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Majors- ja independent-yritysten vilisesta kilpailusta Yhdysvaltain videomarkkinoilla
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Johdanto

Kulttuuriteollisuuden eri toimialojen on havaittu
jakautuneen rakenteeltaan kahtia. Toisen yritys-
1yppddn muodostavat muutamat tuotantoa ja
markkinoita hallitsevat suuret ja keskisuuret yri-
tykset, toisen taas lukuisat pienemmit. (Esim.
kustannusalalta Brunila 1989, Brunila & Uusita-
lo 1989 ja Coser & Kadushin & Powell 1983;
daniteteollisuudesta Bumnett 1990, Frith 1988,
Hellman 1983 ja Soramiki & Haarma 1980;
elokuvateollisuudesta Garnham 1980/1990, Gu-
back 1979 ja Soramaki 1980. Laajemmin koko
joukkoviihteen osalta ks. Soramiki 1990, 100-
147)

Myds videomarkkinoilla on havaittu saman-
kaltainen dualistinen rakenne kuin elokuva- tai
déniteteollisuudessa (ks. esim. Hellman & Sora-
méki 1984 ja 1985, Hoffmann 1988, Ziclinski
1987). Kansainvalisia markkinoita hallitsevat
muutamat yhdysvaltalaiset jakeluyritykset, joi-
den vanavedessi tulevat alan lukuisat pienem-
mét yritykset, jotka toimivat joko kansainvili-
sesti tai kansallisesti.

Yhdysvalloissa vuosittain valmistuvien elo-
kuvien maara on 1980-luvulla lahes kolminker-
taistunut noin 230:sta lihes 600:aan uusien tv-
kanavien ja videon lisétty4 niiden kysyntaa (Jo-

wett & Linton 1989, 42). Uudet markkinat ovat
samalla koventaneet kilpailua ohjelmatuotan-
nossa. Alalle paisyn kynnys on madaltunut, kos-
ka elokuva- ja ohjelmamarkkinoita perinteisesti
hallinneet ns. majors-yhtiét eivit yksinkertaises-
ti ole pystyneet tyydyttimain kasvanutta kysyn-
tdd. Esimerkiksi Yhdysvalloissa nimenomaan
ns. independent-yhti6t ovat moninkertaistaneet
tuotantoaan, eivét niinkddn majors-yhtiét (mt.,
38-43).

Tama artikkeli yrittaa vastata sithen kysymyk-
seen, miten erityyppiset yritykset voivat menes-
tyé kilpailussa. Testaamme tiettyi kilpailutilan-
teen analyysin kannalta relevanttia lihestymista-
paa Yhdysvaltain videomarkkinoihin. Artikkeli
keskittyy jakeluun eiki tuotantoon, koska vi-
deon suuret majors- yhtiét hallitsevat nimen-
omaan jakelua ja koska jakelukanavien hallintaa
pidetdén koko elokuva- ja ohjelmakaupan avain-
kohtana (esim. Garnham 1980/1990, 183-197).

Vertailemme majors- ja independent-yritysten
kilpailustrategioita analysoimalla niiden tuote-
valikoimaa. Tarkastelu perustuu Billboard-leh-
den julkaisemiin myydyimpien ja vuokratuimpi-
en video-ohjelmien listoihin vuosilta 1982-83,
1986 ja 1990.
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Markkinoiden duaaliteoria

LihtSkohtamme on se taloustieteellisessi kilpai-
luteoriassa vakiintunut nikemys, jonka mukaan
toimialalla operoivat erikokoiset yritykset myos
toimivat eri tavoin (ks. esim. Newman 1978 seka
Porter 1979 ja 1985).

Jotkut yritykset ovat integroituneet vertikaali-
sesti tai diversifioituneet horisontaalisesti pi-
demmalle kuin toiset; jotkut ovat teknisesti edis-
tyneempii-kuin toiset, kdyttavat enemman re-
sursseja markkinointiin tai tarjoavat laajemman
tuotevalikoiman. Suurten tuottajien esimerkiksi
tarjotessa lukuisia rinnakkaisia tuotteita tai tuo-
tetyyppejd pienet turvautuvat usein hyvin kape-
aan valikoimaan. Tai suurten tavoitellessa laajan
yleis6n makua pienet erikoistuvat suppeampiin
yleisésegmentteihin. Porter (1985, luku 2) pu-
huukin differoitumisesta joko laajaan tai kape-
aan kohdealueeseen.

Markkinoiden duaaliteoriassa oligopolistista
markkinajohtajien sektoria on kutsuttu milloin
keskustaksi, milloin leaders- ryhmaksi, milloin
taas majors-yhtioiksi. Niitd vastassa puolestaan
on kilpailullinen reuna-alue (competitive frin-
ge), periferia taikka seurailijoiden (followers) tai
riippumattomien pikkuyritysten (independents)
joukko.

Keskusta ja periferia ovat yleensi omaksuneet
toisistaan poikkeavat kilpailustrategiat. Kilpai-
luteoriat puhuvat strategisista ryhmistd, jotka
ovat kunkin toimialan markkinarakenteen pysy-
vé elementti.

Newmanin (1978, 419) mukaan yrityksen ko-
ko yleensi mairittaa sen, mihin strategiseen ryh-
maéén yritys kuuluu. Porter (1979, 215-216) puo-
lestaan korostaa paitsi kokoa myos sita, etti toi-
mialalle padsyn esteet ovat erilaiset eri strategi-
sissa ryhmissé: johtavassa yritysryhméssé anka-
rammat, myotdilijiryhméssa viljemmit. Usein
myds voittoaste on eri ryhmissé erilainen, muttei
vilttimatta keskustan hyviksi, vaikka usein suu-
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ruuden edut (cconomies of scale) puhuvat oligo-
poliryhmén puolesta.

Hyvén esimerkin tarjoaa vaikka Yhdysvaltain
tv-mainonta: kolme suurta tv-networkia (ABC,
CBS ja NBC) ovat muodostaneet alaa hallitse-
van johtavan ryhmin, jonka rinnalle, valtakun-
nallisen mainonnan kanavaksi, kilpailijoiden
(Fox) on toistaiseksi ollut liki mahdoton nousta.
Paikalliset tv-asemat sen sijaan ovat muodosta-
neet miniketjuja ja saaneet avaimet paikalliseen
mainontaan, jossa toiminta voi olla hyvinkin
voitollista.

Samaan strategiseen ryhmaén kuuluvien yri-
tysten strategiat muistuttavat toisiaan, ja ne ovat
siten riippuvaisempia toisistaan kuin eri ryhmiin
kuuluvat (mt., 215). Askeistd tv- esimerkkia jat-
kaaksemme: lukuisat tutkimukset (esim. Atkin
& Litman 1986, Dominick & Pearce 1976 ja
Litman 1979) ovat osoittaneet kolmen yhdysval-
talaisen televisio-networkin olevan toisistaan
riippuvaisia ja varovan siksi keskindisen tasapai-
non muutoksia.

Kilpailun ekologiaa

Dimmick ja Rothenbuhler (1984a ja b) ovat ke-
hitelleet kulttuuriteollisuuden ’ekologista’ mak-
roanalyysia. He ovat esittineet, cttd tietylla toi-
mialalla operoivat yritykset muodostavat tietys-
sd ympdristdssd toimivan populaation; yksittdi-
nen yritys taas on populaation jasen tai sen yksi
organismi.

