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KILPAILU JA ERIKOISTUMINEN
VIDEOMARI(KINOILLA

Myynti- j a vuokrakasettimarkkinoiden
eriytymiseste Yhdysvallois s a

Video ja elokuvien ikkunointi
Elokuvien tuotanto on 1 98O-luvulla kasvanut tuntu-
vasti uusien tv-kanavien ja videon lisiittyti niiden
kysyntiiii. Kun esimerkiksi Yhdysvalloissa tuotettiin
1960- ja 1970-luwilla keskim2iiirin 230 elokuvaa
vuodessa, miiiirii on 1980-luvun loppuvuosina ki-
vunnut liihes 600 elokuvan vuosivauhtiin.r Samalla
elokuvien "elinikii" on kasvanut.

Kansainvdlisille markkinoille tarkoitettujen elo-
kuvien markkinointi on nyt porrastettu eri levitys-
muotojen kesken siten, etti perinteinen neli- tai
viisiportainen elinkaari on kasvanut kahdeksan- tai
yhdeksiinportaiseksi.2 Tiitd sekventiaalista markki-
nointitekniikkaa kutsutaan ikkunoinniksi. Ikkunoi-
den koko on kaiken aikaa supistumassa, ts. eloku-
vat jatkavat teatteriensi-iltansa jiilkeistii el?imiiii ai-
empiu nopeammin.3

Uuden amerikkalaisen elokuvan kierros alkaa
elokuvateatteriesityksillii kotimaassa j a ulkomailla,
mutta melkein heti periiiin k?iynnistyy elokuvan
levitys videomarkkinoilla. Noin vuosi ensi-illan
jiilkeen elokuva voi olla jo niihtiivissii maksu-tv-ka-
navilla, kaksi vuotta ensi-illasta network-televisios-
sa, ja ulkomaisen teatterilevityksen piiiit5rttyii eloku-
van esitysoikeuksia jo myydiiiin yleisradioyhtioille
eri maissa. Eri tv-kanavilla elokuva on kiiyttokel-

poinen myyntiartikkeli vielii useita vuosia eloku-
van ensi-illan jtilkeenkin.a Pay-per-view -kanavilla
elokuvan ensi-ilta voi olla jopa samanaikaisesti teat-
teriensi-illan kanssa,s joskin ikkunoinnin keytannot
vaihtelevat huomattavasti eri maissa.6

Nyt niiyttiiii siltii, ettii myos videoikkuna on jakau-
tumassa kahteen eri ruutuun: vuokra- ja myyntika-
settimarkkinat ovat eriytyneet toisistaan paitsi jul-
kaisuajankohdan my<is sisiill<in suhteen.

Uusien levitysmuotojen merkitys elokuvateolli-
suudelle on ensiarvoisen suuri. Samaan tapaan
kuin televisiosta, joka aluksi horjutti Hollywoodin
suurten elokuvastudioiden valtaa, tulikin 1960-lu-
wlla niiden pelastus,T myos maksukanavat ja erityi-
sesti video ovat avanneet elokuvateollisuudelle
uuden lisdvoittojen vtiyliin,

Vuodesta I 985 alkaen amerikkalaisen elokuvate-
ollisuuden tuloista suurin osa onkin jo ollutperiiisin
muualta kuin teatterilevityksestii. Kun videolevi-
tyksen osuus amerikkalaisen elokuvan tuloista oli
wonna 1980 yksi prosentti, video oli 1990 noussut
elokuvan suurimmaksi yksiuiiiseksi tuloliihteeksi 43
prosentin osuudellaan.8 Austinin mukaan elokuva-
teollisuus on sopeutunut uusiin video- ja tvteknii-
koihin nopeammin kuin aikoinaan television ai-
heuttamaan kriisiin.e

Uusien markkinoiden avauduttua kilpailu ohjel-
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Taulukko 1. Myyntikasettien osuus videomarkkinoista
erAissA maissa eri lAhteiden mukaan (%).

Maa
IVF
1 989

Screen
Digest
1 990

Television
Business
1 990

Yhdysvallat
Japani
Englanti
Saksa
Ranska
Hollanti
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Ruotsi
Suomi

24
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34
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13
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48
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19

50
15
34
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64
15
36
11

Lahteet: lnternational Video Federation/Suomen Adni- ja kuvatallenne-
tuottajat; "Testing Time for Video Software". Screen Drgest December
1990,276; sekii Jean-Luc Renaud, "Quo Video? A Global Survey".
Television Business lnternational, October 1990, 104.

L
A
H
I

K
U

A

4
a

91

6

matuotannossa on koventunut. Alalle pii?isyn kyn-
nys on madaltunut, koska perinteiset elokuva- ja
ohjelmamarkkinoita hallinneet suuret ns. majors-
yhtiot eiviit yksinkertaisesti ole pystyneet tyy-
dyttiimiiiin kasvanutta kysyntiiii. Esimerkiksi Yh-
dysvalloissa nimenomaan lukemattomat pienet ns.
independent-yhti6t ovat monikertaistaneet tuotan-
toaan majors-yhtioiden tlytyessa selviisti viihiii-
sempiidn lisdykseen. ro

Tiimii artikkeli tarkastelee videomarkkinoiden
jakautumista kahtia, myynti- ja vuokrakasettimark-
kinoihin. Yritdmme kuvata molempien sisiillolliset
erityispiirteet. Varsinainen empiirinen ainei stomme
koskee Yhdysvaltoja, jossa videomarkkinat ovat
kypsimmiit eli pisimmiille kehittyreet. Analyysi
perustuu B i I I b o ard-lehden j ulkaisemiin myydyim-
pien ja l.uokratuimpien video-ohjelmien listoihin
vuosilta 1982-83, 1986 ja 1990. Yritiimme osoittaa,
ettd wokrakasettimarkkinat ovat ldhinnd elokuva-
teatterimarkkinoiden peilikuva, kun taas myyntika-
settimarkkinat ovat differoituneet erityisyleisojen
palveluun.

