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Digital Content Marketing (DCM) -projektin loppuraportti



. Digitaalisen musiikin markkinat ja kuluttajakdyttdytyminen

DIGITAALINEN MUSIIKKI ON HAASTAVA LIIKETOIMINNAN ALA

Digitaalisten sisiltjen — tyypillisesti musiikin, videoiden ja tietokoneohjelmien —jakelu
Internetin vilitykselld on yleistynyt koko 2000-luvun ajan. Samalla kun digitaalisten
sisédltéjen myynti on kasvanut, on my6s niiden laiton jakelu lisddntynyt nopeasti. Vertais-
verkkojen my6td yleistynyt nettipiratismi onkin vakava haaste tulevaisuuden liiketoi-
mintamalleille. Toistaiseksi uudet liiketoimintamallit eivét ole pystyneet paikkaamaan
aukkoa, joka on syntynyt perinteisessd muodossa olevan musiikin myynnin pienentymi-
sesta.

Digital Content Marketing (DCM) -projektissa tutkittiin digitaalisen musiikin jakeluun
liittyvid liiketoimintamalleja ja kuluttajakdyttdytymistd niin nykytilan kuin tulevaisuu-
denkin kannalta. Tutkimusta tehtiin kirjallisuus-, haastattelu- (N = 14) ja kyselytutki-
muksen (N =1 833) keinoin seké toteuttamalla pienimuotoinen vertaismarkkinointiin
keskittyva testijarjestelmd Suomessa toimivan musiikin latauskaupan yhteyteen.

Tulevaisuudessa digitaalisten musiikin kaupallisessa hydodyntamisessa tulee ottaa huo-
mioon koko tietoyhteiskunnan kehittyminen, kuluttajien segmentoituminen ja Interne-
tissd ilmaiseksi saatavilla olevan sisdllon asettamat haasteet. Monet kuluttajat arvostavat
edelleen perinteisessd muodossa olevaa musiikkia, eikd musiikin latauskauppojen ja
maksullisten musiikin tilauspalvelujen kéytt6 ole Suomessa vield kovin merkittavalla

tasolla. Vertaismarkkinointi voisi olla yksi keino niiden kédyton kasvattamiseen.
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KAUPALLISET JA EI-KAUPALLISET HANKINTAKANAVAT
- KUKA HALUAA MAKSAA DIGITAALISESTA MUSIIKISTA?

Digitalisoitumisen ja Internet-yhteyksien kehittymisen my&td 2000-luvun ensimmaéinen
vuosikymmen on ollut musiikkialalla ja musiikin kulutustottumusten saralla merkitta-
vien muutosten aikaa. Internetisséd jaeltava digitaalinen musiikki on useimmiten nihty
uhkatekijand musiikkialan tulevaisuudelle, vaikka kehityksessd on ndhty myos monia
mahdollisuuksia. Suomessa musiikin hankinta perinteisessd muodossa (esim. CD-levyt)
on tutkimuksemme perusteella edelleen huomattavasti yleisempéa kuin sen hankinta
digitaalisesti musiikin latauskaupoista tai maksullisista musiikin tilauspalveluista.

Musiikin latauskaupat - tulevaisuuden bisnesta vai ei?

Musiikin latauskaupat ovat Internetissa toimivia musiikkikauppoja, joista kayttdja voi
albumin tai kappaleen maksettuaan ladata sen suoraan omalle koneelleen tiedostomuo-
dossa. Kyselytutkimuksessamme suomalaisten kuluttajien ylivoimaisesti eniten kdytta-
miksi latauskaupaksi osoittautui iTunes Store (n. 37 %), jota seurasivat Nokia Musiikki-
kauppa (nyk. Nokia Ovi Musiikki), CDON.COM Download, NetAnttila Download (nyk.
DigiAnttila), MTV3 Store Download ja Poimuri.fi.

Latauskauppojen kdytto ja omaksuminen on Suomessa vield varsin vaatimattomalla
tasolla niin ostotiheyksilld kuin euromaéarillakin mitattuna. Kyselytutkimuksemme
vastaajista vain noin joka neljds oli ostanut musiikkia latauskaupoista. Heistd noin 80 %
teki ostoksia harvemmin kuin kerran kuukaudessa ja noin 20 % oli ostanut vain kerran
tai pari eliménsé aikana. Enemmisto vastaajista my6s kédytti ostoihin enintédén 5 euroa

kuukaudessa.

