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Suomen digitaaliset sisiltomarkkinat: kasvun ja kehityksen edellytykset

Tiivistelma

Hankkeen piitavoitteena on ollut tuottaa perusselvitys kotimaisista digitaalisista sisilts-
markkinoista. Lisiksi hankkeen tavoitteena on ollut lisiti alan eri toimijoiden keskinisti
ymmirrysti toistensa toiminnasta digitaalisessa ympiristdssi, pyrkid kasvattamaan digi-
taalisia sisdltomarkkinoita Suomessa ja erityisesti kotimaisten sisdltdjen osuutta niistd sekd
pyrkii kehittimain suomalaisten digitaalista sisiltoliiketoimintaa tekevien litketoiminta-
mahdollisuuksia.

Raportissa on esitelty digitaalisen sisiltsliiketoiminnan ekosysteemi, keskeiset ansainta-
mallit, markkinatilanne sekd kuluttajia, teknologiaa, kilpailua, globalisaatiota ja siintelyid
koskevat keskeiset trendit, jotka ohjaavat kyseisten markkinoiden kehitysti.

Sisiltdjen osalta raportissa on Kisitelty seuraavia osa-alueita: audiovisuaaliset sisillot,
kirjat, lehdistd (sanoma- ja aikakauslehdet), musiikki, pelit, radio ja verkkosisiltopalvelut.
Kunkin osa-alueen osalta on kiisitelty markkinatilanne, esitelty ekosysteemin erityispiirteet,
esitetty niiden volyymi vuosilta 2011 ja 2013/2014 seki tehty ennuste vuodelle 2017, kisi-
telty eri osapuolten tulonjakomallit sekd nostettu esiin potentiaalisia kasvun lihteiti.

Kasvun ja kehityksen edellytysten konkreettisina esimerkkitapauksina on esitelty ruotsa-
lainen Spotify ja kotimainen Long Play.

Raportissa esitettyjen ennusteiden mukaan digitaalisen osuus kotimaisesta sisiltsliike-
toiminnasta raportissa kisiteltyjen osa-alueiden osalta on vuonna 2017 noin 15 %. Kehi-
tys on kahtiajakoinen. Yhtiiltd on osa-alueita, kuten musiikki ja pelit, joiden oletetaan
olevan jo lihes tiysin digitaalisia vuonna 2017. Toisaalta muilla osa-alueilla digitaalinen
muodostaa tuolloin edelleen vasta pienen mutta nopeasti kasvavan osan kokonaistuloista.

Ratkaisevaa kotimaisten sisiltdjen ja alan toimijoiden menestyksen kannalta on, miten
vahvan siteen ne onnistuvat luomaan kotimaisten kuluttajien kanssa. Myos kuluttajadatan
hyddyntiminen palvelujen kehittimisessi on avainasemassa.

Viime kidessi ratkaisevinta on yksittdisten yritysten ja alan muiden toimijoiden kyky
tehdi oikeita strategisia valintoja, toteuttaa ne ja uudistua seki toimia ekosysteemeissi
kaikkia osapuolia hyodyttien.

Digitaalisen sisiltsliiketoiminnan kannalta on oleellista, etti se voi tapahtua puitteissa,
joka takaa kaikille tasaveroiset toiminnan edellytykset. Yksittiisten tekijoiden ja sisillon-
tuotantoyritysten kannalta kriittistd on se, ettd oikeuksien kiytostd saadaan aina kohtuul-
liset korvaukset eiki markkinoilla esiinny niiden arvoon vaikuttavia hiiriditi.

Jos raportissa esitetyissi toimenpiteissi ei onnistuta, sisiltomarkkinoiden arvo voi
monilla osa-alueilla pudota merkittivistikin lihivuosina. Kasvua voidaan hakea lihinni
kahdesta lihteestd: kotimaassa uusien ansaintamallien hyddyntimisestd sekd rajojemme
ulkopuolella kansainvilistymisesti ja viennisti.



Digitala innehallsmarknaderna i Finland: férutsittningarna for tillviixt och utveckling

Sammandrag

Det primira mélet med projektet har varit att &stadkomma en grundliggande utredning
over de inhemska digitala innehallsmarknaderna. Dessutom har man haft som mal att toka
branschaktérernas omsesidiga insikt i varandras verksamhet, att utéka den digitala innehéll-
smarknaden i Finland och framf6r allt det inhemska innehallets andel i dem, samt att
utveckla affirsverksamhetsméjligheterna for finlindska producenter av digitalt innehall.

Rapporten innehaller en beskrivning av ekosystemet for digital
innehallsaffirsverksamhet, de centrala intjiningsmodellerna, marknadsliget samt
de viktigaste trender som paverkar konsumenterna, teknologin, konkurrensen,
globaliseringen och regleringen, och som styr utvecklingen inom marknaderna i friga.

For innehallens del har man behandlat foljande delomraden: audiovisuella
innehéll, bocker, pressen (dagstidningar och tidsskrifter), musik, spel, radion och
nitinnehallsgjidnsterna. Man har behandlat marknadsliget f6r varje enskilt delomride,
presenterat sirdragen for varje ekosystem, redogjort for deras volymer under dren 2011
och 2012/2013 samt uppgjort en prognos for 2017, behandlat de olika parternas
inkomstférdelningsmodeller samt lyft fram potentiella tillvixtkillor.

Som konkreta exempel pa tillvixt- och utvecklingsforutsittningar har man lyft fram
svenska Spotify och inhemska Long Play.

Enligt prognoserna i rapporten kommer den digitala produktionen att gora ansprak
pa ca 15 % av den inhemska innehallsaffirsverksamheten ar 2017 for de delomrédens
del som behandlats i rapporten. Utvecklingen ir tudelad. A ena sidan finns delomriden,
sdsom musik och spel, vilka forvintas vara s gott som helt digitala &r 2017. A andra
sidan utgor den digitala produktionen fortfarande en liten, om dock snabbt vixande, del
av de sammanlagda inkomsterna inom andra delomréiden.

Det dr av avgorande betydelse f6r de inhemska innehallsproducenterna och
branschaktorerna att de lyckas skapa en kraftig forbindelse till de inhemska konsumenterna.
Utnyttjandet av konsumentdata spelar ocksa en visentlig roll f6r utvecklandet av tjinster.

Det som i sista hand 4r avgorande ir hur enskilda féretag och andra branschaktorer
lyckas fatta korrekta strategiska beslut, verkstilla dem och férnya sig, samt agera pa ett sitt
som gynnar samtliga parter i ekosystemet.

Det visentliga med tanke pa digital innehéllsaffirsverksamhet 4r att det kan ske under
forutsittningar som ir likvirdiga for alla. Det kritiska for enskilda akesrer och innehalls-
produktionsforetag ir att licensgivaren alltid fir rimlig ersittning for utnyttjandet av réttigheter,
och att det inte férekommer nigra marknadsstorningar som péverkar virdet av dem.

Ifall verkstillandet av atgirderna som framforts i rapporten misslyckas, kan virdet av innehalls-
marknaderna falla avsevirt under de nirmaste dren. Tillviixt kan sokas frimst frin tva killor:
utnytjandet av nya inhemska intjianingsmodeller samt internationalisering och export utomlands.
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1 Johdanto

1.1 Tausta ja tavoitteet

Kotimaiset sisiltsliiketoiminnan keskeiset osapuolet eli yksittiiset luovat tekijit ja sisillon-
tuotantoyritykset seki sisiltdjd kuluttajille eri tavoin vilittdvit tahot ovat ryhtyneet pohti-
maan yhteistydssd sitd, miten suomalaiset sisillot ja alan toimijat voivat menestyi jatkossa
digitaalisilla markkinoilla koko ajan kiristyvissi kansainvilisessi kilpailutilanteessa.

Yhteiseni tavoitteena on ollut, ettd osapuolten vilille syntyisi yhteinen tahtotila koti-
maisten digitaalisten sisiltomarkkinoiden kehittimisesti ja kasvattamisesta seki erityisesti
sisiltéjen kotimaisuusasteen nostamisesta.

Tdmi edellyttdd muun muassa sité, ettd eri osapuolilla on selked nikemys digitaalisten
sisaltomarkkinoiden nykytilasta, eri ansaintamalleista seki kehitykseen ja kasvuun vaikut-
tavista keskeisisti tekijoisti.

Asiaa koskevan keskustelun edistimisti varten tehdyn selvityksen lihtskohtana on ollut
opetus- ja kulttuuriministerién, Luovan alan tekijit ja yrittdjit Lyhdyn' ja Tekijinoike-
uksien kiyttijien neuvottelukunnan vilinen yhteisty6. Edelld mainitut ryhmit edustavat
laajasti seki sisiltdjd tuottavia yksittiisid henkiloiti ja yrityksiid ettd niitd eri tavoin kulut-
tajille vilittivid tahoja. Ministeriolld on puolestaan keskeinen rooli kotimaisia sisilt6jd
koskevissa poliittisissa ja lainsdidinnéllisissd kysymyksissa.

Hankkeen piitavoitteena on ollut tuottaa perusselvitys kotimaisista digitaalisista sisilts-
markkinoista. Lisiksi hankkeen tavoitteena on:

— lisata alan eri toimijoiden keskinaistd ymmarrysta toistensa toiminnasta digitaalisessa
ymparistdssé;

— pyrkia kasvattamaan digitaalisia sisaltdmarkkinoita Suomessa ja erityisesti kotimaisten
sisaltéjen osuutta niista;

— pyrkia kehittdmaan suomalaisten digitaalista siséltdliiketoimintaa tekevien
liketoimintamahdollisuuksia.

Lisiksi hankkeessa on pyritty luomaan keskeisid viestejd, jotka lisddvit eri sidos- ja koh-
deryhmien ymmarrysti digitaalisista sisiltomarkkinoista ja auttavat eri osapuolia yhtei-
sen kansallisen tahtotilan muodostamisessa markkinoiden kehittimisen ja kasvattamisen
suhteen.

1 http://www.kulttuuri.net/lyhty



1.2 Maaritelmat ja selvityksen kohde

Kiytimme selvitystydssi ensisijaisesti termeji sisiltd, sisiltotuote ja sisdltomarkkinat ero-
tuksena termistd media, vaikka kiytimmekin niiti joissain kohdin lihes synonyymeina.
Media-alaan luetaan yleisesti joukkoviestintii tekevit yhtidt ja muut siihen liittyvit toimi-
jat kuten mainosratkaisujen tuottajat.

Yleisia median lajeja ovat televisio, radio, verkkomedia, lehdists, kirjat, elokuva ja
ddnitteet. Niiden lisiksi medioiksi voidaan lukea muun muassa pelit, tapahtumat, messut,
suoramainonta ja ulkomainonta. Media-ala on muiden toimialojen tapaan muuttumassa
voimakkaasti, joten emme pidi alan tarkkaa rajausta perusteltuna tai edes mahdollisena.

Digitaalinen mediatoiminta vaatii yleensi jakelutien, joka on tavallisimmin tiedonsiir-
toverkko. Tiedonsiirtotoimijat eli operaattorit laajentavat litketoimintaansa yleisesti sisil-
topalveluihin. Kuluttajien internet-yhteyksien tarjoaminen voidaan lukea mukaan media-
alan laajaan miiritelmidin. Lisiksi mainosliiketoiminta integroituu digitaalisessa mediassa
verkkokaupan kanssa, kun digitaalinen mainos voi olla myés verkkokauppa.

Media-alaan liittyy liheisesti myds kuluttajien piitelaitteiden ja mediapalveluissa kiy-
tettdvien teknologiaratkaisujen litketoiminta.

Perustelemme sisilto-termin ja sen variaatioiden ensisijaista kdyttod median sijasta sel-
vitystyon fokuksella eli luovaa tydtd edellyttiviin sisillontuotantoon, sisiltdtuotteisiin ja
sisiltomarkkinoihin keskittymiselld siitd riippumatta, miten termi media mairitelldin.

1.3 Toteutustiedot

Selvitystyon ovat tehneet huhti-kesikuussa 2015 Digital Media Finland Oy:n konsultit
Jari Muikku, Virpi Martikainen ja Heikki Nurmi.

Selvitystyossi on kiytetty pddasiassa julkisesti saatavilla olevia kirjallisia lihteitd. Lisdksi
suoritettiin tiedonhankintaa tiydentivii alakohtaisia haastatteluja (liite 1) seki esitettiin
tismikysymyksii eri osa-alueiden toimialajirjestdjen ja yritysten edustajille.

Eri tahoilta saamiamme luottamuksellisia tietoja, kuten yhtiskohtaisia liikevaihtotie-
toja, on kisitelty siten, ettd ne on sisillytetty osaksi laajempia kokonaisuuksia.

1.4 Selvitystyon rakenne

Luvussa 2 on esitelty digitaalisen sisiltoliiketoiminnan keskeisid lihtokohtia yleisemmiilld
tasolla. Luvussa 3 on kisitelty digitaalisiin sisiltdmarkkinoihin vaikuttavia tirkeimpii
trendejid. Luvussa 4 on esitetty kotimaisten digitaalisten sisiltdmarkkinoiden tilanne
sisdltolajeittain ja esitetty ennusteita tulevasta kehityksestd. Luvussa 5 on esitelty kaksi
esimerkkitapausta kuvaamaan digitaalisen sisiltoliiketoiminnan kasvun ja kehittymisen
kannalta keskeisid haasteita ja edellytyksid. Luvussa 6 on esitetty keskeiset johtopaitokset
ja toimenpide-ehdotukset.



2 Digitaalinen sisilt6litketoiminta

Tissd luvussa kisittelemme digitaalisen sisiltsliiketoiminnan keskeisid lihtokohtia
yleisemmalld tasolla. Eri sisiltéalueiden erityiskysymyksii kisittelemme osa-alueittain
luvussa 4.

2.1 Ekosysteemit

Yksi digitaalisen liiketoiminnan keskeisimmistd muutoksista perinteiseen malliin nihden
on siirtyminen lineaarisista arvoketjuista arvoverkkoihin, joita kutsutaan yleisesti ekosys-
teemeiksi. Ekosysteemiajattelu juontaa juurensa James E Mooren 1990-luvun alussa luo-
maan kisitteeseen "Business Ecosystems™.

Perinteisen litketoiminta-ajattelun mukaan yrityksen toiminta perustuu vain yrityksen
ja asiakkaan viliseen suhteeseen. Mitd paremmin ja paremmilla ehdoilla yritys pystyy vas-
taamaan asiakkaansa tarpeeseen, sitd paremmin se menestyy.

Yritysten toimintaympiristd kuitenkin muuttuu koko ajan erityisesti digitalisoitumisen
myotd verkottuneempaan ja monimutkaisempaan suuntaan. Esimerkiksi lukulaitesisil-
tojen myyminen edellyttdid, ettd joku on myynyt asiakkaille lukulaitteet. Lukulaitteiden
myynti puolestaan edellyttii, ettd jostain on saatavissa sisiltojd lukulaitteille. Sisdltoji
tuottavat yksittdiset tekijit ja esiintyjit sekid tuotanto- ja mediayhtiot. Lukulaitteiden toi-
minta edellyttii, ettd joku on luonut niihin kiyttojirjestelmin ja ohjelmistot. Sisiltojen
saaminen laitteelle edellyttid puolestaan vilittdjad, jonka avulla laitteesta saadaan yhteys
palveluihin.

Tillaisessa tilanteessa yritysten ja yksittdisten tekijoiden sanotaan toimivan ekosysteemissi,
jossa kunkin osapuolen menestyminen on riippuvainen muiden osapuolten ja kaikkien
osapuolten yhdessi muodostaman ekosysteemin menestyksestd. Osapuolet siis ovat riippu-
vaisia toistensa menestymisestd, vaikka ne eivit olekaan viletimairei liikesuhteessa keskendin.

Ekosysteemissi toimivan yrityksen ja yksittdisen tekijin tulee ottaa strategiassaan huo-
mioon, miten se voi auttaa muiden osapuolten toimintaa ja miten se voi jakaa arvoa
ckosysteemissdidn. Esimerkiksi yritys voi jakaa muille ekosysteemin yrityksille teknologi-
sia tai kaupallisia tietoja. Tisti voi olla yritykselle hyotyi siindkin tilanteessa, ettd jotkut
ekosysteemin yritykset olisivat sen kilpailijoita.

Ekosysteemi rakentuu yleensi yhden avain- eli veturiyrityksen, avainteknologian, -ohjel-
miston, -palvelun tai -tuotteen ympirille. Esimerkki tistd on Applen ja Googlen asema

2 http://blogs.law.harvard.edu/jim/files/2010/04/Predators-and-Prey.pdf




sovelluskaupassa. Veturin menestyminen tuo menestymisen mahdollisuuksia myds muille
ekosysteemissi toimiville yhtiille ja yksittiisille tekijoille. Ekosysteemeji ei kuitenkaan voi
synnyttdd padtokselld vaan ne syntyvit eri toimijoiden vuorovaikutuksen seurauksena.

Ekosysteemissi tuotekehityskin poikkeaa totutuista menetelmisti. Lipimurtotuotteet ja
—palvelut eivit synny suljetuissa sisiisissd laboratorioissa vaan vuorovaikutuksessa muiden
yritysten ja loppukiyttijien kanssa. Digitaalisille tuotteille ja palveluille on tyypillistd, ettd
ne lanseerataan tietoisesti keskeneriisini eli beta-versioina. Kiyttdjit antavat palautetta,
jonka perusteella tuotetta kehitetddn. Samalla kiyttdjit sitoutuvat palvelun asiakkaiksi ja
edelleen sen markkinoijiksi omissa verkostoissaan.

Median perinteisen ja yksinkertaistetun arvoketjuajattelun mukaisesti sisillon arvo syn-
tyy perikkiisissi toiminnoissa: yksittdiset tekijit ja esiintyjit tuottavat palveluita sisillon-
tuotantoyritykselle, ja sisillontuotantoyritys toimittaa sisillot joko suoraan jakelukanavan
kautta kuluttajille tai ensin mediayhtiolle. Jakelukanava tarkoittaa tissd jilleenmyyjaa sekd
teknistid sisillon jakelijaa. Alla oleva kuva havainnollistaa perinteistd arvoketjua yksinker-
taistetussa muodossa.

Sisallén-
tuotanto- Mediayhti6t
yritykset

Jakelu-
kanavat

Tekijét ja

esitt&jat Kuluttajat

Kuva 1. Media-alan perinteinen arvoketju

Digitaalisessa toimintaympiristossd vastaavalla tavalla esitetty sisiltsliiketoiminnan arvo-
ketju ndyttid seuraavalta:

P Sisillon-
Tekijat ja Verkko- Internet- ;
esittajat tugtanto- palvelut operaattorit Kuluttajat
yritykset

Kuva 2. Digitaalisen sisalttliiketoiminnan arvoketju®

Kiytints on kuitenkin yksinkertaistettua arvoketjumallia monimutkaisempaa. Digitali-
soituneessa toimintaympiristossd voidaan tunnistaa seuraavat keskeiset erot perinteisen
kaltaisen arvoketjun kuvaamaan malliin:

— Arvoketjun eri vaiheet voidaan ohittaa; esimerkiksi tekijat ja esittajat tai
sisallontuotantoyritykset voivat myyda sisaltétuotteitaan suoraan kuluttajille, ja kuluttajat

voivat puolestaan osallistua teosten luomiseen muun muassa joukkoistamalla.

— Kaikkien digitaalisten siséltdjen myyminen ja kayttaminen edellyttas, etta kuluttaja
on hankkinut sisaltojen kayttoon tarvittavat laitteet; laitteista tulee monikayttoisia,
ja ne sopivat kaikenlaisten sisaltdjen kayttoon.

- Monet sisallot toimitetaan erilaisten teknisten ja palvelualustojen (esimerkiksi
App Storet ja Facebook) kautta.

— Yritysten viliset yhteistydsuhteet muuttuvat myyja—ostaja-suhteista kumppanuussuhteiksi,
joissa kaikkien osapuolien menestyminen on tarkeaa.

3 Kuvassa 1 esitetyt mediayhtist voivat olla tissi mallissa sisillontuotantoyrityksii,
verkkopalvelujen tuottajia tai sijoittua niiden viliin.



— Iso toimija voi ottaa vahvan roolin alan veturiyrityksené ja siten vaikuttaa myonteisesti
koko alan kehitykseen.

— Monet aiemmin mediayhtion sisallé tehdyt tehtavat muuttuvat kumppaneilta hankittaviksi
palveluiksi.

— Sisallot voivat kulkea ekosysteemin sisélla mihin suuntaan tahansa.

— Yksittaiset kuluttajat ja heiddn muodostamansa yhteisét tuottavat siséltsjé, joilla voi olla
kaupallista arvoa.

Seuraavassa kuvassa on esitetty yksinkertaistetussa muodossa, kuinka median ekosystee-
missi arvoketjut muuttuvat moninaisiksi keskeisten toimijoiden vuorovaikutussuhteiksi,
jotka optimitapauksessa edistivit koko ekosysteemin menestysti.

Jakelu-
kanavat
Mainostajat Yhteisot
Esiintyjat
Mediayhti6t
Infra Laite-
toimittajat

Sisillén-

tuotanto-
yhtiot . S
Regulaattori Kilpailijat

Kuva 3. Digitaalisen sisaltsliketoiminnan ekosysteemi. Yksittaiset tekijat, esittéjét ja siséllontuotantoyritykset tuottavat
siséltod, mediayhtiot ja verkkopalvelut palvelevat kuluttajia ja iso joukko ekosysteemin muita toimijoita mahdollistaa
siséltoliiketoiminnan s&déntelyn méérittdmissa puitteissa. Eri toimijoiden vélilla on monenlaisia vuorovaikutussuhteita.

Toimintaympiriston digitalisoituminen on tuonut sisiltsliiketoimintaan uudenlaisia
toimijoita. Perinteisten sisillontuottajien ja jakelijoiden ohella alalla toimii ensinnikin
yhtiditd, jotka tuottavat yritysten ja kuluttajien vililld tapahtuvan sisiltdjen jakelun ja sih-
koisen maksuliikenteen mahdollistavia ratkaisuja. Toiseksi markkinoille on tullut yrityksii,
jotka mahdollistavat sisiltéjen hakemisen verkossa seki niiden jakamisen ja kommentoin-
nin kuluttajien kesken. Kolmanneksi sisiltdpalvelujen yhteyteen tuotetaan runsaasti erilai-
sia sovelluksia eli applikaatioita, jotka helpottavat, laajentavat ja personoivat sisiltopalvelu-
jen kiyttod erilaisilla padtelaitteilla.

