioida, ettd lihes kaikki mu-
siikin alan uudet liiketoimintamallit perustuvat musiikin digitalisoitumiseen ja
tietoverkkoihin sekd ndiden muodostamiin ilmitihin. Sen vuoksi tarkkaa luku-
kohtaista jakoa eri liiketoimintamallien viélille on hankalaa tehdé ja osa luvuista
saattaa sisdltdd hieman péadllekkdistd tietoa. Alkuun, ennen kuin ldhdetéddn tar-
kemmin tarkastelemaan musiikin alan liiketoimintamalleja, on kuitenkin hyva
madrittdd, mitd liiketoimintamallilla tarkoitetaan ja mikd merkitys silld on yri-
tystoiminnalle yleensa.

4.1 Liiketoimintamallin miiritelma

Liiketoimintamallin kisite saattaa aiheuttaa joissain negatiivisia tuntemuksia.
Syy tdlle on se, ettd kisite yleensd liitetddn vahvasti vuosituhannen vaiheessa
vallinneeseen Internet-buumiin, jonka nyt tiedetddn padttyneen monien osalta
viahemman menestyksekkadsti. Tadten liiketoimintamallin kdsite on myos suh-
teellisen tuore noustuaan keskustelun aiheeksi vasta 1990-luvun lopulla. (Demil
& Lecocq 2010, 228; Magretta 2002, 86.) Internet-buumissa oli tyypillistd, etta
alalle tulevat yhtiot perustivat toimintansa jonkin Internet-perustaisen liiketoi-
mintamallin ympaérille ilman tietoa esimerkiksi strategiasta, asiakkaista tai
omasta ydinosaamisesta. Monet eri toimijat, kuten yrittdjat, rahoittajat ja lii-
keyritysten johtajat, ehkd hieman sokaistuivat buumin seurauksena, uskoivat
lilkkaa uuteen ilmiton ja kokivat lopulta tuntuvia menetyksid. Ndiden negatii-
visten tapahtumien johdosta joidenkin mielestd liiketoimintamallin késite on
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mennyt pois “muodista” samalla, kun Internet-kupla on puhjennut. Internet-
buumiin liittyen kasitettd ei kdytetty kuitenkaan aivan sen varsinaisessa merki-
tyksessd. (Magretta 2002, 86.) Liiketoimintamalli on paljon muutakin kuin vain
jonkin yksittdisen ilmion ympdrille keskittyvaa hyped. Se on tdrked osa yritys-
ten liiketoimintaa ja sen suunnittelua. Esimerkiksi Zott ja Amit (2009, 216) pita-
vit liiketoimintamallia yhtend tarkeimmista uuden yrittdjan paatoksistd, ja sen

Liiketoimintamallin kasitteen mééarittaminen ei ole kuitenkaan tdysin on-
gelmatonta ja huolimatta useista tutkijoiden tarjoamista eri vaihtoehdoista, yh-
takddan madritelmdd ei ole tdysin hyvéaksytty. Liiketoimintamallin k&sitettd on
sivuttu varsinkin strategian teorioissa sekd hallinnon, innovaatiotoiminnan, tie-
donhallinnan sekd sdhkoisen liiketoiminnan kirjallisuudessa. (Jansen, Steen-
bakker & Jagers 2007, 15-16.) Késitteen maédrittely karsii kuitenkin siitd, ettd sil-
le ei ole olemassa varsinaisesti teoreettista pohjaa taloustieteissd (Teece 2009,
175). Jonkinlainen yksimielisyys asiasta ndyttdd joka tapauksessa vallitsevan ja
esimerkiksi Magretta (2002), Jansen ym. (2007), Teece (2009), Zott ja Amit (2009)
sekd Demil ja Lecocq (2010) ovat pddtyneet samankaltaisiin mddrityksiin liike-
toimintamallin konseptista. Seuraavaksi tarkastellaankin lyhyesti, mutta tutki-
muksen tavoitteisiin ndhden riittdvan perusteellisesti, mitd liiketoimintamallilla
tarkoitetaan ja mitd se liiketoiminnassa merkitsee.

Yksinkertaistaen liiketoimintamallit ovat tarinoita, jotka kertovat kuinka
yritykset toimivat. Liiketoimintamallit vastaavat kysymyksiin siitd, ketkd ovat
yrityksen asiakkaita, mitd asiakkaat arvostavat, miten tietylld liiketoiminnalla
muodostetaan liikevaihtoa ja mikd on se logiikka, jolla yritys voi tuottaa asiak-
kailleen arvoa hyvéksyttdvin kustannuksin. (Magretta 2002, 87.) Naihin kysy-
myksiin liittyen Jansen ym. (2007, 15) nédkevit, ettd liiketoimintamallilla voi-
daan tarkoittaa tapaa luoda kassavirtaa, tapaa luoda organisaation rakenne tai
organisaation ydinosaamista. He tunnistavat kaksi eri kategoriaa, joihin liike-
toimintamallit voidaan luokitella. Ensinndkin voidaan puhua ansaintamallista,
joka liittyy siihen, miten organisaatio tuottaa liikevaihtoa sekéd harjoittaa ja ylla-
pitdd liiketoimintaansa. Ansaintamalli my6s maééarittdad organisaation aseman
toimialan arvoketjussa. Ansaintamalli voi perustua esimerkiksi yrityksen ydin-
osaamisen tai jonkin sen hallussa olevan resurssin ympdrille. (Jansen ym. 2007,
17-19.)

Toiseksi Jansen ym. (2007, 19) tunnistavat kokonaisvaltaisen, ns. integ-
roidun-mallin, joka yhdistdd yrityksen toiminnot, strategian ja rakenteen. Hei-
ddn mukaansa integroidun mallin perustana on ajatus, ettd organisaation tulisi
jdrjestdd toimintonsa niin, ettd kaikki sen verkostoon kuuluvat toimijat (kump-
panit, toimittajat ja asiakkaat) saavat arvoa. Demil ja Lecocq (2010, 231) nakevait
lilkketoimintamallin koostuvan yrityksen resursseista ja kyvyistd, organisaation
rakenteesta sekd arvontuottolupauksesta. Liiketoimintamallia mddritettdessd
tuleekin ottaa huomioon kaikki liiketoiminnalle elintdrkeit asiat, kuten asiak-
kaat, tuotteet, osaaminen sekd kyvyt ja edut, joita yritykselld on kdytossdan joko
sisdisesti tai verkostojensa kautta ja jotka yhdessa mahdollistavat suunnitelmien
muuttamisen menestykseksi (Jansen ym. 2007, 19). Teece (2009, 173) seka Zott ja
Amit (2009, 216-218) my0s tulkitsevat liiketoimintamallia erdédnlaisena integroi-



55

tuna kokonaisuutena. He ndkevit liiketoimintamallin olevan yrityksen toisis-
taan riippuvaisten toimintojen systeemi, joka mahdollistaa arvon luomisen asi-
akkaille yhdessad yrityksen kumppaneiden kanssa. Lisédksi se paljastaa logiikan
ja tarjoaa tietoa sekd muita todisteita siitd, miten liiketoiminta luo ja valittdd ar-
voa asiakkaille (Teece 2009, 173).

Liiketoimintamalli on siis variaatio toimintoja sekd resursseja ja kykyjd
suorittaa ne joko sisdisesti tai yhdessd kumppanien kanssa. Vaikka jotkin toi-
minnot olisivat ulkoistettuja, ne voivat silti olla keskeisid osia yrityksen liike-
toimintamallissa. Toiminnoista, resursseista ja kyvyistd voidaan tehdd monia
erilaisia muodostelmia ja jokaisella eri variaatiolla on vaikutusta yrityksen me-
nestysmahdollisuuksiin ja esimerkiksi tarvittavan pddoman méardan, yrityksen
noudattamaan hintatasoon ja tarkeimpéana siihen, ketka ovat yrityksen asiakkai-
ta ja ketka kilpailijoita. Eri liiketoimintamallit samalla yritykselld saattavat joh-
taa esimerkiksi siihen, ettd entiset kilpailijat voivatkin muuttua asiakkaiksi tai
vastaavaa. Liiketoimintamallin perustarkoitus on hyddyntda jokin liiketoimin-
tamahdollisuus ja luoda tdten arvoa osallistujille. My6s ansaintapuoli liittyy
vahvasti liiketoimintamalliin. Se ikddn kuin tdydentdd liiketoimintamallin
muodostamisen ottamalla kantaa siihen, miten tulojen tuottaminen on mahdol-
lista mallin avulla. (Demil & Lecocq 2010, 227-228; Teece 2009, 173; Zott & Amit
2009, 216-218.) Tulee kuitenkin huomata, ettd liiketoimintamallilla ei tarkoiteta
samaa kuin strategialla. Liiketoimintamallit kuvailevat, miten liiketoiminnan eri
osa-alueet kiinnittyvdt toisiinsa toimivaksi kokonaisuudeksi, mutta ne eivit ota
kantaa kilpailuun, joka on siis strategian tehtdva. (Magretta 2002, 91.)

Vaikka litketoimintamallin kasite ei olekaan ollut kdytossd kovin kauaa, ei
sen perusidea ole mitenkddn uusi. Edelld olevasta saattaa jo syntydkin kuva, et-
td liiketoimintamallin analogia on hyvin pitkélti sama kuin perinteisissd arvo-
ketjuissa, joissa toiminnot seuraavat toisiaan. Magrettan (2002, 88) mukaan
kaikki liiketoimintamallit ovatkin variaatioita kaikelle liiketoiminnalle yleisistad
arvoketjuista. Arvoketjun késitteen meille on esitellyt Michael E. Porter (mm.
Porter 1998, 40-41). Han on pohtinut yritysten kilpailullista etua ja padatynyt sii-
hen, ettd se syntyy yritysten erilaisten toimintojen organisoinnin ja toteuttami-
sen kautta. Hanen mukaansa yritysten toiminnot ovat jaettavissa erilaisiin toi-
mintojen sarjoihin ja nditd toimintoja toteuttamalla yritykset luovat asiakkail-
leen arvoa. Jotta kilpailullista etua voisi syntyd, on yrityksen pystyttava joko
tuottamaan asiakkaalle arvoa tehokkaammin (pienemmin kustannuksin) tai jol-
lain uniikilla tavalla kilpailijoihin verrattuna. Téalloin myos asiakkaan arvo nou-
see. Namd ovat siis samalla yrityksen kaksi peruskilpailukeinoa: kustannusjoh-
tajuus ja differointi. (Porter 1998, 40.)

Toiminnot, joita yritykset toteuttavat kilpaillessaan milld tahansa toimi-
alalla, voidaan Porterin (1998, 40-41) mukaan kategorisoida kuviossa 4 esitetyl-
la tavalla. Porter nimittdd tdtd kuviota siis arvoketjuksi. Kaikki arvoketjun toi-
minnot muodostavat arvoa asiakkaalle. Arvoketjun toiminnot ovat jaettavissa
ensisijaisiin toimintoihin: tuotanto, markkinointi, logistiikka ja palvelu seka tu-
kitoimintoihin: raaka-aineet, teknologia, henkil6sto ja yrityksen yleiseen infra-
struktuuriin joka sisdltdd yleistoimintoja, kuten rahoitusta ja kirjanpitoa. Kaikki
yrityksen toiminnot kayttavat hyvikseen tukitoimintoja ja tama tekee koko ar-
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voketjusta ehedn kokonaisuuden. Yritykset saavuttavat kilpailullista etua
suunnittelemalla uusia tapoja jarjestdd toimintonsa, kdyttamalld uusia menette-
lytapoja, uutta teknologiaa tai eri raaka-aineita kuin muut. (Porter 1998, 40-41.)

Organisaation infrastruktuuri (esim. rahoitus, suunnittelu)

Inhimilliset voimavarat
Tukitoiminnot

Teknologian kehittaminen

Raaka-aineiden hankinta

Hankinta- Operaatiot, Jakelu- Markkinointi Huolto,
logistiikka tuotanto logistiikka & myynti palvelut

Ensisijaiset toiminnot
KUVIO 4 Porterin arvoketju (Porter 1998, 41)

Ero arvoketjun ja liiketoimintamallin vilille tulee siitd, ettd arvoketju edus-
taa enemman taloudellista ndkokulmaa ja sen pddarvo on raha. Kuten kuviosta
4 huomataan, arvoketju pddttyy rahalliseen médreeseen eli katteeseen. Liike-
toimintamalli taas ldhestyy liiketoimintaa enemman késitteellisesti. (Teece 2009,
173.) Uudet liiketoimintamallit ovat muodostettavissa repimalld auki perinteisia
arvoketjuja ja 1oytamalld siten uusia mahdollisuuksia. Uudet mallit voivat syn-
tyd myds useamman eri arvoketjun yhdistelmistd tai vanhojen ketjujen muo-
dostamina. (Jansen ym. 2007, 24.) Uusi liiketoimintamalli liittyy tdten yleensd
johonkin uudella ja erilaisella tavalla tuotettuun prosessiin tai esimerkiksi tay-
sin uuden tuotteen luomiseen (Magretta 2002, 88-89).

Koska uudet liiketoimintamallit ovat usein variaatioita vanhemmista mal-
leista tai yleisistd arvoketjuista, ei menestyksekkadn liiketoimintamallin kehit-
taminen itsessddn ole riittdvad. Tamad siksi, ettd ldhes kaikki mallit ovat kopioi-
tavissa ja taten myos muiden hyddynnettdvissd. Siksi menestyksekkdan mallin
tulisi perustua differointiin ja esimerkiksi johonkin organisaation hallussa ole-
vaan ylivoimaiseen kykyyn tai muuhun resurssiin. Talloin mallia on hankala
muiden kopioida ja se my6s tuottaa kaikista todenndksisimmin voittoja. Liike-
toimintamalliin liittyvd innovaatio voi tdlldin itsessddn tarjota kilpailullista etua.
(Teece 2009, 173.)

Edelld on siis kasitelty liiketoimintamallin merkitystad yrityksen liiketoi-
minnalle. Seuraavaksi siirrytdan tarkastelemaan, millaisia erilaisia ja uusia liike-
toimintamallivaihtoehtoja musiikin alalle on tarjolla. Toisaalta monet musiikin
alalle liiketoimintamalleina esitellyt uudet ratkaisut sekoittuvat kylld myos ar-
voketjun kdsitteeseen ja ottavat kantaa siihen, miten musiikin alalla kannattaisi
tulevaisuudessa kilpailla. Tdten, vaikka jatkossa tdssd tutkimuksessa puhutaan
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lilketoimintamalleista, niin samalla tullaan vikisin my6s sivunneeksi arvoket-
juihin ja kilpailuun liittyvadd keskustelua. Musiikin alan perinteisend liiketoi-
mintamallina tdssd tutkimuksessa pidetddn luvussa 2.2.2 esiteltyd musiikin alan
perinteistd arvoketjua eikd sitd endd tdssd kasitelld yksityiskohtaisemmin, vaan
keskitytddn siitd poikkeaviin malleihin.

4.2 Musiikin digitaalinen jakelu

Internet on mullistanut musiikin alan. Musiikin alan murros on saanut kipinan-
sd teknologian kehityksestd ja erityisesti Internetistd jakelukanavana, jossa mu-
siikki esiintyy digitaalisena informaatiohyddykkeend. Tama on johtanut musii-
kin jakeluverkoston laajentumiseen ja muutoksiin alan rakenteissa ja toimijoissa
perinteisessd arvoketjussa. (Bockstedt, Kauffman & Riggins 2006, 7.)

Aikaisemmin tdssd tutkimuksessa on jo késitelty musiikin alan murrosta ja
todettu, ettd fyysisten ddnitteiden myynti on laskenut suureksi osaksi laittoman
Internet-jakelun takia. Samalla kuitenkin musiikin laillinen jakelu Internetissa
on my0s kasvanut ja markkinoille on tullut huomattavia uusia toimijoita, jotka
perustavat toimintansa musiikin digitaaliseen jakeluun. Tarkeimpdnd ndistd
voidaan varmasti pitdd Applen iTunesia. Applen (2010) oman ilmoituksen mu-
kaan se on nykyddn maailman suurin musiikin jdlleenmyyja ja silld on yli 12
miljoonan musiikkikappaleen valikoima. Vuoden 2010 helmikuussa Apple ylitti
10 miljardin myydyn musiikkikappaleen rajan. IFPIn (2010, 4) raportin mukaan
musiikin digitaaliset maailmanlaajuiset kokonaismarkkinat olivat vuonna 2009
arvoltaan noin 4,2 miljardia Yhdysvaltain dollaria ja digitaalinen musiikki
muodosti yli neljanneksen (27 %) levy-yhtididen liikevaihdosta. Yhdysvalloissa,
joka on suurin yksittdinen musiikin markkina-alue, musiikin Internet- ja mobii-
lijakelu muodostivat noin 40 prosenttia kaikesta musiikin myynnistd. Tdmé on
siis ns. laillisen jakelun osuus. Kuitenkin liki 70 prosenttia kaikesta kuunnellus-
ta musiikista neljdlld suurella markkina-alueella (Yhdysvallat, Iso-Britannia,
Saksa, Ranska) vilittyy digitaalisten kanavien kautta. Osuus sisdltdd siis lailli-
sesti hankitun musiikin lisdksi laittomasti hankitun musiikin. (IFPI 2010, 4.) Ta-
hin perustuen voitaneen olettaa, ettd digitaaliset markkinat sisdltdvit edelleen
tiettyd kasvupotentiaalia.

Y14 olevasta voi tehdd helposti johtopdadtoksen, ettd ihmiset nayttdisivat
haluavan kuluttaa digitaalista musiikkia. Jos ennen musiikkia kuunneltiin paa-
sdantoisesti kotona ddnilevyiltd, nykyddn ndyttdd olevan tarkedd, ettd musiikkia
voidaan kuljettaa mukana ja kuunnella missad halutaan. Teknologia, joka mah-
dollistaa digitaalisen musiikin kuuntelun, onkin kehittynyt huomattavasti vii-
me aikoina (mm. Gopal, Bhattacharjee & Sanders 2006, 1503-1504). Tietokoneet
ja varsinkin kannettavat laitteet, joissa on musiikintoisto-ominaisuus, ovat hin-
tansa puolesta nykyddn lahes kaikkien ldnsimaisten kuluttajien saatavilla. Ta-
méan kysynndn ympérille on muodostunut erilaisia malleja, joita toimijat hyo-
dyntdvit tuottaakseen arvoa asiakkaille sekd muodostaakseen liikevaihtoa.
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Vaikka musiikin online-jakeluun liiketoimintansa perustavat toimijat ovat ny-
kydan merkittavid tekijoitd alalla, ei varsinaisiin online-liiketoimintamalleihin
tiassd paneuduta kovin syvillisesti. Tutkimuksen kohteena olevan pk-yrityksen
nakokulmasta kyseiset liiketoimintamallit eivit ole keskeisid jo ihan toiminta-
volyymin ndkokulmasta. Itse tutkimuksen kannalta on kuitenkin tdrkedtd ym-
mértdd mallien perusperiaatteet, koska ne ovat kuitenkin tiiviisti kytkoksissa
myShemmin tarkasteltaviin muihin alan tarjoamiin mahdollisuuksiin.

Musiikin alalle syntyneet online-liiketoimintamallit voidaan p&adsaantoi-
sesti jakaa kahteen eri kategoriaan mallien tulon muodostuksen perusteella. En-
simmdisen kategorian muodostavat musiikkia myyvét mallit, jotka saavat kas-
savirtaa kuluttajien ostojen perusteella. Toisen kategorian taas muodostavat
musiikkia ilmaiseksi tarjoavat palvelut, jotka saavat rahoitusta esimerkiksi mai-
nostuloina. Musiikin myyntiin ja jakeluun perustuvissa liiketoimintamalleissa
voidaan tulonhankinta jdrjestdd useamman eri periaatteen mukaan. Yksinker-
taisimmin voidaan tehdd jako kahteen ja puhua kappalehinnoittelusta ja jasen-
maksutyyppisistd hinnoitteluperiaatteista. (esim. Dubosson-Torbay ym. 2004;
Vaccaro & Cohn 2004.)

Kappalehinnoittelu tarkoittaa sitd, ettd kuluttaja valitsee palveluntarjoajan
tuotevalikoimasta haluamansa musiikkikappaleen tai kokonaisen levyn ja mak-
saa siitd, jotta voi joko kuunnella sitd tai ladata sen omalle koneelleen. Jasen-
maksu taas tarkoittaa sitd, ettd kuluttaja maksaa esimerkiksi tietyn kuukausi-
maksun ja hdn saa tdtd maksua vastaan kuukaudeksi tietyn mddran musiikkia
kayttoonsd joko kuunneltavaksi tai ladattavaksi, riippuen palvelusta. Lisdksi on
kdytossd erilaisia yhdistelmid ndiden kahden eri periaatteen muodostamana.
Musiikin ansaintalogiikan kannalta ndaméd mallit tarkoittavat sitd, ettd perintei-
nen levykauppa tai vastaava on korvattu online-palvelun tarjoajalla. Molem-
missa malleissa musiikin myyntihinnasta huomattavin osuus menee levy-
yhtiolle, joka tilittdd artistille timédn osuuden kulloinkin kyseessad olevan sopi-
muksen mukaan. (Dubosson-Torbay ym. 2004, 173.)

Toisen kategorian online-malleista muodostavat siis kuluttajille ilmaiset
palvelut. Naméd perustuvat pddsdadantoisesti mainosrahoitukseen ja toimivat
streaming-periaatteella. Streaming tarkoittaa sitd, ettd kuluttaja voi kuunnella
musiikkia Internetissi, mutta ei kuitenkaan saa ladattua musiikkitiedostoa
omalle koneelleen. Tunnetuimpia tdméankaltaisia toimijoita ovat varmasti Spo-
tify yli seitsemalld miljoonalla kayttdjallaan sekd Deezer, jolla on noin 16 mil-
joonaa kayttdjad. Rahoitus saadaan palveluun sijoitettujen mainospaikkojen ja
niiden myymisen kautta. Mainokset voivat olla sekd bannerityyppisid ettd ra-
diomainos-tyyppisid, puhetta ja musiikkia sisdltdavid mainoksia. Esimerkiksi
Spotity tarjoaa myts mahdollisuutta paddstd mainoksista eroon 10 euron kuu-
kausimaksua vastaan ja pystyy tdten kasvattamaan liikevaihtoaan. Spotifyn ta-
pauksessa kuukausimaksulla saa kdyttoonsa myos laajemman valikoiman mu-
siikkia. Tamaén kaltaisilla palveluilla on nihty olevan erityisesti hillitseva vaiku-
tus musiikin laittomaan lataamiseen. (IFPI 2010, 8-9.) Julkisuudessa vii-
meaikoina kdydyn keskustelun mukaan taméntyyppiset palvelut eivit kuiten-
kaan muodosta huomattavaa tuloa artisteille sithen ndhden, kuinka paljon mu-
siikkia palveluiden kautta kulutetaan. Nykydan myos matkapuhelinvalmistajat,
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kuten Nokia ja SonyEricsson, sekd tietokonevalmistajat, kuten Dell, ovat liitta-
neet laitteisiinsa musiikkipalveluita. Laitteiden ostajat pystyvit lataamaan lait-
teenvalmistajan omista palveluista musiikkia ja kuuntelemaan sitd suoraan lait-
teelta. (IFPI 2010.)

Online-liiketoimintamalleja tarkasteltaessa ei siis ole ehkd niin oleellista
ymmadrtdd malleja kovin syvillisesti, kun tutkimuskohteena on pieni musiikin
alan yritys. On hyvi tiedostaa, ettd huomattava osa musiikista 1oytdd nykyaan
tiensd kuluttajien kayttoon tietoverkkojen kautta, mutta tirkedd on myos ym-
martdd niitd etuja, joita online-mallit tarjoavat perinteiseen malliin ndhden.
Nadilld tekijoilld kun on vaikutusta my6s muiden uusien liiketoimintamallien
kannalta. Vaccaro ja Cohn (2004) ovat vertailleet perinteistd musiikin liiketoi-
mintamallia ja online-liiketoimintamalleja ldhestymadlld asiaa markkinoinnin
ndkokulmasta. He nédkevdt musiikin ennemminkin palveluna kuin fyysisend
tuotteena (Vaccaro & Cohn 2004, 49). Seuraavassa luvussa keskitytdankin mu-
siikkiin palveluna, asiakasldhtoisempddn otteeseen musiikin alalla, alalla vallit-
seviin uusiin palvelukonsepteihin ja tarkastellaan mm. Vaccaron ja Cohnin esil-
le nostamia eroavaisuuksia perinteisen mallin ja uusien mallien valilla.

4.3 Musiikki palveluna

4.3.1 Asiakasldhtoisempi nikékulma musiikin alalla

Vaccaron ja Cohnin (2004, 49) mukaan perinteinen musiikkiala on pakotettu
muuttumaan fyysisten tuotteiden tuottamisesta ja jakelusta enemmaén palvelui-
den tuottamisen suuntaan. Tamd johtaa heiddn mukaansa siihen, ettd palvelu-
jen markkinoinnin ymmaértdminen on keskeistd kehitettdessa uusia liiketoimin-
tamalleja musiikin alalle ja alalla toimiessa. Vaccaron ja Cohnin lisdksi musiikin
alaa ja sen uusia liiketoimintamalleja palveluiden ndkokulmasta ovat ldhesty-
neet muutkin tutkijat, mm. Fox (2004) sekd Power ja Jansson (2004). Vaccaro ja
Cohn (2004) ovat tehneet analyysin, jossa he ovat kadyttdneet palvelujen mark-
kinoinnin kilpailukeinojen viitekehystd ja vertailleet perinteistd musiikin alan
liikketoimintamallia uudempiin, 1dhinnd online-jakeluun perustuviin, malleihin.
Vaikka heiddn ldhestymiskulmansa asiaan on hyvin danitemyyntikeskeinen, on
heiddn perussanomansa musiikista palveluna mielenkiintoinen. Yleinen ote
musiikin alan tulevaisuutta kohtaan on asiakasldhtéisempi kuin aikaisemmin ja
tamédn takia palveluiden markkinoinnin konsepti ndhdddn oleelliseksi myos
taman tutkimuksen kannalta. Vaccaron ja Cohnin analyysi tarjoaa mielenkiin-
toisia ndkokulmia musiikista palveluna ja tdten luo pohjaa mahdollisesti laa-
jemminkin uusien liiketoimintamallien hahmottamiseksi ja antaa hyvid suunta-
viivoja alan toimijoille.

Palvelujen markkinoinnin kilpailukeinot koostuvat seitsemaéstd tai vaihto-
ehtoisesti kahdeksasta eri tekijadstd. Ne sisdltdvat perinteiset markkinoinnin nel-
ja kilpailukeinoa eli 4P:t4, jotka ovat product, price, place ja promotion eli tuote,
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hinta, jakelu ja markkinointiviestintd/promootio. Perinteisten 4P:n lisdksi pal-
velujen markkinoinnin kilpailukeinot sisdltdvét siis joko kolme tai nelja lisakil-
pailukeinoa ja voidaankin puhua joko 7P:std tai 8P:std. (Lovelock & Wirtz 2004,
21-22; Lovelock & Wright 2002; Vaccaron & Cohnin 2004, 49 mukaan.) Lovelock
ja Wirtz (2004, 21-22) nostavat esiin 7P:n konseptin, joka 4P:n lisdksi sisdltdd
kilpailukeinot: physical environment/evidence, process ja people eli fyysisen ympa-
riston/todisteen, prosessin ja ihmiset. Lovelock ja Wright (2002; Vaccaron &
Cohnin 2004, 49 mukaan) taas tunnistavat ndiden lisdksi vield yhden kilpailu-
keinon, joka on productivity eli tuottavuus. Vaccaro ja Cohn (2004) ovat kaytta-
neet omassa analyysissddn 8P:n mallia ja pohtineet uusien liiketoimintamallien
kautta jokaisen kilpailukeinon merkitystéd verrattuna vanhaan. Seuraavaksi ava-
taan hieman tarkemmin eri kilpailukeinojen merkitystd ja esitellddn Vaccaron ja
Cohnin analyysin keskeisid johtopddtoksia.

Tuottavuus. Tuottavuudella tarkoitetaan yksinkertaisesti sitd, kuinka te-
hokkaasti yritys pystyy kdyttdimddn resurssejaan tuottaessaan arvoa asiakkail-
leen. Tuottavuuden yhteydessd voidaan puhua esimerkiksi kustannusten kont-
rolloimisesta, mikd taas voi johtaa asiakastyytyvdisyyteen sekd suurempiin
tuottoihin ja markkinaosuuksiin. (Lovelock ja Wright 2002; Vaccaron & Cohnin
2004, 49 mukaan.) Perinteisesti musiikin ala on pyrkinyt tehostamaan tuotta-
vuuttaan kuluja leikkaamalla, kuten henkilostod vahentamalld sekd valitsemalla
entistd tarkemmin tuotteensa (tarkoittaen ldhinnd levy-yhtididen kiinnittamia
artisteja). Isot yhtiot ovat my0s ostaneet pienempid toimijoita ja ndin fuusioiden
sekd muiden sulautumisten kautta on pyritty saavuttamaan skaalaetuja. (Vac-
caro & Cohn 2004, 49.)

Vaccaron ja Cohnin (2004, 49-50) mukaan uusissa, musiikin digitaaliseen
jakeluun perustuvissa, malleissa tuottavuus ndyttdisi olevan parempi kuin pe-
rinteisessd mallissa. He eivit tdtd kovin tarkasti perustele, mutta mm. Gopal ym.
(2006, 1506) ndkevit, ettda digitaalisten hyodykkeiden kopiointi ja jakelu on la-
hes ilmaista. Musiikin ddnityksen jdlkeen tuote voidaan siirtdd, perinteistd alan
arvoketjua mukaillen, suoraan jakeluun ja sddstdd ndin kustannuksissa. Jos pe-
rinteisesti on vaadittu levy-yhtiota kattamaan musiikin fyysiseen muotoon saat-
tamisesta aiheutuvaa taloudellista riskid, on uuden mallin mukaan pienilld toi-
mijoilla paremmat mahdollisuudet toimia itsendisesti, koska niin suuria inves-
tointeja ei endd valttamattd vaadita (Bockstedt ym. 2006, 8).

Uudet mallit tarjoavat myos muita mahdollisuuksia tuottavuuden paran-
tamiseksi kuin vain kustannuss&astot. Skaalaeduista esimerkking voidaan nos-
taa esille jo edelld mainittu Applen 12 miljoonan kappaleen musiikkikauppa.
My®s tuotteistaminen on tehokkaampaa. Jos hieman kérjistden ajatellaan, niin
aikaisemmin yksi dédnilevy taipui vain muutamaksi eri tuotteeksi sisdltden itse
ddnilevyn, siltd lohkaistut singlet ja sen eldvan esittdmisen. IFPI:n (2010, 4) ra-
portin mukaan nyky&dan yhden danilevyn ympadrille pystytdan rakentamaan sa-
toja eri tuotteita. Esimerkiksi Beyoncén vuonna 2009 julkaistusta levystd ”I
Am... Sasha Fierce” ja sen sisdllostd on muodostettu yli 260 erilaista tuotetta,
kuten musiikkivideot, puhelimen soittoddnet, yksittdiset kappaleet jne. (IFPI
2010, 4.)
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Jakelu. Jakelulla markkinoinnin kilpailukeinona tarkoitetaan tapaa, mene-
telmid sekd kanavia, joilla tuote toimitetaan kuluttajalle tai miten tuote on ku-
luttajan saatavilla. Lisédksi jakeluun voidaan sisdllyttdd kasitys ajasta eli milloin
tuote on kuluttajan kdytettdvissd tai saatavilla. (Lovelock & Wirtz 2004, 21.)
Musiikkia on perinteisesti jaeltu jdlleenmyyntiorganisaatioiden, kuten levy-
kauppojen ja tavaratalojen kautta. Nyt kun kuluttajat ovat siirtyneet ostamaan
enemmadn tietoverkkojen kautta, ovat myos perinteiset musiikin jdlleenmyyjéat
joutuneet panostamaan online-palveluihin musiikin valittdmiseksi. Uusien mal-
lien etuna on se, ettd ne pystyvat tyydyttdimaan kuluttajan jakeluun liittyvid
tarpeita tehokkaammin. Kuluttajat haluavat mukavuutta ja musiikin ostaminen
verkosta tarjoaa heille sitd. Kuluttajat voivat hankkia musiikkia milloin halua-
vat ja juuri kun heille sopii ilman liikennettd, parkkipaikan etsimistd, ahtaita
liikkkeitd, odottamista ja jonottamista. Tulee kuitenkin huomata, ettd kuluttajat
arvostavat myos vaihtoehtoja. Online-jakelun lisdksi voidaan musiikkia haluta
hankkia postimyynnin yms. kautta. (Vaccaro & Cohn 2004, 50.)