Yritysryhmien vélisessd kilpailussa on siten
kyse “liikketoiminnan ekologiasta”. Tarkea kasite
Rothenbuhlerin ja Dimmickin kehittelyssa on
niche. Silld he tarkoittavat sitd vuorovaikutusti-
laa, jota organismit kayttavat hyvikseen selvi-
takseen hengissd omassa populaatiossaan ja ym-
péristossain.

Vuorovaikutustila on organismin toiminta-
alue, joka paitsi heijastaa organismin sopeutu-
mista ymparistdon myods ympariston sopeutu-
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mista organismin toimintaan. Eri organismeilla
vuorovaikutustilan leveys voi vaihdella: toinen
kdyttdd hyvidkseen useampia resursseja kuin toi-
nen. Jos organismit hy6dyntavit osittain samoja
resursseja ja siten kilpailevat niistd, vuorovaiku-
tustiloissa ilmenee pddllekkdisyyttd. (Dimmick
& Rothenbuhler 1984a, 105-108 ja 1984b, 291-
292.)%

Yritykset (organismit) siis yrittévat raivata toi-
mialalta (populaatiosta) itselleen oman vuoro-
vaikutustilan, joka on yhta kuin valittu rahoituk-
sen, sisdllon, yleison jne. yhdistelma. Etenkin
suuret yritykset tavoittelevat usein levedd vuoro-
vaikutustilaa, ts. haluavat olla generalisteja, jol-
loin ne kykenevit operoimaan hyvin erilaisissa
ymparistdissd. Tama tarkoittaa esimerkiksi kir-
joltaan laveaa ohjelmatarjontaa ja massayleisén
suosiota. Pienille yrityksille tyypillisti taas on
spesialismi, kapea vuorovaikutustila. — Gene-
ralismi ja spesialismi ovat ideaalityyppeji, kiy-
tinndssi yritykset toimivat niiden valimaastos-
sa. {Brunila & Uusitalo 1989, 44-46.)

Vuorovaikutustilojen paillekkiisyys tarkoit-
taa sitd, ettd yritykset esimerkiksi kilpailevat
keskendan samantyyppisilla tuotteilla samoista
yleisdsegmenteistd. Oligopolistisessa kilpailuti-
lanteessa dominoivien yritysten vuorovaikutus-
tilat ovat usein selvasti paallekkain, mutta jos
markkinat ovat kyllin suuret, oligopoliryhmin
jokaiselle jasenclle riittda tilaa. Oligopoli on sil-
loin jakanut keskendin suuren yleison markkinat
kilpaillen vain pienistd osavaltauksista keskinai-
sessd markkinaosuustaistelussa.

Tyypillinen esimerkki status quosta on yhdys-
valtalainen network-televisio, jossa ohjelmistot
ovat toistensa peilikuvia. ABC:n, CBS:n ja
NBC:n vuorovaikutustilojen paallekkaisyys on
suorastaan toimialan vakauden perusta, joka sa-
malla ehkéisee uusien kilpailijoiden paisya toi-
mialalle.

Oman erityisongelmansa {éllaisessa dualisti-
sessa lahestymistavassa muodostavat toimialan
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keskisuuret yritykset. Yleensd ne ovat osa oligo-
polistista sektoria, mutta yrittiessain kilpailla
sen kanssa samoin strategioin samoista resurs-
seista ne yleensa jaavat tappiolle. Keskisuuret
yritykset yritykset kédrsivit usein eniten vuoro-
vaikutustilojen paillekkdisyydestd. (Esim. suo-
malaisessa kustannusteollisuudessa ks. Brunila
& Uusitalo 1989, 95.)

Videomaa Yhdysvallat

Vuonna 1991 arvioitiin, ettd ldhes joka kolmas
maailman kodeissa olevista videonauhureista oli
Yhdysvalloissa (World VCR survey 1991, 134).
Nauhuri on noin 70 prosentilla amerikkalaisista
(ks. taulukko 1, s. 22).

1980-luvun alkuvuosina vidcon leviimistd
Yhdysvalloissa jarruttivat monet tekijit:

(1) Runsas kanavavalikoima ja etenkin mak-
sukanavat kilpailivat sen kanssa paljon menes-
tyksekkdimmin kuin Euroopassa, jossa video
lavensi ratkaisevasti kapeaa tv-tarjontaa (Com-
paine 1985, 90-92; Ogan 1989, 231-232; Wade
1985, 22).

(2) Tekijinoikeuslakien kiistelty tulkinta eh-
kéisi nauhurien yleistymistd Yhdysvalloissa.
Maan korkein oikeus antoi vasta vuonna 1984
padtoksen, joka lopullisesti tunnusti oikeuden
kotinauhoittamiscen (Klopfenstein 1989, 24).

(3) Seka videonauhurit etti tarjolla olevat oh-
jelmat olivat kalliimpia kuin esimerkiksi Eng-
lannissa. Yhdysvalloissa hinnat laskivat rajusti
vasta vuonna 1982, ja seka nauhuricn etti kaset-
tien menekki kasvoi 1984 hyppayksenomaisesti.
(Klopfenstein 1989, 25, 29-30; Lindstrom 1989,
40-44.)

(4) Yhdysvaltain suuret elokuvastudiot jarrut-
telivat videomarkkinoille 14ht64d 1980-luvulle
saakka, koska ne pitivét videota aluksi pikem-
minkin uhkatekijani kuin tulolihteena.

Nyttemmin videolevityksesti on tullut yhdys-
valtalaisen elokuvateollisuuden tirkein tulolih-



22 « Videomarkkinoiden duaalirakenne

Tiedotustutkimus 4/91

Taulukko 1. Videonauhureiden yleistyminen Yhdysvalloissa

Nauhureiden %
Vuosi maard tv-kodeista
1 [}
1978 600.000 <1
1982 5.250.000 6
1986 39.510.000 42
1990 64.357.000 70

Lihde: Screen Digest, eri vuosilta

Huomautus: Arviot videonauhureiden levinneisyydestd vaihtelevat
suuresti riippuen arvion tekijastd (ks. ongelmasta Klopfenstein

1989, 25-26;

Lindstrom 1989, 40-44; ja Ogan 1989,

232-234).

1990-luvu11e tultaessa erot arvioiden vdlilla ovat

pienentyneet.

de. Kun vield 1980 kolme neljannestd alan
myynnistd kertyi elokuvateatterien kassoilta,
niiden osuus oli 1990 endi kolmannes. Videon
osuus taas on noussut vuoden 1980 1 prosentista
43 prosenttiin vuonna 1990. (US studios h1t
1991, 10; ks. my6s Garnham 1980/1990, 205)
Tyhjia kasetteja myydaan Yhdysvalloissa vii-
sin- tai kuusinkertaisesti valmiisiin ohjelma-
kasetteihin verrattuna (Klopfenstein 1989, 29),
mutta video-ohjelmien levityksessd myyntia
merkittivampi alue onkin ollut vuokraus, jos
kohta myynnin osuus on koko ajan kasvussa.
Myyntikasettien osuus 10.8 miljardin dollarin
ohjelmamarkkinoista oli 1990 vajaa kolmannes
(Testing time for video software 1990, 275; eri
arvioista ks. Hellman & Soramaki 1991).