2.2 Keskeiset ansaintamallit

Sisidltsjen kulutuksen siirtyminen verkkoon on muuttanut sisillén tarjoajien ansaintamal-
leja. Sen lisiksi, ettd internet ja digitalisaatio yleisemmin ovat muuttaneet merkittdvilld
tavalla media-alan perinteisid sisiltdmaksuihin ja mainontaan perustuvia ansaintamalleja,
ne ovat myos mahdollistaneet uudenlaisia ansainnan muotoja.
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Keskeisti digitaalisessa sisiltoliiketoiminnassa on, ettd se perustuu aineettomien oikeuk-
sien hyddyntimiseen eri tavoin. Tilloin erityisesti tekijanoikeudet ja niihin liictyvit kysy-
mykset, kuten oikeuksien lisensiointi, hallinnointi ja valvonta seki niihin liittyvi sddntely,
ovat olennaisen tirkeiti markkinoiden toimivuuden kannalta.

Internetjakelussa sisdllon hintataso asettuu useimmiten selvisti halvemmalle tasolle kuin
perinteisissi analogisissa tai fyysisissd sisdltdtuotteissa ennen kaikkea monistus-, varastointi- ja
jakelukustannusten merkittivisti alemman tason vuoksi.* Tdmin seurauksena kannattava digi-
taalinen sisiltoliiketoiminta vaatii huomattavan suuria kiyttiji- ja myyntivolyymeja seki uusia
tulovirtoja. Jatkossa digitaalisen sisiltoliiketoiminnan ansainta koostuukin aiempaa useammista
mutta pienemmistd puroista niin yksittiisten tekijoiden ja esiintyjien kuin yhtididenkin osalta.

Digitaalisen sisiltdtuotteen monistus- ja jakelukustannus on lihelld nollaa. Tdmin
vuoksi sisillon tuottajalla ja vilitedjilld on varsin suuri vapaus hinnoitella tuotteensa.
Perinteisesti ei-digitaalisten sisiltdtuotteiden hinnoittelu on perustunut itse siséllén tuo-
tantokulujen lisiksi asiakaskohtaisiin tuotanto- ja jakelukustannuksiin kuten printtilehtien
osalta paino- ja jakelukustannuksiin.

Vaikka rakennemuutokset ja digitalisaatio eivit olekaan muuttaneet monilla sisilto-
aloilla luovan tyon perusluonnetta, niin yksittdisten tekijoiden ja esiintyjien seki sisillon-
tuotantoyritysten ansaintaan kohdistuu uudenlaisia paineita seki tulotasojen ettd markki-
noiden toimivuuden osalta’.

Digitaalisen sisiltsliiketoiminnan ansainnan mallit voidaan jakaa neljdin piikategori-
aan: sisiltoansainta, episuora ansainta, transaktioansainta seki lisensiointi.

Transaktio- Lisensiointi

Sisaltomaksut

Epasuorat

mallit

maksut

- omistus/lataus - mainonta - verkkokauppa - merchandise
- access- eli - freemium - suosittelu- ja - oikeudet
kayttdmaksut - kayttajadatan Iiiken_ne- muihir1
- sovellusten kaupallista- palkkiot kanaviin
sisdiset ostot minen - uhkapelit, - teknisen
arvonnat alustan
lisensiointi
- \ J N

Kuva 4. Digitaalisen siséltoliiketoiminnan ansaintamallit

Sisiltomaksut voivat kattaa yksittdisen, kuluttajan omalle pditelaitteelleen lataaman sisil-
16n kuten musiikkikappaleen tai e-kirjan. T4ll6in sisilté on yleensi ajallisesti ja kiyttoker-
tojen suhteen rajoittamattomasti kuluttajan kiytettivissi.

Maksu voi mahdollistaa myds méiriaikaisen pddsyn tiettyyn digitaaliseen sisiltokirjastoon
esimerkiksi kuukaudeksi kerrallaan. Tilloin kuluttajalle ei yleensi jai kopiota sisillostd vaan
esimerkiksi musiikkia kuunnellaan ja av-sisiltsji katsotaan suoratoistona eli striimattuna®.

Niiden ohella yksi keskeinen sisiltdmaksujen variaatio on sovelluksen sisiiset ostot. TAmid
on tyypillistd esimerkiksi peleille, joiden lataaminen ja perustason kiyttiminen on ilmaista,

mutta pelin lisiominaisuudet tai etenemisen nopeuttaminen edellyttivit maksuja.

4 Ttse sisillon tuottamisen kustannukset eivit kuitenkaan vilttiméitti muutu
merkittivisti aloilla, jotka ovat tydvoimakeskeisid. Digitalisaation mukanaan tuomat
tydkalut voivat tehostaa luovan ty6n suorittamista, mutta tilli ei ole yleensi suurta
merkitysti sisiltotuotteiden kustannuksiin ja hinnoitteluun.

5 Niiti seikkoja kisitelldin tarkemmin luvussa 3.4.

6 Engl. streaming = suoratoisto, jossa kuluttajalle ei jii kopiota sisillosti pidtelaitteelleen
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Epdsuoran ansainnan merkittdvin muoto on mainonta. Internetmainonta ja sen hin-
noittelu- ja ansaintamallit kuitenkin poikkeavat monin osin perinteisen median mainon-
nasta’. Tarkka mitattavuus ja kohdentaminen avaavat uusia malleja mainonnan sisillslle ja
hinnoittelulle.

Yksi lihivuosien merkittivimmistd kehitystrendeistd on digitaalisen mainostilan ja -ajan
ostamisen automatisoituminen eli ns. ohjelmallinen mainosostaminen®, miki vaikuttaa
merkittavilli tavalla markkinointiviestinnin liiketoimintamalleihin.

Toinen trendi, joka vaikuttaa voimakkaasti erityisesti sisillontuotantoon, on ns. natiivi-
mainonta eli sisiltomarkkinointi. T4ll4 tarkoitetaan sisilt6jd, jotka ovat joko mainostajien
rahoittamia tai tuottamia ja joita tarjotaan kuluttajille erilaisissa sisiltopalveluissa niiden
tausta mainiten.

Freemium-mallissa’ rajattu osa palvelun sisillostd tai ominaisuuksista annetaan kulutta-
jille ilmaiseksi. T4lloin osa kuluttajista maksaa saadakseen lisdd sisdlt64 tai parempia omi-
naisuuksia. Toinen vaihtoehto on kaksi eri versiota samasta palvelusta, mainosrahoitteinen
ja maksullinen. Freemium-malleissa maksavien asiakkaiden osuus on yleensid huomatta-
vasti pienempi kuin ilmaisversion kiyttijien.

Esimerkkini tdstd voidaan mainita musiikkipalvelu Spotify, jossa kuluttaja voi valita
joko ilmaisen tai maksullisen version. Ilmainen versio edellyttii, ettd kiyttdjd vastaanottaa
mainoksia. Maksullinen premium-versio ei taas sisilli mainoksia ja se tarjoaa lisiomi-
naisuuksia kuten ilmaista versiota paremman dinenlaadun. Spotifyn konversioaste' oli
keviilld 2015 noin 25 %", Suosituissa ilmaispeleissd, kuten Candy Crushissa, maksavien
asiakkaiden osuus on tyypillisesti vain 2-5 %"

Sisdltopalveluiden kerddmin kiyttdjidatan eri tavoin tapahtuvasta kaupallistamisesta
tulee merkittivi epdsuoran ansainnan muoto lihivuosina. Tiedon avulla voidaan muun
muassa kohdentaa mainontaa tarkemmin, jolloin datan arvo voi tulevaisuudessa jopa ylit-
tdd itse sisillon arvon litketoiminnassa.

Transaktiomaksu tarkoittaa prosenttipohjaista provisiopalkkiota, jonka media saa vilit-
tdessddn tilauksen tai tiedon kiinnostuneesta asiakkaasta verkkokaupalle. My®s internet-
kiyttdjien eli litkenteen ohjaaminen toisiin palveluihin maksua vastaan on transaktioan-
saintaa. Uhkapelit ja arvonnat kuuluvat mys tihin ryhmiin.

Lisensioinnissa sisillon tuottaja antaa aineettomiin oikeuksiinsa perustuvan lisenssin
sisillon hyddyntimiseen muissa medioissa tai oheistuotteissa eli merchandisessa. Esi-
merkki tistd on Angry Birds —pelibrindin hyodyntiminen erilaisissa tuotteissa kuten leik-
kipuistoissa, vaatteissa ja virvoitusjuomissa.

Joissain tapauksissa my®6s sisillon teknisti jakelualustaa voidaan lisensioida muille toi-
mijoille. T#llgin tekninen alusta pysyy samana, mutta sen visuaalinen ulkoasu muutetaan
toisenlaiseksi.

7 Markkinointiviestinnin ja mainonnan tulevaisuudesta yksityiskohtaisemmin ks. Digital
Media Finlandin liikenne- ja viestintiministeriélle laatima raportti: https://www.lvm.fi/

docs/fi/2497123_DLFE-22631.pdf

8 Ks. http://www.iab.fi/ajankohtaista/tiedotteet/uutiset/ohjelmallisen-ostamisen-maara-
kasvoi-suomessa-yli-300.html

9 Engl. freemium = free + premium eli ilmaisen ja maksullisen yhdistelmi

10 Konversioaste = maksullisten ja ilmaisten tai mainosrahoitteisten kiyttijien vilinen
prosentuaalinen suhde

11 https://press.spotify.com/dk/information/; vierailtu 15.6.2015

12 http://www.gamesbrief.com/2014/05/a-comprehensive-list-of-metrics-for-free-to-
games/; vierailtu 8.5.2015
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Jatkossa erilaisten sisiltdpalvelujen ansainta on yhi useammin yhdistelmi edelld mai-
nittuja ansaintamalleja. Hyvi esimerkki tistd on Amazon, jonka palvelujen kirjo ulottuu
yhtién itse tuottamasta sisillostd broker-roolin kautta teknisiin pilvipalveluihin saakka.
My®és yksittdisten tekijoiden ja esiintyjien seki sisillontuotantoyritysten ansainta pirstaloi-
tuu useampiin lihteisiin vastaavalla tavalla.

2.3 Kansalliset ja globaalit sisaltomarkkinat

Yksi keskeisimmisti digitalisaation aiheuttamista muutoksista on ollut sisiltdjen ja mai-
nonnan osalta tapahtuvan kilpailun kansainvilistyminen.

Sisdltomarkkinat ovat perinteisesti olleet kansallisia tai rajautuneet luontevasti kieli- ja
kulttuurialueiden mukaisesti. Tdhin ovat vaikuttaneet oleellisesti my®ds fyysisten sisilts-
jen jakelukustannukset. Muissa maissa tuotettu sisilté on perinteisesti jaettu kansallisilla
markkinoilla toimivien kanavien kautta. Tdmin seurauksena myos sisiltoihin liiceyvilld
oikeuksilla on kiyty kauppaa kansalliselta pohjalta.

Internetin myétd yhtdiled kuluttajilla on piisy kaikkeen verkossa tarjolla olevaan sisil-
td0n, ja toisaalta sisillontuottajilla ja verkkopalveluilla on mahdollisuus ohittaa kansalliset
jakelukanavat ja vilittdd niin halutessaan sisiltojd suoraan kuluttajille kaikkialle maail-
maan. Tihin voi liittyd my6s yksinoikeuspyrkimyksii eli halua rajoittaa suosituimpien
sisdltdjen saatavuutta useamman eri kanavan kautta, milld puolestaan voi olla merkittivid
seurauksia kansallisten jakelukanavien ja sitd kautta edelleen kansallisten sisillontuotanto-
yhtididen ja yksittiisten tekijoiden tydtilaisuuksien kannalta. Esimerkkini tistd voidaan
oman kansainvilisen verkkopalvelunsa kautta.

Mainonnan osalta timi on merkinnyt siti, ettd Googlen ja Facebookin kaltaiset globaa-
lit toimijat ovat jo ottaneet haltuunsa huomattavia osuuksia verkkomainonnasta kansalli-
sella tasolla.

Jatkossa muun muassa automaattinen kielenkiintiminen muokkaa monia sisiltsliike-
toiminnan osa-alueita. Toisaalta se avaa kansainvilisille toimijoille aiemmin kansallisen
kielen suojaamia markkinoita, mutta toisaalta tarjoaa pienemmille kielialueille keinon
pddstd kansainvilisille sisiltdmarkkinoille.

Digitaalisilla sisiltomarkkinoilla on siirrytty niukkuuden ajasta yltikylliisyyden aikaan,
jolloin erottautuminen valtavasta tarjonnasta ja kysynnin luominen on aiempaa haasteel-
lisempaa. Sisiltdjen menestyminen markkinoilla vaatii toisaalta uudenlaisia mainonnan
ratkaisuja ja joissain tapauksissa, kuten peleissid, merkittivid rahallisia panostuksia mai-
nontaan. Toisaalta erottautuminen vaatii itse sisilloltd poikkeuksellista laatua tai kiinnos-
tavuutta kohdeyleisojensi kannalta.

Globaalin sisiltdmarkkinan arvon arvioidaan vuonna 2014 olleen noin 1,6 biljoonaa
dollaria, ja sen odotetaan kasvavan vuosittain vuoteen 2018 saakka keskimiirin 6,4 %:n
vuosivauhdilla™.

Suomessa joukkoviestinnin yhteenlaskettu arvo vuonna 2013 oli noin 4,1 miljardia
euroa, miki oli 3 % alhaisempi kuin vuonna 2012"°. Sisiltsliiketoiminnan eri osa-aluei-
den arvoa seki digitaalisen ja kotimaisen sisillon osuutta niistd kisitelldin luvussa 4.

13 https://fi.hbonordic.com/home?gclid=ClIz8v_vVz8UCFQMNcwody34A7Q#
14 McKinsey Global Media Trends Report 2014: Global Industry Overview

15 http://tilastokeskus.fi/til/jvie/2013/jvie 2013 2014-11-25 tie 001 fi.html;
vierailtu 8.5.2015
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3 Digitaalisten sisdltomarkkinoiden
kehitykseen vaikuttavia keskeisid trendejd

Tissd luvussa kisittelemme tiivistetyssd muodossa keskeisid trendejd, jotka vaikuttavat
digitaalisten sisdltomarkkinoiden kehitykseen niin Suomessa kuin muuallakin lihivuosina.

3.1 Kuluttajat

Digitaalinen teknologia on mahdollistanut kuluttajan aseman vahvistumisen sisiltomarkki-
noilla, kun perinteinen media on menettinyt portinvartijan asemansa. Passiivisen vastaan-
odottaa, ettd sisillot ovat saatavana hinelle ajasta, paikasta ja paitelaitteesta riippumatta.

Sisdltpalvelujen pitiid entisti enemmin huomioida yksittdisten kuluttajien seki heidin
verkossa muodostamien erilaisten yhteissjen tarpeet ja mieltymykset, miki ilmenee muun
muassa sisiltétarjonnan ja mainonnan personoinnin ja kohdentamisen lisiintymiseni.
Kuluttajien odotetaan jatkossakin kiyttivin sidnnollisesti vain muutamia sisiltobrindeji,
minkid vuoksi kuluttajien lojaaliuden rakentaminen uusin keinoin on sisiltépalvelujen
kannalta erittdin tirkedd. Kuluttajille on myds aiempaa luontevampaa kiyttdd kansainvi-
lisid ja vieraskielisid sisdltopalveluja, miki tekee tilanteen kotimaisille toimijoille entisti
haasteellisemmaksi.

Monilla sisiltomarkkinoiden osa-alueilla kulutustapojen ei kuitenkaan odoteta muut-
tuvan nopeasti. Esimerkiksi lineaarisen tv-katselun odotetaan pysyvin tirkeimpini kulu-
tusmuotona lihivuosinakin varsinkin reaaliaikaisten tapahtumien seurannassa, mutta
erityisesti nuoret katsojat ovat vihentineet merkittivisti lineaarista katseluaan. Globaa-
lilla tasolla elokuvien ja tv-ohjelmien lineaarinen katselu on vihentynyt 13 % ja nuorten
(14-17-vuotiaat) keskuudessa periti 33 %*.

Merkittividd on myds se, ettd kuluttajat tuottavat aiempaa enemmiin sisiltoji itse ja ettd
nimi sisillot voivat saada hyvinkin suuria yleis6ji verkossa. Lisiksi perinteisten harras-
tajien ja ammattimaisten tuottajien ohella markkinoilla on enenevissi miirin toimijoita,
jotka edustavat uudenlaisia tuotantotapoja ja estetitkkaa. Tami avaa uudenlaisia liiketoi-
mintamahdollisuuksia sisiltdpalveluillekin.

Yksictdisilld tekijoilli ja sisillontuotantoyhtisilli on puolestaan digitalisaation ansiosta
mahdollisuus muodostaa suora suhde kuluttajiin ilman perinteisii vilikisid. Tdmad voi

16 https://newsroom.accenture.com/news/the-worlds-love-affair-with-the-tv-may-be-
coming-to-an-end-accenture-report-finds.htm; vierailtu 23.4.2015
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merkiti yleisén osallistamista luovaan ty6hon seki suoraa markkinointia tai sisiltdtuottei-
den myyntii.

3.2 Teknologia

Digitalisaatiota vahvimmin eteenpiin ajava muutosvoima on ollut teknologian kehitys.
Tistd huolimatta on huomautettava, ettid digitalisaation ydin ei kuitenkaan ole teknologi-
assa vaan siini, miten se on muuttanut toimintatapoja ja -kulttuureja.

Teknologian kehitys on ensinnikin laskenut merkittivisti sisiltdalalle tulon kynnysti.
Yleisesti ottaen sisiltdjen tekninen tuottaminen ja jakelu on edullisempaa kuin koskaan'’.
Teknologia ei kuitenkaan korvaa sisillén tuotantoon liittyvid yksittdisten ihmisten teknisid
ja luovia taitoja.

Digitalisaatio on johtanut my®és sisilt6jen ja niiden jakelukanavien vilisen siteen kat-
keamiseen. Esimerkiksi tv-ohjelmia voidaan vilittdd broadcast-lihetyksen lisiksi erilaisten
video-on-demand- eli VOD-palvelujen ja YouTuben kautta. Toinen merkittivi tihin
liittyvi trendi on, ettd perinteiset mediatoimijat ovat liikkkuneet omista lihtokohdistaan
kohti verkkotarjontaa, jossa yhdistyvit useammat eri sisidltomuodot kuten teksti, puhe ja
litkkuva kuva.

Palveluja ja teknologioita voidaan my®os yhdistelld uusilla tavoilla. Esimerkiksi operaattorit
voivat tarjota yhdelld hinnalla paketteja, joissa kuluttajat saavat puhelin- tai laajakaistaliit-
tymien mukana erilaisia sisiltopalveluja. Télloin yhteistydstd hydtyvit parhaimmillaan niin
oikeudenomistajat, operaattori, sisiltdpalvelut, laitevalmistajat kuin kuluttajatkin.

Hyvi esimerkki edelld mainitusta on TeliaSoneran ja Spotifyn yhteistyo. Kesikuussa
2015 TeliaSonera sijoitti Spotifyihin yli 100 miljoonaa euroa. Kyse ei ollut kuitenkaan
pelkisti sijoituksesta vaan samalla yhti6t ilmoittivat kiynnistineensd yhteisen innovointi-
ohjelman ja tiimin, joka kehittdi mediajakeluun, asiakastuntemukseen, data-analyysiin ja
mainontaan liittyvid uusia ratkaisuja.'®

Teknologia on lisiksi mahdollistanut kokonaan uudenlaiset sisiltopalvelut. Pilvipalvelujen
avulla verkkopalvelujen skaalaaminen on helppoa eiki vaadi yrityksiltd aiemman kaltaisia
merkittivid investointeja omiin laitteistoihin ja ohjelmistoihin. Samalla yritysten it-kulut
muuttuvat kiinteistd muuttuviksi kuluiksi ja it-palvelujen osto-osaamisen merkitys korostuu.

Tulevien vuosien aikana esineiden internet yleistyy ja alkaa vaikuttaa my®os sisiltoliike-
toimintaan. T4lldin kontekstitietoisuudesta ja sithen liittyvistd teknologiasta tulee merkit-
tdvi osa sisiltdjen ja mainonnan vilittdmistd ja kohdentamista.

Mobiiliuden ja hyvien laajakaistayhteyksien tirkeys digitaaliselle sisiltolitketoiminnalle
tulee korostumaan, kun kuluttajat kiyttivit sisiltojd entistd enemmin erilaisilla mobiili-
laitteilla.

Suurien datamiirien nopean siirron tietoverkoissa mahdollistavien laajakaistayhteyk-
sien saatavuus on yksi keskeisimpii digitaalisten sisdltomarkkinoiden mahdollistajia. Alla
olevassa kuvassa on esitetty laajakaistayhteyksien levinneisyys Suomessa vuosina Q3/2010-

Q1-2014."

17 Tarkennuksena todettakoon, ettd niilli sisillon tuotannon osa-alueilla, jotka ovat
henkil6tyokeskeisid ja vaativat suuria henkilomiirid kuten elokuvat, sisillon tuotannon
kustannukset eivit kuitenkaan vilttimitti ole pudonneet oleellisesti.

18 http://www.teliasonera.com/fi/newsroom/lehdistotiedotteet/16612/6/teliasonera-ja-

spotify-laajentavat-innovointikumppanuuttaan/

19 https://www.viestintavirasto.fi/tietoatoimialasta/tilastot/internetjapuhelin/
laajakaistayhteyksienlevinneisyys.html; vierailtu 11.5.2015
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Kuva 5. Laajakaistayhteyksien levinneisyys Suomessa Q3/2010-Q1/2014 (Viestintévirasto).

Euroopan komission digitaalisessa agendassa® on asetettu tavoite, ettd 30 Mbit/s -laaja-
kaistaliittymi on kaikkien eurooppalaisten saatavilla vuoteen 2020 mennessi. Suomessa
hallitus asetti vuonna 2008 tavoitteeksi 100 Mbit/s -laajakaistan saatavuuden lihes kai-
kille vuoden 2015 loppuun mennessi.*!

Suomessa 80 %:lla kotitalouksista oli internet-liittymd vuonna 2014. Yhi yleisemmin
kodeissa on useampia internet-liittymii. Usean liittymin talouksissa on yleensi kiintein
laajakaistan lisiksi langaton internet-liittyma.