Miehet ja nuoret, lukuun ottamatta aivan nuorinta ikdryhmaa (alle 25-vuotiaat), olivat
latauskauppojen kdyton omaksumisen suhteen selkedsti innokkaampia kuin naiset ja
idkkaammat ihmiset. Omaksuneiden osuus myds kasvoi varsin suoraviivaisesti tulojen
lisddntyessd niin, ettd ylimmaéssa tuloryhméssa (40 000 € ja yli) oli musiikkia latauskau-
poista ostanut ldhes 40 % vastaajista. Erityisen kiinnostavaa on, ettd alle 25-vuotiaiden
keskuudessa latauskauppojen omaksuminen oli ldhes samalla tasolla kuin toiseksi van-
himmassa ikdryhmaéssa (45-54-vuotiaat). Onko kyse taloudellisten resurssien tai vaadit-
tavien maksuvalineiden puuttumisesta vai onko nuorista musiikin kuluttajista kenties
muodostumassa uudenlainen kuluttajatyyppi, joka ei ole innokas maksamaan kulutta-

mastaan musiikista, koska ilmaistakin sisdltéd on tarjolla?

Maksulliset musiikin tilauspalvelut eivat vield suosiossa

Maksulliset musiikin tilauspalvelut ovat Internetissa toimivia musiikkipalveluja, joissa
kédyttdjd ei maksa erillistd hintaa jokaisesta lataamastaan albumista tai kappaleesta, vaan
ainoastaan kiintedn tilausmaksun tietyltd ajanjaksolta. Néistd kdytetyimmiksi kysely-
tutkimuksessamme osoittautuivat Spotify ja Nokia Comes With Music (nyk. Nokia Ovi
Musiikki Unlimited).
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My6s maksullisten tilauspalvelujen kdytto ja omaksuminen on Suomessa varsin vahais-
ta. Kyselytutkimuksemme vastaajista vain noin joka kymmenes oli kayttanyt kyseisia
palveluja. Ero mies- ja naispuolisten vastaajien valilld oli merkittava: miehisté oli kéytta-
nyt noin 15 % ja naisista vain noin 8 %. Kuten latauskauppojenkin kohdalla, omaksuneiden
osuus myos kasvoi tulojen lisdéntyessd, joskaan kasvu ei ollut yhté suoraviivaista. Ialla

puolestaan ei ollut merkittavaa vaikutusta maksullisten tilauspalvelujen omaksumiseen.

Maksuttomat lahteet kiinnostavat suomalaisia

Digitaalisen musiikin maksuttomat ldhteet muodostavat monenkirjavan joukon erilaisia
laillisia ja laittomia vaihtoehtoja musiikin lataamiseksi tiedostomuodossa tai kuuntelemi-
seksi suoratoistona.

Selkedsti suosituin digitaalisen musiikin maksuttomista ldhteisté oli YouTube, josta noin
puolet vastaajista kuunteli musiikkia vdhintdédn viikoittain. Internet-radiokanavia oli
kokeillut kolme neljdstd, mutta vain noin 20 % kéytti niitd vahintdédn viikoittain. Spotifyn
ilmaisversiota oli kokeillut noin 40 % ja heistd noin puolet kaytti sitd viikoittain. Spotifyn
ilmaisversion kaltaista palvelua, joka kdytdnnossd néyttaytyy kuluttajalle maksuttoma-
na mutta jonka takana on selvésti kaupallinen tarkoitusperd, voidaankin pitdd yhtend
varteenotettavana vaihtoehtona ratkaista kuluttajien maksuhaluttomuuteen liittyvia
ongelmia tulevaisuudessa.

Verrattuna haastattelututkimuksemme tuloksiin kyselytutkimuksemme vastaajista
ylldttavan harva (vain n. 13 %) latasi musiikkia vertaisverkoista vihintdadn kuukausittain.
Vertaisverkkojen kéyttotiheys tosin vaihteli erittdin voimakkaasti miesten ja naisten

sekd eri ikdryhmien vélilld. Esimerkiksi alle 25-vuotiaiden keskuudessa vertaisverkkoja
vihintddn kuukausittain kdyttdvien osuus oli yli kaksinkertainen koko aineistoon verrat-
tuna. On my0s todenndkoistd, ettd vertaisverkosta ladataan kerralla varsin suuria maaria
musiikkia pidempiaikaiseen kdyttoon.