Rakenne ja toiminta

Majors-yhtiét ovat elokuvateollisuuden pysyva
rakenteellinen osa. Niiden merkitys on pitkaikai-
syydessa, jatkuvuudessa ja taloudellisissa voi-
mavaroissa. Ne ovat johtavia tuottajia ja osallis-
tuvat eri tavoin lukuisten independent-yhtididen
elokuvahankkeisiin. Niiden vaikutusvalta kui-
tenkin realisoituu ennen muuta jakelussa: ne

ovat organisoineet elokuvien kansainvilisen le-
vityksen tytdryhtidihinsa, joiden avulla Holly-
wood on hallinnut koko maailman elokuvamark-
kinoita. (Esim. Garnham 1980/1990; Soramiki
1990, 100- 147)

Koska video oli alusta alkaen ennen muuta
elokuvateatterielokuvan uusi levityskanava, toi-
miala sai ikdin kuin ”valmiin” yritysrakenteen.
Siti hallitsivat suurten elokuvayhtididen tai nii-
den yhdessi tv-yhtididen kanssa perustamat ja-
keluyritykset, jotka siirsivat emoyhtididensd ar-
kistoja kelalta kasetille. Toisaalta 1970-80-1u-
vun taitteessa alkuvuosina alalle pa4syn Kynnys
lienee ollut varsin matala, koska majors-yhtiot
lihtivit liikkeelle vasta pienten pioneerien jaljes-
sd.

Aiempi tutkimuksemme (Hellman & Sora-
miki 1984 ja 1985) osoitti, ettd vuosina 1982-83
seitseman majors-yhtiéta — CBS/Fox, MCA/-
Universal, MGM/UA, Paramount, RCA/Colum-
bia, Walt Disney ja Warner — hallitsivat Yhdys-
valtain videomarkkinoita jo 88-90- prosenttises-
ti. Hoffmannin (1988, 34-35) teollisuuslihteista
kokoamat tiedot kuitenkin viittaavat siihen, etta
videokaupan keskittymisaste olisi sittemmin
alentunut. Hinen mukaansa majorsien mark-
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kinaosuus vuonna 1985 oli enda 62 prosenttia.

Kiinnostavaa ei kuitenkaan ole vertailla vain
eri tuotannonalojen keskittymisastetta, yritys-
ryhmien markkinaosuuksia tai yritysten ko-
koeroja. Téallaisten rakenteellisten ulottuvuuksi-
en rinnalla on syytd tutkia myds sitd, miten yri-
tykset itse toiminnallaan vastaavat rakenteelli-
siin rajoituksiinsa eli miten ne esimerkiksi juuri
erikoistumalla ja kehittdmalld ohjelmavalikoi-
maansa sopeutuvat kilpailutilanteeseen ja siten
kohentavat kilpailukykyéan. (Ks. esim. Brunila
& Uusitalo 1988, 41-51.)

Jatkossa tutkimmekin paitsi Yhdysvaltain vi-
deomarkkinoiden rakennetta myos sit3, miten eri
tyyppiset yritykset hahmottavat strategioitaan.
Millaiseen vuorovaikutustilaan ne yrittivit si-
joittua? Millaisiin ohjelmatyyppeihin ne keskit-
tyvat?

Yhdysvaltain videomarkkinat olivat 1980-tu-
vun alussa paitsi yritysrakenteeltaan myos sisil-
l6llisesti varsin pitkalle maan elokuvamark-
kinoiden peilikuva. Suurten ja pienten yritysten
strategiaero oli tuolloin helposti havaittavissa.
Suuret majors-levitysyhtiot pyrkivat tarjonnal-
laan kattamaan koko elokuvatarjonnan kirjon
draamoista komedioihin ja edelleen jannityk-
seen ja toimintaan unohtamatta harraste- ja sek-
sivideoiden yleisdd. Pienemmit independent-
yritykset puolestaan haarukoivat majorsien kat-
veeseen jddneitd reuna-alucita, esimerkiksi kau-
huelokuvan erityisyleiséa. (Hellman & Sorami-
ki 1985, 130-132.)

Hoffman (1988, 38) korostaa, kuinka kalliin
budjetin mainstream-elokuvat (ns. A-elokuvat)
olisivat yha videomarkkinoiden perusta ja eten-
kin vuokramarkkinoilla menestymisen ehdoton
edellytys. Majors-yhtididen asema markkinoilla

perustuukin hdnen mukaansa paitsi laajaan A-
valikoimaan my¢s muutamiin blockbustereihin.
Vain videomarkkinoita varten tuotetut ohjelmat
olivat yha kuriositeetti, joskin Jane Fondan en-
simmaistd Workout-kasettia (1982) myytiin Yh-
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dysvalloissa yli miljoona kappaletta (mt., 37).

Aineisto ja metodi

Lihestymme Yhdysvaltain videomarkkinoita
menestyneimpien ohjelmien nakékulmasta. Tut-
kimusaineistona kdytdmme Billboard-lehden
julkaisemia myydyimpien ja vuokratuimpien vi-
deo-ohjelmien listoja. Aiempaa, vuosien 1982-
83 poikkileikkausaineistoamme olemme tiy-
dentineet analysoimalla myos vuosien 1986 ja
1990 listat. Nain saamme kuvan lihes vuosikym-
menen mittaisesta kehityksesta.

Menestyneimpien tuotteiden listat ovat osoit-
tautuneet hedelmalliseksi lahteeksi tutkia kult-
tuuriteollisuuden toimintaa; monesti ne ovat ai-
noa keino eritelld alan markkinarakennetta.
Vaikka listojen luotettavuus onkin joskus ky-
seenalainen, niiden voi olettaa antavan kohtalai-
sen kuvan kunkin toimialan massamarkkinoista.

Etenkin amerikkalaisen Billboard-lehden le-
vymyyntilistat kootaan huolellisesti (Hesbacher
& Downing & Berger 1975), ja lista-analyysia
onkin sovellettu kiinnostavalla tavalla juuri 43-
nilevyteollisuuden tutkimuksessa (esim. Ander-
son & Hesbacher & Etzkorn & Denisoff 1980,
Burnett 1990, Peterson & Berger 1975, Rothen-
buhler & Dimmick 1982 ja Soramiki & Haarma
1980; Suomen markkinoiden osalta Hellman
1983 ja Lassila 1990).

Olemme analysoineet kaikkiaan 144 vuok-
ravideolistaa (44 kappaletta vuodelta 1982-83,
51 kappaletta vuodelta 1986 ja samoin 51 vuo-
delta 1990) ja 162 myyntilistaa (60, 51 ja 51)5.
Vuokramarkkinoiden analyysissa on mukana
kaikkiaan 492 elokuvaa ja 4.365 listasijoitusta;
myyntimarkkinoiden osalta vastaavat luvut ovat
516 ja 5.715.5

Listoilla olevat elokuvat luokiteltiin kuuteen
padluokkaan sekid yhteensid 21 alaluokkaan.
Luokat olivat: (1) draama, (2) komedia ja viihde
(komedia, farssi, kevyt viihde, musikaali, piirre-
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tyt), (3) toiminta ja jannitys (western, sotacloku-
vat, agentticlokuvat, seikkailuelokuvat, toimin-
taclokuvat, rikoselokuvat, thriflerit, kauhueloku-
vat, scifi, fantasiaelokuvat), (4) seksi, (5) harras-
te (acrobic, urheilu, muut harrasteet) seki (6)
musiikkivideo.

