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1 JOHDANTO

Digitaalisesta vallankumouksesta on puhuttu mediassa jo useita vuosia ja samaan aikaan
musiikkiteollisuus harmittelee nopeasti laskevia ddnitteiden myyntilukuja. Vallankumouksesta
puhuminen antaa kenties liiankin radikaalin kuvan siitd mitd on tapahtunut, mutta on
kiistimatontd ettd musiikkimarkkinat ovat vdhintdén jonkinlaisen murroksen kourissa. CD-
levy on eldnyt kulta-aikaa yli vuosikymmenen ja samaan aikaan Suomessa on nuoria, jotka

eivit ole koskaan omistaneet yhtdédn CD-levya tai edes CD-soitinta.

Vaikka aiheesta kidyddin jatkuvaa keskustelua ja sekd uudet ettd vanhat musiikkimediat ovat
jatkuvasti esilli, on aiheesta tehty Suomessa ylldttivin védhdn tutkimusta. Mediassa
musiikkimaailman murrosta ja uusia digitaalisia palveluita késitelldin hyvin erilaisista
nékokulmista ja ldhes kaikilla suomalaisilla on itsellddn jonkinlainen nékemys, tai ainakin
kokemuksia musiikin kuluttamisesta. Digitaalinen musiikki ja musiikkimarkkinoiden murros
ovat melko uusia asioita, eikd niitd ole vield kunnolla ennitetty tutkia. Osa uusista palveluita,
esimerkiksi suoratoistopalvelut, ovat yleistyneet musiikkimarkkinoilla vasta 2010-luvulla ja
siksi suuri osa musiikkimarkkinoiden muutoksen tutkimuksista on jo nyt osin vanhentunut.
Aiheesta on Kkirjoitettu jonkin verran kansainvélisesti, mutta erityisesti Suomea koskevat
tutkimukset puuttuvat ldhes kokonaan. Saadakseni kokonaisvaltaissemman ja tuoreemman
kuvan Suomen musiikkimarkkinoiden muutoksista olen kéyttdnyt tutkielman ldhteind myds

jonkin verran lehtiartikkeleita ja oppikirjoja.

Tutkielmassani kartoitan syitd, jotka ovat vaikuttaneet kuluttajien ostokdyttdytymisessa
tapahtuneisiin muutoksiin uuden median aikakaudella Suomessa. Haluan myds saada selville,
miten kuluttajat ovat ottaneet digitaaliset musiikkipalvelut vastaan Suomessa ja onko niistd
mahdollisesti paikkaamaan &anilevymarkkinoilla tapahtuvaa myynnin laskua. Rinnastan
tutkielmassa toisiinsa Suomen ja Ruotsin musiikkimarkkinat, silld vaikka maat ovat
kulttuurisesti 1dhelld toisiaan, 10ytyy niiden vélilli musiikkimyynnissd huomattavia
eroavaisuuksia. Pyrin myds pohtimaan mihin musiikkimarkkinat luultavasti tulevat
lahivuosina kehittyméén. Péadldhteinéni kadytin Tilastokeskuksen sekd IFPL:n (International
Federation of the Phonographic Industry) kerdamid tilastoja ja  raportteja

musiikkimarkkinoilla tapahtuneista muutoksista ja digitaalisesta musiikista. Lisdksi



verkkokaupankdynnistd kdytdn ldhteind Leen ja Turbanin vuonna 2001 sekd Bhatnagarmin,

Misran ja Raghav Raon vuonna 2000 tekemid tutkimuksia.

Pyrin rajaamaan tutkimukseni 2000-luvulle, mutta ilmién ymmaértdmisen takia minun taytyy
selvittdid musiikkimarkkinoiden historiaa my0s pidemmalld aikavélillda, CD-levyn
lipimurrosta tdhidn péivddn. Tutkielmani pohjaa Kaj Ilmosen (2011) kirjoittamaan
kuluttamisen sosiaaliseen teoriaan, jonka avulla pystyn tarkemmin maédrittelemién

kuluttamisessa tapahtuvia muutoksia, seki syitd ndiden muutosten takana.

Olen jakanut musiikkimarkkinoilla tapahtuvien muutoksien syyt neljan péadkategorian alle,
jotka kiyn yksitellen ldpi. Nadmid kategoriat ovat Internetin kasvanut asema, muiden
medioiden vaikutus, Internet-piratismin vaikutus sekd Internetissd tapahtuvan kaupankiynnin

luotettavuus.
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2 AANITEMARKKINOIDEN KEHITTYMINEN SUOMESSA

Adinilevymarkkinat ovat jo pitkiin olleet ahdingossa ja vanhin digitaalinen musiikkiformaatti,
CD-levy, menettdd jatkuvasti ostajia. Samaan aikaan uudet digitaaliset palvelut kasvavat
rdjaihdysmadisesti. Erityisesti kotimaassaan Ruotsissa jalansijaa saanut musiikkipalvelu Spotify
haalii jatkuvasti uusia asiakkaita myds Suomessa. Verkossa tapahtuva musiikkikauppa ei

ainakaan vield pysty paikkaamaan ddnilevymyynnin laskusta koituvia tappioita Suomessa.

2.1 CD-levyista suoratoistopalveluihin

CD-levy on tullut alun perin mukaan musiikkimarkkinoille 1980-luvun alkupuolella ja
yleistynyt sen jélkeen hiljalleen, auttaen dadniteiden myyntid erityisesti 1990-luvulla. CD-levy
on kuitenkin digitaalisilla markkinoilla vanhin musiikinlevitykseen kdytetty formaatti. Vaikka
CD-levy sinnitteleekin edelleen Suomen myyntilistoilla eniten ostettuna musiikkiformaattina,
on sen asema tulevaisuudessa uhattuna. Tilastokeskuksen kerddmén vuoden 2011
kulttuuritilaston (2012) mukaan fyysisten dédnitteiden (CD-levy, LP-levy, DVD-levy,
musiikkikasetti) litkkevaihto on pudonnut vuosien 2003 ja 2010 valilld 120 miljoonasta eurosta
lahes puoleen. Samaan aikaan verkossa tapahtuvan musiikkimyynnin liikevaihto on kasvanut
Suomessa nollasta noin 18 miljoonaan euroon. (2012, 116.) Esimerkiksi lansinaapurissamme
Ruotsissa jo reilusti yli puolet musiikista myydéédn puhtaasti digitaalisessa muodossa, joko

suoratoistopalveluiden tai verkon musiikkikauppojen vilitykselld (Jokelainen 2013).

CD-formaatin hitaan yleistymisen takia LP-levy, musiikkikasetti ja CD-levy kilpailivat ldhes
koko 80-luvun samoissa myyntiluvuissa toistensa kanssa. Adnitemyynti oli huipussaan
vuosina 1989-90, jolloin Suomessa myytiin lihes 16 miljoonaa kappaletta CD- ja LP-levyja
sekd musiikkikasetteja. Pian huippuvuoden jdlkeen myynti kdédntyi laskuun, ja erityisesti LP-

levy ja musiikkikasetti menettivit nopeasti kuluttajia. (Nordenstreng et al. 2012, 240.)