MIKSI KULUTTAJA EI OSTA MUSIIKKIA LATAUSKAUPOISTA?

Nykyédan digitaalista musiikkia hankitaan selkedsti enemman maksuttomista kuin mak-
sullisista ldhteistd. Jotta myyntid edistdvid uusia liiketoimintamalleja olisi mahdollista
kehittdd, on ymmarrettdvad, miksi monet kuluttajat eivat halua ostaa musiikkia lataus-

kaupoista. Tulokset perustuvat kyselytutkimuksemme aineistoon.

Kuluttaja haluaa fyysisen tuotteen, ei vain kaytettavyytta

Ensisijaisista oston esteist4 (joita vastaaja sai valita vain yhden) esiin nousi kolme ylitse
muiden: “tahdon fyysisen tuotteen”, “en yleensdkadn osta musiikkia” ja “olen tottunut
hankkimaan musiikkini muualta”. Tarkeimpid toissijaisia oston esteitd (joita vastaaja sai
valita rajoittamattoman méaéran) olivat: “olen tottunut hankkimaan musiikkini muual-

” o

ta”, “tahdon fyysisen tuotteen”, “latauskaupoista ostettua musiikkia ei ehka saa tarpeen

tullen ladattua uudelleen” ja ”latauskauppojen kdytto on liian vaikeaa tai tyolasta”.
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Ensisijaiset syyt olla ostamatta musiikkia latauskaupoista %
Tahdon fyysisen tuotteen (esim. CD-levy ja kansilehdet) .........ccccccoeeuniinicnicinicnicnnaees 25
En yleensdkddn osta musiikkia ..o 22
Olen tottunut hankkimaan musiikkini muualta ..........cccoccveerniencencnicnecceenes 20
En yleensdkadn tee ostoksia INternetissa..........ccvviiiiiiiiiiiiiniiiiiiiicccces 9
Minulla ei ole tarvittavaa osaamista tai tietdmysta..........ccccceviiiiiiiiiiiiiiicicces 4
Latauskauppojen myymassd musiikissa on litkaa kaytto- ja kopiorajoituksia................... 4
Latauskauppojen myyma musiikki on hinnaltaan liian kallista .........ccccoveviiinininiciinnnes 3
Latauskauppojen kaytt6 on liian vaikeaa tai tyOlasta.........ccocoovviiiiiiiiniiiiiiiiiiiciis 2
Minulla ei ole tarvittavia laitteita, ohjelmia tai yhteyksid.......ccccooeeurieinicnicinicnicnicnnee 2
Latauskauppojen musiikkivalikoima ei ole tarpeeksi hyvi tai vastaa tarpeitani.............. 2
Minulla ei ole tarvittavaa maksuvéilinettd (esim. TuOttOKOItt).....cveeveeveveieieiieeieeeeeeeeee 1
En ole varma latauskauppojen ja niiden myymaéan musiikin laillisuudesta ........................ 1
Latauskaupoista ostettua musiikkia ei ehké saa tarpeen tullen ladattua uudelleen......... 1
Latauskaupat ovat pahaksi artisteille tai muille musiikin parissa toimiville..................... 1
Latauskauppojen kayttoon liittyy liikaa tietosuoja- ja tietoturvariskeja..........cccccceueuennenee 1
Latauskauppojen myymaé musiikki on d@nenlaadultaan liian huonoa.........cc.cccoevcuveucunce. 1
MU SYY ettt 2
Toissijaiset syyt olla ostamatta musiikkia latauskaupoista %
Olen tottunut hankkimaan musiikkini muualta ..........ccccocveiiiiniiincce 26
Tahdon fyysisen tuotteen (esim. CD-levy ja kansilehdet) ..........cccocceuvieinicinicnicnicnicnnn. 18
Latauskaupoista ostettua musiikkia ei ehké saa tarpeen tullen ladattua uudelleen........ 17
Latauskauppojen kaytto on liian vaikeaa tai tyOlasta...........cccooeeiiiiiiiiiiiiiicce, 16
Minulla ei ole tarvittavaa osaamista tai tietdmysta...........cccccceviiiiniiiiiniic 14
Latauskauppojen myymaéssad musiikissa on liikaa kdytto- ja kopiorajoituksia.................. 14
Latauskauppojen myyméa musiikki on hinnaltaan liian kallista ........c.cccccevnccnnccnennes 14
Latauskauppojen musiikkivalikoima ei ole tarpeeksi hyvé tai vastaa tarpeitani............ 12
En ole varma latauskauppojen ja niiden myymaéan musiikin laillisuudesta....................... 12
En yleensdkddn tee ostoksia INternetissd ..........ccceeueuiuiiiiiiiiiiiiiiiciiiciiccccccccccces 11
Latauskauppojen kayttoon liittyy litkaa tietosuoja- ja tietoturvariskejd ..........ccovecicnns 9
Minulla ei ole tarvittavaa maksuvéilinettd (esim. TuottOKOItt).....ceeveeveeveeeieieieieeeeeeeeee 9
Minulla ei ole tarvittavia laitteita, ohjelmia tai yhteyKsid......cccooveeeereirnicrerrnicrenincciennn. 9
Latauskauppojen myyma musiikki on ddnenlaadultaan liian huonoa..........cccccoevvicinace 7
En yleensdkddn osta musiikkia .......cccociiiiiiiiie 7
Latauskaupat ovat pahaksi artisteille tai muille musiikin parissa toimiville..................... 6
MU STV ettt 4