Vertailemme eri yhtididen, yritysryhmien ja
elokuvatyyppien markkinaosuuksia ldhinna lis-
tasijoitusten maardn perusteella. Yksittdisten
elokuvien sijoitusta kullakin listalla ei oteta huo-
mioon; jokainen listasijoitus on analyysissamme
samanarvoinen, mika on ollut kdytantd myos
muissa vastaavissa lista-analyyseissa.

Hypoteesit

Olemme toisaalla (Heliman & Soramaki 1991)
yrittdneet osoittaa, ettd Yhdysvaltain 1980-luvun
kuluessa kypsyneilla videomarkkinoilla vuokra-
kasettien kysyntd muistuttaa likeisesti normaalia
clokuvien kysyntdd. Myyntikaseteissa taas on
tapahtunut selvé erikoistuminen ldhinnd viiteen
lohkoon: blockbustereihin, klassikkoelokuviin,
lasten piirroselokuviin, musiikkivideoihin seki
seksi- ja harrastevideoihin. Samaan tapaan us-
komme my6s majors- ja independent-yhtididen
roolien eriytyneen markkinoiden kypsymisen
seurauksena.

(1) Ensinnékin oletamme Yhdysvaltain video-
markkinoiden jakaantuneen entisté selvemmin
kahteen strategiseen ryhmaan, kuten esimerkiksi
Zielinski (1987, 88, 96) on ennustanut kiyvan.
On otaksuttavaa, ettd majors-yhtididen niche on
levedmpi kuin (mini-majors- ja) independent-
yhtididen. Vastaavasti ndiden kahden yritysryh-
man vuorovaikutustilojen paallekkaisyys olisi
vahentynyt tutkimusjakson kuluessa.

(2) Ohjelmiston tasolla, kahden strategisen
yritysryhmén ero ilmenisi siten, ettd majors-yh-
tidt keskittyvat blockbustereihin ja elokuvahit-
teihin” eli kilpailevat suuren budjetin draama-,
komedia-, scifi-, seikkailu- ja thrillerielokuvil-
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laan (Testing Time for Video Software 1990
275). Mini-majors- ja independent-yhtiot taa
yrittiisivat 10ytda paikkansa suurten jattamilt:
katvealueilta, jolloin kysymykseen tulevat lahin
nd pienimuotoisemmat ja halvemmat elokuva
(taide-elokuva, toimintaelokuvat, kauhu) seki
erityisyleisdjen ohjelmat (seksi, harrasteet jne.
(Zielinski 1987, 88).

(3) Viela oletamme, ettd ohjelmiston kirjo yli
malkaan olisi kasvanut. Dominickin (1987) mu:
kaan vuodet 1979-1983 olivat amerikkalaiser
clokuvateollisuuden konservatiivisinta aikaa
jolloin tuotannon lajityyppikirjo oli kapeimmil-
laan ja uudelleen tehtyjen filmien, jatko-osier
jne. osuus korkeimmillaan. Vuosittain valmistu-
vien elokuvien madrdn enemmaén kuin kaksin-
kertaistuttua 1980-luvun kuluessa, oletamme
myds videotarjonnan monipuolistuncen laji-
tyyppien tasolla.8

Tulokset

Johtavat yritykset ja markkinaosuudet. — Tutki-
muksemme mukaan keskittyminen Yhdysval-
tain videomarkkinoilla on vihentynyt sitten vuo-
den 1982-83 mutta osittain noussut vuosikym-
menen puolivalin pohjaluvuista. Seitsemin ma-
jors-yhtion markkinaosuus vuokrakasettimark-
kinoilla on vaihdellut 68:n (1986) ja 90 prosentin
(1982-83) vélilld ja myyntimarkkinoilla 61:n
(1990) ja 88 prosentin (1982-83) vililld. (Tau-
lukko 2.) Listasijoituksista lasketut mark-
kinaosuudet vastaavat varsin tarkasti elokuva-
alan omista lahteista saatuja tietoja (Hoffmann
1988, 35; Ogan 1990, 67-68; Top video rentals
1990, 153).

Majors-yhtididen keskindiset osuudet voivat
vuosittain vaihdella tuntuvastikin (ks. esim. Gu-
back 1979, 223; Garnham 1980/1990, 171 ja
207), mika kuvastaa elokuva/videomarkkinoi-
den perimmaistd riskialttiutta: usein yksikin
blockbuster-menestys voi kohentaa yhtion
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Taulukko 2. Markkinaosuudet Yhdysvaltain videomarkkinoilla
1982, 1986 ja 1990

Markkinaosuudet (%)

Vuokraus Myynti

Yhtid 82 86 90 82 86 90

[§ n
CBS-Fox Video 19,2 13,0 6,0 22,3 17,2 7,1
MCA Distr. Corporation 15,4 9,3 16,3 14,9 6,2 7,2
MGM/UA Home Video 9,3 5,4 4,0 9,3 8,8 5,3
Paramount Home Video 13,1 11,3 10,8 16,1 8,5 7,8
RCA-Columbia Home Video 11,5 13,4 16,9 11,7 5,6 2,8
Walt Disney 1,3 2,9 12,2 3,7 10,7 15,1
Warner Home Video 20,5 12,9 15,7 9,9 7,5 15,1
Majors-yhtidt yht. 90,1 68,3 81,8 87,8 64,4 60,6
Family Home Entertainm. - - 0,7 - 0,5 13,1
IVE - - 6,9 - - -

Karl Lorimar Home Video 0,2 1,2 - 1,9 13,0 -

Orion Home Video - - 5,6 - - -

Thorn-EMI/Cannon Video 0,4 10,5 - 1,6 4,8 -

Vestron 3,7 7,3 - 4,6 2,2 0,2
Muut 5,6 12,5 5,0 4,9 12,3 4,6
Independent-yhtidt yht. 9,9 31,5 18,2 13,0 32,8 17,9
Bénilevy-majorsit yht. - 0,1 - - 1,4 17,0
Adnilevy-indep. yht. - - - - 2,5 4,5
[ ] [}
Yhteensid 100 100 100 100 100 100
N 1050 2040 1275 2400 2040 1275

Selityksid:

1. CBS-Fox Video toimi vield osan vuotta 1982 nimelld 20th
Century Fox Video ja esiintyy nykyisin nimelld Fox Video.

2. MGM/UA Home Video toimi 1982 nimelld MGM/CBS Home Video.

3. RCA-Columbia Home Video toimi 1982 nimelld Columbia Pictures
Home Entertainment ja esiintyy nykyisin nimelld Columbia Tri-
Star Home Video.

4. Walt Disneyn piiriin on taulukossa luettu Walt Disney Home
Entertainment, Buena Vista Home Video ja Touchstone Home Video.
5. Warner Home Videon lukuihin on vuonna 1990 laskettu mukaan
my6s HBO Video, joka vuodesta 1989 on ollut saman Time-Warner-
yhtymdn osa. Vuosien 1982-83 ja 1986 osalta HBO Video on
laskettu silloisten yhteistySkumppaniensa, ensin Thorn-EMI:n ja
sitten Cannonin (Thorn~EMI /Cannon Video) osuuteen.