1990-luvulla  ruvettiin ~ kehittimdadn  CD-levyn  kilpailijaksi ~ niin  sanottuja
bittireduktioalgoritmejd, jotka mahdollistivat d4dnen pakkaamisen huomattavasti pienempaian
tiedostokokoon. Téll6in kiytetyimmaksi musiikkiformaatiksi nousi mp3. (Nordenstreng et al.
2012, 250-251.) Pakattu &ini on kuitenkin usein paljon CD-tasoita dintad
huonompilaatuisempaa, johtuen muun muassa siité, ettd tiedostokoon pienentamiseksi danesté

leikataan pois huomattava maard matalia ja korkeita taajuuksia. Monet kannettavista laitteista,



kuten é&lypuhelimet, taulutietokoneet ja kannettavat tietokoneet on varustettu nykydin
pelkastddn  keskiddnikaiuttimilla. Téamd nostaa kysymyksen parempilaatuisemman
musiikkiformaatin tarpeellisuudesta keskivertokuluttajalle. Suurin osa Internetissé toimivista
suoratoistopalveluista ja musiikkikaupoista tarjoaa musiikkinsa ainoastaan pakatussa
muodossa, eikd vilttdmadttd anna kuluttajalle edes mahdollisuutta itse valita ddnenlaatua.
Adnitiedostojen pakkaamiseen kiytetty teknologia on kuitenkin jatkuvasti parantunut ja
yhdessd entistd nopeampien Internet-yhteyksien kanssa mahdollistanut laadukkaampien ja

kookkaampien ddnitiedostojen kdyton my0s virtuaalimaailmassa.

Nykymarkkinoilla CD-levyn suurimpana haittana lienee formaatin kdmpelyys suhteutettuna
kilpaileviin digitaalisiin palveluihin. Verrattuna yleensd Internetin vélitykselld liikkuviin
pakattuthin mp3- ja ogg-formaatteihin, CD-levy on raskas liikuttaa ja 14snd ainoastaan

yhdessé paikassa kerrallaan.

Verkossa tapahtuvasta musiikkimyynnistd valtaosa, yli 75 %, on perdisin musiikin
suoratoistopalveluista (Nordenstreng et al. 2012, 252; Tilastokeskus 2012). Ruotsissa vastaava
luku on jopa 84 %. Maailmanlaajuisesti suoratoistopalveluilla arvioidaan olleen vuonna 2011
noin 13,4 miljoonaa kayttdjas. (IFPI 2012, 10-11.) Vaikuttavista luvuista huolimatta ldhes 80
% Suomen musiikkimyynnista tapahtuu silti edelleen fyysisten dénitteiden muodossa. Kehitys
on kuitenkin kulkemassa Ruotsin suuntaan, jossa noin 63 % musiikin myynnistid tapahtuu
digitaalisten jakelukanavien kautta. (IFPI 2012, 10; Helsingin Sanomat 2013; Jokelainen
2013.) Fyysisten &énitteiden myyntilukuja Suomessa vauhdittavat korkeat kotimaisen
musiikin myyntiluvut. Suomessa vuonna 2011 myydyisté fyysisistd dénitteistd enemmaén kuin

kaksi kolmasosaa oli kotimaisia (HS 2012).

Rekisterditymistd vaativat suoratoistopalvelut ovat olleet usean vuoden ajan nopeimmin
kasvava markkina-alue digitaalisen musiikin saralla. Vuonna 2012 suoratoistopalveluiden
litkevaihto kasvoi maailmanlaajuisesti lihes 60 %. Muun muassa Amazon, Apple, Google ja
Microsoft ehtivit kaikki julkaista omat suoratoistoon perustuvat musiikkipalvelunsa vuonna
2012. Useat suoratoistopalvelut hakevat myds uusia asiakkaita kehittdmélld palveluun erillisid
lisdsovelluksia, kuten mahdollisuuden musiikin etsimiseen esimerkiksi tyylilajin, siveltdjén,
aikakauden, instrumentin tai tunnelman mukaan. Monet palvelut osaavat myds suositella
kayttdjilleen konsertteja tdméan ldhialueilta kdyttdjin kuunteleman musiikin perusteella. (IFPI

2013, 14-15.)



2.2 Musiikkimarkkinat ja mediamaisema 2000-luvun Suomessa

Fyysisten dénitteiden liikevaihto putosi vuoteen 2010 mennessi 63 miljoonaan eruoon, kun se
2000-luvun alkupuolella oli vield yli 120 miljoonaa euroa (Tilastokeskus 2012). Alla olevassa
kuviossa tiivistyy Suomen musiikkimarkkinoiden kehitys 2000-luvulla. Taulukon
alkamisvuodeksi on merkitty 2006, silld se on ensimmadisen vuosi kun IFPI on Suomessa
tilastoinut myds digitaalisen musiikin myyntiluvut omana kokonaisuutenaan. Taulukosta
nidhdddn myds, ettd digitaalinen myynti ei pysty paikkaamaan fyysisten dénitteiden myynnista
kertyvid tappioita Suomessa. Taulukko ei kuitenkaan esitd kuin kaksi muuttujaa ja siksi on
syytd pohtia myds mahdollisia syiti tdllaisen kehityksen kannalta. Taytyy pitdd mielessa, ettei

ddnitemyynti suinkaan ole ainut musiikkiteollisuuden tulonldhde.
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KUVIO 1. Digitaalinen ja fyysinen dénitemyynti Suomessa 2000-2011, milj. euroa. (Digital Music
Report 2012)

Fyysisten ddnitteiden suosio oli Suomessa korkeimmillaan 1980-luvun loppupuolella, ollen
silloin noin viisi prosenttia kaikista joukkoviestintimarkkinoista. Vaikka fyysisten dénitteiden
suhteellinen suosio kéddntyi laskuun jo 1980-luvulla, oli &énitteiden myynti kuitenkin
rahallisesti nousussa aina 1990-luvulle asti. 1990-luvulla fyysisten ddnitteiden suosio kaddntyi
laskuun piddasiassa Internetin takia. (Nordenstreng et al. 2012, 237.) Paéllimmdiiset syyt
musiikin ~ ostamisen suosion laskuun  1980-luvulta ldhtien ovat olleet muut
joukkoviestintimarkkinoiden osa-alueet, jotka ovat syOneet &dnitteiden suosiota. Muita

joukkoviestintimarkkinoiden osa-alueita ovat muun muassa televisio, radio ja



sanomalehdistd. CD-formaatin tulo 1980-luvulla vauhditti ddnitteiden myyntid vield hetken
1990-luvulla, kun kuluttajat péivittivdit musiikkikokoelmiaan (Styvén 2007). Kuitenkin
vuonna 2010 adnitteiden suhteellinen osuus joukkoviestintimarkkinoista oli endd noin kaksi

prosenttia (Tilastokeskus 2012).