Myyntimarkkinat nouseYat
Tuoreet tiedot eri maista viestittdvdt videomarkki-
noiden olevan jakautumassa uudelleen. Valmiiden
ohjelmakasettien kauppa kiiynnistyi 1970-lurun
loppuruosina. Aluksi kasetteja myytiin, ja vieliipii
varsin kalliilla hinnalla. Ohjelmiston valtaosa oli
suunnattu erityisyleis<iille: seksi- ja pornografisten
elokuvien osuudeksi saatavilla olleista kaseteista
on arvioitu jopa 70 prosenttia. Vasta 1980-luvulle
tultaessa suuret Hollywood-yhtiiit uskaltautuivat vi-

deomarkkinoille ja alkoivat kehittii5
kasettien vuokrausjdrjestelmdd. I I Vi-
deovuokraamoja nousi nopeassa tah-
dissa kaikkialle maailmaan. Samalla
ohjelmatarjonta keskittyi ns. main-
stream-elokuvaan.r2

On arvioitu, ettd kolme neljdsosaa
videonauhurin kiiytostii Yhdysval-
loissa on ajansiirtoa eli tv-ohjelmien
katselua sopivampana ajankohtana. 13

Tyhjia kasetteja myydiiiin viisin- tai
kuusinkertaisesti valmiisiin ohj elma-
kasetteihin verrattuna.la I 980-1uvu11a
myyntikasettien markkinat olivat
useimmissa keskeisissii maissa vain
murto-osa vuokrakasettimarkkinois-
ta. Muutos alkoi moden 1988 tienois-
sa, jolloin vuokrausten kaslu alkoi
hidastua ja kiiiintyi monissa maissa
jopa laskuun, kun taas myytyjen oh-
jelmakasettien mddrd ldhti nopeaan
nousuun.l5

Taulukkoon I on koottu kolmen
eri ldhteen tietoja videomarkkinoi-

den jakautumisesta myyntiin ja vuokaukseen eri
maissa. Numerot ovat osittain ristiriitaisia: Televi-
sion Business International -lehden kokoamien
arvioiden mukaan esimerkiksi Ranskassa ja Eng-
lannissa myynnin liikevaihto olisi jo ohittanut urok-
rauksen liikevaihdon, ja Yhdysvalloissakin puntit
olisivat tasan. Screen Digest -lehden arviot ja eri
maiden tuottajaj arjestoj ii yhdistiivdn Intemational
Video Federationin tiedot taas osoittavat, ettii Yh-
dysvaltain videomarkkinoista vasta noin neljdnnes
muodostuisi myyntikaseteista.

Myyntikasettien suosiota on siivitetty hinnoitte-
lulla. Esimerkiksi Disney alkoi myydii klassikkojaan
24-30 dollarin hintaan saavuttaen hyviii tuloksia,
millii on katsottu olleen huomattava merkitys kasetti-
myynnin heriittiij iinii. Suomessakin Disneyn klas-
sisten piirroselokuvien hinta on pudonnut alle sa-
dan markan eli osapuilleen cd-iiiinilevyn tasolle.

Yhdysvalloissa eriiitii valikoituja hittielokuvia on
pii?istetty myyntimarkkinoille jo hyvin varhaisessa
vaiheessa, joskin korkeaan 90- 100 dollarin hintaan,
jotteivdt ne sriisi samojen elokuvien teatteri- ja
luokakasettimarkkinoita. Puolen vuoden tai luo-
den kuluttua hintaa lasketaan rajusti,jolloin kysyntii
siirtyy myyntikasetteihin. Niiin on saavutettu
esimerkiksi E 7.:n (Steven Spielberg, Amblin En-
tertainment/McA 1982) 12,5 miljoonaa jaTop Gu-
nin (Tony Scott, Paramount 1986) 3,5 miljoonaa
myytyii kasettia. Syksyllii 7989 B atman (Tim Burton,
Warner 1989) ohitti kokonaan korkean hinnan vai-
heen ja siirtyi suoraan halpamarkkinoille (24,95
dollaria). Elokuvaa on myyry videokasettina yli 13
miljoonaa kappaletta.16 Mutta esimerkiksi Kevin
Costnerin Tanssii susien kanssa (Orion I 990) pysyt-



teli syksyllii I 991 Yhdysvaltain myyntilistoille, vaik-
ka sen hinta oli huimaavat 99,98 dollaria.

Ranskassa myyntimarkkinoiden perustana ovat
olleet supermarketit, joista on tullut kasettien
tiirkein levityskanava. Italiassa myyntikasettien
suosion taustalla on tehokas kioskijakelu.tT

Pohjoismaissa myynnin kehitystii hidasti muista
Euroopan maista poikkeava kiiyiintri, jossa jakelijat
ovat kontrolloineet markkinoita vuokraamalla - ei
siis mlymiillii kuten yleensd on tapana - ohjelmiaan
videoliikkeille. Suuret levittiijiit Esselte, CIC (ioka
on Paramountin ja Universalin yhteisesti omistama
jakeluyhtio) ja Warner sanoutuivat 1989 irti
keltannosta, mikii osaltaan on vauhdittanut mycis vi-
deoliikkeiden kiinnostusta myyntimarkkinoihin. r8

Esimerkiksi Suomessa myyntikasetit olivat 1990
vallanneet jo liihes neljiinneksen alan liikevaihdos-
ta, kun vuokrakasettien menekki on kddntvnvt
suorastaan laskuun.re Meitlii edelleenlevityksessa
tunnetaan ainakin kolme eri sopimuskiiytiintoii. En-
sinniikin jakeluyhtiri voi myydii elokuvakasetit
viihittiiisliikkeelle, joka saa samalla tdydet edelleen-
levitysoikeudet. Toiseksi jakelija voi vuokrata ka-
setit miiiiriiajaksi viihittiiismyymiiliin kierriitet-
tlviiksi. Kolmannen kiiytiinnon mukaan jakelija ja
viihittiiiskauppa sopivat tietystd luokraustulojen
voitonjaosta, mitd sovelletaan etenkin eriiisiin hittie-
lokuviin.