6. Thorn-EMI vetdytyi (elokuva- ja) videomarkkinoilta kesken
vuoden 1986, jolloin Thorn-EMI/HBO Videon edustukset siirtyivat
HBO/Cannon Videolle. Vuosien 1982-83 Jja 1986 osalta yhtidt on
yhdistetty taulukossa Thorn-EMI/Cannon Videoksi.

7. Karl Lorimar on vuodesta 1988 ollut osa Warneria eiki siten
endd esiinny itsendisend vuoden 1990 luvuissa. Vuonna 1982-83
Karl video Corporation on katsottu Lorimarin edeltdjsksi.

8. Asnilevy-majorseista CBS Music Video toimi 1986 nimelld
CBS/Fox Music Video ja Warner Reprise Video nimelld Warner
Music video. Muut d8nilevy-majorsit ovat EMI/Capitol Video, RCA
Music Video ja Polygram Music Video.
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markkinaosuutta useilla prosenttiyksikoilla. Sel-
v systemaattinen muutos on kuitenkin Walt
Disneyn nousu muiden majors-yhtididen rinnal-
le ja jopa ohi; sama muutos on tapahtunut eloku-
vamarkkinoillakin. Disney oli majorseista hitain
vastaamaan uusien ohjelmamarkkinoiden haas-
teeseen, mutta ryhtyi 1980-luvun puolivalissa
kilpailemaan aggressiivisesti markkinaosuuk-
sista (ks. Behrens 1987).

Osan majors-yhtididen 1980-luvun puolivélin
aallonpohjasta selittinee videon vahvin kasvu-
kausi, joka Yhdysvalloissa osui juuri vuosiin
1983-87 (Klopfenstein 1989, 25): suurten levit-
tajien ohjelmatarjonta ei yksinkertaisesti riitta-
nyt tyydyttimain kasvavaa kysyntaa. Osan sit-
temmin tapahtuneesta noususta taas selittavat
yksinkertaisesti yrityskaupat. Mini-majorsit, jot-
ka yrittivat kilpailla laajalla elokuvavalikoimal-
la, ovat yksi toisensa jilkeen tOrménneet ra-
joihinsa: Tri-Starista on tullut osa japanilaisen
Sonyn nyttemmin omistamaa Columbia Picture-
sia, Warner osti 1989 Lorimarin, Cannonin osti
Pathe, ja Thorn-EMI vetiytyi koko elokuva-alal-
ta. Videobuumin synnyttami Vestron puoles-
taan on supistanut merkittavasti toimintaansa.

Silti independent-ryhmén yritysten maira on
vuosi vuodelta kasvanut. Vuonna 1982-83 lis-
toilla esiintyi vain 17:n cri levittdjan video-oh-
jelmia, kun 1990 méira oli noussut 37:44n. Mer-
kittavia, yli viiden prosentin markkinaosuuksia
ovat kuitenkin saavuttaneet vain Vestron (1982-
83 ja 1986), Thorn- EMI ja sen jakelua jatkanut
Cannon (1986), Karl Lorimar (1986), IVE
(1990), Orion (1990) ja Family Home Entertain-
ment (1990) seki nimenomaan myyntilistoilla
menestyvistd d4nilevy-majorseista CBS (1990).

Analyysin perusteella yksittdisten majors-yh-
tididen asema toimialan kérjessa ei niinkaén pe-
rustu muita suurempiin markkinaosuuksiin, kos-
ka mini-majors- ja independent-yhtididen jou-
kosta voi milloin tahansa nousta ainakin hetkel-
lisia voittajia. Pikemminkin niiden pysyvasti va-
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kaa johtoasema perustuu, kuten Garnham
(1980/1990, 183) korostaa, tuotteiden jakelun
strategisecen merkitykseen. Hallitsemiensa kan-
sallisten ja kansainvilisten jakeluverkkojen an-
siosta ne saavat asiakkaikseen itsendisii tuotta-
jayhtioita, joiden ansiosta ne voivat kdyttaa verk-
kojaan taysitehoisesti.

Vuorovaikutustilat. — Mittasimme majors- ja
independent-yritysten eriytymistd laskemalla se-
ki vuokra- ettd myyntikasettimarkkinoilta kum-
mankin yritysryhmén vuorovaikutustilan seka
vuorovaikutustilojen paillekkaisyyden kultakin
tutkimusvuodelta.

Matemaattisesti vuorovaikutustilan leveys B
saadaan korottamalla kunkin ohjelmaluokan (21
kappaletta) suhteellinen osuus toiseen potens-
siin, laskemalla niin saadut luvut yhteen ja jaka-
malla luku 1 tilld summalla. Vuorovaikutustilo-
jen paallekkiisyys d(i,j) sen sijaan saadaan las-
kemalla eri ohjelmaluokkien suhteellisten
osuuksien erotukset (itse asiassa erotusten it-
seisarvot) myynti- ja vuokramarkkinoilla, korot-
tamalla ne toiseen potenssiin ja laskemalla néin
saadut luvut yhteen. (Dimmick & Rothenbuhler
1984a, 109-11, ja 1984b, 292-295. Ks. myds
Tiihonen 1988, 31.)

B:n minimiarvo on 1 (jolloin kaikki ohjelmat
kuuluvat vain yhteen ohjelmaluokkaan) ja mak-
simi 21 (jolloin ohjelmat ovat tasaisesti jakautu-
neet kaikkiin tuokkiin). Paillekkdisyyden d(i,j)
alin arvo taas on 0 (jolloin myynti- ja vuokra-
markkinoiden ohjelmarakenne on tiysin sama)
ja ylin 2 (jolloin molempien ohjelmistot ovat
keskittyneet vain yhteen mutta keskenéan eri
luokkaan). (Taulukko 3.)

Tulos osoittaa, ettei listoilla menestyva ohjel-
misto ole tutkimuskaudella monipuolistunut mi-
tenkain nakyvisti. Monipuolisimmillaan ohjel-
mavalikoima on ollut vuoden 1986 aineistossa.

Vuokramarkkinoilla differoituminen on yli-
malkaan ollut yllittavan vihaistd. Molempien
yritysryhmien nichet ovat kohtalaisen leveat



Tiedotustutkimus 4/91

Videomarkkinoiden duaalirakenne ~ 27

Taulukko 3. Majors- ja independent-yhtididen vuorovaikutustilat
ja niiden pddllekkdisyys videomarkkinoilla

Vuokrakasetit Myyntikasetit

Vuorovaikutustilan 1982 1986 1990 1982 1986 1990
» [
Leveys/majors 5,5 ,1 6,4 6,2 10,5 8,8
Leveys/independ. 5,8 6,2 5,2 7,6 5,7 2,6
Leveys yhteensa 5,8 7,9 6,4 6,6 14,1 6,4
P84allekkdisyys

majors vs. independ. 0,09 0,04 0,03 0,07 0,21 0,20

Selitys: A#dnilevy-majorsien vuorovaikutustila ei ndy
taulukosta, koska niiden ohjelmisto sijoittuu kokonaan yhteen
ohjelmaluckkaan (leveys = 1,0; p#ddllekkdisyys muihin ndhden
vaihteli 0,85:n ja 1,03:n valilld).

(5,2-8,1), kuitenkin oletuksen suuntaisesti eli
majorseilla levedmpi kuin independent-yrityk-
sill3, joiden vuorovaikutustila on lievisti kaven-
tunut sitten 1980-luvun alun. Vastoin oletustam-
me sen sijaan on se, ettd vuokrakaseteissa kah-
den yritysryhmin vuorovaikutusalueiden pail-
lekkiisyys onkin mittarin mukaan vain lisdénty-
nyt eli d(i,j):n arvo pienentynyt.