Huolimatta fyysisten dénitteiden jatkuvasti putoavista myyntiluvuista on albumimuotoisten
musiikkijulkaisuiden mééré ollut nousussa koko 2000-luvun ajan (Tilastokeskus 2012, 115).
Tdmén voidaan ajatella johtuvan musiikin &dnittdmiseen tarvittavien teknisten laitteiden
halpenemisesta ja niiden helposta saatavuudesta. Internetin yleistyminen on myds antanut
omakustanteisille albumeille tdysin uudenlaisen, vaivattoman markkinointi- ja jakelukanavan.
Internetin kasvaneen aseman voidaan katsoa helpottaneen erityisesti pienten artistien
toimintaa heidin pystyessd tuottamaan, ddnittdméddn ja levittimiin musiikkiaan ilman levy-
yhti6iltd saatua apua (Bockstedt 2005, 18-19). Ruotsissa tehdyssid kyselytutkimuksessa selvisi
kuluttajien maksavan mieluummin mahdollisuuksien mukaan suoraan artistille ilman
vilikdsid (Styvén 2007, 15-18). Tamén kaltaisessa tilanteessa, jossa artistit itse pystyvit
toimimaan ilman levy-yhtididen apua, hédvidjiksi jadvét 1dhinnd levy-yhtiot (Bockstedt 2005,

20).

2.3 Miti ovat pilvi- ja suoratoistopalvelut?

Termeilld pilvi- ja pilvipalvelu viittaan tdssé tutkielmassa yrityksen tarjoamaan palveluun,
jossa yritys tarjoaa kayttdjilleen korvausta vastaan virtuaalista tallennustilaa. Tétd tilaa on
sitten mahdollista kdyttdd minkd tahansa verkkoon liitetyn pditelaitteen kautta, riippumatta

ajasta tai paikasta. (Heino 2010, 31-33.)

Pilven tirkein ominaisuus onkin sen liikkuvuus, silld sen avulla voidaan luopua yrityksen tai
yksityishenkilon omistaman laitteiston fyysisistd rajoitteista (Heino 2010, 32). Kéaytdnndssa
pilvipalveluita tarjoava yritys omistaa suuret maarét palvelintilaa, jota yritys vuokraa edelleen
seuraaville osapuolille. Palvelimille voidaan tallentaa esimerkiksi suuria musiikkikirjastoja tai
muista tietoja, joiden jatkuva mukana kuljettaminen vaatisi valtavasti muistikapasiteettia
jokaiselta laitteelta, jossa tiedostot ovat. Ndmé tiedot ovat edelleen luettavissa esimerkiksi

kayttdjdtunnuksen ja salasanan avulla palvelun asiakkaille missé tahansa.
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Heino arvelee pilvipalveluiden nykyisen suosion johtuvan paitsi niiden joustavasta kéytosté
ajasta ja paikasta riippumatta, my0s edullisuudesta. Juuri tarvittavan virtuaalisen tilan
vuokraaminen mille tahansa aikavilille on edullinen ja kétevd tapa esimerkiksi yritykselle

tuoda tuotteensa nopeasti kuluttajan saataville missé tahansa. (Heino 2010, 171-174.)

Pilvipalveluiden kidyttd musiikinjakelussa on nykyddn huomattavan yleistd. Esimerkiksi
sellaiset musiikkipalvelut kuin Youtube, SoundCloud ja Spotify voidaan lukea
pilvipalveluiksi. Spotify on hyvd esimerkki yrityksestd, joka kayttdd pilvipalveluita
tarjoatakseen asiakkailleen musiikkipalvelun, jota kuluttajat voivat kayttda kaikkialla ajasta ja

paikasta riippumatta.
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3 KULUTTAJAT AANITEMARKKINOILLA

3.1 Kuluttamisen teoriaa

Ilmonen jakaa ostokdyttaytymiseen liittyvét késitteet Sulkusen toimittamassa kirjassa 4 social
and economic theory of consumption (2011), hyddykkeeseen (commodity), kuluttajaan
(consumer), kuluttajan haluun (wanf) ja tarpeeseen (need) sekd hyddykkeen kiyttdarvoon
(use value). Tastd eteenpdin kiytdn ndistd termeistd ainoastaan niiden suomenkielisid

vastineita.

Jotta kuluttajalle syntyisi tarve ostaa jokin hyddyke, taytyy hyddykkeen ja kuluttajan vilille
muodostua linkki. Yleisin tapa saattaa uusia hyoddykkeitd kuluttajan tietoisuuteen on
markkinointi. Tietoa uusista hyddykkeistd voi kuitenkin saada myds muualta, esimerkiksi
ystdviltd, tuttavilta tai Internetin keskustelupalstoilta. Kuluttajan tarve ostaa tietty hyddyke
ajaa kyseisen hyddykkeen kéyttdarvoa sen ostohetkelld. Pelkkd halu ei aina riitd
ostopadtoksen syyksi, ja siksi kuluttajalle on luotava tarve kyseisen hyddykkeen ostamiseen.
Uuden tarpeen muodostumiseen kuluttajalla tdytyy olla ylimdardistd aikaa ja rahaa ja
kuluttajan perustarpeet (ruoka, juoma, koti) tdytyy olla tyydytetty. (Ilmonen & Sulkunen
2011, 45-46.)

Hyodykkeen kayttoarvo on yksilollinen kuluttajalle ja se on sidottu hyddykkeen ostohetkeen.
Hyoddykkeen kdyttdarvon méérittdviat kuluttajan aiemmat kokemukset siitd tai toisesta
vastaavasta hyodykkeestd. (Ilmonen & Sulkunen 2011, 46.) Kuluttaja voi myos levittidi tietoa
hyodykkeestd luoden néin toisen kiden kokemuksia mahdollisille uusille kuluttajille. Voidaan
olettaa, ettd hyvéksi koettu hyodyke auttaa sen kdyttdarvoa kasvamaan useampien
potentiaalisten kuluttajien keskuudessa. Edelleen voidaan olettaa yhd useamman kuluttajan

siirtyvin hyddykkeen kayttéjiksi.
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KUVIO 2. Kuluttajan ostokayttdytyminen ja kokemuksien vaikutus ostokayttdytymiseen (Ilmonen &
Sulkunen 2011).

Y14 olevasta kuviosta ndhdéén, ettd hyodykkeeseen tyytyvidinen kuluttaja ei suinkaan tyydy
hankkimaansa hyddykkeeseen, vaan alkaa etsid tilalle uusia. Kuluttaja alkaa siis muodostaa
itselleen uusia tarpeita. Tarve luo myos halun uudempiin hyddykkeisiin ja kuluttajat
suosivatkin uudempia hyddykkeitd vanhojen kustannuksella. Ndin syntyy jatkuvasti kasvava
tarpeiden ja hyddykkeiden jatkumo, jota omat ja muiden kokemukset ruokkivat. (Ilmonen &
Sulkunen 2011, 50.) Esimerkiksi kun musiikkikasetteja ei endd l0ydy, kuluttaja korvaa
hyddykkeen CD-levylld. Samalla lailla myds CD-levyistd tapahtuu siirtymistd verkossa
toimiviin digitaalisiin musiikkipalveluihin. Ilmonen mukaan my6s uudet kognitiiviset kyvyt,
taidot ja tieto lisddvét tarvetta uusiin ja vaihtuviin hyoddykkeisiin (2011, 50). Varsinkin
nuorempien sukupolvien on vaikeaa endd siirtyd takaisinpdin vanhempaan hyddykkeeseen.
Myos lapsuudesta asti kerdtty tietotaito verkko-ostamisesta helpottaa digitaalisen musiikin

kuluttamista Internetissa.
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3.2 Miten markkinat reagoivat kuluttajiin?