Merkittaivimmat oston esteet eivat siis vaikuttaisi liittyvan musiikin tai latauskauppojen
laatuun, toimivuuteen tai muihin ominaisuuksiin. Voidaankin olettaa, ettd pelkastaan
musiikin laatua tai latauskaupan toimivuutta ja asiakasldhtoisyyttd parantamalla ei valt-
tamittd voida oleellisesti vaikuttaa kuluttajien kdyttdytymiseen. Ehképa hyvé vaihtoehto
olisikin myyda digitaalista musiikkia tdydentim&an asiakkaan mahdollisuuksia

vaikkapa esikuunnella tietyn artistin tai tyylilajin kappaleita.
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Eroja idn ja sukupuolen mukaan

Kyselytutkimuksemme vastaajista ne, jotka eivét yleensdkéaan tee ostoksia Internetissd,
olivat keskimaéaraistd idkkaampid, mika ei ole erityisen ylldttava tulos. Jossain médarin

yllattavdd on sen sijaan se, ettd vastaajat, jotka eivat yleensdkéan osta musiikkia, olivat
keskiméadraistd nuorempia. Mitd nuoremmasta ikdryhmaésta oli kyse, sitd useammin

tamad vaihtoehto valittiin syyksi olla ostamatta musiikkia latauskaupoista.

Kyselytutkimuksemme tulokset ovat pitkalti linjassa aiempien teknologian omaksumista
kasittelevien tutkimusten kanssa, joiden mukaan naiset ja idkkaammat ihmiset korosta-
vat teknologian kdyton helppoutta ja vaivattomuutta. Miehet ja nuoret puolestaan tyypil-
lisesti painottavat teknologian kdyton tehokkuutta ja siitd saatavia hyotyja.

Onko digitaalisen musiikin kuluttaminen siis segmentoitumassa selkedsti toisistaan
poikkeaviin kuluttajaryhmiin? Naista tulevaisuuden liiketoimintamalleille haasteellisin
lienee nuorimpien kuluttajien ryhma, he kun ovat samalla sekd musiikin suurkulutta-

jia ettd kaikkein haluttomimpia maksamaan kuluttamastaan musiikista. Edelleen on
otettava huomioon my6s varsin suuri joukko kuluttajia, jotka yha haluavat musiikkinsa

ensisijaisesti perinteisend fyysisend tuotteena.

PIRATISMI JA SUOMALAISTEN KULUTTAJIEN ETIIKKA

Lailliset musiikin latauskaupat ja maksulliset tilauspalvelut eivét ole Suomessa pér-
janneet kovin hyvin laittomille jakelukanaville ja perinteisten CD-levyjen myynnille.
Luovan tyon tekijoiden ja yrittdjien (LYHTY) tekijanoikeusbarometrin mukaan 16 %
suomalaisista kotitalouksista lataa Internetista sielld luvattomasti olevaa sisdltod, ja
ddnitallenteiden kokonaismyynnisté digitaalisen myynnin osuus on Suomessa vain noin
20 %. Nykyiset latauskaupat ja tilauspalvelut eivit tavoita kuluttajia, ja vertaisverkkoihin

perustuvat laittomat jakelukanavat koetaan helppokayttéisemmiksi ja toimivammiksi.