Hinta. Hinta palvelujen markkinoinnin kontekstissa sisdltdd kaikki ne eri
kulut tai oikeammin haitat, joita kuluttajalle aiheutuu tavoiteltaessa tuotteen tai
palvelun tarjoamaa hyotyd. Palvelun tarjoajan tulee siis ymmartasd, ettd kulutta-
jalle saattaa aiheutua ylimddrdisid rahallisia kustannuksia esimerkiksi siitd, ettd
hédn joutuu matkustamaan jonnekin pédastdkseen palvelun luo, hidn joutuu ku-
luttamaan aikaansa, kohtaamaan ei-toivottuja fyysisid tai henkisid tekijoitd tai
altistua jollekin muulle negatiiviselle kokemukselle. (Lovelock & Wirtz 2004, 21.)

Musiikin ala on perinteisesti sanellut hinnat kuluttajille (Vaccaro & Cohn
2004, 50). Bockstedt ym. (2006, 8) ndkevatkin, ettd alalla hinnoittelu on perustu-
nut pitkélti historiaan ja “tuttuun” tapaan ennemmin kuin laatuun tai muihin
kilpailutekijoihin. Esimerkiksi CD-levy on aina maksanut uutena noin 20 euroa
riippumatta siitd onko kyseessd joku maailmankuulu artisti vai vasta uraansa
aloitteleva noviisi. Johtuen musiikin laittomasta ja ilmaisesta nettilataamisesta
ja piraattikopioista ala on ollut kuitenkin pakotettu laskemaan hintojaan stimu-
loidakseen myyntid (Vaccaro & Cohn 2004, 50). Fyysisid ddnitteitd jalleenmyyn-
tiverkoston kautta ostettaessa kuluttaja kohtaa myos edelld jakelun kohdalla
lueteltuja muita kuluja ja haittoja.

Uudet liiketoimintamallit tarjoavat kuluttajille kustannustehokkaammat
hinnat (Vaccaro & Cohn 2004, 51). Kuluttaja esimerkiksi vilttyy kaikelta mat-
kustamiselta ja odottamiselta, kun hdn pystyy lataamaan musiikkia tietokoneel-
leen tai muulle laitteelle silloin kun hdn haluaa. Kuluttaminen on tdten hénelle
helpompaa ja edullisempaa. Toisaalta kuluttajalle taas syntyy muita kuluja esi-
merkiksi laitehankinnoista ja Internet-liittymasta johtuen (Vaccaro & Cohn 2004,
51). Jos vaikka kuluttaja tastd hyotyykin, on mallissa musiikin tarjoajan kannal-
ta omat haasteensa. Hintapaineessa musiikkia pitdisi myyda kappalemadéréises-
ti erittdin paljon, jotta palvelusta saataisiin tuottoisa. Levy-yhtitt ja kustantajat
ovat tdssd hieman paremmassa asemassa, suhteessa palvelun tarjoajiin ja artis-
teihin, saadessaan valta-osan myydyn kappaleen hinnasta. (Vaccaro & Cohn
2004, 50-51.)

Huolimatta uudesta mallista, hinnoittelun voi edelleen ndhdi olevan alal-
la ylhddltda pdin saneltua. Bockstedt ym. (2006, 8) ovat kritisoineet sitd, etta
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mahdollisuuksia monipuolisempaan hinnoitteluun néyttdisi olevan, mutta kay-
tannossd edelleen musiikin hinta ddnitteiden ja tallenteiden kohdalla on vakio,
riippumatta laadusta tai muista kilpailutekijoistd. Erilaisia hinnoittelumalleja-
kin on verrattain viahin. Kuten edelld on todettu, on tietoverkoista ladattavalla
musiikilla kdytdnnossd vain kaksi erilaista hinnoittelumallia: kappalehinta ja
jasenmaksu. Kilpailtaessa myos laitonta lataamista vastaan, olisi ehkéd ldhestyt-
tavd asiaa enemmdn kuluttajien ndkokulmasta, tarjottava heille enemmin vaih-
toehtoja, jotta enemmadn kuluttajia saataisiin siirtymédén alalle tuloa tuovan ja
laillisen musiikin pariin. Laiton lataaminen tarjoaa vield monipuolisemman tuo-
tevalikoiman ilmaiseksi ja ilman erillistd vaivanndkod luottokortti- tai verkko-
pankkimaksujen kanssa. Laittomassa musiikin kdytossd tosin myos kuluttajan
riskit ovat huomattavasti suuremmat. Yksi vaihtoehto houkutella kuluttajia
maksullisen ja laillisen musiikin kuluttamisen pariin hinnoittelun lisdksi, on li-
sdarvon tuottaminen kuluttajille tehostamalla tuotteeseen liittyvda muuta sisal-
tod. Asiaa tdstd ndkokulmasta ovat lahestyneet mm. Clement, Engh ja Thiel-
mann (2003), Dubosson-Torbay ym. (2004) sekd Power ja Jansson (2004). Tahan
ldhestymistapaan palataan tarkemmin jéljempand tassa tutkimuksessa.

Hinnoittelumalleille on kuitenkin olemassa erilaisia vaihtoehtoja. Joitain
uusia ja erilaisia hinnoittelumalleja on jo kdytetty muilla kulttuurialoilla ja ne
voisivat olla Kun (2002) mukaan soveltuvia myods musiikin alalle. Esimerkiksi
Stephen King kaytti 2000-luvun alussa ns. omakustantamisen lunnasmallia, jos-
sa hdn tarjosi kuluttajille ndytteitd tulevasta kirjastaan ja pyysi jokaista kulutta-
jaa maksamaan yhden dollarin lataamastaan naytteestd. Han ei kuitenkaan vaa-
tinut maksua, vaan ndytteen sai halutessaan myos ilmaiseksi. Sen sijaan
hédn ”vaati”, ettd jos hdn ei saisi maksua vahintdan 75 %:sta latauksista, hin ei
tulisi julkaisemaan kirjaa. Lunnasmalli tuotti hénelle lopulta yli 400.000 dollarin
tuoton. Musiikkialalla timé voisi toimia esimerkiksi niin, ettd annettaisiin sa-
maan tapaan maistiaisia yksittdisind kappaleina, kappaleiden osina, mutta pi-
déateltdisiin  albumin julkaisua tai konserttiesiintymisid, kunnes tyydyttava
kompensaatio olisi saatu hankittua. (Ku 2002, 310.)

Hieman samantyylinen hinnoittelumalli on ns. tippaaminen, jossa mu-
siikkkikappaleen lataajalla on mahdollisuus antaa artistille tippid haluamansa
madrd (Ku 2002, 310-311). Gordon (2005, 103-104) kadyttad samanlaisesta mallis-
ta “katusoittajan hattu” -vertausta. Nyt vaan sekd soitto, ettd maksu tapahtuu
digitaalisessa muodossa. Mallin tuottavuudesta ei kuitenkaan vield ole saatu
kovin positiivisia tuloksia (Ku 2002, 310-311). Toisaalta Radiohead-yhtyeen to-
teuttama “tippi-purkki”-malli “In the Rainbows” -albumin kohdalla tuotti arvi-
oiden mukaan noin 6-10 miljoonaa dollaria 1,2 miljoonasta latauksesta. Heidan
toteuttamassaan mallissa asiakkaat saivat itse pddttdd paljonko he maksavat
koko albumista ja asettaa hinnan vaikka nollaan, jos eivdt halunneet maksaa.
(Schultz 2008, 696.) Tippi-malli voisi soveltua pienelle musiikin tuottajalle, joka
jakelee musiikkia omien Internet-sivujen kautta ja olisi laajennettavissa koske-
maan myos fyysisten ddnilevyjen online-myyntia.

Kolmantena hinnoittelumallina Ku (2002, 311) nostaa esille musiikin tay-
sin ilmaisen jakelun. Tdma perustuisi siihen, ettd kuluttaja saisi ladata musiikin
ilmaiseksi kdyttoonsa ja tdlld saataisiin hdnet kiinnostumaan artistista ja kaikista
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muista tuotteista, joita artistin ymparille voidaan rakentaa, kuten konserttili-
puista, t-paidoista jne. (Ku 2002, 311.) Ottaen huomioon aikaisemmin tdssa tut-
kimuksessa esille nostetun ddnitemyynnin heikon tuottavuuden Suomessa
useimpien artistien kohdalla, voitaneen tamd malli ndhdd otollisena pienen
toimijan kannalta. Toisaalta my6s esimerkiksi lunnasmallin “jannittavyys” voisi
tarjota ndkyvyyttd ja kiinnostavuutta hyvin toteutettuna. Tarkemmin ddnitteen
tai tallenteen ilmaisjakelua, ja sen hyodyntdmistd muodostamaan tuottoja muita
tulovirtoja pitkin, on pohtinut Schultz (2008). Hanen ajatuksiaan tarkastellaan
ldhemmin vield omassa luvussaan.

Tuote. Tuote kilpailutekijana sisdltdd sen ydinhyodyn, jonka kuluttaja saa,
kun hén kuluttaa tuotetta tai palvelua. Liséksi tuotteen kohdalla tulee huomioi-
da kaikki mahdolliset tuotetta tukevat tai tdydentdvit komplementit, jotka voi-
vat nostaa entisestddn asiakkaan arvoa ja tuotteen toimivuutta sekd kiinnosta-
vuutta. (Lovelock & Wirtz 2004, 21.)

Vaccaro & Cohn (2004, 51) hieman syyttavét perinteistd musiikin alaa siitd,
ettd se ei ota asiakkaiden tarpeita huomioon. Levy-yhtiot ovat heiddn mukaansa
keskittyneet massatuotantoon ja toimivat tuotantoldhtdisesti. Asiakkaiden
mahdollisuus vaikuttaa tuotteeseen on olematon, silld ddnite on sisdlloltdan mi-
kd se on ja asiakas voi joutua maksamaan esimerkiksi sellaisista kappeleista,
joista hdn ei vilitd. Samoin tuotteeseen tutustuminen etukateen on usein hanka-
laa ja tdten kuluttaja joutuu tekeméddn ostopddtoksen epétietoisuuden vallitessa.
(Vaccaro & Cohn 2004, 51.) Asiakkaiden tutustuminen musiikkiin, ja sellaisen
musiikin kuluttaminen, jota levy-yhtiot eivét ole ottaneet tuotteeksensa, on ollut
vaikeaa (Hughes & Lang 2003, 182). Asiakasldhtoisyyteen ei ole vélttamatta kui-
tenkaan tulossa parannusta. Adnitemyynnin laskiessa levy-yhtist ovat joutu-
neet leikkaamaan kustannuksiaan ja valttimaan riskejd, mikd on johtanut siihen,
ettd markkinoille tuodaan runsaasti kopioita menestyneistd artisteista, koska
ndilld ndhdddn olevan myyntipotentiaalia. Asiakkaiden kannalta tdmé ei ole
kovin hyva ldahtokohta, koska musiikin heterogeenisuus vidhenee. (Vaccaro &
Cohn 2004, 51.) Toisaalta, koska kysynt&a erilaiselle musiikille ja uusille musii-
killisille innovaatioille on varmasti olemassa, voidaan tdmén ilmion ndhda pa-
rantavan pienten toimijoiden toimintamahdollisuuksia (vrt. luku 3.2.4).

Internet on aiheuttanut sen, ettd pienilld toimijoilla ja artisteilla on nyky-
ddn enemmadn valtaa alalla (Hughes & Lang 2003). Tai ainakin heiddn on peri-
aatteessa helpompi saada musiikkiaan esille. Samalla kuluttajien valinnan
mahdollisuus on lisddntynyt, kun markkinoille padsee monipuolisempaa mu-
siikkia. Yhdysvalloissa markkinoilta on 16ytynyt tilaa esimerkiksi sellaisille
toimijoille, jotka keskittyvit ainoastaan jakelemaan suurten toimijoiden torju-
mien artistien musiikkia. Ndméa toimijat pystyvat vield tarjoamaan artisteille
suuremman osuuden myynneistd kuin suuret levy-yhtiot. (Vaccaro & Cohn
2004, 52.) Asiakkaiden parempaa valinnan mahdollisuutta voidaan helposti pe-
rustella edelld mainitulla Applen esimerkilld 12 miljoonan kappaleen tuotekata-
logista, josta asiakkaat voivat ostaa juuri sitd mitd haluavat ilman, ettd he joutu-
vat maksamaan jostain sellaisesta, mistd he eivdt ole kiinnostuneita. Uuden
mallin mukaan, Internetin ja muun teknologian mahdollistamana, kuluttaja
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pystyy siis tehokkaammin itse madrittimaan ja radtdloimaan oman tuotteensa
(Vaccaro & Cohn 2004, 52).

Prosessi. Tuotteen tai palvelun toimittamiseksi asiakkaalle vaaditaan huo-
lellista prosessien suunnittelua ja toteutusta. Prosessilla tarkoitetaan siis toimin-
tojen systeemid, jota tarvitaan tuotteen tai palvelun menestyksekkadksi toimit-
tamiseksi. Huonosti suunnitellut prosessit saattavat johtaa hitaaseen paatoksen-
tekoon, tehottomuuteen, virheisiin ja asiakkaiden tyytymaéttomyyteen. (Love-
lock & Wirtz 2004, 21-22.)

Vaccaron ja Cohnin (2004, 52) mukaan perinteinen musiikin liiketoimin-
tamalli toimii prosesseiltaan tehottomasti, mitd tulee musiikin toimittamiseen
asiakkaille. Hieman samaan tapaan kuin hinnan kohdalla, asiakkaat kokevat
haittaa joutuessaan asioimaan levykaupoissa, kun he joutuvat jonottamaan, et-
simddn, sietdmadn lujalla soivaa musiikkia jne. Ostotapahtuma on tdll6in hidas,
tehoton ja epamukava. Uudemmat mallit taas tarjoavat paremmin jdrjestetyt
prosessit, jolloin ostotapahtumasta tulee asiakkaalle mukavampi ja tehokkaam-
pi. Online-lataaminen on jdlleen kerran vaivatonta, kun asiakas voi tehdd ostok-
sia kotonaan. Musiikin etsiminen on my®ds vaivatonta, kun palveluntarjoajan
hakuun voi suoraan syottdd etsimdnsd artistin tai tuotteen ja palvelu tuo sen
tarjolle hetkessd. Tamén lisdksi ainakin suurimpien toimijoiden palveluiden
kayttojarjestelmét ovat hyvin kayttdjaystavallisid ja tdaten yksinkertaisia kayttada.
Digitaalinen tuote on myos kdytettdvissd useammassa eri laitteessa ilman eri
vaivaa verrattuna fyysiseen dédnitteeseen, joka soi ainoastaan levysoittimessa.
(Vaccaro & Cohn 2004, 52.)

Fyysinen ympiristd/todiste. Fyysiselld ympadristolld tai todisteella tarkoite-
taan tdssd kaikkea sitd fyysistd materiaa, jolla voi olla vaikutusta yrityksen tuot-
taman palvelun laatuun. Nditd voivat olla rakennukset, maisemat, ajoneuvot,
sisustus, koneet ja laitteet, henkilokunta, painetut materiaalit ja kaikki muut
asiakkaalle ndkyvét elementit. Yrityksen on oltava huolellinen fyysisen ympa-
ristonsd suhteen, koska silld on huomattavaa vaikutusta asiakkaiden vaikutel-
maan yrityksestd ja sen tuotteista sekd palveluista. (Lovelock & Wirtz 2004, 21.)

Perinteisesti musiikin alalla viime aikoina fyysinen todiste on ollut CD-
levy, levyn kannet ja kansivihko, joka saattaa siséltdd kuvia, kappaleiden sanoja
ja muuta lisdinformaatiota. Markkinoilla on my6s ns. paranneltuja CD-levyjd,
englanniksi enhanced CD, jotka tietokoneella toistettuna voivat musiikin lisdksi
tarjota asiakkaille muutakin lisdarvoa, kuten musiikkivideon, kuvia, artistin
haastattelun yms. Parannellut CD:t ovat olleet musiikin alan keino kasvattaa
tuotteidensa arvoa. (Vaccaro & Cohn 2004, 53.) Parannellun CD:n ominaisuuk-
sia ja merkityksid uudenlaisena toimintamallina ovat tarkemmin tutkineet Cle-
ment ym. (2003) ja heiddn mukaansa kuluttajat aika vahan kuitenkaan arvosta-
vat tdllaisia CD:n lisdominaisuuksia. Clement ym. (2003) saavuttivat kuitenkin
muita mielenkiintoisia tuloksia, joihin palataan tutkimuksessa mythemmin.
Muita fyysisid todisteita, joita musiikin ala perinteisesti joutuu huomioimaan,
ovat elementit, jotka liittyvéat kuluttajien vierailuihin levykaupoissa, kuten liik-
keen sisustus ja tunnelma. Lisdksi posti- ja online-myyntiin liittyvid tekijoita
ovat esimerkiksi tuotteen pakkaus ja yrityksen Internet-sivujen visuaalisuus.
(Vaccaro & Cohn 2004, 53.)
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Uusien mallien ongelmana, toisaalta myds etuna, on se, ettd ne eivit juuri
sisdlld mitddn fyysistd. Ainoa todiste vaihdannasta on oikeastaan ladattava tie-
dosto ja sen nimi sekd mahdollisesti mukana tuleva kuva, josta kappale, artisti
tai albumi on tunnistettavissa. Vaccaron ja Cohnin (2004, 53) mukaan uusien
mallien ympidrille liiketoimintansa rakentavien tulisikin pohtia ja tutkia, minké-
laisia péddtuotteen lisdksi tarjottavia fyysisid elementtejd asiakkaat arvostavat ja
mitkd tuottavat asiakkaille aitoa lisdarvoa ja tdten yrityksille tuottoja.

Markkinointiviestintd/promootio. Markkinointiviestintd ja promootio tarkoit-
tavat niitd informaatiota sisdltdvid viestejd, joita yritys ldhettdd eri medioiden
kautta valittddkseen tietoa tuotteestaan ja palvelustaan sekd houkutellakseen ja
rohkaistakseen kuluttajia tuotteidensa tai palveluidensa kayttdjiksi. Viestejd
voidaan vilittdd esimerkiksi henkiloiden kautta tai sitten eri medioiden, kuten
television, radion, sanoma- ja aikakauslehtien, julisteiden, esitteiden ja Internet-
sivujen kautta. Viestintdpddtokset, kuten mitd halutaan viestid, kenelle ja missa
mediassa, vaikuttavat vahvasti kuluttajien valintaan eri brdandien joukosta. (Lo-
velock & Wirtz 2004, 21.)

Musiikin ala on perinteisesti keskittynyt markkinointiviestinndssdan
transaktioiden maksimoimiseen eli tarkoituksena on ollut saada aikaan mah-
dollisimman paljon yksittdisid ostotapahtumia ennemmin kuin luoda ja yllapi-
tdad pitkdaikaisia ja kannattavampia asiakassuhteita. Tdméa ldhestymistapa on
yleensd vaatinut suuria markkinointibudjetteja ja raskaita sekd toistuvia viesteja
massamedioissa, joilla on tavoiteltu mahdollisimman laajaa ndkyvyyttd. Massa-
viestinnélld on edelleen suuri merkitys musiikin alan myynnin kannalta. (Vac-
caro & Cohn 2004, 53.)

Online-mallien ympérille voidaan markkinointiviestintd rakentaa moni-
puolisemmaksi ja enemman siihen suuntaan, ettd saataisiin aikaan pitkékestoi-
sempia asiakassuhteita. Pddsdantoisesti on olemassa kolme eri tapaa miten vies-
tintd voidaan Internet-ympaéristossa rakentaa markkinoijan ja kuluttajan valille.
Ne ovat: 1) B2C (business-to-consumer) eli yritykseltd asiakkaalle suunnattu vies-
tintd, kuten Internet-sivut, mainokset, suorat sahkopostit, 2) C2B (consumer-to-
business) eli asiakkaalta yritykselle tulevat viestit, kuten ostot ja niistd saatava
asiakasinformaatio sekd muut kyselyt ja 3) C2C (consumer-to-consumer) eli asi-
akkaiden vilinen viestintd, joka voi tapahtua chateissa, keskustelufoorumeilla
sekd erilaisissa yhteiso- ja sosiaalisissa medioissa. (Vaccaro & Cohn 2004, 54.)

Musiikin alan toimijoille on suositeltavaa, ettd ne kayttdisivat uusia, ylla
esiteltyjd viestinndn toteuttamistapoja yhdistelevid, strategioita markkinointi-
viestinndssddn. Internetin ansiosta toimijoiden on mahdollista ldhettdd asiak-
kailleen henkilokohtaisia markkinointiviestejd, hallita asiakkuuksia tehok-
kaammin tietokantojen avulla ja toteuttaa tdten esimerkiksi erilaisia kanta-
asiakasohjelmia. Saavuttaakseen kilpailuetua musiikin alan toimijoiden olisi
hyvd my6s huomioida asiakkaan koko elinkaaren arvo. (Gupta & Lehmann
2001; Winer 2001; Vaccaron & Cohnin 2004, 54 mukaan.) Pienille toimijoille, joil-
la myynti on vahdistd, varsinkin voi ndhdd olevan elintdrkedd, ettd ne pystyvit
saavuttamaan asiakkaidensa kanssa henkilokohtaisemman suhteen tason ja ra-
kentamaan ndin toimintansa pitkédkestoisten asiakassuhteiden varaan.
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Ihmiset. Monet palvelut ovat erittdin riippuvaisia niistd ihmisistd, jotka
palvelun toteuttavat. Palvelun toteutuminen edellyttdd ldhes aina suoraa kon-
taktia myyjdn ja asiakkaan vililld. Ndiden kohtaamisten laatu maarittad hyvin
pitkalti sitd, millaiseksi asiakas tuntee koko palvelutapahtuman laadun. Menes-
tyksekkadt yritykset kiinnittavat suurta huomiota oikeanlaisen palveluhenkils-
kunnan rekrytointiin, kouluttamiseen ja motivointiin. (Lovelock & Wirtz 2004,
22))

Vaccaro ja Cohn (2004, 54) hieman kritisoivat jdlleen perinteistd musiikin
alaa. Heiddn mukaansa ainoa kontakti, joka kuluttajalla on alan suuntaan, on
levykaupan myyjd. He eivit nde, ettd myyjélla olisi kovin suurta vaikutusta asi-
akkaan ostopddtokseen. He myos jatkavat, ettd perinteisesti ala on hieman lai-
minlydnyt segmentointia ja kdyttanyt segmentteind ainoastaan ikdd, sukupuolta
ja etnisyyttd. Asiakkaat on ennemminkin ndhty suurena massana kuin tarkem-
min mddritettyind kohdeasiakkaina ja varsinkaan vanhempia kuluttajia ei ole
kovin merkittdvasti huomioitu. (Vaccaro & Cohn 2004, 54.)

Uusien mallien kohdalla Vaccaro ja Cohn (2004, 54) eivit niinkddn puhu
ihmisten vélisistd kohtaamisista, vaan ihmisistd uusien palveluiden takana.
Heiddn mukaansa he tuntuvat ymmadrtdvan asiakkaita paremmin ja ottavan
huomioon myo6s vanhemmat kuluttajat. Esimerkiksi Apple on 16ytanyt yli 25-
vuotiaiden asiakasryhman menestyksekkadksi, koska heilld on varaa maksaa
musiikista ja he eivit lataa yhtd paljon laitonta musiikkia kuin heitd nuoremmat.
Joka tapauksessa Vaccaro ja Cohn pédétyvat jélleen siihen, ettd musiikin alan tu-
lisi ymmartdd ja tuntea asiakkaitaan paremmin. (Vaccaro & Cohn 2004, 54-55.)
T&lloin voitaisiin, kaiken edelld olevan lisdksi, segmentoida asiakkaat tarkem-
min ja pystyttdisiin vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin tehokkaammin ja tuot-
tamaan asiakkaille enemman arvoa sekd alalle enemman tuottoja.

4.3.2 Musiikin alan palvelumallit

Edelld pohdittiin musiikkia palvelutuotteena ja pyrittiin tuomaan esille asiakas-
ldhtoisemman otteen tarve sekd se miten uudet mallit huomioivat asiakkaat pa-
remmin kuin musiikin ala on perinteisesti tehnyt. Seuraavaksi keskitytddan hie-
man tarkemmin alalla esiintyviin uudenlaisiin palveluihin. Koska selkedd eroa
asiakasldhtoisen otteen tai musiikin ndkemiseen palveluna on hankalaa tehds,
liittyvat tdimdn luvun teemat osaltaan vikisin toisiinsa ja myos edelliseen lu-
kuun. Alkuun musiikkia kisitellddn tdssd informaatiotuotteena, minkd voi
my0s helposti yhdistdd asiakasldhtoisyyteen.

Asiakasldhtoisestd otteesta huolimatta musiikin alan pé&dédtavoitteena on
edelleen myydd mahdollisemman paljon tekijanoikeuden alaisia tuotteita kulut-
tajille. Musiikki informaatiotuotteena liikkuu pois tekijanoikeuksiin perustuvis-
ta malleista ja ndkee arvon ja tuottojen tulevaisuudessa 16ytyvan informaation
ja oheistoimintojen kautta (mm. Clement ym. 2003; Duposson-Torbay ym. 2004;
Power & Jansson 2004). Power ja Jansson (2004, 426) nimittavat ilmiotd musiikin
alan jalkiteollistumiseksi.

Kasvavassa médrin on yleistymaéssd kisitys, ettd menestyvad liiketoimin-
taa musiikin alalla voidaan tehda ICT-pohjaisten (information and communication
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technology) oheis- ja erikoispalveluiden kautta, jolloin tarkoituksena ei siis endd
ole myyda massoittain musiikkia kuluttaja-asiakkaille. Téllaisia palveluita voi-
vat olla esimerkiksi musiikin tekeminen muiden artistien kédyttoon, videoiden
tuottaminen, musiikin lisensointi jne. Tuottavuudeltaan ndmd ovat muodostu-
massa kaikista arvokkaimmiksi arvoketjun osiksi. Lisdksi tdménkaltaiset palve-
lut eivit ole sidottuja tiettyyn sijaintiin, vaan mahdollistavat helpommin my®os
globaalin toiminnan. (Power & Jansson 2004, 427.)

Power ja Jansson (2004, 428) tunnistavat viisi eri kategoriaa, joihin oheis- ja
erikoispalveluja tuottavat musiikin alan yritykset voidaan luokitella: 1) yrityk-
set, jotka ovat erikoistuneet musiikin, fyysisten ja digitaalisten tuotteiden, onli-
ne-jakeluun. 2) Internetiin ja mainontaan liittyen suunnittelupalveluja tarjoavat
yritykset, joiden tuotteet on rdataloity erityisesti musiikin alan kdyttoon ja joi-
den tarkoituksena on 16ytdd uusia tapoja markkinoida musiikkia sekd kommu-
nikoida asiakkaiden kanssa. 3) Alaan liittyvien online- ja multimediaohjelmisto-
jen sekd uudenlaisten tuotteiden, kuten virtuaali-instrumenttien suunnittelijat. 4)
Musiikin d&nitys- ja miksausvaiheen palveluihin sekd video- ja ddnimasteroin-
tiin keskittyvat yritykset, jotka hyodyntdvit toiminnassaan uuttaa digitaalista
teknologiaa. 5) Virtuaaliset keskukset ja yhteisot, jotka mahdollistavat keskuste-
lun niin asiakkaiden kuin muiden alan ihmisten ja toimijoiden kanssa. (Power
& Jansson 2004, 428.)

Taman tutkimuksen ja tutkimuksen kohteen kannalta ei ole oleellista kes-
kittyd kovin tarkasti sithen, miten ylld olevat palveluiden tarjoajat todellisuu-
dessa toimivat ja mitd ne tekevidt. Tarkeimpdd on ymmartdd se yhteys, ettd
kaikki ylld olevat kategoriat, ehkd ensimmadistd lukuun ottamatta, sisdltdavit
toimijoita, jotka rakentavat liiketoimintamallinsa musiikin ydintuotteen eli da-
nitteen ympadrille, mutta eivit kuitenkaan perusta liiketoimintaansa siihen, vaan
hakevat uusia tapoja toimia. Perinteisen &ddnitteen tai tallenteen ldhistoltd ja
avulla on siis 16ydettdvissd uusia mahdollisuuksia ja uusia yhteistyokumppa-
neita.

Yksi hyvd esimerkki dédnitteen ympaérille rakennetuista palveluista ja sa-
malla asiakasldhtdisyydestd on jo edelld viitattu parannellun CD:n konsepti ja
vield enemmin siihen liittyvdt muut ominaisuudet. Kuten aikaisemmin tuli jo
ilmi Clement ym. (2003) ovat toteuttaneet tutkimuksen parannellusta CD-
levystd, joka tarjoaa asiakkaille albumin lisdksi muutakin sisdltod tietokoneella
toistettuna, kuten kuvia, videoita jne. tai sitten ddnitteen pakkaus voi olla taval-
lista houkuttelevampi. Clementin ym. (2003) mukaan néilld ominaisuuksilla it-
sessddn ei kuitenkaan ole kuluttajille kovin suurta merkitystd. He kuitenkin
osoittavat, ettd tietyt, ldhinnd informatiiviset ja palvelun omaiset, ominaisuudet
tarjoavat lisdarvoa asiakkaille sekd luovat vahvemman siteen artistin ja fanien
vélille. Clement ym. (2003, 191) my0s jatkavat, ettd vaikka suhteellisen pieni
faniryhma kayttdd taménkaltaisia ominaisuuksia, on kéytto heiddan keskuudes-
saan kuitenkin toistuvaa.

Clement ym. (2003) esittelevit tutkimuksessaan kohtuullisen laajasti eri-
laisia lisdominaisuuksia: mitd ja millaisia ne ovat. Yksittdisten paranneltujen
ominaisuuksien tarkempaa tarkastelua huomattavampaa tdssd on ndhdd se,
mihin t&lld kaikella pyritddan. Perimmadisend tarkoituksena on ohjata asiakkaita
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artistin luo toistuvammin ja tehdd artisti tutummaksi asiakkaille sekd asiakkaat
tutummaksi artistia myyvdlle yhtiolle. Tdimad voidaan saavuttaa luomalla sys-
teemeitd, jotka houkuttelevat asiakkaita vierailemaan toistuvasti esimerkiksi
artistin Internet-sivuilla tai muussa tarkoituksen mukaisessa yhteisossa. Naihin
tuotettavan sisdllon on luonnollisesti oltava asiakkaille lisdarvoa tarjoavaa ja
jarkevasti rakennettuna myos sellaista, ettd se houkuttelee sellaisiakin kuluttajia,
jotka eivét vield ole asiakkaita. Tdssd voidaan hyodyntdd esimerkiksi asiakkai-
den itse toteuttamaa tiedotusta eli asiakkaat toimivat ikddn kuin viestintdagent-
teina artistin puolesta. (Clement ym. 2003.) Voidaan siis puhua taloustieteissé-
kin laajasti kdytetystd “porindstd” (englanniksi buzz), jota syntyy sosiaalisissa
yhteisoissd ja jolla voi olla merkittavadkin vaikutusta.

Saamalla asiakkaat vierailemaan tiiviimmin artistin tuotteiden ja palvelui-
den parissa voidaan myo6s tehokkaammin kerdtd asiakastietoa, mikd on aikai-
semmin ollut ongelmallista musiikin alan toimijoille. Erilaisten jdrjestelmien
avulla pystytddan luomaan myo6s vaihtoehtoista kassavirtaa danitemyynnin li-
sdksi. Artistin yhteisoihin kerddntyvid asiakkaita voidaan tiedottaa esimerkiksi
oheistuotteista ja konserttilipuista. Lisdksi mahdollisesti voidaan myydd mai-
nostilaa, asiakastietoja tai vastaavaa esimerkiksi muille yrityksille. Lopulta asi-
akkuuksien paremmalla hallinnalla pystytdan syventdméadn artistin ja kuluttaji-
en vilistd suhdetta, tuottamaan asiakkaille enemmain hyotyd ja muodostamaan
ns. kanta-asiakkuuksia, jotka tuottavat tasaisempaa kassavirtaa ja ovat muuten-
kin kannattavampia. Prosessi ei vilttdmattd ole kovin nopea, mutta karsivalli-
nen ja huolellinen identiteetin ja imagon rakentaminen tuottaa lopulta tuloksia
pitkalld tahtdimelld. (Clement ym. 2003.)