Alypuhelimia kiyttivien osuus suomalaisista oli Tilastokeskuksen mukaan 50 %
vuonna 2013 ja 60 % vuonna 2014. Vuonna 2013 tabletti oli kiytossi 19 %:lla ja
vuonna 2014 jo 32 %:lla kotitalouksista Suomessa. Vuonna 2014 kotitalouksistamme
89 %:lla oli kiytossiin jonkinlainen tietokone. Suomalaisen kiytossi oli keskimiirin 2,7
ilylaitetta vuonna 2014. Vastaava luku vuonna 2013 oli 2,5 ja vuotta aiemmin 1,9.%

Internetid kiytedd 86 % 16-89-vuotiaista suomalaisista. Lihes kaikki alle 55-vuotiaat
suomalaiset kiyttivit tietokonetta ja internetid, joten internetin kiyton yleistyminen
lisddntyy lihinni vanhemmissa ikiryhmissi.”> Euroopan maista vain muissa Pohjoismaissa
sekd Alankomaissa ja Luxembourgissa internetin kiytté on yleisempii kuin Suomessa.

Accenturen kansainvilisen kuluttajatutkimuksen mukaan kuluttajien ostoaikeet heik-
kenevit perinteisissi tuoteryhmissi, joten valmistajat hakevat kasvua uusista tuoteryh-
mistd. Tillaisia ovat esimerkiksi puettavat terveys- ja fitness-rannekkeet.? Tablettien
myynnin uskotaan jatkuvan aiempaa hitaampana vuonna 2015. Muun muassa isokokois-
ten dlypuhelimien tulo markkinoille hidastaa tablettimarkkinoiden kehittymisti ja kulut-
tajat hankkivat uusia tabletteja ennakoitua hitaammassa tahdissa.

20 http://ec.europa.eu/digital-agenda/en/digital-agenda-europe-2020-strategy

21 http://www.lvm.fi/c/document library/get file?folderld=334377&name=DLFE-5610.pdf
22 Consumer Barometer with Google, https://www.consumerbarometer.com/en/
insights/?countryCode=FI; vierailtu 11.5.2015

23 Tilastokeskus, Vieston tieto- ja viestintitekniikan kiytto 2014, http://www.stat.fi/til/

sutivi/2014/sutivi 2014 2014-11-06_fi.pdf

24 http://www.accenture.com/fi-en/company/newsroom-finland/Pages/study-smart-devices-
problematic-most-consumers.aspx; vierailtu 11.5.2015
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Tutkimusyhtié IDC:n mukaan globaali dlypuhelintoimitusten vuotuinen kasvuennuste
vuosille 2014-2019 on 8,5 %. Vastaavasti tablettitoimitusten kasvuennuste on 3,2 %,
kannettavien tietokoneiden -0,2 % ja pdytikoneiden -2%%.

Alla olevasta kuvasta kiy ilmi, miten tietotekniikka on yleistynyt kotitalouksissa Suo-
messa vuosina 2000-2014.
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Kuva 6. Tietotekniikka kotitalouksissa 2/2000-2/2014, 15-74-vuotiaiden kohdehenkildiden taloudet.?®

Digitaalisten sisiltdmarkkinoiden osalta on huomioitava, etti kuluttajien laitteisiin ja
internet-yhteyksiin kiyttima raha vie kasvavan osan heidin kiytettivissiin olevista
tuloista. Tdmi saattaa vihentdd varoja, joita he kiyttivit sisiltoihin.

Matkaviestinverkon vihittiispalvelujen eli loppukiyttdjille (kuluttajat ja yritykset) myytyjen
telepalveluiden tulot Suomessa vuonna 2013 olivat yhteensi 1,4 miljardia euroa. Kiintein ver-
kon vihittidistulot samana vuonna olivat 1,2 miljardia euroa.” Nimi luvut sisiltivit seki laaja-
kaistayhteyksien tarjoamisesta ettdi muista palveluista saadut tulot.?”® Teleoperaattoreiden omista
sisiltdpalveluistaan saamat tuotot sisiltyvit luvussa 4 osa-aluekohtaisiin lukuihin.

3.3 Kilpailu ja globalisaatio

Sisaltomarkkinoilla kilpailu on perinteisesti tapahtunut kansallisten toimijoiden kesken.
Digitalisaatio on avannut kansallisia markkinoita kansainvilisille toimijoille, jolloin kansal-
liset toimijat joutuvat kilpailemaan my®os suoraan kuluttajarajapintaan pyrkivien globaalien
verkkopalvelujen kanssa. Tdmi on jo toteutunut esimerkiksi verkkomainonnan osalta.
Pienilld kieli- ja kulttuurialueilla timi merkitsee monilla sisiltétuotannon osa-alueilla
sitd, ettd aiempien kotimarkkinoilla toimivien kilpailijoiden tulee pystyd tekemiin myos

25 IDC, http://www.idc.com/getdoc.jsp?containerld=prUS25500515; vierailtu 11.5.2015
26 Suomen virallinen tilasto (SVT): Kuluttajabarometri [verkkojulkaisu].
ISSN=1796-864X. Maaliskuu 2014, Liitekuvio 14. Tietotekniikka kotitalouksissa
2/2000-2/2014 (15-74-vuotiaiden kohdehenkiloiden taloudet). Helsinki:

Tilastokeskus [viitattu: 11.5.2015]. Saantitapa: http://www.stat.fi/til/kbar/2014/03/

kbar 2014 03 2014-03-27 kuv 014 fi.html

27 https://www.viestintavirasto.fi/tietoatoimialasta/tilastot/viestintamarkkinat/
kiinteanverkonjamatkaviestinverkontoiminnantulot.html; vierailtu 26.5.2015

28 Julkisista lihteistd, kuten toimialatilastoista ja yrityskohtaisista vuosikertomuksista,
ei ole saatavana pelkistiin laajakaistayhteyksisti saatavia tuloja, vaan ne ovat yleensi
liikesalaisuuksien piiriin kuuluvia tietoja.
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yhteisty6td voidakseen varmistaa elinvoimaisen kansallisen sisilléntuotannon ja sisiltolii-
ketoiminnan tulevaisuuden.

Monilla sisiltomarkkinoiden osa-alueilla verkon kautta on saatavissa erittiin laajoja sisilt6va-
likoimia. Tilanteessa, jossa markkinoilla ei ole enii niukkuutta vaan vallitsee tarjonnan runsaus
tai jopa yltikylldisyys, kilpailun painopiste siirtyy sisillostd kiyttoon, jos useista eri palveluista
on saatavana pitkilti samat sisillot musiikkipalvelujen tapaan. Tilloin korostuu muun muassa
kiytesliittymien, personoinnin, sisiltojen 16ydettivyyden ja brindien merkitys kuluttajille.

Digitaalisten sisiltopalvelujen kannattava liiketoiminta vaatii riittdvin suurta skaalaa,
mikid merkitsee useimmiten kansainvilistymistd. Suurten kiyttdjivolyymien saavuttami-
nen vaatii puolestaan merkittivid panostuksia markkinointiin ja kiyttijahankintaan.

Sisdltopalvelujen tulee my6s pystyd kerddmiin entistd enemmin dataa kuluttajista ja
heidin kiyttidytymisestdin. Tulevaisuudessa timin tiedon jalostaminen ja hyddyntiminen
voi osoittautua jopa itse sisiltod arvokkaammaksi tekijiksi litketoiminnan volyymin ja
kannattavuuden kannalta.

Kotimaisten tekijoiden, esiintyjien, sisilldntuotantoyritysten, mediayhtividen ja jake-
lukanavien kannalta globalisaatio avaa uudenlaisia vientimahdollisuuksia. Niiden hyo-
dyntiminen edellyttdd yleensi sisiltdtuotteissa kansallisiin erityisaiheisiin tai niche-mark-
kinoihin keskittymisti. Jos taas alan toimijat haluavat kilpailla kansainvilisti valtavirtaa
edustavilla sisdltotuotteilla, he tarvitsevat aiempaa enemmin kansainvilisid rahoittajia ja
yhteistyokumppaneita sekid merkittivid panostamista osaamisten kehittimiseen.

3.4 Saantely

Digitaalisessa sisiltoliiketoiminnassa sddntelyn tirkein tehtivi on taata puitteet toimiville
ja tasapuolisille markkinoille niin yksittiisille tekijoille ja esiintyjille kuin yrityksillekin.
Timi seikka on todettu erittdin tirkeiksi sekid kotimaassa toukokuussa 2015 julkaistussa
hallitusohjelmassa® ettd EU-komission pyrkimyksissi luoda digitaaliset sisimarkkinat®.

Sddntelyn yksi keskeisimmistd haasteista liittyy sisiltomarkkinoiden perinteisen kansal-
lisen luonteen ja digitaalisten markkinoiden globaaliuden viliseen jinnitteeseen. Media-
ja sisiltdmarkkinoita on totuttu sidntelemiin kansallisten lakien pohjalta kansallisella
tasolla. Digitalisaation mukanaan tuomat uudet haastajat toimivat taas lihtokohtaisesti
globaaleilla markkinoilla.

Suurimmaksi kysymykseksi Suomenkin kannalta on muodostunut se, miten voidaan
varmistaa reilu kilpailutilanne eri osapuolten vililld niin, etteivit kotimaiset toimijat
joudu toimimaan tiukemmissa puitteissa kuin samoilla markkinoilla verkossa toimivat
kansainviliset yhtiot. Yksi kdytinnon esimerkki tistd on alkoholimainonta.

Digitaalisuuteen liittyy my6s jatkuva innovointi, joka kyseenalaistaa vallitsevia kiytin-
t0ji ja sidnnostdjd. Esimerkki tistd on kuljetuspalvelu Uberin ja takseja koskevan siin-
telyn vilinen suhde. Innovoinnin kannalta on oleellista, ettd sddntely ei lihtokohtaisesti
estd uusia toimintamalleja ja uuden kasvun luomista vaan mahdollistaa riittdvin joustavat
puitteet uusille avauksille. Digitalisaatiolle on tyypillisti, ettd vanhassa maailmassa erityi-
sesti kansalaisten ja kuluttajien kannalta perustelluiksi todetut suojat muuttuvat uudenlai-
sessa toimintaympiristossd helposti kehityksen esteiksi.

29 http://valtioneuvosto.fi/documents/10184/1433371/Tiedonanto_Sipili 29052015
final.pdf/6de03651-4770-492a-907-89452141d0d5; vierailtu 3.6.2015

30 http://europa.eu/rapid/press-release IP-15-4919 fi.htm; vierailtu 8.5.2015
31 http://www.copyrighthub.co.uk/home
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Vaikka markkinoiden kehitys riippuukin viime kidessd sen puitteissa toimivien yri-
tysten ja yksiloiden toiminnasta, julkiset tahot voivat myds edesauttaa toiminnallaan
tehokkaiden markkinaratkaisujen syntymistd. Yksi mielenkiintoisimmista esimerkeistd on
Isossa-Britanniassa poliittisen prosessin seurauksena syntynyt Copyright Hub?!, joka on
voittoa tavoittelematon yhtio. Sen tarkoituksena on tarjota tietoa ja keinoja, joiden avulla
tekijinoikeuksien omistajat ja kiyttijit 16ytivit helpommin toisensa, ja yksinkertaistavat
oikeuksien lisensiointiprosessia.

Kaiken kaikkiaan globaalissa kilpailussa menestymisen edellytys on, ettd Suomessa ja
EU-alueella tekijinoikeuksien puitteiden on oltava selkeit ja ettd oikeuksien hankinta on
riittdvin yksinkertaista, lipinikyvid ja nopeaa.

Suomen sisiltdmarkkinoilla toimivien tahojen osalta yksi oleellisimmista asiakokonai-
suuksista on EU-tason digitaalisten sisimarkkinoiden luominen, jolla on vaikutusta niin
kansallisiin markkinoihin kuin vientiinkin. EU-komissio julkaisi 6.5.2015 listan 16 aloit-
teesta digitaalisten sisimarkkinoiden toteuttamiseksi®.

Komission mukaan digitaalisten sisimarkkinoiden luomisen tavoitteena on purkaa
sddntelystd johtuvat raja-aidat ja yhdistdd 28 kansallista markkina-aluetta yhteniisiksi sisi-
markkinoiksi. Tehokkaasti toimivat digitaaliset sisimarkkinat voisivat kasvattaa komission
arvion mukaan EU:n taloutta jopa 415 miljardilla eurolla vuodessa ja luoda satoja tuhan-
sia tyopaikkoja.

Komission strategia on rakennettu siten, ettd 16 eri aloitetta on ryhmitelty seuraavien
kolmen pilarin varaan:

1 Kuluttajien ja yritysten digitaalisten tuotteiden ja palvelujen saantia parannetaan koko
Euroopassa.

2 Luodaan suotuisat ja tasapuoliset olosuhteet digitaaliverkoille ja innovatiivisille palveluille.

3 Maksimoidaan digitaalitalouden kasvupotentiaali.

Kotimaisten sisiltsliiketoimintaan liittyvien tahojen kannalta keskeisimpiin aloitteisiin
lukeutuvat maarajoitusten purkaminen ja tekijinoikeuslainsiidinnén nykyaikaistami-
nen. Jos nimi toteutuvat suunnitellulla tavalla, sisiltdjen vienniltd poistuu esteitd, mutta
samalla kansalliset sisidltomarkkinat avautuvat entistd enemman kilpailulle. Sisiltsjen
vapaa saatavuus koko EU-alueella johtaisi samalla myos alue- ja maakohtaisien oikeuksien
myyntiin ja hyddyntimiseen perustuvien litketoimintamallien uudelleenarviointiin useilla
sisdltotuotannon osa-alueilla.

Alueellisten mallien, jotka ovat historiallisista syisti erilaisia eri sisiltojen piirissd, pur-
kaminen voi osoittautua kuitenkin ongelmalliseksi kiytinnén litketoiminnan tasolla. Jos
esimerkiksi av-teoksen tuottaja ostaa kiyttgoikeudet vain kotimaan markkinoille tarkoitet-
tuun av-teokseen sisiltyviin musiikkiteokseen vain kotimaan markkinoita varten, hinelld
ei ole mitidin intressid maksaa EU-laajuisista oikeuksista, eikd musiikkioikeuksien omista-
jilla ole intressii myydi laajoja oikeuksia av-tuottajalle kotimaan kidyton hintatasolla. Vas-
taavan kaltainen tilanne voi koskea laajaa joukkoa muitakin freelance-tekijoitd, jotka ovat
osallistuneet av-teoksen toteuttamiseen.

TAmin kaltaiset ristiriitatilanteet vaativat uudenlaisia ratkaisuja oikeuksista sopimisen ja
hinnoittelun osalta, jos lihtokohtana on kaikkien sisiltdjen saatavuus koko EU-alueella.
Riskini on, etti taitamattomasti toteutettu alueellisten litketoimintamallien purkaminen

32 http://europa.eu/rapid/press-release IP-15-4919 fi.htm; vierailtu 8.5.2015
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voi johtaa pahimmillaan kansallisen tason sisiltdtuotannon edellytysten heikkenemiseen ja
jopa niivettymiseen.

Yksi digitaalisten sisiltomarkkinoiden keskeisistd ongelmista on oikeuksien hysdyn-
timinen eri tavoin sopimatta niistd oikeudenomistajien kanssa. Oikeudenomistajat ovat
esimerkiksi kritisoineet vahvasti verkkopalvelujen tarjoajien suojalausekkeiden eli ns. safe
harbour —aseman viirinkiyttoa. Tekijinoikeudellisesti suojattua aineistoa voidaan pitii
saatavilla verkkopalvelussa sen poistovaatimusten esittimiseen saakka ja sen kiytostd voi-
daan keritdi muun muassa mainostuloja ilman, ettd oikeudenomistajat saavat korvauksia.*
Tdmai ilmi6 liittyy puolestaan eri osapuolten episuhtaisiin neuvotteluvoimiin. Kansainvi-
lisessid keskustelussa vastaavan kaltaisia ilmioiti kisitellddn termien value gap” and “trans-
fer of value” puitteissa.

Yksittiisistd sisiltdalueista komissio on kiinnittinyt huomiota erityisesti audiovisuaali-
siin teoksiin. Tdm3a nikyy muun muassa audiovisuaalisia mediapalveluja koskevan direk-
tiivin tarkastelussa sek satelliitti- ja kaapelidirektiivin mahdollisessa soveltamisalan laa-
jentamisessa koskemaan kansallisten yleisradioyhtididen verkkolihetyksid. Tdmin mydtid
kotimaisille av-alan toimijoille voi parhaimmillaan avautua uusia kasvumahdollisuuksia
kansainvilisilli markkinoilla.

Euroopan tasolla keskeisimpiin haasteisiin lukeutuu lisiksi kilpailuoikeudellinen siin-
tely ja sen soveltaminen tavalla, joka takaisi kaikille eri osa-alueiden toimijoille yhtiliiset
mahdollisuudet EU-markkinoilla. Titd koskevan keskustelun keskipisteessi ovat olleet
erityisesti suuret amerikkalaiset verkkoyhtiot kuten Google.

Hyvin toimivilla sisiltdmarkkinoilla ei saa olla hiiritekijoitd, jotka uhkaisivat alan toi-
mijoiden kehitysty6ti ja kasvua. Tillainen riski on erityisesti piratismi, joka teknologian ja
markkinoiden kehittyessi saa jatkuvasti uudenlaisia muotoja. Piratismi on ollut erityisesti
musiikkialalla pitkdaikainen ongelma, mutta viime vuosina sen merkitys on korostunut
my®és av-markkinoilla. Piratismi ja oikeuksien tiytintoonpanon varmistaminen vaativat
sisaltomarkkinoiden luonteen mukaisesti sidntelysti vastaavien viranomaisten ja sisdlto-
alan toimijoiden yhteistydti globaalilla tasolla.

33 Ks. esim: http://www.authorsocieties.eu/mediaroom/191/33/GESAC-welcomes-
the-Commission-s-intention-to-re-balance-value-transfer-from-online-intermediaries-

within-the-forthcoming-legislative-initiative-on-copyright; vierailtu 1.6.2015
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4 Digitaaliset sisiltomarkkinat Suomessa

4.1 Tarkasteltavien markkinoiden maarittely

Keskitymme selvityksessi kotimaisiin sisiltomarkkinoihin, joilla liiketoiminta tapahtuu
digitaalisessa muodossa. Niin ollen esimerkiksi fyysisten tuotteiden, kuten printtikirjojen
seki CD- ja DVD-levyjen, verkkokauppa ei kuulu selvitysty6n piiriin kokonaismarkkinoi-
den volyymitietoja lukuun ottamatta.

Digitaalisten sisdltomarkkinoiden tarkastelun rajaaminen maantieteellisesti on haasteel-
lista. Toisaalta markkinoillamme toimii globaaleja palveluja, joilla saattaa olla suomalaisille
kuluttajille lokalisoituja palveluja, ja toisaalta markkinoillamme toimii kotimaisiin mark-
kinoihin keskittyvid suomenkielisid palveluja. T4lloin tarkastelumme keskeisend rajaavana
tekijini toimivat suomalaiset kuluttajat ja heidin digitaalisiin sisiltopalveluihin kiytei-
minsi raha, heidin vastaanottamansa markkinointiviestinti tai heidin palveluille luovut-
tamansa tieto itsestddn tai kulutustottumuksistaan.

Seuraavan alaluvun jaottelu perustuu sisiltdtuotannon ja media-alan perinteisiin osa-
alueisiin. Tdmi ei kaikilta osin vastaa kehitysti, jossa eri osa-alueilta siirrytdin samaan
suuntaan kohti monikanavaisia ja eri sisiltolajeja yhdistivid digitaalisia sisiltopalveluja.
Syy valittuun lihestymistapaan on, etti litkevaihtoa koskevien lukujen keruu perustuu
edelleen perinteisten osa-alueiden jaotteluun, ja tilastoinnista vastaavat pidasiassa niiden
piirissd toimivat toimialajirjestot seki Tilastokeskus. Edelld mainitut seikat on huomioitu
kutakin osa-aluetta koskevissa osuuksissa.

Erittelemme kullakin osa-alueella lyhyesti my6s tulonjakomallia digitaalisen sisiltolii-
ketoiminnan eri osapuolten vililli. Useimmilla osa-alueilla digitaalisen litketoiminnan
ansaintamallit ja korvaustasot ovat vield vakiintumattomia. Lisiksi monissa tapauksissa
digitaalista ansaintaa ja sithen liittyvid kuluja ei vilttimited eritelld yksittdisten yhtividen
tasollakaan analogisten tai fyysisten palvelujen ja tuotteiden ansainnasta. Tdmin vuoksi
tarkastelun tarkkuustaso vaihtelee osa-alueittain.

Digitaalisten sisdltomarkkinoiden osa-alueet esitelldin seuraavassa aakkosjirjestyksessi.
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4.2 Digitaalisten sisaltomarkkinoiden arvo ja kotimaisuusaste
2011, 2013/20143* ja ennuste vuodelle 2017 osa-alueittain

4.2.1 Audiovisuaaliset siséll6t
Markkinan maarittely

Termilld “audiovisuaaliset sisillot” viittaamme kaikenlaisiin audiovisuaalisiin eli av-sisil-
toihin niiden jakelukanavista riippumatta.” Nimi sisillot voivat olla alun perin televisio-,
elokuvateatteri- tai verkkokiytto6n tarkoitettuja, mutta tarkastelemme niitd tissd yhtey-
dessd vain siltd osin kuin niitd jaellaan, hyddynnetiin ja katsellaan internetin kautta.

Audiovisuaalisten sisiltdjen ammattimaisesta tuotannosta vastaavat pidasiassa sithen eri-
vaihtelee paljon tapauskohtaisesti. Molemmissa tapauksissa tuotantoihin osallistuu suuri
joukko erilaisia tekijoitd kuten ohjaajia, tuottajia, kisikirjoittajia, niyttelijoiti, esiintyjii,
lavastajia, puvustajia ja maskeeraajia. He toimivat joko tuotanto- tai mediayhtididen tai
alihankkijoiden palkkalistoilla tai freelancereina.