Oikeussuojakeinot ja vastuukysymykset

Kun tieto tekijanoikeuden loukkauksesta tietoverkossa saadaan, oikeudenhaltijoilla on
kolme vaihtoehtoa kéytettavissdan: rikosprosessi, siviiliprosessi tai sovintomenettely.
Naéin pyritddn saamaan taloudellinen hyvitys teoksen luvattomasta kaytosta sekéa kes-
keyttdméén aineiston luvaton jakaminen. Kéyttéjélle voi seurata vahingonkorvausvelvol-
lisuus, hyvitysvelvollisuus, rikosoikeudellisia seuraamuksia ja muita toimenpiteita.

Varsinkin hyvitysvelvollisuus on koettu epdoikeudenmukaiseksi. Maksajiksi joutuvat
usein alaikédisten lasten vanhemmat, joilla ei ole késitystd vertaisverkkojen kaytostd tai
toimintaperiaatteista. Tietiméattomyys lain sisdllosta tai teknisistd toimintaperiaatteista
ei kuitenkaan poista hyvitysvelvollisuutta. Projektimme alkaessa toimialakeskusteluissa
haettiin pehmedmpid keinoja puuttua tekijanoikeuden loukkauksiin ja hyvitysvelvol-
lisuuteen. Hallituksen esityksessd 235/2010 ehdotetaankin, ettd Suomeen otettaisiin
kéayttoon ilmoitusmenettely, jossa Internet-liittyman omistajalle lihetetdan kirje oikeu-

denloukkauksesta ja tieto mahdollisista seuraamuksista loukkauksen jatkuessa. Laki ei
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kuitenkaan mahdollista varoituskirjeiden vastaanottajien kirjaamista minnekéaan, joten

oikeudenhaltijoiden kannalta kirjeiden lihettiminen tuskin on motivoivaa.

Usein mietitddn, miksi vertaisverkko-ohjelmien kehittéjit eivit joudu vastuuseen heiddn
ohjelmillaan tehdyista tekijanoikeuden loukkauksista. USA:ssa vertaisverkko-ohjelmien
kehitt&jat voivat joutua vastuuseen, kuten Grokster- ja LimeWire-ohjelmien tapauksissa.
Suomessa tilanne ei kuitenkaan ole samanlainen. Vertaisverkon oikeudenloukkauksiin
liittyy erilaisissa rooleissa olevia henkildita: loppukéayttdjat, yllapitdjiat sekd ohjelmien
kehittdjdt tai tarjoajat. Ndistd loppukaéyttdjdt ja ylldpitdjat on helpoimmin saatettavissa
vastuuseen tekijanoikeuden loukkauksista. Ohjelmien kehittéjien ja tarjoajien osalta

tilanne on monimutkaisempi.

Suomalaisten suhtautuminen musiikin laittomaan kéayttoon kaksijakoista

Kuluttajien suhtautumista musiikin laittomaan kéyttoon tutkittiin nuorille aikuisille
suunnatussa haastattelututkimuksessa. Osallistuneista yhtd lukuun ottamatta kaikki oli-
vat ainakin jossain eldménsi vaiheessa ladanneet musiikkia vertaisverkoista. Suurin osa
oli varsin valinpitimaton sen suhteen, oliko ladattu musiikki ollut laitonta vai laillista
tai oliko lataaminen ollut eettisesti oikein. Vertaisverkkojen kaytto vaikuttaisi kuitenkin
painottuneen muutaman vuoden takaiseen aikaan, jolloin vaihtoehtoja musiikin hank-
kimiseen Internetistéd oli huomattavasti nykyistd vihemmé&n. Muun muassa Spotifyn
ilmaisversion kaltaisten mainosrahoitteisten palvelujen ilmaantuminen markkinoille

nédyttdisi vihentdneen vertaisverkkojen kayttod merkittavasti.

Yleisesti ottaen ainakaan nuorille kuluttajille ei ole ldheskddn aina selvdd, miké Interne-
tistd ladattu musiikki on laillista ja mik laitonta. Vaikka laiton lataaminen nihtiin eetti-
sesti arveluttavana, pidettiin sitd myds yleisesti varsin harmittomana kaikkien kannalta.
Monet katsoivatkin, ettd musiikin pienimuotoinen laiton kéytté on hyvéksyttavad, mutta
laittoman musiikin ammattimainen levittiminen ei. Ahneesti kdyttaytyva musiikkiala

nahtiin my6s osin itse syyllisend laittoman musiikin levidmiseen.