Hieman samaan sarjaan ja hyvand jatkumona ylld olevalle voidaan esittdd
Powerin ja Janssonin (2004, 435) tutkimuksessaan esille nostama yhteisokeskei-
syys liiketoimintamallin perusldhtokohtana. Yhteisolld tdssd kontekstissa tar-
koitetaan siis esimerkiksi musiikin kuluttajia eli faneja. Tédllainen yhteisoajattelu
ei ole mitenkddn uusi musiikkitoimialalla. Esimerkiksi faniklubeja ja -lehtid on
ollut alalla pidempé&éankin ja niilld on ollut tdrked rooli artistien menestyksen ja
asiakkaiden lojaalisuuden kannalta. Viime aikoina niiden merkitys on tullut
tarkedksi kuitenkin hieman eri tavalla. Nykyé&an yhteisoilld, niiden luomisella ja
hallinnalla, ndhd&éan olevan erityistd merkitystd tuotteen arvon lisddmiseksi ja
brandin vahvistamiseksi. Koska musiikkituotteet ovat luonteeltaan immateriaa-
lisia ja ne ymmarretddn pysymattomiksi, ndhd&dan tarkedksi kilpailutekijéksi se,
ettd asiakkaille pystytddn valittimddn itse tuotteen lisdksi myos kulttuurisia,
symbolisia ja yhteisollisid elementtejd. (Power & Jansson 2004, 435.) Pysymiait-
tomyydelld tédssd tarkoitetaan kuluttajien vaihtuvia mieltymyksid eli muodissa
olevan musiikin, usein tiivistikin, vaihtelua. Briandin rakentaminen on ollut
musiikissa aikaisemmin hieman ristiriitaisessa asemassa. Ensinndkin levy-
yhtiot ovat sijoittaneet suuria summia rahaa vahvistaakseen artistien brandejd,
mutta yleensd artistit ovat olleet se osapuoli, joka on tuottojen suhteen eniten
hyotynyt vahvasta brandistd. Eli se joka on sijoittanut brandin vahvistamiseen,
ei ole padssyt siitd itse niin hyotymaéan. Toisekseen vahvoja bréndeja ei ole oi-
kein osattu tehokkaasti hyodyntdd. Musiikin lisdksi ei ole ollut paljon muita



69

tuotteita tarjolla, vaikka kysyntéda brandia kohtaan olisi varmasti ollut olemassa.
(Power & Jansson 2004, 436-437.)

4.4 Vapaasti saatavilla oleva musiikki

Edelld sivuttiin jo palveluita, esimerkiksi Spotify, jotka perustuvat ilmaiseen
musiikin valittimiseen ja generoivat tuloa muualta, kuten mainoksista. Fox
(2004, 207) esittelee timdnkaltaisen mallin hieman tarkemmin ja nédkee sen ole-
van verrattavissa perinteiseen virtateollisuuteen eli televisioon ja radioon, joissa
myds kuluttajille tarjottava sisdltdo on maksutonta ja toimijat muodostavat tuot-
tonsa muita tulovirtoja pitkin. Foxin (2004) esitteleméassd mallissa toimijat eivit
siis pyri myymaan musiikkia vaan yleisoddn. Tdlloin saavutetusta yleisostd ja
siitd kerdttavastd tiedosta tulee se tuote, jota myyd&an esimerkiksi mainostajille.
Foxin (2004, 207) mukaan musiikilla on laajalle levinnyttd sosiaalista vetovoi-
maa ja siksi silld olisi erityistd potentiaalia herdttdmé&an mainostajien kiinnostus
ja tuottamaan tatd kautta tulovirtaa.

Malli voisi Foxin (2004, 207) mukaan toimia kolmella eri tavalla. Ensinna-
kin musiikkiyhtiot voisivat tarjota omien Internet-sivujensa kautta musiikkia
kavijoiden kuunneltavaksi tai ladattavaksi. Internet-sivut voisivat sitten toimia
tulonmuodostajina esimerkiksi mainosten, oheistuotteiden ja konserttilippujen
myynnin kautta. Toiseksi yhtiot voisivat myontédd lisenssin musiikkinsa kayt-
toon jollekin toiselle osapuolelle, joka taas jakaisi musiikkia ilmaiseksi eteen-
pdin, kerdisi tuloa edelld mainittuun tapaan ja tilittdisi komissioita musiikkia
luovuttaneille tahoille. Tdmd tapa tarjoaa kuluttajille suuremman mé&dran mu-
siikkia kerralla ja tdten houkuttelee todenndkdisemmin enemman kuluttajia ja
herédttdd myos tehokkaammin mainostajien kiinnostuksen. Kolmas tapa olisi
kerdtd asiakkailta tietoa heistd itsestdédn ja antaa tietoja vastaan vapaa kayttooi-
keus musiikkiin. Kerattyad kuluttajatietoa voitaisiin sitten myyda mainostajille
tai muille kiinnostuneille. (Fox 2004, 207.)

My®ds Schultz (2008) on ldhestynyt musiikin alan tulevaisuutta danitteiden
ja tallenteiden vapaaseen saatavuuteen perustuvien liiketoimintamallien kautta.
Han on tarkastellut ldhinnd sellaisten mallien elinkelpoisuutta, joissa ddnitteet
ja tallenteet olisivat vapaasti kuluttajien saatavilla tai ainakin testattavissa ja tal-
14 pyrittdisiin houkuttelemaan kuluttajia maksullisen musiikin pariin, Schultzin
tapauksessa enimmdkseen konsertteihin. Schultz (2008, 685) ldhtee liikkeelle sii-
td, ettd maailmassa, jossa ihmisid on yhad hankalampi houkutella maksamaan
musiikista, tulee live-esiintymisestd ainoa uniikki, kopioimaton ja ns. suljettu
tuote, joka musiikkiin jaa jdljelle. Taman vuoksi hdn nostaa juuri konsertit esiin
tarkeimpéané tulovirtojen ldhteend alalla. Jos muiden musiikin tuotteiden koh-
dalla kuluttajalla on varaa valita, ettd maksaako han tuotteesta vai ei, niin kon-
serttien kohdalla tdtd valinnan mahdollisuutta ei ole. Schultz (2008, 685) tukee
ajatuksiensa toimivuutta vield vditteelld, ettd nyt jo suurin osa muusikoista te-
kee rahansa esiintymisilld ddnitteiden sijaan (ks. my6s Gordon 2005, 105). Myos
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tassd tutkimuksessa on jo aiemmin nostettu esille, ettd esimerkiksi Suomessa
hyvakadan danitemyynti ei valttamatta takaa vield artistille tuottoa. Tassékin va-
lossa Schultzin esittelemdd mallia voitaneen arvioida positiivisesti.

Toimiakseen tédllaisen mallin on tdytettdva kaksi tarkedd kriteerid: “vahvan
linkin -kriteeri” ja ”tuottavuuskriteeri”. Vahvalla linkilld tarkoitetaan ensinna-
kin sitd, ettd musiikin, tai muun tuotteen, vapaan saatavuuden on oltava sidot-
tuna sellaiseen tuotteeseen, joka tuottaa kassavirtaa. Lisdksi yhteyden ndiden
kahden viililld on oltava niin vahva, ettd vapaa tuote kasvattaa kuluttajien halua
kuluttaa maksullista tuotetta. Linkin vahvistamiseksi tulisi pyrkid rakentamaan
ns. komplementtituotteita eli tuotteita, jotka tdydentaviét toisiaan. Talloin ideak-
si muodostuisi se, ettd maksullinen tuote tdydentdisi vapaasti saatavilla olevan
tuotteen, tdssd tapauksessa siis ddnitteen tai tallenteen. Tédten kuluttajien halu ja
tarve hankkia myos maksullinen tuote lisddntyisi. Maksullinen tuote tulisi
luonnollisesti olla luonteeltaan sellainen, jota ei voi kopioida. Komplementti-
tuotteen vaihtoehtona voidaan kayttdd testausta, jolloin kuluttajilla on mahdol-
lisuus ilmaiseksi tutustua tuotteisiin tai palveluihin ennen lopullisen ostopdé-
toksen tekemistd. (Schultz 2008, 708-712.)

Cohen (2010) kannustaa ja suorastaan vaatii musiikin tekijoitd ndkemaan
digitaaliset kappaleet, yhdistettynd sosiaalisiin medioihin, loistavina markki-
nointi- ja promootiovilineind. Schultzin (2008, 708-712) mukaan tulee kuitenkin
huomata, ettd my0s testauksen kohdalla on oltava olemassa linkki, joka johtaa
kuluttajat maksullisten tuotteiden tai palveluiden pariin. Lisdksi maksullisten
tuotteiden tai palveluiden on oltava huomattavasti parempia ja tarjottava kulut-
tajille jotain ylivertaista testattavaan tuotteeseen ndhden, jotta malli toimisi
(Schultz 2008, 708-712).

Tuottavuuskriteerilld taas tarkoitetaan sitd, ettd mallin maksullisen puolen
on oltava niin tuottava, ettd se kattaa sekd vapaasta jakelusta ettd maksullisesta
tuotteesta tai palvelusta aiheutuneet kulut ja tuottaa mahdollisesti myos voittoa.
Jotta malli voisi toimia, on molempien, sekd vahvan linkin- ettd tuottavuuskri-
teerin toteuduttava yhtd aikaa. (Schultz 2008, 708-712.)

Vaikka tdménkaltaisesta mallista on 16ydettdvissd positiivisiakin piirteita
musiikin alalla, kuten testaaminen ja sen tuoma asiakasléhtoisyys, on malli tie-
tyiltda osin my6s toimimaton. Ensinnékin linkki ilmaisten &énitteiden ja konsert-
timyynnin valilld ei ndyttdisi olevan riittdavan vahva. Komplementtituotteen eh-
to ei siis tdyty. Asiakkaiden ei tarvitse ostaa konserttilippua voidakseen kulut-
taa ddnitettd. Talloin ddnitteestd tulee vain kallis markkinointityokalu. Liséksi
konserttimyynneilld on hyvin hankalaa kattaa ddnitteiden valmistuksesta ai-
heutuvia kuluja. Konserttilippujen hinnoissa ei ole kovin paljoa nostovaraa ja
mydos jo edelld esitelty esittdvien taiteiden kustannuskriisi (Baumolin tauti) vai-
kuttaa rajoittavasti tuottavuuteen. (Schultz 2008, 721-728.)

Myos Kimpel (2005) suhteutuu negatiivisesti musiikin vapaaseen jakeluun.
Hénen mielestddn ddnitteen tekemiseen sitoutuu niin paljon resursseja, ettd olisi
jarjetontd jakaa sitd ilman korvausta ympdriinsd. Samalla, jos musiikkia on ra-
jattomasti saatavilla ilman korvausta, oma tuotos saattaa hukkua massaan. Tél-
16in olisi parempi suunnitella ja luoda tarkasti tietyt verkostot, joita pitkin mu-
siikkia olisi kannattavampaa jakaa. Kimpel (2005.)
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Yleisesti musiikin vapaata saatavuutta pohdittaessa voidaan myos kohda-
ta tiettyjd ongelmia. Musiikin vapaa saatavuus voisi johtaa siihen, ettd musiikin
arvostus kuluttajien mielissd laskee. Tdlloin ne mallit ja toimijat, jotka yha pe-
rustavat toimintansa maksulliseen musiikkiin voisivat menettdd asemiaan ja
niiden eldmd saattaisi muodostua hyvin haasteelliseksi. Voisi jopa kdyda niin,
ettd kannustimet tuottaa musiikkia katoaisivat. (Fox 2004, 208.) Tamd voisi taas
vaikuttaa negatiivisesti tarjolle tulevan musiikin laatuun, méddrddn ja monimuo-
toisuuteen.

Tutustumisen arvoisia teoksia laajemmin (myds musiikin) ilmaiseen jake-
luun sekd perinteisten tuotteiden siirtymisestd verkkoon ja siihen kiinnittyviin
ilmioihin liittyen ovat Chris Andersonin vuonna 2006 julkaistu “The Long Tail:
How Endless Choise is Creating Unlimited Demand” ja vuonna 2009 julkais-
tu “Free: The Future of a Radical Price”.

4.5 Perinteistd arvoketjua mukailevat uudet mallit

Osin jo edelld esille tulleeseen liittyen, sitd hieman tdydentden ja joitain uusia-
kin ndkokulmia esiin nostaen tdssd luvussa tarkastellaan enemmaén perinteisen
arvoketjun ympdrille muodostuneita uusia toimintatapoja. Nyt ei niink&dan lii-
kuta digitaalisessa maailmassa, vaikka silld tietty rooli tdssdkin on, vaan enem-
mén toiminnan jarjestdmiseen liittyvéllad tasolla. Cohen (2010) nostaa esille nelja
eri toimintavaihtoehtoa, joita toimija, joka haluaa saada aikaan liiketoimintaa
musiikilla, voi tdssd musiikin alan murroksessa hyodyntad. Ensimmaiseksi han
tunnistaa tdysin perinteisen arvoketjun mukaisen toimintatavan, jossa musiikin
tekija saa musiikkinsa esille levy-yhtion kautta. Toiseksi hdn puhuu asiakkai-
den mikrorahoituksesta. Néitd kahta on jo sivuttu tdssd tutkimuksessa, joten
niihin ei endéd tarkemmin keskitytd. Kolmanneksi hidn nostaa esille ulkopuoli-
seen investointiin luottamisen ja neljanneksi tee-se-itse-ndkdkulman. Se mika
toimintamalli kenellekin on sopiva, riippuu hdnen mukaansa esimerkiksi siitd,
missd kohtaa uraansa musiikin tekijd on ja minne hdn haluaa mennd. (Cohen
2010.)

Musiikin ala on siis perinteisesti noudattanut mallia, jossa musiikki paa-
sdadntoisesti tulee kustannetuksi ja jaelluksi levy-yhtion toimesta. Nyt alalle on
kuitenkin alkanut virrata jonkin verran ulkopuolisia toimijoita, jotka ovat otta-
neet hoitaakseen musiikin kustantamisen ja jakelun. IImi6 on ollut havaittavissa
erityisesti Yhdysvalloissa. Muutamat isot artistit ovat tehneet sopimuksia mui-
den suurten yhtididen kuin levy-yhtididen kanssa ja antaneet ndille yhtiville
yksinoikeuden musiikkinsa myymiseen. Esimerkkejd ndistd ovat mm. Eaglesin
ja AC/DC:n sopimukset myymaldjatti Wal-Martin kanssa, Paul McCartneyn ja
Joni Mitchellin sopimukset kahvilaketju Starbucksin kanssa, Spice Girlsin so-
pimus vaatevalmistaja Victoria’s Secretin kanssa sekd Madonnan ja Jay-Z:n so-
pimukset konserttijarjestdjd Live Nationin kanssa. Sopimukset voivat sisdltaa
oikeuden myyda artistin ddnitteitd yksinoikeudella tai sitten kattaa kaiken artis-
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tin ympdrille rakentuvan liiketoiminnan konserteista ja oheistuotemyynneista
lahtien. Etuna tdimdnkaltaisissa malleissa on, ettd jattamalld, yleensd suurimman
osuuden tuloista kaappaavat, levy-yhtiot pois ketjusta, padsevdt artisti ja sopi-
muksen toinen osapuoli jakamaan keskenddn suurempaa osuutta ja tdten mo-
lemmat hyotyvit. Lisdksi sekd artistit ettd uudet sopimuskumppanit ovat saa-
neet osakseen paljon positiivista huomiota mallin uutuuden vuoksi. (Schultz
2008, 692-693, 697.)

Toinen Cohenin (2010) esittelema idea oli siis tee-se-itse-ndkokulma. Tassd
musiikin tekijd pyrkii huolehtimaan mahdollisimman monesta arvoketjun pala-
sesta itse ja tdten ohjaamaan kaikki musiikista syntyvéat tulovirrat itselleen.
Hieman samaan sarjaan tdimdn sekd myos edelld olevan kanssa menevit levy-
yhtididen viime vuosina kdyttoonsd lanseeraamat 360-asteiset sopimukset.
Nadilld tarkoitetaan sitd, ettd levy-yhtiot pyrkivit tekemddn kiinnittdmiensd ar-
tistien kanssa kaiken kattavia sopimuksia, jolloin ne pystyvit saavuttamaan tu-
loja laajemmalta alueelta kuin pelkistd dadnitteistd. Talloin ennen levy-yhtididen
ulkopuolelle jadneet konsertti- sekd oheistuotemyynnit tulevat myos osaksi nii-
den liiketoimintaa. Levy-yhtidistd olisi siis ndin tulossa ennemminkin kattavasti
musiikki sisdltod tarjoavia yrityksid kuin pelkkddn ddniteliiketoimintaan keskit-
tyvid. 360-ajattelu on vield niin uusi, ettei sen kannattavuudesta ole saatavilla
tarkkoja lukuja, mutta erdiden arvioiden mukaan mallista hyotyisivit sekd yh-
tiot ettd artistit. Yhtiot luonnollisesti sitd kautta, ettd niiden tulonldhteet lisddn-
tyvét sekd artistit sitd kautta, ettd kun yhtiot hyotyvat mallin mukaan artisteista
aikaisempaa enemman, niin ne olisivat my6s halukkaampia investoimaan artis-
teihin pidemmalld tdhtdimelld ja tédten artistien elinkaaret pitenisivit. (Schultz
2008, 700.) Pitanee kuitenkin muistaa, ettd levy-yhtiot ovat edelleen tekemdssa
lilketoimintaa ja tdten ne etsivit katalogeihinsa mahdollisimman tuottoisia ar-
tisteja. Talloin on ehkd syytd epdilld, ettd ne artistit, jotka eivit taytd yhtididen
asettamia tuottokriteereitd, eivit tule vilttamittd saamaan yhtddn pitempiai-
kaista huomiota yhtioiltd kuin ennenk&én. Taten malli voi olla musiikin tekijan
kannalta jopa entistd epdedullisempi, kun tulot jotka ovat ennen virranneet le-
vy-yhtion ohi (konsertit, oheistuotteet) eivit endéd samassa madrin tavoita mu-
siikin tekijaa.



5 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tdssd luvussa tarkastellaan sitd, miten kyseessd oleva tutkimus toteutettiin, mi-
ten aineisto kerittiin ja analysoitiin. Lisdksi pohditaan tutkimuksen yleistd luo-
tettavuutta. Luvussa kuvataan myos tutkimuksen kohteena ollut yritys ja sen
lilketoimintaan liittyvit oleelliset seikat.

5.1 Tutkimusote ja -strategia

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tapaustutkimuksena. Kvalitatiivisen eli
laadullisen tutkimusmenetelmdn perusteena on todellisen elimdn kuvaaminen
mahdollisimman kokonaisvaltaisesti (Hirsjarvi 2003b, 152). Tassd tutkimukses-
sa perusteena oli siis kohdeyrityksessd tapahtuneiden todellisten muutosten ja
niiden seurauksien kuvaaminen. Tapaustutkimus keskittyy strategiana yksittai-
seen tapaukseen tai toisiinsa suhteessa oleviin pieneen joukkoon tapauksia ja
analysoi sekd etsii tietoa ndistd perusteellisesti. Tamén avulla voidaan saada tie-
toa monimutkaisistakin ilmioista. (Hirsjarvi 2003b, 123.) T4llaisia tapauksia voi-
vat esimerkiksi olla prosessit, organisaatiot, alueet tai tapahtumat (Yin 2003, 1-
2). Tassa tutkimuksessa yrityksen vanha liiketoimintamalli ja uusi liiketoimin-
tamalli edustivat kahta erillistd tapausta, joista etsittiin tietoa ja joita verrattiin
toisiinsa. Lisdksi saadun tiedon perusteella pohdittiin yritykselle vaihtoehtoisia
toimintamalleja.

Yleisesti tutkimusten tarkoituksena on kuvailla, selittdd, ennustaa tai kar-
toittaa jotain tutkimuskohdetta tietyn strategian avulla (Hirsjarvi 2003b, 128).
Tdssd tutkimuksessa pyrittiin sekd kuvailemaan ettd kartoittamaan: kuvailtiin
kohdeyrityksen tilannetta ja sitd, mikéd johti liiketoimintamallin muuttamiseen
sekd kartoitettiin uusia nakokulmia uusien liiketoimintamallien muodossa. Tii-
vistden, tdssd tutkimuksessa tutustuttiin siis toimeksiantajayrityksen eldamé&an
tapaustutkimuksen strategiaa kayttaen.

Kvalitatiiviselle tutkimukselle on tyypillistd, ettd tiedonkeruun lahteend
kaytetdan ihmistd ja tutkimusjoukko valitaan tarkoituksenmukaisesti. Aineistoa
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kerdtdan laadullisin menetelmin keskustelemalla tutkittavien kanssa ja havain-
toja tehden ennemmin kuin tarkasti mittaamalla. Ndin saadaan selville esimer-
kiksi tutkimuksen kohteena olevien ndkokulmat asiaan. (Hirsjarvi 2003b, 155.)
Nadistd lahtokohdista toteutettiin myos tdaméan tutkimuksen aineiston hankinta.

5.2 Aineiston hankinta

Tutkimusaineisto keréttiin haastattelututkimuksella, jolloin saatiin tietoa moni-
tahoisesti ja monelta eri kantilta. Tarkemmin madriteltynd tutkimuksessa kay-
tettiin teemahaastattelua sekd erddnlaista teemahaastattelun ja avoimen haastat-
telun valimuotoa. Valimuodolla tdssa tarkoitetaan erityisesti kohdeyrittdjien
haastatteluja, jotka etenivit tiettyjen teemojen mukaan, mutta teemoista oli sal-
littua poiketa, jos haastateltavilla esimerkiksi syntyi idea jostain joka liittyi ai-
heeseen, muttei tdysin teemoihin. Juuri timdn vuoksi rajan vetoa teemahaastat-
telun ja avoimen haastattelun vilille on vaikea tehda.

Teemahaastattelu on astetta strukturoidumpi kuin avoin haastattelu, silld
siind aiempien tutkimusten ja aiheeseen tutustumisen pohjalta valmistellut ai-
hepiirit, teemat, ohjaavat keskustelua, vaikka niissd liikutaankin joustavasti il-
man tiukkaa etenemisreittid. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 47-48, 66.) Teemahaas-
tattelun kohdalla puhutaan usein ns. puolistrukturoidusta haastattelusta. Puoli-
strukturoidussa haastattelussa kysymykset ovat yleensa kaikille haastattelijoille
samat, mutta kysymysten jdrjestys saattaa vaihdella eikd vastauksia ole sidottu
vastausvaihtoehtoihin, vaan haastateltavat vastaavat kysymyksiin omin sanoin.
Teemahaastattelun teemat muodostetaan yleensi kirjallisuuden ja aikaisemman
tutkimustiedon perusteella. Tarkoituksena ei ole laatia yksityiskohtaista kysy-
mysluetteloa, vaan teema-alueluettelo. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 66.)

Avoin haastattelu taas muistuttaa tavallista keskustelua, jossa keskustelun
kohteena on tietty aihe, mutta kaikkien haastateltavien kanssa ei kédyda lapi jo-
kaista teemaa. Jos avoimia haastatteluja tehdddn samalle haastateltavalle useita,
voidaan puhua my6s syvahaastattelusta. (Eskola & Suoranta 1998, 87-88.) Tadssa
tutkimuksessa tarkoituksena oli saada aikaan haastateltavien kanssa keskuste-
lunomainen tilanne, jossa haastateltavien todellisia tuntemuksia saatiin selvitet-
tyd ja varsinkin haluttiin 16ytda vastauksia tutkimuksen kannalta oleellisiin ky-
symyksiin. Taméd puoltaa my06s haastattelun valitsemista aineistonkeruumene-
telméksi. Tutkittavasta aiheesta haluttiin saada syvempad, tarkempaa, paikalli-
sempaa ja ajankohtaisempaa informaatiota, mitd kirjallisuus ja aiemmat tutki-
mukset tarjoavat. Lisdksi tutkimuksen kohteena olevan pk-yrityksen liiketoi-
minta ei olisi ollut mitenkddn muuten selvitettdvissd, koska yrityksestd ei ole
olemassa juuri dokumentoitua tietoa.

Tutkittavan yrityksen kohdalla tutkimus eteni niin, ettd tutkija laati yri-
tykselle ensin liiketoimintasuunnitelman, jossa kattavasti kuvataan yrityksen
liikketoimintaa. Liiketoimintasuunnitelma laadittiin haastattelujen pohjalta ja
osakseen myo0s yhteistyOssd yrittdjien kanssa. Yrittdjille ldhetettiin etukéteen
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kulloistakin haastattelua koskeva alustava suunnitelma/runko, jossa esitettiin
kasiteltavat kysymykset sekd avattiin niitd hieman, jotta molemmat osapuolet
puhuisivat suunnilleen samasta asiasta. Haastattelusuunnitelmat 16ytyvat tar-
kemmin liitteesta 1.

Tutkimuksen toisena kohteena olivat asiantuntijoiden nidkemykset musii-
kin alan tulevaisuudesta. Ndkemyksid oli tarkoitus verrata myos siihen, miten
ne tukevat case-yrityksen ajatuksia sekd teorioiden esittamid malleja. Haastatel-
taviksi valittiin Suomen Ohjelmatoimistot ja Agentit ry:n hallituksen puheen-
johtaja Markku Laaksonen, Muusikoiden liiton lakimies Lottaliina Lehtinen se-
kd Warner Musicin Business Development Manager Jani Jalonen. Haastateltavia
valittaessa pyrittiin pitimddn mielessd tyon tavoitteet ja haastateltavat valittiin
harkiten. Kvalitatiivisen tutkimuksen yhteydessd puhutaankin harkinnanvarai-
sesta otannasta, jolloin haastateltavia ei valita satunnaisesti, vaan harkintaa
kayttden (Hirsjarvi & Hurme 2001, 58-59). Tuomen ja Sarajdrven (2009, 85-86)
mukaan harkinta liittyy yleensd haastateltavien asiantuntemukseen ja koke-
mukseen kohdeilmiostd. Jo muutamaa henkilod haastattelemalla voidaan saada
merkittavad tietoa (Hirsjarvi & Hurme 2001, 59). Haastateltavien mé&ardd poh-
dittaessa puhutaan saturaatiosta eli aineiston kyllddntymisestd. Saturaatio on
tilanne, jolloin uudet haastateltavat eivit endd tuo tutkimusongelman kannalta
uutta tietoa. (Eskola & Suoranta 1998, 62.)

Tdssd tutkimuksessa pyrittiin valitsemaan asiantuntijoita hieman eri teh-
tavistd ja organisaatioista musiikin aloilta, jotta saatiin kattavampi kuvaus alas-
ta. Samoin pyrittiin siihen, ettd haastateltavat edustaisivat mahdollisimman hy-
vin tutkimuksen kannalta olennaisia kysymyksid. Saturaation kannalta haasta-
teltavia olisi voinut varmasti olla enemmainkin, mutta alan ollessa muutenkin
monimutkainen ja pirstaleinen, haluttiin valttya tilanteelta, jossa haastateltavia
olisi liikaa ja aineisto voisi muodostua hallitsemattomaksi. Seuraavassa perus-
tellaan haastatteluvalintoja tarkemmin.

Ohjelmatoimistojen liiton puheenjohtajalla, Markku Laaksosella, ndhtiin
olevan johtava ndkemys ohjelmatoimistoalan, jolla siis my6s kohdeyritys toimii,
tulevaisuudesta. Sitd kautta uskottiin saatavan tietoa mahdollisista tulevista lii-
ketoimintamahdollisuuksista ja malleista sekd alan viimeisimmistd suuntauk-
sista. Muusikoiden liiton lakimies, Lottaliina Lehtinen, taas vastaa tydssddn eri-
tyisesti keikkamuusikoiden asioista ja hédnelld uskottiin olevan tietoa siitd, mi-
ten alan ammatin harjoittajat organisoivat toimintaansa nyt ja jatkossa. Tadten
toivottiin, ettd loydettdisiin ehkd vastauksia myos yrittdjyyteen liittyviin kysy-
myksiin alalla. Lehtinen on my®6s itse tutkinut musiikin alaa ja siksi uskottiin,
ettd hanelld on alasta kattava ndkemys. Business Development Manager Jani
Jalonen taas on tietylld tapaa musiikin alan keskitssd tyoskentelemilld suuren
levy-yhtion liiketoiminnan kehittdmisen parissa. Hanelld uskottiin olevan kat-
tava kuva musiikin tulevaisuuden markkinoista seka tietoa alan ndkymistd suu-
remmassa skaalassa. Lisdksi hanen nidkemyksiensd ndhtiin etukédteen tukevan
tai kumoavan parhaiten tutkimuksen teoreettista taustaa ja uskottiin, ettd ndin
saataisiin kdytannon ja toimialan todellisuuden ndkokulma tdydentaméadn teo-
reettista keskustelua. Hinen kauttaan oli siis mahdollisuus hahmottaa, millaisia
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lilketoimintamalleja ja -mahdollisuuksia alan suuret toimijat ovat havainneet ja
ottaneet kayttoonsa.

Tama osa tutkimuksesta toteutettiin tiukemmin teemahaastattelulle omi-
naisia piirteitd noudattaen, mutta hieman eri teemoilla kuin yrittdjid koskevat.
Jokaiselle haastateltavalle ldhetettiin samanmuotoinen teemahaastattelurunko
(liite 2). Teemoissa pyrittiin pysymddn tiukemmin kuin yrittdjien haastattelui-
den kohdalla, koska haluttiin saada tarkempaa tietoa alan tilasta, nakymistd,
mahdollisuuksista sekd mahdollisista liiketoimintamalleista eikd niink&an pyrit-
ty selvittdméddn yhtd laajaa kokonaisuutta, kuin kohdeyrityksen tapauksessa.
Teemahaastattelulla uskottiin siis saatavan tarkempaa tietoa kuin avoimella
haastattelulla. Teemoista annettiin kuitenkin vapaus poiketa, jos tilanne sen
vaati.

Ylla esiteltyjen menetelmien perusteella saatiin tuotetuksi kolme erilaista
aineistoa. Ensinnékin yrittdjid haastattelemalla saatiin koostettua liiketoiminta-
suunnitelma, jota voitiin kdyttdad aineistona kuvaamaan yrityksen liiketoimintaa.
Toiseksi ne haastattelut, joiden perusteella liiketoimintasuunnitelma laadittiin,
sisdlsivdat myos paljon muuta tietoa. Tietoa saatiin esimerkiksi yrittdjien asen-
teista, arvoista ja ndkemyksistd yleensd. Kolmanneksi aineistoksi saatiin teema-
haastattelujen perusteella koostetut asiantuntijandkemykset. Yrittdjien haastat-
telut kestivat yhteensd noin 4 tuntia ja muodostivat litteroitua tekstid noin 60
sivua. Asiantuntijahaastattelut kestivit kukin noin 50 minuuttia ja muodostivat
litteroitua tekstid noin 35 sivua.

5.3 Aineiston analyysi

Aineiston analysointi, tulkinta ja johtopddtosten teko on tdrked vaihe. Se on se
huipentuma, johon tdhdattiin tutkimusta aloitettaessa. Analyysivaiheessa tutki-
ja saa selville millaisia vastauksia tutkimuksen ongelmiin on saatu. (Hirsjédrvi
2003a, 207.) Kvalitatiiviselle tutkimukselle on tyypillistd, ettd erilaisia aineiston
analyysitapoja on monia, mutta standardoituja tekniikoita on varsin vihan
(Hirsjarvi & Hurme 2001, 136). Kvalitatiivisten aineistojen analyysitavoille on
myos tyypillistd, ettd ne ovat hajallaan eri tieteenaloilla. Huolimatta n&istd ”on-
gelmista”, jo aavistus erilaisista mahdollisuuksista analyysin tekemiselle auttaa
eteenpdin oman aineiston kanssa. (Eskola & Suoranta 1998, 161.) Laadullisen
aineiston analyysin tarkoituksena on selkeyttdd aineistoa ja sitd kautta tuottaa
uutta tietoa tutkittavasta asiasta. Analyysin avulla aineistoa tiivistetddn havit-
tamatta kuitenkaan sen sisdltdimad informaatiota. Itse asiassa tavoite on juuri
pdinvastainen eli aineiston informaatioarvoa pyritddn kasvattamaan luomalla
laajasta ja hajanaisesta aineistosta selkeampad. (Eskola & Suoranta 1998, 138.)
Eskola ja Suoranta (1998, 161) jakavat laadullisen aineiston analyysitavat
kuuteen eri kategoriaan: 1) kvantitatiiviset analyysitekniikat, 2) teemoittelu, 3)
tyypittely, 4) sisdllonerittely, 5) diskursiiviset analyysitavat ja 6) keskustelu-
analyysi. Tdassa tutkimuksessa on kéytetty teemoitteluun perustuvaa analysointi
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tapaa. Sen ndhtiin sopivan tdhan tutkimukseen hyvin, koska Eskolan ja Suoran-
nan (1998, 153) mukaan teemoittelulla tarkoitetaan aineiston jdrjestdmistd esi-
merkiksi teemahaastattelussa kdytettyjen teemojen alle. Ennen teemoittelun
aloittamista haastatteluaineisto on kuitenkin muutettava tekstimuotoon (Eskola
& Suoranta 1998, 151).