Digitaalisuus on tuonut av-tuotantoon uusia tyokaluja, joilla voidaan esimerkiksi kisi-
telld ja luoda kuvia uusin tavoin. Av-tuotanto on kuitenkin pysynyt edelleen tydvoimaval-
taisena alana, ja niin ollen sen kustannusrakenteet ja -tasot eivit ole muuttuneet oleelli-
sella tavalla.?

Tv-yhtiét voivat jakaa tuotantoyhtividen tai itse tuottamiaan av-sisiltsji verkossa use-
alla eri tavalla. Ne voivat:

— valittda lineaarisia tv-kanavalahetyksia samanaikaisesti ja muuttamattomina verkossa,
— valittaa lineaaristen kanavien kaltaisia tv-kanavia vain verkossa,

— tarjota tv-kanavilla lahetettyjen ohjelmien jalkikatselumahdollisuuksia verkon kautta rajatun
ajan kuten 7-30 paivan verran (ns. catch-up-palvelu),

— tarjota katselun ajasta, paikasta ja paatelaitteesta rippumatonta lataukseen ja strimaukseen
perustuvia video-on-demand-palveluja (VOD) osana julkista tai mainosrahoitteista palvelua
tai maksu-tv-pakettia tai

— tarjota taysin itsendisia VOD-palveluja.

VOD-palveluilla voi olla useita erilaisia liiketoimintamalleja. Ne voivat olla maksuttomia
lisipalveluja, mainosrahoitteisia tai kuluttajien suorittamiin kerta- tai kuukausimaksuihin
perustuvia palveluja.

Tv-yhtividen lisiksi av-sisiltdjen verkkomarkkinoilla toimii lukuisia erilaisia kotimaisia
ja kansainvilisid yhtiditd, jotka tarjoavat av-sisiltoji joko niihin keskittyen tai osana laa-

34 Olemme kiyttineet osa-alueittain raportin kirjoittamisen aikaan viimeisimpii
saatavilla olleita tilastoja. Joillakin osa-alueilla kilytettivissi oli vuoden 2013 ja joillakin
vuoden 2014 tiedot.

35 Téahin ryhmiin voidaan laskea mukaan myés osa kuvataiteesta. Itsendisen roolin
lisiiksi kuvataidetta hyddynnetiin esimerkiksi musiikissa #initteiden kansissa seki
kirjojen kuvituksena.

36 Av-tuotantoyhtididen asemaa ja liiketoimintaa osalta on tarkasteltu
yksityiskohtaisesti Digital Media Finlandin Satu ry:lle keviillid 2015 laatimassa

raportissa (http://www.satu.fi/news/tv-tuotannon-toimintamallit-ja-kasvun-lahteet)
seki Digital Media Finlandin Tuotos ry:lle keviilld 2011 laatimassa raportissa

”Av-median muutos ja hyvitysmaksu”
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jempaa sisdltotarjontaa. Av-sisiltoihin keskittyvit palvelut voivat tarjota joko laajaa sisilts-
valikoimaa tai keskittyd tietyn tyyppiseen sisiltoon kuten pelkistiin elokuviin tai tiettyyn
sisiltogenreen.

Internetin kautta tarjottavia av-palveluja tuottavat tahot voivat olla joko muita perintei-
sid mediayhtioitd tai kokonaan uudenlaisia, ainoastaan verkossa toimivia yhtisitd. Ensin
mainituista esimerkkini voi mainita sanomalehdet, jotka ovat laajentaneet tarjontaansa
verkossa my6s av-sisiltihin kuten Helsingin Sanomien HSTV ja Iltalehden ILTV. Ne
tarjoavat ohjelmistossaan muun muassa uutisklippeji, reality-ohjelmia ja sarjamuotoista
fiktiota eli ne kilpailevat tissi suhteessa tv-yhtididen verkkopalvelujen kanssa. Uudenlai-
sista verkkoyhtioistd voidaan mainita esimerkkeinid Netflix ja Amazon.

Ainoastaan verkossa toimivat palvelut voivat keskittyi tv- ja tuotantoyhtididen tuotta-
maan materiaaliin tai katselijoiden itsensi tuottamaan materiaaliin, tai molempiin (esim.
YouTube”). Internetin av-markkinoilla toimii myds uudenlaisia ammattimaisia tuottajia,
joiden menetelmit, laatukisitykset ja esteettiset nikemykset saattavat poiketa hyvinkin
paljon alan vakiintuneista ammattimaisista toimijoista. Lisiksi heididn osaltaan harrastajan
ja ammattilaisen vilinen rajanveto perinteisessi mielessi voi olla vaikeaa.

Verkossa av-markkinoille on tullut my6s uudenlaisia litketoimijoita kuten multi-chan-
nel-networkit (MCN)), jotka kokoavat yhteen suuren miirin yksittidisia YouTube-kanavia
ja myyvit niihin mainontaa. Ne tekevit myos muuta hyddyntimisliiketoimintaa, esimer-
kiksi solmivat sponsorisopimuksia lukuisten kanaviensa tai yksittiisten tihtiensi puolesta.
Esimerkkeji MCNi:sti ovat Fullscreen, Maker Studios ja Suomessa Tott61r86.

Videoiden ja elokuvien ekosysteemin erityispiirteita

Edelld kuvatulla tavalla internetin av-markkinoilla toimii sekd perinteisii av- tai muiden
median osa-alueiden yhtiditi ettd kokonaan uudenlaisia yhtiditd. Viimeksi mainitut voi-
vat perustaa toimintansa joko ammattimaisesti tuotettuun tai kuluttajien tuottamaan
aineistoon, tai molempiin. Uusin piirre on, ettd pelkistiin verkossa toimivat yhtist, kuten
Netflix, ovat ryhtyneet tuottamaan sisiltéd myds itse ja kilpailemaan silld suoraan alan
suurimpien kansainvilisten toimijoiden kanssa globaalilla tasolla.

Toinen uusi piirre on av-markkinoiden perinteisen maakohtaisen liiketoiminnan kor-
vautuminen globaalilla jakelulla. T4lloin yksittdiset suuret yhti6t ohittavat paikallisen
jakelukanavat ja pyrkivit saamaan kuluttaja-asiakkuudet suoraan omaan kontrolliinsa.

Kolmas uusi piirre on lukuisia YouTube-kanavia niputtavat MCN:t, joiden katsojamii-
rit ja mainosmyynti muodostavat merkittivin kilpailutekijin alan vakiintuneille toimi-
joille kuten tv-kanaville ja elokuvateattereille. YouTube-tuotantotoiminnan kasvun yhteni
keskeiseni tekijind on av-tuotanto- ja jakeluteknologian halpeneminen niin, etti se on
kaikkien saatavilla.

Markkinatilanne

Videomateriaalin tarjonta ja kiytto verkossa on kasvanut rdjahdysmaisesti. Esimerkiksi

minuutti 100 tuntia videomateriaalia®®, ja Suomessa oli arviolta yli puoli miljoonaa Netfli-
xin tilaajaa®. Tutkimusyhtié Juniperin ennusteen mukaan verkon av-tilauspalvelujen

38 https://www.youtube.com/yt/press/fi/statistics.html; vierailtu 21.4.2015

39 http://www.nytimes.com/2015/02/12/arts/international/netflix-taps-into-a-
growing-international-market.html? r=0; vierailtu 21.4.2015
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vuoden 2014 liikevaihto nelinkertaistuu globaalilla tasolla vuoteen 2019 mennessi, jolloin
niiden liikevaihto olisi yhteensi 31,6 miljardia dollaria®.

Uusi piirre kansainvilisissd verkkopalveluissa (esim. Netflix ja HBO) on, etti ne tarjo-
avat sisiltdjd suoraan suomalaisille kuluttajille ilman paikallisia vilikisii. Kotimaisen av-
sisillon maird kansainvilisissd palveluissa vaihtelee paljon.

Verkkopalvelut tarjoavat piiasiassa muiden tahojen, kuten elokuvastudioiden, riip-
pumattomien tuotantoyhtididen ja tv-yhtividen, tuottamaa materiaalia. Viime aikoina
verkkopalvelut ovat myés ryhtyneet tuottamaan omaa originaalisisiltdd erottautuakseen
kilpailussa (esim. Netflixin House of Cards). Jotkut toimijat taas ovat rajanneet tuotanto-
jensa saatavuuden pidasiassa omaan verkkopalveluunsa kaupallisesti tirkeimpien sisiltjen
osalta (esim. HBO:n Game of Thrones).

Televisiomarkkinoilla lineaarinen katselu muodostaa edelleen suurimman osan katse-
lusta. Vuonna 2014 sen osuus Suomessa oli Finnpanelin tutkimusten mukaan 93 %*'.
Lineaarisen katselun ohella ns. second screenien eli erilaisten mobiililaitteiden kiyttimi-
nen samanaikaisesti ohjelmia katseltaessa kuitenkin yleistyy: yli puolet suomalaisista kat-
sojista kiytti vuoden 2015 alussa katselun aikana ilypuhelinta. Heistd 40 % eli joka viides
katsoja etsi dlypuhelimella katsomiinsa ohjelmiin liittyvii tietoa®.

Perinteisen television ja verkkopalvelujen vilisessi kilpailussa kyse ei ole joko-tai- vaan
seki-ettd-ilmiostd. Merkittivien reaaliaikaisten tapahtumien, kuten suurten urheilukiso-
jen, ja vuorovaikutteisten hittiohjelmien, kuten Putouksen, katsojamiirit ovat kasvaneet
huomattavan suuriksi. Globaalilla tasolla elokuvien ja tv-ohjelmien lineaarinen katselu on
kuitenkin vihentynyt 13 % ja nuorten (14-17-vuotiaat) piirissi periti 33 %*.

Yksittdiset kuluttajat katsovat siis videosisiltoji useilla eri tavoilla ja piitelaitteilla.
Tv-kanavayhtiville timi merkitsee sitd, ettd yleisot pirstoutuvat asteittain ja suurten kat-
sojamiirien saavuttaminen vaatii toimimista broadcastingin lisiksi verkossa eri tavoin.
Samalla tv-kanavat joutuvat kilpailemaan katsojien huomiosta ja rahasta kansainvilisten
verkkopalvelujen kanssa.

Tunnusluvut

Audiovisuaalisen alan tilastotietoja kokoaa lihinni Tilastokeskus. Kotimaisuusasteen osalta
tietoldhteend ovat olleet Viestintivirasto ja yksittdiset av-alan yhtiot.

40 http://advanced-television.com/2015/04/21/ott-subscriptions-up-32-by-2019/;
vierailtu 22.4.2014

41 http://www.finnpanel.fi/lataukset/tv_vuosi 2015.pdf; vierailtu 21.4.2015. Timin

osalta on huomioitava, etti Finnpanelin tilastot koskevat vain kotona tv:n kautta
tapahtuvaa katselua, joka tapahtuu viikon sisilli ensiesityksestd. Niin ollen tarkkaan
mairiteltyni lineaarisen katselun osuus kaikesta katselusta on titi pienempi.

42 https://www.dna.fi/dna-oy/lehdistotiedotteet?relativeUrl=lehdistotiedotteet
&id=671; vierailtu 21.4.2015

43 https://newsroom.accenture.com/news/the-worlds-love-affair-with-the-tv-ma
coming-to-an-end-accenture-report-finds.htm; vierailtu 23.4.2015
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Taulukko 1. Suomen audiovisuaaliset markkinat 2011-2017

Digitaalisen Koko Kotimaisuus-
Digitaalisen* markkinan markkinan aste:

Vuosi osuus % arvo milj. € arvo milj. € digi/kaikki*® %
2011 1,2 14 1 1584 -/40
2013 3,8 46 12104 -/32
2017 (ennuste) 10 138 1 360 -/30

Tulonjakomalli

Audiovisuaalisten teosten tuottamiseen osallistuu suuri midri yksittdisid tekijoitd kuten
kisikirjoittajat, ohjaajat, tuottajat, niyttelijit, esiintyjit, lavastajat, puvustajat ja maskee-
raajat. Normaalisti teoksen tuottava tuotanto- tai tv-yhti6 ostaa heidin oikeutensa teok-
seen kertakorvauksella joko palkan tai palkkion muodossa. Tillsin heille ei yleensd synny
mydhempii ansaintaa.

Tuotantoyhtiét puolestaan myyvit hyddyntimisoikeuksia teoksia yleisolle vilittiville
tahoille eri tavoin av-teoksen luonteesta ja lajityypisti riippuen. Kauppaa kiydiin yleensi
ns. hyddyntimisikkunoiden eli rajattujen aikajaksojen pohjalta. Suomessa tv-ohjelmien
hyddyntimisoikeudet hinnoitellaan tavallisimmin ns. cost+ -mallin mukaisesti, jolloin
hinta perustuu tuotantobudjettiin ja sen piille laskettuun katteeseen. Elokuvissa ansainta
kertyy puolestaan eri jakelukanavista saatavista rojalti-, kerta- ja ennakkokorvauksista.
Digitaalisesta kiytostd voidaan sopia joko erikseen tai osana laajempaa pakettia, jolloin
hinnoittelumallit ja -tasot seki jakosuhteet voivat vaihdella paljon.

Ennusteen perusteet

Tv-markkinan odotetaan pitivin asemansa vield lihivuosina ja kasvavan hieman vuosittain.
Tv-markkinan kokonaisarvoon Suomessa vaikuttavat merkittivimmilli tavalla markkinoin-
tiviestinnin trendit sekid mahdolliset muutokset Yleisradion toiminnan rahoituksessa.

Audiovisuaalisten sisiltojen digitaalisen markkinan arvo kasvaa, kun kuluttajat ryhty-
viit entistd enemmin kiyttimain uusia digitaalisia sisiltopalveluja. Vuosina 2013-2017
digitaalisen av-markkinan odotetaan esimerkiksi PwC:n ennusteen*® mukaisesti arvioituna
lihes kolminkertaistuvan globaalilla tasolla.

Tv-tarjonnassa kotimaisuusaste laski huomattavasti vuosien 2011 ja 2013 vililli. Tahin
on osaltaan vaikuttanut vapaasti tarjolla olevien tv-kanavien lukumiirin kasvaminen ja
sen myotd ulkomaisen ohjelmiston suhteellisen osuuden kasvaminen. Digitaalisilla mark-
kinoilla kansainvilisten sisiltéjen osuuden uskotaan muodostuvan tv-markkinoita korke-
ammaksi, miki puolestaan pudottaa kokonaistasolla av-markkinoiden kotimaisuusastetta
digitaalisen katseluosuuden kasvaessa.

44 Termilld ”digitaalinen” viitataan tissi yhteydessi ei-lineaariseen av-sisillonjakeluun
erotuksena digi-tv:sti

45 http://www.lvm.fi/c/document library/get file?folderld=30803498&name=D
LFE-24804.pdf&title=Suomalainen%20tvtarjonta%202013%2013.8.2014;

vierailtu 22.5.2015

46 Tilastokeskus: Joukkoviestintitilasto 2011; laskenta suoritettu vuoden 2013 mukaisesti

47 Varsinaisen televisiotoiminnan osuus oli 1.075 miljoonaa euroa ja muun liikkuvan
kuvan liiketoiminnan — internetvideoiden ja videotallenteiden — osuus 135 miljoonaa euroa;
Joukkoviestintitilasto, Tilastokeskus: tv-toiminta 1.075 milj. euroa ja video 110 milj. euroa; IAB:
videomainonta 11 milj. €; Digital Media Finland: Netflix ja muut OT T-palvelut: 14 mil;. euroa

http://www.pwc.com/gx/en/global-entertainment-media-outlook/segment-insi.

tv-advertising.jhtml; vierailtu 22.5.2015
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Kasvun ldhteet

Liikkuvan kuvan ja visuaalisuuden merkitys kasvaa kaiken aikaa kaikenlaisessa viestin-
nissi. TAmi merkitsee kilpailun kiristymisti tarjonnan lisdintyessd, mutta myds uusien
litketoimintamahdollisuuksien avautumista.

Yksi merkittdavimmistd kasvun lihteistd ovat erilaiset video-on-demand-palvelut, joi-
hin tuotetaan my®s vain ndihin palveluihin tarkoitettua alkuperiisti sisiltod. Esimerkiksi
teleoperaattorit ovat aktivoituneet Suomessa timin suhteen. Myds operaattoreiden kulut-
tajille tarjoamat av-sisiltdjen verkkotallennuspalvelut tarjoavat lisiansainnan mahdolli-
suuksia kaikille osapuolille. Eduskunnan 10.3.2015 hyviksymin ja 1.6.2015 voimaan
tulleen tekijinoikeuslainsiidinnén muutoksen® perusteella teleoperaattorit voivat tarjota
kuluttajille verkon kautta televisio-ohjelmien tallennuspalveluja (nPVR) alan eri osapuo-
lien yhteisesti sopimilla ehdoilla. Kuluttajien itsensi tuottamalle sisillslle on omat alus-
tansa, jotka mahdollistavat ainakin mainosansainnan.

Uudenlaisen ansainnan lihteitd ovat muun muassa yksittiisten sisiltdjen ja reaaliaikais-
ten tapahtumien osalta niihin liittyvien aineettomien oikeuksien laaja hyddyntiminen, av-
sisiltdjen tuottaminen sisiltomarkkinointitarkoituksiin seki audiovisuaalisten palvelujen
optimointi ohjelmallista mainosostamista varten. Kotimaisessa av-tuotannossa panostetaan
my®&s paljon vientiin, jolloin esimerkiksi tv-formaateista voidaan saada parhaassa tapauk-
sessa huomattavia vientituloja.

4.2.2 Kirjat
Markkinan maarittely

Kirjojen osalta digitaalisilla markkinoilla tarkoitetaan sihkoisessd muodossa tarjottavia
tuotteita, joita ovat ladattavat e- ja ddnikirjat. Nimi edustavat kauno- ja tietokirjallisuutta
sekid oppimateriaaleja, jotka liittyvit puolestaan sihkéisiin oppimisympiristoihin.

Markkinaan luetaan mukaan my®s verkon kautta kiytettiviksi tarkoitetut ja kirjojen
piiriin luettavat online-julkaisut ja -palvelut erotuksena sanoma- ja aikakauslehdisti seki
muista vastaavista verkkopalveluista. Esimerkkini ndistd voidaan mainita ammattilaisille
suunnatut juridiikan sihkoiset aineistopalvelut.

Tissd raportissa viittaamme termilld “sihkoiset julkaisut” kaikkiin edelld mainittuihin
sisiltoihin.

Kirjaekosysteemin erityispiirteita

Perinteiseen fyysisten kirjojen kustannustoimintaan verrattuna sihkéiset julkaisut ovat
tuoneet mukanaan markkinoille uudenlaisia toimijoita. Yhden ryhmin muodostavat tek-
nologiaan liittyvit yritykset, jotka valmistavat erilaisia sihkoiseen lukemiseen tarkoitettuja
paitelaitteita. Tillaisten dedikoitujen laitteiden markkinat ndyttivit kuitenkin kuihtuvan,
kun kuluttajat kiyttivit tabletteja ja dlypuhelimia myds sihkoisten julkaisujen lukemi-
seen. Teknologiaan liittyvit my®s yritykset, jotka tuottavat sihkéisten julkaisujen eri for-
maatteihin liittyvid ratkaisuja ja palveluja.

Markkinoille on tullut verkkokauppoja, jotka vilittivit sihkéisid julkaisuja. Tyypillistd
on, ettd tillaiset toimijat, kuten Amazon, myyvit verkon kautta myds printtimuotoisia

49 http://217.71.145.20/ TRIPviewer/show.asp?tunniste=HE+181/2014 &base=erhe&
palvelin=www.eduskunta.fi&f=WORD:; laki 607/2015

26



kirjoja. Lisiksi laitevalmistajat ja verkkoteknologiayritykset, kuten Apple ja Google, vilit-
tdvit palvelujensa kautta sihkéisid julkaisuja. Itsejulkaisemisen suosion nopea kasvu on
tuonut kansainvilisille markkinoille useita verkossa toimivia palvelualustoja, jotka ovat
erikoistuneet tille alueelle.

Odotettavissa on, etti sihkoisten julkaisujen markkinaosuuden kasvaessa markkinoille
tulee esimerkiksi musiikin tapaan ainakin suurimmille kielialueille aggregaattoreita, jotka
lisensioivat lukuisten pienten kustantajien oikeuksia verkkopalveluille yhteni pakettina.

Markkinatilanne

Sihkéisten julkaisujen suosio kidntyi selkeddn kasvuun vuonna 2007, kun Amazon
julkaisi ensimmiisen Kindle-lukulaitteensa. Viime vuosina ilypuhelimien ja tablettien
yleistyminen on vaikuttanut sihkéisten julkaisujen kasvuun merkittivisti ja vihentinyt
samalla sihkéisten julkaisujen lukemiseen dedikoitujen laitteiden suosiota ja merkitysti.

Sihkoisten julkaisujen markkinan kasvuvauhti on ollut hyvin erilaista niin eri maissa kuin
erilaisissa kirjallisuuden alalajeissakin. Yksittiisilld kauno- ja tietokirjallisuuden hittinimik-
keilld on voitu piistd hyvinkin korkeisiin digiosuuksiin kuten 50 %:iin. Useimmissa Euroo-
pan maissa kirjojen fyysisten printtiversioiden markkina on 2010-luvulla ollut laskussa, eiki
digitaalisen markkinan kasvu ole pystynyt toistaiseksi kattamaan menetettyji tuloja.

Esimerkiksi kehittyneimmissd maissa, kuten USA:ssa ja Isossa-Britanniassa, sihkéisten
julkaisujen osuus koko kirjamarkkinoiden arvosta on ylittinyt jo 10 %. Kaunokirjallisuu-
dessa e-kirjan osuus niissi maissa on noin 25 % ja valikoiduissa segmenteissi jopa 50 %.
Useimmissa Euroopan maissa sihkoisten julkaisujen osuus koko markkinan arvosta on
vain 1-5 % ja kaunokirjallisuudessa 5-10 %.°

Kansainvilisesti viiden suurimman kustantajan eli ns. big fiven liikevaihdoista sihkéiset
julkaisut edustivat vuonna 2014 noin neljinnesti lukuun ottamatta Hachettea, jolla se oli
vain noin 10 % lihinni Ranskan hitaammin kehittyneistd digimarkkinoista johtuen.>!