Yritykset pyrkivét luomaan kuluttajia miellyttavid osto- ja kdyttokokemuksia saadakseen lisda
maksavia asiakkaita. Musiikkimarkkinoita tutkitaan ja yritykset palkkaavat tutkijoita
selvittimddn miten musiikkia kannattaisi markkinoida, kenelle ja miten. Meiselin ja
Sullivanin (2002) artikkelin mukaan musiikin laiton jakaminen ja lataaminen P2P-verkoissa
on saanut aikaan sen, ettd kuluttajat ottavat myos jakelijan ja markkinoijan roolin
musiikkimarkkinoilla. Kuluttaja vaatii saada mahdollisuuden selata musiikkitarjontaa paitsi

albumeittain, my0ds kategorioittain.

TV-sarjoja ja elokuvia tarjoava suoratoistopalvelu Netflix kdyttdd apunaan omaa
tyytymattomyys-mittariaan, jolla se pyrkii selvittimiin, mitd yhtion omat asiakkaat haluavat.
Yhtio kdyttdd myOs piraattisivuja apunaan sisdltonsd kehittdmisessd. Piraattisivujen avulla on
mahdollista selvittdd, mistd TV-sarjoista tai elokuvista ollaan erityisen kiinnostuneita missikin

maassa (Karkkdinen 2013).

Mobiilidatan siirtomddrd on Suomessa tuplaantunut vuonna 2012 ja vuoden 2013
alkupuolella. Operaattorit ovat pyrkineet muuttamaan laskutustapojaan niin, ettd ne
pystyisivit laskuttamaan kiyttédjiltddn enemmén Internet-yhteyden kiyttdmisestd (Palovaara
2013). Maailmanlaajuisesti kasvaneet dlypuhelinmarkkinat ovat luoneet entisti paremmat
edellytykset kasvaville piratismin, digitaalisen musiikin ja suoratoistopalveluiden
markkinoille. Teleoperaattorit ja suoratoistopalvelu Spotify ovat myds huomanneet tdimin
kehityksen Suomessa ja Ruotsissa ja vuonna 2009 Telia tarjosi uusille asiakkailleen
mahdollisuuden kokeilla Spotify-palvelua ilmaiseksi neljan kuukauden ajan. (IFPI 2011, 9-
10.)
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4 AANITEMARKKINOIDEN MUUTOS SUOMESSA

4.1 Internetin kasvanut asema ja medioiden keskinidinen Kilpailu

Internetistd ja digitaalisesta maailmasta on tullut 2000-luvulla yhd pysyvédmpi osa ihmisten
elimdid Suomessa. Internetissd tapahtuva ostaminen on tullut yhd normaalimmaksi osaksi
thmisten arkea. Tilastokeskuksen mukaan vuonna 2012 yli 70 % kaikista 16-74 vuotiaista
suomalaisista oli ostanut jotain Internetistd. Vuonna 2006 vastaava luku oli vain véhéan alle 45
%. (Tilastokeskus 2012.) Kyseessd on siis nopeasti kasvava ilmid, johon paitsi
musiikkimarkkinat myds useat muut toimijat pyrkivdt entisti hanakammin péddsemiin

mukaan.

Internetin edelleen kasvava merkitys yhteiskunnassa kérjistdd kilpailua eri medioiden vililla
(Dejean 2009; Nordenstreng et al. 2012, 10-11). Digitaalinen musiikkimyynti tai
suoratoistopalvelut eivit ole ainoita syitd fyysisten tallenteiden myynnin rajuun laskuun 2000-
luvulla. My6s muut median muodot kuten televisio ja videopelit kilpailevat kuluttajien
rahoista yhdessd musiikkiteollisuuden kanssa. Yhdysvalloissa tehdyssé tutkimuksessa (Dejean
2009, 7) todettiin Internetin kdyton vihentdvin muiden medioiden, kuten radion, television ja
musiikin, kulutusta. Internetid enemmaén kéyttdvat yhdysvaltalaiset olivat myds muita
herkempid muuttamaan omia kulutustottumuksiaan. Vaikka tutkimus onkin keskittynyt
Yhdysvaltoihin, voidaan samanlaisia kehityssuuntia ndhdd myos Suomessa. Tilastokeskuksen
viestintdsektoria kuvaavasta taulukosta (2011) ndhdéén &énitteiden myynnin liikevaihdon
olleen laskussa wvuodesta 2003 asti. Sen sijaan kaikki muut taulukon markkina-alueet,
televisio, radio, Internet, videot ja elokuvateatteri, ovat olleet lievdssd nousussa tai pysyneet

samana.

Vuonna 2012 75 % yli 16 vuotiaista suomalaisista ilmoitti kdyttdvinsd Internetid ldhes
paivittidin. Y1i puolet seurasi sanomalehtid ja noin 20 % kertoi katselevansa televisio-ohjelmia
Internetin vilitykselld. (Nordenstreng et al. 2012, 10.) Myds ndiden lukujen voidaan yhdessi

tilastokeskuksen taulukoiden kanssa puoltavan Dejeanin Yhdysvalloissa tekeméé tutkimusta.
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Kuitenkin medioiden kdyt6ll4 on ainakin toistaiseksi selked ikdjakauma. Kun 16-34 vuotiaista
suomalaisista yli 90 % lukee verkkolehtid, on vastaava luku yli 65 vuotiaista vain 35 %
(Nordenstreng et al. 2012, 10). Nuorempien sukupolvien kasvaessa vanhemmiksi ja
vanhempien ikdpolvien siirtyessd pois tilastoista voidaan olettaa Internetin aseman
mediakentdssd vankkenevan entisestddn ja aiheuttavan entistd enemméin kilpailua eri
medioiden vililld. Toisaalta Styvénin tutkimuksessa painotettiin, ettd erityisesti nuoret alle 25-
vuotiaat  kuluttajat ovat niin tottuneita Internetin sisdllon maksuttomuuteen ja
piraattisivustojen kdyttdmiseen, etteivdt nde mitddn syytd alkaa endd maksamaan
kayttamistddn palveluista (2007, 7). Toisaalta Ilmosen (2011) mukaan juuri kokemuksien ja
tiedon lisddntyminen lisdd mahdollisuuksia sithen, ettd kuluttajat siirtyvét kdyttdméaén uusia
palveluita. My6s Dejeanin (2009) tutkimuksessa enemmaén Internetid kayttdvit ihmiset olivat
herkempid muuttamaan omia kulutustottumuksiaan. Nididen tietojen valossa juuri nuoret ja
kokeneet Internetin kéyttdjdt olisivat kaikkein potentiaalisimpia uusien digitaalisten

verkkopalveluiden kayttéjia.