Tdssd tutkimuksessa kaikki haastattelut nauhoitettiin ja analyysin alku-
vaiheessa litteroitiin tekstiksi. Koska haastattelija saattoi esittdd haastattelutilan-
teessa tarkentavia kysymyksid, purettiin koko haastatteludialogi auki. Tutki-
muksessa kdytettyjen teemahaastatteluiden teemat johdettiin p&dsdantodisesti
kirjallisuudesta ja aiemmista tutkimuksista ja siitd, mitd pidettiin tutkimuson-
gelman kannalta oleellisena. Teemahaastatteluin hankitun aineiston kasittelya
voitiin ldhestyd teemoittain tapahtuvan luokittelun tavoin. Aineistot koodattiin
haastattelurunkoja hyvidksi kédyttden isompiin kokonaisuuksiin ja seulottiin
esiin asioita, jotka kertoivat tutkimusongelman kannalta oleellisista asioista.
Kun aineisto oli saatu teemoiteltua, voitiin jatkaa eri haastateltavien vastausten
ja teemojen pohjalta tehtyyn synteesiin, josta haettiin tulkintoja ja vastauksia
tutkimusongelman kannalta oleellisiin kysymyksiin sekd tukea ja argumentteja
tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen.

5.4 Tutkimuksen luotettavuus

5.4.1 Tieteenfilosofiset lihtokohdat

Tutkimuksen tekoon liittyy aspekteja, jotka ovat luonteeltaan filosofisia. Tutki-
mus sisdltdd aina huomattavan mddran piilevid oletuksia, jotka koskevat mm.
ihmistd, maailmaa ja tiedonhankintaa. Namaé oletukset vaikuttavat esimerkiksi
tutkimuksessa tehtyihin ratkaisuihin ja tulkintoihin sekd niiden perusteluihin.
Tutkimukseen liittyvat filosofiset kysymykset koskevat yhtélailla niin teoreetti-
sen ja filosofisen kuin my6s empiirisen tutkimuksen tekijaa. (Hirsjarvi 2003b,
117))

Tutkimuksen teon taustalla vaikuttavat nelja tieteenfilosofian aluetta, jotka
ovat ontologia, epistemologia, logiikka ja teleologia. Erityisen tdrkeiksi ndista
ndhdddn ontologiset ja epistemologiset késitykset, jotka maarittavat kasitysta
tutkimuskohteesta sekd metodin patevyydestd ja valinnasta. (Hirsjarvi 2003b,
117-118.) Ontologialla ja epistemologialla ndhdddn olevan merkitystd tutki-
muksen luotettavuuden kannalta ja seuraavaksi nditd kahta tarkastellaan hie-
man ldhemmin.

Ontologia perustuu kysymyksiin todellisuuden luonteesta. Tieteellisessa
tutkimuksessa oleellista on pohtia millainen tutkittava ilmi¢ on luonteeltaan,
mikd on todellista ja mitd voidaan pitdd todisteina. (Hirsjarvi 2003b, 118.) Tdssa
tutkimuksessa ontologisena ldhtokohtana voidaan pitdéd todellisuuden subjek-
tiivisuutta. Ensinndkin haastateltavien ndkemykset musiikin alan tulevaisuu-
desta edustavat heiddn subjektiivista kdsitystddn asiasta. Jotkut muut asiantun-
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tijat saattavat ndhdd asian toisin. Toisaalta myo6s tyon lopputuloksena tyostetty
analyysi kohdeyrityksen liiketoiminnasta sekd toimintaehdotukset pienelle mu-
siikin alan yritykselle edustavat tutkijan ndkemystd, joka perustuu kirjallisuu-
teen sekd haastatteluihin. Voidaan sanoa, ettd timia tutkimus antaa todellisen
kuvan tutkittavasta yrityksestd ja ilmiostd tdssd hetkessd ja kontekstissa, mutta
on varmasti tulkittavissa myos toisin.

Epistemologia taas kasittelee tietdimisen alkuperdd ja sen luonnetta seka
tiedon muodostamista. Se ottaa kantaa kysymyksiin tutkijan ja tutkittavan koh-
teen vilisiin suhteisiin sekd pohtii arvojen merkitystd ilmididen ymmartamises-
sd. (Hirsjarvi 2003b, 118.) Tdssd tyossd epistemologisten taustaoletusten ndh-
dddn saavuttavan huomattavaa merkitystd. Kuten tyon aikaisemmissa luvuissa
on tullut ilmi, on kulttuuri ja musiikki sen osana itsessddn hyvin arvolatautu-
nutta ja ei aina kaikilta osin tdysin taloustieteiden lainalaisuuksien alle soveltu-
vaa. Tutkija itse on enemman taloustieteilija kuin muusikko, mutta kuitenkin
vahvasti tekemisissd musiikin ja muusikoiden kanssa ja taman vuoksi mahdol-
lisesti suhtautuu musiikkiin muutenkin kuin myytévana tuotteena. Liséksi esi-
merkiksi vertaisverkkojen kdytto ja musiikin ilmainen lataaminen ovat pitkalti
asennekysymyksid - joidenkin mielestd sen voi rinnastaa varastamiseen, kun
toiset eivit néde sitd mitenkddn negatiivisena. Nama ylld mainitut tekijdt aiheut-
tavat sen, ettd tutkijalla on tietyt mielipiteet, asenteet ja tunteet tutkimuskoh-
teesta. Nama vastaavasti vaikuttavat sithen miten tutkimuskohdetta on tulkittu.
Tdamd on kuitenkin pyritty tiedostamaan tutkimuksen aikana ja yritetty suhtau-
tua loydoksiin objektiivisesti, jotta ndiden ldhtokohtien vaikutus olisi mahdolli-
simman pieni.

5.4.2 Reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida myos reliabiliteetin ja validiteetin
avulla. Reliabiliteetilla tarkoitetaan mittaustuloksen toistettavuutta. Vastakoh-
tana toistettavuudelle on sattumanvaraisuus. Kdytannossa tama tarkoittaa sitd,
ettd toteutettaessa sama tutkimus tai mittaus uudelleen, on tutkimus reliaabeli,
jos saadaan samat tulokset kuin edelliselld mittauskerralla. Validiteetti taas tar-
koittaa tutkimuksen kykyd mitata juuri sitd, mitd on tarkoituskin mitata. Validi-
teetti kytkee teoreettiset ja empiiriset madritelmit yhteen. (Uusitalo 2001, 84-86.)
Reliabiliteetin ja validiteetin kayttod kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuu-
den perusteina on kuitenkin kritisoitu, koska termit ovat padsdantoisesti lahtoi-
sin kvantitatiivisen tutkimuksen puolelta (esim. Mékeld 1990; Eskolan & Suo-
rannan 1998, 212 mukaan).

Vaikka reliabiliteetti ja validiteetti eivit sindllddn soveltuisikaan laadulli-
seen tutkimukseen, on Hirsjarven ja Hurmeen (2001, 189) mukaan my®os laadul-
lisessa tutkimuksessa tiettyjd luotettavuussdantsja. Heiddn mukaansa ldhim-
méksi perinteistd reliaabeliuden kasitettd padstdan alueilla, jotka koskevat ai-
neiston laatua. T&lloin tutkimuksen reliaabelius koskee enemman tutkijan toi-
mintaa kuin esimerkiksi haastateltavien vastauksia. Tutkijan kyky analysoida
aineistoa, ottaa kaikki aineisto huomioon sekd heijastaa tuloksissa haastateltavi-
en ajatusmaailmaa ovat reliabiliteetin kannalta olennaisimpia asioita. (Hirsjarvi
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& Hurme 2001, 189.) Perinteisen validiuden sijaan kvalitatiivisessa tutkimuk-
sessa taas on Bloorin (1997) mukaan p&dasdantoisesti kaksi eri toimintatapaa. En-
sinndkin voidaan kayttdd triangulaatiota, jolloin yhdelld menetelmalld, esimer-
kiksi haastattelemalla, kerdttyd tietoa verrataan muista ldhteistd saatuihin tie-
toihin. Jos erillisten aineistojen véliltd 16ydetddn yksimielisyyttd, voidaan katsoa,
ettd haastateltavan antama tieto, késitys tai tulkinta on saanut luotettavuutta.
On kuitenkin huomioitava vield se, ettd haastateltavien kasitykset samasta asi-
asta voivat vaihdella lyhyenkin ajan sisdlld. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 189.) Toi-
nen laadullisen tutkimuksen validointitapa on osoittaa vastaavuus tutkijan ja
haastateltavien tulkintojen vililld. Tdlloin Janesickin (1994) mukaan puhutaan
uskottavuuden maarittimisestd. Tadlla tarkoitetaan sitd, ettd haastateltavat saa-
vat tutustua tutkijan tulkintoihin vadrinkdsitysten valttamiseksi. (Hirsjdrvi &
Hurme 2001, 189.)

Tamdn tutkimuksen reliabiliteettia pyrittiin nostamaan huolellisella ai-
neiston késittelylld. Aineistot nauhoitettiin ja litteroitiin sanatarkasti ja aineistoa
kasiteltdessd otettiin koko aineisto huomioon. Haastateltavien ajatusmaailmasta
oli paikoitellen hankala saada tarkkaa otetta, mutta esimerkiksi kohdeyritykses-
td laaditun liiketoimintasuunnitelman kohdalla toteutettiin yhteistyotd yrittdji-
en kanssa, jotta aineisto saatiin vastaamaan todellisuutta mahdollisimman pit-
kélle. Tutkija my0s tutustui aiheeseen liittyvddn kirjallisuuteen tarkasti ja teki
kohdeyrityksen toimintaympariston itselleen tutuksi ennen aineiston analysoin-
tia. Tdamdn ndhdddan nostavan tyon luotettavuutta. Toisaalta taas musiikki liike-
toimintaympadristond oli etukdteen tutkijalle suhteellisen vieras. Tdmd saattoi
johtaa siihen, ettd huolimatta huolellisesta aiheeseen tutustumisesta, jotkin alan
kdytannot ja lainalaisuudet saattoivat avautua tutkijalla puutteellisina. Tama
taas saattoi aiheuttaa esimerkiksi vadrien tulkintojen tai tarpeettomien yleistys-
ten teon.

Triangulaatio pyrittiin ottamaan huomioon haastattelemalla musiikin alan
ammattilaisia musiikin eri toimialoilta ja tehtdvistd. Talloin pystyttiin etsim&an
yhteneviisyyksid aineistojen vililtd. Validiteetin kannalta on huomattava asia
esimerkiksi, ettd suuren levy-yhtion edustaja ja esiintyvien pienmuusikoiden
edustaja ndkevat musiikin tulevaisuuden tietyiltd osin samalla tavalla. Triangu-
laatioon voidaan liittdd myos haastateltavien ajatusten yhtyminen aiheen kirjal-
lisuuteen ja tutkimuksiin. Validiteettia pyrittiin parantamaan myos antamalla
tutkimuksen haastateltavia koskevat osuudet ja yhteenveto tuloksista heille tar-
kastettavaksi ennen tutkimuksen julkaisemista. Tadten pystyttiin valttdmaan
tutkijan tekemit tulkintavirheet.
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5.5 Case-yrityksen kuvaus: Kumina Music Oy

Téassd luvussa tutustutaan kohdeyritykseen, Kumina Music Oy:66n, yrittdjien
sekd liikeidean, liiketoimintamallin ja keskeisimpien strategioiden kautta. Koh-
de yrityksen kuvaus eli tdméd luku on koostettu aineistosta, joka on hankittu
yrittdjid haastattelemalla sekd heiddn kanssaan yhteisty6ssad luodun litketoimin-
tasuunnitelman pohjalta. Kumina Music Oy on hiljattain hieman muuttanut
toimintatapaansa ja liiketoimintamalliaan ja tdssd kohtaa esitetddn yrityksen
nykytila. Jdljempéana tassd tutkimuksessa on tarkoitus vertailla yrityksen uutta
ja vanhaa liiketoimintamallia keskenddn ja tdten my6s vanha malli tullaan esit-
telemddn tiivistetysti luvussa 6.3.

5.5.1 Yrittijit

tama yritys. He yhdessd omistavat yrityksen sekd vastaavat sen johtamisesta ja
operatiivisesta toiminnasta. Heiltd molemmilta 16ytyy Kumina Music Oy:n toi-
mintaan hyvin soveltuvaa koulutusta, kokemusta, kontakteja sekd ennen kaik-
kea osaamista.

Olli Peuhu on pitkdnlinjan muusikko soittimenaan kontrabasso. Olli on
suorittanut tutkinnon Oulunkyldn Pop & Jazz konservatoriosta, lisdksi hdn on
toiminut Sibelius akatemiassa pedagogiikkaoppilaana, suorittanut erilaisia
kursseja tuottajan tyohon ja markkinointiin liittyen sekd opiskelee télld hetkellad
Jyvdskyldan avoimessa yliopistossa liiketoimintaa tukevia kursseja. Olli vastaa
Kumina Oy:ssd strategioista, myynnistd ja markkinoinnista, kdytdannon asioiden
hoitamisesta sekd tuotannosta. Ollilla on yli 15 vuoden kokemus oman yrityk-
sen pydrittdmisesta.

Tessa Virta on pianisti ja laulaja. Han on koulutukseltaan musiikin maiste-
ri. Tessa on johtanut omaa orkesteriaan vuodesta 1990 ja toiminut myds muu-
sikkona, sovittajana sekd kapellimestarina useiden eturivin artistien yhtyeissa.
Esiintymisten lisdksi Tessa on tehnyt sédvellyksid ja sovituksia big bandeille, sin-
foniaorkestereille, lauluyhtyeille, teatteriesityksiin sekd useille eri kokoon-
panoille. Kumina Music Oy:ssd Tessan vastuulla on tuotteiden ja palveluiden
sisdltd sekd suunnittelu. Tessa siis sdveltdd ja sovittaa kappaleet ja vastaa my0s
siitd, ettd niitd esittim&ddn saadaan paras mahdollinen kokoonpano.

Tuote- ja palveluosaaminen sekd kumppanuuksien hallinta ovat Kumina
Music Oy:n ehdotonta ydinosaamista. 15-vuoden kokemus alalta, korkeatasoi-
set esiintymisareenat ja julkaisut uran varrelta sekd nimekkadt yhteistyokump-
panit argumentoivat hyvin vahvasti ammattiosaamisen ja sosiaalisten taitojen
korkeasta tasosta.
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5.5.2 Liikeidea

Kumina Music Oy:n liikeidea on koostettu liikeidealle tyypillisistd neljasta eri
kysymyksestd, jotka ovat: kenelle, miksi, mitd ja miten. Kysymykset vastaavat
taten kasitteitd markkinalohko, asiakashyoty/imago, tuotejdrjestelma sekd tapa
toimia. Liikeidean kisitteeseen on liitetty myos toiminta-ajatus, joka maarittaa
yrityksen perimmadisen olemassa olon tarkoituksen.

Toiminta-ajatus. Kumina Music Oy ldhtee toiminnassaan kahden erilaisen
asiakaskunnan tarpeiden tyydyttdmisestd. Ensimmadinen heidédn kohdeasiakas-
ryhmistdan on yksityiset kuluttajat, ketkd kdyvat konserteissa ja ostavat danit-
teitd sekd oheistuotteita. Yksityiset kuluttajat ndhddan myos siksi asiakasryh-
maéksi, jota yhtio ensisijaisesti haluaa palvella ja jonka piirissd se haluaa toimia.
Tarpeiden kautta asiaa ldhestyttdessd tdmdn ryhmén perustarpeiksi voidaan
ndhdé eldmyksien kokeminen, arjesta irtaantuminen, viihtyminen ja myos tie-
tynlainen mielikuvien herdttiminen muissa ihmisissd, johonkin tiettyyn jouk-
koon kuuluminen ja samaistuminen. Toinen kohdeasiakasryhméa koostuu yri-
tysasiakkaista, jotka jdrjestdvit tilaisuuksia asiakkailleen, henkilostolleen, sidos-
ryhmilleen yms. Tamén asiakasryhmén perustarpeeksi voidaan ndhda ihmisten
viihtyminen ja sitd kautta positiivisten mielikuvien synnyttdminen tilaisuuden
jdrjestavad yritystd kohtaan. Tilaisuuksia jdrjestdvien yritysten on siis huolehdit-
tava siitd, ettd ihmiset viihtyvéat heidédn tilaisuudessaan. Kumina Music Oy on
omilla tuotteillaan ja palveluillaan tuottamassa ratkaisua tdhdn tarpeeseen.
Ndiden asiakkaiden ja heiddn tarpeidensa pohjalta on luotu Kumina Music
Oy:n toiminnan perustana oleva toiminta-ajatus: “tuottaa, markkinoida ja myydi
tuotteita ja palveluita, joita tarvitaan ihmisten eldmysten ja vithtymisen kokemiseen
sekd mielikuvien synnyttimiseen ja vahvistamiseen”.

Visio. Kumina Music Oy haluaa tuottaa omanlaistaan musiikkia, jonka se
itse tunnistaa hyvéksi ja laadukkaaksi. Kaikessa toiminnassaan yhtit haluaa
noudattaa ammattitaitoista ja korkealaatuista otetta. Yritys uskoo, ettd ndin se
parantaa sekd omia toimintamahdollisuuksiaan, mutta myos kohentaa muiden-
kin musiikin alan toimijoiden kuvaa oleellisten sidosryhmien mielissd. Tédten
Kumina Music Oy:n visio on "nostaa suomalaisten musiikin kuluttajien kulttuuritie-
toisuutta ja avartaa heiddin kdsitystidn landukkaasta musiikista sekd edistid ja vahvistaa
ammattitaitoisten musiikin alan toimijoiden asemaa markkinoilla”.

Liikeidea. Kumina Music Oy:n liikeidea on siis muodostettu neljan eri késit-
teen kautta, jotka ovat tuotejdrjestelmd, markkinalohko, tapa toimia sekd imago
ja asiakashyoty. Seuraavaksi tutustutaan ndihin hieman tarkemmin. Liikkeelle
ldhdetddn tuotejdrjestelmasta.

Kumina Music Oy tuottaa ja esittdd musiikkia sekd suunnittelee ja toteut-
taa erilaisia ohjelmanumeroita sekd ohjelmistoja. Yrityksen tuotteita voidaan
parhaiten ldhestya kayttamalld jakoa kuluttaja- ja yritysasiakkaisiin. Yksityisille
kuluttajille yritys tuottaa, esittdd ja tarjoaa konsertteja, ddnitteitd sekd oheistuot-
teita. Kuminan tuotanto voi pitdd sisdllddn sekd itse tuotettua musiikkia ettd
muiden sdveltdjien, mutta Kumina Music Oy:n valitsemia, kappaleita. Tuote-
merkki, jolla tuotteita ja palveluita padsaantoisesti markkinoidaan ja myydaén,
on Tessa Virta. Se pitdd allaan musiikkia, joka koostuu huokuvista, kauniista ja
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vahvoista melodioista, jotka kumpuavat keinuvista ja svengaavista rytmeista
jazzin ja bossa novan synnyinseuduilta. Kumina Music Oy:n tdrkein ldhitule-
vaisuuden tavoite on vahvistaa oman tuotemerkkinsd kysyntdd kuluttaja-
asiakkaiden muodostamilla markkinoilla ja tuotantopanoksia on ohjattu huo-
mattavasti enemman siihen suuntaan vuodesta 2010 alkaen kuin aikaisemmin.
Télla hetkelld yritys on mm. konserttikiertueella Keski-Suomen alueella ja yrit-
tdd saada lisdd alueellista tunnettuutta ja sitd kautta lisdd kysyntaa.

Yritysasiakkaita Kumina Music Oy palvelee laajemmalla tuote- ja palvelu-
variaatiolla. Tuotteet voivatkin sisdltdd kaiken tarpeellisen tilaisuuden suunnit-
telusta tilaisuuden toteuttamiseen. Tilaisuudet voivat pitdd sisdlldan esimerkiksi
itse tuotettua taustamusiikkia, konsertin, ohjelmanumeroita, juontamista ja mita
vaan ndiden yhdistelmid asiakkaan tarpeiden mukaan. Vaihtoehtoisesti yritys
voi myydd omaa tietotaitoa ja suunnitella ja tuottaa yrityksille tapahtumia.
Ndiden lisdksi yritys voi tarjota omaa osaamista muiden musiikin alan ammat-
tilaisten kdyttoon freelance-pohjalta. Yritys toteuttaa myo6s produktioita, joissa
se itse vastaa tuotannosta ja sovituksista ja kdyttdd esittdmiseen ulkopuolisia
solisteja, esimerkiksi joitain julkisuudesta tunnettuja henkiloita.

Seuraavaksi tarkastellaan Kumina Music Oy:n markkinalohkoa. Kumina
Music Oy:n loppuasiakkaat voidaan siis jakaa kahteen eri padryhmaan. Yksityi-
sistd kuluttajista padkohderyhmand ovat 50-60 luvulla syntyneet sivistyneet
keski-ikdiset aikuiset, joilla on laaja-alainen maailmankatsomus ja kulttuuri-
tausta ja jotka ovat tietoisia ja kiinnostuneita kulttuurista. Tam&d kohderyhma
sisdltdd kuluttajia, jotka ovat nuoruudessaan tottuneet kuulemaan Kumina Mu-
sic Oy:n tuottaman musiikin kaltaista musiikkia ja voivat kokea siitd vieldkin
nostalgiaa ja muita hyvéan olon tunteita. Kohderyhméadn kuuluvat kuluttajat
osaavat arvostaa musiikkia musiikkina ja erottavat laadukkaan tekemisen ny-
kyaikaisesta kertakdyttomusiikista. Heille on tarkeampédd kokea musiikki ela-
myksend ja arjen katkaisijana joko konsertissa tai omalla kotisohvalla levysoit-
timesta kuultuna kuin esimerkiksi jonkin kannettavan soittimen kautta heikko-
laatuisempana tiedostona.

Tilaisuuksia jarjestavilld yrityksilld (my6s yhdistykset ja yhteisot) tarkoite-
taan yrityksid, jotka jdrjestdvit tilaisuuksia asiakkailleen, henkilostolleen tai
muille sidosryhmilleen. Téllaisia tilaisuuksia voivat olla esimerkiksi yritysjuhlat,
set, palkitsemiset, projektien lopettajaiset, kesdjuhlat jne. Yritysasiakkaista Ku-
mina Music Oy:n padkohderyhmind ovat Eteld- ja Keski-Suomessa sijaitsevat
50+ henked tyollistdavit yritykset. Kohdeyritysten henkilostoméaédrd on suuntaa
antava, mutta mitd isompi yritys on kyseessd, sitd todenndkoisempédd on, ettd
heilld on mahdollisuus panostaa laadukkaaseen ohjelmistoon yritystilaisuuksi-
en yhteydessd. Kohdeyritysten sijaintia maarittdd yksinkertaisesti alueellinen
volyymi mitd tulee yritysten médardan sekd Kuminan oma sijainti. Suurin osa
yrityksistd Suomessa on sijoittunut Eteld-Suomeen ja vield tarkemmin padkau-
punkiseudulle. Kysyntd Eteld-Suomessa on siis huomattavasti suurempaa, mut-
ta niin on luonnollisesti tarjonta ja kilpailukin. Toisaalta kilpailun korkea taso
johtaa siihen, ettd Eteld-Suomessa kysyntd ndhddan monipuolisemmaksi, kun
yritykset haluavat vuodesta toiseen erilaista ja uutta ohjelmistoa tilaisuuksiinsa.
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Tama suosii erityisesti tuotekehitykseen panostavia toimijoita, kuten Kuminaa.
Keski-Suomessa sijaitsevat yritykset ovat taas paremmin ja edullisemmin saa-
vutettavissa Kumina Music Oy:n oman kotipaikan suhteen. Keski-Suomessa on
myos toimijoita vdhemmaén, miké osaltaan on johtanut siihen, ettd tilaisuuksia
jarjestavat yritykset kdyttavat samoja toimijoita, joista heilld on jo kokemusta
eikd tilaisuuksien sisédllon suhteen ole niin suuria vaatimuksia. Témé aiheuttaa
pitempikestoisten asiakassuhteiden synnyn.

Kumina Music Oy:n toimintapa on melko itsendinen ja se edustaakin hy-
vin muista riippumatonta mallia ohjelmatoimistosta. Perusperiaatteena on, etta
kaikissa myytavissd tuotteissa halutaan olla myds itse mukana tuotannossa. Yri-
tykseltd 16ytyy itseltdan kaikki tarvittava kyky, taito ja luovuus suunnitella,
tuottaa, toteuttaa ja esittdd kappaleita, ohjelmanumeroita, ohjelmistoja seka ta-
pahtumia. Vastoin perinteisten ohjelmatoimistojen tapaa tuotevalikoima ei si-
sdlld lainkaan tuotteita, joissa ei oltaisi itse my6s musiikillisesti mukana.

Kumina Music Oy:ll4 ei ole yrittdjien lisdksi palkkalistoillaan muita tyon-
tekijoitd. Esiintymiset ja &ddnitykset hoidetaan freelance-muusikoita kayttden.
Ndin sdilytetddn toiminnan joustavuus ja saavutetaan parempi kustannuste-
hokkuus. Hallinnollisista tehtdvistd myynti ja markkinointi hoidetaan itse.
Markkinointimateriaalien valmistus ja kirjanpito ovat ulkoistettuja toimintoja.
Samoin studio- ja ddnitemonistuspalvelut ostetaan ulkoa. Kumina kayttdad tuot-
tamissaan ohjelmistoissa tarpeen mukaan myos ulkopuolisia solisteja, jotka
useimmiten ovat tunnettuja julkisuuden henkil6itd. Tama vaatii korkealaatui-
sen kumppanuusverkoston ylldpitdmistd. Samoin yrityksen kdyttamat freelan-
ce-muusikot, laulavat tarjoilijat, sirkustaiteilijat ym. ovat oman alansa ehdoton-
ta huippua ja edellyttadvit tdten paljon yrityksen verkostojen hallinnalta.

Imagon ja asiakashyodyn kautta perehdytddn kysymykseen miksi asiak-
kaiden tulisi valita Kumina Music Oy:n tuotteet ja palvelut. Kumina Music Oy
ldhtee toiminnassaan siitd, ettd se tuottaa sisdlloltddn sellaisia tuotteita ja palve-
luita, joiden takana se voi itse uskottavasti seisoa ja joiden uskotaan edistdvan
kulttuurin kehitystd. Varsinaisia musiikin trendejd ei seurailla, vaan tehd&dan
sitd mitd parhaiten osataan. Keskitytdan siis omaan ydinosaamiseen. Asiakkai-
den tarpeisiin vastataan laadun, rditdloinnin, palvelun korkean laadun ja jous-
tavuuden keinoin. Seuraavaksi ldhestytdan Kumina Music Oy:n tuottamaa
asiakashyotyd ja tavoittelemaa imagoa ensin yritysasiakkaiden ja sitten kulutta-
ja-asiakkaiden ndkokulmasta. Yritysasiakkaiden kokemaa hyottyd ja Kuminan
hakemaa imagoa ldhestytddan laadun, helppouden ja joustavuuden sekd kontak-
tien kautta tdssd samassa jdrjestyksessa.

Perinteisilld ohjelmatoimistoilla on yleensd tuotevalikoimissaan useita eri
musiikkityylejd edustavia artisteja. Tamd mahdollistaa sen, ettd asiakkailla on
varaa valita toimiston listoilta juuri se artisti, joka heiddn tilaisuuteensa sopii.
Tdamd on perinteisille, ja varsinkin suurille, ohjelmatoimistoille huomattava kil-
pailuetu. Mutta tdssd mallissa tuotteet eli artistit eivét esiintyessddan edusta toi-
mistoa vaan itseddn. Kun artisti on myyty johonkin tilaisuuteen, kuuluu ohjel-
matoimiston vastuisiin endd tietyt kdytannon asiat. Tilaisuuden toteuttamiseen
ohjelmatoimisto ei juuri voi vaikuttaa, vaan se on artistin vastuulla. Monilla ar-
tisteilla on ohjelmatoimistojen kanssa sopimukset, jotka sallivat, ettd artistit
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saavat myos itse myydd itseddn. Téllaisissa tilanteissa ohjelmatoimistot luonnol-
lisesti jadvat ilman tuloja. Yhtd lailla voidaan my®ds ajautua tilanteeseen, jossa
ohjelmatoimisto esimerkiksi kokee imagotappioita, jos jokin sen myyma artisti
hoitaa jonkin tilauksen toteuttamisen heikkolaatuisesti, kuten laiminlyomalla
aikatauluja, sovittuja muita edustuksia tai kdyttdytymalla muuten sopimatto-
masti jne. Artisti voi antaa itsestddn ulospdin, suurelle yleisolle, loistavan kuvan
ja ndin parantaa omaa asemaansa ja myyda jatkossa itse enemmdn, kun taas oh-
jelmatoimisto menettdd asemaansa ostajan saadessa huonon kokemuksen pal-
velun laadusta.

Kumina Music Oy:n mallissa laadunvarmistus toimii paremmin, koska
yritys vastaa itse myos tilaisuuden toteuttamisesta. Myyjd, asiakaspalvelija ja
tuote ovat samassa paketissa, ja jos laatu on heikkoa, kirsivét sekd tuotteen ettd
yrityksen maine. Laadukas toiminta on tédten elinehto ja automaattisesti sekéa
artistin ettd myyjan intresseissa.

Kumina Music Oy tdhtdd toiminnassaan asiakkaan kannalta helppouteen
ja joustavuuteen. Yrityksen palvelun laatu on kauttalinjan korkeaa, aina tilauk-
sesta jalkimarkkinointiin saakka. Asiakkaan kanssa kartoitetaan tarve tilaisuu-
den sisdllolle ja omasta tuotevalikoimasta radtdloiddan kokonaisuus, joka tayt-
tdd asiakkaan tarpeen. Asiakas pddsee vaikuttamaan tilaisuuden sisiltoon ja li-
sdksi saa lisdarvoa saadessaan kayttoonsda Kumina Music Oy:n ammattitaidon
tilaisuuksien suunnittelusta. Sama lisdarvo ja hyoty seuraavat mukana myos
itse tilaisuuden toteuttamisessa. Myyjdn ja ostajan ollessa samassa tilassa palve-
lun aikana, tilaisuuteen voidaan vieli silloinkin tehdd muutoksia tarpeen vaati-
essa. Palvelu on tdlld tavoin siis joustavaa ja laadukasta ja asiakkaan tarpeen
maksimaalisesti tyydyttavdd. Helpoimmillaan asiakkaan voidaan katsoa pddse-
vdn ainoastaan puhelin soitolla (tilaus) ja laskun maksamisella. Kaikki valiin
jddvd toiminta voidaan jattdd Kuminan vastuulle. Asiakas sddstdd tdten aikaa,
rahaa ja vaivaa kdyttdmalla Kumina Music Oy:n palveluita.

Kumina Music Oy hyodyntédd toiminnassaan myos laadukkaita kontakti-
verkkojaan. Yritystilaisuuksissa tilaavien yritysten perimmadinen tarve useim-
miten on vaikuttaa joihinkin tiettyihin sidosryhmiin ja heiddn mielikuviinsa yri-
tystd kohtaan. Moni tilaaja kokee asian niin, ettd julkisuudesta tunnettuja hah-
moja kayttamalld yritys lisdd ndkyvyyttddn ja arvostustaan sidosryhmien sil-
missd. Taman lisdksi tilaajat arvostavat henkilokohtaista kontaktia julkisuuden
henkildiden kanssa, koska he haluavat nostaa omaa asemaansa kokoamalla
omaan kontaktiverkostoonsa “isoja” ja ndyttavid nimida.

Kumina Music Oy:lld on laajat, vuosien saatossa hankitut, yhteistyover-
kostot. Ne siséltavat tunnettuja muusikoita, soittajia ja solisteja, muita tapahtu-
manjarjestdjid, danitysstudioita, levy-yhtioitd sekd myos julkisuuden henkiloitd
muilta tahoilta. N&itd verkostojaan hyddyntden Kumina pystyy tarjoamaan
omilla tuotteillaan ja palveluillaan ratkaisuja asiakkaiden tdmé&n kaltaisiin on-
gelmiin. Toimintaperiaatteen mukaan niin, ettd itse edelleen tuotetaan ja ollaan
mukana toteuttamassa tilaisuutta, mutta kadytetdan esimerkiksi jotain tunnettua
solistia tai muuta asiakkaan arvoa nostavaa henkilod. Vaihtoehtoisesti voidaan
kayttdad yhteistyoverkostoa asiakkaan edun mukaisesti niin, ettd ohjataan asia-
kas yhteistyokumppanin luo ilman, ettd itse osallistutaan kauppaan, jos omista
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tuotteista tai palveluista ei muuten 16ydy sopivaa tuotetta asiakkaan palvelemi-
seksi. T4lld tavoin edelleen ylld pidetddn myos palvelun korkeaa laatua ja tuote-
taan asiakkaalle lisdarvoa sekd mahdollistetaan asiakkaiden yhteydenotot jat-
kossa.