Suomi edustaa Euroopassa toistaiseksi kehityksen jilkijoukkoa, silld esimerkiksi sih-
koisten julkaisujen yhden osa-alueen, e-kirjojen osuus markkinoistamme on vieli alle pro-
sentin®. Suomenkielisid e-kirjamarkkinoitamme hallitsi raportin kirjoittamisen aikoihin
Elisan verkkopalvelu. Sen lisiksi suomalaiset kiyttivit myds kansainvilisid palveluja kuten
Amazonia, Applea ja Googlea.

Sihkoisten julkaisujen myynti kuluttajille on tapahtunut toistaiseksi pitkilti yksittiis-
kappaleiden latausmyynteind. Musiikista tutun Spotifyn kaltaisia tilauspalveluja, joissa
lukija saa noin kymmenen dollarin, punnan tai euron kuukausimaksua vastaan lukea
rajoittamattomasti valikoimassa olevia teoksia, on tullut lihinni angloamerikkalaisille
markkinoille. Niitd ovat muun muassa Oyster, Scribd ja Kindle Unlimited. Niiden kas-
vua on rajoittanut ennen kaikkea se, ettd ne ovat saaneet kiytettivikseen suurilta kus-
tantajilta yleensi vain valikoituja osia niiden kokonaiskatalogeista. Verkossa toimii myds
useita palveluja, jotka tarjoavat tekijinoikeudellisen suoja-ajan ulkopuolelle jiineiti klas-
sikkoteoksia luettavaksi ilmaiseksi.

Sihkéisten julkaisujen yksi merkittivimmisti edistysaskeleista maassamme on otettu
julkisissa kirjastoissa, joiden kautta niiden asiakkaiden on mahdollista saada miiriajaksi

50 Wischenbart, Riidiger: ”Global eBook. A Report on Market Trends and
Developments. Update 20157, s. 23-24.

51 Ibid., s. 24-25.

52 http://tilastointi.kustantajat.fi/PublicReporting/Yearly.
aspx?reportName=SalesHistoryGenresPrintAndDigital-C.xml&language=FIN
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kiyttoonsi teoksia jatkuvasti kasvavasta valikoimasta sihkéisid aineistoja. Esimerkiksi
pidkaupunkiseudun HelMet-palvelun, jota voi kiyttad OverDriven ja Ellibsin kautta,
nimikevalikoima kasvoi 30 % vuonna 2014. Palvelun kautta kiytettiin e-kirjoja vuonna
2014 noin 94 000 kertaa, miki oli kaksi kertaa enemméin kuin vuonna 2013.5% Arvioiden
mukaan e-kirjojen kiytts kirjastojen kautta on mahdollista kaikkialla Suomessa vuoteen
2017 mennessi.

E-kirjan yleistyessi itsejulkaisemisen kynnys on madaltunut huomattavasti fyysiseen
printtiversioon verrattuna. Kansainvilisilli markkinoilla on useita palveluja kuten Ama-
zon, jotka tarjoavat valmiita alustoja kirjojen julkaisemiseen ja myymiseen kuluttajille itse
ilman perinteisid kirjakustantajia ja —kauppoja. Itsejulkaisemisen kaupallinen merkitys on
kuitenkin ollut toistaiseksi hyvin pieni kaikilla markkina-alueilla yksittiisid kapeita seg-
menttejd lukuun ottamatta. Se voi avata uudenlaisia mahdollisuuksia yksittdisille ammat-
tikirjailijoillekin.

Tunnusluvut

Suomessa kirjamarkkinoiden tilastoja kokoaa Tilastokeskuksen ohella Suomen Kustannus-
yhdistys, joka edustaa yli 100 alalla toimivaa kustantajaa. Suomen Kustannusyhdistyksen
mukaan sen jisenten yhteenlaskettu myynti vastaa yli 75 % maassamme tapahtuvasta kir-
jamyynnisti ja noin 80 % kaupallisesti kustannetuista nimikkeisti*.

Kirjamarkkinoilla ei ole perinteisesti tilastoitu kotimaisuusastetta. Sen miiritelmikin
riippuu tulkinnasta, silld ulkomailla muilla kielilld julkaistu ja suomeksi kdinnettivi kir-
jallisuus sisiltdd yleensd Suomessa tapahtuvan kiintijin tyon osuuden.

Kirjamarkkinat ovat kehittyneet maassamme seuraavasti:

Taulukko 2. Suomen kirjamarkkinat 2011-2017

Digitaalisen Koko Kotimaisuus-
Digitaalisen%* markkinan markkinan aste:

Vuosi osuus % arvo milj. € arvo milj. € digi/kaikki®® %
2011 5,8 % 32,5 560 90/90
2014 77 % 38,3 4975 90/90
2017 (ennuste) 9,7 % 43,9 453 90/90

Tulonjakomalli

Kirjoja koskevasta tulonjaosta sovitaan tekijin ja kustantajan vililld. Perinteinen rojalti-
taso on noin 20 %, mutta sen laskentaperusteet voivat vaihdella. Lisiksi tekijd voi saada
ennakoita. Sihkoisten julkaisujen osalta kiydiin parhaillaan keskustelua siitd, pysyyko
rojaltitaso samana vai pitiisikd tekijoiden saada perinteistd tasoa suurempi osuus tuloista,
kun paino-, varastointi- ja jakelukulut ovat minimoituneet. Tilanne on joka tapauksessa
vakiintumaton, kun markkinoilla kokeillaan erilaisia palvelu- ja ansaintamalleja.

53 http://www.helmet.fi/fi-FI/Ekirjasto/Juttuja_ekirjastosta/Kotimaisia_ekirjoja

lainataan ahkerasti(57412); vierailtu 8.5.2015
54 http://www.kustantajat.fi/pages/k5/yhdistys/; vierailtu 13.5.2015

55 Suomen Kustannusyhdistyksen jisenten myynnin osalta

56 Karkean tason arvio, joka perustuu kiinnéskirjallisuuden osuuteen
kaunokirjallisuudessa ja vastaavaan suhteeseen tietokirjoissa. Lisiksi siind on
huomioitu kiintijien osuus kotimaisuusastetta nostavana tekijini.

57 Yhdistyksen ja Tilastokeskuksen tietojen vertailuun perustuva arvio
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Sihkéisten julkaisujen osalta kansainvilisilli markkinoilla tekijoille on tarjolla myos
useita itsejulkaisualustoja. Niiden rojaltitasot tekijoille vaihtelevat vililld 35-90 % palvelu-
tasosta ja -mallista riippuen.

Ennusteen perusteet

Kirjamarkkinoiden kehityksen odotetaan jatkuvan lihiaikoina 2010-luvun alkuvuosien
malliin. Markkinoiden kokonaisarvon odotetaan laskevan tasaisesti, kun printtimyynti
laskee ja sihkéisten julkaisujen myynti kasvaa. Sihkéisen kasvu ei kuitenkaan peiti lihi-
vuosina vield printtimyynnin aiheuttamaa laskua markkinoiden kokonaisarvossa.

Suomalaiset kuluttajat tulevat jatkossa tilaamaan enenevissi midrin sihkoisid aineistoja
suoraan kansainvilisistd palveluista, jolloin tilastoinnin ja arvioinnin tarkkuus muuttuvat
aiempaa haasteellisimmiksi.

Kotimaisuusasteen osalta markkinoiden digitalisoitumisen ei odoteta muuttavan mer-
kittdvilld tavalla asetelmaa, vaikka kansainvilisten verkkopalvelujen kiytté ja vierailla kie-
lilld lukeminen yleistyvitkin jossain mairin.

Kasvun lahteet

Kustantajat uskovat, ettd sihkoisten julkaisujen myynti kasvaisi merkittdvisti, jos sih-
koisten julkaisujen arvonlisiverokantaa laskettaisiin nykyisestd 24 %:sta 10 %:iin. Téstd
aiheesta kiytiin raportin kirjoittamisen aikoihin koko EU-alueen laajuista debattia®®.

Digitaalisia markkinoita kasvattavat joka tapauksessa sihkoiseen lukemiseen tarvittavan
laitekannan yleistyminen ja sihkéisen lukemisen arkipiiviistyminen muun muassa kirjas-
tojen lisddntyvin tarjonnan myoti.

Kirjastoilla on tirked rooli Suomen sihkéisten julkaisujen markkinoiden kehityksessi.
Kielteisen skenaarion mukaan ne saattavat hidastaa vastikkeellisen liiketoiminnan kasvua,
jos aineistoja on saatavana laajalti korvauksetta. Kirjastot ovat joka tapauksessa kustanta-
jille ja tekijoille tirkeitd teosten kiyttdoikeuksista maksavia asiakkaita. Myénteisen ske-
naarion mukaan kirjaston kiyttomairit korreloivat aiempaan tapaan positiivisella tavalla
kirjojen ostamisen kanssa myos sihkoisten julkaisujen osalta. On kuitenkin huomioitava,
ettd sihkoisten julkaisujen kiytostd ei makseta tekijoille fyysisten kappaleiden kaltaisia
lainauskorvauksia.

Kotimaan markkinoille tullee lihivuosina lisdd sihkéisid julkaisuja vilittivid palveluja,
jolloin kilpailu ja markkinointi lisddntyvit.

Tietokirjallisuuden, ammatillisten aineistojen ja erityisesti oppimateriaalien sihkois-
tyminen kasvattavat jatkossa potentiaalisesti merkittivilld tavalla sihkoisten julkaisujen
osuutta kokonaismarkkinoista, mutta timi merkitsee samalla merkittivii pudotusta
printtipuolella.
merkiksi automaattinen kielenkiintiminen alentaa tuotantokustannuksia ja vientikynnyk-
sid joillakin sihkéisten julkaisujen osa-alueilla. Lisiksi julkaisuihin liittyvien aineettomien
oikeuksien laajamittainen hyddyntiminen muissakin fyysisissi ja digitaalisissa tuotteissa
kuin varsinaisissa kirjoissa tai sihkoisissi julkaisuissa tarjoaa uudenlaisia mahdollisuuksia
kasvulle.

58 Ks. esim. http://www.vkl.fi/ajankohtaista/komissio_uudistaa mediasisaltojen

arvonlisaverotusta.6317.news
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4.2.3 Lehdisto: sanomalehdet ja aikakauslehdet
Markkinan maarittely

Lehdiston osalta digitalisoituminen tarkoittaa sisillon julkaisua ja jakelua digitaalisessa
muodossa. Julkaisun ja jakelun tapoja on monia. Jatkumoa paperijulkaisuista edustavat
nikéislehdet. Muiden digilehtien osalta lihtokohtana on tyypillisesti lehden sisiltd, mutta
esitystavat, rakenne ja ulkoasu eroavat perinteisestd lehdesti.

Lehtien sisillon tuotannosta vastaavat edelleen piiosin joko lehden palkkalistoilla
olevat toimittajat tai freelance-toimittajat seki kuvaajat. Julkaistavia aineistoja voidaan
hankkia my6s muilta tahoilta ulkomailta tai kotimaasta. Lukijoiden tuottaman sisillon
suhteellinen merkitys kasvaa.

Nikois- ja digilehtien julkaisurytmi on tyypillisesti sama kuin paperilehden. Digitaa-
lisuuden mahdollisuuksia on hysdynnetty vain yksittiisissi tapauksissa. Nikoislehtid on
seki selainpohjaisia ettd mobiilisovelluspohjaisia. Nikéis- ja digilehdet ovat tyypillisesti
emolehden tapaan maksullisia tai paperilehden tilaajille hyvin edullisia tai maksuttomia.

Verkkolehdissi on otettu askel kohti digitaaliselle sisilllle ja sisdllontuotannolle omi-
naisia esitystapoja, vaikka lihtskohtana on edelleen lehden kaltainen sisilt$ ja rakenne.
Digitalisointi mahdollistaa kuitenkin monipuolisen linkittimisen seki rikkaan sisillon,
kuten av-materiaalin, vuorovaikutteisten osioiden seki blogien ja videoblogien liittimisen
lehtisisillon oheen tai niistd itsendisiksi osakokonaisuuksiksi.

Suuri osa verkkolehdistd on mainosrahoitteisia eli kuluttajalle maksuttomia. Erilaiset
maksullisuuden mallit, kuten maksumuuri ja premium-sisillét, ovat yleistymissi.

Aiemmin ennustettiin, ettd aggregaattori-verkkolehtien mairi ja merkitys markkinoilla
tulisi kasvamaan. Aggregaattori kerii sisiltod useista lihteistd ja ndyttdd ne omassa palve-
lussaan. Maksullisen verkkolehtisisillon my6td aggregaattorit ovat kuitenkin uudessa tilan-
teessa: mistd saada maksutonta tai lihes ilmaista sisiltod kiytettidviksi palvelussa.

Lehdistotaustan lisiksi digitaalisen lehdiston markkinoille on tullut myés toimijoita
muun median puolelta. Erityisesti tv-yhtiot ja Yle tuottavat palveluihinsa verkkolehti-
sisdltdd. Tissd raportissa ne kuitenkin lasketaan osaksi audiovisuaalista kokonaisuutta.
Monet lehtiyhtiot ja uudet tulokkaat ovat tehneet lisiksi avauksia sisiltomarkkinoinnin
piirissi.

Lehdiston ekosysteemin erityispiirteita

Lehdiston osalta arvoketjut ja kumppanirakenteet ovat olleet pitkiin vakiintuneita.
Vihitellen digitaalinen sisillén julkaisu ja jakelu on kuitenkin muuttanut tilannetta.
On syntynyt uudenlaisia palveluita ja kumppaneita, kuten mobiilisovellusten tuottajia,
verkkolehtien vuorovaikutteisten osien tarjoajia seki bloggaajaverkostoja.

My®és tiukka taloudellinen tilanne on ajanut rakentamaan uudenlaisia kumppanuuksia
ja yhteistyorakenteita. Lehtiyhtididen vilinen yhteistyo sisillon tuotannossa ja myynnissd
on lisddntynyt. Vanhoista kumppanuuksista on luovuttu uusien hyviksi. Esimerkki tiysin
uudenlaisista kumppanuuksista on useiden suurten kansainvilisten lehtien ja Facebookin
toukokuussa 2015 aloittama yhteisty®, jossa lehtien tuottamia aineistoja niytetdin suo-
raan Facebook-syotteissi.

Vastaavasti lehtiyhtividen konsolidoituminen on jatkunut. On syntynyt entistd suurem-
pia kokonaisuuksia, joilla pyritiin tehokkaaseen sisiisen tyonjakoon ja hyvin kannatta-
vuuden siilyttimiseen. Konsolidoitumisen vastapainona on kuitenkin tapahtunut myés
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litketoimintakokonaisuuksien irrottamisia niin, ettd esimerkiksi toimiva johto tai jokin
toimialan ulkopuolinen yritys on ottanut litketoiminnan hoitoonsa.

Markkinatilanne

Lehdistslle ominaista on kotimaisuus ja kotimarkkinoilla toimiminen. Valtaosa sisillostd
on kotimaisilla kielilli ja kotimaisten julkaisijoiden ja jakelijoiden kisissid. Ulkomaisten
toimijoiden on vaikea haastaa kotimaisia tahoja lukuun ottamatta kapeampia erityisalu-
eita. Digitalisoitumisen my6td ulkomainen sisilts seki sisdllon julkaisu ja jakelu ovat kui-
tenkin tulleet markkinoille. Kielitaidon kehittyessi digitaalinen jakelu mahdollistaa vieras-
kielisen sisillon kidyton ulkomaisista verkkopalveluista. Hakukoneet ja sosiaalinen media
taas toimivat aggregaattorin kaltaisesti eli niistd on mahdollista saada koosteita uutissisil-
16std joko hakukoneen tai sosiaalisen verkoston valitsemina.

Suomen sanomalehdistélle tyypillistd on selkeiit ja vakiintuneet alueelliset rajat. Leh-
den on jokseenkin mahdotonta juttujen aiheita ja alueellisia mainostajia koskevista syisti
johtuen laajentaa reviiriddn nykyisen alueensa ulkopuolelle. Toisaalta myos sanomalehtien
roolijako on varsin selked ja vakiintunut. On valtakunnallisia, alueellisia ja paikallisia
sanomalehtid. Tdmin vuoksi lehtien vilistid kilpailua on ollut verraten vihin.

Digitaalinen on kuitenkin muuttamassa vakiintunutta tilannetta. Digitaalisen jakelu
uusille alueille ei aiheuta lisikustannuksia. Mainonnan kohdentaminen muun muassa
alueellisesti on mahdollista, vaikka digitaalinen jakelu tapahtuisikin keskitetysti. Niin seki
valtakunnalliset ettd kansainviliset toimijat paisevit perinteisesti alueellisten ja paikallisten
lehtien hallitsemille markkinoille.

Aikakauslehtimarkkinoilla paperijulkaisun ja jakelun kilpailu on ollut kovaa. Samalle
kohderyhmille ja samaan aihepiiriin liittyvid lehtid on ollut useita. Digitaalisen myéti
kilpailu kovenee entisestdin. Samoista kuluttajista kilpailemaan ovat pyrkimissi paitsi
kansainviliset toimijat, my®s erilaiset samaan aihepiiriin liitcyvie verkkosisiltdpalvelut.

Aiemmin sanomalehtien ja aikakauslehtien ero on ollut selkeid. Nykyisin ero on tullut
hiilyvimmiksi. Paperilla sanomalehdet tuottavat entistd enemmin aikakauslehtimaisti
aineistoa. Digitaalisen sisillon osalta ero on sitikin hiilyvimpii. Sanomalehtitaustainen
digitaalinen sisilto voi olla hyvinkin aikakauslehtien sisillon kaltaista. Aikakauslehtien
verkkolehdissi on taas selkedsti piivittdisuutisosioita.

Sanomalehtien Liitto ja Aikakausmedia edustavat piiosaa lehdistostd. Sanomalehtien
Liiton jisenlehtid on 238, joista verkkolehtid on kolme. Sanomalehtien liitto edustaa
95 % sanomalehdistid. Aikakausmedian jisenlehtii on 485 ja se edustaa valtaosaa aika-
kauslehdisti.

Lehdistén liiketoiminta perustuu tuottojen kerddmiseen seki kuluttajilta ettd mainos-
tajilta. Paperilehtien osalta mainonnan tuotot edustavat vajaata puolta ja kuluttajan mak-
samat yli puolta. Sitd vastoin digisisiltdmarkkinoilla kuluttajan maksujen osuus tuotoista
on tilld hetkelld hyvin pieni. Vaikka lehdist6n digisisiltomarkkinat ovat kooltaan pienet,
edustaa mainonta valtaosaa siiti.

Lehtien levikkitilanne on kiristynyt etenkin viime aikoina. Heikointa paperinlehden
levikkikehitys on ollut kuusi- ja seitseminpiiviisilli sanomalehdilld, eivitkd digi- ja
nikéislehdet ole tuoneet merkittivid parannusta Helsingin Sanomia lukuun ottamatta.
Levikin lasku on saatu kompensoitua hinnan korotuksilla, silli tilaustuottojen lasku on
ollut vain erittdin lievidd.”

59 Media Audit Finland Oy:n julkaisema 2006-2014 levikkitrendit-tilasto
http://mediaauditfinland.fi/levikit/tilastot/levikkitrendihaku/ 24.4.2015
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Varsinaisten aikakauslehtien tilanne on ollut viime aikoina sanomalehtid tiukempi.®
Mainonnan osalta tuottokehitys on ollut huomattavasti levikkituottojen kehitysti huo-
nompi. Sanomalehtien mainostuottoindeksi 2011—2014 oli 76,9 ja aikakauslehtien 60,5.¢!

Viime vuosien markkinan pienentyminen johtuu pitkilti mainostuottojen hupenemisesta.

Kansainvilisten toimijoiden rantautuminen sisillon jakelumarkkinoille ja mainosmark-
kinoille on muuttanut markkinatilannetta. Kotimaisten toimijoiden osalta markkinatie-
don keruukdytinnot ovat olleet pitkiin vakiintuneita. Kansainvilisilld yrityksilld on oma
tapansa toimia, eikd niiden luvuista ole mahdollista saada tismillisti tietoa.

Aikakauslehdistdssd on totuttu sithen, ettd uusia lehtid syntyy ja lehtid kuolee. Osa
uusista yrittdjistd pirjid ja jad eloon, mutta monia lakkautetaan kannattamattomina.
Merkille pantavaa kuitenkin on, ettd viime aikoina useita pitkiaikaisia paperilehtii ja
tunnettuja brindeji on jouduttu lopettamaan. Osa on lakkautettu kokonaan, osa jatkaa
verkkolehteni.

Tunnusluvut

Suomen digitaaliset lehtimarkkinat ovat kehittyneet seuraavasti:

Taulukko 3. Suomen sanoma- ja aikakauslehtimarkkinat 2011-2017

Digitaalisen Koko Kotimaisuus-
Vuosis? 63 64 65 Digitaalisen markkinan markkinan aste:
BB W osuus % arvo milj. € arvo milj. € digi/kaikki’ %
2011 2,7 % 52,1 1899,3 95/99
2013 4.1 % 71,8 1 735,0 95/99
2017 (ennuste) 9,3 % 152,3 1 640,1 95/99

60 Media Audit Finland Oy:n julkaisema 2006-2014 levikkitrendit-tilasto
http://mediaauditfinland.fi/levikit/tilastot/levikkitrendihaku/ 24.4.2015

61 Mainonnan neuvottelukunta, mediamainonnan masri 2011, 2012, 2013, 2014
http://www.mainonnanneuvottelukunta.fi/10 8.4.2015

62 Mainonnan neuvottelukunta, mediamainonnan mairi 2011, 2012, 2013, 2014
http://www.mainonnanneuvottelukunta.fi/10 8.4.2015

63 Tilastokeskus, Tilastot, Joukkoviestinti, Taulukot, Tietokantataulukot: Joukkoviestinti,
http://193.166.171.75/database/statfin/klt/jvie/jvie fi.asp 8.4.2015

64 Tilastokeskus, Tilastot, Joukkoviestinti, Taulukot, Liitetaulukko 2. Sanomalehtien
tuottojakaumat 2000-2013 http://www.stat.fi/til/jvie/2013/jvie 2013 2014-11-25
tau 002 fi.html 13.4.2015

65 Tilastokeskus, Tilastot, Joukkoviestinti, Taulukot, Liitetaulukko 3. Aikakauslehtien
tuottojakauma 2000-2013 http://www.stat.fi/til/jvie/2013/jvie 2013 2014-11-25 tau 003
fi.heml 13.4.2015

66 Mediatoimialan luvut: Joukkoviestintimarkkinat http://www.vkl.fi/ala_numeroin/
joukkoviestintamarkkinat 13.4.2015

67 Media-alan luvut: Talous http://www.vkl.fi/ala_numeroin/talous 13.4.2015

68 Aikakauslehtien verkkomainonta, esitysmateriaali Aikakausmedia /
Saara Itivuo 13.4.2015

69 PwC Global Media Outlook 2013-2017, PwC

70 Yritysten tilinp#itostiedot

71 Suomen web-sivustojen viikkoluvut, http://tnsmetrix.tns-gallup.fi/public/ 15.4 2015
72 Digital Media Finlandin arvio, sillid lehdiston osalta ei ole tavattu tilastoida

siitd, miten kiinnetty sisilto kisitelldin, kuinka paljon ulkomaista sisiltdd kiytetiin
ulkomaisista digipalveluista kisin ja miten sosiaalisen median kautta jaetut linkit sisiltéon
tulisi ottaa huomioon.
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Tulonjakomalli

Lehdissd yksittiisten tekijoiden, kuten toimittajien ja valokuvaajien, oikeudet siirtyvit
yleensi kustantajalle, ja tekijit saavat sen vastineeksi joko palkkaa tai palkkioita. Sellaiset
yritykset, jotka ovat seki sisillon tuottajia etti jakelijoita seki printti- ettd sihkoisessd
muodossa, eivit vilttimittd jisentele kulujaan eri julkaisumuotojen mukaisesti. Kun
samat toimittajat tekevit sisiltojd paperilehteen ja digilehteen, kustannuksia ei vilttdimattd
allokoida kovin tarkasti.