Medioiden keskindistd kilpailua voidaan pitdd syynd sithen, miksi digitaalisen musiikin
myyntiluvut Suomessa eivit riitd paikkaamaan fyysisten &énitteiden myynnin laskusta
koituvaa tyhjiotd. Kilpailu eri medioiden kesken hajottaa kuluttajien rahoja. My6s musiikin
suoratoistopalveluiden kuukausimaksuun perustuva hinnoittelu saattaa osaltaan alentaa
musiikkimarkkinoiden tulovirtaa. Pienelld kuukausimaksulla toimivat suoratoistopalvelut
jattavat kuluttajille enemmaén valinnanvaraa kokeilla ja tuhlata my6s muihin hyddykkeisiin.
Lisdksi 1990-luvun taitteen myyntipiikki musiikin danitteissd johtui osittain musiikin uusista
jakeluformaateista kuluttajien péivittdessd musiikkikokoelmiaan (Styvén 2007, 4). Néin ollen
musiikkimyynnin laskua huippuvuosien jédlkeen voidaan pitdd myos normaalina kehityksend

eteenpdin.

4.2 Muut mediat ja mediakonvergenssi

IFPL:n raporttien mukaan erityisesti videopelien osuus digitaalisista markkinoista on
jatkuvasti suurentunut kasvattaen rakoa musiikin ja pelien liikevaihtojen vililld. Vuonna 2010
suurin osa digitaalimarkkinoilla liikkuvasta tulovirrasta meni juuri peliteollisuudelle.
Videopelit nappasivat jopa 39 % tuloista musiikin jdddessd toiseksi 29 % osuudella
digitaalimarkkinoista. Videopelit ovat koko 2000-luvun tasaisesti kasvattaneet suosiotaan

musiikin kustannuksella. (IFPI 2009; IFPI 2010; IFPI 2011.) Taytyy kuitenkin muistaa
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videopeliteollisuuden olevan samalla myds musiikkiteollisuuden asiakas ja ettd

videopeliteollisuus tarvitsee jatkuvasti musiikkia ja muusikoita myds omassa toiminnassaan.

Musiikkimarkkinat ovat pyrkineet ldhestymaddan muita medioita ja yksi musiikkiteollisuuden
avainalueista musiikkijakelussa ja -korvauksissa on musiikin kayttdiminen elokuvissa,
videopeleissd sekd tv- ja radiomainoksissa. Yksittdisten artistien ja yhtyeiden nostaminen
musiikki- ja laulupelien keulakuviksi oli erityisen vilkasta ennen 2010-lukua. (IFPI 2009, 12.)
Musiikkipelejd julkaistaan edelleenkin, vaikka suurin buumi ndiden osalta niyttéisi jo
menneen ohitse. Niin ikddn IFPI:n mukaan musiikkiteollisuudella on laajentunut kasitys
musiikin hyddyntdmisestd rahallisesti entistd laajemmassa skaalassa. Musiikkia soitetaan
entistdi enemmidn muun muassa hotelleissa ja ravintoloissa. Myds kaupan ala pyrkii
hy6dyntdméadn musiikkia saadakseen asiakkaat viipymaén liikkeissddn kauemmin. (2009, 14.)
Vaikka kipind moniin néistd on tullut alunpelin muualta kuin musiikkiteollisuuden piirista,
keskindinen toiminta hyddyttdd silti kumpaakin osapuolta. Suomessa mediakonvergenssi on
tarjonnut erityisesti teleoperaattoreille ja suoratoistopalveluille tilaisuuden hyotya toisistaan,

ja useat ndiden alojen yritykset ovatkin tehneet 1dheistd yhteistyotd Suomessa (IFPI 2010).

Musiikkimarkkinat pyrkivit entistd enemmin paitsi yhteistyohon muiden medioiden kanssa,
myos tuotteistamaan omia hyddykkeitdén entistd laajemmin. Tietyn artistin tai musiikkityylin
kuuntelijoista tehdddn markkina- ja kuluttajatutkimuksia, joiden avulla voidaan esimerkiksi
CD-levyn kanssa samassa paketissa myyda t-paitoja, julisteita, DVD-levyjé tai muita artistiin
liittyvid oheistuotteita. (IFPI 2009, 12-13.) Yritykset pyrkivét tarjoamaan potentiaalisille
asiakkailleen juuri sitd mitd ndmé haluavat ja pitddkseen nykyiset asiakkaansa tyytyvéisind,
mikd karjistid kilpailutilannetta eri medioiden vélilld entisestddn. Kuluttajille CD-levyn hinta
on kiynyt digitaalisessa maailmassa niin kalliiksi, ettd pelkkd albumi ja kappaleet eivit enda
vélttdmattd riitd syyksi CD-levyn ostoon, varsinkin jos samat kappaleet saa Internetistd
huomattavasti halvemmalla (Styvén 2007, 4). Oheistuotteilla voidaan myds nostaa
hyodykkeen  kéyttdarvoa, jolloin  kuluttajan  ostopddtoksen  syntyminen  tulee

todennakodisemmaksi.

Videopalvelu Youtuben videoista 90 % on joko musiikkivideoita, konserttitaltiointeja tai
liittyvit jollain muulla tavalla musiikkiin. Y1i 800 miljoonan aktiivisen kdyttdjan yhteisolla
palvelu on yksi suurimmista musiikin levittdjistd maailmassa. (IFPI 2013, 9.) Téti kautta

Youtube on my0s yksi suurimmista musiikkia kuluttajille tutuksi tekevistd palveluista, auttaen
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heitd tutustumaan hyodykkeisiin ennen ostopddtoksen tekemistd (Ilmonen & Sulkunen 2011).
Myo6s Roest (2012) kiinnittdd huomiota videopalvelu Youtuben suureen suosioon etenkin
musiikin osalta. Roestin mukaan musiikkiteollisuus on tulevaisuudessa entistd enemmain
riippuvainen mainostajista ja suurempi osa musiikista tiytyy tarjota kuluttajille ilmiseksi
esimerkiksi suoratoistopalveluiden avulla. Musiikkia tullaan luultavasti aina myyméén niin
fyysisessd kuin tdysin digitaalisessa muodossa, mutta tulevaisuudessa kuluttajat haluavat

entistd enemmaén mainosrahoitteisia palveluita. (Roest 2012.)

Esitysoikeustulojen kasvu Euroopassa on tuonut lisdtuloja paikkaamaan &énitemyynnin laskua
(IFPI 2013, 9). Vuonna 2009 Gramex (nykyisin Musex) kerdsi dénilevymusiikin kéyttdjilta
korvauksia Suomessa yli 18 miljoonaa euroa. Yhteenlasketusta tukkumyynnistd ja Gramex-
korvauksista perdti kolmannes tuli Gramexin maksamista esityskorvauksista. (Nordenstreng

et al. 2012, 145-150.)

4.3 Internet-piratismin vaikutus

Internet-piratismin erilaisia vaikutuksia erityisesti musiikkiteollisuuteen on tutkittu todella
paljon ja siksi siitd oli myoOs helpompi 10ytdd tutkimusta kuin yleisesti levymyyntiin
vaikuttavista syistd. Yksi syy laajaan piratismitutkimukseen on se, ettd piratismin on
automaattisesti oletettu olevan paisyyllinen kuihtuviin rahavirtoihin, jolloin suuret yhti6t ovat
omakustanteisesti rahoittaneet piratismitutkimusta. Yritysrahoitteisten tutkimusten tieteellinen
uskottavuus ei ole vilttiméttd paras mahdollinen ja piratismista tehdyt tutkimukset ovat
perinteisesti olleet keskenddn hyvinkin ristiriitaisia (Styvén 2007). Selvéa on, ettd piratismista
on haittaa myds levyteollisuudelle, mutta siitd aiheutuvien haittojen tarkka laskeminen on

kuitenkin mahdotonta.