Seuraavaksi siirrytddn tarkastelemaan kuluttaja-asiakkaiden tarpeisiin
vastaamista. Kuluttaja-asiakkaiden, jotka kdyvat konserteissa ja ostavat ja danit-
teitd, kokemaa hyotyd pohdittaessa ei voida kdyttdd ihan kaikkia samoja ele-
menttejd kuin yritysasiakkaiden kohdalla, koska asiakasryhmien tarpeet eroa-
vat toisistaan. Kuluttaja-asiakkaiden kokemaa hyotyd ja Kumina Music Oy:n
imagoa tutkiskellaan laadun ja helppouden kautta, jotka tdssd tapauksessa
myos limittyvit niin paljon toisiinsa, ettd ne késitellddn yhdessa.

Syitd sille miksi ihmiset kdyvat konserteissa ja ostavat levyjd on monia.
Ihmiset tulevat konsertteihin ja ostavat dédnitteitd esimerkiksi viihtydkseen, ko-
keakseen eldmyksid, padstdkseen irti arjesta, saadakseen keskustelun aiheita ja
ehkd jdlleen kerran vaikuttaakseen omaan asemaansa tiettyjen ihmisten mieli-
kuvissa. Puhutaan siis tarpeista. Se minkdalaisissa konserteissa kdyddan, on pit-
kalti arvostuskysymys ja madrittyy ainakin osin ihmisten subjektiivisten miel-
tymysten mukaan, mutta siithen voidaan vaikuttaa esimerkiksi oikean jakelu-
kanavan valitsemisella.

Kumina Music Oy ottaa tuotteissaan ja palveluissaan huomioon edelld
mainitut tarpeet mahdollisimman kattavasti. Omat konsertit jdrjestetddn paa-
sdantoisesti hienoissa tiloissa parhaaseen mahdolliseen esiintymisaikaan, jotta
asiakkaan kokemasta eldmyksestd saadaan mahdollisimman laadukas. Kaytet-
tdessd konserttisaleja esiintymisareenoina ja ajoitettaessa konsertit niin, ettd ih-
miset arki-iltanakin ehtivit tyopdivan jdlkeen kiireettomaésti paikalle ja vastaa-
vasti ajoissa takaisin kotiin, viltetddn monia konsertteja koskevat mahdollisesti
laatua laskevat tekijdt. Useilla konserteilla on tapana alkaa arkenakin vasta 1&-
hempénd puoltayotd ja sijoittua ravintoloihin, klubeihin, tanssilavoille yms.
Vaikka tuotteen sisilto, itse musiikki, olisi laadukasta, niin osa potentiaalisesta
asiakaskunnasta voi jadda saavuttamatta, koska jakelutie ei ole sopiva. Konsert-
tisalissa tai vastaavassa jdrjestetyssd konsertissa asiakas pédédsee istumaan omalle
mukavalle tuolilleen, nikee moitteettomasti lavalle, voi véliajalla nauttia kahvia,
viinid tai muita virvokkeita, ostaa ddnitteitd sekd ennen kaikkea kokea olonsa
turvalliseksi. Ravintoloissa, klubeissa, tanssilavoilla yms. asiakas joutuu jdrjes-
tden seisomaan, ndkoyhteys esiintyjddn on usein vain osittainen muiden asiak-
kaiden seistessd edessd, aikataulut ovat epamddrdisemmait ja lisdksi ndihin tilai-
suuksiin hakeutuu useammin myds asiakkaita, joilla intressit ovat muualla kuin
esityksen seuraamisessa ja he voivat kdytoksellddn pilata muiden nautinnon se-
kd aiheuttaa esimerkiksi turvattomuuden tunnetta.

Kumina Music Oy:n konserteilla asiakkaalle tuottama hyoty tulee ennen
kaikkea ylld olevista tekijoistd koostuvan mukavuuden ja laadukkuuden kautta.
Asiakas pddsee tdysin nauttimaan konsertista ja irtautumaan muista ajatuksista
ilman, ettd tarvitsee sietdd ulkopuolisia hdiriotekijoitd. Asiakas kokee hyotya
vield siitd, ettd kaikki on tehty hanelle mahdollisimman helpoksi. Lippukauppa
tulee olemaan sdhkoistetty, ddnitteitd voi ostaa katevésti konserttien jalkeen tai
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nettikaupasta, artistiin voi tutustua nettisivujen kautta ja kuunnella otteita kap-
paleista ennen varsinaisen ostopddtoksen tekemista.

5.5.3 Liiketoimintamalli

Kumina Music Oy:n liiketoimintamalli kattaa koko ketjun musiikin tuottami-
seksi ja sisdltdd seuraavat vaiheet: tutkimus & tuotekehitys, tuotanto, myynti &
markkinointi, jakelu seké jalkimarkkinointi. Liséksi yritys on halunnut nostaa
noudattamansa arvot maédrittdmdan liiketoimintamalliaan. Seuraavaksi kdy-
d&dédn kohta kohdalta ldpi Kumina Music Oy:n liiketoimintamallia.

Tutkimus & tuotekehitys: sivellys & sovitus. Kuminan tutkimus ja tuotekehi-
tys koostuu péddasiassa sdvellyksestd ja sovituksesta. Tutkimusta toteutetaan
kaymadlld useissa konserteissa sekd muissa tilaisuuksissa, joissa ihmiset esiinty-
vidt, ja seuraamalla mitd muut toimijat tekevdit, esimerkiksi miten ne hoitavat
tilaisuuksia, millaista ohjelmistoa ja miten esitetddn jne. Ndin pystytdan varmis-
tamaan, ettd tuotekehitykseen ja oman toiminnan kehittdmiseen muutenkin vir-
taa koko ajan tuoreita ideoita. Itse tuotekehitys koostuu sdveltamisestd ja sovit-
tamisesta. Kumina Music Oy:n musiikin luominen ldhtee omasta uskosta siihen,
mikd on hyvad ja laadukasta musiikkia ja millaisen musiikin takana yritys pys-
tyy itse seisomaan sekd minké esittdmisestd se itse nauttii. Musiikillisen ja am-
matillisen intohimon kombinaation kautta toiminnan laadukkuuden uskotaan
pysyvan huipussaan. Yritystilaisuuksiin joudutaan tdssd vaiheessa vield koos-
tamaan ohjelmistoja muiden sdveltdjien tuotannoista ja keskittyméaan tdten sa-
vellysten valintaan sekd sovittamiseen omalle kokoonpanolle sopiviksi. Omaa
levyd ja konsertteja kehitettdessd sdvellysty6 saa suuremman roolin ja musiikil-
linen ja ammatillinen intohimo saavuttaa huippunsa. Tam&d onkin yksi tdr-
keimmistd syistd miksi Kumina Music Oy haluaa jatkossa kehittdd toimintaansa
enemman tdysin omaa tuotantoa kohti.

Tuotanto: harjoittelu & dinittiminen. Savellys & sovitus -vaihetta seuraa
valmiiden kappaleiden ja ohjelmistojen harjoittelu. Musiikin ammattilaisen arki
koostuu suurimmalta osin tdstd vaiheesta. Sdilyttddkseen laadun, yleisolle esi-
tettdvissd tuotteissa ja palveluissa, on harjoiteltava valtavasti. Tdssd vaiheessa
myds kutsutaan ja kerdtdan kokoon kulloinkin tarvittavat soittajat tai mahdolli-
set solistit. Heille esitellddn tuotekehityksen tuloksena syntyneet tuotokset ja
yhdessd heiddn kanssaan harjoitellaan ne valmiiksi esitystd tai danitystd varten.
Tuotantovaihe sisiltad myos kappaleiden dénityksen. Adnitetuotannossa joudu-
taan vield tdssd vaiheessa kdyttimadan ulkopuolisia kumppaneita, koska Kumi-
nalla ei vield ole ddnittdmiseen tarvittavaa kalustoa.

Myynti & markkinointi. Myynti ja markkinointi hoidetaan myos itse.
Myynnistd on jo yli 15 vuoden kokemus Kumina Music Oy:n toimiessa aiem-
min enemmadn perinteisen ohjelmatoimiston mallin mukaan. Ollilla on koke-
musta esimerkiksi menestyneen lauluyhtye Club For Five:n konserttimyynnista
ja manageroinnista. Lisdksi yrityksen laajat kontaktiverkostot edesauttavat
myyntity6td huomattavasti. My6s markkinointi pyritdan hoitamaan itsendisesti.
Markkinointimateriaalien ja Internet-sivujen valmistuksessa kdytetddn yhteis-
tyokumppaneita.
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Jakelu. My®os jakelu toteutetaan itsendisesti. Aénitteet myydaan konserttien
yhteydessd sekd sdhkopostin/Internet-sivujen kautta. Omien konserttien jarjes-
tamiseksi sopimukset konserttipaikkojen kanssa neuvotellaan itse. Yritystilai-
suuksissa luonnollisesti on kdytettdvissd yritysten varaamat tilat. Ennakkoli-
punmyynti konsertteihin tullaan jatkossa myos jdrjestimddn omien Internet-
sivujen kautta, jolloin ei tarvitse maksaa provisioita Lippupalvelun yms. kaltai-
sille palvelun tarjoajille vaan saadaan enemman tuloja virtaamaan omaan kas-
saan.

Jalkimarkkinointi. Kumina Music Oy:n pyrkii tilaisuuksien, niin yritystilai-
suuksien kuin omien konserttienkin, jilkeen markkinoimaan tulevia ohjelmisto-
jaan ja esityksiddn, jotta asiakkaat saadaan tilaamaan ja ostamaan jatkossakin
yrityksen tuotteita ja palveluita sekd tulemaan konsertteihin.

Arvot. Kumina Music Oy:n liiketoimintamallin muodostumista ja toteut-
tamista ohjailevat vahvasti yrityksen arvot. Kuminan tdrkeimpid arvoja ovat
laatu, asiakasldhtoisyys sekd musiikilliset arvot. Kumina Music Oy yllapitaa
kaikessa toiminnassaan korkeata laatua niin tuotteiden, palveluiden kuin asia-
kas- ja toimittajasuhteiden hallinnan kohdalla. Yritys haluaa olla tunnettu luo-
tettavana sopijaosapuolena ja kumppanina, joka pystyy tehokkaasti ratkaise-
maan asiakkaidensa ongelmia. Musiikilliset arvot ja laatu kohtaavat siind, etta
Kumina Music Oy haluaa tuotteillansa ja palveluillansa tulla asetetuksi musii-
kin kentdssd ns. tyylikkddmméan musiikin lohkoon ja tulla selkedsti erotelluksi
pop-, iskelmd- ja tanssiartisteista. Tdhdn yritys uskoo parhaiten péddsevansa pi-
tamalld suurimman osan langoista omissa kasissdan. Kaikki musiikkiin liittyvat
ratkaisut saavat suuntaviivat ndistd arvoista ja yritys tuottaa musiikkia, jota se
itse pitdd tyylikkdand ja luottaa omaan ammattitaitoonsa taysin.

5.5.4 Keskeisimmat strategiat

Téssd luvussa tarkastellaan tiivistetysti Kumina Music Oy:n keskeisimpid stra-
tegioita, joiksi ndhddan markkina-, tuote, myynti- sekd markkinointistrategia.

Markkinastrategia. Kumina Music Oy uskoo saavuttavansa liiketoiminnan
kannattavuuden panostamalla asiakkaiden tyytyvdisyyteen ja uskollisuuteen,
korkeaan palvelun ja tuotteen laatuun sekéa tehokkaisiin kumppanuuksiin. Tyy-
tyvéiset asiakkaat tilaavat lisdd, suosittelevat yritystd omille kontakteilleen seka
tulevat uudelleen konsertteihin, ostavat enemman dénitteitd ja levittdvit sanaa.
Korkea tuotteiden ja palvelun laatu mahdollistavat osaltaan tyytyviisten ja us-
kollisten asiakkuuksien synnyn. Kohderyhmén tarpeiden kannalta on tarkedd,
ettd musiikki on korkealaatuista, jotta sivistyneet ihmiset voivat siihen samais-
tua. Palvelun laatu on kaiken perusta. Itse palvelutapahtuma on se, jolloin yri-
tys on suurimmassa ja usein myds ainoassa kontaktissa asiakkaaseen. Asiak-
kaalle on jadtava joka kerta tunne, ettd hantd on palveltu hyvin.

Tehokkailla kumppanuuksilla pystytdan yllapitiméddan esimerkiksi tuot-
teiden ja palvelun korkeaa laatua sekd toimitusvarmuutta. Kadyttamailld osaavia
soittajia pidetddn huoli, ettd tuote sdilyttdd laatunsa. Luotettavilla toimilla
kumppaneiden suuntaan voidaan taas osakseen motivoida myods kumppaneita
vastaamaan palvelun korkeasta laadusta. Tatd toteutetaan esimerkiksi hoita-
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malla palkanmaksuun ja vastaavaan liittyvéat asiat aina huolella. Lisdksi saavut-
tamalla hyvan maineen luotettavana ja ammattitaitoisena kumppanina Kumina
huolehtii siitd, ettd soittajat sitoutuvat yritykseen syvemmin eivatka jata sovittu-
ja esiintymisid hoitamatta.

Tuotestrategia. Yrityksille tarjottavat tuotteet ja palvelut luovat Kumina
Music Oy:n toiminnan peruskiven. Yritykselld on pitkd kokemus ndistd asiak-
kuuksista sekd laaja kanta-asiakaskunta. Yritystilaisuudet ndhdddn ns. cash
cow-ndkokulmasta eli niistd voidaan synnyttdd voimakasta kassavirtaa muuta
toimintaa tukemaan. Yksityisille musiikin kuluttajille suunnatut tuotteet, kon-
sertit ja ddnitteet, ovat taas niitd, joille Kumina hakee eniten menekin kasvua ja
joiden menestyksen se nikee tarkeimméksi tavoitteekseen tulevaisuudessa. Aa-
nite ndhddan kaikista tarkeimpand markkinoille tulon mahdollistajana. Hyvan
levyn ja onnistuneen markkinoinnin kautta ihmiset tutustuvat Kuminan tuot-
tamaan musiikkiin ilman, ettd heidédn tdytyy tulla musiikin luo. Hyvéd ddnite
mahdollistaa musiikin radiosoiton ja muun julkitulon sekd houkuttelee ihmisid
konsertteihin. Toisaalta taas konsertit edistavidt myos ddnitteiden menekkia ja
ddnite tdlloin sitoo asiakkaita yritykseen ja saa heiddt mahdollisesti tulemaan
konsertteihin vastaisuudessakin.

Konserttitoiminnassa yritys ldhtee siitd, ettd se pystyy tuottamaan pienid
ja laadukkaita konsertteja kustannustehokkaasti ja ndkyvyyden lisddntyessd
pikkuhiljaa kasvattamaan toimintaa, esimerkiksi konserttisalien kokoa. Omien
konserttien jarjestamisestd aiheutuvaa rahoitusriskia katetaan yritystilaisuuksil-
la. Sesonkien ulkopuolella, tai esimerkiksi tuotekehityksen viedessd aikaa esiin-
tymisiltd, Kumina Music Oy:lld on mahdollisuus tarjota yrityksille, yhdistyksil-
le, yhteisoille yms. konsulttipalveluita tapahtumien jdrjestimiseen. Tadten voi-
daan paikata hiljaisen kassavirran aikoja sekd erittdin tdrkednd osana myos har-
joitella toisella puolella sopijapoytdd olemista. Ndin ndhd&ddn toimintaa myos
ostajien ndkokulmasta, josta on huomattavaa hyotyd omaa myyntistrategiaa ja
hinnoittelua suunniteltaessa.

Myyntistrategia. Myyntistrategiassa on otettu huomioon sekd hintojen
madrittely ettd kdytettavat myyntikanavat. Kumina Music Oy kilpailee enem-
mén differoinnin ja laadun keinoin kuin hinnan. Yrityksen ylldpitdmaé hintataso
on musiikkialalle ominaisia hintoja hieman korkeampi. Kumina Music Oy:n yri-
tyksille tarjoamien esiintymisten hinnoittelu perustuu tilaisuuskohtaiseen bud-
jettiin, jota maddrittelevat pitkalti esiintymisestd aiheutuvat kustannukset. Hin-
noitteluun vaikuttaa vahvasti myos tilaisuuden laatu. Jos kyseessd on iso tilai-
suus ja on todenndkoistd, ettd tilaajalla on kdytossddn isohko budjetti, vaikuttaa
taméa luonnollisesti hinnasta neuvottelemiseen. Toisaalta taas jossain pienem-
missd, mutta ndkyvyys arvoltaan merkittdvissa tilaisuuksissa, ollaan valmiita
hieman tinkimddnkin omista hinnoista. Nakyvyyden lisdédminen on kuitenkin
erittdin tiarked tavoite.

Omien, kuluttaja-asiakkaille, suunnattujen konserttien kohdalla toteute-
taan pienen riskin mallia. Konserttisaleina kdytetddan alkuun keskisuomalaisia
maksimissaan 200 henked vetdvid paikkoja, jotka luovuttavat tilansa maksutta
kdyttoon ja saavat oman tulonsa oheismyynnin kautta. Pienten salien kédytossa
on tavoitteena, riskin hallitsemisen lisédksi, luoda intiimikontakti yleison ja artis-
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tin vilille sekd saada aikaan esityksen, paikan valinnan ja niiden yhteensovit-
tamisen kautta ldammin ja viihtyisd tunnelma. Strategisessa mielessdé Kumina
Music Oy aikoo tehdéd tuotemerkkinsa suurelle yleisolle tunnetuksi ensin Keski-
Suomen alueella ja alkaa pikkuhiljaa laajentaa toimintaa my6s muualle, padosin
Eteld-Suomeen ja Pirkanmaalle, mutta myos ulkomaat ndhd&dan potentiaalisena
kohdemarkkinana tulevaisuudessa. Kuluttaja-asiakkaille suunnatuissa konser-
teissa Kumina tulee alkuun kdyttdiméaan maltillista hinnoittelua. Alkuun naky-
vyyden saavuttaminen on ykkosprioriteetti ja hinnoittelulla pyritdén ainoastaan
kattamaan esiintyjien palkat sekd muut valittomat kulut. Tunnettuuden lisddn-
tyessd hintaa on varaa nostaa huomattavasti.

Adnitemyynnissi noudatetaan alalle tyypillistd hinnoittelua. Adnitemyyn-
ti tapahtuu alkuun omien konserttien yhteydessa sekd sahkopostin kautta. Jat-
kossa on tarkoitus aloittaa myos Internet-myynti. Itse myymalld voidaan saa-
vuttaa suhteellisesti huomattavasti korkeammat tulot kuin levy-yhtiéta ja ul-
koisia jakelukanavia kayttamalla.

Markkinointistrategia. Markkinoinnin tarkein tehtdva tdssa kohtaa on lisdta
Kumina Music Oy:n tuotemerkin tunnettuutta. Omaa tiedotusta on kaytetty ta-
hdn mennessd aika vdhdn, mutta sen osuutta on tarkoitus korostaa jatkossa. Yri-
tysasiakkaille markkinoidaan p&ddosin puhelimen vilitykselld kdyttden keinona
ihan perinteistd myyntityotd. Vanhoja asiakkaita ldhestytddn tietyin véliajoin ja
tavallaan muistutetaan omasta olemassa olosta seké tiedotetaan ja tarjotaan uu-
sia tuotteita ja palveluita. Paras markkinointikeino on onnistunut tilaisuus ja
jarkevéasti hoidettu jdlkimarkkinointi, jonka avulla pyritddn sitomaan asiakas
yritykseen ja sopimaan mahdollisesti jo seuraavista kaupoista. Lisdksi yllapita-
malld laajaa kontaktiverkostoa ja kisittelemdlld sitd tehokkaasti uskotaan myos
uusien kontaktien syntymiseen. Lisdksi viestitddn nettisivujen, MySpace-sivun
sekd eri yrityskatalogien vilityksella.

Omista konserteista tullaan tiedottamaan lehti-ilmoituksin ja pyritdan
myds saamaan aikaan lehtijuttuja konserttien alla. Liséksi tavoitteena on saada
konserttipaikat osallistumaan tilaisuuden markkinointiin tai mahdollisesti teh-
dd sopimukset niin, ettd konserttipaikat vastaavat markkinoinnista. Myos ku-
luttaja-asiakkaiden kohdalla onnistunut tilaisuus, laadukas palvelu, ndhddan
parhaimmaksi markkinointikeinoksi.



6 TULOKSET

Tdssd luvussa esitetddn tdmén pro gradu -tutkimuksen keskeiset tulokset. Tut-
kimusaineisto kerittiin siis teemahaastatteluin alan asiantuntijoilta. Tuloksia
tarkastellaan teemahaastattelujen teemoihin jaettuna synteesind. Késiteltdvit
teemat ovat musiikin alan muutos, musiikin alan tulevaisuus sekd musiikin
alan pienen toimijan mahdollisuudet. Tulokset ovat esitetty tiivistetysti myos
liitteessa 3.

6.1 Musiikin alan muutos

Jos kirjallisuus, alan viimeaikainen tutkimus, media sekd musiikin edustusjdr-
jestojen raportit kielivat musiikin alan muutoksesta, niin kovin paljon siitd
poikkeavaa kuvaa ei saa myoskddan alan ammattilaisten lausuntojen perusteella.
Muutos kuitenkin nayttaytyy hieman eri tavalla vastaajasta riippuen. Lahtokoh-
taisesti kaikki vastaajat toki tunnistavat muutoksen olevan kdynnissd, mutta
esimerkiksi Lehtinen erityisesti tuo esille sen, ettd musiikin ala on aina ollut tie-
tynlaisessa murroksessa ja muutoksen keskelld. Hianen mukaansa nykyistd
muutosta voidaan verrata tilanteeseen, jolloin ddnentallennusmenetelmé kehi-
tettiin ja muusikot alkoivat menettdd eldvan musiikin esittdmisestd saatavia tu-
loja, koska musiikin kulutus siirtyi enemmaén &anitteisiin. Siitd on aikoinaan
selvitty ja nyt ollaan jdlleen samankaltaisessa tilanteessa, jossa jokin tekninen
kehitys on ajanut alan muutoksiin. Lehtisen mukaan tdmé&nhetkinen murros
koskeekin enemmadn &aniteliiketoiminta kuin koko musiikkitoimialaa. (Lehti-
nen 13.4.2010.) T4td samaa asiaa sivuttiin myos taman tutkimuksen kirjallisuus-
katsauksessa. Lehtinen ei tdten nde muutosta niin kriittisend kuin viimeaikainen
kirjoittelu ehkd antaa ymmart&d ja nostaa esille sen, ettd esimerkiksi muusikon
ammattiin muutoksella on kovin vidhidn vaikutusta. Muusikon, varsinkin suo-
malaisen, péddasiallinen toimeentulon ldhde on edelleenkin konsertit. Sithen
muutos ei ole vaikuttanut milldan tavalla. (Lehtinen 2010.)
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Jalonen jatkaa hieman samoilla linjoilla. Hinen mukaansa ala on selvésti
muuttumassa ja on muuttunut ja pitkdn aikaa, mutta siitd huolimatta alan pe-
rusteet tulevat pysymddn samoina. Musiikki pysyy edelleen keskitssd, mutta
asiat ympdrilld kokevat muutosta. Han korostaa sitd, ettd ihmisilld on aina ollut
ja tulee myos olemaan tarve kertoa tarinoita musiikin muodossa ja ihmisilld on
myos tarve kuulla niitd tarinoita. Suurimmat muutokset Jalosen mukaan koske-
vatkin jakelua ja kuluttajien osto- sekd kulutustottumuksia ja néihin liittyvid eri-
laisia ajattelumalleja. Myos hdn tunnistaa suurimmaksi yksittédiseksi syyksi tek-
nologisen kehityksen ja erityisesti Internetin. Tastd liikkeelle ldhtenyt muutos
on Jalosen mukaan vahitellen alkanut vaikuttaa myos laajempien asioiden, ku-
ten liiketoiminnan rakenteiden ja ansaintalogiikan muutoksiin. (Jalonen
13.4.2010.)

Muutoksen syitd on siis usein perusteltu teknologisen kehityksen aiheut-
tamina kulutustottumusten muutoksina. Laaksonen tunnistaa tdmdn my®os,
mutta nostaa lisdksi esille toisenlaisen ndkokulman alan muuttumiseen Suo-
messa. Hanen mukaansa alalla on vallinnut pitkdan tietynlainen “konkareiden”
valta varsinkin artisteista puhuttaessa. Samalla, kun nditd vanhoja ja vahvoja
toimijoita on alkanut poistua markkinoilta, on tilalle alkanut tulla uusia suku-
polvia, jotka ovat tuoneet mukanaan uusia toimintamalleja ja mahdollistaneet
esimerkiksi alan kansainvalistymisen kehityksen (Laaksonen 21.4.2010). Tadten
muutosta voidaan osaltaan ehka selittdd myos alan sisdisilla tekijoilld eikd aino-
astaan ulkopuolisilla muutoksilla.

Muutoksen ndkyvyyttd pyrittiin tidssd tutkimuksessa selvittdimddn erityi-
sesti alan rakenteissa ja toimijoiden liiketoiminnan harjoittamisessa esiintyvien
muutosten kautta. Perusoletuksena nihtiin, ettd musiikin alan murros, tai jos-
sain viitattu kriisi, aiheuttaa muutoksia perinteisiin alan valtarakenteisiin seka
pakottaa toimijat keskittymé&dn entistd paremmin liiketoimintaansa. Kuten ai-
kaisemmin tdssd tutkimuksessa on tuotu esille, on esitetty, ettd musiikin alalla
vallinnut suurten toimijoiden valta olisi antamassa periksi ja alan valtasuhteet
tasoittumassa. Tama tuntuukin pitdvan osittain paikkansa (Laaksonen 21.4.2010;
Lehtinen 13.4.2010). Lehtinen nidkee, ettd nykyddn, teknologisesta kehityksesta
johtuen, pienilld toimijoilla on paremmat mahdollisuudet ottaa hoitaakseen sel-
laisia paloja arvoketjusta, joihin niilld ei ole aiemmin ollut rahallisesti varaa, ku-
ten ddnitteiden valmistus ja myynti ja markkinointi. Hinen mukaansa taméan
johdosta pienten toimijoiden mahdollisuudet tulla alalle ja kilpailla alalla ovat
parantuneet. Tama taas toisaalta on lisdnnyt kilpailun mdarda. Toisaalta Lehti-
nen ei kuitenkaan halua ehka liiaksi korostaa rakenteiden muutosta, vaan tuo
esille my0s sen, ettd isojen yhtididen koneistot edelleen mahdollistavat tehok-
kaimmin musiikin markkinoinnin ja myymisen. (Lehtinen 13.4.2010.)

Laaksonen nidkee asiassa kaksi eri puolta. Hanen mukaansa ala on seka
keskittymadssad ettd pirstaloitumassa. Tdlld hdn tarkoittaa sitd, ettd isot yhtiot
kasvavat entisestddn mm. juuri yleistyneiden 360-asteisten sopimusten myotd,
jolloin siis yhtiot ottavat kokonaisvaltaisemmin haltuunsa musiikin ympaérille
rakennettujen kaikkien eri tuotteiden tulovirrat. (Laaksonen 21.4.2010.) 360-
asteisia sopimuksia on kisitelty tarkemmin tutkimuksen teoriaosuudessa. Sa-
malla kun isot jatkavat kasvamistaan, niin Laaksosen mukaan syntyy kuitenkin
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tarvetta myos pienemmille toimijoille, jotka tdyttavét isojen jattamid markkina-
rakoja. Lisdksi isojen yhtitiden kasvaessa niistd irtoaa pienempid yksikoitd vas-
taamaan jostain kapeammista liiketoimintasektoreista ja tdten tasoittamaan alan
rakenteita. (Laaksonen 21.4.2010.) Kuten edelldkin on todettu, ovat monet mu-
siikin alan innovaatiot juuri syntyneet pienten yhtididen toimesta. Laaksosen
ajatukset tukevat tdtd. Han nikee, ettd pienten toimijoiden rooli onkin osaltaan
se, ettd ne tdyttavat sellaisia aukkoja, joihin isot toimijat eivit taivu. Tdten pie-
nille toimijoille jdd paljon uuden luomiseen tdhtddvaa tehtdavad ja ndistd uusista
asioista sitten ajan kanssa voi kasvaa uusia, valtavirtaa ja isojakin yhtisitd pu-
huttelevia, ilmivitd. Laaksonen tiivistdd ajatuksensa alan rakenteiden muutok-
sesta siihen, ettd vahvat vahvistuu jatkossakin, mutta myds pienille toimijoille
on tilaa, kunhan vaan erikoistumisen aste on tarpeeksi korkea. Ndiden muoto-
jen viliin hdn ei nde kuitenkaan jadvan kummoista toimintamahdollisuutta. Eli
joko tulee olla tarpeeksi iso tai tarpeeksi erikoistunut. (Laaksonen 21.4.2010.)

Jalonen ei nde, ettd musiikin alan rakenteissa olisi tapahtumassa dramaat-
tista muutosta. Han on toiminut alalla myo6s pienyrittdjan roolissa ja ollut ai-
emmin siind uskossa, ettd isot yhtiot tulisivat hdavidmaddn ja pienten valta tédten,
erityisesti Internetin demokratisoidessa alaa, lisdédntyisi. Nykyisen kokemuk-
sensa kautta sekd pienyrittdjand ettd markkinajohtajan edustajana, hdn on kui-
tenkin tullut sithen lopputulokseen, ettd asiat eivdt ndyttdydy noin mustaval-
koisesti. Jalosen mukaan isot tulevat sdilyttdmédan valtansa yksinkertaisesti siita
syystd, ettd alan toimintalogiikka, siind miten luodaan markkinamahdollisuuk-
sia, miten media toimii sekd milld tavalla suuren yleison tietoisuuteen vieddan
uutta musiikkia, suosii suuria volyymeja. Nyt, kun alalle on alkanut tulla uusia
palvelukonsepteja, joissa ansaintalogiikka perustuu entistd vahvemmin massa-
kuluttamiseen, esimerkkind Spotify, niin isojen asema entisestddn korostuu.
Spotifyn kaltaiset palvelut ovat omiaan tuottamaan tulovirtoja toimijoille, joilla
on laajat tuoterepertuaarit ja joiden tuotteille on tdten laajasti kysyntdd. Jalosen
mukaan siis ennustettu isojen yhtididen tuho, onkin ehkd kuitenkin muuttu-
massa isojen yhtididen uudeksi nousuksi. Toisaalta hidn ei kuitenkaan tdysin
tuomitse pientenkddn mahdollisuuksia, vaan Laaksosen tapaan nikee, ettd niil-
la on oma roolinsa tukemaan alan toimintaa ja mahdollistamaan uusia asioita.
Lisédksi Jalosen mukaan oleellinen kysymys on menestyksen taso, jota tavoitel-
laan. Jos haetaan maailman mainetta, niin isot yhtiot ovat varmasti silloin se oi-
kea védyld toimia, mutta jos menestykselld tarkoitetaan jotain muuta, niin pie-
nemmankin mittakaavan toiminta voi olla jarkevad. (Jalonen 13.4.2010.)

Kaikki haastateltavat ndkevit, ettd alan toimijat ovat ammattimaistaneet
toimintaansa. Sitd onko se muutoksen aiheuttamaa vai yleistd kehitystd on kui-
tenkaan hankala sanoa. Ammattimaistuminen ndkyy esimerkiksi siind, ettd
muusikot yhd enemmaén perustavat yhtioitd toimintansa jarjestamiseksi (Laak-
sonen 21.4.2010; Lehtinen 13.4.2010). Laaksonen jatkaa, ettd toki alan murroksel-
la ja tietyillda uhkakuvilla on ollut tekemistd sen suhteen, ettd toimijat ovat alka-
neet suhtautua “vakavammin” toimintaansa, mutta ehkd se on enemmainkin
yleinen verotuskohtelu kuin muutos, joka on ajanut alan toimijoita yhticitta-
mé&dn toimintansa. Laaksonen ndkee my0s, ettd alan toimijat ovat nykyddn pa-
remmin kouluttautuneita kuin aiemmin. Jalosen mukaan ammattimaistuminen
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ndkyy myos siind, miten alalle padsee. Jos esimerkiksi levy-yhtiossd tyoskente-
lyyn on riittanyt kriteeriksi se, ettd on toiminut levykaupassa myyjdnd, niin ny-
kydan vaatimustaso on noussut eri luokkaan (Jalonen 13.4.2010).