Isot ja pienet
Kulffuuriteollisuuden eri toimialat jakautuvat
yleensd rakenteeltaan kahtia, Toisen yritys-
ryppiiiin muodostavat muutamat tuotantoa ja mark-
kinoita hallitsevat suuret ja keskisuuret yritykset,
toisen taas lulorisat pienemmdt.20

Elokuva-alalla on puhuttu perinteisesti suurista
majors-yhtioistii ja pienemmistl independent-yh-
tiriist2i, joskus my<is niiden viiliin jiiiivistii mini-major-
seista. Majorsien voima on pitkiiik2iisyydessd, jatku-
vuudessa ja taloudellisissa voimavaroissa. Niiden
tunnusomainen piirre on ennen muuta se, ettd ne
ovat. organisoineet toimialan kansainviilisen jake-
lun omiin tytiiryhti<iihinsd.2r Videomarkkinoilla on
havaittu sama rakenne. Toimialaa hallitsevat Holly-
wood-yhtioiden tai niiden yhdessii tv-yhti<iiden
kanssa perustamat videojakeluyritykset.22

Vuonna 1990 videoalan majorseja oli seitsemdn:
CBS-Fox Home Video23, MCADistributing Corpo-
ration, MGM/UA Home Video, Paramount Home
Video, RCA-Columbia Home Video2a, Walt Disney
Home Video25 ja Warner Home Video26. Suurten
yritysten vanavedessd tulevat alan lukuisat pie-
nemmdt yritykset, jotka toimivat joko kansainvdli-
sesti tai kansallisesti.

Esimerkiksi Yhdysvaltain luokrakasettimarkki-
noista 90 prosenttia oli vuonna 1982-83 seitsemiin
majors-yhticin hallussa. Tuossa vaiheessa markki-

narakennetta saattoi luonnehtia selkedn oligopolis-
tiseksi, kun taas Englannissa asetelma oli kilpailulli-
sempi majorsien markkinaosuuden jiiiidessii 50
prosentin tienoille.2T

Toimialalla operoivat yritykset eivdt ole ainoas-
taan eri kokoisia, vaan ne myris toimivat ja
maariftAvAt tavoitteensa eri tavoin. 1980-luvun alus-
sa suurten ja pienten yritysten strategiaero video-
markkinoilla oli helposti havaittavissa.

Suuret yhdysvaltalaiset majors-levitysyhtiot pyr-
kiviit tarjonnallaan kattamaan koko ohj elmistoki{on
draamoista komedioihin ja edelleen j iinnitykseen j a
toimintaan sekd palvelivat lis?iksi harraste- ja seksi-
videoiden yleis<iii. Pienemmdt independent-yrityk-
set puolestaan haarukoivat majorsien katveeseen
jiiiineitii reuna-alueita, kuten kauhuelokuvan eri-
tyisyleisciii.28 My<is esimerkiksi eurooppalainen tai-
de-elokuva levisi Yhdysvaltain videomarkkinoille
pienten levittiij ien viilityksellii.2e

Tdtd olemme toisaalla30 tarkastelleet kilpailun
"ekologian" ndkokulmasta: kaikki eiviit voi syodii
samasta kulhosta. Ainakin pienempien yritysten on
erikoistuttava.

Myynnin ja vuokrauksen
ekologiaa

Dimmick ja Rothenbuhler ovat kehitelleet kulttuu-
riteollisuuden'ekologista' makroanalyysia. He ovat
esittiineet, ettii tietyllS toimialalla operoivat yritykset
muodostavat tietyssd ympdristossd toimivan popu-
laation. Kukin yritys eli organismi yrittda raivata
populaatiossa itselleen oman nichen eli vuorovai-
kutustilan. Se on kunkin organismin eli yrityksen
valitsema toiminta-alue, joka paitsi heijastaa organis-
min sopeutumista ympdristorin mycis ympdrist<in so-
peufumista organismin toimintaan.3l

Eri organism erlla vuor ov aikutus til an I ev eys v oi
vaihdella: toinen kdyttdii hyviikseen useampia re-
sursseja kuin toinen. Jos organismit hyodyntiiviit
osittain samoja resursseja ja siten kilpailevat niistii,
vuorovaikutustiloi ssa rlmenee p d r) I I ekkrii syy t t ri.

Etenkin suuret yritykset tavoittelevat usein /e-
v e cici vuorov aikutus ti I aa jahaluavat siis olla genera-
listeja, jolloin ne kykenevdt operoimaan hyvin eri-
laisissa ympiiristriissii. Tiimii tarkoittaa esimerkiksi
kirj oltaan laveaa ohj elmatarj ontaa j a mas saylei s<in
suosiota. Pienille yrityksille tyypillistd taas on spesi-
alismi, kapea vuorovaikutustila: ne rajoittavat tar-
jontansa esimerkiksi vain muutamiin laji- tai ohjel-
maty.yppeihin taikka yleisoryhmiin. 32

Mutta yhtA hyvin niche-teoriaa voidaan soveltaa
myos kahden keskenddn kilpailevan vdlineen tai
keskenddn kilpailevien markkinoiden tarkaste-
luun33 - kuten videoalalla myynti- ja vuokrakaset-
tien kilpailuun. Vuorovaikutustilojen piiiillekkiii-
syys tarkoittaa tiissd tapauksessa sitii, ettii yritykset
esimerkiksi kilpailevat keskeniidn samantyyppisillS
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tuotteilla samoista yleisosegmenteistd sekii vuokra-
ettii myyntikasettimarkkinoilla.

Yhdysvaltain videomarkkinat olivat I 980-luvun
alussa paitsi yritysrakenteeltaan myos sisillollisesti
maan elokuvamarkkinoiden peilikuva. Runsas kol-
mannes markkinoilla menestyneiski ohj elmista oli
lajityypiltiiiin draamoja, toinen runsas kolmannes
toimintaa ja jiinnitystii sekd runsas neljdnnes kome-
diaa ja viihdettii. Sekii myynti- ettri vuokrauslistoilla
ohjelmiston rakenne oli miltei sama.3a

Jos sekii myynti- ettd vuokrakasetteina levitetiiiin
tiiysin samoja elokuvia, kuten Yhdysvalloissa 1980-
lurun alussa, ne taistelevat samasta yleisoresurssis-
ta ja markkinoiden vuorovaikutustilat ovat piiiil-
lekkiiin. Meitii kiinnostaa, ovatko markkinat kilpai-
lun johdosta 1980-luwn kuluessa eriytyneet toisis-
taan, jajos ovat, niinmiten.

Aineisto ja metodi
Menestyneimpien tuotteiden listat ovat osoittautu-
neet hedelmiilliseksi keinoksi tutkia kulttuuriteolli-
suuden toimintaa; monesti ne ovat ainoa liihde
liihestyii alan markkinarakennetta. Vaikka listojen
luotettawus onkin joissain tapauksissa kyseenalai-
nen, niiden voi olettaa antavan kohtalaisen oikean
kuvan kunkin toimialan massamarkkinoista.