Ylimalkaan vuokramarkkinoilla majorsit ja
independentit toimivat hyvin samanlaisissa vuo-
rovaikutustiloissa: ne kilpailevat samantyyppi-
silla elokuvilla/ohjelmilla samoista yleisoista.
Timan selittdnee vuokramarkkinoiden erityis-
luonne: ne heijastelevat likeisesti elokuvamark-
kinoita; ainoa menestyskeino on hankkia yleisoa
hittielokuvilla, blockbustereilla (ks. Hellman &
Soramaki 1991; Hoffman 1988).

Myyntimarkkinoilla majorsien (poislukien 43-
nilevy-majorsit) ohjelmakirjo on hyvin laaja ja
vuorovaikutustila vuokramarkkinoita selvasti
leveampi, kun taas independentien vuorovaiku-
tustila on kaventunut tutkimuskaudella muuta-

miin ohjelmatyyppeihin. Samalla vuorovaiku-
tustilan paallekkdisyys on myyntimarkkinoilla
tuntuvasti vahentynyt, ts. myyntikaseteissa kah-
den yritysryhmién strategiat ndyttivit rajusti

poikkeavan toisistaan. Tulos viittaa majorsien
nojaavan generalismiin ja independent-ryhmén
spesialismiin, mika tukee oletustamme — mutta
siis vain myyntimarkkinoiden osalta.

Ilmeisesti myyntikasettimarkkinoiden erityis-
luonne suosii erikoistumista. Laskimme myds
vuokra- ja myyntilistojen keskindisen paillek-
kidisyvden erikseen kummankin yritysryhmén
osalta. Se osoitti myds majors-yhtididen diffe-
roineen tuotevalikoimaansa myyntimarkkinoita
ajatellen, mutta vield selvempi ero vuokra- ja
myyntilistamenestysten vélilla on independent-
ryhmissid: myyntimenestykset ovat paasaintoi-
sesti eri elokuva/ohjelmatyypeissa kuin vuokra-
markkinoiden kasettihitit.

Myyntimarkkinoilla varsin hyvin menestyvit
ddnilevy-yhtidt ovat itsessaén selva merkki eri-
koistumisesta: ne keskittyvét vain yhteen ohjel-
matyyppiin, musiikkivideoon.

Yritysryhmien painopistealueet. — Lista-ana-
lyysin perusteella vuokramarkkinoilla vallitsce
siis pitkalti sellainen majors vs. independents
-jako, jossa kahden yritysryhmin tuotevalikoi-
ma on differoitunut vain vahan. Listoilla menes-
tyvin ohjelmiston sisdlléllinen painopiste on
kuitenkin muuttunut sitten viime vuosikymme-
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nen alun. Samalla kahden yritysryhmén tydnja-
ossa on tapahtunut lievai eriytymist. (Taulukko
4a.)

1982-83 majors-yhtiot keskittyivat yhtailta
jannityksen ja toimintaan, mutta ldhes yhté vah-
va oli niiden panostus draamaan. Independent-
yhtibiden listamenestyksista valtaosa taas kertyi
toiminnasta ja jannityksestd. Vuonna 1990 suur-
ten levitysyhti6iden listamenestykset painottui-
vat komediaan ja viihteeseen, kun taas pienten
yhtiéiden menestykset jakautuivat hyvin tasai-
sesti kolmeen péielokuvatyyppiin draaman ol-
lessa ykkoseni. Esimerkiksi pienimuotoinen tai-
de-clokuva niyttaa levidvan independent-jakeli-
joiden vilitykselld (ks. myos Ogan 1990).

Myyntimarkkinoilla eri yritysryhmien tuotan-
to ndyttaisi differoituncen pidemmalle. Majors-
yhtididen keskittyessé elokuvaohjelmistoonsa ja

Taulukko 4a. Eri yritysryhmien markkinaosuudet
vuokrakasettilistoilla (%)
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siirrettyd sielld painopistecnsa erityisesti kome-
diaan ja viihteescen independentit ovat siirtyneet
erikoistuneille markkinoille: lastenohjelmiin,
harraste- ja musiikkivideoihin. Oman lisapiir-
teensi kilpailutilanteeseen tuovat d4nilevy-ma-
jorsit, jotka musiikkivideoillaan hallitsivat 1990
periti 17 prosentin markkinaosuutta. (Taulukko
4b.)

Listoja on kuitenkin syyt tarkastella yksityis-
kohtaisemmin paneutumalla pailuokkien siséi-
siin jakaumiin (taulukko Sa ja 5b). Se osoittaa,
ettd vuokramarkkinoilla komedian ja viihteen
ryhméa hallitsevat nimenomaan elokuvakome-
dia ja -farssi, eivatkd majors- ja independent-yh-
tiét poikkea siind juuri toisistaan. Jannityksen ja
toiminnan alueella suuret yhtiot ovat siirtyneet
tutkimuskaudella scifin ja fantasiaclokuvan kau-
desta seikkailun, toiminnan ja thrillerin lajityyp-

Majors-yhtist Independent-yhtidt Yhteensad

Ohjelmatyyppi 1982 1986 1990 1982 1986 1990 1982 1986 1990

L] £
Draama 35,8 19,9 22,8 20,2 29,9 35,8 34,3 23,1 25,2
Komedia & viihde 22,2 30,3 42,8 13,5 19,5 33,6 21,4 26,8 41,1
Toiminta & jé&nnitys 37,4 49,7 34,1 56,7 49,9 30,6 39,3 49,8 33,5
Seksi 1,4 - - - ~ - 1,2 - ~
Harraste 0,3 - - 1,9 0,6 - 0,5 0,2 -
Musiikkivideo 2, 0,1 0,2 7.7 - - 3,3 0,1 0,2

Ei tunnistettu - - - ~ - - - - ~

n 1
Yhteens4d % 100 100 100 100 100 100 100 100 100

N 946 1395 1043 104 645 232 1050 2040 1275
Markkinaosuus % 90,1 68,4 81,8 9,9 31,6 18,2 100 100 100

Taulukko 4b. Eri yritysryhmien markkinaosuudet
myyntikasettimarkkinoilla (%)

Majors-yhtidt Ksnite-majors Independent-yht. Yhteensd

Ohjelmatyyppi 1982 1986 1990 1982 1986 1990 1982 1986 1990 1982 1986 1990
L3 L]
Draama 34,5 15,7 5,3 - - - 20,5 11,6 - 32,8 14,1 3,2
Komedia & viihde 24,7 43,1 49,8 - - - 11,3 4,3 66,1 23,0 29,2 45,1
Toiminta & jédnnitys 35,4 36,2 29,5 - - - 38,4 13,8 4,9 35,8 28,0 19,0
Seksi 0,8 - 8,0 - - - - 9,9 - 0,7 3,4 4,9
Harraste 2,0 - 4,8 - - - 15,4 47,0 2,1 3,7 16,1 3,4
Musiikkivideo 2,6 4,2 2,6 - 100 100 14,4 8,2 26,9 4,0 6,9 24,5
Ei tunnistettu - 0,8 - - - - - 5,3 - - 2,3 -

L] L]
Yhteensd $ 100 100 100 - 100 100 100 100 100 100 100 100
N 2108 1314 773 - 28 216 292 698 286 2400 2040 1275
Markkinaosuus % 87,8 64,6 60,6 1,4 16,9 12,2 34,2 22,4 100 100 100

Selitys: Vuokralistoilla majors-yhtidihin on laskettu varsinaisten elokuva/video-majorsien
lisdksi myts d4nilevy-majorsit. Myyntilistojen osalta ne on eroteltu toisistaan.
Asnilevy-independentit on molemmissa taulukoissa sis#llytetty independent-yhtididen ryhm&idn.
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peihin, kun taas pienemmat videolevittdjat ovat
menestyneet paremmin kauhun ja nyttemmin
myés scifin ja fantasian keinoin.