Tietynlaiselle ammattitaidon lisdamiselle nadyttdisi kuitenkin edelleen ole-
van tilaa. Kaikki kolme haastateltavaa nostavat jossain valossa esille tarpeen
management-puolen kehittimiselle. Lehtinen painottaa tédssa sitd, ettd artisteille
olisi tarpeellista olla olemassa joku taho, joka kokonaisvaltaisesti huolehtisi
kaikki sopimukset artistin puolesta ja ottaisi ikddn kuin huolehtiakseen artistin
edusta ja saisi tulonsa suoraan artistilta. Jalonen jatkaa tédtd ajatusta ja nédkee, et-
td alalle tarvittaisiin ehké sellaisia toimijoita, jotka edesauttaisivat ja mahdollis-
taisivat artistien yritysten perustamisen, tukisivat heidén liiketoimintaa ja edis-
tdisivdt artistien yhteistyotd esimerkiksi levy-yhtididen kanssa. Jalonen vertaa
tallaista toimijaa perinteisiin padomasijoittajiin. Laaksonen nikee management-
puolen kehittdmisen myos tarpeelliseksi, mutta nostaa esille kysymyksen siit4,
ettd kuka sen maksaa. Hanen mukaansa kotimarkkinat Suomessa varsinkin
ovat niin pienet, ettd huolimatta idean tarpeellisuudesta, markkinat eivit oikein
mahdollista erillistdi manageri-toimintaa. Laaksonen perddnkuuluttaa lisdksi
lisdd osaamista musiikkialan rahoituksen jdrjestamiseksi. Hinen mukaansa mo-
net lupaavatkin ideat jadvét toteuttamatta vain sen takia, ettd vaadittavaa rahoi-
tusta ei saada jdrjestettyd ja se johtuu hdnen mukaansa usein siitd, ettd musiik-
kisektorin ja rahoituslaitosten vélilld ei ole riittdavadd yhteisymmarrystd. (Laak-
sonen 21.4.2010.)

Tutkimuksessa pyrittiin hakemaan tietoa my6s siitd, miten muutos koe-
taan alalla ja erityisesti mitd hyvda muutos tuo tullessaan. Lehtisen mielestd pa-
rasta nykyisessd muutoksessa on se, ettd kaikki uudet mahdollisuudet ovat
kaikkien saatavilla. Sekd isot ettd pienet toimijat voivat 16ytdd muutoksen kes-
keltd uusia toimintamalleja. Lisdksi hdn korostaa sitd, ettd muutos on hieman
ohjannut toimijoita miettim&&n asioita, tuonut toimintaan tiettyd rohkeutta ta-
ten edesauttanut toimijoiden itsensd kehittdmistd. Lehtinen myo6s nékee, ettd
musiikin alalla murros on ehkd helpompi kestdd, koska musiikki on vietdvissd
helposti mihin tahansa ymparistoon ja tdten mahdollisuuksia voi avautua mo-
nista eri suunnista. (Lehtinen 13.4.2010.)

Jalonen my®ds ndkee muutoksen hyvéna asiana siltd kantilta, ettd mahdol-
lisuuksia on rajattomasti ja monet niistd ovat kaikkien hyodynnettdvissa. Hanen
mukaansa vield ei ole ndhty edes murto-osaa niistd mahdollisuuksista, mita
kaikkea alalla on tehtidvissd. Jalonen uskoo, ettd vield on tulossa lukuisa maara
erilaisia tuotteita, ideoita, kokeiluja ja muita erilaisia asioita, jotka avaavat ovia
eri suuntiin. Toimijoiden aktiivisuus kehittymiseen on hanenkin mukaansa li-
sdantynyt muutoksen myotd. (Jalonen 13.4.2010.) Laaksosen mukaan parasta
muutoksessa on itse muutos. Han nikee, ettd ala on ikddn kuin puhdistumassa,
vanhat syville juurrutetut toimintamallit ovat véistyméssd ja uusia tuoreita
malleja on tulossa tilalle. Samalla hidn edelleen nostaa esille ammattimaisem-
man otteen esiinmarssin ja toteaa, ettd muutos on tuonut alalle ammattimai-
sempaa otetta uusien toimijoiden muodossa ja samalla my6s vanhojen on pitéa-
nyt kehittdd toimintaansa. Lisdksi Laaksosen mukaan on positiivista, ettd muu-
toksen myotd alaan on alettu kiinnittdd enemmaén huomiota ja suhtautuminen
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sitd kohtaan on parantunut. Nyky&an ehkd yleisemmin tunnustetaan, ettd mu-
siikki ja muut luovat toimialat voivat olla ihan vakavasti otettavaa liiketoimin-
taa. Samalla alan kiinnostavuus ja arvostus sekd toimijoiden ammattiylpeys
ovat nousseet. (Laaksonen 21.4.2001.)

6.2 Musiikin alan tulevaisuus

Tdssd luvussa tarkastellaan haastattelujen avulla saatua kuvaa musiikin alan
tulevaisuudesta: musiikin merkityksestd sekd mahdollisista liiketoimintamal-
leista.

Haastateltavat uskovat musiikin merkityksen olevan ensisijaisesti jossain
muualla kuin taloudellisissa arvoissa. Lehtinen mm. nidkee, ettd musiikki on
yleistd hyvinvointia edistdva asia, joka on tdrked osa kulttuuria ja tulee olemaan
sitd varmasti myos jatkossa. Han jatkaa, ettd moni kuluttaja varmasti ldhestyy
musiikkia ikddn kuin mielenterveyspalveluna tai muuna omaa eldménlaatua
parantavana tekijand. (Lehtinen 13.4.2010.) Jalonen nostaa esiin, jo aiemminkin
viitatun, ihmisten tarpeen kertoa ja kuunnella tarinoita musiikin muodossa.
Héanen mukaansa hyvan musiikkiteoksen merkitys ei tule muuttumaan, vaikka
mitd muuta tapahtuisi musiikin toimintaympdristossd. Jalosen mukaan musii-
killa on erityistd henkistd merkitystd, joka saattaa lohduttaa ihmisid sekd paran-
taa heiddn eldimddnsd. Myo6s Laaksonen tuo esille musiikin kulttuurisen merki-
tyksen ennen taloudellista merkitystd. Hinen mukaansa ihmisten tarve kuulla
musiikkia, olisi se esitetty sitten missd muodossa tahansa, ei tule katoamaan.
Laaksonen jatkaa, ettd hyva musiikki saa aikaan ihmisten aina kaipaamaa huvia
ja tunteita.

Osakseen ndiden kulttuuristen ja henkisten merkitysten pysyvyyden poh-
jalta haastateltavat ndkevat myos musiikkialan taloudellisen tulevaisuuden va-
loisana. (Jalonen 13.4.2010; Laaksonen 21.4.2010; Lehtinen 13.4.2010). Lisdksi he
nostavat esille myds muita tekijoitd, jotka selittdvat heiddn mielestddan alan tu-
levaisuuden positiivisia ndkymia. Lehtinen mainitsee tiarkednd tekijand yleisen
luovan talouden merkityksen kasvun ja liittdd musiikin positiiviset tulevaisuu-
den ndkymit osin tdmédn ilmion ympdrille. Hin mm. tuo esille Nokian uu-
det “Comes with Music” -puhelimet, joiden markkinoinnissa ja myynnissad on
hyddynnetty suoraan musiikkia ja joiden myynti tuottaa myos musiikin alalle
tulovirtoja - vaikkakin tulovirtojen jakautumisessa ja yksityisen kopioinnin ns.
hyvitysmaksun kerddmisessd on edelleen merkittdavid puutteita. Lehtinen uskoo,
ettd samaan tapaan jatkossakin kehitetddn uusia tapoja kayttdd musiikkia toi-
mialasta riippumatta ja ndkee, ettd taman vuoksi sekd musiikin merkitys, etta
sen taloudellinen arvo tulevat kasvamaan. Toisaalta han huomauttaa myos, etta
samalla kun muutkin toimialat alkavat hyodyntda musiikkia, niin alalle tulee
entistd enemman toimijoita jakamaan musiikin synnyttamia liikevaihtoja ja talla
voi olla musiikkitoimialalle my6s hieman ristiriitaisia vaikutuksia. (Lehtinen
13.4.2010.)



95

Jalonen my6s nostaa esille luovan tyon merkityksen kasvun kaikilla toimi-
aloilla. Hanenkin mukaansa yhd enemman ollaan menossa siihen suuntaan, etta
luovilla sis&llsilld, kuten musiikilla, tullaan tekemddn liiketoimintaa ja sitd tul-
laan hyddyntamé&an lukuisissa ennen ndkemattomissd yhteyksissd. Tamd yhdis-
tettynd musiikin henkiseen merkitykseen tarjoaa hdnen mielestddn todella suu-
ren taloudellisen kasvupotentiaalin tulevaisuudessa. (Jalonen 13.4.2010.) Myos
Laaksonen tunnistaa muiden toimialojen merkityksen oleelliseksi musiikkiliike-
toiminnan kehittymisen kannalta. Han kuitenkin korostaa sitd, ettd on hankalaa
vield lopullisesti sanoa, mihin suuntaan musiikki liiketoimintana tulee jatkossa
kehittymdan. Laaksosen mukaan musiikista on tullut osin ikddn kuin ”pikaruo-
kaa” ja tuotteiden elinkaaret ovat muuttuneet niin lyhyiksi, ettd tulevan ennus-
taminen on hankalaa. (Laaksonen 21.4.2010.)

Samaan asiaan liittyen sekd Lehtinen ettd Jalonen tunnistavat, ettd viime-
aikainen teknologinen kehitys ja sen aiheuttama musiikin kasvanut saatavuus
ovat aiheuttaneet musiikin merkityksessa tietynlaista laskua. Musiikkia on niin
paljon saatavilla vapaasti, ettd uhkaksi nousee se, ettd kuluttajat eivit endd jat-
kossa anna musiikille sellaista arvoa, josta he olisivat valmiita maksamaan. (Ja-
lonen 13.4.2010; Lehtinen 13.4.2010.) Talld voi olla luonnollisesti negatiivista
vaikutusta musiikkialan taloudelliseen kehitykseen tulevaisuudessa.

Tiivistden, haastateltavat kuitenkin pddsdantodisesti ndkevat musiikin alan
tulevaisuuden valoisana. Kartoittamalla haastateltavien ajatuksia tulevaisuuden
mahdollisista liiketoimintamalleista, pyrittiin selvittimddn miten alan taloudel-
linen kasvupotentiaali on hyodynnettdvissd ja millaisten mallien varaan alan
tulevaisuus tulee rakentumaan.

Lehtinen uskoo, ettd jatkossakin, olivat liiketoimintamallit sitten millaisia
tahansa ja kdytettiin musiikkia missd yhteydessd hyvinsd, tulevat musiikin te-
teen hdnen mukaansa tulevaisuus ei tule muuttamaan asioita. Samalla hdn nos-
taa esille, ettd koska nyky&dan oikeastaan kuka tahansa voi tulla musiikin teki-
jaksi tai esittdjaksi varsin helposti, johtaa tamé kovenevan kilpailun kautta tilan-
teeseen, jossa musiikin tekijoiden tulee hankkia elantonsa yha pienemmistd pa-
loista. Lehtinen nikee, ettd musiinkin tekijat ja esittdjat tulevat entistd enemman
ottamaan itse vastatakseen useammista arvoketjun osista. Hdanen mukaansa
endd menestykseen ei vilttamattd vaadita sitd, ettd paddsee jonkin isomman toi-
mijan suojiin, vaan kaikkien mahdollisuudet itsendiseen toimintaan ovat paran-
tuneet. Lehtinen kuitenkin jatkaa, ettd menestys vaatii tiivistd yhteistyota alan
muiden toimijoiden kanssa. Varsinkin pienilld toimijoilla on oltava toimivat
verkostot arvoketjun muihin toimijoihin. (Lehtinen 13.4.2010.)

Myos Jalonen tunnistaa, ettd yhteistyon mddrdd alalla on lisdttdva, jotta
asiakkaita pystytddn palvelemaan paremmin. Jalonen itse asiassa perustaa aja-
tuksensa musiikin alan tulevaisuudesta pitkalti vahvojen asiakassuhteiden va-
raan. Siitd kuitenkin lisdd hieman jéljempanad. Jalosen mukaan uusien tuotteiden
ja palveluiden sekd liiketoimintakonseptien kehittaminen vaatii ehdottomasti
yhteisty6td alan eri toimijoilta, jotta saadaan aikaan kokonaisvaltaisesti asiak-
kaiden tarpeita palvelevia kokonaisuuksia. Han nostaa esille esimerkin yksittéi-
sen levy-yhtion perustamasta digitaalisesta musiikkikaupasta. Téllainen ei ha-
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nen mielestddn toimi, koska yksittdinen yhtit voi myyda luonnollisesti ainoas-
taan itse omistamiaan tuotteita. Asiakkaiden tarve usein kuitenkin on laajempi
kuin vain yhden yhtion tuotteisiin rajoittuva ja timan vuoksi tarve laajemmille
kokonaisuuksille ja yhteistyolle on ilmeinen. Samaan aikaan kuitenkin kun yh-
teistyon maaraa tulisi lisdtd, Jalosen mukaan tulee myos jatkaa kilpailua ja kil-
pailukeinojen kehitysta tuotetasolla. (Jalonen 13.4.2010.)

Sekd Jalonen ettd Laaksonen laajentaisivat mielellddn yhteistyotd myos
toimialarajojen yli. Laaksonen mm. nikee, ettd esimerkiksi artistien ja perintei-
sempien toimialojen yritysten viliset sponsorisopimukset voisivat toimia. Ha-
nen mukaansa siind, missd jokin yritys vie ulkomaille dieselmoottoreita, niin
siind rinnalla voisi yhtd hyvin viedd my6s hengen tuotteita. Han vertaa musiik-
kiteollisuutta urheiluun, joka on jo pitkédan liikkkunut sujuvasti toimialarajojen
yli omassa toiminnassaan. (Laaksonen 21.4.2010.) Jalonen ndkee, ettd potentiaa-
lista yhteistyoaluetta voisi olla erityisesti musiikkialan, markkinointialan sekéa
IT-sektorin vélilld. Musiikkialan ja IT-sektorin vélistd yhteistyotd ja sen tuloksia
ovat tutkineet tarkemmin Power ja Jansson (2004). Vaatimukset toimialarajojen
ylittavélle yhteistyolle sopivat hyvin yhteen edelld esille tulleille pohdiskeluille
musiikin merkityksestd ja musiikin hyodyntdmisestd jatkossa aivan uusissa yh-
teyksissa.

Jalonen nostaa yksittdisend liiketoimintamallina esille, tdssdkin tutkimuk-
sessa aikaisemmin tarkastellun, 360-asteisen mallin toimivana ja varmasti pit-
kidaikaisena alan toimintamallina. Jalonen tosin tunnistaa timédn mallin enem-
mén isojen yhtididen mahdollisuudeksi, koska pienien on hankala hallita niin
laajoja kokonaisuuksia, joita mallin toteuttaminen vaatii. (Jalonen 13.4.2010.)
Lehtinen nikee, ettd 360-asteiset mallit voivat parhaimmillaan toimia tehok-
kaasti, kun yksi taho on ottanut hallitakseen kaikki musiikin ympadrille raken-
tuvat tulovirrat, mutta samalla hidn tunnistaa tdssa tiettyjd riskeja. Hinen mu-
kaansa on vaarana, ettd ndissd kokonaisvaltaisissa malleissa kilpailun puuttu-
mattomuus (esimerkiksi levy-yhtion ja ohjelmatoimiston vilinen) saattaa johtaa
myos tehottomaan toimintaan. (Lehtinen 13.4.2010.)

Yleisesti Jalosen mukaan on kuitenkin vaikea nimetd mitddn yksittdista
eksaktia mallia, jonka varaan ala tulisi rakentumaan, vaan ettd alan tulevat lii-
ketoimintamallit tulevat olemaan yhdistelmid useammista eri malleista. Han
tunnistaa kaksi eri ddripditd, joiden valilld tulevaisuuden mallit tulevat sijait-
semaan. Toisessa ddripddssd on ikddan kuin kaiken kattava liiketoimintamalli,
joka mahdollistaa kuluttajan palvelemisen missd tahansa, milloin tahansa ja
milld tahansa. Toisessa pddssd on taas asiakassuhteen vahvistamiseen tdhtddva
malli, jossa asiakas, musiikin alan perinteisistd tuotanto- ja markkinointipainot-
teisista toimintatavoista poiketen, pyritddn kiinnittdimaan musiikkiin tiiviimmin.
Néiden &dédripdiden viliin mahtuu sitten lukuisia erilaisia yhdistelmia eri liike-
toimintamalleista. (Jalonen 13.4.2010.)

Jalonen nostaa erityisesti esiin tdméan asiakassuhteen syventdmiseen tah-
tdadvan mallin. Hinen mukaansa musiikin alalla on ollut yleisesti ongelmana se,
ettd asiakkaita ei ole tunnettu. Tédssdkin tydssd on tuotu jo esille, ettd musiik-
kiala on perinteisesti pyrkinyt ennemmin maksimoimaan yksittdisten transakti-
oiden mddran kuin panostamaan kestdviin asiakassuhteisiin. Jalosen mukaan
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kyse ei ole mistddn dramaattisista muutoksista liiketoimintamallissa, vaan en-
nemminkin pienistd ja konkreettisista asioista. Keskittymalld tunnistamaan asi-
akkaat, keitd he ovat, mitd he ostavat, missd he asuvat jne. voidaan Jalosen mie-
lestd pddstd tilanteeseen, jossa asiakkaiden suhdetta artistia kohtaan voidaan
syventdd ja taten myos kasvattaa heiddn keskiostoksen mddrdd. Jalonen nékee,
ettd asiakassuhteen syventdmiseen auttaisi myos asiakkaan arvon nostaminen,
jolloin asiakkaalle tulisi tarjota muutakin arvoa kuin musiikki. Musiikin ympa-
rille voitaisiin siis rakentaa muutakin sisdltod, mutta musiikki olisi kuitenkin
edelleen vahvasti toiminnan keskigssa. (Jalonen 13.4.2010.)

Laaksonen on hieman varovaisempi ottaessaan kantaa vahvempien asiak-
kuuksien varaan perustuvaan liiketoimintaan. Hanen mukaansa kuluttajien
preferenssien muutokset ovat niin voimakkaita ja nopeita, ettd pysyvid asiakas-
suhteita on tédten erittdin hankala rakentaa. Laaksonen nikee, ettd pelkadstaan
markkinoinnilla muutoksen tuomia haasteita ei voida ratkaista. Sen sijaan han
uskoo, ettd tulevaisuuden liiketoimintamallit tulevat rakentumaan erilaisten
hybridien varaan. Han tarkoittaa hybrideilld sekd eri liiketoimintamallien yh-
distelmid, ettd, hieman jo sivuttuakin, musiikkialan toimijoiden keskindisid sekéa
muiden toimialojen toimijoiden kanssa toteuttamia yhteisid projekteja, joissa
yhdistelldaan eri sisdltoja keskenddn. Laaksosen mielestd alan tulevaisuuden
menestysmallit perustuvat siis eri rajapinnoista 16ytyviin mahdollisuuksiin. Li-
sdksi han uskoo, ettd timdn nykyisen rajattoman musiikkitarjonnan keskelld
ihmisillad tulee tarve paremmin jasennellyille kokonaisuuksille. Han nékee, ettd
lilka tarjonta tulee jossain vaiheessa tdten kddntymaéddn itseddn vastaan, koska
ihmisten on endd hankala 16ytdd massasta haluamansa. (Laaksonen 21.4.2010.)
Myo6s Lehtinen tuo esille sen, ettd kuluttajien on ehkd hankalaa l16ytdd nykyadan
etsimédnsd ja haluamansa musiikki. Toisaalta han my6s uskoo, ettd on olemassa
ja kasvamassa kuluttajia, jotka voisivat olla valmiita etsimddn vdhdn kauem-
paakin ja kdyttdmdan enemmdn energiaa etsimiseen. Lisdksi hdanen mukaansa
kuluttajien valinen tiedottaminen on sellainen alue, jolla on jo nyt voimaa ja ta-
ten siind voisi olla my9s kehittimisen mahdollisuuksia. (Lehtinen 13.4.2010.)

Tiedusteltaessa haastateltavien mielipidettd kirjallisuudessa esiin nous-
seesta ilmiotd tallennetun musiikin vapaasta jakelusta ja vaihtoehtoisten, esi-
merkiksi mainos- tai konserttimyyntien varaan perustuvien, tulovirtojen pohjal-
le rakentuvista liiketoimintamalleista, on yhteinen viesti melko epdilevdinen.
Kaikki haastateltavat toki ovat sitd mieltd, ettd kysymys on ajankohtainen ja etta
moni toimija alalla pohtii kysymystd. Laaksonen ja Lehtinen lisdksi nostavat
esille, ettd jo nyt konserteista saatava liikevaihto on artisteille parempi tulon-
ldhde kuin dédnitteet ja tdten vapaaseen saatavuuteen perustuvalla mallilla voisi
olla tietyt mahdollisuudet. Lehtinen kuitenkin korostaa sitd, ettd timéankaltaisen
mallin taustalla tulee olla pitdvid sopimuksia tai muita vastaavia, jotta jatkossa
raha varmasti jostain saadaan.

Joka tapauksessa keskeinen sanoma on se, ettd pddasiallisesti musiikin
alan tulovirtojen on jatkossakin tultava kuluttajilta. Jalonen ja Lehtinen erityi-
sesti korostavat sitd, ettd musiikin on jatkossakin sdilytettdva sellainen asema ja
arvo, ettd kuluttajat ovat siitd valmiita maksamaan. Vapaasti musiikkia jaka-
malla musiikin merkitys voi laskea ja johtaa tilanteeseen, jossa siitd ei olla endd
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valmiita maksamaan. (Jalonen 13.4.2010; Lehtinen 13.4.2010.) Lehtisen mukaan
musiikkialan yhtend tdrkeimmistd tehtdvistd on pyrkid sdilyttamaan musiikilla
arvo ja vapaaseen jakeluun perustuvat mallit voisivat vaarantaa tdtd tehtdvaa
dramaattisesti. Toisaalta Lehtinen nostaa esille my6s sellaisen ndkokulman, etta
esimerkiksi Ruotsissa Spotifyn kaltaiset ilmaisen jakelun kanavat olisivat vai-
kuttaneet ddnitemyyntiin positiivisesti. Eli kuluttajat kdyvéat ensin ilmaiseksi
testaamassa musiikkia vahan huonommalla laadulla ja sen hyviksi todettuaan
ovat valmiita ostamaan parempilaatuisen ddnitteen (Lehtinen 13.4.2010).

6.3 Pienen toimijan mahdollisuudet musiikin alalla

Téssd luvussa selvitetddn haastatteluin kerdtyn tiedon perusteella erilaisia liike-
toimintamahdollisuuksia, joita musiikin ala tarjoaa alan toimijoille. Erityisesti
asiaa tarkastellaan pienen toimijan ndkokulmasta. Edelld on jo jonkin verran
sivuttu pienten toimijoiden mahdollisuuksia ja tultu esimerkiksi sellaisiin tu-
loksiin, ettd pienten mahdollisuudet toimia alalla ovat parantuneet, koska kehit-
tyneen teknologian myo6td ei endd vaadita niin suuria investointeja ja riskeja
alalle padsemiseksi ja isojen yhtididen kasvaessa pienille avautuu kapeampia
markkinarakoja, joita isot eivat pysty valttamattd tayttaméaan. Koska joitain asi-
oita on jo kdsitelty aiemmin ja koska tarkkaa jdsentelyd pienten toimijoiden
mahdollisuuksien ja esimerkiksi alan muutoksen tarjoamien yleisempien mah-
dollisuuksien vililld on hankalaa tehdd, sisdltdd tdimad luku myos hieman paal-
lekkdistd asiaa edelld oleviin lukuihin ndhden.

Selvitettdessd alan tarjoamia mahdollisuuksia pienelle toimijalle on haasta-
teltavien yhteinen viesti sen kaltainen, ettd mitdan erikoisia ”taikatemppuja”
asian ratkaisemiseksi ei ole olemassa, vaan mahdollisuudet aukeavat enemmain
perusteellisen ja kovan tyon kautta (Jalonen 13.4.2010; Laaksonen 21.4.2010;
Lehtinen 13.4.2010). Joitain tarkempiakin neuvoja ja toimintaohjeita haastatelta-
van pystyvit kuitenkin tarjoamaan.

Lehtinen mm. tunnistaa, ettd liiketoimintamahdollisuuksia voisi ilmeti
uusien markkina-alueiden muodossa. Taman tutkimuksen teoriaosuudessa vii-
tattiin jo suhteellisen uusiin musiikin markkina-alueisiin Aasian ja Latinalaisen
Amerikan muodossa, mutta Lehtisen mukaan uusia alueita ja asiakkaita on yh-
td hyvin loydettdvissd myos Suomesta. Han nostaa esimerkkind esille ikddnty-
vit sukupolvet, jotka ovat tottuneet kdymaan rokkikeikoilla, mutta eivit ehka
kuntonsa puolesta endd ole kykenevid kdymé&dn konserteissa (Lehtinen
13.4.2010). Voisiko tdlloin siis harkita esimerkiksi konsertin viemistd heiddan
luokseen?

Vield uusia markkina-alueita enemman Lehtinen korostaa pienen musiik-
kitoimijan halua ja intohimoa ty6tddn ja musiikkia kohtaan. Hanen mielestdan
menestyksen avain on se, ettd todella pidetddn siitd, mitd ollaan tekemaéssd, us-
kotaan siihen, ettd asia voi olla parasta maailmassa ja ajatellaan ensisijaisesti jo-
tain muita tavoitteita kuin suuria tuottoja. Lehtisen mukaan téllaisten toimijoi-
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den kanssa muut haluavat tehdd yhteisty6td ja tdimd voisi olla tdten varteenotet-
tava reitti menestykseen. Lisdksi hdn tuo esille sen, ettd vaikka toiminta olisi
pientd, on sen oltava ammattitaitoista. Lehtisen mukaan alalla on varmasti
mahdollisuus pérjitda hyvinkin, jos vaan ottaa asioista kunnolla selvidd ja suun-
nittelee toimintansa tarkasti. Samalla hdan my6s mainitsee Suomen markkinoi-
den pienuuden, niin potentiaalisten asiakkaiden kuin alan toimijoidenkin suh-
teen, ja korostaa, ettd jotta tddlld olisi mahdollista parjdtd, on toiminnan oltava
muita alan toimijoita arvostavaa. Pdinvastaisella kdyttdytymiselld saattaa ajaa
itsensd tilanteeseen, jossa avautuvien mahdollisuuksien hyddyntdminen ei ole
endd mahdollista. (Lehtinen 13.4.2010.)

Laaksonen on my®s sitd mieltd, ettd toiminnan on oltava muita arvostavaa.
Han kadyttdad usein musiikkiliiketoiminnasta puhuttaessa termid “henkilo-
business” ja korostaa, ettd hyvin moni asia toimialalla perustuu toimiviin henki-
16suhteisiin ja mainitsee erityisesti verkostoitumisen tarkednd. Hanen mukaan-
sa verkostoitumalla toimijat voivat laajentaa osaamispankkiaan ja paikata omia
puutteitaan. Muita arvostamalla ja avoimuudella kaikenlaisia toimijoita ja kai-
kenlaista musiikkia kohtaan Laaksonen nékee péddstdvan kiinni erilaisiin raja-
pintoihin, joista hdnen mukaansa erityisesti uudet mahdollisuudet ovat l6ydet-
tdvissa.

Laaksonen tuo myos esille oman osaamisen tiedostamisen merkityksen.
Hanen mukaansa menestyvan toimijan pitdd tunnistaa, missd hdan on hyva ja
lisdksi pitdd myos rehellisesti myontdd ne asiat, joissa ei ole hyva. Tunnistamal-
la omat vahvuutensa toimija voi hdnen mukaansa hakea tehokkaammin mark-
kinarakoja ja hyodyntdd niitd. Laaksonen kayttdd yleisesti pienen toimijan
mahdollisuuksia méadrittdessddn erddnlaista kolmikantaa, joka koostuu ideoista,
oikeuksista ja kyvystd myydd. Hinen mukaansa ne toimijat tulevat parjiamaan,
tapahtui ymparilld mitd tahansa, joilla on ideoita tai tahtoa ja luovuutta kehittaa
ideoita, tai joilla on hallussaan oikeuksia, joiden avulla voi saavuttaa tasaista
kassavirtaa sekd joilla on kykyd myyda tuotteensa ja tuotteistaa palvelunsa te-
hokkaasti. Oikeuksista puhuessaan Laaksonen tarkoittaa tekijanoikeudellista
materiaalia joka kerryttdd tuloja esimerkiksi tekijanoikeuskorvauksien muodos-
sa. Luonnollisesti omistamalla huomattavan mddrdn oikeuksia voi saavuttaa
myo6s merkittdvid tuottoja. Lisdksi Laaksonen uskoo erikoistumiseen ja toteaa,
ettd omiin vahvuuksiin perustuva erikoistuminen, joka on aidosti erilaista mui-
hin verrattuna, tuottaa varmasti hyvid tuloksia. Hin myos nidkee, ettd on ole-
massa asiakkaita, jotka ovat alkaneet kaivata enemman yksilollisempaa ja hen-
kilokohtaisempaa palvelua. Laaksosen mukaan isot yhtitt eivdt tdhdn usein-
kaan pysty, joten tdssd voisi olla myos yksi mahdollisuus, jota pienemmat toi-
mijat voisivat hyodyntda. (Laaksonen 13.4.2010.)

Jos Laaksonen ja Lehtinen ndkevét tulevaisuuden positiivisena myos pien-
ten toimijoiden kannalta, on Jalonen hieman varovaisempi arvioidessaan pien-
ten toimijoiden mahdollisuuksia. Kuten jo edelldkin todettiin, suosii hanen mu-
kaansa taméan hetkiset musiikin kulutustottumukset ja -tavat isoja toimijoita,
joilla on laajat tuoterepertuaarit. Ja vaikka Jalonen tunnustaa, ettd kaikki mah-
dollisuudet ovat nykyédan kaikkien saatavilla, on pienien kohdalla kriittinen ky-
symys se, ettd miten erottua edukseen kovenevan kilpailun tuottamasta laajasta
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massasta. Hianen mukaansa toki syntyy yksittdisia poikkeuksia, mutta suu-
remmassa kuvassa pienten toimijoiden on hankalaa 16ytdd tilaa markkinoilta.
(Jalonen 13.4.2010.)

Toisaalta Jalonen ei kuitenkaan ole lyttddmassd tdysin pienten mahdolli-
suuksia, hdan ndkee ne vaan haastavina. Han on sitd mieltd, ettd pienilld on nyt
ja on ollut ennenkin merkittdva rooli alan innovaatioiden kehittdjind ja uskoo,
ettd tdmd puoli voi tarjota pienille toimijoille mahdollisuuksia myos tulevai-
suudessa. Kehittdmadlld uusia innovaatioita pienet toimijat tulevat kiinnosta-
vammiksi yhteistyokumppaneiksi my6s isojen toimijoiden kannalta. Pienille
toimijoille hdn nidkeekin ensiarvoisen tirkednd uusien tuotteiden ja palveluiden
kehittamisen ja korostaa tdssd erityisesti kustannustehokkuutta. Télloin hdnen
mielestddn voidaan luoda jarkevit edellytykset toiminnan kehittamiselle ja al-
kaa askel kerrallaan kasvattaa toimintaa kohti suurempia areenoita. Jalonen né-
kee hyviksi strategiaksi myos sen, ettd pienet toimijat pyrkisivat alkuun luo-
maan menestystd tietylld alueella ja sitd kautta vdhitellen kasvattamaan toimin-
taansa. (Jalonen 13.4.2010.)



7 JOHTOPAATOKSET

7.1 Kumina Music Oy:n liiketoimintamallien analysointi

Téssd luvussa analysoidaan Kumina Music Oy:n vanhaa ja uutta liiketoiminta-
mallia teorian ja tulosluvussa esitetyn synteesin perusteella. Vanhaa mallia ei
tassd analysoida kuitenkaan kovin tarkasti. Lisdksi sitd pyritddan tarkastelemaan
ainoastaan niistd ndkokulmista, jotka ndyttdisivdt olevan paremmin uuteen
malliin verrattuna. Tama4 siksi, ettd yritykselld oli tietyt, jdljempand esille tuota-
vat, syyt, joiden takia se halusi muuttaa toimintaansa. T4lloin nykyisyyden ja
tulevaisuuden tarkastelu ndhdddn tdssa tarkeammaiksi kuin menneeseen kat-
sominen.