Etenkin amerikkalaisen Billboard-lehden levy-
myyntilistat kootaan huolellisesti,35 ja lista-analyysia
onkin sovellettu kiinnostavalla tavalla erityisesti iiii-
nilevyteollisuuden tutkimuksessa.36 Myyntivideoi-
den Top 40 -listoja lehti alkoi julkaista syksyllii 1979.
Helmikuussa I 982 ilmestyi ensimmdinen vuokravi-
deoiden Top 25 -lista, joka saman vuoden loka-
kuussajo laajeni Top 40 -muotoon.

Olemme analysoineet kaikkiaan 144 vuokravi-
deolistaa j a yhteensii I 62 myyntilistaa wosilta I 982-
83, 1986 ja 1990. Vuokramarkkinoiden analyysissa
on mukana kaikkiaan 492 elokuvaa ja 4.365 listasi-
joitusta; myyntimarkkinoiden osalta vastaavat luvut
ovat 516 ja 5.715.31

Vertailemme myynti- ja vuokralistojen eroja
liihinnii eri elokuvatyyppien saavuttamien listasijoi-
tusten miidrdn perusteella. Lisiiksi tarkastelemme
ohjelmien ikiiii j a suhdetta elokuvateatterimarkki-
noihin. Yksittiiisten elokuvien sijoitusta kullakin vi-
deolistalla ei oteta huomioon; jokainen listasijoitus
on analyysissamme samanarvoinen, mikii on ollut
kiiytiintti mytis muissa vastaavissa lista-analyyseissa.

Hypoteesit
Koska Yhdysvaltain videolaitemarkkinat ovat I 980-
luvun kuluessa kypsyneet,38 on syytrii otaksua my6s
ohjelmakaupan rakenteiden vakiintuneen. Vielii
1980-luvun alussa sekii vuokratuimmat ettd myy-
dyimmiit kasetit heijastelivat ltihinnii aikansa eloku-
vakulttuuria eli molemmilla listoilla menestyiviit elo-

kuvat, jotka hieman aiemmin olivat menestyneet
elokuvateattereissa (Superman 2, Ttihtien sota,
Kultalampi, Ihmissusi Lontoossa, Roclq 2 jne).
Myyntikasettien puolella lisiiviiriii toivat elokuvak-
lassikot (Casa blanca, Dumbo jne.) sekii hanaste- tai
ns. how-to -videot (kutenJane Fonda's LVorkout).3e

(l) Ensinniikin oletamme, ettd markkinoiden kyp-
syessd vuokra- ja myyntikasettien roolit olisivat en-
tistii selvemmin eriytyneet, koska kaksi yhd enem-
min toistensa kanssa kilpailevaa levitystapaa tuskin
voivat liiketaloudellisessa mielessd kannattavasti
toimia piiiillekkiiisissi ruorovaikutustiloissa. Eriyty-
misen tulisi ilmet?i listoille nousseiden elokuvien
valikoimassa siten, etfd myynti- ja wokralistat tavoit-
telisivat toisistaan etiiiintyvid vuorovaikutustiloja.

(2) Toiseksi otaksumme wokramarkkinoiden
muistuttavan yhii liihinnii elokuvamarkkinoita, j o1-
loin niillii menestyisivdt ltihinnii uudet elokuvat.
Myyntilistoilla niiden ohessa menestyisivdt myos
klassikkoelokuvat ja ei-elokuvallinen ohjelmisto.

(3) Kolmanneksi, markkinaosuuksien kannalta
tiimii tarkoittaisi sitii, ettd luokramarkkinoilla ns.
majors-yhtioiden markkinaosuus olisi vakiintunut
samalle tasolle kuin elokuvateatterien katsojalu-
vuissa.ao Tiilkiin niiden markkinaosuuden voidaan
olettaa yhii pysyneen 80-90 prosentin tuntumassa.
Myyntikaseteissa sen sijaan oletamme markkinoille
piiiisyn kynnyksen olevan matalampi, jolloin my6s
pienten levittajien markkinaosuus olisi korkeampi
kuin vuokramarkkinoilla. Myyntimarkkinoiden yri-
tysrakennekin on mahdollisesti erilainen kuin
vuokramarkkinoiden.

Tulokset
Yritysrakenne ja markkinaosuudet. - Tutkimuk-
semme mukaan keskittyminen Yhdysvaltain video-
markkinoilla on vdhentynyt sitten vuoden 1982-83
mutta osittain lisiiiintynyt vuosikymmenen puo-
liviilin pohjaluvuista. Seitsemdn majors-yhtion
markkinaosuus vuokrakasettimarkkinoilla on vaih-
dellut 68:n (1986) ja 90 prosentin (1982-83) vtililHja
myyntimarkkinoilla 61:n (1990) ja 88 prosentin
( I 982-83) viliIIii. (Taulukfto 2.) Listasijoituksista las-
ketut markkinaosuudet vastaavat varsin tarkasti
elokuva-alan omista liihteistii saatuja tietoja.al

Majors-yhtitiiden keskiniiiset osuudet voivat
vuosittain vaihdella tuntuvastikin, mikii kuvastaa
elokuva/videomarkkinoiden perimmiiistii riskialt-
tiutta: usein yksikin blockbuster-menestys voi ko-
hentaa jakelijan markkinaosuutta useilla prosentti-
yksiktiillii.a2

Vuokrakasettimarkkinoilla osan majors-yhtioi-
den I 980-luvun puoliviilin aallonpohjasta selittiinee
videon vahvin kasvukausi, joka Yhdysvalloissa
osui juuri vuosiin 1983-87:a3 suurten levittiijien oh-
jelmatarjonta ei yksinkertaisesti riittiinyt tyydyt-
t'limddn kasvavaa kysyntiiii. Osan sittemmin tapahtu-



Taulukko 2.
Yhdysvaltain videomarkkinoiden jakautuminen eri yritysryhmien kesken 1982-1990

Markkinaosuudet (%)

Vuokraus Myynti
Yhri6 86 90 90868282

Majors-yhti6t
lndependent-yhtiot
Adnilevy-majors
AAnilevy-independentit

90,1
9,9

68,3
31,5

0,1

87,8
13,0

64,4
32,8

1,4
2,5

60,6
17,9
17,0
4,5

81,8
18,2

Yhteensa 100
1 050N

100
2040

100
1275

100
2400

100
2040

100
1275

Selityksid:
1. Vuokralistojen perustana Top 25 -listat, paitsi vuonna 1986 Top 40. Myyntilistojen perustana Top 40-listat,
paitsi vuonna 1990 Top 25.