Yleensd tutkimuksissa on haettu jonkinlaista korrelaatiota piratismin ja menetysten vélilld.
Monissa tutkimuksissa on kéytetty apuna myods kaavoja laskemaan menetettyjd summia.
Ilman kattavia erillisid tutkimuksia on kuitenkin mahdoton sanoa kuinka moni laittomasti
musiikkia lataavista henkildistd oikeasti ostaisi kaiken lataamansa musiikin, jos
mahdollisuutta piratismiin ei olisi. Useissa tutkimuksissa on myos véldytelty mahdollisuuksia,
joissa piratismi olisi lisdnnyt musiikin myyntilukuja tehden ennestdan tuntematonta musiikkia
tunnetuksi laajemmalle yleisolle (Styvén 2007, 3). Piratismia tutkittaessa unohdetaan myos

usein, ettd laittoman kopioinnin aiheuttamia kustannuksia on pyritty vdhentdmién, paitsi
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Suomessa myds koko Euroopan laajuisesti, niin sanotulla kasettimaksulla. Alun perin
pelkastadn musiikkikasetteja koskenut kasettimaksu on laajentunut kisittdméédn tallentavat
CD-, DVD-, Blu-ray ja MiniDisc-levyt digitaaliset audio- ja videotallentimet sekd ulkoiset
kiintolevyt (Teosto 2013).

Suomessa kayttdjien patistamiseksi laillisten musiikkipalveluiden pariin on kéytetty
pelottelutaktiikkaa. Pelottelu on kuitenkin pééasiallisesti kohdistunut Savolan (2012) mukaan
sisdllonjakajiin enemmin kuin lataajiin. Suomessa palvelun ylldpitdja tai jakaja voidaan
katsoa hyvitysvelvolliseksi  kaikesta saataville saattamastaan aineistosta, jolloin
hyvityskorvaukset voivat nousta hyvinkin suuriksi. Korvausvaateiden pelossa potentiaaliset
yllapitdjat jattavat helposti palvelun kokonaan perustamatta. (Savola 2012, 55.) Tdmai ei
tietenkddn pure ulkomaisiin toimijoihin, jolloin lain kokonaisvaltaisuus jdid pieneksi, ellei
vastaavia mairdyksid saada ajettua maailmanlaajuisiksi. Regner ja Barria (2007) ovat
ehdottaneet myos kuluttajien mieluummin maksavan musiikista, koska maksaminen lievittda
syyllisyyden tunnetta maksamatta jattdmisesti. He seurasivat kahden vuoden ajan
verkkomusiikkikaupan toimintaa, jossa asiakkaat saivat valita kuinka paljon maksavat
yritykselle ostamastaan tuotteesta. Toisaalta samassa tutkimuksessa huomattiin saman
yrityksen asiakkaina olleiden maksavan kerta kerralla vihemmaén ostamistaan hyddykkeista.

(Regner & Barria 2007, 8-11.)

Suomessa on pyritty estiméén kéyttdjien padsy piraattimateriaalia jakaville sivuille. Suomessa
on kéytetty niin sanottuja DNS-estoja, jotka estévit kayttdjan pddsyn Internet-sivustolle tietyn
Internet-osoitteen kautta. Savolan tutkimuksen mukaan DNS-estot eivét kuitenkaan ole
tehokkaita, silli ne on helppo kiertdd, eikd tietyn DNS- eli nimipalvelimen estd saman
palvelimen alitunnuksien kdyttamistd. Sivustolle péésee siis kdyttdmalla jotain toista osoitetta,
jonka sivuston ylldpito voi sivustolle halutessaan luoda (esim. www.piratebay.se sivustolle
voidaan luoda uusi osoite www.piratebayl.se jne.) (Savola 2012, 84-88.) Vaikka lakien
laatiminen on varmasti vaikuttanut latausméériin, on tdydellisen tutkimuksen tekeminen
kuitenkin mahdotonta, koska sen valvontakin on. IFPI:n vuosittaisen digitaalisen musiikin
raportin mukaan Piratebayn kayttdjdméédrat olisivat pudonneet Suomessa ldhes 70 %
nimenomaan palveluntarjoajien asettaman DNS-muurin takia (IFPI 2013, 29). Koska
muitakin syitd piraattisivustojen kéyttdjimadrien putoamiselle on, on kyseenalaista johtuuko

pudotus kokonaan DNS-muurista ja pystytddanko tarkkoja kayttdjamaaria oikeasti valvomaan.
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Leungin tutkimuksessa vuodelta 2009 on katsottu piratismin kasvulla ja ddnilevyteollisuuden
laskevilla tuloilla olevan yhteys toisiinsa. Samassa tutkimuksessa Leung 10ytdd positiivisen
korrelaation myds kasvavista iPod-markkinoista ja piratismin kasvusta Yhdysvalloissa.
(Leung 2009, 38.) Leungin ajatukset mp3-soittimien ja nykyisin my0s é&lypuhelimien
sisdltdmdstd musiikista ovat uskottavia kuin myds ajatus kannettavien musiikkisoitinten
piratismia vahvistavasta vaikutuksesta. Roest (2012) uskoo erityisesti mobiililaitteiden
merkityksen kasvavan tulevaisuudessa musiikkimarkkinoilla. Roest mukaan piratismin
vaikutus musiikkimarkkinoihin tulee védhenemiddn tulevaisuudessa mainosrahoitteisten

suoratoistopalveluiden viedessa niiden kayttdjét.

Erddn Internet-piratismiin johtavista syistd voidaankin katsoa olleen musiikkiteollisuuden
mydhédinen herddminen Internetin tarjoamaan myynti-, jakelu- ja markkinointipotentiaaliin.
Silld aikaa kun musiikkiteollisuus on nostanut kanteita piraattisivuja vastaan, kuluttajat ovat
kaivanneet musiikkipalveluita, joista olisi mahdollisuus ladata &inenlaadultaan hyvid
kappaleita halvalla ja helposti, soitettaviksi kannettavissa musiikkisoittimissa (Savola 2012;
Styvén 2007). Lisédksi tiedostojen laiton jakaminen on saanut aikaan sen, ettd kun kuluttajilla
on kaytossddn padsy ldhes loputtomaan musiikkikirjastoon, odotetaan myds laillisilta
jakelijoilta vastaavia palveluita (Meisel & Sullivan 2002). Koska Internet oli ennestdén
tuntematonta aluetta musiikkiteollisuuden toimijoille, ndille markkinoille l&htemisestd olisi
pitdnyt teettdd kattavia markkinatutkimuksia ja luoda uusia toiminta-alustoja. Monet toimijat
katsoivat ndiden toimintojen vaativan liikaa resursseja suhteutettuna hyotyihin, ja jaivat siksi
alkuvaiheessa kokonaan pois verkkomarkkinoilta. (IFPI 2013; Styvén 2007.) Vuonna 1999
toimintansa aloittaneen Napster piratismipalvelun ajateltiin pitdvéin maksavat asiakkaat pois
verkkomusiikkimarkkinoilta. Keskityttiin 18hinnd piratismisivustoa vastaan nostettuihin

kanteisiin jattdytyen samalla itse pois potentiaalisilta markkinoilta. (Savola 2012, 24.)