7.1.1 Vanha liiketoimintamalli

Kumina Music Oy:n vanha liiketoimintamalli poikkesi siis jonkin verran nykyi-
sestd. Jos nykyddn toiminnan perustana on, ettd kaikissa tuotteissa ja palveluis-
sa halutaan olla itse musiikillisesti mukana, niin aikaisemmin yritys ei noudat-
tanut tdtd periaatetta. Yritys toimi ennen enemmaén perinteisen ohjelmatoimis-
ton tapaan ja silld oli tuotteidensa joukossa yrityksen ulkopuolisia artisteja, joi-
den konsertteja Kumina Music Oy moi sekd joita se my6s laajemmin edusti. T4l-
16in yrityksen ansaintalogiikka perustui pitkalti myydyistd konserteista yrityk-
selle tilitettyihin palkkioihin, jotka taas perustuivat tiettyyn osuuteen artistien
saamista konserttipalkkiosta. Oman tuotemerkin kanssa keskityttiin aikaisem-
min padsdantoisesti yritystilaisuuksien myymiseen ja niissd esiintymiseen.
Tutkimuksen kirjallisuuskatsauksen sekd haastattelujen valossa entinen
toimintamalli tarjosi joitain otollisia asioita, jotka nykyisessd mallissa saattavat
jaddd hieman pienemmalle huomiolle ja alan perinteisiin toimintalogiikoihin
ndhden vahan ristiriitaisiksi. Ensinnékin kirjallisuuskatsauksessa viitattiin mu-
siikin ja yleensd kulttuurin alojen kohdalla ilmenevddn toiminnan ennustami-
sen vaikeuteen ja siihen, ettd alojen toiminta perustuu pitkalti hittien tuottami-
seen. Ennustamisen vaikeudesta johtuen on tyypillistd, ettd alan toimijat yritta-
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vidt saada aikaan tuottoja laajoja repertuaareja ja katalogeja hyodyntden. Toimi-
joiden tavoitteena on aikaan saada hittejd, joilla sitten voidaan kattaa muusta
toiminnasta tai epdonnistumisista aiheutuvia tappioita. Suhde tuottavien ja
tuottamattomien kulttuuriteosten valilld ndyttdisi olevan noin 20/80 eli ainoas-
taan 20 prosenttia kulttuurituotteista olisi tuottavia ja loput tdten tappiollisia.
Niinpa Kumina Music Oy:n vanha toimintamalli tdssd suhteessa tarjosi ehka
paremmat mahdollisuudet toimia, koska myytdvid tuotteita oli enemmaén, ne
tarjosivat monipuolisemman musiikillisen valikoiman ja tdten onnistumisen to-
denndkoisyys oli korkeampi.

Hieman samaan liittyen kulttuurituotteiden tuotantokustannusten ja re-
produktiokustannusten ndhtiin edelld poikkeavan suuresti toisistaan. Talloin
kohdeyrityksen nyky&ddn kehittdessa kaikki tuotteensa itse, sillda menee runsaas-
ti aikaa ja muita resursseja tuotekehitykseen. Entisen mallin mukaan musiikilli-
nen tuotekehitys oli Kuminan listoilla olevien artistien vastuulla ja Kumina pys-
tyi ikddn kuin kopioimaan jo valmiita tuotteita ja myymaéaan niitd suhteellisin
pienin kustannuksin eteenpdin. Tdten toiminnan riskit olivat varmasti hieman
nykyistd pienemmiit.

Haastatteluissa nousi esille, ettd musiikin alan pienen toimijan olisi tule-
vaisuudessa ehkd hankittava tulonsa useammista pienistd ldhteistd. Myos tastd
ndkokulmasta Kumina Music Oy:n vanha malli saattoi tarjota etua uuteen ndh-
den. Kun tuotteita oli enemmain, niin luonnollisesti tuloldhteitd oli enemman.
Vaikka toiminta saattoi tuntua sekavalta tuloksen muodostuessa monista, ehki
tunnistamattomistakin, ldhteistd, niin tdmén tutkimuksen valossa ja tdltd kan-
nalta tdima malli olisi kuitenkin ollut otollisempi kuin nykyinen, jossa keskity-
tddn enemmdn oman tuotemerkin kehittimiseen ja titen pienempddn maardan
myytdvid tuotteita.

7.1.2 Uusi liiketoimintamalli

Ennen kuin ldhdetddn tarkemmin analysoimaan Kumina Music Oy:n nykyista
liilketoimintamallia, tuodaan esille syyt, joiden takia yritys paatti muuttaa toi-
mintatapojaan. Vaikka entinenkin malli tarjosi liiketoimintaa musiikin ymparil-
td niin myytdvien ulkopuolisten artistien kuin omien yritystilaisuusesiintymis-
ten muodossa, ei se kuitenkaan tyydyttanyt yrittdjien ammatillisia intohimoja.
heiddn ammattitaitonsa mahdollistaa suuremmankin menestyksen musiikin
saralla. Entinen malli sitoi moniin erilaisiin toimintoihin paljon aikaa, joka oli
sitten pois omaan musiikillisen ja omien tuotteiden kehitykseen kaytettdvissa
olevasta ajasta. Ammatilliset intohimot, halu tehda sitd, mitd parhaiten osataan
sekd usko omaan osaamiseen siind mddrin, ettd silld ndhtiin voitavan harjoittaa
kannattavaa liiketoimintaa, olivat tdten tarkeimmit syyt, miksi Kumina Music
Oy halusi muuttaa hieman suuntaa.

Tastd padstdan kasiksi jo ensimmadiseen positiiviseen tekijdédn, jonka uusi
malli ndyttdd tarjoavan. Tutkimukseen haastateltujen asiantuntijoiden mukaan
musiikin alan pienen toimijan tdarkeimpid ominaisuuksia menestystd haettaessa
on, ettd se suhtautuu intohimoisesti sithen, mitdi se on tekemaissd, tiedostaa
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oman osaamisensa sekd uskoo itseensd. T&lloin esimerkiksi yhteistyon tekemi-
sen muiden alan toimijoiden kanssa ndhd&an tehostuvan ja potentiaalisten kon-
taktien mddran lisddntyvan. Lisdksi oma osaaminen tunnistamalla tietyt mark-
kinaraot ndyttdisivat olevan paremmin havaittavissa, kun tiedetddn tarkemmin,
missd omat vahvuudet voisivat tehokkaimmin nousta esille. Nadiden lisédksi
myos kirjallisuudesta 16ytyy vahvistusta oman intohimon ja itseensad uskomisen
merkityksestd menestyksekkadille liiketoiminnalle.

Collins (2001) on tutkinut, mikd erottaa loistavat yritykset hyvistd yrityk-
sistd ja tullut osakseen tuloksiin, jotka nostavat oman osaamisen tiedostamisen
sekd ammatillisen intohimon tdrkeiksi menestyvan yritystoiminnan tekijoiksi.
Hén on luonut mallin (Hedgehog Concept), joka koostuu kolmesta oleellisesta te-
kijastd, joita yrittdjien tulee ymmartad, jotta toiminta voi olla menestyksekésta.
Ensinndkin yrittdjien tulee ymmartdd missd heiddn yrityksensd voi olla maail-
man paras ja ymmartdd myos missd se ei voi olla maailman paras. Tdssd maa-
ilman parhaana olemiselle todellakin tarkoitetaan sitd, eikd vain yrityksen
ydinosaamista. Toiseksi, menestyvien yrittdjien on tunnettava aitoa ja paloa ja
intohimoa sitd kohtaan, mitd he ovat tekemdssd, koska tdlloin ndmd voimat aja-
vat yritystd eteenpdin., Kolmanneksi, yrityksen on ymmarrettdva ne tekijat ja
logiikat, jotka tehokkaimmin tuottavat taloudellista hyotya yritykselle. Kun yri-
tys ymmartdd nditd kolmea asiaa yhtd aikaa, on silld hyvat mahdollisuudet me-
nestyd. (Collins 2001, 94-110.)

Nykytilanteen mukaan Kumina Music Oy:1ld voidaan ndhdéa olevan va-
hintdénkin hyvit perustat luotuna Collinsin mallin edellyttdmille menestysteki-
joille. Yritys ainakin tuntee ammatillista intohimoa, joka ajaa sitd eteenpdin. Li-
sdksi se ndyttdd uskovan omaan tekemiseensd ja tavoittelevan asemaa maail-
man parhaana, mitd tulee sen omaan tuotemerkkiin, musiikkityyliin seké toi-
minta-alueeseen. Kumina on myos pikkuhiljaa ehkd opettelemassa ymmarta-
madn paremmin omaa ansaintalogiikkaansa esimerkiksi liiketoimintaosaamis-
taan lisddmalld kouluttautumalla sekd ehkd myos tamédn tutkimuksen kautta.
Néiden tekijoiden lisdksi nédyttdisi tdméan tutkimuksen valossa Kumina Music
Oy:n uudessa toimintamallissa olevan paljon muitakin hyviad elementteja.

Oman osaamisen tiedostamisella ja tietimélld mitd halutaan tehdd, on
edesautettu myds kohderyhmien tunnistamista. Kohderyhmien tunnistamisen
merkitys nousi esille sekd kirjallisuudessa ettd haastatteluissa. T&lloin omaa
toimintaa pystytddn suuntamaan tarkemmin, esimerkiksi kohdistamaan mark-
kinointiviestit tehokkaammin asiakkaille sekd my6s mahdollisesti havaitse-
maan avautuvia markkinarakoja. Tutkimuksessa esille noussut asiakkaiden
tunnistamisen ja asiakassuhteen syventdmisen merkitys saa ainakin hyvéan pe-
rustan siitd, ettd yritys on selkedsti tunnistanut kohderyhmat, joita se haluaa
palvella ja jotka ensisijaisesti voisivat olla yrityksestd ja sen tuotteista kiinnos-
tuneita. Lisdksi yritys tunnistaa yhdeksi vahvimmasta liiketoiminnallisista
osaamisalueistaan asiakkaiden palvelemisen, ainakin mita tulee yritysasiakkai-
siin, joista Kuminalla on mittava kokemus. Talloin myds tutkimuksessa esille
nousseet vaatimukset musiikin asiakasldhtoisyydestd ja palveluominaisuuksista
saavat lisdd pontta Kuminan kohdalla. Toisaalta yritys kuitenkin tiedostaa, ettd
silld on vield paljon parannettavaa asiakkuuksien hoitamisessa.
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Asiakkaiden palvelemista edesauttaa myos yrityksen toteuttama tutkimus
ja tuotekehitys. Seuraamalla aktiivisesti alan tapahtumia, esimerkiksi konser-
teissa kdymalld, yrittdjat saavat tietoa erilaisista yleisdistd sekd eri toimijoiden
toimintatavoista tilaisuuksia jdrjestettdessd. Samalla tdmédnkaltaisen tiedon li-
sddntyessd yrittdjien voidaan ndhdd parantavan kykyddan havaita uusia liike-
toimintamahdollisuuksia.

Vaikka tutkimus nayttdisi osoittavan musiikin alan tarjoamien mahdolli-
suuksien olevan my®9s pienten toimijoiden saavutettavissa, niin ne tuntuvat kui-
tenkin olevan suhteellisen marginaaliset. Tédll6in Kumina Music Oy:n toteutta-
ma kustannustehokas ja pienen riskin malli varmasti on jarkeva. Kayttamalla
pienid ja edullisia, mutta silti tasokkaita konserttipaikkoja tunnettuuden lisda-
miseen, voidaan valttdd suurten riskien ottaminen ja kehittdd toimintaa pienin,
mutta harkituin askelin. Samoin valitsemalla ja suunnittelemalla tuotteet tarkas-
ti voidaan lisdtd kustannustehokkuutta. Tdten vaikka tama uusi malli nayttay-
tyy ehkd hieman ristiriitaisessa valossa aiemmin esitettyyn 20/80 -
tuottosuhteeseen ndhden, niin yritys parantaa tuottavuuttaan ja tdten onnistu-
misen mahdollisuuttaan tarkalla tuotteiden suunnittelulla. Lisdksi 20/80 -
suhteen asettamiin haasteisiin vastataan tekemadlld tuottavia yritystilaisuuksia.
Tdlloin ndilld yritystilaisuuksilla pystytddan kompensoimaan kuluttajamarkki-
noilla mahdollisesti kohdattavia tappioita. Panostamalla myos yleisesti toimin-
nan suunnitteluun, esimerkiksi laaditun liiketoimintasuunnitelman muodossa,
edelleen “noudatetaan” esille nousseita kehotuksia pienen toimijan mahdolli-
suuksien hyodyntdamiseksi.

Kehittdamailld toimintaa alkuun alueellisesti ja tavoittelemalla tunnettuutta
ensin pienemmadssd mittakaavassa ndytettdisiin myos olevan oikealla tielld. Ta-
mén tutkimuksen tulosten lisdksi tédtd tukee mm. Kimpelin (2005) ajatukset, joi-
den mukaan on alkuun parempi valloittaa yksi markkina kunnolla kuin tavoi-
tella liian suurta palaa kerralla. Hin jatkaa, ettd tilld tavoin alueellista tunnet-
tuutta saavuttamalla voidaan paremmin myos herdttdd potentiaalisten itsed
suurempien yhteistyokumppaneiden huomio.

Kirjallisuudessa sekd myos haastatteluissa esille nousseet itsendisen toi-
minnan mahdollisuuksien parantuminen eli ns. tee-se-itse -malli, 360-asteiset
sopimukset sekd konserteilla pddasiallisen toimeentulon hankkiminen tukevat
myos osaltaan Kumina Music Oy:n uuden liiketoimintamallin valintaa ja ylei-
sesti sen liiketoiminnan harjoittamista. Pyrkimailld itsendiseen toimintaan sekéa
vastaamalla suurimmasta osasta arvoketjun eri vaiheista, voidaan Kuminan
ndhdd noudattavan yhtd neljastd eri vaihtoehdosta, joita musiikkialan toimijalle,
mm. Cohenin (2010) mukaan, on nykyaan tarjolla. Toisaalta tdllainen tee-se-itse
-malli voidaan ehkd ndhdd miniatyyri versiona 360-asteisiin sopimuksiin perus-
tuvista malleista, joissa on siis kyse musiikin synnyttamien tulovirtojen koko-
naisvaltaisesta haltuun ottamisesta. Tastd samastahan myds Kumina Music
Oy:n kohdalla on kyse. Pyritddn saamaan kaikki omasta musiikista syntyvét ra-
havirrat virtaamaan omalle yritykselle ilman, ettd muut toimijat padsevét rokot-
tamaan vélistd. Jos 360-malli ndhdddn yleisesti toimivaksi ja ennustetaan pysy-
viaksi malliksi musiikin alalle, niin voitaneen olettaa, ettd timan suhteen Kumi-
na on menossa oikeaan suuntaan. Samaan tapaan voidaan nahdd, ettd yrityksen
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suunta on oikea siind, ettd se ndin alkuun keskittyy panostamaan konserttitoi-
mintaan. Tutkimuksessa nousi esille monessa kohtaa konserttitulojen merkitys
sekd se, ettd ddnitemyynnit eivdat muodosta, varsinkaan Suomessa, monille toi-
mijoille kovin merkittdvaa tuloa. Toisaalta yritys tiedostaa myos dédnitteen mer-
kityksen varsinkin siind valossa, ettd hyva ddnite mahdollistaa musiikin jakami-
sen tehokkaasti ja taten levittdd yrityksen musiikkia laajemmalle ja mahdollistaa
paremmin konserttien myymisen jatkossa.

Yleisid asioita, joita tutkimuksessa nousi vield esille ja jotka puhuvat Ku-
mina Music Oy:n uuden toiminnan puolesta ovat erikoistuminen johonkin tiet-
tyyn asiaan, kuten tdssd tapauksessa musiikkityyliin sekd sen esittdjaan seka
keskittyminen ensisijaisesti musiikkiin. Erikoistuminen ndhd&an siis tarkedksi
ja Kumina Music Oy, ainakin omasta mielestddn, edustaa tuotemerkillddn ai-
nutlaatuisuutta Suomen markkinoilla. Erityisesti haastatellut asiantuntijat naki-
vat musiikin roolin keskeiseksi kaikissa tulevaisuuden mahdollisissa malleissa,
tapahtuipa toimintaympaéristossd muuten mitd tahansa. Niinpd voidaan ehka
sanoa, ettd Kumina on myos siltd osin toiminnassaan keskittyméssd oikeisiin
asioihin, kun se pyrkii pitimdan musiikin selkedsti keskitssd eikd tuhlaa ener-
giaa ns. turhiin temppuihin.

Yleisesti voitaneen sanoa, ettd Kumina Music Oy néyttdisi tdhdan tutki-
mukseen l6ydetyn kirjallisuuden sekéd saatujen haastatteluvastausten perusteel-
la olevan tehnyt jarkevin ja perustellun suunnan muutoksen seka lisdksi toteut-
tavan toiminnassaan monia esille nousseita toimintaa edistdvid ja kehittavia
asioita. Tutkimusta tehdessd nousi kuitenkin esille vield monia muitakin asioita,
joita Kumina ei ainakaan toistaiseksi ndyttdisi toiminnassaan noudattavan tai
joita se voisi ainakin parantaa ja joista voisi olla sille hy6tyd niin nykyisen toi-
minnan kehittimisen kuin uusien liiketoimintamahdollisuuksien havaitsemisen
ja hyodyntamisen kannalta. Nditd esille nousseita asioita kasitellddn seuraavas-
sa luvussa.

7.2 Ehdotuksia musiikin alan pienen toimijan liiketoiminnan
kehittimiseksi

Tutkimuksessa esille nousseita asioita, joita Kumina Music Oy voisi toiminnas-
saan hyddynt&a tai kehittad, kasitelldan viljasti Kuminan liiketoimintamallin eri
vaiheiden mukaan jaetuissa osioissa siten ettd tutkimus ja tuotekehitys seka
tuotanto muodostavat yhden kokonaisuuden, koska niihin liittyvien kehityseh-
dotusten ndhddan liittyvan tiiviisti toisiinsa. Lisdksi myynti ja markkinointi, ja-
kelu sekd jalkimarkkinointi liittyvat kaikki niin vahvasti asiakkaisiin ja heidan
huomioimiseen, ettdi ne kisitellidn saman otsikon alla. Tutkimuksessa nousi
esille my®s joitain asioita, jotka koskevat yleisesti koko liiketoimintaa. Nama
tuodaan esille my6s omana kokonaisuutenaan.



106
7.2.1 Tutkimus & tuotekehitys ja tuotanto

Tutkimuksen ja tuotekehityksen tehtdvand on hankkia uutta tietoa ja kehittda
toimintaa ja tuotannon taas yhdistelld eri resursseja tuotteiden aikaan saamisek-
si. Taten tutkimus ja tuotekehitys sekd tuotanto liittyvat ehkd selkeimmin liike-
toimintamahdollisuuksista ja niiden havaitsemisesta ja hyodyntamisestd kayta-
vadn keskusteluun. Kehittddkseen omaa toimintaansa Kumina Music Oy:n,
kuin my6s muiden pienten toimijoiden, olisi kehotettavaa keskittyd kehitté-
mddn kykyjd, joiden avulla liiketoimintamahdollisuuksia voidaan havaita ja
hyodyntadd sekd my6s pohtimaan ldhteitd, joista niitd on 16ydettavissa.

Musiikin alalla liiketoimintamahdollisuuksien ldhteiden voisi kuvitella
ensisijaisesti tdlld hetkelld sijaitsevan teknologisissa muutoksissa. Tama tutki-
mus on kuitenkin osaltaan osoittanut, ettd viimeaikainen teknologinen kehitys
toki tarjoaa mahdollisuuksia kaikille, mutta alan toimintalogiikoiden kannalta
se ei ehkd kuitenkaan ole kaikista jarkevin mahdollisuuksien lihde pienille toi-
mijoille. Niinpd alan pienten toimijoiden olisi ehkd jarkevampdd hakea liike-
toimintamahdollisuuksia sosiaalisista ja demografisista sekd toimialan raken-
teiden muutoksista. Toimialan rakenteiden muuttuessa, isojen toimijoiden edel-
leen kasvaessa, syntyy aukkoja, joihin pienet toimijat voivat suunnata toimin-
taansa. Kumina Music Oy:n tulisi siis omassa toiminnassaan keskittyd etsimaan
nditd aukkoja markkinoilta. Samalla tavoin sosiaaliset ja demografiset muutok-
set tarjoavat uusia markkinarakoja. Esimerkiksi védeston ikddntyessa merkityk-
sen anto markkinoille, kuten musiikkimaku saattaa muuttua. Taten kannattaisi
esimerkiksi pohtia, onko 16ydettdvissd joitain uusia palvelumalleja, joita hyo-
dyntdd, kun Kumina Music Oy:n kohderyhmédan kuuluvat vanhenevat.

Liiketoimintamahdollisuuksien ldhteet tiedostettaessa tulee oleelliseksi
kysymys siitd, miten kehittdd kykyd havaita ja hyodyntda mahdollisuuksia. Ha-
vaitsemisen kannalta oleellista on siis pddsy tietoon sekd yrittdjan kognitiiviset
kyvyt havaita liiketoimintamahdollisuuksia. Kumina Music Oy:n kannalta tie-
toon péddsyd voisi ehkd parhaiten kehittdd aktiivisella tiedon etsimiselld sekd so-
siaalisten suhteiden eli kontaktiverkoston laajentamisella. Vaikka yritys jo nyt
kady konserteissa ja kerdd tdten tietoa esimerkiksi kilpailijoiden toimista, niin pa-
rantaakseen mahdollisuuksiaan sen tulisi ehkd tehd&d tiedon etsimisestd ku-
rinalaisempaa ja jdrjestelmallisempdd seka lisdksi laajentaa sitd toimialarajojen
ulkopuolelle. Tiedon etsintdd voitaisiin harjoittaa esimerkiksi my6s muissa suu-
ria yleistjd kerddvissad tapahtumissa tai vastaavissa. Talloin voitaisiin ehkd pa-
remmin 16ytdd myos tutkimuksessa merkityksellisind esille nousseita rajapinto-
ja. Lisdksi yksi tdarked tiedon ldhde, joka on suositeltavaa ottaa huomioon, on
kirjallisuus. Lukemalla sekd omaan alaan liittyvada ettd yleisemmin liiketoimin-
taa koskevaa kirjallisuutta ja julkaisuja yritys voi kerryttdd huomattavasti lisdd
tietoa, parantaa ndin ymmarrystddn omasta liiketoiminnasta sekd edesauttaa
kykyddn havaita uusia liiketoimintamahdollisuuksia.

Kumina Music Oy:ll4 toki on jo laajat kontaktiverkostot, mutta niiden laa-
jentamisesta edelleen ei varmasti ole mitddn haittaa. Esimerkiksi oman alan
kontakteja laajentaakseen yrityksen olisi suositeltavaa liittyd Suomen Ohjelma-
toimistot ja Agentit ry:mn jdseneksi, joka omalla toiminnallaan edistdd alan am-
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mattilaisten asemaa Suomessa sekd ajaa jasentensd etuja ja sisdltdd suuren maa-
ran potentiaalisia kontakteja. Toisekseen muut yrittdjdat on tunnistettu yhdeksi
tarkeimmistd tiedonldhteistd. Taten Kuminalle olisi suositeltavaa liittyd myos
johonkin yritysjdrjestoon ja osallistua aktiivisesti sen toimintaan. T&lloin mui-
den yrittdjien tai heiddn asiakkaiden ym. sidosryhmien kautta voi esimerkiksi
saada tietoa tai 16ytdd liiketoimintamahdollisuuksia yhteyksistd, joita ei etuka-
teen pysty ndkemaddn. Tarkedd on my0s, ettd yritys tiedostaa uuden tiedon ja
sen etsimisen tdrkeyden ja merkityksen toiminnan kehittdmisen kannalta. Liial-
don hankkimista. Tutkimuksen kirjallisuuskatsauksen perusteella kaikista otol-
lisin taho havaitsemaan liiketoimintamahdollisuuksia on yksilo, jolla on tarvit-
tavaa tietoa ja kykyjd. Talloin tdssd Kumina Music Oy:n yrittdjien rooli korostuu
verrattuna esimerkiksi ulkopuoliseen tutkijaan ja tdten tiedon hankkimisen tdr-
keys tulee yhdeksi oleelliseksi tekijdksi toiminnan kehittamisen kannalta.

Myos kognitiivisten kykyjen, jotka edesauttavat havaitsemaan mahdolli-
suuksia, kannalta tiedoilla on merkitystd. Tastdkin syystd niiden lisidminen on
tarkedd. Erityisesti markkinatiedon rooli ja kuinka palvella markkinoita ovat
oleellisia. Kognitiiviset prosessit ovat ehkd hankalia tekijoitd vaikuttaa, mutta
esimerkiksi tiedon luokittelu ndyttdisi olevan tekijd, jota voitaisiin kehittda.
Saadessaan uutta tietoa Kumina Music Oy:n kannalta voisi olla kehotettavaa
tiedon erilainen luokittelu. Yrityksen kannattaisi miettid tietoa useammalta eri
kannalta, kuten ettd voisiko joku aikaisemmin riskind nayttaytynyt informaatio
toisella tapaa ajateltuna sisiltddkin mahdollisuuden. Tédssd kohtaa vastaavasti
hyvastd itseluottamuksesta on hyotyd. Luovuuden merkitystd on korostettu
kognitiivisten prosessien yhteydessé ja luovana yrityksend Kumina voisi valjas-
taa luovuuden kayttoon myos tiedon késittelyn kohdalla. Luovalla tiedon pro-
sessoinnilla voitaisiin esimerkiksi pystyd kehittdimddn uusia tapoja keritd ja et-
sid tietoa, mutta myos pystyd 16ytdimdan mm. uudenlaisia syy-seuraussuhteita
sekd katsomaan asioita uusista nakokulmista.

Liiketoimintamahdollisuuksien hyddyntdmisen kannalta liikutaan hieman
samojen asioiden piirissd. Taipumus hyodyntdd paranee tietojen ja taitojen kart-
tuessa ja ndihin vaikuttaa parhaiten koulutus ja aikaisempi tyokokemus. Tieto-
jen ja taitojen karttuessa mahdollisuuksien hyddyntdminen tulee potentiaalises-
ti kannattavammaksi, kun tiedetddn mitd ollaan tekemdssd ja epavarmuuden
tunne vdhenee. Kumina Music Oy:ll4 ja sen yrittdjilld on suhteellisen hyvin kou-
lutusta omalle alalle ja sitd ollaan myos hankkimassa lisdd. Lisdksi yrittdjiltd
16ytyy myos vankkaa tyokokemusta omalta alalta. Kehotettavaa olisi ehka tdssd
kohtaa pyrkid kdyttdm&an omaa osaamista yleisemmin esimerkiksi konsultaati-
on muodossa tarjoamalla tilaisuuksia jdrjestdville yrityksille asiantuntija apua.
Tdlloin padstdisiin enemmaéan ndkeméddn toimintaa Kuminan tyypillisten asiak-
kaiden ndkokulmasta ja saataisiin samalla laajennettua mahdollisuuksien hyo-
dyntdmisen kannalta oleellisia tietoja tyovoimasta ja markkinoista seké taitoja,
kuten johtamista, suunnittelua, pdatoksentekoa, organisointia, viestintdd jne.
My0s sosiaalisella statuksella ja verkostoilla on merkitystd tdssda. Mitd laajem-
mat verkostot, ja sitd kautta pddsy tarvittaviin resursseihin, sitd todenndkoi-
sempdd on, ettd yrittdjd pystyy hyodyntdméaan havaitsemansa mahdollisuuden.
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Hieman liiketoimintamahdollisuuksiin liittyvastd keskustelusta poispdin
mentdessd on myds 1oydettdvissd joitain tutkimuksessa ilmenneitd asioita toi-
mintaehdotuksiksi. Hieman jo sivuttukin yhteistyon lisédminen muiden yritys-
ten kanssa on yksi. Yhteistyolld esimerkiksi muiden alueellisten musiikin alan
toimijoiden kanssa voitaisiin mm. saavuttaa isompia yleis¢jd, jakaa markkinoin-
tikustannuksia ja tdten toteuttaa suurempia kampanjoita, sddstdd tilaisuuksien
jarjestamisestd aiheutuvista kustannuksissa jne. Yhtd lailla yhteistyokumppa-
neita kannattaa hakea myos oman toimialan ulkopuolelta. Potentiaalisia yhteis-
tyokumppaneita mietittdessd on hyva alkuun miettid esimerkiksi muita sellaisia
toimijoita, jotka tavoittelevat kerralla suuria yleistja. Myos oppilaitokset voisi-
vat olla potentiaalisia yhteistyokumppaneita Kumina Music Oy:lle. Esimerkiksi
Jyvaskyldssa kehitteilld oleva yliopiston, ammattikorkeakoulun ja ammattiopis-
ton yhteinen musiikkikampus tullee sisdltaméaén laajaa musiikkiin liittyvaa tie-
toa ja osaamista, joita mm. Kumina voisi hyodyntdd esimerkiksi konserttien jar-
jestdmisen, tiedon kerddmisen tai muiden projektien yhteydessa. Kirjallisuudes-
sa ja tutkimuksessa on jonkin verran nostettu viimeaikoina esille musiikki- seka
kulttuuriklustereiden késitettd ja tutkimustulokset niiden suhteen ovat olleet
kohtuullisen lupaavia (mm. Hauge 2004; Hesmondhalgh 2007; Mommaas 2004;
Power & Jansson 2004). Yhdistamailld voimansa pienet toimijat ndyttdisivat siis
saavan aikaan hyvid tuloksia ja siksi yhteistyon eri muotojen hakeminen kan-
nattaa. Yhteisty6 muiden kanssa on edelleen otollinen tapa havaita ja oppia tun-
temaan potentiaalisia rajapintoja, joista tulosten mukaan musiikin alan tulevai-
suuden mahdollisuudet ovat osakseen 16ydettdvissa.

7.2.2 Myynti ja markkinointi: asiakasldhtoisyyden korostaminen

Suhteellisen vahvasti tdssd tutkimuksessa, erityisesti kirjallisuuskatsauksessa,
esille noussut kehittdmisalue koko musiikin alaan liittyen, koskee asiakasldhtoi-
syyden korostamista ja asiakkaiden parempaa huomioimista. Suureksi osaksi
painotetaan kuluttamisen tekemistd asiakkaille helpoksi ja vaivattomaksi sekd
heille lisdarvoa tuottavaksi, jolloin musiikkialan toimijan ja kuluttajien suhdetta
voidaan syventdd. Lisdksi voidaan ehkd ndhdd, ettd tietyt kulttuurituotteiden
kuluttamiseen liittyvét tekijdt voivat mahdollisesti vaikuttaa siihen, miten kult-
tuurialojen toimijoiden kannattaisi asiakkaitaan ldhestyd. Nditd tekijoitd ovat
esimerkiksi kuluttajien etukateisarvion tekemisen vaikeus sekd kuluttajilta vaa-
dittava tietty kuluttamisen kompetenssi.

Jos alkuun pohditaan enemmaén kuluttamisen helppoutta ja vaivattomuut-
ta sekd asiakkaiden arvon nousua, niin palveluiden markkinoinnin konsepti ja
sen eri kilpailutekijdt voitaneen nostaa esille hyviana ldhtokohtana esimerkiksi
Kumina Music Oy:n toiminnan kehittdmiselle. Lisdksi luonnollisesti ensiarvoi-
sen tdarkedksi nousee asiakkaiden tarkka tunnistaminen. Kumina on nyt jo pys-
tynyt kohtuullisen tarkasti rajaamaan omat p&ddasiakasryhménsd, mutta toi-
minnan edelleen kehittamiseksi yritykselle olisi suositeltavaa kehittda jarjestel-
mid, joilla se voi kerédtd systemaattisesti asiakastietoa niin kuluttaja- kuin yritys-
asiakkaistaan. Vaikka yritys toisaalta haluaakin olla omatoiminen ja toimia pie-
nin kustannuksin, niin ehkd markkinointiin ja asiakkuuksien hallintaan kannat-
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taisi harkita yhteisty6td jonkin sen alan ammattiosaajan kanssa, sen kerta olles-
sa osaamisalue, johon yrityksen oma kompetenssi ei tdysin riitd. Miksi hukata
omia vdhid resurssejaan sellaiseen asiaan, jota ei tdysin hallitse? Varsinkin nyt
kun kuluttaja-asiakasmarkkinoinnin kohdalla musiikin alalla ollaan yh& enem-
maén siirtymdssd digitaalisen ja verkossa tapahtuvan viestinndn suuntaan, niin
yhteistydsuhteiden hyvéaksikaytto voisi olla tdssd kohtaa erityisen suositeltavaa.
Vaihtoehtoisesti voidaan tietysti parantaa omia tietoja aiheesta esimerkiksi kou-
luttautumalla ja tdten 16ytdd itse sopivat ratkaisut.