Ennusteen perusteet

Viime vuosien laskusuuntaus johtuu seki suhdanteesta ettd rakennemuutoksesta. Kehitys
Euroopassa ja Yhdysvalloissa tukee titd olettamaa.

Ennuste on keskiarvo kahdesta skenaariosta. Ensimmiisessi oletetaan, ettd suhdanne
muuttuu nousevaksi v. 2016 samaan tapaan kuin v. 2010. Nousu on vahvin piivilehdissd
ja lievempi muissa sanomalehdissi, ilmaislehdissd ja aikakauslehdissi. Toinen skenaario
taas perustuu pessimistiseen arvioon rakennemuutoksesta. Digitaalinen nousee hieman,
mutta ei pysty kompensoimaan paperiliiketoiminnan laskua, joka on kovin piivilehdissi
ja aikakauslehdissi. Ennuste on keskiarvo niistd kahdesta skenaariosta, silli ei ole ollut
perusteltua syytd olettaa muuta. Esimerkiksi se, ettd niin sanotuilla diginatiiveilla ei ole
suhdetta printtilehteen, vaikuttaa vasta pidemmalld aikavililld, mutta tuolloin sen vaiku-
tus voi olla merkittivi.

Ennusteen mukaan digitaalinen kehittyy suhteessa paljon, mutta muuttaa kokonaislu-
kuja vihin. Suomen oletetaan edelleenkin seuraavan skandinaavista kehitystd noin kolme
vuotta jiljessi.

Kasvun lahteet

Digitaalisen kasvu tulee pddasiassa paperilehdiltd. Kuluttajat valitsevat digitaalisen sisillon
paperisen sijaan. Muuta kasvua rajoittaa erityisesti suppea kielialue. Uudenlaisella, aiem-
paa laajemmalla palvelu- ja tuotetarjonnalla sekd uudenlaisten hinnoittelumallien avulla
on kuitenkin mahdollista tavoittaa niitd kotitalouksia, jotka eivit tilld hetkelld maksa leh-
diston sisallosti.

Mainonnan osalta digitaalinen tarjoaa uusia mainonnan muotoja seki mahdollisuuden
tavoittaa mainostajan miirittelemii kohderyhmii aiempaa huomattavasti tarkemmin.
Miti tarkemmin kohderyhmit voidaan tunnistaa, sitd paremman hinnan mainostaja on
valmis maksamaan.

Muun ansainnan osalta kasvun mahdollisuudet ovat edellisid suuremmat. Monipuoli-
sille, luotettaville ja kustannustehokkaille teknisille alustaratkaisuille voi 18ytyd kysyntii
myos kansainvilisesti. Samoin erilaiset sisiltdkonseptit ja niihin liittyvit sovellukset ja pal-
velut voivat menestyi kansainvilisesti.

Vaikka kasvun mahdollisuuksia on, sen todennikoisyys on varsin pieni. Ilmeisempi
vaihtoehto on markkinan pieneneminen.
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4.2.4 Musiikki
Markkinan maarittely

Musiikin osalta digitalisoituminen liittyy ensisijaisesti d4nitallenteiden’” kauppaan, kun
painopiste on siirtynyt fyysisistid tallenteista latauksiin ja striimaukseen eli suoratoistoon.
Digitalisaatio on mahdollistanut my6s uudenlaisia tapoja markkinoida artisteja ja erilai-
sia eldvin musiikin tilaisuuksia sekd myydi oheistuotteita ja lippuja tilaisuuksiin. Lisiksi
digitalisaatio on mahdollistanut musiikkikustannustoiminnassa digitaalisen nuottimate-
riaalikaupan ja verkon kautta tapahtuvan oikeuksien lisensiointitoiminnan seki verkon ja
applikaatioiden kautta eri tavoin tapahtuvaa musiikin opetustoimintaa. Ainitteisiin perus-
tuvaan liiketoimintaan verrattuna niiden muiden osa-alueiden taloudellinen merkitys on
kuitenkin ainakin toistaiseksi ollut rajallinen.

Keskitymme tissd osiossa digitaaliseen ddnitekauppaan eli latauksina ja suoratoistona
vilitettdviin musiikkitiedostoihin.

Musiikin ekosysteemin erityispiirteita

Musiikin digimarkkinat lahtivit toden teolla kasvuun 2000-luvun puolivilissi pitkalti
yhden toimijan eli Applen iTunes-palvelun ja iPod-soittimien ansiosta. Musiikin ekosys-
teemiin on tullut mukaan alan kannalta uusia toimijoita, jotka ovat tarjonneet teknisii
ratkaisuja niin musiikin vilittimiseen, kuluttamiseen kuin maksuliikenteen hoitamiseen.
Aggregaattorit ovat puolestaan koonneet yhteen suuria mairii erityisesti indie-yhtividen
oikeuksia, joita ne ovat lisensioineet yhteni pakettina verkon musiikkipalveluille.

Viime vuosina musiikin verkkopalveluiden erityispiirre on ollut se, ettd kaikissa mer-
kittdvissd kansainvilisissd yleispalveluissa on ollut saatavana kiytinnollisesti katsoen sama
noin 30 miljoonan kappaleen kansainvilinen repertoaari. Sisillén saatavuudella kilpaile-
minen on jiinyt marginaaliseksi lukuun ottamatta suosituimpien kansainvilisten artistien
ja yhtyeiden uutuusiinitteiden tai kokonaisten katalogien miiriaikaisia yksinoikeuksia.

Tillsin merkittdvimmiksi kilpailutekijoiksi ovat muodostuneet kiytesliittymat, sisil-
tojen loytimis- ja suosituspalvelut sekid yleisemmalli tasolla palvelujen brindit. Suosi-
tuimpien musiikkipalvelujen ympirilld toimii yhtioitid, jotka pyrkivit luomaan kiyttsko-
kemusta parantavia ja laajentavia sovelluksia. Markkinoilla toimii myés palveluja, jotka
keskittyvit vain tiettyyn musiikin lajiin kuten Beatport elektroniseen tanssimusiikkiin.

Digitalisoituminen on korostanut myos audiovisuaalisten musiikkitallenteiden kulu-
tusta. Aiemmin tirkeit television musiikkikanavat ovat siirtyneet verkkoon, jolloin erityi-
sesti YouTube on noussut jopa globaalisti tirkeimmaiksi internetin musiikkipalveluksi. Sen
alun perin promootioluonteesta johtunut maksuttomuus on muuttunut haasteeksi oikeu-
denomistajille, kun he haluavat tulouttaa sieltd nykyistid suurempia tuottoja. Raporttia
kirjoitettaessa YouTuben maksullinen Music Key -palvelu oli vield kokeiluvaiheessa.

Markkinatilanne

Musiikki on ollut ensimmiinen perinteinen sisiltdtuotannon alue, joka on digitalisoitu-
nut merkittiviltd osin. Globaalilla tasolla digitaalisen osuus dinitekaupasta vuonna 2014
oli yhtd suuri kuin fyysisten tallenteiden eli 46 %. Maailman kymmenesti suurimmasta

73 Sisiltien seki pelkiit audio- etti musiikkiaiheiset av-tuotteet kuten
konserttitaltioinnit
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markkina-alueesta neljissi digitaaliset tulot olivat vuonna 2014 suuremmat kuin fyysisistd
tallenteista saadut.”*

Muutos fyysisti tallenteista digitaaliseen myyntiin on edennyt eri maissa hyvinkin eri-
laista vauhtia erilaisista syistd johtuen. Esimerkiksi digitaalisen myynnin osuus vuonna
2014 edellikdvijimaissa kuten Ruotsissa oli jo 84 %7° ja Norjassa 86 %7¢. Pohjoismaisten
tekijinoikeusjirjestdjen teettimin tutkimuksen mukaan pohjoismaisista kuluttajista 78 %
kiytti digitaalisia musiikkipalveluja ja viidennes heisti myds maksoi niistd vuoden 2014
aikana”’.

Digitalisoitumisen ensimmiisessi vaiheessa musiikkia myytiin vastikkeellisina latauk-
sina yksittdisten kappaleiden ja albumien muodossa. Viime vuosina latausmarkkinat ovat
kddntyneet laskuun, kun streamingin eli suoratoiston markkinaosuus on kasvanut nope-
asti. Streamingin ansaintamalli perustuu joko mainosrahoitteiseen, vastikkeelliseen tai
freemium-malliin”®.

Kansainvilisilli musiikin latausmarkkinoilla selkeisti johtava palveluntarjoaja on
Applen iTunes ja musiikin streaming-markkinoilla Spotify. Apple ilmoitti 8.6.2015 lan-
seeraavansa oman suoratoistopalvelunsa kansainvilisesti heinikuussa 2015. Yksittiisilla
markkina-alueilla on my6s muita merkittivid toimijoita kuten Pandora USA:ssa.

Digitalisaatio on avannut yksittiisille tekijoille ja esiintyjille mahdollisuuden rakentaa
niin halutessaan litketoimintaa ilman perinteisid vilikisid kuten levy-yhtisitd, musiikki-
kustantajia ja ohjelmatoimistoja. Suoraan oman yleisénsi kanssa vuorovaikutukseen ja
kaupantekoon pyrkivien tekijoiden ja esiintyjien tueksi verkkoon on syntynyt lukuisia
palvelualustoja, jotka mahdollistavat tillaisen toiminnan. Jotkut yksittiiset artistit ovat
onnistuneet rahoittamaan toimintaansa pitkilti joukkorahoituksen avulla.

Edelld kuvattu kehitys on johtanut Suomessa myos tekijiden aloitteeseen siitd, ettd
heidin tekijinoikeustulonsa voitaisiin ohjata heidin miiriysvallassaan oleviin yhtiéihin,
jolloin henkilokohtaisia korvauksia voitaisiin kohdella elinkeinotuloina™. Tdma mahdol-
listaisi yritysmiisemmin ja pitkijinteisemmin toiminnan erityisesti digitaalisessa ympiris-
tdssd, ja voisi luoda omalta osaltaan uudenlaista kasvua alalle. Tilanteesta johtuen jotkut
kotimaiset eturivin tekijit ovat siirtyneet tekijinoikeusjirjestojen asiakkaiksi maissa, joissa
tillainen jirjestely on mahdollinen.

Tunnusluvut

Suomessa ddnitemarkkinoita koskevaa tilastotietoa kerdd Musiikkituottajat ry*. Jirjeston
edustamien jisenyritysten yhteenlaskettu osuus kotimaan kokonaismarkkinoista on noin

95 %.

74 http://www.ifpi.org/facts-and-stats.php; vierailtu 15.4.2015. Jiljelle jiivi 8 %

76 https://dl.dropboxusercontent.com/u/26234926/Arsrapport Ifpi 2014 low.pdf;
vierailtu 15.4.2015

77 http://www.teosto.fi/teosto/artikkelit/pohjoismaissa-jo-kahdeksan-miljoonaa-
streaming-palveluiden-kiyttijis; vierailtu 15.5.2015

78 Ks. luku 2.3

79 http://www.elvisry.fi/sites/default/files/verokannusteet.pdf

80 http://www.ifpi.fi
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Suomen digitaaliset d4nitemarkkinat ovat kehittyneet seuraavasti:

Taulukko 4. Suomen digitaaliset danitemarkkinat 2011-2017

Digitaalisen Koko Kotimaisuus-
Digitaalisen markkinan markkinan aste:
Vuosi osuus % arvo milj. € arvo milj. € digi/kaikki®! %
2011 19,8 8,5 417 -/ 67
2014 51 18,382 35,9 31/49
2017 (ennuste) 90,288 32 35,68 45%

Tulonjakomalli

Adnitteisiin perustuvassa liiketoiminnassa dinitetuottajat lisensioivat digitaalisille sisil-
topalveluille omat ja dénitteilld esiintyvien muusikkojen oikeudet. Tekijoiden ja musiik-
kikustantajien oikeudet lisensioivat joko tekijinoikeusjirjestot tai musiikkikustantajat.
Yleisin karkean tason tulonjakomalli digitaalisten sisiltopalvelujen osalta on, ettd déni-
tetuottajat saavat noin 60 % ja tekijit ja musiikkikustantajat noin 10 % tuloista, jolloin
sisiltopalvelulle jad omaksi osuudeksi noin 30 %. Tdmin suhteen on myos poikkeuksia:
esimerkiksi YouTuben tulonjaon perusmalli on 55/45.

Ainitteilld esiintyvien taiteilijoiden osuus riippuu heidiin levytyssopimuksestaan, jolloin
rojaltitaso voi vaihdella paljon. Tekijiden ja musiikkikustantajien keskiniisid osuuksia
médrittivit puolestaan tekijinoikeusjirjestojen jakosdinnot ja teoskohtaiset kustannusso-
pimukset. Edelli esitettyjen prosenttimallien osalta on huomioitava, ettd rahamiiriisesti
eri osapuolten osuudet voivat poiketa toisistaan huomattavasti muun muassa erilaisista
laskentaperusteista, minimikorvauksista ja ennakoista riippuen.

Ennusteen perusteet

Suomea koskevat ennusteet perustuvat yleiselld tasolla olettamukseen, ettd markkinamme
tulevat kehittymiin vastaavalla tavalla kuin muissa Pohjoismaissa muutaman vuoden vii-
veelld. Pohjoismaiden markkinat muistuttavat pitkilti toisiaan, mutta Suomesta on puut-
tunut paikallinen musiikin verkkopalvelu kuten Ruotsissa Spotify ja Norjassa WiMP#,
joka olisi vauhdittanut digitalisoitumiskehitysta.

81 IFPLn tilastoinnissa kotimaisuus tarkoittaa maata, jossa artisti tai yhtye on tehnyt
levytyssopimuksen. T4min vuoksi esim. Sunrise Avenuen tai Nightwishin myyntiluvut
eivit sisilly tilastoihin, koska he ovat tehneet sopimuksensa Saksassa. Tillaisella
menetelmillid IFPI on pyrkinyt minimoimaan kaksinkertaisen laskennan riskeji.

82 Timi luku ei sisilli tekijéiden ja musiikkikustantajien osuuksia. Teoston ja NCB:n
Suomesta keriimit online-korvaukset olivat vuonna 2014 noin 5 miljoonaa euroa.
Teosto ei erittele titi summaa tulolihteittiin, mutta joka tapauksessa timi luku sisiltiz
myds tuloja, jotka on jo huomioitu muilla sisiltéalueilla. http://www.teosto.fi/teosto/
uutiset/musiikintekijoille-teostosta-523-miljoonaa-euroa-vuodelta-2014; vierailtu
27.5.2015

83 Ennuste perustuu oletukseen, etti digitaalisen prosentuaalinen osuus
kokonaismarkkinasta kasvaa seuraavan kahden vuoden aikana kolmanneksella.

84 Ennuste perustuu 0,5 prosentin arvon pudotukseen per vuosi PwC:n ennusteen

mukaisesti: http://www.pwc.com/gx/en/global-entertainment-media-outlook/segment-
insights/music.jhtml; vierailtu 15.4.2015

85 Ennuste perustuu olettamukseen, etti laajentunut digitaalisten palvelujen
kidyttijikunta suosii varhaisia omaksujia enemmin kotimaista musiikkia, jos sen suosio
pysyy suhteellisesti nykyiselld tasollaan. Fyysisten tallenteiden kauppa on tuolloin enii

marginaalista eiki muuta oleellisesti kotimaisuusastetta.

86 Palvelun nimi muuttui Tidal:ksi keviilld 2015 toteutuneen yrityskaupan myéta.
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Markkinan arvon kehitys perustuu oletukseen fyysisten tallennemarkkinoiden osuu-
den ja arvon nopeasta putoamisesta, jolloin CD- ja vinyylikauppa siirtyy pidasiassa alan
erikoisliikkeisiin ja verkkokauppoihin. Digitaalisen markkinan osalta suoratoiston usko-
taan kasvavan nopeasti ja korvaavan myds latausmarkkinoita. Tdmin rakennemuutoksen
aikana markkinoiden kokonaisarvon uskotaan pysyvin jokseenkin samalla tasolla kuin
vuonna 2014%.

Kotimaisuusasteen kehitys riippuu kahdesta seikasta. Ensinnikin sithen vaikuttaa se,
pysyyké kotimaisen musiikin jo vuosikymmenii korkealla tasolla pysynyt suosio ennallaan
eli pystyvitks vanhat ja uudet kotimaiset tekijit, esiintyjit ja yhti6t tuottamaan suurta
yleisod kiinnostavaa musiikkia entiseen malliin.

Toiseksi digitaalisten musiikkipalvelujen kiyttidjien viestdpohja laajenee ja miiri
kasvaa, jolloin tilld hetkelld kansainviliseen repertoaariin painottuvan kiyton uskotaan
kddntyvin enemmin kotimaista musiikkia suosivaksi. Vaikka kaikki keskeiset musiikin
verkkopalvelut ovatkin kansainvilisid, niiden kautta on saatavilla erittiin laaja valikoima
kotimaista musiikkia. Suomalaisen yleison ja musiikin huomioiminen niiden kiyttoliitty-
missd, markkinoinnissa ja suosituksissa vaihtelee jatkossakin palveluittain.

Kasvun ldhteet

Musiikkimarkkinoiden rakennemuutoksen vuoksi on vaikeaa nihdi, ettd niiden kokonais-
arvo tulisi kasvamaan merkittivisti lihivuosina. Kasvu edellyttiisi, ettd laajan osan suoma-
laisista eli muidenkin kuin musiikin suurkuluttajien tulisi siirtyd maksullisten streaming-
tai latauspalvelujen asiakkaiksi. Tdmi ei liene todennikéistd, elleivit palvelujen hintatasot
laske oleellisesti nykyisestd. Kuluttajille on tarjolla useita laillisia mainosrahoitteisia palve-
luja, jotka tyydyttivit monien musiikin kuluttajien tarpeet.

Toinen vaihtoehto on, ettd mainosrahoitteisten musiikkipalvelujen tulot kasvaisivat
merkittdvisti, miki ei myoskidin verkkomainonnan trendien valossa vaikuta todennikéi-
seltd. Alan kotimaisten toimijoiden tulojen kehitys riippuu niin ollen kotimaisuusasteen
kehityksestd sekd muista tulonlihteisti.

Potentiaalisia alan kasvun lihteitd on ensinnikin teosvienti, joka on lihtenyt kasvuun
viime vuosina. Suomalaiset musiikin tekijit ovat entistd useammin mukana luovissa
tiimeissd tekemissd kappaleita eri maiden kaupallisesti merkittiville artisteille. Toiseksi
synkronoinnin lisiantyminen eli musiikin liittiminen av-teoksiin ja peleihin voi tuoda
merkittivii lisituottoja alan kaikille toimijoille. Kolmanneksi kotimaiset musiikkiin liit-
tyvit start-up-yritykset, jotka tuottavat hyvin erilaisia musiikkiin liittyvid palveluja, voivat
menestyessiin kasvattaa merkittavilld tavalla kotimaista musiikin ekosysteemii. Niiden
yhteenlasketun liikevaihdon odotetaan yltivin 22 miljoonaan euroon vuoden 2015
aikana.®® Digitaalisuus luo mahdollisuuksia kehittdd myos livebisnesti esitysteknologian,
markkinoinnin, lipunmyynnin seki lisipalveluiden osalta.

87 Esimerkiksi PricewaterhouseCoopers ennustaa globaalilla tasolla musiikkimarkkinan
arvon pysyvin seuraavien vuosien aikana samalla tasolla: http://www.pwc.com/gx/en/
global-entertainment-media-outlook/segment-insights/music.jhtml; vierailtu 15.4.2015
88 Musiikkialan startupit Suomessa 2014. Teosto, 2015.
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4.2.5 Pelit
Markkinan maarittely

Peleilli tarkoitetaan tissd yhteydessi tietokoneilla, matkapuhelimilla, pelikonsoleilla ja
muilla vastaavilla laitteilla kiytettivid peleji. Suomen videopelimarkkina muodostuu seki
digitaalisesti jaettavista peleistd etti fyysisten pelien myynnistd. Téssd yhteydessd tarkaste-
lemme Suomen markkinoita, vaikka suurimmat peliyhtidmme saavatkin suurimman osan
tuotoistaan kansainvilisiltd markkinoilta.

Digitaalisen pelijakelun jakelukanavat voidaan luokitella neljadn ryhmaiin:

— Mobiilisovelluskaupat: Kuluttaja lataa pelin mobiili- tai tablettilaitteelleen sovelluskaupasta,
joita ovat mm. Applen iOS App Store ja Google Play.

— Sosiaalisen median platformit: Kuluttaja pelaa pelia sosiaalisen median palvelussa,
kuten Facebookissa.

— Konsolivalmistajien digitaaliset pelikaupat: Peli tarjotaan kuluttajalle konsolivalmistajan
pelikaupan kautta. Naista merkittavimmat ovat Microsoft Xbox Live Arcade (XBLA),
Sony Playstation Network ja Nintendon Wiiware.