Niin vuokralistoillakin voidaan havaita tiettya
tybnjakoa ja differoitumista kahden yritysryh-
mén kesken, mité dskeinen vuorovaikutustilojen
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analyysi ei kyennyt erottelemaan.
Myyntilistoilla differoituminen néissi ohjel-
maluokissa on vield selvempai: suurten (etenkin
Disneyn) painopisteiksi viihteessd ovat nousseet
piirretyt ja jannityksessd seikkailu ja toiminta
seki scifi ja fantasia. Independent-yritykset sen

Taulukko 5a. Komedia ja viihde sekd toiminta ja jannitys

vuokralistoilla (%)

Majors-yhtidt

Independent-yhtidt

Elokuvatyyppi 1982 1986 1990 1982 1986 1990
1 L
Komedia, farssi 90,5 87,4 89,3 100 84,1 88,5
Kevyt viihde, piirretyt 9,0 10,0 9,8 - 5,6 3,8
Musiikkielokuvat 0,5 2,6 0,9 - 10,3 7,7
Komedia & viihde yht. 100 100 100 100 100 100
N 210 421 447 14 126 78
Western, sota 0,3 7,9 3,1 - q,3 -
Rikos, thrilleri 5,6 23,9 37,6 15,3 20,2 15,5
Seikkailu, toiminta 24,9 33,6 33,4 8,5 20,5 21,1
Kauhu 26,0 7,2 10,4 50,8 34,2 32,4
Scifi, fantasia 43,2 27,4 15,4 25,4 15,8 31,0
Toiminta & j&nnitys yht. 100 100 100 100 100 100
N 354 694 356 59 322 71

Taulukko 5b. Komedia ja viihde sek#d toiminta ja jénnitys

myyntilistoilla (%)

Majors-yhtiét

Independent-yhtitt

Elokuvatyyppi 1982 1986 1990 1982 1986 1990
1 [
Komedia, farssi 75,8 36,5 20,3 100 46,7 5,8
Kevyt viihde, piirretyt 18,3 40,0 66,5 - 40,0 94,2
Musiikkielokuvat 6,0 23,5 13,2 - 13,3 -
Komedia & viihde yht. 100 100 100 100 100 100
N 520 567 385 33 30 189
Western, sota 4,7 9,2 1,3 - - -
Rikos, thrilleri 7,9 21,0 - 18,8 18,8 -
Seikkailu, toiminta 30,1 24,6 53,1 8,9 43,8 35,7
Kauhu 29,3 2,7 - 41,1 22,9 -
Scifi, fantasia 28,0 42,4 45,6 31,3 14,6 64,3
Toiminta & jé&nnitys yht. 100 100 100 100 100 100
N 747 476 228 112 96 14

Selitys: A#dnilevy-yhti¢t eivdt mukana.
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sijaan ovat joutuneet miltei ulos muiden kuin
piirrettyjen lastenclokuvien myyntilistoilta, ja
siellikin menestys perustuu yhden ainoan tuot-
teen valtaisaan suosioon: yhteensi seitsemén eri
mutanttininjakilpikonnaohjelmaa valtasivat 13-
hes 12 prosentin osuuden koko myyntimark-
kinoista 1990.

Majors-ryhmén kunkin tutkimusvuoden pi-
simpéin vuokralistoilla pysyneet elokuvat olivat
Superman 2 (Warner, 33 listaviikkoa 1982-83),
Todistaja (Paramount, 32 listaviikkoa 1986) ja
Hei, kuka puhuu (RCA-Columbia, 21 listaviik-
koa 1990). Vastaavia independentien menestyk-
sid olivat Pako New Yorkista (Embassy, 11 lis-
taviikkoa 1982-83), Prizzin kunnia (Vestron, 32
listaviikkoa 1986) ja Kun Harry tapasi Sallyn
(Nelson, 19 listaviikkoa 1990).

Myyntilistoilla majorsien kaikki steadysellerit
olivat klassikoita: Casablanca (CBS-Fox, 53
viikkoa 1982-83 ja 34 viikkoa myos 1986), Pi-
nocchio (Disney, 51 viikkoa 1986) ja Bambi
(Disney, 44 listaviikkoa 1990). Independentien
kestivat menestykset olivat puolestaan eri-
koisohjelmia: Jane Fonda’s Workout (KVC/Lo-
rimar, 45 viikkoa 1982-83 ja vield 49 viikkoa
1986), Jane Fonda’s New Workout (Lorimar) ja
Kathy Smith’s Ultimate Video Workout (JCI,
molemmilla 51 listaviikkoa 1986) seké yksi mo-
nista Teenage Mutant Ninja Turtles — piir-
roselokuvista (Family Home Entertainment, 37
listaviikkoa 1990).

Johtopaitokset

Tutkimuksemme oletti Yhdysvaltain video-
markkinain jakautuneen kahtcen strategiseen
ryhmidin, majors- ja independent-yrityksiin,
Otaksuimme nédiden eroavan toisistaan siten, ettd
suurten levitysyhtididen vuorovaikutustila olisi
independentejd levedmpi ja ettd kahden yritys-
ryhmén ohjelmistojen pailiekkaisyys olisi vi-
hentynyt tutkimusjakson aikana. Toiseksi ole-
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timme majors-yhtididen menestyksen keskitty-
neen suuren budjetin mainstream-elokuvaan pie-
nempien etsiessd menestystd majorsien jattamil-
td katvealueilta. Kolmanneksi odotimme ohjel-
miston kirjon videomarkkinoilla ylimalkaan la-
ventuneen. Aineisto ei tukenut mitdin hypotee-
sia tdysin yksiselitteisesti.

Ohjelmiston kirjo videolistoilla on itse asiassa
vihentynyt sitten vuoden 1986, mika viittaa
vuokramarkkinoiden osalta siihen, ettd kysyntid
on entistd selvemmin kohdistunut tiettyihin suo-
situimpiin lajityyppeihin, tdlla hetkelld komedi-
aan ja farssiin seki thrilleriin ja toimintaan.
Vuokramarkkinat nojaavat erittdin vahvasti me-
nestyksekkdimpiin elokuvateatterielokuviin.
Muodinomainen kysynté keskittaa kulutusta ja
siten vihentad videomarkkinoilla menestyvien
ohjelmien kirjoa (Soramiki 1990, 185-186).