2. Majors-yhti6iden nimissd ja yhteenliittymissd on tapahtunut tutkimuskaudella lukuisia muutoksia: CBS-Fox
Videoloimi vield osan vuotta 1982 nimelld 20th Century Fox Video. MGM/UA Home Video toimi vield 1982
nimellA MGM/CBS Home Video. RCA Columbia Home Videotoimi viel6 1 982 nimellA Columbia Pictures Home
Entertainment, nykyisin taas nimellA Columbia Tri-Star Home Video. Walt Disneynpiiriin on luettu Walt Disney
Home Video, Buena Vista Home Video ja Touchstone Home Video. Warnerin nimekkeet ovat Warner Home
Videon levittAmi6; Warneriin on vuonna 1990 laskettu mukaan myds HBO Video, joka vuodesta 1989 on ollut
saman Time-Warneryhtyman osa. Vuosien 1 982-83 ja 1986 HBO-video on laskettu silloisten yhteisty6kumppa-
niensa Thorn-EMl:n ja Cannonin (Thorn-EMl/Cannon Video) osuuteen (molemmat independent-ryhmdssd).
Entinen independent-yhtio Karl Lorimar on vuodesta 1988 ollut osa Warneria eikd siten enAA esiinny itsendise-
nd vuoden 1 990 luvuissa; vuonna 1982-83 Karl Video Corporation on katsottu Lorimarin suoraksi edeltdjdksi.

3. TdrkeimpiA independent-ryhmdn jakelijoita ovat olleet edelld mainiftujen Thorn-EMI-HBO Videon, HBO-
Cannon Videon ia Lorimarin ohella Vestron, Orion, Family Home Entertainment ja lVE.

4. A5nilevy-majorseista - joista osa on elokuva-majorsien sisaryrityksid - CBS Music Video toimi 1986 nimelld
CBS-Fox Music Video ja nykyisin nimellA Sony Music Video. Warner Reprise Video on toiminut nimellS Warner
Music Video. Muut alan 6dnilevy-malorsit ovat EM|/Capitol Video, RCA Music Video ja Polygram Music Video.

neesta noususta taas seliftavet yksinkertaisesti yrr-
tyskaupat. Mini-majorsit, jotka yrittiviit kilpailla laa-
jalla elokuvavalikoimalla, ovat yksi toisensa j iilkeen
tormdnneet rajoihinsa ja joko joutuneet isompiensa
haltuun tai vetiiytyneet omasta videolevityksestii.aa

Silti independent-ryhm5n yritysten m66rd on
vuosi vuodelta kasvanut. Vuonna 1982-83 listoilla
esiintyi vain 17:n eri levittiijiin video-ohjelmia, kun
1990 mii2irii oli noussut 37:diin. Olehrksemme mukai-
sesti levittiijien kirjo on suurempi myynti- kuin
vuokramarkkinoilla, ja maj ors-yhti<iiden markkina-
osuus ndyttddkin siellii jiiiineen pysyviisti alhaisem-
malle tasolle kuin vuokramarkkinoilla. Se tukee
oletustamme myyntimarkkinoiden alhaisemmasta
alallepiiiisykynnyksestd.

Yhtiialta musiikkivideoihin j a toisaalta piinetfyi-
hin lastenelokuviin erikoistuneiden yritysten vah-
va panos myyntikaseteissa niiyttiiii tukevan oletus-
tamme, jonka mukaan myyntimarkkinoiden yritys-

rakennekin poikkeaa vuokramarkkinoista.
Myynnin ja vuokrauksen eriytyminen. - Listoilla

olevat elokuvat luokiteltiin kuuteen pddluokkaan
sekd yhteensii 2l alaluokkaan. Ptitiluokat olivat: (l)
draama, (2) komedia ja viihde (komedia, farssi,
kevyt viihde, musikaali, piirroselokuva), (3) toimin-
ta (westem, sotaelokuva, agenttielokuva,

va, toimintaelokuva, rikoselokuva,
thrilleri, kauhuelokuva, scifi , fantasiaelokuva), (4)
seksi, (5) harraste (aerobic, urheilu, muut harras-
teet) sekii (6) musiikkivideo.a5

Vielii 1982-83 draama sekii jiinnitys ja toiminta
hallitsivat markkinoita varsin tasapdisesti ja luokra-
ja myyntilistojen rakenne oli hyvin samankaltainen.
Vuonna 1990 komedia ja viihde on noussut selviiksi
ykkoseksi molemmilla listoilla. Vuokramarkkinoilla
myos sekd draama ettii toiminta ja jiinnitys ovat siii-
lyttiineet asemansa; musiikki-, harraste- ja seksivi-
deot eivdt menesty niillii. Myyntimarkkinoilla sen si-
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Taulukko 3. Elokuvat lajityypeittdin videolistoilla (%).

Lajityyppi
Vuokralistat
1982 1986 1 990

Myyntilistat
1 982 1 986 1 990

Draama
Komedia & viihde
Toiminta & jannitys
Seksi
Harraste
Musiikkivideot
Ei tunnistettu

34,3
21 ,4
39,3

1,2
0,5
3,3

23,1
26,8
49,8

25,2
41 ,1

::'u

0,2

32,8
23,0
35,8

0,7
3,7
4,0

14,1
29,2
28,0

3,4
16,1
6,9
2,3

3,2
45,1
19,0
4,9
3,4

24,5
0,2
0,1

YhteensA 100
1 050

100
2040

100
1275

100
2400

100
2040

100
1275N

jaan musiikkivideot ovat nousseet toiseksi piiiioh-
jelma[ypiksi, ja sekd seksi- ettiijumppakasetit ohit-
tavat esimerkiksi draaman. (Taulukko 3.)