— Tietokoneille suunnatut digitaaliset pelikaupat: Tietokonepelien jakelu digitaalisten
pelikauppojen kautta. Tallaisia kauppoja ovat mm. Steam ja Applen Mac App Store.

Pelialan ekosysteemin erityispiirteita

Peliekosysteemin keskeinen erityispiirre on litketoiminnan kansainvilisyys sekd muuta-
mien isojen toimijoiden merkittivi asema pelien jakelussa. Pelialan erityispiirteitd osin
selittdd se, ettd pelit ovat alusta asti olleet digitaalisia eli niilld ei ole samanlaista pitkiai-
kaista fyysisten ja analogisten formaattien historiaa kuin muilla sisiltéalueilla.

Peliala on nuorempi kuin muut merkittivit sisiltdalat. Toisin kuin muissa sisiltoekosys-
teemeissi pelialalle ei ole muodostunut maakohtaisiin oikeuksiin liittyvii toimintamallia,
vaan sisillét on aina suunnattu kansainvilisille markkinoille. Niin ollen myés julkaisijat
ja jakelijat ovat voineet rakentaa toimintansa kansainvilisen jakelun pohjalle.

Koska kaikki isot digitaaliset pelijakelijat toimivat kansainvilisilli markkinoilla, peli-
jakeluun ei ole syntynyt kansallisia merkittivid digijakelijoita. My6s timi erottaa peli-
ckosysteemin muista sisiltdekosysteemeisti.

Pelien suosio nikyy verkossa myos audiovisuaalisten sisiltdjen puolella. Esimerkiksi
monet suosituimmista YouTube-tihdistid (esim. PewDiePie) ja -kanavista (esim. Twitch)
liittyvit suoraan peleihin ja pelaamiseen.

Markkinatilanne ja tunnusluvut

Suomen peliala on jakautunut kahteen osaan. Yhtiiltd Suomessa myydiin useimmiten
kansainvilisten alan toimijoiden peleji. Toisaalta suomalaiset pelikehittijit tuottavat
lihinni kansainvilisille markkinoille suunnattuja peleji.

Tissid tarkasteltavat pelituotteet ovat lihtokohtaisesti kansainvilisille markkinoille suun-
nattuja tuotteita pelialan erityispiirteiden sekid kotimarkkinan® pienuuden vuoksi. Tdmin

89 Suomalaisten peliyritysten liikevaihto vuonna 2014 oli Neogamesin arvion mukaan
1 800 miljoonaa euroa (The Game Industry of Finland/Report 2014, http://www.

neogames.fi/fgir2015/); vierailtu 22.4.2015
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vuoksi Suomen pelimarkkinan arvon méirittdminen pelialan kasvaessa on muuttunut
koko ajan haasteellisemmaksi.

Suomen digitaaliset pelimarkkinat ovat kehittyneet seuraavasti:

Taulukko 5. Suomen pelimarkkinat 2011-2017

Digitaalisen Koko Kotimaisuus-
Digitaalisen markkinan markkinan aste:
Vuosi osuus % arvo milj. € arvo milj. € digi/kaikki %
2011%° 20 % 278 139 -/-
2013°" 60 % 111,6 186 -/-
2017 (ennuste) 80 % 202,4 253 -/-

Tulonjakomalli

Peliteollisuudessa vallitsevan kiytinnén mukaisesti yksittiisten tekijéiden oikeudet siir-
tyvit peliyhtidille kertakorvauksena palkan tai palkkion muodossa. Yleensi poikkeuksen
muodostavan musiikinkin osalta tekijit saavat my6s peleihin sivelletyn ja tuotetun musii-
kin osalta lihes poikkeuksetta kertakorvauksen®”. Applikaatiokauppojen kautta myytivien
pelien osalta pelin kehittdjiyritys saa yleensi 70 %, jos se toimii myds julkaisijana, ja
verkkokauppa, kuten Applen AppStore, 30 % tuloista. Jos pelilld on erillinen kehittiji ja

julkaisija, niiden osuudet ovat yleensi 30 % ja 40 %.

Ennusteen perusteet

Koko Suomen pelimarkkinan arvon on arvioitu vuoden 2017 ennusteessa kasvavan
samaa vuotuisen kasvun vauhtia kuin vuosina 2011-2013, jolloin vuotuinen kasvu oli
15,7 %. Ennusteen kasvuvauhti on suhteutettu myos globaalin pelimarkkinan vuotuiseen
kasvuennusteeseen, joka on koko markkinan osalta 8 % vuosina 2014—-2017 ja mobiili-
pelimarkkinan osalta 23,5 % vuosina 2014-2017.

Kasvun lahteet

Pelaajakiyttiytymisen ennakointi on peleji kehittivien yritysten menestyksen kannalta
ensiarvoisen tirkedd. Esimerkiksi Suomen menestynein peliyhtié Supercell ennakoi
mobiilipelaamisen ja tablettien kiyton kasvun ja siirtyi oikeaan aikaan kehittimiin peleji
mobiili- ja erityisesti tablettialustoille.

Pelisisiltojen jakelun siirtyminen digitaalisiin kanaviin on tuonut pelikehittgjille uusia
mahdollisuuksia, mutta lisinnyt samalla liiketoimintaan liittyvii riskeji. Kasvu vaatii peli-
kehitysosaamisen lisiksi kansainvilisen litketoiminnan ja digitaalisten kanavien ansainta-
logiikoiden osaamista. Lisiksi tarvitaan riittidvii rahoituspohjaa markkinointitoimenpitei-
siin, joiden suhteellinen merkitys ja kustannukset kasvavat koko ajan.

Kotimaiset toimijat voivat hakea kasvua lihinni uusilta kansainvilisiltd markkina-
alueilta kuten Aasiasta.

90 Figma, http://www.figma.fi/index.php/tilastot; vierailtu 22.4.2015

91 Nordic Game Sales 2013 —raportti, http://www.figma.fi/index.php/tiedotteet/1171-
suomen-ja-pohjoismaiden-pelimyynti-ennatyskasvussa; vierailtu 22.4.2015

92 Poikkeuksen tisti muodostavat erityisesti musiikkipelit, joissa kiytetiin paljon jo
entuudestaan suosittuja teoksia.
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Muita kasvun lihteitd voivat olla esimerkiksi pelien sisillon kehittymisen kautta tulevat
uudet pelaajat, myyntitapojen kehittyminen seki nykyisten ja tulevien pelialustojen kehit-
tyminen.

Lisiksi pelillisii elementteji voidaan tuoda myos muiden toimialojen sovelluksiin.
Peleji on kidytetty muun muassa brindien seki tuotteiden ja palveluiden markkinoinnissa.
Jatkossa pelikehityksesti tuttuja ominaisuuksia voidaan hyodyntii esimerkiksi kaupunki-
suunnittelussa testaamalla eri vaihtoehtoja ensin virtuaalimaailmassa.

4.2.6 Radio
Markkinan maarittely

Radiolla tarkoitamme tissi yhteydessd FM-lihetystoiminnan kaltaista toimintaa, joka
tapahtuu internetin kautta. Digitalisoituminen ei muuta juurikaan radion sisilt6d vaan
ensisijaisesti jakelua.

FM-asemat voivat joko lihettdd kanaviaan verkossa samanaikaisesti ja muuttamat-
tomina (ns. simulcasting) tai harjoittaa vastaavan kaltaista lihetystoimintaa ainoastaan
internetin kautta. Radiokanavia voi kuunnella asemakohtaisten sivustojen lisiksi radioyh-
tividen yhteisen radiot.fi-verkkopalvelun® kautta. Markkinoilla toimii myds ainoastaan
internetin kautta toimivia radioasemia.

Molemman kaltaiset toimijat voivat vilittdd my6s yksittiisid ohjelmia verkossa on-
demand-palveluina kuten ladattavina podcasteina. Verkossa toimii lisiksi kansainvilisid
musiikkipalveluja, joiden osalta rajanveto musiikin suoratoistopalvelun ja radiotoiminnan
vilille ei ole aina selkedi (esim. Pandora USA:ssa).

Markkinatilanne

Suomessa toimi kesikuussa 2015 Yleisradion kuuden kanavan ohella 81 kaupallista radio-
asemaa, joiden toimilupakausi pddttyy vuonna 2019. Nimai kaikki toimivat myos verkossa
eri tavoin sivustojensa kautta. Suomessa radion digitalisoitumisen odotetaan tapahtuvan
internet-jakelun, ei DAB:n kautta.
monet niisti eivit ole pitkiaikaisia.”* Muiden kuin FM-asemien yllidpitimien nettiradioi-
den suhteellinen merkitys markkinoilla on pieni. Lisiksi suomalaisilla kuluttajilla on valit-
tavanaan verkon kautta tuhansia erilaisia kansainvilisid radiokanavia.

Vuonna 2014 Suomessa kiytettiin radiomainontaan 57,3 miljoonaa euroa.” Yleisra-
dion radiotoiminnan kokonaisarvo vuonna 2014 oli arviolta 75-100 miljoonaa euroa.”

93 http://www.radiot.fi

94 Nettiradioasemien listaa pitid ylli mm. Mediamonitori:
http://www.mediamonitori.fi/index.php/nettiradiot; vierailtu 24.4.2015

95 http://www.radiomedia.fi/toimiala-ja-edunvalvonta/yksityinen-radio-suomessa/
yksityinen-radio-numeroina; vierailtu 24.4.2015

96 Digital Media Finlandin arvio perustuen Yleisradion vuosikertomukseen;
Tilastokeskuksen joukkoviestintitilastossa timi luku sisiltyy Ylen televisiolukuihin,
minki vuoksi emme esitd siti tissi yhteydessi uudelleen tunnuslukuna.
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Tunnusluvut

Suomessa radiomarkkinoiden tilastoja kokoaa Tilastokeskuksen ohella RadioMedia”, joka
edustaa yli 90 % Suomen radiotoimiluvan haltijoista. Sen jisenisté6n kuuluvat kaikki valta-
kunnallisten radiotoimilupien haltijat seki 70 paikallisen tai alueellisen toimiluvan haltijaa.

Kaupallinen radiomarkkina on kehittynyt maassamme seuraavasti:

Taulukko 6. Suomen radiomarkkinat 2011-2017

Digitaalisen Koko Kotimaisuus-
Digitaalisen markkinan markkinan aste'®:
Vuosi osuus % arvo milj. €% arvo milj. €°%° digi/kaikki %
2011 1% 0,6 60 -/34,2
2014 2 % 1,1 57,3 -134,4
2017 (ennuste) 4 % 2,3 57,5101 -/31

Tulonjakomalli

Radioasemat hankkivat toimittajien tyon oikeudet kertakorvauksella maksamalla palkkaa
tai palkkioita. Radioiden soittaman musiikin osalta tekijinoikeusjirjestot eli Suomessa
ddnitetuottajia ja ddnitteilld esiintyvii taiteilijoita edustava Gramex ja tekijoitd ja musiik-
jotka perustuvat niiden liikevaihtoon ja soitetun musiikin miirdin'®®. Yksittdiset radioissa
soitettuun musiikkiin liittyvit oikeudenomistajat saavat korvauksensa edelld mainittujen
tekijanoikeusjirjestdjen jakosidntdjen mukaisesti.

Ennusteen perusteet

Radiomarkkinoiden arvon odotetaan pysyvin jokseenkin samalla tasolla lihivuosina. Sen
tulevaisuus riippuu ennen kaikkea markkinointiviestinniin kehityksestd, jossa padpaino
on siirtymissi verkkoon ja yleisemmin ottaen digitaaliseen mainontaan. Radioasemien
ansainnan kehitykseen vaikuttaa oleellisella tavalla internet-kuuntelun kehitys. Mitd
enemmin radiota kuunnellaan tietoverkkojen kautta, siti enemmin asemille avautuu
mahdollisuuksia myydi verkkomainontaa ja kehittid verkon kautta uudenlaista ansaintaa.

Kasvun lahteet

Kaupallisen radiotoiminnan liikevaihdon kehitys on ollut vakaata media-alan yleisesti digi-
talisoitumiskehityksesti ja sen aiheuttamista muutoksista huolimatta. Radion perinteisen
kaltaisen mainosmyynnin arvon ei uskota muuttuvan lihivuosina merkittivilld tavalla.

97 http://www.radiomedia.fi

98 Digital Media Finlandin arvio; perustuu mm. eri vilineilld tapahtuvan kuuntelun
osuuksiin ja pelkistiin verkossa toimiviin asemiin

99 Fi sisillid kaikkea radiotoimintaan liittyvii verkkomainontaa

100 Radioiden tuottama ohjelmavirta koostuu puheesta ja musiikista. Niin ollen radion

mukaisesti. Téssd yhteydessid kotimaisuusasteen pohjana on kiytetty ddnitteiti (lihde:
Gramex). Timin osalta on huomioitava, etti iinitteiden kotimaisuusaste ei vilttimatti
ole tismilleen sama kuin esitettivien musiikkiteosten kotimaisuusaste.

101 Digital Media Finlandin arvio, perustuu markkinointiviestinnin eri tilastoihin

102 Yleisradion kanssa solmitut sopimukset ovat rakenteeltaan erilaisia, silld Yle ei myy
mainontaa.
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Kasvun lihteiti ovat lihinnd uudenlaiset palvelut ja toimintamuodot. Radiot voivat esi-
merkiksi tarjota ohjelmiaan on-demand-muodossa, hyddyntii verkkopalveluissaan elivid
kuvaa, tuottaa uudenlaisia lisdpalveluja, lisiti sisillon personointia sekd luoda transaktio-
tuottoihin perustuvia yhteistydsuhteita muiden toimijoiden kanssa. Tillaisissa hankkeissa
voidaan hyodyntii radioaseman ja sen suosituimpien juontajien brindeji eri tavoin. Myds
sisiltomarkkinointi avaa radioasemille uudenlaisia ansainnan mahdollisuuksia.

4.2.7 Verkkosisaltépalvelut

Tissd alaluvussa kisittelemme ainoastaan verkossa sisiltojen parissa toimivia yhtiditd pois
lukien VOD-, e-kirja- ja musiikki-palvelut, joita on Kisitelty jo edellisissd luvuissa.

Suomen markkinoilla liikevaihdon osalta merkityksellisid toimijoita olivat raportin
kirjoittamisen aikoihin lihinni kansainviliset palvelut. Markkinoillamme on my®s pelkis-
tddn verkossa toimivia kotimaisia yrityksid, mutta toistaiseksi niiden taloudellinen merki-
tys on ollut marginaalinen sisiltdmarkkinoiden kokonaisvolyymiin nihden.

Suurimpia kansainvilisid verkkopalveluja voidaan ryhmitelld eri tavoin sen perusteella,
miki on niiden suhde sisiltoihin ja sisiltdmarkkinoihin.

Ensinnikin osa palveluista on erikoistunut joko yksittiisten sisiltdmarkkinoiden osa-
alueiden kuten musiikin (esim. Spotify) tai av-sisiltdjen (esim. Netflix) vilittimiseen
kuluttajille tai useampaan osa-alueeseen samanaikaisesti (esim. Amazon, Apple ja Google).
Viimeksi mainituille palveluille on yhteisti se, ettd niiden liiketoiminnassa sisiltdjen vilit-
timinen kuluttajille on vain yksi niiden useista litketoiminnan osa-alueista, ja sen strategi-
nen ja litketoiminnallinen merkitys vaihtelee yhtiskohtaisesti.

Toiseksi verkkomarkkinoilla toimii useita sosiaalisen median palveluja, joiden kautta
kuluttajat viestivit keskendin ja jakavat toisilleen erilaisia sisiltdji, jotka voivat olla joko
itse tuotettuja tai muiden tahojen tuottamia. Viimeksi mainituissa tapauksissa sisiltdjd
joko ladataan palveluihin tai jactaan linkkeji erilaisiin sisilt6ldhteisiin. Esimerkkejd tillai-
sista palveluista ovat Facebook, Twitter ja WhatsApp.

Oman erikoistapauksensa muodostaa YouTube valtavan kiyttdjimairinsi vuoksi.
Lisiksi YouTuben piirissi yhdistyy kaksi edelld mainittua perusmallia.

Suomessa YouTube tavoittaa piivittdin 24 % yli 15-vuotiaista. Eniten YouTubea kiyt-
tdvit nuoremmat ikiryhmit: 13-29-vuotiaista 96 % kiyttid palvelua keskimiairin noin
nelji tuntia viikossa.'®

Selvisti suosituimpia sisiltojd ovat musiikkivideot, joita katselee 76 % kiyttijistd. Seu-
raavaksi suosituimpia sisiltoji ovat komediat (36 %), konsertit (28 %), kuinka-teen-jotain
—tyyppiset opastusvideot (26 %), filmien trailerit (26 %) ja henkilokohtaiset ja kotivideot
(26 %)."" Ensimmiisen 10 vuoden toimintansa aikana YouTuben kymmenesti Suomen
katsotuimmasta videosta kahdeksan oli kotimaisia musiikkivideoita.'®

YouTuben omien tilastojen mukaan noin 60 % videoiden katselusta on periisin sisillon-
tuottajan oman kotimaan ulkopuolelta.'® Kiyttidjien mukaan keskeisimmiit tarpeet, joita You-

Tube tyydyttii, ovat viihde (93 %), tieto (48 %) ja sosiaalinen kanssakidyminen (45 %).'"”

103 YouTube Audience Study, Finland, Ipsos MediaCT, 2013
104 Ibid.

105 http://www.marmai.fi/uutiset/youtube%20juhlii%?2010vuotissynttareita%20%20

tassa%200vat%20suomen%20kaikkien%20aikojen%20katsotuimmat%20videot/
a2306412?utm_source=emaileri&utm medium=Email

106 https://www.youtube.com/yt/press/fi/statistics.html
107 YouTube Audience Study, Finland, Ipsos MediaCT, 2013
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YouTube ei julkaise tietoja kiytettyjen sisiltdjen alkuperimaasta, joten Suomessa tapah-
tuvan YouTube-sisiltdjen kotimaisuusasteen arvioiminen on vaikeaa. Musiikin osalta
voitaneen kuitenkin piitelld, ettd jos kiyttdjien tavat ovat samanlaisia kuin musiikkiin
erikoistuneissa verkkopalveluissa, kuten Spotifyssa, kulutus kohdistuu pidasiassa kansain-
vilisiin sisdltéihin.

YouTubeen on my®s syntynyt uudenlaista mainos- ja sponsorointiansaintaan perustuvaa
litketoimintaa muun muassa aiemmin raportissa kuvattujen MCN-verkostojen kautta. Se,
ettd YouTuben kiyttdjit vierailevat muita aktiivisemmin mainostajien sivuilla ja tekevit
enemmin verkko-ostoksia'®®, on omiaan kasvattamaan my®ds transaktiopohjaista liiketoi-
mintaa.

Raportin kirjoittamisen aikoihin YouTubella oli kdynnissd muun muassa Suomen mark-
kinoilla myds maksullisen Music Key -palvelun beta-vaiheen testaus.

Yhteisti kaikille edelld mainituille yhtisille on, ettd teknologia on keskeinen osa niiden
toimintaa. Sisiltéjen ja mainonnan kohdentamisen ja kiyttijikohtaisen personoinnin
korostuessa jatkossa teknologisen osaamisen merkitys tulee olemaan keskeinen kilpailute-
kija markkinoilla.

Suomen digitaalisten sisiltdmarkkinoiden tilastoinnin osalta kansainvilisten palvelujen
osuus niiltd osin, kuin ne eivit jo ole mukana osa-aluekohtaisissa tilastoissa, on vaikeasti
selvitettivissd luotettavalla tavalla. Tdmi koskee erityisesti sitd, miti sisilt6jd niiden kautta
on hankittu, vilitetty ja kiytetty, eli mikd on niiden kotimaisuusaste ja taloudellinen arvo.
Tdmi johtuu ennen kaikkea siiti, ettd kansainviliset palvelut eivit julkista kuluttajien
maksamista vastikkeista ja heidin kiyttimistddn sisilloistd maakohtaisia tilastoja eivitki
aina edes eri liiketoiminta-alueidensa tuottoja eriteltyini.

Lisiksi palvelun ja suomalaisen kuluttajan vilinen toiminta ei usein kulje minkiin
kotimaisen tilastointia harjoittavan tahon kautta. Ainoa mahdollisuus esittdi arvioita var-
sinaisten sisiltdjen osalta on tillgin kiytedd vilillistd paiteelyi.

Mainostulojen osalta Suomessa tapahtuvaa verkkomainontaa tilastoi IAB. Sen mukaan
vuoden 2015 ensimmiisen kvartaalin aikana digimainonnan panostukset, jotka olivat
yhteensi 67,8 m euroa, kasvoivat 10 % edellisvuoden vastaavaan jaksoon verrattuna.
Digimainonnan kokonaisosuus oli 26 %, miki oli ensimmiistd kertaa enemmin kuin
tv-mainonnan osuus, joka oli 24 %. Digimainonta lihenee jo sanomalehtig, joiden osuus
Q1/15 aikana oli 74,2 m euroa (29 %).

Yksittiisistd some-palveluista Facebookin osuus mainostuloista oli Q1/15 aikana 11 %
eli 7,5 m euroa, jossa oli kasvua 33,9 %. Googlen osuus hakumainonnan osalta oli puo-
lestaan hieman yli kolmannes. IAB:n arvion mukaan YouTube-mainontaan panostettiin
Suomessa saman kvartaalin aikana 1,3 m euroa, miki on kaksi kertaa enemmin kuin
edellisvuonna samaan aikaan. Facebookin ja Googlen yhteenlaskettu osuus verkkomai-
nonnasta oli noin puolet. Mobiilimainonnan panostukset kasvoivat periti 48,3 %. Alan
toimijat uskovat verkkomainonnan nousevan suurimmaksi mainosmuodoksi jo lihitule-
vaisuudessa.'?”?

108 Ibid.

109 http://www.iab.fi/ajankohtaista/tiedotteet/kvartaalitiedotteet/digimainonta-
hatyyttelee-jo-sanomalehtien-mainospanostuksia.html; vierailtu 20.5.2015
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5 Tapauskuvaukset: digitaalisten sisilt6-
markkinoiden menestyksen ja kasvun

tekijdt ja edellytykset

Esittelemme tissi luvussa lyhyesti kaksi erilaista digitaalisten sisiltdmarkkinoiden toimi-
jaa, joiden avulla havainnollistamme seki alaan liittyvid haasteita ettd menestyksen ja kas-
vun edellyttimii keskeisid tekijoicd.