4.4 Internetissi tapahtuvan kaupanteon luotettavuus

Verkossa tapahtuvat ostotapahtumat ovat vield varsin uusi kdénne kuluttajille, vaikka suurin
osa 17-64 vuotiaista suomalaisista onkin tehnyt ostoksia myds verkossa (Tilastokeskus 2012.).
Luottamuksen puute Internet-kaupankdyntiin onkin Leen ja Turbanin tutkimuksen mukaan

yksi suurimmista syisté olla ostamatta jotain hyodykettd Internetistd (Lee & Turban 2001).
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Lee ja Turban ovat kerdnneet aiemmista tutkimuksista aineiston, jonka pohjalta he ovat
luoneet mallin Internetissd toimivien litkkeiden luotettavuuden mdéérittelyssd. Heidén
mukaansa ostamisen luotettavuus koostuu kolmesta péddosatekijastd: Liikkeen itsensd
luotettavuus, jdrjestelmén tai kdyttoliittyméin luotettavuus ja maksunvilittdjén luotettavuus.
Néiden lisdksi kuluttajan luottamukseen vaikuttavat lisdksi henkilokohtaiset tekijdt, joihin
kuuluvat kuluttajan sukupuoli, iké sekd tiedot ja taidot Internetissd tapahtuvasta kaupanteosta.
Myos kaupan koko ja tunnettavuus vaikuttavat kuluttajan luottamukseen liikettd kohtaan.
(Lee & Turban 2001, 80-81.) Kaikkea julkisuutta ei voida kuitenkaan lukea hyviksi

julkisuudeksi, vaan esimerkiksi negatiiviset uutiset huonontavat kaupan mainetta.

Liikkeen luotettavuutta lisddvid tekijoitd ovat kuluttajan liikkeestd mieltimdt kyvykkyys,
rehellisyys ja hyvintahtoisuus. Jarjestelmén tai kayttoliittymén luotettavuus riippuu siitd
miten hyvin yhtion Internet-sivut on kuluttajan mielestd toteutettu. Kuluttajan on kuitenkin
luotettava palveluntarjoajan lisdksi myds maksun viélittdjadn. Luotettavuutta lisddvid tekijoitd
ovat esimerkiksi tunnettu vilittdja, kuten pankki tai luotettu salaussysteemi, esimerkiksi SSL.
(Lee & Turban 2001, 79-81.) Myds vuosina 2003-2005 tehdyn Magnatude-
verkkomusiikkikaupan seurantatutkimuksen perusteella kuluttajat kayttdvat yrityksen
tuotteisiin mieluiten silloin, kun tdméin koetaan olevan reilu kuluttajaa kohtaan (Regnet &

Barria 2007).

Hieman toisenlaisen ldhestymistavan Internet-kaupantekoon ovat ottaneet Bhatnagarm et al.
(2000), joiden mukaan kuluttajien kaupantekoa Internetissd midrdd ennen kaikkea kuluttajan
olettama riskin ja hyodyn suhde ostamisessa. Tutkijoiden mukaan korkean riskin tuotteita ovat
esimerkiksi kalliit, teknisesti monimutkaiset asiat ja sellaiset hyodykkeet joiden ostamisessa
hyodykkeen koskeminen ja tuntu ovat tarkeitd. Kuluttajan kokemaa riskid sen sijaan pienentda
kuluttajan aiempi kokemus tietokoneista tai Internetistd sekd kuinka luotettavaksi
palveluntarjoaja koetaan. Vuonna 2000 tehdyssd tutkimuksessa pelkdstddn Internetissé
tapahtuvat palvelut ja musiikki olivat ainoita asioita joiden riski-hyotysuhde nousi

optimaalisen tason yldpuolelle. (Bhatnagarm et al. 2000, 100—103.)

My6s Bhatnagarm et al. perdénkuuluttavat erityisesti maksunvilittdjdn luotettavuutta ja
mahdollista luottokorttivarkautta. He kuitenkin nostavat pdyddlle myos kaupankdynnin
vaivattomuuden ja korostavat, ettd aiemmissa tutkimuksissa on selvitetty ithmisten pyrkivin

ostokdyttdytymisessddn pienimpdin mahdolliseen vaivaan. Jos tavallisessa kaupassa
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kdaymiseen tiytyy kayttdd sekd rahaa ettd aikaa, Internetissa sddstdd paitsi ajan myos paikalle
matkustamisen vaivan. Jos kuluttaja lisdksi kokee hyddykkeen kaupassa ja verkkokaupassa
taysin vastaavaksi jdé jdljelle endéd ainoastaan palveluiden kilpailu. (Bhatnagarm et al. 2000,
98-100.) Styvénin haastattelututkimuksessa Exploring the online music market (2007)
haastateltavat kuitenkin kokivat CD-levyt arvokkaammiksi kuin tdysin digitaalisessa
muodossa olevan musiikin, joten verkkokaupasta ladattavaa musiikkia ja CD-levylld olevaa
musiikkia ei voida pitdd tdysin toisiaan vastaavina, ja ladattavan musiikin tiytyy pystyd
kilpailemaan CD-levyn kanssa my0s hinnalla tai ylimaariisilld palveluilla. Samaan tulokseen
paadyttiin myods Regnerin ja Barrian tekeméssd tutkimuksessa Yhdysvalloissa toimivan
verkkomusiikkikaupan toiminnasta. Verkkokaupan asiakkaat olivat halukkaampia maksamaan

enemmain CD-muotoisesta kuin tiysin digitaalisesta albumista (Regner & Barria 2007, 8).

Styvénin (2007) tekemissd haastatteluissa verkosta ostettavan musiikin hyviksi puoliksi
koettiin mahdollisuus ostaa yksittdisid kappaleita, vélitdn saatavuus ympéri vuorokauden,
alhaiset hinnat, litkkuvuus, mahdollisuus kuunnella katkelmia kappaleista jo verkossa,
mahdollisuus jakaa musiikkikokemukset helposti muiden kanssa sekd halu maksaa suoraan
artistille ilman valikésid. Verkosta ostettavan musiikin huonoiksi puoliksi koettiin mahdolliset
luottokorttivarkaudet ja maksunvilittdjan epdluotettavuus, mahdollisuus ostettujen
kappaleiden menettdmiseen jos esimerkiksi kovalevy, mp3-soitin tai puhelin rikkoutuu, seka
joidenkin kappaleiden kopiosuojaus, joka estdd niiden helpon kédyton ja kopioinnin useisiin eri
laitteisiin. Lisdksi laittoman verkkolataamisen huonoina puolina mainittiin toiminnan
laittomuus, suurempi mahdollisuus saada tietokoneviruksia sekd huono &énenlaatu.
Adnenlaatu jakoi tutkimuksessa mielipiteitd, silld vastaajat olivat keskendén eri mielti siiti,
onko ostetun tai P2P-verkosta ladattujen kappaleiden ddnenlaatu hyvad vai huono. (Styvén
2007,15-18.) IFPI:n mukaan P2P-verkkojen kiyttdjat ilmoittivat yhdeksi pddasialliseksi

syyksi maksullisia palveluita paremman dénenlaadun (IFPI 2011, 15).