Suurin osa nuorista kuluttajista hankkisi musiikkinsa vain laillisista lahteistd, jos se olisi
ilmaista tai ldhes ilmaista. Laittoman lataamisen etuna ei ole kuitenkaan pelkké ilmai-
suus vaan usein my6s helppokéyttdisyys sekd parempi toimivuus ja valikoima verrat-
tuna laillisiin musiikin latauskauppoihin sekd maksullisiin tilauspalveluihin. Voiko

siis tottumus ilmaisen, helposti saatavilla olevan musiikin kdytto6n jaada elinikaiseksi
tavaksi?

Digitaalisen musiikin kaupallisen toiminnan kehittdmiseksi on suhtauduttava erittdin
vakavasti niihin haasteisiin, joita Internetissé ilmaiseksi saatavilla oleva sisilt6 asettaa
kaupallisille vaihtoehdoille. Kyse ei ole vain laittoman toiminnan kitkemisestd, vaan
ennen kaikkea uudenlaisten kokonaisratkaisujen luomisesta, joissa digitaalisen musiikin
hinta vastaa kuluttajien késitystd kohtuullisesta hinnasta ja joissa kéytettdvyys, toimi-

vuus ja valikoima ovat vahintddn samalla tasolla kuin ei-kaupallisissa vaihtoehdoissa.
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VERTAISMARKKINOINTI KEINONA KEHITTAA
LATAUSKAUPPOJA

Testijarjestelmdmme avulla pyrimme selvittdméadn vertaismarkkinoinnin ja erityisesti
vertaissuosittelun toimivuutta kdytanndssa. Vertaissuosittelun mahdollistanut pieni-
muotoinen testijdrjestelma toteutettiin jo olemassa olevan suomalaisen musiikin lataus-
kaupan yhteyteen (Meteli.net Downloads). Latauskaupasta musiikkialbumin ostaneille
tarjottiin mahdollisuutta 10 %:n alennukseen, mikali he suosittelevat ostamaansa albu-
mia ystavalleen. My6s ystéville luvattiin samansuuruinen alennus, mikali hdn ostaa

suositellun albumin. Kokeilu kesti noin puolitoista kuukautta.

Testijarjestelmidn avulla tehtyjen suositusten maéré jai varsin vahéiseksi (11 kpl), eikd
yksikddn suosituksista johtanut varsinaiseen ostotapahtumaan. Huolimatta testijérjes-
telmén saamasta vihéaisestd suosiosta kokeilun tulokset heréttivit ajatuksia vertaissuo-
soittelujarjestelmén kehittimisestd edelleen. Ensinnékin tarjottu alennus oli varsin pieni
yksittdisen asiakkaan kannalta. Esimerkiksi 10 % tyypillisestd musiikkialbumin hinnas-
ta on noin 1-1,5 €, jolloin albumin alennetuksi hinnaksi jdd usein vield yli 10 €. Suurem-
malla alennusprosentilla suositusten méaéara olisikin voinut kasvaa merkittavésti. Vaikut-
taa myos siltd, ettd yhtd uutta ostotapahtumaa kohden tarvitaan suuri maara suosituksia:

tamadn kokeilu perusteella siis enemmaén kuin 11 suositusta.

Saatujen tutkimustulosten valossa kuluttajat nédyttédisivét pitdvan musiikin latauskaup-
pojen nykyista hintatasoa liian korkeana. Pienilld alennuksilla, kuten toteutetun testi-
jarjestelmén tapauksessa, ei liene kovin suurta merkitystd ostohalukkuuden lisidmisen
kannalta. Alennusten ldhestyessd 50 %:a tilanne voisi olla toinen. T&lloin ei kuitenkaan
nykyisilld kustannusrakenteilla kyettdisi endd toteuttamaan liiketoiminnallisesti kannat-

tavaa ratkaisua.
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YHTEENVETO: TARVITAAN UUSIA LIIKETOIMINTAMALLEJA
ERILAISILLE KULUTTAJARYHMILLE

Projektin kaikkien osatutkimusten tulokset viestivit samaa: Internet jakelukanavana on
mullistanut musiikin kulutustottumuksia ja suurelta osin ndméa muutokset ovat sellaisia,
ettd ne asettavat suuria haasteita koko musiikkialalle. Vain varsin harva on kokeillut
musiikin ostamista digitaalisessa muodossa ja vieldkin harvemmat ovat aktiiviasiakkai-
ta. Musiikkitallenteita kuunnellaan kuitenkin yleisesti ottaen paljon, mika tarkoittaa, ettd
valtaosa musiikista joko ladataan Internetistd ilmaiseksi tai ostetaan fyysisind ddnital-
lenteina. Osa ilmaisesta musiikista on laillisista lihteistd, osa laittomista. Internetissa
laittomasti jaeltavan musiikin maardd on vaikeaa, ellei jopa mahdotonta arvioida.