Suomesta ei pelejd lukuun ottamatta ole toistaiseksi tullut digitaalisia sisdltopalveluja,
jotka olisivat menestyneet merkittavilld tavalla kansainvilisilli markkinoilla. Tdmin
vuoksi olemme valinneet toiseksi esimerkkitapaukseksi ruotsalaisen Spotifyn, josta on tul-
lut vajaassa kymmenessi vuodessa johtava musiikin suoratoistopalvelu globaalilla tasolla.

Toinen esimerkkimme, kotimainen Long Play edustaa puolestaan lehdistén niche-
markkinaa, jolla on edellytyksid kasvaa kansainvilisillikin markkinoilla seki sisillon ettd
sen teknisen alustan osalta.

Yhteistd niille molemmille on, ettd ne ovat perinteisten mediayhtiéiden ulkopuolella
syntyneitd uudenlaisia palveluja, jotka pyrkivit omalta osaltaan muuttamaan vallitsevia
markkinoita. Tarkennuksena mainittakoon, ettdi myos vakiintuneet mediayhtiét ovat
pystyneet tuottamaan suosittuja verkkopalveluja kansallisille markkinoille (esim. Ylen
Areena).

5.1 Esimerkkitapaus 1: Spotify

Spotify''? tuli kuluttajamarkkinoille Ruotsissa vuonna 2008. Yhtié oli valmistellut lansee-
rausta titd ennen parin vuoden verran kehittimilld teknistd alustaansa sekd hankkimalla
tarvittavat musiikkioikeudet levy-yhtisiltd, musiikkikustantajilta ja tekijinoikeusjirjes-
toiled. Palvelu oli saatavana toukokuussa 2015 yhteensi 64 maassa ympiri maailman.
Spotifyn liikevaihto vuonna 2014 oli 1,1 miljardia euroa ja tappiot 165 miljoonaa
euroa. Premium-asiakkaiden maksujen osuus Spotifyn tuloista vuonna 2014 oli 91 %.'"!
Keviilld 2015 palvelulla oli yli 75 miljoonaa aktiivista kiyttdjii, joista yli 20 miljoonaa

kertaistui yhden vuoden aikana.

110 https://www.spotify.com
111 MusicAlly Report 366, 13.5.2015

112 https://press.spotify.com/dk/information/; vierailtu 15.6.2015
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Toiminnan alkuvaiheessa suurimmat kansainviliset levy-yhtiot seki indie-levy-yhtioitd
edustava Merlin omistivat Spotifyn osakekannasta yhteensi vajaan viidenneksen. Omis-
tusosuudet ovat muuttuneet ja muuttuvat rahoituskierrosten myoti. Kesikuussa 2015
toteutuneen viimeisimmin rahoituskierroksen mukaan Spotifyn valuaatio oli noin 8,5
miljardia dollaria. Spotifyn rahoituskierrokset ovat tuoneet yhtiélle toistaiseksi yhteensi
yli miljardi dollaria.'

Spotifyn tarinan keskeisin opetus suomalaisille alan toimijoille on, ettd pienestd maasta
voi tulla kansainvilisille markkinoille digitaalinen sisiltdpalvelu, josta tulee oman osa-
alueensa johtava toimija. Samalla se on hyvi esimerkki siitd, kuinka vaikeaa digitaalisten
sisiltdpalvelujen on harjoittaa liiketaloudellisesti kannattavaa toimintaa kansainviliselld
tasolla johtavasta markkina-asemastaan huolimatta.

Digitaalisten sisiltdpalvelujen kannattavuuden ensisijainen edellytys on riittivin skaa-
toimimalla vain yksittiisessi pienessd maassa. Kasvu ja uusille markkina-alueille laajenemi-
nen vaatii merkittivid investointeja ensinnikin sisilt66n liittyvien oikeuksien hankintaan.
Toinen merkittivi kulueri on jatkuva tekninen ja palvelukonseptin kehitystyd, jonka
kautta palvelu pidetidin ajan tasalla toisaalta uusien teknologioiden ja piitelaitteiden, ja
toisaalta kilpailevien palvelujen suhteen.

Spotifyn freemium-malli on perustunut siihen, ettd suurin osa uusista maksavista pre-
mium-asiakkaista on saatu mainosrahoitteisen palvelun kiyttijien joukosta. Tihin liittyy
myds se, ettd eri vaiheiden jilkeen Spotify on yksinkertaistanut palvelutarjontaansa vain
kahteen vaihtoehtoon. Viimeksi mainittu seikka on osoittautunut tirkeiksi seki yhtion
tehokkaan hallinnoinnin ettid kuluttajille selkein tarjonnan kannalta.

Spotifyn taloudelliseen kehitykseen kohdistuu ristiriitaisia paineita. Yheailed yksittdiset
oikeudenomistajat ovat kritisoineet korvaustasojaan seki kyseenalaistaneet erityisesti mai-
nosrahoitteisen mallin elinkelpoisuuden, silli he ovat katsoneet sen alentavan sisiltdtuot-
teen arvoa kohti nollaa. Lisiksi timin on katsottu olevan riikedssd ristiriidassa yhtién kor-
keaksi arvioidun markkina-arvon kanssa, jos Spotify myydain tai jos se listautuu pérssiin.

Toisaalta palvelun premium-hintatasoa on pidetty liian korkeana massamarkkinoille
ja satunnaisille musiikin kuluttajille. On viitetty, ettd kyseistd palvelua kiyttivit vain
musiikkifanit, joita on enintdin 10 % kuluttajista."* Kaikki ovat kuitenkin olleet yhti
mieltd siitd, ettd mainosrahoitteiset musiikkipalvelut ovat vihentineet merkittivisti musii-
kin laitonta kiytt4d ja jakelua verkossa.

Toukokuussa 2015 yhtié ilmoitti sisiltévalikoimansa laajenevan myds muiden tahojen
tuottamiin videoihin ja radio-ohjelmiin, joista osa on tehty alun perin Spotifyn kiytt66n.
Lisiksi se esitteli dlykkidit soittolistat, jotka esimerkiksi tunnistavat juoksulenkilli olevan
henkilén sydimen sykkeen ja soittavat samantahtista musiikkia.'”” Niilld uusilla ominai-
suuksilla ja ”elimin soundtrack” -periaatteella Spotify pyrkii kilpailemaan suoraan Applen
ja Googlen palvelujen kanssa, ja kertoo osaltaan vain yhteen sisiltdlajiin keskittyneen pal-
velun haasteista harjoittaa kannattavaa liiketoimintaa.

113 MusicAlly Bulletin 11.6.2015

114 Ks. esim. Mulligan, Mark: ”Awakening: The Music Industry in the Digital Age”
(Midia Research, UK)

115 MusicAlly Bulletin 20.5.2015
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5.2 Esimerkkitapaus 2: Long Play

16 aloitti toimintansa vuonna 2013. Palvelun perusideana on tar-

Kotimainen Long Play
jota "hidasta journalismia” eli laajoja artikkeleita, tutkivaa journalismia ja esseiti, jotka
ovat pidempii kuin normaalit lehtiartikkelit, mutta lyhyempid kuin kirjat. Palvelun
tavoitteena on tarjota laatujournalismia vaihtoehtona nopealle ja sirpaleiselle uutisvirralle.
Long Playn ansaintamalli perustuu yksittiisten artikkeleiden seki tilausten myyntiin.
Yhti6 ei myy mainostilaa palvelussaan.

Long Play on hyvi esimerkki uudenlaisesta lihestymistavasta, joka on tyypillinen ja
mahdollinen ainoastaan internetille. Palvelu ei ensisijaisesti pyri tavoittamaan suuria ylei-
sdmassoja vaan palvelemaan kapeampaa kohderyhmaii, joka on kiinnostunut laatujour-
nalismista. Long Play vetoaa myos eettisiin seikkoihin kuvaamalla itseddn “reilun kaupan
journalismiksi” ja toteamalla, ettd ostamalla artikkeleita asiakkaat tukevat suoraan yksittii-
sid tekijoiti.

Palvelun kasvumahdollisuudet liittyvit ensinnikin oikeiden asiakasryhmien l6ytimiseen
kattavasti kotimaassa. Pidemmiilli tdhtdimelld palvelua voidaan kehittdd myos kansainvili-
selle tasolle ja tehdi siitd erilaisia kieli- ja maantieteellisid versioita.

Toiseksi palvelun liiketoimintaa voidaan kasvattaa lisensioimalla yhtion kehittimii tek-
nistd alustaa muille vastaaville toimijoille ympiri maailman.

116 http://longplay.fi
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6 Yhteenveto ja toimenpide-ehdotuksia

6.1 Yhteenveto

Kotimaisten digitaalisten sisiltdmarkkinoiden kehitys etenee eri osa-alueilla erilaista vauh-
tia edellisissd luvuissa kuvatuin tavoin. Seuraavassa taulukossa on koottu yhteen luvussa 4
esitetyt osa-aluekohtaiset ennusteet vuodelle 2017:

Taulukko 7. Suomalainen siséltéliiketoiminta 2017: ennuste'"”

Digitaalisen Koko Kotimaisuus-

Digitaalisen markkinan arvo | markkinan arvo | aste digi/kaikki
Siséltétuotannon ala osuus % milj. € milj. € %
Audiovisuaalinen 10 138 1360 -/30
Kirjat 9,7 43,9 453 90/90
Lehdist6 9,3 152,3 1640 95/99
Musiikki 90 32 35,5 45
Pelit 80 202,4 253 -/-
Radio 4 2.3 57,5 -/31
Yhteenséa 15 570,9 3 799

Taulukosta kiy ilmi, ettd esittimiemme ennusteiden mukaan digitaalisen osuus kotimaisesta

sisiltoliiketoiminnasta raportissa kisiteltyjen osa-alueiden osalta on vuonna 2017 noin

15 %. Kehitys on kahtiajakoinen. Yhtiiltd on osa-alueita, kuten musiikki ja pelit, joiden
oletetaan olevan jo lihes tiysin digitaalisia vuonna 2017. Toisaalta muilla osa-alueilla digi-

taalinen muodostaa tuolloin edelleen vasta pienen mutta nopeasti kasvavan osan koko-
naistuloista. Niilld osa-alueilla, joilla on jo tilld hetkelld suosittuja kansainvilisid palveluja,
kiytettyjen sisiltdjen kotimaisuusasteeseen kohdistuu nykytilanteeseen verrattuna paineita.

Koko sisiltomarkkinan ja sen eri osa-alueiden digitaalisen osuuden arvojen vilisid suh-
teita voidaan tarkastella myds prosentuaalisesti:

117 Taulukon osalta on huomioitava, etti siini ei ole laskettu mukaan tulovirtoja,

joiden suuruutta ei pystyti arvioimaan kuten kansainvilisten sisiltépalvelujen luvut.
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100 % -

90 % -
80 % -
70 % B Radio
60 % E Pelit
50 % O Musiikki
40 % O Lehdisto
30 % - B Kirjat
20% - B Audiovisuaalinen
10 % -
0% -

Digitaalisen markkinan ~ Koko markkinan
arvo euroa arvo euroa

Kuva 7. Suomalainen sisélt6liiketoiminta 2017: digitaalisen ja koko markkinan eri osa-alueiden arvojen valinen suhde

Kuva osoittaa toisesta nikokulmasta, kuinka eritahtisesti digitaalisuus etenee sisiltomark-
kinoiden eri osa-alueilla.

Yheisti kaikille digitaalisen sisiltsliiketoiminnan parissa tyoskenteleville kotimaisille
toimijoille on, ettd kaikki joutuvat kohtaamaan entistd kovempaa kilpailua digitalisaa-
tiosta ja sisiltomarkkinoiden globalisaatiosta johtuen. Lisiksi kaikkien on huomioitava
kuluttajien entistd aktiivisempi rooli ja tarjottava palveluja, jotka kattavat — jos mahdol-
lista — hyvin erilaisia tapoja ja mieltymyksii.

Digitalisaation vaikutusten syventyessi tulemme nikemiin merkittividkin rakenne-
muutoksia, kun vakiintuneita toimijoita putoaa pois markkinoilta tai ne yhdistyvit, ja
markkinoille tulee uusia toimijoita. Kaikkien menestys vaatii volyymien ja markkina-
alueiden kasvattamista.

Sisdltoliiketoiminta on perinteisesti perustunut kahteen ansaintamalliin, mainontaan
ja kuluttajamaksuihin. Niihin molempiin kohdistuu uudenlaisia paineita, kun tulovirrat
hajoavat pienemmiksi ja useammiksi puroiksi niin yhtididen kuin yksittiisten tekijoiden-
kin osalta.

Mainonnassa verkon osuus kasvaa suhteessa muihin mainonnan osa-alueisiin koko ajan.
Verkkomainonta automatisoituu nopeaa vauhtia, kohdentamisen ja personoinnin merki-
tys kasvaa, kansainviliset toimijat pyrkivit valtaamaan kansallisia mainosmarkkinoita ja
mainonnan hintatasot painuvat koko ajan alaspiin. Tilld on suora vaikutus esimerkiksi
kaupallisen tv:n liiketoimintaan. Niiden haasteiden ohella avautuu myos mahdollisuuksia,
kun esimerkiksi sisdltomarkkinointi tarjoaa uudenlaista ansaintaa sisilléntuottajille.

Kuluttajamaksujen osalta suuret kansainviliset palvelut, kuten Spotify ja Netflix, paina-
vat kuluttajien hintamielikuvia alaspiin ja kasvattavat painetta kotimaisia toimijoita koh-
taan. Digitaalisessa ympiristdssi erityisesti jakelukustannusten romahtaminen johtaa ale-
neviin yksikkshintoihin, jolloin kannattava sisiltoliiketoiminta edellyttid riittidvin suuren
skaalan luomista, miki voi olla jopa mahdotonta pelkistiin Suomen kokoisessa maassa.

Mainonnan ja kuluttajamaksujen ohella muiden ansaintamuotojen suhteellinen mer-
kitys kasvaa. Sisiltoliiketoiminnassa erityisesti aineettomien oikeuksien hyddyntiminen
varsinaisten sisiltétuotteiden ohella muissa tuotteissa ja palveluissa avaa uudenlaisia
ansainnan mahdollisuuksia niin kotimaisilla kuin kansainvilisillikin markkinoilla. Kulut-
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tajadatan kerddminen ja hyodyntiminen on ehdoton edellytys menestyksekkiille litketoi-
minnalle, ja datasta voi jatkossa muodostua jopa itse sisiltod arvokkaampia omaisuuserii.

Monilla sisiltobisneksen osa-alueilla litkutaan niiden perinteisistd lihtokohdista ja vah-
vuuksista kisin kohti monimuotoisia ja -sisiltdisid verkkopalveluja, joissa yhdistellddn teks-
tig, litkkuvaa kuvaa, puhetta ja muita elementtejd uudenlaisiksi kokonaisuuksiksi. Verk-
kopalveluiden kautta voidaan saada uutta ansaintaa my®s erilaisilla lisipalveluilla ja eri
osapuolten vilisilld yhteistyomalleilla esimerkiksi transaktio- ja lisenssimaksujen muodossa.

Teknologian kehitys alentaa merkittivillid tavalla uusien toimijoiden kynnysti tulla
sisaltomarkkinoille. Alan vakiintuneiden ja uudenlaisten start-up-toimijoiden tulee pyrkii
edistimiin ekosysteemeji, joissa eri osapuolten vahvuuksia voidaan hyddyntid kaikkia
osapuolia ja erityisesti kuluttajia hyodyttavilld tavalla. Yksicedisilld tekijoilld, esiintyjilli ja
sisillontuotantoyrityksilld on niin halutessaan uudenlaisia mahdollisuuksia tavoittaa suo-
raan omat yleisénsi ja asiakkaansa ilman perinteisid vilikisii.

Suomalaisten sisiltomarkkinoiden ominaispiirre on ollut kotimaisen sisillén vahva
asema, jota on suojellut monilla osa-alueilla suomen kieli seki vakiintuneet mediabrindit.
Teknologian kehityksen ja kilpailun kansainvilistymisen myoti suoja tulee heikkenemiin
esimerkiksi automaattisen kielenkiintimisen, nuorison kansainvilistymisen, uudenlaisten
kulutustapojen ja kansainvilisten verkkosisiltdpalvelujen totuttua edullisempien hintata-
sojen vuoksi.

6.2 Toimenpide-ehdotuksia

Jotta suomalainen sisiltdtuotanto ja sisillot pysyvit jatkossakin vahvassa asemassa markki-

noillamme ja pystyvit kasvamaan, se vaatii esimerkiksi seuraavia toimenpiteiti''®:

— Kotimaisten sisaltojen tulee erottautua kansainvalisesta tarjonnasta kansallisilla
omalaatuisilla piirteilladn ja aiheillaan, jotka puhuttelevat erityisesti suomalaisia kuluttajia.

— Kotimaisten toimijoiden tulee kehittaa digitaalisia palveluja, jotka pystyvat kilpailemaan
kansainvalisten toimijoiden kanssa kaytettéavyyden, personoinnin ja siséllon osalta.

— Kotimaisten toimijoiden tulee varmistaa kotimaisten sisaltéjen saatavuus myés
kansainvalisissa palveluissa kaikille osapuolille kohtuullisin ehdoin.

— Kotimaisten toimijoiden tulee kehittda itselleen valmiudet kerata kuluttajadataa seka
hyddyntaa sita palvelujensa kehittdmisessa ja uuden ansainnan synnyttamisessa.

— Kotimaisten toimijoiden tulee itse siséltdjen lisaksi kehittdd suomalaisten kuluttajien
tarpeita vastaavia digitaalisia lisapalveluja ja hankkia niiden avulla lisdansaintaa.
Toimijoiden on panostettava erityisesti kuluttajakayttéaytymisen ymmaértamiseen ja
digitaalisessa toimintaymparistdssa tehokkaaseen markkinointiin.

— Kotimaisten siséllontuottajien tulee tehda uudenlaista yhteistyéta seké kansallisella etta
kansainvalisella tasolla tuottaakseen teoksia ja palveluja, jotka voisivat menestya myos
kansainvalisilla markkinoilla.

— Kotimaisilla siséltdmarkkinoilla voidaan kehittdd myds teknisia alustoja, joita voidaan
lisensioida alan toimijoille ympari maailman.

118 Asiakokonaisuuden laajuuden ja monitahoisuuden vuoksi titi ei tule tulkita

kattavaksi listaksi.
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— Kotimaisen ja EU-tason saantelyn tulee varmistaa, ettd suomalaiset yritykset voivat toimia
kotimarkkinoilla samoilla ehdoilla kuin kansainvéliset yritykset.

— Saantelylla tulisi myds luoda puitteet, joilla uudenlaisten toiminta- ja ansaintamallien
kehittaminen on mahdollista ketterasti ilman vakiintuneiden mallien kanssa kilpailua ja
innovointia estévaa vaikutusta.

— Yksittaisille tekijoille ja esiintyjille tulee taata mahdollisuudet harjoittaa heidan
niin halutessaan yritysmaisempaa toimintaa erityisesti verotusratkaisuja ja
sosiaaliturvakysymyksia kehittamalla.

— Séhkoisten sisaltopalvelujen arvonliséverokanta, joka ei olisi korkeampi kuin ei-digitaalisilla
tuotteilla, piristaisi merkittavalla tavalla markkinoitamme.

— Digitaalisista sisaltdmarkkinoista kaytava keskustelu edellyttda lapinakyvéan tietopohjan
aikaansaamiseksi eri sisaltétuotannon osa-alueiden tilastointimenetelmien kehittamista
tavalla, joka mahdollistaa digitaalisen ja analogisen/fyysisen liikketoiminnan erottelun.

Ratkaisevaa kotimaisten sisiltojen ja alan toimijoiden menestyksen kannalta on, miten
vahvan siteen ne onnistuvat luomaan kotimaisten kuluttajien kanssa. Tami edellyttdd
ennen kaikkea kiytettidvyydeltiin kansainvilisen tason verkkopalvelujen luomista seki
sitd, ettd kansalliset sisillot erottautuvat positiivisella tavalla kansainvilisen tarjonnan
seasta. My®os kuluttajadatan hyddyntiminen palvelujen kehittimisessd on avainasemassa.

Viime kidessi ratkaisevinta on yksittdisten yritysten ja alan muiden toimijoiden kyky
tehdi oikeita strategisia valintoja, toteuttaa ne ja uudistua seki toimia ekosysteemeissi
kaikkia osapuolia hyddyttien.

Digitaalisen sisiltsliiketoiminnan kannalta on lisiksi oleellista, ettd se voi tapahtua sel-
laisen sddntelyn puitteissa, joka takaa kaikille tasaveroiset toiminnan edellytykset. Aineet-
tomien oikeuksien osalta on tirkedd, ettd rdjahdysmaiisesti kasvavien yksittiisten kiyttota-
pahtumien miirin mydti oikeuksien lisensiointi ja hallinnointi sujuvat mahdollisimman
tehokkaasti ja ldpindkyvisti.

Yksittdisten tekijoiden ja sisillontuotantoyritysten kannalta kriittistd on se, ettd oikeuk-
sien kiytostd saadaan aina kohtuulliset korvaukset eikid markkinoilla esiinny oikeuksien
arvoon vaikuttavia hiirisitekijoitd. Tamin lisiksi kotimarkkinoilla on korjattava mahdol-
lisimman ripeisti palvelujen hinnoitteluun ja kannattavuuteen kielteiselld tavalla vaikutta-
vat seikat kuten eri muodossa olevien sisiltdjen erilainen verokohtelu.

Luvussa 4 esittimiemme ennusteiden perusteella voidaan todeta, ettd jos edelld mai-
nituissa toimenpiteissi ei onnistuta, monilla osa-alueilla sisiltomarkkinoiden arvo Suo-
messa voi pudota merkittivistikin lihivuosina. Sisdltomarkkinoiden siirtyessd asteittain
digitaaliseen maailmaan arvon pysymisti nykyiselld tasollaan voidaan lyhyelld aikavililla
pitdd sinidnsd positiivisena asiana. Suomalaisten sisiltdmarkkinoiden kasvua voidaan hakea
lihinni kahdesta lihteestd: kotimaassa uusien ansaintamallien hyddyntimisesti seki rajo-
jemme ulkopuolelta kansainvilistymisesti ja viennistd.
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