Mittasimme eriytymistii laskemalla vuokra- ja
myyntimarkkinoiden luorovaikutustilan sekii vuo-
rovaikutustilojen piiiillekkiiisyyden kultakin tutki-
musvuodelta. Vuorovaikutustila on siti levedmpi,
mitd suurempi on mittarin arvo; sen sijaan vuokra- ja
myyntimarkkinat ovat ohjelmavalikoimaltaan sitd
p2iiillekkiiisempid, miti pienempi on piiiillekkiii-
syytti kuvaavan mittarin aryo.a6

Kuvio I kuvaa vuorovaikutustilojen leveyttii ja
osoittaa, ettd molempien markkinoiden niche on
suhteellisen leveii (vaihtelee tyypillisesti 5,8:n ja
7,9:n pisteen viilillii). Tasaisimmin listaelokuvat ja-
kautuivat eri ohjelmaluokkiin 

"uoden 
1986 myynti-

listoilla, jossa vuorovaikutustilan leveys nousi
erittdin korkealle ( 14,1).

Vaikka \.uonna 1990 vuokra- ja myyntilistojen
'uuorovaikutustila on yhtd leved, ei kyse niiytii ole-
van piiiillekkiiisyydestii, piiinvastoin. Kuvio 2 osoit-
taa, ettd wokrakaseteissa hallitsevat ilmeisesti eri
elokuvatyypit kuin myyntikaseteissa. Myynti- ja
vuokamarkkinoiden vuorovaikutustilojen kes-
kindinen piiiillekkiiisyys onkin koko ajan syste-
maattisesti vdhentynyt eli mittarin arvo kasvanut.

Tulos tukee vahvasti oletustamme, jonka mukaan
myynti- ja r,uokralistat ovat eriytyneet toisistaan
ohj elmatyyppien tasolla.

Suhde e lo kuv amarkkinoihin. - Eri j akelumuodot
niiyttiiviit siis erikoistuneen, mutta onko se tapahtu-
nut oletuksemme mukaisesti eli siten, ettii luokra-
markkinat muistuttaisivat elokuvamarkkinoita, kun
taas myyntimarkkinat etaiintyisivat niistii? Tiitii mitta-
simme kahdella tavalla: ensinndkin listoilla olevien
elokuvien/ohjelmien valmistuswosien mukaan
sekd toiseksi vertaamalla Variety-lehden julkaise-
maa 1980-luvun menestyneimpien elokuvien lis-
taaaT videolistoihin.

Jos videomarkkinat muistuttaisivat likeisesti elo-
kuvamarkkinoita, niilld menestyvien ohjelmien tuli-
si olla iiskettiiin teatterilevityksessd menestlmeitd
elokuvia. Ohjelmien iiin perusteella vuokramarkki-
nat ovatkin yhd selvemmin keskittyneet uusiin (0-2
vuotta sitten valmistuneisiin) ohjelmiin. Vuosina
1982-83 niiden osuus listanimikkeistd oli 80 prosent-
tia, mutta 1990 jo 99 prosenttia. Myyntilistoilla aivan
uusien ohjelmien osuus oli alhaisempi, vaihdellen
64:n (1982-83) ja 74 prosentin (1990) viilillii. Niillii
esiintyi runsaasti myris sekd kuusi- ja seitsemdn-
kymmenluvun menestyselokuvia etld neljii- ja viisi-
kymmenluvun Hollywood-klassikoita. Esimerkiksi
I 990 j oka kymmenes myyntilistoilla menestyneistii
elokuvista oli valmistunut ennen 1960-1ukua. (Tau-
lukko 4.)

Selviistii eriytymisestd kertoo myos se, ettd vuok-
ralistojen ohjelmista 95-99 prosenttia oli myris elo-
kuvateatterei ssa ntihtyj ii e lokuvia, mutta myyntilis-
tojen ohjelmista 1990 enii6 alle puolet osuuden oltua
vield ruosikymmenen alussa noin 95 prosenttia.

Kuinka moni 1980-1uvun menestyneimmistd elo-
kuvista on menestynyt myris videolistoilla? Jos vi-
deomarkkinat muistuttavat likeisesti elokuvamark-
kinoita, on oletettavaa, ettd vuoden 1982-83 video-
listoilla esiintyisiviit niikyviisti vuosina 1980-82 val-
mistuneetja teatterilevityksessd parhaiten menesty-
neet elokuvat (sekii vastaavasti vuoden 1 986 listoil-
la 1 984-86 valmistuneet j a ruoden I 990 listoilla I 988-
90 valmistuneet menestyselokuvat). Vertailu esi-
tetddn taulukossa 5.

Taulukko osoittaa, etteiviit videomarkkinat enii6
ole yhtii lujasti kiinni elokuvamarkkinoissa kuin
\uonna 1982-83, jolloin liihes kolme neljiistii ajan-
kohtansa menestyselokuvasta ltiytyi myos videolis-
toilta. Vuonna 1990 tuoreista menestyselokuvista
vain joka toinen esiintyi ruokralistoilla ja eniiii joka
viides myyntilistoilla.

Tuloksen perusteella ruokrakasettimarkkinoi-



VUOROVAIKUTUSTILAN LEVEYS
Vuokra- vs. myyntikasetit

Vuorovaikutustila max 21. minl
20

15

10

5

0
'1 982/83 1986 .l 990

Vuosi

I Vuokrakasetit ffi Myyntikasetit

Kuvio 1. Vuorovaikutusti myynti- ja vuokramarkkinoilla
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VUOROVAI KUTUSTI LAN PAAI-ITXAISYYS
Vuokra- vs. myyntikasetit

PAAllekkdisyys max 2, min. 0
2.0

1.5

1.0

0.0
1 982/83 1 990

0.5

1 986
Vuosi

! paattekaisyys

Kuvio 2. Vuorovaikutustiloje n pddllekdisyys myynti- ja vuokramarkkinoiila.
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Taulukko 4. Elokuvien ja ohjelmien iki videotistoilla (%)

tka
Vuokralistat
1982 1986 1 990

Myyntilistat
1982 1986 1 990

0-2 vuotta
3-10 vuotta
1 1-20 vuotta
21-30 vuotta
31-40 vuotta
41- vuotta
Ei tietoa

79,5
12,9
3,0
0,8
0,8

3,0

96,9
1,0

98,8 64,1
17,2
4,7
4,2
4,3
2,6
5,2

74,4
9,2
3,9
6,8
2,9
2,9

73,5
8,s
3,4
3,4
6,8
4,3

0,6
1,0
0,5
0,5

0,6

Yhteensd 100
132

100
191

1 00
69

100
192

100
207

100
117N 1

Huomautus: laskettu listoilla olevien elokuvanimekkeiden, ei sijoitusten perusteella.

den voi yhd katsoa osapuilleen heijastavan eloku-
vamarkkinoiden ohjelmarakennetta, vaikkei me-
netelmimme tdysin tavoitakaan elokuvan ja videon
likeistii yhteiseliimiiii.a8 Myyntikasetit taas ovat
suuntautuneet enemmdn erityisyleisoille: sen puo-
lesta puhuvat klassikoiden suuri osuus, samoin las-
tenelokuvien, musiikki-, seksi- ja harrastevideo-
iden niikyvii rooli.