Haasteista huolimatta suurten mahdollisuuksien ala

Suurista haasteista huolimatta digitaalisen musiikin myyminen ei ole mahdoton tehtdva
tulevaisuudessa. Liiketoimintamallien on kuitenkin oltava nykyistd innovatiivisempia ja
otettava paremmin huomioon eroavaisuudet eri kuluttajasegmenttien tarpeissa ja mak-
suhalukkuudessa. My®6s digitaalisen musiikin yleinen hintataso vaikuttaisi talld hetkelld
olevan monien kuluttajien mielestd aivan liian korkea. Potentiaaliset digitaalisen musii-
kin ostajat eivit ole yhtendinen kuluttajakunta, vaan he profiloituvat erilaisten taustateki-
joiden suhteen omiksi segmenteikseen. Tutkimuksemme mukaan térkeitd taustatekijoitd
ovat muun muassa sukupuoli ja ikd. Uudet jakelukanavat voidaan ndhdé yleisemmin
uutena teknologiana, jonka omaksumisessa painottuvat miehilld ja naisilla erilaiset
tekijdt. Sama koskee myos eri ikdryhmid. Tyypillisesti naiset ja idkkddammat ihmiset ovat
korostaneet teknologian kéyton helppoutta ja vaivattomuutta, kun taas miehet ja nuoret
painottavat teknologian kayton tehokkuutta ja siitd saavia hyotyjd. Projektin tulokset

tukevat monessa suhteessa timdnsuuntaisia olettamuksia.

Musiikin kuluttajaprofiileista on my06s syytd nostaa esille mielenkiintoinen — osin jopa
ylldttavakin — havainto, jonka mukaan moni kuluttaja haluaa musiikkia ostaessaan

yhé perinteisen fyysisen tuotteen. Kasityksemme mukaan paras markkinointistrategia
tdman segmentin osalta perustuu edelld mainitun arvostuksen kunnioittamiseen. Mikali
ndille kuluttajille halutaan myyd4 Internetin kautta digitaalista musiikkia, kannattaa sitd

markkinoida ennemminkin tdydentdvana kuin korvaavana tuotteena.

Monta kiinnostavaa kysymysta ratkaistavana

Musiikkiala on suurten mullistusten ja kysymysten edessd. Nykyisilla liiketoimintamal-
leilla toimittaessa kuluttajien halukkuus maksaa digitaalisesta musiikista on heikkoa.
Onko musiikin kuluttaminen lisdksi segmentoitumassa selkedsti toisistaan poikkeaviin
kuluttajaryhmiin? Kuluttajien — etenkin nuorten — ostokdyttdytymisen erityispiirteet on
otettava tulevaisuuden liiketoimintamalleissa paremmin huomioon. Kuinka ilmaiseen
sisdltoon tottuneet nuoret kuluttajat saadaan ostamaan digitaalista musiikkia? Onko
kyse taloudellisten resurssien tai vaadittavien maksuvalineiden puuttumisesta vai onko
nuorista musiikin kuluttajista muodostumassa uudenlainen kuluttajatyyppi, joka ei ole

innokas maksamaan kuluttamastaan musiikista, koska ilmaistakin sisdltoa on tarjolla?
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JULKAISUT

Digital Content Marketing (DCM) -projektin tulokset on julkaistu tieteellisilld foorumeilla:

e Kirjallisuustutkimuksen tulokset artikkeleissa [1] ja [2]

* Haastattelututkimuksen tulokset artikkeleissa [3] ja [4]

* Osa kyselytutkimuksen ja sen seurantatutkimuksen tuloksista artikkeleissa [5] ja [6],
artikkeli [7] on hyvéaksytty julkaistavaksi konferenssijulkaisussa kevaalla 2011.
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