Myyntimarkkinoilla kirjoa kaventaa ohjelmis-
ton tutkimuskaudella tapahtunut erikoistuminen
muutamille alueille. Sielld menestysstrategioita
ndyttdisi olevan kolme: (1) blockbusterit, (2)
suosituimpien rock-yhtyeiden musiikkivideot ja
(3) lastenohjelmat — ja niissikin yksittdiset me-
nestystavaramerkit. Pienempia markkinaosuuk-
sia on mahdollista saavuttaa elokuvaklassikoilla
seka seksi- ja harrasteohjelmilla. Kysynnén eri-
tyisluonne rajaa ndin levittijien ohjelmavalikoi-
maa ja kilpailustrategioita. Pienet yritykset jou-
tuvat tahtddméain hyvin kapeaan vuorovaikutus-
tilaan.

Litwakin (1986, 266) mukaan elokuvatuotan-
to on jakautumassa jyrkisti kahtia: erikoisylei-
sOjen elokuviin ja potentiaalisiin blockbusterei-
hin. My0s Yhdysvaltain videomarkkinat ovat
jakautuneet kahtia, mainstrecam-elokuvaan ja eri-
koisyleisdjen ohjelmiin.

Mutta aivan yhta lailla kuin independent-yri-
tykset eivit tyydy vuokramarkkinoilla katvealu-
eisiin vaan hakevat mainstream-menestyksi,
majorsit tavoittelevat myyntimarkkinoilla eri-
tyisyleisGjd. Suurten ja pienten yritysten erot
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esimerkiksi vuokramarkkinoilla ovat pikemmin-
kin koossa ja resursseissa kuin tuotevalikoimaan
liittyvissa strategioissa. Selvid yritysryhmittdis-
td tyonjakoa ei ole syntynyt; pikemminkin myyn-
ti- ja vuokramarkkinoiden erityisvaatimukset sa-
nelevat yhtididen kilpailustrategioita. Vuokra-
markkinoilla haetaan menestystd mainstream-
elokuvalla pelkaimitta vuorovaikutustilojen
tormaystd. Myyntimarkkinoilla yritykset taas
hakeutuvat erikoistuneisiin nicheisiin.
Aniteteollisuuden kilpailua analysoitaessa
on esitetty pienten independent-yhtididen ja
suurten majorsien noudattavan vakiintunutta
tydnjakoa: pienet toimivat suurten testimark-
kinoina kokeillen nimid, saundeja ja suuntauk-
sia; suurten omaksuma tehtivi on tehdi niista
valintoja, jalostaa ne ja levittdi maailmanlaajui-
sesti (ks. esim. Frith 1988; Hellman 1983). Vas-
taavasti Garnham (1980/1990, 177-180) on esit-
tinyt, kuinka elokuva-alalla independent-yhtioi-
den roolina on pitdi ylli potentiaalisten lahjak-
kuuksien varastoa ja suorittaa elokuvan sisillsl-
listé tutkimus- ja kehitystyota.
Videomarkkinoiden analyysi viittaa siihen, et-
ti independentien rooli on ristiriitainen eiki
tydnjako majorsien kanssa lainkaan niin selvi.
Syynd saattaa olla se, ettd video muodostaa elo-
kuvan kakkosmarkkinat; uutuustuotteita ja niiti
innovoivia independent-yrityksii ei tarvita sa-
massa mielessd kuin elokuvamarkkinoilla.

Viitteet
L Tekijit kiittavat Suomen elokuvasiitiota saamas-
taan taloudellisesta tuesta.

2 Dimmick ja Rothenbuhler ovat analysoineet teorian-
sa avulla tv:n, radion ja sanomalehtien (1984a) seki
my0s kaapelitelevision (1984b) kilpailua Yhdysval-
tain mainosmarkkinoista. Suomessa Tiihonen
(1988) on vertaillut yleisradio- ja kaapelitelevision
yleiso-nicheitd.

3. 1990-luvulle tuliaessa etenkin eurooppalaiset mak-
su-tv-kanavat ovat nopeasti lisinneet yhdysvaltalai-
sen elokuvateollisuuden tuloja. Ylimalkaan ulko-
maisten myyntitulojen osuus on kasvanut vuoden
1980 30 prosentista vuodelle 1991 ennustettuun 43
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prosenttiin. (US studios hit by stowdown 1991, 10.)
Jo 1930-luvulla viisi majors-yhti6ti (Wamers, Para-
mount, Fox, Loew’s ja RKO) hallitsivat levitysyhti-
oidensd vilitykselld paitsi kotimaansa myés kan-
sainvilisid elokuvamarkkinoita. Majorsien jiljessi
kilpailivat asemista silloiset mini-majorsit Univer-
sal, Columbia ja United Artists. — Viime vuosikym-
menind majors-yhtibiksi on yleensi laskettu Colum-
bia (omistaja Sony), MGM/UA (aiemmin United
Artists oli itseniinen), Paramount, 20th Century Fox
(omistaja Rupert Murdochin News Corporation),
MCA-Universal (omistaja Matsushita), Walt Disney
ja Wamner Bros (osa Time-Warmer-konsemia). Nii-
den seitsemin ohella puhutaan taas mini-majors-yh-
tidista (esim. Orion, Vestron ja Carolco seki nyttem-
min majorsien haltuun joutuneet Lorimar ja Tri-
Star). Majorsien ja mini-majorsien ohella mark-
kinoilla toimii kymmenia ns. independent-tuotiajia,
joiden itsendisyys suhteessa levitysverkkoja hallit-
seviin majors-yhtidihin vaihtelee suuresti. (Ks. esim.
Garnham 1980/1990; Guback 1979; Harmetz 1988;
Jowett & Linton 1989, 38-43.)

Aiemmin kerdimimme (ks. Hellman & Soramiki
1984 ja 1985) vuoden 1982-83 aineisto on analysoitu
ja luokiteltu uudelleen, mika on vaikuttanut tuloksiin
hyvin vahan.

Billboard-lehti kiynnisti viikottaisen myydyimpien
videokasettien Top 40 -listan marraskuussa 1979.
Helmikuussa 1982 julkaistiin ensimmainen Top 25
-lista vuokrakaseteista; aluksi se ilmestyi kahdesti
kuussa mutta saman vuoden Jokakuusta alkaen jo
viikottain. Vuoden 1982 aineisto alkaa siten helmi-
kuusta ja jatkuu vuoden 1983 huhtikuun alkuun. -
Vuokramarkkinoiden analyysissa vuosien 1982-83
ja 1990 aineistot perustuvat Top 25 -listoihin, vuo-
den 1986 aineisto taas Top 40 -listaan. Myyntimark-
kinoiden kohdalla vain 1990 aineisto on Top 25
-pohjainen.

Elokuvien luokittelussa kiytettiin apuna kahden ha-
kuteoksen (Maltin 1990 ja Scheuer 1990) juo-
niselostuksia, Video Today -lehden arvosteluja seki
Suomen elokuva-arkiston henkilokunnan asiantun-
temusta. Luokittelu on aina enemmin tai vihemmin
subjektiivista, mutta periaatteet ovat lipi aineiston
samat, ja siten tulos on sisdisesti johdonmukainen.
Luokittelua vaikeutti myds elokuvan lajityyppien
ilmeinen himdrtyminen ja sekoittuminen. Esimer-
kiksi ns. kauhuspoofit on luokiteltu farsseiksi, mikili
parodinen juonne on katsottu niissi hallitsevaksi.
Vrt. kuitenkin Simonet 1987, jonka vuosia 1940-
1979 koskevan analyysin mukaan elokuvien ’alku-
perdisyys’ viheni suurten tuotantolukujen kausina.
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