Palveluiden markkinoinnin konseptin mukaan yritysten tulisi kiinnittda
huomiota kahdeksaan eri tekijddn palvellessaan asiakkaitaan. Tekijdt ovat siis
tuottavuus, jakelu, hinta, tuote, prosessi, fyysinen ympéristd, markkinointivies-
tintd sekd ihmiset. Seuraavaksi pohditaan ndiden merkitystd musiikin alan
pienten toimijoiden ndkokulmasta niiden tekijoiden osalta, jotka ndhddan oleel-
lisiksi. Kumina Music Oy:n kohdalla jotkin viestintddn liittyvat asiat, kuten
markkinointimateriaalien suunnittelu on jo ulkoistettu, mutta edellisen kappa-
leen tapaan suositeltavaa olisi kdyttdd ulkopuolisia osaajia laajemminkin tdhan
liittyen. Tutkimuksen tulosten mukaan asiakassuhteiden syventdminen sekd
sithen liittyvad brandin vahvistaminen ovat vahvasti musiikin alan tulevaisuutta.
Musiikkialan toimijoille ndhdddn tarkeédksi, ettd ne pystyvit esimerkiksi kasvat-
tamaan asiakkaiden keskiostosten madrda ennemmin kuin hankkimaan maksi-
mimddran yksittdisid asiakkaita. Vaikka pienten toimijoiden mahdollisuudet
viestid pienin kustannuksin verkossa ovat parantuneet, ndhddan tima alue silti
tassd niin kriittiseksi menestyksen kannalta, ettd suositellaan yritystd hankki-
maan laadukas yhteistyokumppani vastaamaan kokonaisvaltaisesti yrityksen
markkinointiviestintdidn, asiakkuuksien hallintaan seki brandin vahvistamiseen
liittyvistd asioista. Omatoimisuuden kannalta viestinndn suhteen kannattaisi
miettid miten tieto nykyddn levidd ja huomata erityisesti, ettd kuluttajat ovat
herkkia tiedottamaan toisiaan. Taten hyvin hoidetut tilaisuudet yms. ovat jo en-
simmdinen askel kohti hyvaa asiakkuuksien hallintaa ja markkinointiviestintda.

Toinen palveluiden markkinoinnin konseptiin liittyvé tekijd, joka halutaan
tdssd nostaa esille, on jakelu. Kumina Music Oy:n tapa valita pienid ja edullisia,
mutta laadukkaita ja tietylle alueelle keskittyvid konserttipaikkoja ndhddan ai-
nakin kustannustehokkuuden, riskien hallinnan seki alueellisen tunnettuuden
kannalta jarkeviksi. Adnitepuolen jakelussa voisi taas olla joitain kehityskohtei-
ta. Yrityksen tarkoituksena on siis jaella musiikkia omien konserttien yhteydes-
sd sekd Internet-sivujen kautta. Kirjallisuuden mukaan asiakkaat tuntuvat ar-
vostavan vaihtoehtoja. Téten olisi suositeltavaa, ettd Kumina laajentaisi jakelu-
aan kattamaan, kaikki mahdolliset kanavat kuten digitaalisen online-myynnin,
sekd ddnitemyynnin jossain fyysisessa liikkeessa. Tassakin tulisi kdyttdd yhteis-
tyosuhteita ndiden palvelujen tarjoajien kanssa. Itsendisen artistin on tosin ehkad
hankala saada tehtyd sopimuksia ulkopuolisten, levy-yhtititd suosivien, jakeli-
joiden kanssa, mutta esimerkiksi fyysisten ddnitteiden myynnin suhteen yhteis-
tydaihioita voisi etsid jdlleen enemman paikallisella tasolla. Toisaalta jakelun
suhteen kannattaa seurata, miten hyvin streaming-palvelut, kuten Spotity, al-
kaa ottaa tilaa alalla. Jos nayttaad siltd, ettd musiikkia tullaan yhd enemmaén jake-
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lemaan t&td kautta, on varmasti syytd harkita myos levy-yhtio yhteistyo6td, jotta
pddstdan mukaan ndihin palveluihin.

Cohenin (2010) mukaan musiikin lisensointi olisi nykyddn erittdin tuottoi-
sa tulonldhde musiikin tekijoille ja osittain jopa niin tuottoisaa, ettd se on saanut
esimerkiksi pddomasijoittajat kiinnostumaan aikaisempaa enemmaédn musiikin
alan toimijoista. Tdten voisi olla myds Kumina Music Oy:n kannalta harkinnan
arvoista pohtia musiikkialan ulkopuolelta tuotteita, jotka hyodyntavat musiik-
kia ja yrittdd saada luotua yhteistyosuhteita siihen suuntaan. Esimerkiksi pelit,
mainokset, elokuvat, tv-sarjat jne. kdyttavat laajasti musiikkia hyodykseen. On-
nistuessaan téllainen yhteisty6 tarjoaisi vaihtoehtoisen tulonldhteen liséksi laa-
jempaa nakyvyytta.

Myos hinnoittelu on tekijd, jota Kumina Music Oy:n olisi kannattavaa
miettid toimintansa kehittdmiseksi. Perinteisestd hinnoittelumallista tulisi ehkéa
pédadstd jotenkin eroon ja viedd hinnoittelua enemman kuluttajaystavallisempéaan
suuntaan. Kirjallisuudessa esitellyt vaihtoehtoiset hinnoittelumallit, kuten lun-
nasmalli tai tippaaminen voisivat olla mielenkiintoisia ja huomiota herattavia
malleja, mutta niiden toimimisen kannalta olisi ensin saatava ihmiset vieraile-
maan massoittain esimerkiksi yrityksen Internet-sivuilla ja tdten ne sopivat eh-
kd toimijoille, joilla on jo suuret yleisot. Tutkimuksessa haastatellut tyrmésivét
musiikin vapaaseen jakeluun perustuvat mallit niin voimakkaasti, ettd niiden-
kddn varaan ei ehkd kannata hinnoittelua rakentaa. Toisaalta kirjallisuuden
puolelta esille noussut vahvan linkin merkitys ilmaisen &ddnitteen sekd tuloa
tuottavan toiminnon vililld voisi tarjota joitain vaihtoehtoisia ldhestymiskulmia.
Erilaiset paketoidut ratkaisut, kuten ”osta ddnite, saat konserttilipun puoleen
hintaan”, voisivat houkutella asiakkaan ensinndkin ostamaan d&nitteen, jonka
avulla musiikki levidisi laajemmalle sekd toiseksi tulemaan konserttiin, jossa
asiakas toisi yritykselle lisdd rahaa, sekd mahdollisesti my0s ottamaan konsert-
tiin mukaan ystdvansd tms. joka jdlleen toisi lisdd rahaa. Tarkedd olisi ehkad
miettid juuri sellaisia hinnoitteluratkaisuja, joilla konsertit saataisiin myytya
tayteen, koska tyhjdt paikat ovat paitsi pois lipputuloista, niin my®ds lisdtuloina
oheismyynneistd. Lisdksi konsertit ovat ainoa paikka, jossa yritykselld on mah-
dollisuus luoda henkilokohtainen kontakti asiakkaisiin ja suuriin yleis6ihin yh-
delld kertaa. Tdten, mitd enemman yleisod saadaan kerralla paikalle, sitd suu-
rempi on mahdollisuus sille, ettd sanoma yrityksestd, sen tuotteista ja palveluis-
ta alkaa levita.

Sekéd hintakeskusteluun ettd myos prosessien tehostamiseen liittyen tulisi
Kuminan pohtia palvelutapahtumiaan asiakkaitten ndkokulmasta. Loytyyko
omista prosesseista sellaisia tekijoitd, jotka eivat tuota asiakkaille lisdarvoa,
vaan pdinvastoin ehkd vaikuttavat jopa negatiivisesti asiakkaan kokemaan ar-
voon, ja jotka voivat aiheuttaa asiakkaille ylimdardisia kustannuksia? Tamaé
koskee yhtilailla omien konserttien jdrjestdmistd ja ddnitemyyntid kuin myos
yritysasiakkaiden palvelemista. Tarttumalla mahdollisiin epédkohtiin voidaan
parantaa asiakkaiden mielikuvia ja taas pdinvastaisella toiminnalla aiheuttaa
sen, ettd asiakkaat saattavat saada kokonaisuudessaan negatiivisen kokemuk-
sen, vaikka itse tuote, musiikki, olisikin heiddn mielestdan miellyttavaa.
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Fyysisten todisteiden ja ihmisten suhteen voitaneen ndhdd, ettd Kumina
Music Oy on hoitanut asiansa suhteellisen mallikkaasti. Esimerkiksi konsertti-
paikkojen valinta on tarkkaan perusteltua ja yrityksen henkilokunta osaavaa ja
palvelualtista. Tassd tulisi kiinnittdd huomiota vield siihen, ettd linja ldpi toi-
minnan olisi yhtendistd. Jos esimerkiksi halutaan valita laadusta kertovia kon-
serttipaikkoja ja synnyttdd omilla tuotteilla mielikuva tietynlaiseen “korkeam-
paan” luokkaan kuuluvasta musiikista, niin silloin kaiken muunkin yleisolle
nédkyvéan tulisi noudattaa tédtd samaa linjaa, sisdltden myos yrityksen ulkopuoli-
sen henkilokunnan kayton. Talloin oleelliseksi tulee siis pohtia, mitkd kaikki
tyysiset elementit, my0s itsestd riippumattomat, ndkyvét asiakkaille ja minka-
laista vaikutusta niilld voi olla asiakkaiden mielikuviin yrityksestd sekd sen
tuotteista ja palveluista.

Vield yksi palveluiden markkinoinnin konseptin kilpailutekijd, jolla nah-
d&dédn olevan tdssa merkitystd, on tuottavuus. Vaikka Kumina Music Oy:n koh-
deryhmat eivit valttamaétta olisikaan kaikista otollisimpia hyodyntaméaan digi-
taalisia tuotteita, tarjoaa niiden ldhes ilmainen kopiointi ja jakelu selkedd etua
tuottavuuden kannalta. Digitaalisten tuotteiden jarkeva esille tuonti ja omien
kohderyhmien saaminen 16ytdimddn ne, mahdollistaa osaltaan sen, ettd asiak-
kaat kiinnostuvat yrityksen tuotteista ja palveluista siirtyviat myos maksullisten
tuotteiden pariin. Kumina tarjoaa jo nyt Internet- sekd MySpace-sivujen kautta
mahdollisuuden tutustua tuottamaansa musiikkiin seka ddni- ettd videotiedos-
tojen muodossa. Digitaalisilla tuotteilla ja sisdlloillda voidaan kuitenkin ndhda
olevan myos laajempaa merkitystd. Kirjallisuuskatsauksessa nousi esille, etta
parannellun CD:n tutkimisen yhteydessd havaittiin asiakkaiden arvostavan ja
kokevan arvon nousua tietyilld elementeilld, jotka eivét varsinaisesti ole mu-
siikkia. Nama voitaisiin ehkd yhdistdd edelld mainittuihin kuluttajien etuka-
teisarvion tekemisen sekd kuluttamisen kompetenssin parantamisen mahdollis-
tamiseen. Ja tdten tdlld voisi olla vaikutusta myos tarkedksi mainittuun artistin
ja asiakkaan vilisen suhteen syventdmiseen.

Kulttuuristen tuotteiden kuluttamiseen vaikuttaa siis kuluttajien etuka-
teisarvion tekemisen vaikeus. Kuluttaja tarvitsisi joitain tarttumapintoja, joiden
perusteella hidn voi tehdd kulutuspaatoksen. Digitaaliset tuotteet, nédytteet, jo
itsessddn edesauttavat tdtd. Toinen kulttuuristen tuotteiden kuluttamiseen vai-
kuttava tekijd on se, ettd kuluttajilla on oltava tietynlaista kompetenssia kulut-
taa kulttuurista tuotetta, jotta hdn kokee saavansa siitd sitd, mitd hdn on hake-
massa. Voisiko tdlloin ndiden tekijoiden vaikutuksen vahentdmiseksi olla kehi-
tettdvissd vaihtoehtoisia sisdltojd, jotka samalla houkuttelisivat asiakkaita yri-
tyksen Internet-sivuille ja mahdollistaisivat myds muunlaisen tiedotuksen laa-
jentamisen? Kuluttamisen kompetenssia voisi edistdd esimerkiksi luomalla
omien Internet-sivujen yhteyteen erillisen omaan musiikkiin tutustuttavan pal-
velun, jossa kédvijadt voisivat tutustua laajemmin musiikkityyliin, sen historiaan,
mielenkiintoisiin tarinoihin sen ymparilld, kuunnella naytteitd, saada suosituk-
sia muihin tutustumisen arvoisiin artisteihin yms. Saamalla asiakkaat ndin si-
toutumaan tiukemmin musiikkityyliin, niin ehkd he my6s todennidkoisemmin
tulisivat konsertteihin, ostaisivat ddnitteitd sekd valittdisivat yrityksen viestid
eteenpdin. Tehokkaimmillaan tdmén kaltainen systeemi voisi luoda suuren ja
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aktiivisen yhteison, joka tarjoaisi kuluttajille tdrkeiksi havaittuja kulttuurisia,
symbolisia sekd yhteisollisid elementtejd. Samalla se mahdollistaisi asiakastie-
don kerddmisen sekd esimerkiksi mainostilan myymisen ulkopuolisille mainos-
tajille, jos kayttdjamadrat olisivat tarpeeksi suuret. Perimmadisend tarkoituksena
olisi siis luoda isompi ilmioé omien tuotteiden ja palveluiden ympérille vaihto-
ehtoisia digitaalisia luovia sisdltsja hyodyntéden.

7.2.3 Yleiset kehityksen kohteet

Tdhédn lukuun on keritty tutkimuksessa esille tulleita yleisid musiikin alan pie-
nen yrityksen toiminnan kehittdmiseen liittyvid ehdotuksia. Musiikin ala kuu-
luu alana selvésti luoviin toimialoihin ja liiketoiminnan harjoittaminen alalla
vaatii tuotteiden ja muiden siséltdjen osalta luovuutta. Floridan ajatusten mu-
kaan yhteiskunta rakentuu nykyddn yhd enemmaén luovien ihmisten varaan ja
teknologinen sekéd taloudellinen luovuus kumpuaa ja on kytkoksissd taiteelli-
seen ja kulttuuriseen luovuuteen. Kumina Music Oy:n yrittdjineen kuuluu Flo-
ridan tunnistamaan Luovaan luokkaan ja vield siihen osaan sitd, josta suuri osa
luovuudesta ylipddtddan on lahtoisin. Tdten voisi olla suotavaa, ettd Kumina
pyrkisi valjastamaan silld olevan kyvyn luoda uutta kattamaan koko liiketoi-
minnan eikd vain yhtd osaa siitd. Miksi kdyttdd luovuuden lahjaa ainoastaan
tuotekehitykseen, kun luovilla ratkaisuilla voisi olla 16ydettdvissd esimerkiksi
tdysin uusia tapoja viestid tai ansaita. Tama toki vaatii erityistd rohkeutta irrot-
tautua omalta mukavuusalueelta sekd todellista huomion kiinnittdmistd edella
pohdittuun liiketoimintamahdollisuuksien havaitsemisen ja hytdyntdmisen
edistimiseen. TyOskentelemdlld huolellisesti siihen suuntaan, ettd alan tarjoa-
mat mahdollisuudet tulevat havaituksi, yritys todenndkdisemmin tulee 16yta-
mé&dn oman tilaisuutensa ja pystyy luomaan uusia toimintamalleja. Tédssd koh-
taa tulee my06s muistaa, ettd Laaksonen nosti edelld yhdeksi tarkeimmistd pie-
nen toimijan menestymisen edellytyksistd uusien ideoiden kehittamisen.

Kirjallisuudessa ja haastatteluissakin osakseen esille tullut yhteistyd mu-
siikin alan ulkopuolisten toimijoiden kanssa voisi my0s olla osa-alue, jota kan-
nattaisi joiltain osin harkita. Ehka tdssd mittakaavassa ei ole vield jarkevad lah-
ted tavoittelemaan suuria jakelu- ja kustannussopimuksia ulkopuolisten toimi-
joiden kanssa, mutta esimerkiksi pienempimuotoinen yhteisty¢ paikallisten
toimijoiden kanssa voisi olla harkinnan arvoista. Kumina Music Oy tavoittaa
konserteillaan useita tiettyyn kohderyhméan kuuluvia kuluttajia yhdelld kertaa.
Miksi tdlloin ei voisi tehdd yhteisty6td samasta kohderyhmasta kiinnostuneiden
paikallisten toimijoiden kanssa esimerkiksi mainospaikkoja myymaéll4 tai jollain
muulla tavalla?

Jos pienen toimijan mahdollisuuksia musiikin alalla halutaan jotenkin tii-
vistden tuoda esille, niin kaikkien yksittdisten, liiketoimintamalleihin liittyvien,
kehitysehdotusten joukosta nousee hyvin perinteisid liiketoiminnan harjoitta-
miseen liittyvid tekijoitd. Pienen toimijan olisi tdten menestydkseen pyrittava
kaikessa toiminnassaan ja koko ajan ammattitaitoisuuteen, huolellisuuteen seka
tarkkaan suunnitteluun. Lisdksi Suomen kokoisilla markkinoilla toimiessa toi-
minnan on oltava muita arvostavaa. On toki arvostettava myos itseddn ja uskot-
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tava siihen, ettd pystyy olemaan maailman paras, mutta muita aliarvioimalla,
varsinkin pienilld markkinoilla, voi ajaa itsensd epdedulliseen tilanteeseen.

7.3 Pohdintaa

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd musiikkialan pienen toimijan
lilkketoimintamahdollisuuksia ja pohtia otollista liiketoimintamallia sekd myos
yleisemmin tarkastella alan muutosta ja sen tarjoamia mahdollisuuksia. Tavoit-
teena oli saada aikaan tietoa ja tuloksia, joiden avulla voidaan analysoida koh-
deyrityksen liiketoimintaa sekd luoda toimintaehdotuksia liiketoiminnan edel-
leen kehittdmiselle. Empiirisend tavoitteena oli myos saada aikaan tuloksia, jot-
ka kehittdisivit yrittdjien omaa ajattelua liiketoiminnan suhteen seké tarjoaisi-
vat uusia ajattelumalleja alueilta, joita yrittdjat eivat valttamattda aiemmin ole
osanneet ottaa huomioon. Tieteelliseltd kannalta tavoitteena oli saada aikaan
tuloksia, jotka auttavat ymmartaméddn tdtd pirstaloitunutta toimialaa ja tuo-
maan esille yrittdjyyden roolia siina.

Yleiselld tasolla ndihin tavoitteisiin ja tutkimuksen ongelmiin I6ydettiin
tietoa ja vastauksia, mutta kovin tarkkaa mddritelmdd tehokkaasta ja toimivasta
liiketoimintamallista pienelle musiikin alan toimijalle ei ollut mahdollista muo-
dostaa. Tdhdn vaikutti erityisesti kaksi tekijdd. Ensinndkin, musiikkiala on vield
niin vahvasti muutosten keskelld, ettd tulevaisuuden toimintamallit ovat vasta
hahmottumassa. Mahdollisuuksia on lukemattomasti ja vasta aika tulee nayt-
tamddn, mitd kaikkea musiikilla on tehtdvissd ja minkélaisten mallien varaan
alan toimijat toimintansa perustavat. Tédten tarkka tulevaisuuden ennustaminen
on (tdssdkin) hankalaa ja tutkimuksesta nousi esille enemmaén irrallisia toimin-
taehdotelmia kuin kokonaisia liiketoimintamalleja. Toiseksi, empirian kiinnit-
taminen aiempaan keskusteluun oli haastavaa ja tdlld my6s oli vaikutusta ta-
voitteiden toteutumiseen. Alaa koskeva kirjallisuus ja tutkimus ovat hyvin vah-
vasti ddniteteollisuuteen ja sdhkoisen liiketoiminnan ratkaisuihin keskittyvid.
Vaikka tietylld tavalla pienen musiikkituottajan ja ison musiikkia levittdvan yh-
tion valilld kyse ei ole kuin skaalaeroista, niin silti tédlld hetkelld alalle virtaavat
uudet mallit eivit tdysin sovellu pienten hyodynnettdviksi, koska ne vaativat
toimiakseen suuria tuotevalikoimia. Toisaalta perusajatus ndiden mallien taus-
talla on kuitenkin sellainen, jota my0s pienten toimijoiden olisi hyva toiminnas-
saan pohtia.

Tutkimuksen keskeisimpind johtopddtoksind voitaneen pitdd, ettd tulevai-
suudessa musiikkialan menestyjien on pystyttdvd toimimaan asiakasldhtoi-
semmin, kehittdim&adn ammattitaitoaan kaikin puolin sekd 16ytamé&an uusia ta-
poja hyodyntdd musiikkia niin itse kuin yhteistyossa muiden, alan sisdisten se-
k& ulkopuolisten, toimijoiden kanssa. Tutkimuksesta muodostuikin enemman
ehkd kohdeyrityksen ja -yrittdjien ajattelua ja ndkokulmia avaava kokonaisuus.
Tdamad toki oli myos yksi tutkimuksen tavoitteista ja tdstd ndkokulmasta tutki-
musta voitaneen pitdd onnistuneena.
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Samoin tutkimuksen tieteellisen tavoitteen voidaan ndhdd toteutuneen
siind suhteessa, ettd tutkimus ldhestyy musiikkialaa hieman uudenlaisesta na-
kokulmasta. Jos siis aiempi keskustelu liittyy isoihin toimijoihin, niin tdssd ai-
hetta on tarkasteltu myo6s pienempien ndkokannalta. Yrittdjyyden ja perinteisen
liikketoiminnan roolien esille nouseminen tuo ehkd hyvdd vastapainoa verrattu-
na viimeaikaisiin teknologisten ja digitaalisten ratkaisujen varittiméaan keskus-
teluun. Myos ansaintalogiikan ja arvoketjun tietynlainen riisuminen auttaa ehka
ymmartaméan helpommin alan tulovirtoja ja arvon muodostusta.
olisi ehkd ollut véltettdvissd laajentamalla tutkimuksen empiiristd osuutta ja
haastattelemalla suurempaa joukkoa musiikkialan asiantuntijoita. T4lldin tietoa
ehkd olisi saatu enemmaéan pienten toimijoiden ndkokulmasta. Toisaalta pitdd
muistaa, ettd tulevaisuutta ennustettaessa haastateltavien ndkemykset perustu-
vat pitkalti joihinkin subjektiivisiin oletuksiin, joiden ei ehkd voida katsoa edus-
tavan totuutta ja tdten laajentamalla empiiristd osuutta ei olisi valttamattd paas-
ty yhtddn ldhemmads totuutta. Toisaalta taas tdssd tutkimuksessa kohdeyrityk-
sen liiketoiminnan selvittdmiselld oli niin suuri rooli, ettd laajemman asiantunti-
jajoukon teemahaastatteleminen olisi saattanut tehda tutkimuksesta liian tyo-
ladn pro gradu -tutkielmaksi. Joka tapauksessa tietoa olisi voinut kerdtd esi-
merkiksi lomakekyselyin useammilta asiantuntijoilta tai musiikkialan pienyrit-
tdjiltd ja tdten saada paremmin tietoa tutkimuksen tavoitteiden kannalta. Tee-
mahaastatteluin kerdtyn aineiston heikkoutena voi olla my®0s se, ettd asiantunti-
joiden edustaessa omia yrityksiddn musiikkialalla ja kokiessa samat muutoksen
aiheuttamat haasteet kuin kohdeyritys, ei kaikkea itselld hallussa olevaa tietoa
haluta laskea ulos. Tamékin puoli olisi ehké ollut kierrettdvissd lomakekyselyn
avulla, jolloin vastaajien ei tarvitse niin syvillisesti tuoda esille omia ajatuksi-
aan, vaan olisi enemmadn voitu esittdd oletuksia ja hakea niille vahvistusta tai
vastustusta. Taméd voisi myos olla yksi lisdtutkimuksen aihe eli olisi ehka tdr-
kedtd pureutua laajemmin alan syovereihin ja mitoittaa tutkimus koskemaan
useampia alan yrittdjid ja pyrkia tata kautta 16ytaméaan uusia tuloksia.

Samaan tapaan, vaikka tutkimusta tehtdessd pyrittiin kdymaééan laajasti 14-
pi musiikkialan liiketoimintamalleihin ja tulevaisuuteen liittyvad kirjallisuutta
ja tutkimuksia, voi kuitenkin olla, ettd joitain kivid jdi kdantamattd ja tdten joi-
tain alan tulevaisuuteen liittyvid, tdhdankin tyohon otollisia, mahdollisuuksia
huomaamatta. Musiikin alan uusiin liiketoimintamalleihin tutustuttaessa pyrit-
tiin kdyttamaan ldhteind viimeaikaisia tieteellisid artikkeleita. Artikkelien luo-
tettavuudesta on kuitenkaan ndin musiikki- ja kulttuurialan tutkimusta tar-
kemmin tuntemattomana hankala sanoa mitddn varmaa ja tdten niiden toden-
perdisyys jdi hieman hamardksi. Lisdksi my6s moni artikkeleista ennusti tule-
vaisuutta ja oli koostettu alan eri toimijoiden ndkemysten perusteella. Talloin
my0s artikkeleita leimasi tietynlainen subjektiivisuus. Toisaalta kdytetyt artik-
kelit olivat suurelta osin sellaisia, joihin on viitattu monissa muissa artikkeleissa
ja yhteyksissd, joten tdltd kannalta voitaneen olettaa, ettd ne tayttaviat ainakin
tieteellisten julkaisujen kriteerit ja edustavat riittdvaa totuuden tasoa taméan ajan
ja tutkimuksen tarkoituksiin. Kirjallisuuskatsausta olisi voinut myos laajentaa
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koskemaan yleisemmin kulttuuritoimialoja ja yrittdd 1oytdd sitd kautta uusia
malleja my6s musiikkiliiketoimintaan.

Musiikkialaa tuntemattomalle tutkimuksen tavoite oli yleisesti aika haas-
teellinen. Tamé&nkin tutkimuksen teoriaosuudessa tuli ilmi, ettd parhaiten uusia
liikketoimintamahdollisuuksia havaitsevat yksilot, joilla on hallussaan esimer-
kiksi riittdvasti tietoa ja taitoa johonkin toimialaan liittyen. Tédten vaikka tutki-
muksessa tutustuttiinkin huolellisesti kulttuuri- sekd musiikkialojen erityispiir-
teisiin ja tehtiin kattavaa taustatyotd, jad niin paljon tietoa, kadytantojd yms.
ymmartamatts, ettd alaa ulkopuolisena tarkastelevan tutkijan on ehkd hankala
16ytdd tai ndhda niitd mahdollisuuksia, joita alalle voisi olla avautumassa. Li-
sdksi kun huomioidaan taiteen kaupallisuuden ulkopuolinen merkitys ja luo-
misen herkkyys sekd perinteisestd teollisuudesta poikkeavat tekijdt, esimerkiksi
luovuuden ja tulosmittareiden yhteen sovittamisen vaikeus, niin ulkopuolisen
tutkijan tulkinnan vaikeus entisestddn lisddntyy.

My®6s aiheen rajaus olisi voinut olla tiiviimpi. Nyt keskityttiin ehka liian
laajasti tarkastelemaan musiikkialan yrityksen koko liiketoimintaa ja tdten ko-
vin syvillisid tai yksityiskohtaisia ratkaisuja ei ollut mahdollisuus ldhted raken-
tamaan. Olisi voinut olla paikallaan ennemmin keskittyd johonkin yhteen liike-
toimintamallin osaan ja tutkia aihetta siitd ndkokulmasta tarkemmin. Toisaalta
tallainen laaja tarkastelu edesauttaa sitd, ettd yrittdjat varmasti paremmin saa-
vat kasityksen siitd, mitd kaikkea heiddn tulisi toiminnassaan huomioida ja
kuinka moninaisia ovat ne tekijit, jotka vaikuttavat liiketoiminnan harjoittami-
seen. Samoin yleiselld tasolla, alaa tuntemattomille lukijoille, koko liiketoimin-
nan kattava tarkastelu on varmasti otollisempi tutustuttaen heiddt kattavasti
alaan ja tdten myos tutkimuksen hyodynnettdvyys on ehkd parempi. Nyt myos
eri musiikkialan toimijat ja eri kohtaan arvoketjua sijoittuvat voivat paremmin
hyotyd tutkimuksesta ja saada kuvan koko ketjun toiminnasta ja kdyttdd tata
tutkimusta hyvana ldhtokohtana tutustumiselle musiikkialan erityispiirteisiin ja
tulevaisuuteen sekd oman toimintansa kehittdmiseen.
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LIITTEET

LITE 1

LIIKEIDEA

e Liikeidean perusta
o Toiminta-ajatus
o Asiakashyoty

e Liikeidean elementit
o Tuotejdrjestelma
o Markkinalohko
o Tapa toimia
o Imago

YRITTAJAT / JOHTORYHMA

e Tarkeimmait osaamisalueet
e Osaamisaukot
e Tyokokemus / ura

MARKKINOINTISUUNNITELMA

e Kohdemarkkinoiden valinta

e Kohdesegmentti / segmentit

e Ensisijaiset markkinat

e Kilpailijat

e Hinnoittelu

e Mainonta / markkinointiviestinta
e Asiakassuhteiden hallinta

¢ Jakelu

LIIKETOIMINTAMALLI JA ORGANISAATIO

e Yrityksen liiketoimintamalli
o Tuotekehitys

o Tuotanto
o Myynti & markkinointi
o Jakelu
o Jalkimarkkinointi
e Arvot

e Kumppanuudet
e Tyonjako organisaatiossa



LIITE2

Teemahaastattelurunko

VASTAAJAN TAUSTA

¢ Nykyinen tehtdvé ja organisaatio
e Musiikin toimialaan liittyva kokemus

MUSIIKIN ALAN MUUTOS

e Muutokseen johtaneet syyt

¢ Alan rakenteiden muutos

e Toimijoiden organisoitumiseen liittyvat muutokset ja niiden merkitys
e Muutoksen tarjoamat mahdollisuudet

o Hyotyjat / kérsijdt

MUSIIKIN ALAN TULEVAISUUS

e Musiikin alan merkitys
o Yleisesti
o Tulevaisuudessa
e Tulevaisuuden liiketoimintamallit
e Toimijoiden asema tulevaisuudessa
o Musiikin tekijdt ja esittdjat
Levy-yhtiot
Ohjelmatoimistot
Valmistus
Jalleenmyyjat
Konserttijarjestdjat
Muut

O O O O O O

PIENEN TOIMIJAN MAHDOLLISUUDET
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LIITE 3

Tiivistelma tuloksista

Musiikin ala

Muutos

Tulevaisuus

Pienen toimijan
mahdollisuudet

- Jatkuvaa, ei vain tdman
ajan ilmio

- Enemman adaniteliike-
toimintaa koskevaa

- Musiikki edelleen keskits-
sd, muutos vaikuttaa isom-
piin rakenteisiin ja logiikoi-
hin

- Teknologinen kehitys mul-
listanut jakelun ja kulutta-
misen

- Vanhojen toimijoiden
poistuessa uusia toiminta-
malleja tullut alalle

- Mahdollisuudet kaikkien
hyodynnettavissa

- Isot yhtiot pysynevat
kuitenkin vallassa

- Mutta isojen kasvaessa
myo0s pienille 16ytyy tilaa

- Ala seka pirstaloituu
etta keskittyy

- Kiristanyt kilpailua

- Aiheuttanut alan ammatti-
maistumista seka arvostuk-
sen nousua

- Ammattitaidon lisdamisel-
le myos lisda kysyntaa

- Lisannyt my6s rohkeutta
kehittda uutta

- Tuonut mukanaan rajat-
toman maaran mahdolli-
suuksia

- Kulttuuriset ja henkiset
merkitykset ennen talou-
dellisia

- Kulttuuriset ja henkiset
merkitykset pysyvid ihmis-
kunnassa

- Luovien alojen arvostuksen
nousu merkittavaa myos
musiikin kannalta

- Musiikkia kaytetdan yha
enemman hyodyksi myos
muilla toimialoilla

- Naista syistd myos talou-
dellinen tulevaisuus kirkas

- Ennustaminen kuitenkin
hankalaa

- Massakuluttaminen
vaikuttanut siihen,
etta musiikista on tullut
kertakayttoista

- Musiikin merkitys saattaa
siis olla laskussa

- Tulevaisuuden menestyjia
ne, ketka l6ytavat useita
eri vaylia tuottaa tuloa,
osaavat verkostoitua, pys-
tyvat toimimaan asiakas-
lahtoisesti, 16ytavat raja-
pintoja ja ne keilla on ide-
oita, oikeuksia ja kykya
tuotteistaa sekda myyda

- "Taikatemppuja" ei ole
olemassa

- Perusteellinen ja kova
tyd avainsanoja

- Uusien markkina-alueiden
etsiminen

- Intohimo, usko itseensa

- Omien vahvuuksien tun-
nistaminen

- Ensisijaiset tavoitteet olta-
va muuta kuin taloudellisia

- Muiden toimijoiden arvos-
taminen

- Ammattitaitoisuuden ko-
rostaminen ja edistaminen

- Huolellisuus ja suunnittelu

- Ndma mahdollistavat myos
tehokkaamman yhteistyon
muiden kanssa

- Verkostoitumalla oman
resurssipankin kasvattami-
nen

- Erikoistuminen, nichen
tunnistaminen

- Myds tassa ideat, oikeudet,
kyky tuotteistaa ja myyda

- Henkilokohtainen palvelu
massasta erottuakseen

- Pienin askelin eteneminen
ja esim. alkuun alueellinen
toiminta

- Pienten nakymat ovat
kuitenkin osakseen haasta-
vat