Vuokra- j a myyntikasettimarkkinoiden eriytymi-
sestii kertoo mycis se, ettii vuonna 1990 endd 29
prosenttia myyntilistoille nousseista menestyselo-
kuvista esiintyi mytis luokralistoilla. Vuonna 1982-
83 vastaava osuus oli periti 94 prosenttia.

Muutos osoittaa osto- ja vuokrakasetin kulttuuri-
sen eron, ts. yleisti ostaa eri tyyppisiii kasetteja kuin
vuokraa. Mutta samalla se kertoo levittiijiiyhtioiden

entistd suunnitelmallisemmasta ikkunointipolitiikas-
ta. Myyntikaseteista on tehty erityinen videokau-
pan osa-alue, jota k[ytetiiiin valikoitujen hittieloku-
vien markkinointi-iskuissa ja jolla yleisod houkutel-
laan luomaan omaa videokirjastoa mutta jonka suo-
raa kilpailua elokuvateatterien ja videovuokrauk-
sen kanssa varotaan.

Menestyneimmdt elokuvat - Kuvaavaa video-
markkinoiden eriytymisen kannalta onkin juuri
yksittiiisten elokuvien/ohj elmien menestys listoilla.
Kun vield vuosikymmenen alussa molempien listo-
jen bestsellerit olivat osin samoja, vuonna 1990 lis-
takiirjet poikkesivat tdysin toisistaan. (Taulukko 6.)

Vuokralistoilla menestyvdt edelleenkin vain tuo-
reet hittielokuvat, kuten komedia Hei, kuka puhuu

(Amy Heckerling, Tri-Star Pic-
tures/RCA-Columbia 1989) tai
thrilleri Epriilyttriviri suhteita
(Mike Figgis, Paramount 1990)
tai draama Do the Right Thing -
kuuma priivri (Sptke Lee, Uni
versal City Studios,&4CA 1989).

Myyntilistojen ydinyleisoii
taas ovat lapset ja varhaisnuo-
ret. Listoilla menestyvdt sellai-
set klassikot kuin B ambi (David
Hand & Perce Pearce, Walt
Disney 1942) tai musiikkifan-
tasia lhmemaa Oz (Yictor Fle-
ming, Tumer Entertainment/
MGM-UA I 939) ja sellaiset het-
kelliset muotihahmot kuin New
Kids on the Blockja Teini-ikiii-
set mutanttininjakilpikonnat.
Listojen pysyviii ohjelmia ovat
myos I 970- ja 1 980Jurun block-
buster-klassikot kuten Trihtien

Taulukko 5. Elokuvateatterimenestykset videollstoilla

Viimeisen kolmen vuoden
aikana valmistuneista
menestyselokuvista 1 982 1 986 1 990

Vuokralistoilla (%)
Myyntilistoilla (%)

72,6
71,2

49,0
20,0

49,0
43,0

Myyntilistojen elokuvista
myos vuokralistoilla (%) 94,4 80,4 29,1

Selitys: Varietylehden lista (1990,82-90) luettelee suuruusiAriestyksessa
kaikkiaan yli 400 1980-luvun menestyselokuvaa. Niistd 73 oli vuosilta 1 980-
82, 132 vuosilta 1984-86 ja 137 vuosilta 1988-90. Videovertailuun otettiin
kaikki 1980-82 valmistuneet menestyselokuvat (73), mutta sekA vuosien
1984-86 etta 1988-90 osalta sata parhaiten menestynyttA. Esimerkiksi vuon-
na 1986 videovuokralistoilta loytyi kaikkiaan 49 viimeisen kolmen vuoden
aikana valmistuneista menestyselokuvista.



Taulukko 6.
Myynti- ja vuokralistojen menestyneimm5t ohjelmat listaviikkojen mAdr6n mukaan.

Vuosi Sija Myyntilistat Siia Vuokralistat

1 982-83 1. Casablanca (53)
2. Dumbo (47)
3. Jane Fonda's Workout (45)
4. lhmissusi Lontoossa (44)
5. Kultalampi (42)
6. Rocky ll (36)
7. Jumalten taistelu (35)
8. Halloween ll (34)
9. Richard Pryor Live in Concert (32)

10. Rosvoja, rosvoja (29)

1. Superman 2 (33)
2. Tdhtien sota (30)
3. Kultalampi (27)
4. Arthur (23)

Tulivaunut (23)
Victor/Victoria (23)

7. Huuma(19)
8. Conanbarbaari(18)

The Thing (18)
Sharky hoitaa homman (18)

1 986

4.
5.

Nuoruuden lrihde (33)
Prizzin kunnia (32)
Todistaja (32)
Jedin paluu (31)
Rambo - Taistelija 2 (30)
Naamio (29)
Paluu tulevaisuuteen (29)
Commando (27)
Tretfit Elmossa (26)
ViiltAvii terA (25)

Kathy Smith's Ultimate Workout (51)
Jane Fonda's New Workout (51)
Pinocchio (51)
Beverly Hills kytta (50)
Jane Fonda's Workout (49)
Maija Poppanen (49)
Tuulen viemAA (43)
Motown 25 (40)
Prime Time (37)
Sound of Music (39)

1.

2.

4.
5.
6.

7.
8.
9.

10.

8.
9.

10.

1 990 1. Hei, kuka puhuu (21)
2. EpAilyttdvid suhteita (20)
3. Kun Harry tapasi Sallyn (19)
4. Palveluksessanne Miss Daisy (18)

Perhe on paras (1 8)
Rakkauden meri (18)

7. Kytteikaksikko (17)
Turner ja taystuho (1 7)
Kuolleiden runoilijoiden seura (1 6)
Do the Right Thing (16)
Unelmien kentta (16)

Bambi (zt4)
New Kids on the Block Hangin'
Tough Live (42)
New Kids on the Block Hangin'Tough (38)
lhmemaa Oz (38)
Die Hard (37)
Teenage Mutant Ninja Turtles: Case of... (37)
Tappava ase 2 (35)
Maa aikojen alussa (34)
lndiana Jones ja viimeinen ristiretki (32)
Pieni merenneito (30)

1.