Koska monien digitaalisten musiikkipalveluiden maksut ovat hyvin pienid (esimerkiksi
iTunes 99c/kappale, Spotify 5-10€/kk), voidaan olettaa, ettd menetetyn rahan mahdollisuus
pelotteena on pienempi. Tietysti jdljelle jad edelleen maksunvilittdjin luotettavuus ja
mahdollinen luottokorttitietovarkaus. Suoratoistopalvelujen tai iTunesin kdyttdmisessd ei
myoskddn tarvitse endd peldtd musiikkikirjaston menetystd laitteiston rikkoutuessa, silld

kaikki ostetut kirjaston kappaleet 10ytyvit pilvesta.
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S POHDINTA

Tutkielmassa oli tarkoituksena selvittdd minkd takia musiikkiteollisuus on tdlld hetkelld
Suomessa rajujen muutosten alla. Sain jaettua padsyyt neljdén eri kategoriaan, jotka olivat
Internetin kasvanut asema ja sen aiheuttama medioiden keskindinen Kkilpailu, muiden
medioiden vaikutus ja mediakonvergenssi, Internet-piratismin vaikutus ja Internetissi

tapahtuvan kaupanteon luotettavuus.

Kaikkein paéllimmaiseksi syyksi musiikkimarkkinoiden murrokseen nousi nimenomaan
Internetin kasvanut merkitys yhteiskunnassa. Internet ajaa eri alojen medioita 1&hemmaés
toisiaan ja pakottaa ne kilpailemaan entistd enemmaén samoista kuluttajista. Internetin kiyton
lisddntyminen ja uusien hyddykkeiden ostaminen ajavat kuluttajia uusien tarpeiden pariin,
jolloin uudet palvelut ovat etulyontiasemassa vanhoihin nihden. Ainilevymarkkinoiden
asiakkaat siirtyvét siis paitsi uusien verkkomusiikkipalveluiden kuin muidenkin medioiden
asiakkaiksi. My0s Internet-piratismin vaikutus levyteollisuuteen on kiistaton ja sitd on
auttanut etenkin musiikkiteollisuuden myohdinen herddaminen verkossa tapahtuvaan
kaupantekoon. Piratismin todellisista haitoista on silti vaikea sanoa mitéddn, silld tutkimukset
aiheesta saattavat olla keskendin hyvinkin ristiriitaisia. Tiukentunut lainsdddantd ja uudet
digitaaliset palvelut ovat kuitenkin pienentdneet huomattavasti piratismisivujen

kiyttdjimadria (IFPI 2013, 27).

Leen ja Turbanin (2001) sekd Bhatnagarmin et al. (2000) tekemien tutkimusten mukaan
Internet-kaupanteon epiluotettavuus on suurin yksittdinen syy sille, miksi kuluttajat siirtyvét
hitaasti perinteisestd kaupasta digitaaliseen ostamiseen. Kummatkin tutkimukset ovat
kuitenkin oman aiheeni kannalta melko vanhoja, eivitkd ottaneet lainkaan huomioon tdysin
digitaalisten hyodykkeiden kauppaa. Myo0s ajatus siitd, ettd Internet-ostaminen olisi
kuluttajille vierasta on reilussa kymmenessd vuodessa vanhentunut. Tutkimukset antoivat
kuitenkin hyvén pohjan pohdittaessa uusiin palveluihin siirtymistd. IFPI:n vuosittaiset raportit
antoivat hyvad viitettd tilanteen kehittymisestd niin Suomessa kuin maailmalla. Koska
kyseessd on kuitenkin musiikkiteollisuuden osa ja myds omia etujaan ajava jérjesto, tiytyy

raportteihin ja tutkimustuloksiin suhtautua varauksella.

Vaikka erityisesti suomalainen musiikki nédyttdd pérjddvdan edelleen loistavasti myds

ddnilevymarkkinoilla, ollaan kiistattomasti matkalla samaan suuntaan kuin Ruotsissa.
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Vahvimmaksi  kilpailijaksi  perinteiselle ~CD-levylle ovat nousseet 2010-luvulla
suoratoistopalvelut, joista kaikkein vahvimmassa asemassa Suomessa on ruotsalainen Spotify.
Suoratoistopalveluiden ylivoimaisuutta ajaa paitsi sen liikkkuvuus nykyajan mobiilissa
ymparistdssd, myos sen edullisuus sekd se, etteivét kappaleet pddse hdvidmadn laitteiston
rikkoutuessa. CD-levyn ahdinkoa lisdé se, ettei kuluttajia ole helppo houkutella kdyttimaan
vanhempaa formaattia kuin mihin he ovat tottuneet tai siirtyneet. Varsinkin nuorimmat
sukupolvet ovat tottuneet kuuntelemaan musiikkia tietokoneelta, puhelimesta tai mp3-
soittimesta (Styvén 2007). Internet on luonut kéyttédjilleen kisityksen ilmaisesta ympaéristosta
ja siksi mainosrahoitteiset musiikkipalvelut tulevat luultavasti yleistymiin tulevaisuudessa
myOs Suomessa. Mainosrahoitteisen mallin etuna on myds se, ettd kuluttaja pdidsee

kokeilemaan palvelu ilmaiseksi, jolloin kynnys palvelusta maksamiseen pienenee.

Styvénin (2007) Ruotsissa toteuttaman laajan kyselyhaastattelun kaltaista kartoitusta ei ole
Suomessa aiheesta tehty, vaikka syytd varmasti olisi. Kyseisen tutkimuksen tuloksia ei voida
Suomessa pitdd tdysin valideina, koska maittemme kuluttajakdyttdytyminen eroaa ainakin
digitaalisen musiikin osalta merkittivén paljon. Ilman henkilohaastatteluja tdmé tutkielma
pystyy ainoastaan raapaisemaan pintaa ja ldhinnd pohtimaan mahdollisia syitd muutoksen
takana. Laajamittaisen haastattelututkimuksen tekeminen aiheesta Suomen olosuhteissa
antaisi paljon tarkemman kuvan erityisesti kuluttajan ndkdkulmasta. Haastattelututkimuksella

pystyttdisiin myos vahvemmin perustelemaan muutoksen syita.

Kotimaisuuden vaikutusta ostokdyttdytymiseen ei juurikaan késitelty lukemissani
tutkimuksissa. Yleensd viitattiin pikemminkin palvelun tai artistin tuttuuteen kuin
varsinaisesti  kotimaisuuteen. Kotimaisuus vaikuttaisi kuitenkin olevan Suomessa
huomattavan suuri syy CD-levyjen poikkeuksellisen suuriin myyntilukuihin. Suomen
poikkeuksellisen aseman vuoksi tutkimusta aiheesta olisi hyvi toteuttaa nimenomaan Suomen
olosuhteissa. Tutkielmaa tehdessd nousivat esiin myds mahdolliset omistuskdsityksien
muutokset digitaalisilla markkinoilla. Olisi syytd tutkia ovatko musiikin “vuokraamiseen”

perustuvat suoratoistopalvelut muuttaneet kuluttajien omistuskésityksia.
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