2.

3.

5.

7.
8.
9.

10.

sota (George Lucas, CBS-Fox 1977), Startrek
(Robert Wise, Paramount 1979) tai Kadonneen aar-
teen metscistrijtir (Steven Spielberg, Paramount
I 9 8 I ) j atko-osineen. Niitii on koothr myyntimarkki-
noita varten jopa koko sa{an kiisittiiviksi paketeiksi
(Indy Trilogt Pack, Star Wars Trilogt Gift Packtai
The Roclqt Saga). Oma vakiintunut sijansa myynti-
markkinoilla on myris Casablancan (Michael Curtiz,
Warner Bros/CBS-Fox 1942) kaltaisilla kutttieloku-
villa ja neljii-viisikymmenluvun musikaaleilla.

Elokuva-alalla tunnettu viisaus on, ettii ns. block-
busterit eli huippukalliit ja tehomarkkinoidut jiittie-
lokuvat keriiiiviit yhi valtaosan tuloistaan elokuva-
teattereista, kun taas monet "huonommin menes-
tyviit elokuvat tuottavat enemmdn videona".ae Tut-
kimuksemme ei sodi kiisitystli vastaan: videolistoilla
on omat hittinsd, kuten Texas Chainsaw Massacre
(Tobe Hooper, New LineAVizard Video 1974)

1980-luvun alussa. Myris taide-elokuvat voivat me-
nestyd vuokravideolevityksessii: Sefula, valheita j a
videonauhaa (Steven Soderbergh, Outlaw Pro-
ductionslRCA-Columbia 1989) pysytteli vuokralis-
toilla 1990 periiti kolmen ja puolen kuukauden ajan,
mutta sen etuna oli ylletteva menestys mycis eloku-
vateattereissa.

Lopuksi
Tutkimuksemme oletti myynti- ja vuokrakasetti-
markkinoiden eriytyneen toisistaan siten, ettii ne
tavoittelisivat eri vuorovaikutustiloja. Toiseksi
otaksuimme vuokravideomarkkinoiden kytkeyfy-
neen entistii tiiviimmin yleisiin elokuvamarkkinoi-
hin mutta myyntivideon suuntautuneen erikois-
yleisoille. Kolmanneksi odotimme differoitumisen
ilmeneviin myos yritysrakenteessa siten, ettd myyn-
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timarkkinoilla ns. maj ors-yhti<iiden markkinaosuus
olisi pienempi kuin vuokramarkkinoilla. Yhdysval-
tain menestyneimpien video-ohjelmien lista-ana-
lyysi tuki vahvasti kaikkia hypoteeseja.

Vuokakasettimarkkinoita hallitsevat noin 80 pro-
sentin markkinaosuudella elokuvan majors-yhtiot,
kun taas myyntimarkkinoilla niiden markkinaosuus
on vain 60 prosenttia lopun jakautuessa elokuvan
independent-yhtioiden ja iiiinilevy-yhtioiden kes-
ken. Kynnys myyntimarkkinoille on matalampi kuin
luokramarkkinoille ja edellisten yritysrakenne si-
ten kirjavampi.

Vuokramarkkinoiden menestyvd ohjelmisto
koostuu ldhes yksinomaan uusista menestyseloku-
vista. Myyntikaseteissa huomattavan markkina-
osuuden valtaavat muutamien hittielokuvien ohella
lastenelokuvat, musiikkivideot j a elokuvaklassikot.

Tulos vastaa varsin hyvin toimialan omista
liihteistii tulleita tietoja. Yhdysvalloissa ns. special
interest -kasettien (eli ei-elokuvien) markkinaosuu-
deksi koko videokaupasta on ilmoitettu 11 prosent-
tia. Nopeimmin on kasvanut musiikkivideoiden ky-
syntd.5o

Olemme toisaalla5r osoittaneet tarkemmin, kuinka
vuokramarkkinoilla majors-yhtioiden ja indepen-
dencyhtioiden tuotevalikoimat ovat eriytyneet toi-
sistaan vain osittain. Myyntimarkkinoilla kahden eri
yritysryhmiin tuotanto sen sijaan on erottunut sel-
vemmin. Majors-yhtioiden keskittyessd elokuvaoh-

jelmistoonsa ja siirrettyd siellii painopisteensii erityi-
sesti komediaan ja viihteeseen nimenomaan inde-
pendentit ovat siirtyneet erikoistuneille markkinoil-
le: harraste- ja lastenohjelmiin. Oman lisiipiirteensii
kilpailutilanteeseen tuovat iiiinilevy-majorsit ja -in-
dependentit musiikkivideoillaan.

Vuokramarkkinat ovat tutkimuksemme mukaan
edelleen elokuvateatteriohjelmiston jokseenkin
tarkka, joskin ikkunointipolitiikan johdosta viiviisty-
nyt peilikuva. Kuten Hoffman on korostanut, me-
nestyminen vuokramarkkinoilla riippuu kokonaan
siitd, onko levittiijiin katalogissa uusia, suuren bud-
jetin A-elokuvia.s2 Sielld myos independentien on
tiihdiittiivti joko (l) laajaan valikoimaan, josta jotkut
nousevat hiteiksi (Thorn-EMI:n, Cannonin ja Ve-
stronin kokeilema epSonnistunut strategia) tai sitten
(2) erikoistuttava alueeseen, jota suuremmat laimin-
lyriviit (1980-luvun alussa kauhuelokuva, vuonna
1990 draamaltaide-elokuva).

Myyntimarkkinoilla sen sijaan niiyttiiisi ohjelmis-
ton tasolla olevan kolme menestysstrategiaa: (1)
blockbusterit, (2) suosituimpien rock-yhtyeiden
musiikkivideot, (3) lastenohjelmat ja niissd etenkin
yksittiiiset menestystuotteet tai -tavaramerkit. Pie-
nempid markkinaosuuksia on mahdollista saavuttaa
seksi- ja harrasteohjelmilla, joiden merkityksen toi-
mialan omassa piirissii uskotaan koko ajan kasva-
van.s3
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